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Orientierung

Orientierung: Kulturwirtschaft im Netz der Branchen 1

Das Bundesland Nordrhein-Westfalen gilt heute innerhalb Deutschlands und
Europas als bedeutender Standort der Kulturwirtschaft. Die herausragende
Position dieser Branche, zu der vor allem die erwerbswirischafilichen Betriebe
und Selbstdndigen in mehreren stark verflochtenen Teilmérkten das Kunst,
Kultur- und Medienbereichs zahlen, ist auch das Ergebnis einer inzwischen 10-
jahrigen, teils ministerienibergreifenden Kulturwirtschaftspolitik des Landes.
Diese erkannte bereits zu Beginn der 90er Jahre die Bedeutung der zukunftso-
rientierten  Wachstumsbranche und hat "Kulturwirtschafi" frih zu einem
Handlungsfeld der Wirtschaftspolitik gemacht.

In diesem Rahmen lie} das land in den 90er Jahren drei "Kulturwirt-
schaftsberichte" erarbeiten. Diese wurden im In- und Ausland sehr positiv auf-
genommenen und haben zusammen mit Kongressen, Kulturwirtschaftstagen,
regionalen Informations- und Diskussionsveranstaltungen efc. dazu beigetra-
gen, dass die Akteure in Stadten und Kreisen, Kulturdmtern und Wirtschafts-
férderungseinrichtungen die Kulturwirtschaft heute als ein wichtiges Handlungs-
feld fir die wirtschaftliche, beschaftigungsbezogene und kulturelle Entwicklung
wahrnehmen.

Mit dem Erkennen dieses neuen Handlungsfeldes auf breiter Ebene sind kultur-
wirtschafiliche Entwicklungen nicht nur auf Landesebene erfolgt, sondern es
sind auch lokale und regionale Initiativen zur Férderung der Kulturwirtschaft
auf den Weg gebracht worden (z.B. im Rahmen der regionalen Strukturpolitik
in der Emscher-lippeRegion mit 12 Stddten und der Region Mittleres Ruhr-
gebiet mit vier Stadfen). Aber auch auf lokaler Ebene gibt es inzwischen
Ansdtze, die Kulturwirtschaft zu férdern. Hierzu zdhlen v.a. auch spezielle
Weiterbildungsinitiativen (z.B. in Dortmund und Hagen). Insgesamt wurden in
Nordrhein-Westfalen zahlreiche kulturwirtschaftliche Projekie rzalisiert.
Dariiber hinaus wurden auf Landesebene Initiativen gestartet, um die Rahmen-
bedingungen fir kulturwirtschaftliche Entwicklungen zu verbessern und Initi-
ativen auszulsen (z.B. durch die Existenzgriindungsinitiative "StartART" und
die Initiative "kulturelle Griinderzentren", die entsprechende Zentren stérken
und entwickeln soll oder zum Beispiel Initiativen, die den Export kultureller
Giiter unterstitzen). In Deutschland, aber auch im europdischen Ausland hat
Nordrhein-Westfalen mit seinen vielféltigen Initiativen in der Kulturwirtschaft
inzwischen eine wichtige Vorreiterrolle inne.

Die bisherigen Kulturwirtschaftsberichte thematisierten vor allem die wichtig-
sten wirtschaftlichen KenngréfBen: Umsatz- und Beschaftigungseffekte, Struktur-
merkmale, Dynamik und Rahmenbedingungen der Branche. Zwischenzeitlich
hat sich gezeigt, dass es dariber hinaus wichtige kulturwirtschaftliche Wert-
schopfungsbeitrage gibt, die in die wirtschaftlichen Aktivitdten anderer Bran-
chen mit einflieBen, u.a. fungiert Kulturwirtschaft als
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- inhaltlicher Impulsgeber (z.B. fir gestalterische Innovationen im heute zwin-
gend erforderlichen Design in der Konsum- und Investitionsgiiferindustrie),

. Lieferant von Produkten und Dienstleistungen {z.B. beziglich Informations-
und Gestaltungsangeboten fir Internetanbieter oder als Anbieter touristi-
scher Dienstleistungen},

. Abnehmer von Giitern und Leistungen (z.B. fir den Einzelhandel oder als
Nutzergruppe in Obijekten der Immobilienwirtschaft),

- Lieferant von einem "Mehrwert" und Unterscheidungsmerkmalen fir Produkte
anderer Branchen (z.B. Imagegewinn fiir Einkaufscenter, Live-Veranstaltun-
gen als Frequenzerzeuger fir den Tourismus).

In diesem Kontext ist die Kulturwirtschaft nicht nur eine Branche mit relevanten
Umsatz- und Beschéftigungseffekien, sondern sie kann als das "dynamische
Zentrum im Netz anderer Branchen" angesehen werden. Kaum bekannt sind
die verschiedenen Aspekte dieser brancheniibergreifenden Vernefzungen, u.a.
die Struktur der Schnittfelder, die Entwicklungspotenziale und -hindernisse. Dies
ist jedoch die Voraussetzung, um die bisherige Politik des Landes zur Nutzung
kulturwirtschaftlicher Potenziale in anderen Branchen entsprechend zu modifi-
zieren, durch neue Parinerschaften in den Schnittstellen gezielter einsetzen und
mit anderen branchenbezogenen Politiken zur Nutzung von Synergieeffekten
optimal verkniipfen zu kénnen.

Ubersicht 1:  Kulturwirtschaft im Netz anderer Branchen: Uniersuchungsraster

Tourismus- S . : . - Immobilien-

branche ﬁ rq wirtschaft

Kulturwiirtschaft
¢ Impulsgeber

- o lieferant von Produkfen : Sy
Mode- H und Diensileistungen H Mébel-
wirtschaft o Abnehmervon Produkien | . wirtschaft -
T ) : - und Dienstleistungen ) :

¢  Mehrwertlieferant
fir die Branchen

V

Technische Entwicklungen

Quelle: Arbeitsgemeinschaft Kulturwirtschaft 2001
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Fragestellungen und Themenfelder
des 4. Kulturwirtschaftsberichtes

Das Ministerium fir Wirtschaft und Mittelstand, Energie und Verkehr des Landes
Nordrhein-Westfalen hat daher die "Arbeitsgemeinschaft Kulturwirischaft" be-
auftragt, diese Zusammenhdnge im Rahmen des 4. Kulturwirtschaftsberichtes zu
untersuchen. Zentrale Fragen der Untersuchung waren (Ubersicht 1):

- In welchen Feldern bestehen Vernetzungen zwischen der Kulturwirtschaft
und den ausgewdhlten Wirtschaftsbranchen Tourismus, Mébel- und Mode-
wirtschaft und Immobilienwirtschaft?

- Welche Entwicklungsengpdsse existieren in den unterschiedlichen "Schniti-
feldern", gibt es Erfolgsfaktoren und wo liegen Entwicklungschancen?

- Welche Handlungsansdtze sind vor diesem Hintergrund, auch unter regio-
nalen und thematischen Besonderheiten zu verfolgen, um die kulturwirt-
schaftlichen Potenziale in den Schnittstellen fir Wirtschaft und Beschdatfti-
gung im Land [besser) zu nutzen?

Welche der sich verdndernden Anforderungen in der Kulturwirtschaft regen
in technologieorientierten anderen Branchen die Entwicklung neuer Produk-
te an®

Mit diesen Themenfeldern und Fragestellungen gliedert sich der 4. Kultur-
wirfschafisbericht wie folgh: Wie in den vorangegangenen Berichten werden
eingangs (Kapitel 1} die aktuellen kulturwirtschaftlichen Eckdaten vorgestellt
[Umsdtze oder Betriebs- und Beschéftigienangaben). Zudem wird auf der Basis
der Fortschreibung der "inneren Struktur" der Kulturwirtschaft die Entwicklungs-
dynamik der Kulturwirtschaft insgesamt und in einzelnen Teilmérkten cargestellt
und analysiert (Detaildaten im Anhang).

Hinsichtlich der Zusammenhdnge zwischen Kulturwirtschaft und Tourismus
(Kapitel 2) werden die kulturwirtschafilichen Leistungen fiir den Tourismus, die
Bedeutung fiir den Tourismus, die Vernetzungen und die Entwicklungshemm-
nisse an den entsprechenden Schnittstellen aufgezeigt. Beriicksichtigt werden
dabei sowohl die unterschiedlichen Bedingungen in einzelnen Teilmarkten der
Kulturwirtschaft als auch die der Reiseregionen im Lande. Dariber hinaus wer-
den Untersuchungsergebnisse zweier Fallbeispiele préseniiert: Die wirtschaftli-
chen Effekte des Moers-Festivals und der (mdgliche) Beitrag der Kulturwirtschaft
zur Umstrukturierung des Kurortes Bad Oeynhausen.

In dem anschlieBenden Kapitel wird am Beispiel der Modewirtschaft (mit ihren
Branchen Textilindustrie und Bekleidungsindustrie} und der Mébelindustrie, bei-
des traditionsreiche, aber auch von strukiurellen Verénderungen betroffene
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Branchen in Nordrhein-Westfalen, die Bedeutung der designbezogenen Kultur-
wirtschaft fir ausgewdéhlte Produktionsbranchen der Konsumgiterindustrie dar-
gestellf (Kapitel 3). Fir beide Branchen wird erkundet, ob und wie sie von design-
bezogenen kulturwirtschaftlichen Leistungen abhdngig sind und in welchem
MaBe kulturwirtschaftliche Leistungen fir die Zukunft dieser Branchen von Be-
deutung sind.

Das Kapitel Kulturwirtschaft und Immobilienwirtschaft (Kapitel 4) stellt die Zu-
sammenhénge zwischen Kulturwirtschaft und Immobilienentwicklung dar, ins-
besondere geht es um die Bedeutung kulturwirtschaftlicher Nutzergruppen bei
der Inwertsetzung von Immobilien. Auf der Basis einer Branchenbefragung von
Unternehmen der Immobilienwirtschaft wird beschrieben, in welchem Umfang
sich die Immobilienwirtschaft in Deutschland in den letzten Jahren im Markiseg-
ment "Kulturwirtschaft" engagiert hat bzw. dies in Zukunft tun will. Anhand von
Immobilienprojekten mit kulturwirtschaftlichen Nutzungen {z.B. Medienhauser,
Kunstlerateliers, Lofts, Urban Entertainment Center) werden die Schwierigkeiten
bei der Realisierung derartiger Projekte und die Chancen einer Zusammenar-
beit im Marktsegment fir die Stddte und ihre Wirtschaft beschrieben.

Autbauvend auf einem internationalen Vergleich wird in einem ibergreirenden
Kapitel der Einfluss von Akfivitdten und Produkten der Kulturwirtschaft auf die
Entwicklung neuer Technologien und speziell im Bereich Multimedia beschrie-
ben (Kapitel 5). Angesichts der Aktudlitdt des Themas werden erneut die
Konvergenzen unterschiedlicher Medien, ihrer Techniken, Betriebsformen und
Inhalte aufgegriffen. Schwerpunkt ist die vergleichende Darstellung wirtschafts-
und kulturpolitischer Strategien auf dem Weg zur "Informationsgesellschaft" in
Europa, vor allem unter Beriicksichtigung &ffentlicher Férderprogramme, der
"Content-Diskussion" und der Bedeutung fir die kulturwirtschafilichen Multime-
dia-Entwicklungen. Dieser Vergleich basiert auf einer Gegeniberstellung und
synoptischen Aufarbeitung von MaBBnahmen der kulturwirtschaftlichen Kredit-
férderung in Europa, insbesondere solcher Mafinahmen, die der Batriebs-
grindung bzw. Kapitalbildung und Investitionsférderung mit Blick auf neue
Technologien dienen. Ergénzend wird dieser Untersuchungsaspekt anhand von
ausgewdhlten, integrierfen Innovationszentren fir Kinste und neuve Techno-
logien dargestelt.

Im abschlieBenden iibergreifenden Teil des Kulturwirtschaftsberichtes werden
die Einzelergebnisse zusammengefasst und es wird unter Beriicksichtigung der
analysierten Defizite die Kulturwirtschaft als Entwicklungspotenzial im Netz von
Branchen und Regionen vorgestellt (Kapitel 6). Die ergénzend formulierten
Handlungsempfehlungen beschreiben die Grundzige einer regionalen und
sektoralen Kulturwirtschaftspolitik mit dem Ziel von mehr Beschéftigung in den
Schnittfeldern von Kulturwirtschaft und anderen Wirtschaftsbranchen.
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Der 4. Kulturwirtschaftsbericht im Kontext der
bisherigen drei Kulturwirtschaftsberichte des Landes

Zur Kulturwirtschaft liegen in Deutschland erst seit einigen Jahren detaillierte
Untersuchungen vor. Hinsichtlich der Kulturwirtschaft zahlt Nordrhein-Westfalen
heute zu den Meinungsfihrern nicht nur in Deutschland, sondern aufgrund der
Bericksichtigung von europaweit gefihrien Diskussionen in den Kulturwirtschafts-
berichten auch weit dariber hinaus. Dies wurde auch anlésslich des infernatio-
nalen Kongresses "Kulturwirtschaft in Europa" deutlich, auf dem v.a. Leitsatze
zur Kulturwirtschaft in Europa verabschiedet wurden {siehe Anhang).

Der 1992 vorgelegte 1. Kulturwirtschaftsbericht (Dynamik der Kulturwirtschaft.
Nordrhein-Westfalen im Vergleich) stellte in einer ersten umfassenden Bestands-
aufnahme die wirtschafts- und arbeitsmarktpolitische Bedeutung der kulturwirt-
schaftlichen Branchen mit folgenden zentralen Aussagen dar:

In der Kulturwirtschaft Nordrhein-Westfalens werden relevante Umscitze er-
wirtschaftet (1988 bereits rund 23,5 Mrd. €, das entsprach 3,7 Prozent der
Umscitze der Gesamiwirtschaff). Vergleichbare Anteile hatte die Chemische
Indusirie oder das Ernghrungsgewerbe.

- Die Kulturwirtschaft wuchs im Vergleich zu anderen Wirtschaftsbrarchen und
zur Gesamiwirtschaft des Landes in den 80er Jahren Gberdurchschnittlich.

- Die nordrhein-westfdlische Kulturwirischaft nimmt im Vergleich zv anderen
Bundesléndern eine herausragende Position ein.

- Zahlreiche "Markifihrer" einzelner Branchen der Kulturwirtschaft haben
ihren Standort in Nordrhein-Westfalen.

Im Mittelpunkt des 2. Kulturwirtschaftsberichtes (Kultur- und Medienwirtschaft in
den Regionen Nordrhein-Westfalens) stand die Analyse des wirtschaftlichen
Stellenwertes der Kulturwirtschaft anhand der Indikatoren Beschéftigte und Unter-
nehmen in den 15 Handlungsregionen des Landes. Wichtige Ergebnisse waren:

- In einzelnen Regionen konzentrieren sich die kulturwirtschafilichen Betriebe
und Umsétze. So ist in den Regionen "K&In" und "Disseldorf/Mitilerer Nieder-
rhein" etwa jedes zehnte Unternehmen der Kulturwirtschaft zuzurechnen. Die
Kulturwirtschaft kann hier zu den "Schlisselbranchen™ gezahlt werden.

- Jede der 15 Strukturregionen in Nordrhein-Westfalen weist einen "Basisbe-
stand" an Unternehmen der Kulturwirtschaft auf (z.B. Musikfachgeschafte,
ausgewdhlte Dienstleistungsbetriebe, selbsténdige Kinstler efc.]. Dieser Be-
stand beruht Gberwiegend auf einer regionsinternen Nachfrage nach kultur-
wirtschaftlichen Gitern und Dienstleistungen.
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- Nordrhein-Westfalen nimmt im Vergleich der europdischen Regionen einen
der vorderen Platze ein. Doch féllt das Ergebnis in den einzelnen Teilmérk-
ten sehr unterschiedlich aus.

Dariiber hinaus wurden u.a. kulturwirtschaftliche Betriebe hinsichtlich ihrer re-
gionalen Entstehungs- und Standortbedingungen untersucht. Es zeigte sich, dass
bereits zu Beginn der 90er Jahre Einrichtungen entstanden waren, die indirekt
die Funktion eines kulturellen Grinderzenirums entwickelt hatten (z.B. "Zeche
Carl" in Essen). Dieser Bericht hat auf der regionalen Ebene zu vielen Diskussio-
nen und zur Entwicklung von Strategieansatzen und Projekien beigetragen.

Der 1998 erschienene 3. Kulturwirtschafisbericht (Kultureller Arbeitsmarkt, Re-
gionale Milieus, Europdische Entwicklungen) widmete sich neben der Fort-
schreibung der Bestandsdaten der Bedeutung der Kulturwirtschaft fiir den Ar-
beitsmarkt in den Teilmarkten. Es wurden die Qualifikationsanforderungen an
den kulturellen und kulturwirtschaftlichen Arbeitsmarkt seitens der Unternehmen
dargestellt. Erstmals untersucht wurde die "Kuliurbauwirischaft" des Landes mit
ihren vielféltigen Tatigkeitsbereichen (Erhalt, Um- und Neubau von Kulturbauten
sowie Installation kulturbezogener, technischer Ausstattung). Ein wichtiges
Untersuchungsfeld war zudem die Analyse der "Interdependenzen" zwischen
offentlich geférderfem Kultursektor und Kulturwirtschaft, ebenso die Darstellung
der regionalen Produktions-, Dienstleistungs- und Distributionszusammerhénge
(Wertschépfungsnetzwerke). Wichtige Einzelergebnisse waren:

- Die Wirtschafts- und Beschéftigtenentwicklung ist in den einzelnen Teil-
markfen unterschiedlich strukturiert. Dies erklért sich mit den verschiedenar-
tigen Strukturen, Volumen und Trends in den Teilmdrkten.

- Es gibt eine zunehmende Gleichzeitigkeit von regionalen und nationalen,
bzw. internationalen Verflechtungen in den Produktions-, Dienstleistungs-
und Distributionsverflechtungen einzelner Teilmérkte (z.B. Musikmarki).

- Die Qualifikationsanforderungen in den einzelnen Teilméarkten der
Kulturwirtschaft haben sich im handwerklichen Bereich wie in der techni-
schen Produktion sowie im Dienstleistungsbereich erheblich gewandelt.
Traditionelle Berufsbilder und Ausbildungsgénge 16sen sich vielfach auf, im
Vormarsch ist "Training- und/oder learning-on-the-job".

- Die ehemals klare Arbeitsteilung zwischen dem &ffentlich geférderten Kultur-
sektor und der Kulturwirtschaft ist heute je nach Teilmarkt einem vielschich-
tigen Beziehungsgeflecht gewichen. In manchen Feldern bestehen neben Ar-
beitsteilung vereinzelt auch Wettbewerbsituationen. Das tendenziell "markt
nahe Verhalten" der 6ffentlichen Kultureinrichtungen macht diese allerdings
nicht zu kulturwirtschafilichen Unternehmen.
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Orientierung

Die "Essener Erklérung: 10 Leitsétze zur Kulturwirtschaft in Europa® ist Ergebnis des

infernationalen Fachkongresses "Kulturwirtschaft in Europa® (Essen, 1999) ausge-

richtet von den fiir Wirtschaft und Kultur verantwortlichen Ministerien Nordrhein-

Westfalens in Kooperation mit dem Auswaértigen Amt. Die "Essener Erklarung” ver-

_ dichtet wesentliche Modelle und Rahmenbedingungen erfolgreicher kulturwirt-
schaftlicher Entwicklungskonzepte aus Stadien und Regionen Europas.

KULTURWIRTSCHAFT ist ein eigenstiindiges Wirtschaftsfeld:

Die Teilmarkte der Kulturwirtschaft sind ein breites Mosaik von miteinander ver-
flochtenen Wirischafisbranchen, wobei die Siédte und Regionen Europas jeweils -
spezifische kulturwirischaftliche Profile aufweisen. Diese Vielfali kulturwirtschaftlicher
trukturen ist aufgrund tradiiioneller statistischer Erfassungssysteme allerdings nur
schwer erkennbar. Die Kuliurwirischaft muss daher ein eigenstindiges Feld der Wirk-
schafis-, Kultur= und Stédtebaupolitik werden. Nur so kann man der Bkonomischen;
arbeitsmarkipolitischen, sozialen, infrasirukturellen und stédtebaulichen Bedeutung

- der Kulturwirtschaft gerecht werden.

KULTURWIRTSCHAFT ist zukunftsorientiert:

Die Kuliurwirtschaft, deren Giiter und Dienstleistungen kaum substituierbar sind, ist
eine kreaiive und innovaiive Branche. Sie entwickelt substaniielle Inhalte und neue
Technologien. Arbeitsplétze in der Kuliurwirischaft erfordern in den Kernbereichen
kulturelle Ausbildung und Wissen sowie hohe Qualifikationen und groBes Engage-

~ment.

KULTURWIRTSCHAFT kann ndchhalﬂg regionale Beschéftigung
sichern und schaffen: o ]

Die Kulturwirfschaft erzielt Beschéftigungseffekte auBerhalb des &ffentlichen Sekors.
Die von klein- und mittelbetrieblichen Strukturen gepréigten Branchen sind arbeits-
und personalintensiv und in der Regel dauerhaft in lokale Milieus und regionale
Netzwerke eingebettet. '

KULTURWIRTSCHAFT hilft endogene regionale Potentiale zu stérken:

Die Kulturwirischaft ist in besonderem MaBe auf Traditionen und kuliurelle Vielfal;,
auf Know-how und auf innovative Netzwerke in den Stéidten und Regionen Europas
angewiesen. In Zeiten der Globalisierung schérft sie durch ihre Produkfe und Dienst

leistungen das eigensténdige Profil von Regionen und verbessert damit auch die

Rahmenbedingungen der allgemeinen wirtschaftlichen Entwicklung.

KULTURWIRTSCHAFT nimmt das historische Erbe Europas auf:
‘Das groBite Potential Europas im weltweiten Weitbewerb sind seine Geschichte und

Traditionen. Die vielfaltigen Kulturlandschafien des Kontinents sind Ergebnisse jahr-
hundertelanger Kreaiiviiét von Kinstlern, Handwerkern, Technikern und ihren
Auftraggebern. Die Kuliurwirischaft baut auf diesen Potentialen auf und trégt zu
ihrer Weiterentwicklung bei. In vielen kulturellen Arbeitsfeldern schiitzt sie diese-
Kulturlandschafien vor den negativen Einflissen eines nivellierenden Massenkon-

sums.
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KULTURWIRTSCHAFT bedarf einer aktiven Kulturpolitik:

Die Kulturwirischaft férdert die Entwicklung der Kuliur am Ort. Sie bendtigt ein aus-

geprégies, auch &ffentlich geférdertes Kulturleben in Stadten und Regionen Europas,

um ihre Produkte verl(c:ufen und Dienstleisiungen erbringen zu kénnen.

KULTURWIRTSCHAFT,bedarf einer aktiven Wirtschuﬂ'spolitik:
Fir einzelne Teilmérkie der Kulturwirtschaft miissen sekioral angepasste Strategien
und Projekte entwickelt werden, um die kulturwirischaftlichen Rahmenbedingungen

" in den Stadten und Regionen Europas zu verbessern. Dadurch kénnen vorhandene

Strukturen gesichert und innovative Potentiale entwickelt werden. Existenzgriindun-
gen im Bereich der Kulturwirtschaft benétigen gezielte FérdermaBnahmen und indi-
viduelle Unterstitzung, u.a. durch Informationen, Beraiungen sowie Zugangsmdg-

lichkeiten zu Risikokopifcl.

KULTURWIRTSCHAFT bedarf einer sfutzenden Siadtebaupohhk'
Urbane Arbeits- und Wohnwelten an international atfraktiven Standorter: sind Vor-
aussetzung fir eine akiive Kuliurwirtschaft: Mit Vorliebe nutzen kulturwirtschafliche

“Klein- und Mittelbeiriebs das baulich kuliurelle Erbe fir eigene Aktivititen oder fou-
ristische Angebote. Die Kulturwirtschafi sidirkt ihrerseits die urbanen Zentren européi-

scher Stadte. Sie machi sie lebendiger und snchernr

' KULTURWIRTSCHAFT bedarf einer mi'egrlerten Stadt- und
Regionalpolitik:

Durch die sektoriibergreifende Verknijpfung der PohhHeIder JKultur, ,,\’Vlrtsrhar
und , Stédiebau” sowie durch die Einbeziehung von ,,Arbmtsmorkt— und Sozialpoli-

" iik” lassen sich Synergieeffekte fir mehrere Handlungsfelder der Stad- und Regio-

nalentwicklung erzielen. Um entsprechende Strategien und Projekts ercrbeiten zu
kénnen, sind neve Kooperationen und Partnerschaften zwischen diesen unter- '

. schiedlichen Politikfeldern in Stédten und Regionen erforderlich. Mit der Reform der -

" EU-Strukturfonds ist dem Kultursekior ein neuer Stellenwert eingeréumt worden. Es gilr,

auf européischer Ebene und in den Mitgliedstaaten dafiir zu sorgen, dass die Mittel

der Strukturfonds nun verstdrkt zuf Férderung dieses Sektors eingesetzt werden.

10. KULTURWIRTSCHAFT benohgt ungemessene Rahmenbedmgungen .

in Europa:

. Rechtliche, formelle sowie m.ras:rukturplle Rahmenbedingungen, die den Besonder-

heiten von Stadt und Region Rechnung tragen, sind fir die Entwicklung der Kultur-
wirischaft ebenso erforderlich wie flexible Partner in Verwaltungen und im Kredii-
wesen. Der Handel mit Kulturgiitern und der Austausch kulturwirtschafflicher Dienst-
leistungen erfordert ausgewogene Steueriarife, Sozialabgaben und Urheberrechts-
oeonmmungen Die européische Politik kann diese Prozesse durch eine Hcrmomann-
“rung der rechtlichen und 8konomischen Rahmenbedingungen unters titzen.

" Essen, im Mai 1999
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Aktuelle Daten zur Wirtschafts- und 9
Beschaftigtenentwicklung in der Kulturwirtschaft
in Nordrhein-Westfalen

Die bisherigen Kulturwirtschaftsberichte des Landes haben gezeigt, dass die
zukunftsorientierten Branchen der Kulturwirtschaft in Nordrhein-Wesifalen seit
1980 weit Gberdurchschnitiliche Umsatzzuwéchse und erhebliche Beschaf-
tigungseffekte aufwiesen. Es stellt sich die Frage, ob dieser Verlauf der
Kulturwirtschaft zum Ende der 90er Jahre und Beginn des neuen Johriausends
anhdlt oder sich eher abflacht. Zu Grunde gelegt wird der Ansatz der
"Kulturwirtschaft", der fir die bisherigen Kulturwirtschaftsberichte Nordrhein-
Westfalens entwickelt wurde, einschlielBlich der kulturbezogenen Medienwirt-
schaft im engeren, weiteren und ergénzenden Sinne.

NRW-Ansatz der "Kulturwirtschaft"

In den drei Kulturwirtschaftsberichten Nordrhein-Westfalens ging die
Arbeitsgemeinschaft Kulturwirtschaft hinsichilich der Branchenabgrenzung von
kulturellen und kinstlerischen Dienstleistungen und Produkten aus. Diese fihren
Uber kulturwirtschafiliche Netzwerke sowie entsprechende Vermittlungsein-
richtungen zu wirtschafilichen Folgeaktivitaten. Vermittelt werden sowohl kinst-
lerische Originale (z.B. Bilder oder Live-Musik] als auch Vervielfaltigungen (z.B.
Biicher oder Filme). Danach ist "Kulturwirtschaft” eine ausdifferenzierte Gruppe
von oft miteinander verflochtenen Wirtschaftsbranchen. Sie umfasst alle Wirt-
schaftsbetriebe, Selbstéindigen und erwerbswirtschaftlichen Aktivitdten, die fiir
die Vorbereitung, Schaffung, Erhaltung und Sicherung von kiinstlerischer
Produktion, Kulturvermittlung und/oder medialer Verbreitung Leistungen erbrin-
gen oder dafir Produkte herstellen oder veréuBern (Arbeitsgemeinschaft Kultur-
wirtschaft 1995). :

Dieser Ansaiz unferscheidet sich von dem in Nordrhein-Westfalen oft verwen-
deten Konzept der "Medien- und Telekommunikationswirtschaft", jedoch beste-
hen auch einige Uberschneidungen, zum Beispiel im Film- und TV-Markt (wes-
halb die beiden Branchenergebnisse auch nicht addiert werden dirfen). Auch
ist "Kulturwirtschaft" nicht ohne weiteres mit dem im angelséichsischen Raum
benutzten Begriff "Cultural Industries" bzw. "Culture Industries" gleichzusetzen,
auch nicht mit der Bezeichnung "Creative Industries", die zur Zeit ,en vogue’
ist. Hierbei werden ebenso nichtkulturbezogene Branchen einbezogen wie die
Informationstechnologie. Ahnliches gilt fir.den auf europgischer Ebene never-
dings verfolgten "TIMES-Ansatz" (Telekommunikation, Internet, Multimedia, E-
commerce, Software and Security), der sehr unterschiedliche Branchen zusam-
menfasst.

Definitorisch zdhlen die vom &ffentlichen Sektor getragenen Kultureinrichtungen
nicht zur Kulturwirtschaft, wenngleich sich Kulturwirtschaft, éffentliche Betriebe
und der sogenannte "3. Sekfor" in manchen Segmenten nicht mehr so klar von-
einander abgrenzen lassen, wie das in der Vergangenheit der Fall war (z.B.
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erzielen soziokulturelle Zentren zu einem iberwiegenden Teil Eigeneinnahmen
Uber den Veranstaltungsmarki).

Je nach Ndhe zum "kulturellen Kernprodukt" wird in der Kulturwirtschaft zwi-
schen der Kulturwirtschaft "im engeren Sinne" (z.B. selbstdndige Kinstler, Pri-
vattheater}, “im weiteren Sinne” (z.B. Designbiros, Antiquitdtenhandel oder
Buchbindereien) und nach "ergéinzenden Branchen" unterschieden (z.B. Kunst-
handwerk, Werbung). Eine solche Abgrenzung erleichtert es, den spezifischen
Entwicklungspotenzialen gerecht zu werden. Im einzelnen kann nach finf Teil-
mdrkten unterschieden werden (defaillierte Auflistung siehe Anhang):

Musikwirtschaft/Phonomarki
- Buch-, Literatur- und Pressemarki
- Kunst und Designmarkt {mit ergéinzenden Branchen Architektur, Werbungj
- Film-, Rundfunk- und TV-Markt [AV-Medien)
- Darstellende Kunst und Unterhaltungskunst

1.1 Entwicklung der Umséatze und Betriebszahlen

Die Wachstumsdynamik der Kulturwirtschaft in Nordrhein-Westfalen hélt auch
Ende der 90er Jahre an. Im Jahr 1999 waren laut amtlicher Statistik 47.716 kul-
turwirtschaftliche Betriebe und Selbsténdige verzeichnet, was einem Anteil von
7.6 Prozent an allen Betrieben und Selbsténdigen im Lande entspricht (ausfihr-
liche Dateniibersichten und Methodik sieche Anhang). Die Kulturwirtschaft erziel-
te im selben Jahr einen Gesamtumsatz in Héhe von 37,92 Mrd. € (74,1 Mrd.
DM]) (Ubersicht 1.1.1). Das kommt einem Anteil von 3,6 Prozent an der Ge-
samtwirtschaft des Landes gleich. Dieser ist in den vergangenen Jahren langsam
aber kontinuvierlich gestiegen (im Jahre 1996 lag dieser Anteil noch bei 3,2 %).

Die Umsédize in der Kulturwirtschaft sind damit, wie schon die ersten Kulturwirt
schaftsberichte fiir die Entwicklung seit 1980 gezeigt haben, auch Ende der 90er
Jahre durchgéngig stérker gewachsen als die der ibrigen Wirtschaft: Sie stiegen
zwischen 1996 und 1999 um rund +21 Prozent, wéhrend die Gesamiwirtschaft
eine Umsatzsteigerung von "nur" +10 Prozent erzielen konnte (Ubersich 1.1.2).

Die Kulturwirtschaft im engeren Sinne, einschlieBlich der Kinstlerberufe, wuchs
bis zum Jahr 1997 starker als die Kulturwirtschaft insgesamt (Ubersicht 1.1.2).
In den darauffolgenden Jahren fielen die Zuwdéchse leicht niedriger cus, was
auf die Entwicklung in einzelnen Brachen/Sektoren zuriickzufihren ist (s.u.).
Die Anzahl der Betriebe und Selbsténdigen in der Kulturwirtschaft im engeren
Sinne stieg von 1996 bis 1999 um +13 Prozent auf 13.039 Betriebe und lag
damit Uber den Zuwachsraten der Kulturwirtschaft im weiteren Sinne (+2 %)
und der Gesamt-Kulturwirtschaft (+5 %).
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Ubersicht 1.1.1:  Umsétze der Kulturwirtschaft NRW im Vergleich zur Gesamtwirtschaft 1996 bis 1999%
Umsditze Veranderung
in Mio. € in %
1996 1997 1998 1999 1996-1999

Kulturwirtschait
{einschl. Kinstlerberufe) 7.833 8.310,4 8.416,1 9.309 +18,1%
im engeren Sinne )

Kulturwirtschaft {einschl.
Kulturberufe) im weiteren 23.543,8 - 24.580 26.626,8 28.578,3 +21,4%
und ergénzenden Sinne

Kulturwirtschaft a0 790
insgesamt 31.376.8 32.890,4 35.042,9 37.887,3 +20,7%
Alle Wirischaftszweige 966.387,2 1.002.878,3 1.052.039,2 1.061.956,7 +9,9%

* Grunddaten nicht direkt vergleichbar mit den Zahlen Dafen der ersten drei Kulturwirtschaftsberichte wegen
Umstellung der Wirtschaftsgliederung im Jahr 1993
Quelle: Arbeitsgemeinschaft Kulturwirtschaft 2001, nach Umsatzsieverstatisiik LDS NRW

Umsatzentwicklung in den kulturwirtschaftlichen Teilmérkten

Der Lliteratur-, Buch- und Pressemarkt ist mit Gber 40 Prozent aller kulturwirt
schafilichen Umsétze auch weiterhin der gréBte Teilmarkt der Kulturwirtschaft
(Umsatz 1999: 15,8 Mrd. € (30,9 Mrd. DM)), gefolgt von der Film- und TV-
Wirtschaft (8 Mrd. € (15,6 Mrd. DM)) und der Musikwirtschaft (4 Mrd. €
(7,8 Mrd. DM)). Ebenso wie in der Kulturwirtschaft insgesamt konnten alle Teil-
mdrkte im Zeitraum 1996 bis 1999 eine positive Umsatzentwicklung verzeich-
nen (Ubersicht 1.1.3). Der kleinste Markt, die "Darstellende Kunst und Unter-
haltungskunst", weist die gréBten Wachstumsraten auf (jéhrlich tber +15 Pro-
zent), dhnlich die umsatzstarke Film- und TV-Branche. Der Kunstmarkt wuchs mit
jchrlich etwa +10 Prozent, wéhrend die Musikwirtschaft mit etwa 5 Prozent
und der Literatur-, Buch- und Pressemarkt mit j@hrlich zwischen +2,5 und +3
Prozent geringeren Umsatzwachstum verzeichneten. Ein differenzierteres Bild
dieser positiven Entwicklung ergibt die Aufschlisselung der kulturwirtschafili-
chen Teilméarkte nach einzelnen Sektoren/Branchen (Ubersicht 1.1.4):

- Deutlich positive Umsatzentwicklungen zwischen 1996 und 1999 zeigen
sich v.a. in den Sekioren Filmherstellung, Ateliers fir Design, Tonstudios,
Selbsténdige Bihnen-, Film- und Rundfunkkiinstler, Journalisten, Schriftsteller
und Autoren sowie Buchverlage.

- Zu den Branchen/Sektoren mit deutlichen UmsatzeinbuBen gegeniiber den
Vorjahren zdhlen u.a. die Musik- und Tanzensembles, Vervielféltigung von
Tontrdgern, der Filmverleih und Vertrieb, der Einzelhandel mit Antiquitéten,
die Steinbildhauerei und die Architekturbiros.
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Ubersicht 1.1.2:  Dynamik der Kuliurwirtschafi NRW im Vergleich zur Gesamiwirtschaft 1996 bis 2000

{Index 1996=100)

130%

126%

1996 1997 1998

. Kulturwirtschaft im engeren Sinne + selbst. €instler/-innen

+ Kulturwirischaft insgesamt

R Np— Gesamiwirtschaft (alle Wirtschaftszweige)

#2000 geschétzie Durchschnittswerte der Umsaizverdnderung von 1996 bis 1999 {zu jeweils aktuellen Preisen)
Quelle: Arbeiisgemeinschafi Kulturwirischafi 2001, nach Umsatzsteuerstatistik LDS NRW

Die meisten anderen Sektoren/Branchen zeigen eine "positive" bis "modera-
te" Umsatzeniwicklung, wie zum Beispiel der Einzelhandel mit Bichaern und
Fachzeitschriften, dessen Zuwachrate mit rund 4,1 Mio. € im Jahr 1999
schwdicher ausgepragt ist als in den Vorjahren (sieche Anhang). Andere wie-
derum sind in ihren Umsatzentwicklungen eher "wechselhaft" ausgepragt wie
zum Beispiel der "Einzelhandel mit Musikinstrumenten" oder die "Varietés und
Kleinkunstbihnen", deren Umsatzentwicklungen von Jahr zu Jahr zwischen
einem (leichten] Zuwachs und Rickgang schwanken.

Damit konnte die Kulturwirtschaft in Nordrhein-WesHalen insgesamt ber-
durchschnittliche Umsatzwachstumsraten erzielen. Die vorliegenden Daten las-
sen aber auch moderate bzw. riicklGufige Entwicklungsirends in einigen Seg-
menten erkennen, in denen sich ein niedriges Umsatzniveau einstellen kénnte
(z.B. die "Vervielfiltigung von Toniréigern”, bei der sich-inzwischen die "Music-
on-demand"-Effekte negativ in den Umsatzzahlen niederschlagt).

2000
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Ubersicht 1.1.3:  Umsatzentwicklung in den kulturwirischaftlichen Teilmérkten in NRW 1996 bis 1999
{absolut und in Prozeni)

Umsétze in Mrd. €%

16
# - .I ] + - q Literatsr/Buch

4 . 7
12
10
6 J/[F
4 J\ {) Musik
o Y r-------—---—---—-— e Kunst

- N ________; ________________________ Darst. Kunst/
ob— W 7““-‘-- - W Unieck. Kunst

56
Derst. Kunst/
Unierh. Kunst
Film/TV

20

30 - Kunst

20
Musik

1 o

e Literatur/Buch

—_ O

996 1997 1998 1999

* Absolutzahlen nicht kumulierbar {wegen vereinzelter doppelter Auffihrung in einigen Teilmérkten)
** nach jeweils akivellen Preisen
Quelle: Arbeitsgemeinschaft Kulturwirtschafi 2001, nach Umsatzsteuerstatistik LDS NRW
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Ubersicht 1.1.4:  Ausgewdhlte Branchen der Kulturwirtschafi NRW mit posiiiver bzw. negativer
Umsatzeniwicklung 1996 bis 1999 (absolut)*

Branchen/Segmente
der Kulturwirtschaft

Veréinderung der Umséize

gegeniiber Vorjahr in Mio.

{Wirischaftsgliederung) 1997 1998 1999
Schriftsteller Autoren 3,6 1.7 7.6
Journdlisten 19,0 18,9 15,3
Selbstéindige Bihnen-, 14,9 17,7 15,2
Film- und Rundfunkkiinstler

Buchverlage 104,6 6,9 442,0
Tonstudios 8,6 44,2 35,8
Filmherstellung 16,0 73,2 396,9
Ateliers fir Design 55,1 45,5 78,1
Musik- und Tanzensembles -1,9 -2,4 -20,6
Vervielféltigung von Tontréigern -107.8 -231,7 -47,2
Filmverleih und Veririeb -0,9 -5,0 -35,5
Einzelhandel mit Antiquitéien -15,0 11,1 12,9
Steinbildhauerei, Steinmetze -18,2 -5,0 -1,2
Avrchitekturbiiros (Hochbau) 1277 -32,6 -14,0

*Verdnderung der Umsétze nach Lieferungen und Leistungen gegeniiber dem Vorjahr
Quelle: Arbeitsgemeinschaft Kulturwirischaft 2001, nach Umsatzsieuerstatisiik LDS FRW

1.2 Entwicklung der Beschaftigtenzahlen

Auch die Beschaftigungsdynamik der Kulturwirtschaft in Nordrhein-Westfalen
hélf in den letzen Jahren an. Im Jahr 2000 war von insgesamt rund 278.630
kulturwirtschaftlichen Arbeitsplétzen im Land auszugehen, legt man die aktuel-
len Arbeitsplatzzahlen zu Grunde (also sozialversicherungspflichtig Beschaf-
tigte, ergé@nzt um die Selbsténdigen und die Beiriebsinhaber). Im Vergleich zum
Jahr 1996, als es mindestens 255.000 Arbeitsplétze in der Kulturwirtschaft
gab, kann von einem deutlichen Beschaftigtenzuwachs von knapp +9 Prozent
bis Ende 2000 ausgegangen werden (Ubersicht 1.2.1, Dateniibersichten siche

Anhang).
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Im selben Jahr wurden rund 174.400 sozialversicherungspflichtig Beschaftigte
in der Kulturwirtschaft gezéhlt, was im Vergleich zum Jahr 1996 einem Zu-
wachs um ebenfalls +9 Prozent entspricht (Ubersicht 1.2.2). Das Beschéfti-
gungswachstum in der Kulturwirtschaft liegt demnach mit rund 2 Prozent deut-
lich Gber der Zunahme an sozialversicherungspflichtig Beschéftigten in der Ge-
samiwirtschaft.

Ubersicht 1.2.1:  Anzahl der Beschéftigten und Arbeitspldtze* in der Kulturwirtschafi NRW 1996 bis
1999 (absolut)

Anzahl der Beschéftigten und Arbeitsplétze
1996 1997 1998 1999 2000
Sozialversicherungspflichtig
Beschaftigte (absoluf] 159.567 159.693 162.877 167.833 174.424
Arbeitsplatze® 255.000 255.255 260.360 286.170  278.630
{absolui) -

* Schatzung der Arbeitsplétze auf der Basis der Beschdfiigtenstatistik der Jahre 1996-2000 und
Fortschreibung der Arbeitsstéiienzéhlung 1987
Quellen: Arbeitsgemeinschaft Kulturwirtschaft 2001, nach Beschéftigtensiatistik LDS INRW, AZ 87

Ubersicht 1.2.2:  Beschafiigungsdynamik der Kulturwirtschafi NRW im Vergleich
zur Gesamtwirtschaft 1996 bis 2000 (Index 1996=100)

1996 1997 1998 1999 2000

—.— Kulturwirtschaft ---- -A- --- Alle Wirtschaftszweige NRW

Quelle: Arbeiisgemeinschaft Kulturwirtschaft 2001, nach Beschéffigtenstatistik LDS NRW
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Beschdftigtenentwicklung in den kulturwirtschaftlichen Teilmérkfen

Der Teilmarkt, in dem fast die Halffe der gesamten kulturwirtschafilichen
Beschaftigungseffekte erreicht werden, ist nach wie vor der Literatur- und
Buchmarkt (86.404 sozialversicherungspflichtig Beschdaftigte im Jahr 2000),
gefolgt von Werbung und Film/TV (jeweils rund 32.000 Beschéftigte). Nach
Teilmdrkten differenziert kann ein Beschaftigungszuwachs in den Teilmérkten
Kunstmarki, Darstellende Kunst und Unterhaltungskunst sowie im Film- und TV-
Markt beobachtet werden (Ubersicht 1.2.3). Die steigenden Beschaf-
tigtenzahlen in der Werbung spiegeln das dynamische Wachstum der Branche
wider. Die Beschéftigtenentwicklung im Literatur- und Buchmarkt ist relativ kon-
stant auf hohem Niveau verlaufen. Verluste hingegen hat, wie auch bei den
Umsdtzen, die Musikwirtschaft zu verzeichnen. Hier sind seit 1996
Beschaftigungsrickgénge von fast -10 Prozent zu verzeichnen.

Trotz der geringen Feingliederung der Beschaftigtenstatistik lassen sich inner-
halb der kulturwirtschafflichen Teilmarkie einige spezifische Entwicklungen
erkennen [siehe Anhang):

- Uberproportionale Zuwéchse gab es bei den sozialversicherungspflichtig
Beschaftigten u.a. in den Sektoren/Branchen Filmtheater, Filmherstellung
und ~vertrieb (+99 %), Galerien und Museen als Unternehmen betrieben
(+53 %), Leihbichereien und Llesezirkel (+47 %), Werbung (+46 %),
Buchbindereien (+17 %), Rundfunk- und Fernsehanstalten (+17 %), Private
Theater, KleinkunstbGhnen {+15 %), Verlagswesen {+,5 %).

- In anderen Sektoren/Branchen hat die Anzahl der sozialversicherungs-
pflichtig Beschaftigten Verluste hinnehmen missen, wie z.B. Herstellung und
Reparatur von Musikinstrumenten (-23%), Fotografisches Gewerbe [-20%),
Korrespondenz-, Nachrichten- und Journalistenbiiros (-13%).

Ingesamt leistete die Kulturwirtschaft mit ihrer positiven Entwicklung an Be-
schaftigten und Arbeitspléizen in der zweiten Halfte der 90er Jahre auch wei-
terhin einen beachtenswerten Beitrag zur Entwicklung des Arbeitsmarktes in
Nordrhein-Westfalen. Die Wachstumsdynamik ist weiterhin insgesamt Ober-
durchschnitilich.
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Ubersicht 1.2.3: Eniwicklung der sozialversicherungspflichtig Beschéftigten in den kulturwirtschaftlichen
Teilmérkien in NRW 1996 bis 2000 (absolut und in Prozent, Index 1996=0)
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* Beschaitigte (absolut) im Teilmarkt Kunst einschl, Werbung; fiir die Beschéftigungsentwicklung (in %)
ist Werbung als eigene Branche dargestelli
Quelle: Arbeitsgemeinschaft Kulturwirtschaft 2001, nach Beschdftigtenstatistik LDS NRW
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Kulturwirtschaft und Tourismus stérken sich gegenseitig. So sind zahlreiche
Leistungen der Kulturwirtschaft touristisch relevant, ja héufig sogar der Anlass
ieiner Reise. Umgekehrt bringt der Tourismus Besucher in eine Region, die
kulturwirtschaftliche Produkte und Dienstleistungen nachfragen, auch wenn sie
nicht in erster Linie auf Touristen ausgerichtet sind (z.B. im Einzelhandel).

Im Mittelpunki dieses Kapitels steht die Kulturwirtschaft als Bestandteil des touri-
stisch relevanten Gesamtangebotes. Fir Nordrhein-Westfalen wird dargestellt,

- welche kulturwirtschaftliche Leistungen fir den Tourismus relevant sind und
welche Bedeutung sie haben, differenziert nach Teilmérkten (Kap. 2.2.1),

nach Reiseregionen (Kap. 2.2.2) und anhand zweier Fallbeispiele (Kap.
2.2.3),

- welche Vernetzungen und Entwicklungshemmnisse zwischen Kulturwirtschaft
und Tourismus bestehen und

wie die Kulturwirtschaft und der Tourismus durch Projekte und Maf3inahmen
an ihren Schnittstellen gestérkt werden kdnnen, um Wirtschaft und Beschaf-
tigung im Land zu starken.

2.1  Tourismus in Nordrhein-Westfalen:
Entwicklungen und Trends

Der Tourismus spielte in Nordrhein-Westfalen aus wirtschaftspolitischer Perspek-
tive lange Zeit eine eher untergeordnete Rolle, da die Reiseregionen des
Landes nicht zu den "klassischen" Urlaubsregionen Deutschlands zéhlen. Den
aktuellen Trends zu mehr und gleichzeitig kirzeren Zweit- und Dritturlaubsrei-
sen im eigenen Lande - neben dem nach wie vor im Ausland verbrachten Jah-
resurlaub - sowie zum Event- und Kulturtourismus folgend, seizt auch Nordrhein-
Westfalen zunehmend auf den Wirtschaftszweig Tourismus. Dieser gilt - wie
auch die Kulturwirtschaft - als in geringerem Maf3e konjunkturabhdngig als ver-
gleichbare Branchen. Er ist aber stark von akiuellen Trends abhéngig, die kon-
tinuierlich verénderfe Anforderungen an Reiseregionen und ihre touristisch rele-
vanten Angebote stellen.

Starken und Schwéichen des Tourismus in Nordrhein-Westfalen
Der Tourismus in Nordrhein-Westfalen gilt mit rund 14,4 Mio. Gasteankinften

und 36,7 Mio. Ubernachtungen im Jahr 2000 (LDS 2001, 41) und rund
240.000 Arbeitsplatzen (Tourismusverband 2000, 7) heute als ausbaufahige
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Groéfle fir die Wirtschaft und den Arbeitsmarkt. Das Jahr 2000 brachte dem
Tourismus in Nordrhein-Westfalen gegeniber dem Vorjahr einen Zuwachs an
Ubernachtungen (+ 2,8 %) und Gésten (+ 2,5 %) (LDS 2001). Auch in den
zehn Jahren zwischen 1990 und 2000 gab es eine Zunahme der Gaste-
ankinfte um nahezu 30 Prozent. Vor dem Hintergrund des allgemeinen welt-
und europaweiten "Tourismusbooms" fiel die Zunahme der Ubernachtungszah-
len in Nordrhein-Westfalen allerdings eher moderat aus (LDS 2000;
www.lds.nrw.de 2001). Eine Analyse des Tourismus in Nordrhein-Wesifalen
zeigt bestehende Defizite auf (Tourismusverband NRW 2000):

- Verlust von Marktanteilen des Tourismus in Nordrhein-Westfalen im inferna-
tionalen Wettbewerb;

- untferdurchschnittlicher Bekanntheitsgrad der Nordrhein-Westfalen-Reiseziele
im bundesweiten Vergleich;

Reibungsverluste durch Organisations- und Abstimmungsméngel im Nord-
rhein-Westfalen-Tourismus.

Neben dem Kur- und Erholungstourismus stellt der Stddtetourismus in Nord-
rhein-Westfalen eine wichtige touristische Saule dar. Beide Formen des Touris-
mus sind nach Ubernachtungszahlen mit einem Anteil von jeweils knapp einem
Drittel an den Gesamtibernachtungen von 36,7 Mio. etwa gleichbedeutend:
Kur- und Erholungsorte in Nordrhein-Westfalen verzeichneten 1999 rund 11,6
Mio. Ubernachtungen (LDS 2000).

In den Stadiregionen der "Rheinschiene" und des "Ruhrgebiets" spielt der Stéd-
te- und Geschéftstourismus eine zentrale Rolle. Innerhalb des Geschéftstouris-
mus nimmt das Segment "Messen" mit 5,7 Mio. Besuchern im Jahr 2000 einen
hohen Stellenwert ein {LDS 2001). Kaln ist hierbei mit etwa 3,1 Mio. Uber-
nachtungen die beliebteste Reisestadt im Lande, vor Disseldorf mit 2,4 Mio.
Ubernachtungen. Beide Stédie belegen im nationalen Ranking die Plétze fiinf
und sechs nach Berlin, Miinchen, Hamburg und Frankfurt a.M. (LDS 2001).

Reisegebiete und touristische Kernthemen Nordrhein-Westfalens

Mit einem neuen Konzept fir Nordrhein-Wesifalen und entsprechenden regio-
nalen Strategien soll in den néchsten Jahren die Entwicklung und Vermarktung
der nordrhein-westfdlischen Reiseziele gestarkt werden. Sie sollen im Angebots-
feld der Kurzreisen als "bewusste Reisealternative auvfgebaut" und in ihrem "Be-
kanntheitsgrad deutlich gesteigert" werden (Tourismusverband NRW 2000).
Basis des Konzeptes ist die Orientierung auf folgende zielgruppenspezifische
Kernthemen: "Stadtereisen”, "Business" (Kongresse, Messen), "Landerlebnis”,
"Radreisen”, "Vitalitét & Wellness", "Wanderreisen" und "Sport, Fun & Action".
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Da das Bundesland Nordrhein-Westfalen hinsichtlich der Entwicklung einer "tou-
ristischen Marke" nicht mit touristisch etablierten Bundesléndern wie Bayern
oder Mecklenburg-Vorpommern vergleichbar ist, bei denen das Bundesland
bereits das Synonym fir die Reiselandschaft ist, spielen im Rahmen der Kon-
kretisierung und Umsetzung des neuen Konzeptes zur Zukunft des Tourismus in
Nordrhein-Westfalen die 11 Reisegebiete des Landes als RGume touristischer
Profilbildung eine zentrale Rolle.

Ubersicht 2.1.1:  Reisegebiete in Nordrhein-Westfalen

tar opmp e

: '_Ié'utréb'ur_ger.

'_"Saue_rland

Niederrhein >

— AT TR ASfieqerlar_ld-.-"'
A, ~_ Wittgenstein

°N & 1@ Bonn und
-3 Rhein-Sieg-Kreis

Quelle: Arbeitsgemeinschaft Kulturwirtschaft 2001



Kapitel 2/Kulturwirischaft und Tourismusbranche

22

Die Abgrenzung der Reisegebiete, die der der zehn "Kulturregionen" der re-
gionalisierten Kulturpolitik nahe kommt, gliedert sich in die RGume "Bergisches
Land", "Dusseldorf", "Eifel und Region Aachen", "KéIn", "Miinsterland", "Nie-
derrhein", "Region Bonn und Rhein-SiegKreis", "Ruhrgebiet", "Sauerland",
"Siegerland-Witigenstein" und "Teutoburger Wald" {Ubersicht 2.1.1).

Um dem unterdurchschnittlichen Bekanntheitsgrad der Reiseziele in Nordrhein-
Westfalen entgegenzuwirken, gilt ein Hauptaugenmerk der Entwicklung und
Vermarktung der touristisch relevanten Kernthemen zur Herausbildung klarer,
vermarkibarer Profile. Da diese wichtiger sind als die strenge geographische
oder politisch administrative Abgrenzung der Regionen, finden sich oftmals
inferkommunale/Uberregionale Zusammenschlisse hinsichtlich touristischer
Themen. So prdsentieren sich Kaln, Dsseldorf, Bonn und Duisburg auch als
"Rheinschiene" (Ubersicht 2.1.1), v.a. iber die Themen "Karneval®, "Wein",
"Burgen" und "Kulturangebote". Auch bei anderen Stddfen und Gemeinden
kommt es zu Uberschneidungen. So ergéinzt beispielsweise Duisburg mit seiner
"Industriekuliur" bzw. "Rheinschifffahrt" die touristischen Angebote von Ruhr-
gebiet, Rheinschiene und Niederrhein.

Innerhalb der Kernthemen des neuen Tourismuskonzeptes spielt "Kultur” als
Bestandteil touristischer Gesamtangebote eine wichtige Rolle. Dies gilt nicht nur
fir Reisen mit direktem Kunst- und Kulturbezug (z.B. Bildungs- und Kulturreisen),
sondern auch fiir andere Tourismusarten wie den Geschdftstourismus ("Busi-
ness"} oder Angebote fir "Vitalitat und Wellness".

2.2  Bedeutung der Kulturwirtschaft fiir die
Tourismusbranche in Nordrhein-Westfalen

Tourismusrelevante Kulturangebote sind in erster Linie auf "Kulturtourismus"
ausgerichtet. Hierunter wird, in Anlehnung an bestehende Definitionen fol-
gende inhaltlich erweiterte Begriffsbestimmung verstanden: Kulturtourismus
umfasst alle kulturbezogenen Aktivitéten von Personen, die sich an Orte
auBerhalb ihrer gewohnten Umgebung, Uber die Grenzen ihrer Stadtregion
hinaus begeben und dort gegebenenfalls Ubernachten {u.a. Becker und
Steinecke 1993).

In diesem Sinne zahlen auch kulturbezogene Bestandteile anderer Tourismus-
arten, etwa des Geschdfistourismus oder des sonstigen Urlaubstourismus, zum
Kulturtourismus und damit zum Handlungsfeld "Kulturwirtschaft und Tourismus".
Kulturelle bzw. kulturwirtschaffliche Angebote kénnen somit sowohl Anlass
einer Reise sein ("Frequenzerzeuger”) als auch zusétzlicher Bestandteil einer
nicht primdr kulturell ausgerichfeten Reise ("Frequenzverstérker"). Dabei kann
zwischen der unterschiedlichen Intensitt der Nutzung kultureller/kulturwirt-
schafilicher Angebote unterschieden werden:
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- "Kulturtouristen im engeren Sinne": Hauptanlass der Reise dieser Kultur-
touristen ist der Besuch von Kulturveranstaltungen und -einrichtungen oder
die Besichtigung baulich kulturellen Erbes. In der Regel werden mehrere
Kulturangebote miteinander verknipft.

- "Gelegenheits-Kulturtouristen": Diese Touristen planen und besuchen mehre-
re kulturelle Ziele im Rahmen ihrer Reise. Der Hauptreisezweck ist jedoch
nicht kulturbezogen. Neben dem Erholungsurlaub, dem Besuch von Freun-
den oder einer Geschdftsreise werden Kulturangebote wahrgenommen. Der
GelegenheitsKulturtourist verknipft somit héutig mehrere Reiseanlésse.

- "Zufalls-Kulturtouristen™: Fir diese Gruppe ist Kultur nur eine fouristische Ak-

tivitétsform unter vielen. Der Besuch eines Kulturangebotes ist nicht unbe-
dingt eingeplant, sondern der "Zufalls-Kulturtourist" beschlie3t kurzfristig,
ein Kulturangebot wahrzunehmen (z.B. weil es regnet).

Als touristischer Frequenzerzeuger bzw. -verstarker erschlieBt "Kultur" eine brei-
te Palette sehr unterschiedlicher Angebote. Hierzu zéhlen sehenswerte Ge-
baude wie Kirchen, Schidsser oder Anlagen der Industriekultur ebenso wie kul-
turbezogene Dienstleistungen und Aktivitaten, eiwa Konzerte, Festivals, Kunst-
ausstellungen oder landeskulturelle Besonderheiten und Traditionen. Tourismus-
relevant sind diese Angebote in der Regel vor allem dann, wenn sie durch eine
iberregionale Ausstrahlung nicht auf lokale Nutzer und Inhalte beschrénkt
sind.

Nach der Trégerschaft sind dabei zwei touristisch relevante Angebotstypen zu
unterscheiden (Ubersicht 2.2.2):

- Kulturangebote in Trégerschaft des 6ffentlichen Sektors (z.B. kommunale
oder staatliche Museen) sowie Angebote von non-profit Trégern (z.B. kirch-
liche Tr&ger mit ihren Domkirchen oder der "lnitiativkreis Ruhrgebiet" mit
dem KlavierFestival Ruhr}. Diese Kulturangebote bilden vielfach eine zen-
trale Basis kulturbezogener Tourismusangebote.

- Angebote der Kulturwirtschaft. Hierzu zéahlen alle erwerbswirtschaftlich aus-
gerichteten kulturellen Angebote, zum Beispiel Konzerte, Musicals oder kul-
turwirtschaftliche Messen, etwa die "ART COLOGNE". Sie stehen oft in
enger Verknipfung zu den &ffentlich getragenen Angeboten.

Zu den kulturwirtschaftlichen, touristisch relevanten Angeboten zéhlen auch die
Unternehmen der Kulturwirischaft, die ergénzende Leistungen erbringen und
nicht der direkten touristischen Vermarktung unterliegen, zum Beispiel Unierneh-
men des Einzelhandels {u.a. Kunsthandwerk, Regionalliteratur).
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Die tourismusrelevanten Angebote der &ffentlich geférderten Kultur, des 3.
Sektors und der einzelnen Teilmérkte der Kulturwirtschaft verteilen sich auf finf
unterschiedliche Angebotsfelder: "Historische und zeitgendssische Baukultur",
"Regionale Landeskulfur", "Ausstellungen, Mdrkte, Kongresse®, "Live-Veranstal-
tun-gen" und "Way of Life-Angebote” (Ubersicht 2.2.2). Kulturbezogene touri-
stische Angebote, wie zum Beispiel Themenhotels oder Kulturreisen, sind ent-
sprechende Arbeitsfelder im Tourismus.

Nur ein Teil aller Produkte, Dienstleistungen und Aktivitdten der Kulturwirtschaft
ist jedoch fir den Tourismus und die Kulturtouristen relevant (Ubersicht 2.2.3).
Neben GroBveranstaltungen und kulturwirtschaftlichen Messen sind dies vor
allem kleinere und mitflere Unternehmen (KMU) der Kulturwirtschaft mit ihren
spezifischen Produkten und Dienstleistungen {v.a. Galerien, Antiquariate,
Ateliers firr Kunsthandwerk oder Kleinkunstangebote).

Ubersicht 2.2.1:  Kuliurwirtschaft und Tourismus

Tourismusrelevante
Angebote der
Kulturwirtschaft

Produkte, Objekie,

Dienstleistungen
(Ubersicht 2.2.3)

Unterﬁsucrhuﬁésférld )

7 Kulturbezogene 7
Angebote des Tourismus

Produkte, Dienstleistungen, .~
z.B. Themenhotels '
und -gastronomie,

Musicalreisen,
Incoming-Agenturen

Quelle: Arbeitsgemeinschaft Kulturwirtschaft 2001
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Ubersicht 2.2.2: Kulturbezogene Angebotsfelder fir den Tourismus

"Way of Life" ' "Live"
z.B. - Veranstaltungen
stadtische Kulturviertel, - ) z.B.
Film-Drehorte, ' Konzerte, Theater,
Feste mit Kulturbezug, o . Musiktheater, Opern,
Platze, Malls und Méarkie : 7 Musicals, Fesiivals

mit Kulturangeboten

N\ 4

.. Tourismus i
Historische o , Avsstell
und zeitgendssische usstellungen,
Baugkultur - ' - & Fort- und Weiterbildung
z.B. o o z.B.

Schlssser, Kirchen, Altstadte, - o . in Museenl, Kunstm?ssen,
Industriebauten, Moderne ' ) ISU”SThGTGWGerFmGkae,
Architektur, Gartenkunst Biichermérkte, Kongresse,

Seminare
Regionale
Landeskultur
z.B.

landeskuliurelle Museen,
Persénlichkeiten,
Regionalia,
. Traditionen

Quelle: Arbeitsgemeinschaft Kulturwirtschaft 2001

Neben diesen fir den Touristen direkt konsumierbaren kulturwirtschafilichen
Angeboten bzw. Leistungen gibt es eine Reihe indirekt aufiretender Produkie
und Dienstleistungen. Hierzu zéhlen v.a. die Produkie aus dem Bereich der
Regionalliteratur und die Leistungen der Kulturbauwirtschaft zur Erhaltung des
baulich-kulturellen Erbes. So ist beispielsweise der Kslner Dom ein bedeutender
touristischer Frequenzerzeuger, was durch indirekte kulturwirtschaftshezogene
Leistungen {u.a. durch die der Restauratoren) aufrechterhalten wird.
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Ubersicht 2.2.3:

Tourismusrelevante Angebote von Kulturwirtschaft und

Sffentlich geférderter Kultur

Teilmérkte, Bereiche

Produkte, Dienstleistungen, Aktivitédten (Beispiele)

Tourismusrclevante Angebote der Kulturwirtschaft

Musikmarkt

e Konzerte mit grofer Reichweite

¢ Musikfestivals

¢ Musikclubs etc. (z.B. Live-Musik]

e Spezial-Einzelhandel (z.B. Plattenléden)

Literatur-/Buchmarlkt

®  Buch- oder Literaturveranstaltungen (z.B. Lesungen)
*  Antiquariate

®  Bichermarkte

*  Regiondlia (z.B. Einzelhandel, Verlage)

Kunstmarkt

®  Kunsteinzelhandel

*  Galerien [z.B. Vernissagen)

®  Private Museen [z.B. Kunst und Kultur)
e Kunst- und Kunsthandwerkermarkie

Darstellende Kunst und
Unterhaltungskunst

e  Private Theater/Musiktheater
*  Theaterfestivals
*  Regionale Kleinkinstler mit grofier Reichweite

Film-/TV-Wirtschaft

®  Vermarktung von Film/TV-Locations und Studios
®  Festivals

*  TV-Shows

Teilmarktiibergreifend

e Kulturwirtschaftliche Messen (z.B. Art Cologne, Popkomm)
e Kulturwirtschaftliche Kongresse, Seminare efc.
e Kulturviertel

Tourismusrelevante kulturelle Angebote
dffentlicher und non-profit Tréger

Offentlich geférderte Kunst
und Kulturaktivitéiten

o Offentlich geférderte Kunst- und Kultureinrichtungen

(z.B. Museen)
o Offentlich geférderte Kulturveranstaltungen (z.B. Festivals)
*  Kuliurelle Themenrouten

Regionale Landeskultur

*  Baulich kulturelles Erbe als Einzelobjekte und Ensembles
(z.B. Altstadte): Schiésser, Burgen, Kirchen, Wohngebéude,
Industriegebdude, Technische Denkméler etc.

*  Berlhmie Persénlichkeiten aus Kunst und Kultur

*  Regionaltypische Traditionen

Quelle: Arbeitsgemeinschaft Kulturwirtschaft 2001
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2.2.1 Bedeutung der kulturwirtschaftlichen Teilmarkte fiir
den Tourismus

Die Kulturwirtschaft ist in den finf Teilmérkten "Musikwirtschaft”, "Literatur- und
Buchmarkt", "Kunstmarkt", "Darstellende Kunst/Unterhaltungskunst" und "Film-
/TV-Wirtschaft" auf unterschiedliche Weise mit ihren Produkten und Dienstleis-
tungen fir den Tourismus relevant, aus der Sicht der Touristen entweder als teil-
marktspezifisches Angebot (z.B. Musikfestival) oder wie im Fall von Kultur- oder
Szenevierfeln als Gesamtangebot bzw. durch die unmittelbare Nahe von Pro-
dukten und Dienstleistungen aus mehreren Teilmérkten (z.B. Galerien, Antiqua-
riate, Musikkneipen). Im Folgenden wird das Hauptaugenmerk darauf liegen:

welche Bedeutung die einzelnen kulturwirtschafilichen Teilmarkte fir den
Tourismus haben,

- welche gegebenenfalls teilmarkispezifischen Vernetzungen und Koopera:-
tionen bestehen,

- welche jeweiligen Entwicklungshindernisse bestehen und

- ob es teilmarkispezifische Stdrken oder Schwéchen in der touristisch rele-
vanten Kulturwirtschaft Nordrhein-Westfalens gibt.

Musikwirtschaft

Zahireiche Produkte und Dienstleistungen der erwerbswirtschaftlichen Musik-
wirtschaft sind touristisch relevant, uv.a. Live-Musikveranstaliungen und Musik-
messen. 1999 besuchten rund 31 Mio. Menschen in Deutschland Live-
Musikveranstaltungen, wobei durchschnittlich jahrlich rund 86 € (168 DM) je
Person ausgegeben wurden (www.idkv.com 2001). Musikveranstaltungen in
Nordrhein-Westfalen ziehen zwar Gberwiegend Besucher aus der Region selbst
an, doch sind viele Veranstaltungen dariiber hinaus auch touristische Frequenz-
erzeuger und -verstdrker. Touristisch relevante Musik-Angebote sind stark er-
werbswirtschaftlich ausgerichtet, aber auch &ffentliche Angebote im Bereich
Musik sind haufig touristisch relevant, etwa auBergewdhnliche Konzerte mit
Event-Charakter (z.B. Klavierfestival Ruhr).

In der erwerbswirtschaftlichen Musikwirtschaft lassen sich folgende Angebots-
typen unterscheiden:

- Veranstaltungen mit Magnetfunktion: Vor allem GroBveranstaltungen und/
oder Musik-Stars sind je nach Attraktivitdt, Bekanntheitsgrad und Exklusivitét
eines Angebotes Ziele von Touristen und somit Frequenzerzeuger. Auf der
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Basis einer Reihe ausgewdhlter (GroB)konzerte bzw. Musikveranstaliungen
werden rund 20 bis 30 Prozent der Besucher als auflerhalb der Region
stammend und damit als Touristen identifiziert bzw. eingeschaizt (Ubersicht
2.2.4).

- Veranstaltungen als Kopplungsangebote: Kleinere Konzerte in Musikkneipen
oder Musikclubs erfillen im Rahmen von Kopplungsméglichkeiten mit ande-
ren touristischen-Magneten eine Funktion als Frequenzverstarker. Sie haben
zum Teil ergdnzende Funktionen fir touristische Ziele aller Art. Hierbei ist
zweitrangig, ob diese Angebote tatsdchlich wahrgenommen werden
[Multioptionalifét).

- Veranstaltungen als integrierte Angebote: Musikangebofe sind heute in viele
nichtkulturbezogene Veranstaltungen integriert, vor allem dann, wenn sie
als Event ausgerichtet sind (z.B. Live-Musik innerhalb von SporigroB-
veranstaltungen). Diese musikalischen Rahmenprogramme ibernehmen
somit die Funktion eines Frequenzverstarkers: So stuften beispielsweise
knapp 56 Prozent der Besucher des 6-Tage-Rennens 2000 in Dortmund das
infegrierte Show- und Musikprogramm fir ihren Besuch als "wichtig" (41 %)
bzw. als "sehr wichtig (15 %) ein (Albers 2001}, wobei am Wochenende
ein grofBer Anteil der Besucher von auBlerhalb des Ruhrgebiets angereist ist
{rund ein Drittel der insgesamt 76.000 Besucher).

Ubersicht 2.2.4:  Anieil der "Touristen” an Besuchern ausgewdhlter Musikveransialtungen

Veranstaltung/Veranstaltungsreihe Anteil Touristen an allen Besuchern in Prozent

Westlalenhallen Dortmund {ausgewdhlie
Rockkonzerte mit nafional bekannten Kinstlern) 20

Philharmonie Kéln (25 Konzerte der

Westdeutschen Konzeridirekiion) 30
Musicals ) 30-70%
Ringfest K&in | 37
Klavierfestival Ruhr 25
Moersfestival 33

*Mit Zunahme der Laufzeit nimmt der Anteil der Touristen unter den Musicalbesuchern zu.
Guelle: Arbeitsgemeinschaft Kulturwirtschaft 2001, nach Einschétzung von Veranstaltern/COrganisatoren
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Veranstaltungshallen im Ruhrgebiet:
Westfalenhallen Dortmund und Arena Oberhausen

Musik und Entertainment ziehen iiber 2 Mio. Besucher an

Westfalenhallen Dorimund: Die Hallen existieren seit 1952 und umfassen mittlerweile die vier Geschéfts-
bereiche Messen, Gasironomie, Sporiférderung und Veranstaliungen. Im Veranstaltungsbereich, der ca.
20 Prozent des Gesamtumsatzes erzielt, wird unterschieden nach Entertainment, Kongresse/Tagungen
und Sportveranstaltungen. Den gréBien Anteil hat der Bereich Entertainment mit 82 von insgesamt 137
Veranstaltungen (1999). Die Besucherzahlen haben sich in den letzten Jahren auf einem relativ kon-
stanten Niveau von rund 2,6 Mio. Besuchern pro Jahr bewegt. Davon entfallen 860.000 Besucher auf
den Veranstaltungsbereich.

Arena Oberhausen: Ein &hnliches Bild zeichnet sich auch bei der 1996 erdffnefen Arena Oberhausen
ab, die im Jahr 2000 von rund 800.000 Besuchern avfgesucht wurde. Hier fanden im Jahr 2000 135
Veranstaltungen statt, die sich aufteilen in die Bereiche Show (34 %), Musik {33 %), Sport (28 %) und
nicht-&ffentliche Company-Events (5 %). - : o , , :

Aus den untersuchten Fallbeispielen lassen sich folgende Schiussfolgerungen
ziehen:

* Grofles sich iiberschneidendes Tétigkeitsfeld: Da Musikveranstaltungen so-
wohl wichtige Magneten fiir Touristen sind {touristische Frequenzerzeuger)
als auch frequenzverstérkende Funktionen ilbernehmen, bestehen zwischen
dem in groBem Umfang durch Musik gepragten Veranstaltungsmarkt und
dem Tourismus starke Verflechtungen.

* Strukturell bedingt wenig Kooperation und Koordination: Trotz dieser engen
Zusammenhénge gibt es allerdings wenige organisatorische Vernetzungen
zwischen dem Musik-Veranstaltungsmarkt und der Tourismusbranche.
Griinde hierfir liegen v.a. in den in aller Regel sehr unterschiedlichen Pla-
nungshorizonten beider Branchen. Wiéhrend Musik-Veranstaltern je nach
Reichweite eines Konzertes durch die Programmaktualitét mit etwa zwi-
schen drei und zehn Monaten kurzfristige Zeitréume vorgegeben sind, sind
fouristische Programmplanungen aus Griinden der Buchbarkeit vielfach lén-
gerfristig angelegt. Diese sirukturbedingten Entwicklungshemmnisse fishren
dazu, dass eine Einbeziehung konkreter Musikangebote in fouristische An-
gebotspakete bislang nur bedingt stattfindet. '

* Geringe Transparenz in der Touristik- und Veranstaltungslandschaft: Die Viel-
zahl an unterschiedlichen Akteuren in beiden Branchen fiihrt zu einer insge-
samt geringen Transparenz, was etwaige Formen der Zusammenarbeit er-
schwert.
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Literatur- und Buchmarkt

Der Literatur- und Buchmarkt als umsatzstérkster Teilmarkt der Kulturwirtschaft
besitzt im Zusammenhang mit dem Tourismus zwar eine relativ geringere
Bedeutung, doch gibt es auch im Schnittfeld zwischen Literatur- und Buchmarkt
und Tourismus eine Reihe touristisch relevanter kulturwirtschaftlicher Angebote
bzw. Produkte und Dienstleistungen. Dies sind im Bucheinzelhandel verkaufte
Regionalia ebenso wie groBBe und kleine Veranstaltungen, zum Beispiel kultur-
wirtschaftliche Messen und "poetry slams”.

Offentlich geférderte touristische Frequenzerzeuger aus dem Bereich Literatur/
Buch gibt es in Nordrhein-Westfalen kaum. Die wenigen, die es gibt, wie zum
Beispiel Museen zu berihmten Schriftstellern (u.a. Heinrich Heine-Museum in
Diisseldorf, Droste-Museum auf Burg Hiilshoff in Havixbeck bei Miinster) oder
einige Veranstaltungen wie die CRIMINALE in Essen, erreichen zumeist keine
hohen Besucherzahlen von auflerhalb. Eine Ausnahme ist das 2001 erstmals
ausgetragene finftdgige infernationale Kélner Literaturfest "lit. COLOGINE",
das immerhin etwa 25.000 Besucher verzeichnete, darunter auch viele von

auBerhalb.

Fir Nordrhein-Westfalen lassen sich die touristisch relevanten Angebote des
Literatur- und Buchmarkts unterscheiden in:

- Veranstaltungen mit Magnetfunktion: Dies sind vor allem die Messen, ins-
besondere die groBte kulturwirtschaftliche Messe Nordrhein-Westfalens: die
alle vier Jahre in Disseldorf staftfindende Welimesse Drupa (Druck und
Papier), mit knapp 450.000 Besuchern {2000), davon tber die Hélfte aus
dem Ausland (www.auma.de 2001}, weitere (iberjregional bedeutende
Messen mit zwar weniger Besuchern, aber einem hohen Anteil an kaufkraf-
tigen Besuchern von auBerhalb, etwa Antiquariatsmessen, zum Beispiel in
K&ln und Wattenscheid (weitere Messen siehe kulturwirtschaftliche Messen).
Auferhalb der Messen gibt es im Literatur- und Buchmarkt kaum tourismus-
relevante Veranstaltungen, die frequenzerzeugend wirksam sind.

- Veranstaltungen als Kopplungsangebote: Die Besucher kleinerer Veranstal-
tungen wie Lesungen, poetry slams und Bichermérkie (z.B. Biicherbummel
auf der K& in Disseldorf) kommen zwar gréBtenteils aus der Region, sie bil-
den aber auch fir die Touristen ein wichtiges Zusatzangebot und sind somit
Frequenzverstdrker ("Da kann man jederzeit hinfahren, da ist immer was
los"). Hinsichtlich der Lesungen gilt dies vor allem fir K&In, das durch die
bundesweit héchsten und stetig steigenden Besucher- bzw. Hérerzahlen,
auch als deutsche "Hauptstadt der Lesungen” gilt.

- Mediale Produkte zur Vor- und Nachbearbeitung einer Reise sowie zur
Orientierung wéhrend einer Reise: Hierzu zéhlen vor allem Biicher aus oder
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Uber die Region, zum Beispiel in Form von Reisefihrern, Bildbdnden,
Ausstellungskatalogen, Biichern iiber die regionale Kiiche oder regiondle
Literatur wie die "Eifel-Krimis", von denen bisher etwa 1 Mio. Exemplare
verkauft wurden.

Der literatur- und Buchmarkt ist fir den Tourismus weniger bedeutsam
(Einrichtungen und Veranstaltungen aus diesem Teilmarkt zéhlen eher selten zu
den touristischen Atiraktionen) als umgekehrt der Tourismus fir den Buchmark,
denn Touristen stellen nicht nur fiir Hotellerie und Gastronomie, sondern auch
fir den Einzelhandel eine wichtige Einnahmequelle dar. Bei Tagesreisen ent-
fallen sogar bis zu 40 Prozent der Ausgaben von Touristen auf den Einzel-
handel (www.dwif.de 2001). Ein Grofteil davon wird fiir kulturwirtschaftliche
Produkie ausgegeben, wobei die Produkte des Buchmarkts in der Bedeu-
tungshierarchie tourismusrelevanter Produkte ganz vorn liegen (GMA INFO
Nov. 1999, 5). Da dies zumeist Regionalia sind, sind mit ihrer Herstellung héu-
tig weitere kulturwirtschaftliche Unternehmen des regionalen Buchmarkts ver-
bunden, u.a. Autoren, Druckereien und regionale Verlage, im Ruhrgebiet zum
Beispiel der Mercator-Verlag in Duisburg, der Klartext-Verlag in Essen und der
Pomp-Verlag in Botirop.

Zwar haben die Touristen in Nordrhein-Westfalen fir den Bucheinzelhandel bei
weitem nicht die Bedeutung wie in klassischen Tourismusregionen {z.B. auf
Rigen Umsatzanteile bis zu 98 %), dennoch sind Geschéftstouristen wie Kurz-
urlauber in vielen Stadten fir den Bucheinzelhandel relevant. Dies gilt insbe-
sondere fir zwei Kategorien:

- fir Buchhandlungen an von Touristen frequentierten Standorten (z.B. am
Kolner Dom oder in Bahnhéfen) sowie

- fir den spezidlisierten Bucheinzelhandel, da er sich von der "Einheits-Buch-
handlung” unterscheidet, vor allem in Kulturvierteln (s. Kulturviertel), etwa
Buchhandlungen in touristisch relevanten Einrichtungen (z.B. im Theater
oder im Museum), spezialisierte Antiquariate oder Themenbuchhandlungen
(z.B. Krimi-Buchhandlungen).

Nach Auskunft von Buchhdndlern in Kéln vergroBert sich der tourismusbezo-
gene Umsatzanteil spirbar, wenn gréBere, vor allem kulturbezogene Veranstal-
tungen bzw. Messen stattfinden.

Aus den Zusammenhéngen zwischen Literatur- und Buchmarkt und Tourismus
ergeben sich folgende Ergebnisse und Schlussfolgerungen:

® Wenig Frequenzerzeuger: Im Vergleich zu den Ubrigen Teilmarkten der Kul-
turwirtschaft gibt es im Literatur- und Buchmarkt merklich weniger "Frequenz-
erzeuger". Die leistungen dieses Teilmarktes sind demnach seltener Anlass
einer Reise, sondern stellen fir Touristen zumeist Frequenzverstarker oder
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erwartete Zusaizangebote dar. Akiuvelle Entwicklungen weisen jedoch dar-
auf hin, dass die Bedeutung des Literatur- und Buchmarktes diesbeziiglich
leicht zunehmen wird, beispielsweise durch eine steigende Zahl an spezia-
lisierten Buchhandlungen, zum Beispiel die Alibi Krimibuchhandlung und
Buchhandlung Kénig {Kunst und Fotografie) in Kéin als Reaktion auf die
wachsende Anzah! der Gro3buchhandlungen.

e Viele indirekte touristische Leistungen: Der sonst fir den Tourismus so wichti-
ge Veranstaltungsbereich rickt im Literatur- und Buchmarkt in den
Hintergrund, staftdessen spielen indirekte Leistungen eine nicht zu unter-
schatzende Rolle, in denen der Tourist nicht den Kiinsiler direkt konsumiert,
sondern seine medialen Produkte.

* Kooperationen zwischen Literatur- und Buchmarki und Tourismus: Koope-
rationen sind in diesem Schnitifeld durch die geringe Bedeutung des
Veranstaltungsbereichs im Vergleich zu anderen Teilmérkten weniger zwin-
gend, aufgrund bestehender Synergieeffekte zwischen Veranstaltern und
dem Bucheinzelhandel jedoch sinnvoll, wobei vor allem die réumliche
Néhe des Bucheinzelhandels zum Veranstaltungsort entscheidend ist. Ent-
sprechende Kooperationen/Aktionen kénnten zum Beispiel bei kulturwirt-
schaftlichen Messen Besucherlenkungen vom Bahnhof zur Messe am kultur-
wirtschaftlichen Einzelhandel vorbei umfassen (z.B. durch thematische Stadt-
pléne mit eingezeichneten Standorten der ansdssigen Buchhandlungen).

Kunstmarkt

"Kunst" ist in Nordrhein-Westfalen ein Besucher- und Touristenmagnet, was
jedoch berwiegend fir die &ffentlichen Kunstmuseen gilt: Im Jahr 1997 hatten
die fast 100 &ffentlichen und privaten Kunstmuseen in 316 Ausstellungen etwa
2,9 Mio. Besucher (DS 1999). In Abhé&ngigkeit von dem Bekanntheitsgrad
einer Ausstellung oder eines Museums (z.B. Beuys-Ausstellung auf Schloss
Moyland) sind ein grofer Teil dieser Besucher Touristen. In diesem
Zusammenhang sind auch private Kunstmuseen bzw. -sammlungen von touri-
stischer Relevanz (z.B. Museumsinsel Hombroich, die Sammlung Grothe in
Duisburg oder die Sammlung ludwig in Kéln bzw. Aachen).

Die touristischen Angebote aus dem Bereich Kunst beziehen sich dabei - anders
als in anderen Teilmdrkten - zumeist auf eine relativ kleine Zielgruppe, was ins-
besondere fir die erwerbswirtschaftlichen Angebote gilt. Entsprechend besit-
zen sie - unabhdngig davon wie viele Besucher erreicht werden - neben der
Kopplungs- haufig auch eine Magnetfunktion. Uber die Museen hinaus sind
jedoch auch erwerbswirtschaftliche Einrichtungen und Akfivitdten des Kunst-
marktes Ziele von Touristen:
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- Ein Schwerpunkt liegt dabei auf dem Feld "Auktionshéuser und Galerien®.
Kunst- und Antiquitdtenauktionshéuser in Nordrhein-Westfalen ziehen, wie
die rund 500 Galerien Besucher an, die vielfach als eine spezifische
Gruppe von Touristen identifiziert werden kann. Sie setzt sich zusammen
aus Kunstinteressierten, Kunstkéufern (u.a. Sammlern) und Kunsthandlern.

- Ein weiterer touristischer Schwerpunkt Idsst sich rund um Kunst, Kunsthand-
werk und Antiquitéitsmessen identifizieren. Elf internationale, nationale und
ausgewdhlte regionale auf Kunst und Kunsthandwerk bezogene Messen in
Nordrhein-Westfalen (insbesondere in Kln, Diisseldorf und Dortmund) ver-
zeichneten 1998 bzw. 1999 rund 260.000 Besucher, wobei die "Art Co-
logne" zu den herausragenden Messen zéhlt (siche Kasten).

Kunstmarkt Kéln:
Magnet fir spezifische Touristengruppen

Die Stadt KéIn zshlt seit |dngerﬁ zu den Metropolen des Kunstmarktes in Deutschland und in Europa
u.a. mit folgenden Potenzialen (u.a. Stadt Kéln 2000):

Drei national bzw. international bedeutsame Kunst- und Antiquitatenmessen

Kunsteinzelhandel mit iber 100 Galerien und j&hrlich zwei besucherintensiven "Premierentagen”
- Sieben Auktionshéuser ' 7
- ca. 30 freie Initiativen mit festen Ausstellungsméglichkeiten
- die gréBte Sammlerszene Deutschlands im Rheinland

zahlreiche &ffentliche und private Kunst-Museen (z.B. Museum Ludwig Kéln, Museum fiir
angewandtfe Kunst, Museum fiir ostasiatische Kunst, Wallraf-Richartz-Museum,
Schniitgen-Museum, Kélnische Galerie)

- rund 2.000 Bildende Kiinstler {davon rund 400 im Landesverband Bildender Kinstler)

Galerien und Auktionshéuser: Die Auktionshduser Kélns haben einen Kéuferstamm, der zum iberwie-
genden Teil {ca. 80 % ) nicht aus K&ln stammt. Sie sind daher in hohem Mafe tourismusbezogen.
Allein das Auktionshaus Lempertz in K&In zieht mit jéhrlich rund 13 Auktionen einschlieBlich der jewei-
ligen 7-4agigen Vorbesichtigungen zwischen 30.000 und 40.000 Besucher aus ganz Deutschland und

- dem Ausland an (u.a. Stadt K8In 2000). :

- "Art Cologne”: Die "Art Cologne", internationale Messe fiir moderne Kunst, hat jéhrlich durchschnitt-

~ lich rund 70.000 Besucher. Fast 14 Prozent der Besucher stammen aus dem Ausland. Inléndische -
Besucher kommen zu rund 36 Prozent aus einem iber 100 Kilometer umfassenden Entfernungsradius
um K&In. Insgesamt sind rund 50 Prozent, also etwa 35.000 Besucher der Art Cologne, als Touristen
einzustufen, hinzuzuzéhlen sind die Aussteller (Institut fir Studien zur kulturellen Praxis 1996).
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Zusatzlich ergeben sich durch réumliche Néhe Synergieeffekte zu anderen tou-
rismusrelevanten Einrichtungen: So sind zum Beispiel mehr als die Halfte der
Calerien in Galerien- bzw. Kulturvierteln konzentriert (Institut  fir
Handelsforschung 1999), zum Beispiel in Kln im Dom- und Altstadtviertel
sowie im "Belgischen Viertel".

Aus den bestehenden Zusammenhdngen zwischen Kunstmarkt und Tourismus
ergeben sich folgende Schlussfolgerungen:

» Kunstmarkt als touristischer Frequenzerzeuger: Vor allem die Stadte KéIn
und Diisseldorf zeigen als Kerne des Kunstimarktes in Nordrhein-Westfalen,
dass Uber die Museen und Kunsiausstellungen hinaus auch der Kunstmarkt
in seinem Zusammenspiel unterschiedlicher Akteure und Angebote in erheb-
lichem Maf3e Kunstinteressierte und Geschdaftstouristen anziehen kann, dies
gilt vor allem fir Messen, Auktionen und Ausstellungen mit Event-Charakter.

® Zunehmende Anzahl an Vermittlungsorten und damit Zielen fiir den Kunst-
fourismus: Fir Besucher und Touristen sind neben Messen, Auktionshédusern
und Galerien, die dem alleinigen Verkauf von Kunst in speziellen Réum-
lichkeiten dienen, neue Vermittlungsorte entstanden. So fihren beispiels-
weise zunehmend Akteure der Wirtschaft Ausstellungen durch und organi-
sieren Vernissagen in eigenen Raumlichkeiten (z.B. Banken, Verlage).

* Kaum Koordination und Kooperationen zwischen Kunstmarkt und Tourismus:
Bislang gibt es noch wenig Zusammenarbeit zwischen Kunstmarkt und
Tourismus, um zum Beispiel diese spezifische Zielgruppe auch fir andere
Ziele im Lande zu interessieren. Zudem gibt es noch kaum eine Biindelung
der kunstmarktbezogenen Angebote, von vereinzelten Aktivitéfen einmal
abgesehen (z.B. der vierteljahrliche "quarter Kunstfihrer Rheinland” mit sei-
nen Programmen in Galerien und Museen).

Darstellende Kunst und Unterhaltungskunst

Nordrhein-Westfalen verfigt Gber eine vielfdltige Theaterlandschaft, die durch
das Nebeneinander unterschiedlicher Theaterformen geprégt ist. Uber die
offentlich geférderte Theaterlandschaft hinaus, die zum Teil auch touristisch
relevant ist (z.B. die Ruhrfestspiele Recklinghausen oder das Pina Bausch-
Tanztheater in Wuppertal), findet man in Nordrhein-Westfalen auch zahlreiche
freie und private Theater {ca. 60-70 Spielstatten). Hauptséchlich finden sich
diese in den Grofistadten des Landes, zum Beispiel in Kéln mit rund 25 priva-
ten und freien Theatern.

Millow

it
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sch-Denkmal, Kdln
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Capitol Theater in Diisseldorf
Ein neves Ziel fiir junge Besucher und Touristen

Das Capitol Theater eréffnete 1996 in einem ehemaligen StraBBenbahndepot in Diisseldorf. Neben dem
Kerngeschtt, der Auffishrung von Musicals, finden zahlreiche Gastspiele und Sondervorstellungen statt.
Zusammen mif dem Musical-Dom in KéIn werden in beiden Héusern rund 450 feste und freie Mitarbeiter
von der Capitol Event GmbH beschftigt. ' '

Die Anziehungskraft der Veranstaltungen im Capitol Theater fir den Tourismus héngt sowohl von der
Exklusivitdt des aufgefishrten Stiickes ab als auch von.der Daver der Laufzeit (3070 % iberregionale
-Besucheranteile). Das Capitol Theater zieht ein junges Publikum an (70 % zwischen 18-40 Jahren). Da
das Theater auch auBerhalb der Stadigrenzen wirbt, ist es zudem fir die Stadt Dijsseldorf imageprd-
gend. '

Zwar haben die Theater iberwiegend ein lokales/regionales Einzugsgebiet,
dennoch haben auch viele private Theater oder Einrichtungen der
Darstellenden Kunst/Unterhaltungskunst touristische Relevanz. Sie lassen sich
unterscheiden in:

- Einrichtungen mit Magnetfunktion: Musicalh&user {z.B. in Bochum, Dissel-
dorf und Kéln; siehe Kasten) und Unterhaltungstheater, Komé&dien und
Varietés (z.B. das Volkstheater Millowitsch in K&ln oder das Diisseldorfer
"Kommédchen");

- Veranstaltungen mit Magnetfunktion: Unterhaltungs- und Showveranstaliun-
gen (ohne Musikveranstaltungen) in berregional bedeutsamen Veranstal-
tungshallen (z.B. Riverdance in der Arena Oberhausen, in der Showveran-
staltungen einen Anteil von 34 % ausmachen). Hierzu zéhlen auch einige
iberregional bedeutende Veranstaliungen auf Freilichtbihnen (z.B. das
Elspe-Festival mit rund 250.000 Besuchern, vor allem Tagestouristen, siehe
Kasten);

Veransialtungen mit Kopplungsfunktion: Gerade kleine und freie Theater,
zum Beispiel Varieté-, Komédien- und Kleinkunsttheater, kénnen in touristi-
scher Hinsicht als ergéinzendes Angebot fiir Touristen interessant sein, so lei-
sten sie v.a. einen wichtigen Beitrag hinsichilich Flair/Am-biente bzw.
Attrakfivitst einer Stadt.
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Aus den Zusammenhéngen zwischen Darstellender Kunst und Unferhaltungs-
kunst und Tourismus lassen sich folgende Schlussfolgerungen ziehen:

e Zwischen Akteuren der Tourismusbranche und privaten Theatern existiert
noch wenig Zusammenarbeit. Die Vermarktung der privaten Theater erfolgt
meist in eigener Regie, obwohl Veranstaltungen privater Theater zuneh-
mend Bestandteil der stadtischen Veranstaltungskalender sind.

® Musicals zumeist ohne notwendige Ergdnzungsangebote im Umfeld: Im Ge-
gensatz zu Musicals in Stadten mit grofien Tourismusstrémen wie London,
mussen in Deutschland Musicaliouristen sehr viel gezielter angesprochen
werden. Aufgrund dezentraler Stadistrukturen in Deutschland erfordern Mu-
sicals daher (abgesehen von Berlin und Hamburg) ergénzende Angebote
fur Besucher, um ihre Attraktivitét zu erhdhen. Hierauf sind die meisten musi-
caliragenden Stadte des Landes Nordrhein-Westfalen, bislang noch nicht
geniigend vorbereitet, wobei Kéln als touristische Metropole am ehesten
diese Angebote bereithalt.

e Starker Regionalbezug der Theater/Defizite an leuchitirmen: Offentlich
gefragene, wie private und freie Theater sind im verstddterten Nordrhein-
Westfalen zum Gberwiegenden Teil auf ein ériliches/regionales Publikum
zugeschnitten und somit wenig frequenzerzeugend. Damit verbunden ist ein
Defizit an touristischen "Leuchttirmen™ in diesem Bereich. Zu den wenigen

- Elspe-Festival im Sauverland
Ein traditionsreicher touristischer Magnet im Strukturwandel

Die Freilichtbithne in Elspe, 1950 errichtet und zundichst von einem Verein befrieben, wandelte sich -
1974 in eine GmbH und wird heute rein erwerbswirischafilich gefihrt. Das Angebot der Elspe-Festival-
‘GmbH setzt sich derzeit aus drei Bausteinen zusammen, den - Karl-May-Festspielen mit -
Ergdnzungsprogramm (60-80 Veranstaltungen im Sommer), den Auffihrungen von Fremdveranstalfern
{20-30 Veranstaliungen im Winter} und den seit 1989 angebotenen Beiriebsveranstaltungen/Incentives
[ca. 100 jahrlich). Insgesamt beschaftigt das Unternehmen rund 200 Personen. '

Im Griindungsjahr hatten die Festspiele 120.000 Besucher, deren Zahl sich bis 1980 auf 400.000 stei-
gerten. Heute besuchen ca. 240.000 bis 250.000 Menschen jghrlich das Elspe-Festival, wobei der -
Riickgang an Besuchern sowohl auf den Bedeutungsverlust des Saverlandes als Urlaubsregion als auch
auf die gestiegene Anzahl konkurrierender Freizeiteinrichtungen in den Ballungszentren, vor allem im
Ruhrgebiet, zuriickgefihrt wird. Die Festivalbesucher sind heute weitgehend junge Tagesfouristen aus
“einem Einzugsbereich von bis zu 150 km. Familien und organisiert Reisende stellen jeweils 50 Prozent
-der Besucher. Kopplungen mit anderen touristischen Angeboten finden nur selten statt.
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Ausnahmen, die national und infernational ausstrahlen und mit der
Stadt/der Region verbunden werden, gehéren im erwerbswirtschafilichen
Bereich das Musical StarlightExpress in Bochum und im &ffentlichen Bereich
die Ruhrfestspiele Recklinghausen und das Pina Bausch Tanztheater in
Wouppertal. Die geplante "Triennale" im Ruhrgebiet kdnnte sich zu einem
Magneten mit Gberregionaler Anziehungskraft entwickeln.

Film- und TV-Wirtschaft

Die in Nordrhein-Westfalen stark gewachsene Film- und TV-Wirischaft ist in nur
wenigen Akfivitatsfeldern tourismusrelevant. Es bestehen vor allem in Kéln mit
acht TV-Sendern und rund einem Dutzend Radioprogrammen und in Bottrop
(Filmpark) touristisch relevante Angebote. Hierzu zéhlen Studiofihrungen, Be-
sichtigungen von Drehorten und Studiobesuche in zahlreichen Fernsehshows.
Entsprechende Aktivitdten bieten inzwischen auch die privaten Sender an. In
besonderem MaBe ist jedoch der &ffentlich rechtliche Sender Westdeutsche
Rundfunk (WDR} ein Touristenmagnet, der aus diesem Grund im Folgenden
néher dargestellt wird, obwohl er nicht zur Kulturwirtschaft z&hlt.

- Studiofihrungen: Grofle und traditionsreiche Fernsehstudios betreibt der
WDR im Kélner Staditeil Bocklemind. Der Produktionskomplex, auf dem
v.a. die Serie "Lindenstrafle" gedreht wird, hat eine Studiofléche von 7.000
mZ. In der K&lner Innenstadt verfiigt der WDR iber acht TV-Studios, in denen
Uberwiegend Live-Sendungen, wie "Zimmer freil" produziert werden. Hier
sind im Bereich der Besucherfihrungen gegenwdrtig ca. 60 freie Mitarbei-
ter/innen beschaftigt.

- Fernsehshows: Fernsehshows des WDR wie "Boulevard Bio" oder die "Lotto
Show" sind beliebte Anziehungspunkte fir Besucher. So erreichen den
WDR beispielsweise fir einen Besuch bei "Boulevard Bio" monatlich rund
1.000 Kartenanfragen, wobei wéchentlich nur 80 Plétze zur Verfigung ste-
hen und verlost werden. Einige Sendungen, zum Beispiel "Zimmer freil" (10
DM) oder "Mitternachtsspitzen™ (20 DM} sind kostenpflichtig.

Insgesamt hat der Westdeutsche Rundfunk bei den Fihrungen jéhrlich etwa
80.000 Besucher. Diese stammen hauptséchlich aus Nordrhein-Westfalen und
den angrenzenden Bundesléandern, Einzelbesucher reisen auch aus dem Aus-
land an. Rund 95 Prozent der Fernseh-Show-Besucher sind jedoch Tagesbe-
sucher aus der Region Kdln und den angrenzenden Regionen Bonn, Aachen,
Disseldorf und dem Ruhrgebiet.

Auch die privaten Sender, beispielsweise in KéIn-Hirth, bieten Studiofihrungen
und den Besuch von Live-Sendungen an. Eintrittskarten fir die in Kéln produ-
zierte Harald-Schmidi-Show kosten beispielsweise 15 DM. Studiofihrungen
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sind nicht immer reine Informationsveranstaltungen, sondern héufig mit dem
Besuch einer Produktion verbunden (z.B. Talk-Show). Entsprechende Kombi-
Angebote sind meist kostenpflichfig und ganztégig angelegt.

Aus den Zusammenhdngen zwischen Film- und TV-Wirtschaft und Tourismus
sowie bestehenden Entwicklungshemmnissen lassen sich folgende Schluss-
folgerungen/Ergebnisse formulieren:

® Grofle Nachfrage bei eingeschrénktem Angebot: Die Nachfrage Gbersteigt
in vielen Féllen das Angebot um ein Vielfaches, so dass vielfach Wartezei-
ten von bis zu einem Jahr bestehen. Aufgrund der begrenzien Kapazitéten
ist eine Ausweitung des Angebotes vielfach kaum méglich.

* Kaum Kopplung mit anderen touristischen Angeboten: Kopplungen von Film-
oder TV-Besucherangeboten mit anderen touristischen Angeboten im Umfeld
gibt es nahezu nicht, auch aufgrund des zumeist angebotenen Ganztages-
programms.

Ubersicht 2.2.5:  Die unierschiedlichen Besucherfihrungen in den Siudios des Westdeuischen Rundfunks

Funkhaus/Wallrafplatz | ®  Tdglich mindestens sechs "Standardfihrungen”
*  Wegen grofier Nachfrage gibt es Wartezeiten von etwa
vier Monaten, bei Gruppen bis zu sechs Monaten

Kinderfijhrungen e Téglich eine Kinderfihrung fir Grundschulen bzw. Kinder
(Funkhaus) ab sechs jahren

e Ebenfalls lange Anmeldefristen, etwa ein Jahr

Eins Live *  Fihrungen nur fir Schul- und Jugendgruppen
*  Wartefristen von 2-3 Monaten

Studios in Bocklemiind *  Fihrungen wegen der Produktionen nur am Wochenende
*  Samstags und Sonntags jeweils sechs Fihrungen
[besonders beliebt wegen der ARD-Serie "Lindenstrafe")
* In den Sommermonaten (Juni-August) Besuch der Live-Sendung "Hollymind"

*  Am Wochenende Fihrungen am Drehort KdIn-Mihiheimer Hafen
Die Anrheiner ®  Wegen geringerer Nachfrage sind diese Fihrungen ausbauféhig

e Tdagliche Fihrungen in den WDRStudios in Disseldorf
®  Geringere Nachfrage und wenige Filhrungen in den Studios
Weitere Studios in NRW in Dortmund, Essen, Siegen, Bielefeld und Minster

Quelle: Arbeitsgemeinschafi Kulturwirtschaf; 2001
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"Kulturviertel” und kulturwirtschaftliche Messen

Uber die genannten teilmarkispezifischen Angebote hinaus, gibt es weitere
teilmarktibergreifende und spezifische touristisch relevante Angebotsfelder aus
dem Bereich der Kulturwirtschaft. Hierzu zdhlen u.a. touristisch relevante Stadt-
viertel/Kulturviertel bzw. kulturbezogene StraBBenzige, im Folgenden "Kultur-
viertel" genannt sowie die kulturwirischafilichen Messen, die vor allem in
Nordrhein-Westfalen ein herausragendes touristisches Potenzial darstellen.
Diese sind zwar in der Regel auch einem Teilmarkt zuzuordnen, aufgrund der
Bedeutung des Gesamipotenzials "kulturwirtschafiliche Messen" werden sie
jedoch hier noch einmal zusammenfassend dargestellt.

Kulturviertel

Kulturviertel sind Stadtteile, Stadtquartiere oder StraBenziige mit einer grofe-
ren Dichte an kulturbezogenen Einrichtungen und Akfivitaten. Zu unterscheiden
sind:

* Stadiviertel, die auf Kultur- und Freizeitangebote zugeschnitten sind und
neben Einrichtungen wie Theatern, Kinos oder Museen vor allem durch
kleinteilige Strukfuren mit Galerien, Buchhandlungen, Antiquariaten oder
Musikfachgeschéffen gepragt sind. Sie umfassen dariber hinaus oft
Einrichtungen der kulturwirtschafflichen "Nachtékonomie” wie Musikclubs,
Kleinkunstbithnen, Varietés efc.

e Stadiviertel, die schwerpunktmé&Big auf die kulturelle Produktion zugeschnit-
ten sind und sowohl den Wohn- und Arbeitsort fiir Kiinstler, Musiker efc. aber
auch Kultur- und Freizeitangebote umfassen.

Abgesehen von herausragenden Einzelangeboten im Einzelfall (z.B. ein Musi-
caltheater), sind Kulturviertel meist kein direkter Frequenzerzeuger fir den Tou-
rismus, bieten jedoch fir nahezu alle Tourismusarten wichtige ergdnzende
Angebote (Frequenzverstarker). Kulturviertel sind gleichsam "Sammlungs-
rédume" fiir Touristen: Stadtviertel, in denen "etwas los" ist.

Nahezu alle GroBstadte verfigen Gber gréfiere oder kleinere Kulturviertel, die
oft nur einzelne Héauserbldcke oder StraBenziige umfassen {z.B. "Bermuda
Dreieck" in Bochum). Zumeist sind dies Altstadtvierfel, in denen eine Vielzahl
an kulturellen und kulturwirtschafilichen Angeboten im Mix mit sonstigen
Angeboten zu finden sind (z.B. in K&In, Minster). Kulturviertel kdnnen sich
zudem durch einen speziellen Themenbezug ausweisen, wie etwa das
"Belgische Viertel" in Kéln mit seinen Musik- und Kunstaktivitaten.

Hinsichtlich der Zusammenhénge zwischen Kulturvierteln und Tourismus lassen
sich folgende Schlussfolgerungen und Ergebnisse formulieren:
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e Kulturviertel als unentbehrliche Ergé@nzungsangebote fiir Stédtetourismus:
Kulturviertel stellen eine wichtige Ergénzung zum eigentlichen Reiseanlass
dar. Als Ziele fir nahezu alle Touristen und Tourismusarten kommt diesen
Vierteln eine erhebliche Bedeutung zu. Zumal hier ohne zeitlich eng gefas-
ste Beschrénkungen (auch nachts) unterschiedliche Bedirfnisse an einem
Ort gedeckt werden kdnnen (z.B. Unterhaltung, Kultur, Tanzen, Essen und
Trinken, Bummeln efc.). In diesem Kontext sind kulfurwirtschafiliche Ange-
bote meist stark vertreten.

* Integration in andere touristische Angebote: Kulturviertel werden als not-
wendige Ergénzung und Frequenzversidrker fouristischer Highlights meist
noch unferschétzt und sind noch zu wenig in weiterfihrende Uberlegungen
hinsichtlich einer Reiseregion einbezogen.

* Kulturviertel stirken das Image einer Stadt und férdern Tourismus indirekt:
Sie tragen zur Imageverbesserung der Stéadte bei und prégen die "mentale
Landkarte" und das "Ambiente" einer Zielregion mit, was wiederum als Fre-
quenzverstarker wirkt.

Kulturwirtschaffliche Messen/Kongresse

Der Messe- und Kongresstourismus spielt in Nordrhein-Westfalen eine grofie
Rolle. Daher setzt auch das Land NRW verstarkt auf den Themenbereich
"Business"-Tourismus mit Messe-, Tagungs- und Kongressangeboten (Tou-
rismusverband NRW 2000). Im Jahr 1999 zéhlten die Messen in Disseldorf,
Dortmund und Essen insgesamt 5,5 Mio. Besucher, wobsei sich ihre Zahl in den
vergangenen Jahren auf einem relativ konstanten hohen Niveau bewegte.

Ubersicht 2.2.6:  Messebesucher in den vier groBen Messestadten in Nordrhein-Wesifalen

Stéidte Besucher in Mio.
Diisseldorf 1,8
Essen 1,5
K&in 1,3
Dortmund 1,1
gesamt 5,7

Quelle: Arbeitsgemeinschaft Kulturwirtschafi 2001, nach LDS IHRW



Kapitel 2/Kulturwirtschaft und Tourismusbranche

41
Ubersicht 2.2.7:  Internationale und nationale kuliurwirtschafiliche Messen/Kongresse in Nordrhein-Westfalen
MNiederlande
Niedersachsen
Dortmund
Nordrhein-Westfalen
N
- : , Kulturwirtschaftliche Messen
AT
L7 1 A7 B— ,D : Teilmérkte Anzahl der Besucher

\ | Gber 100.000
Besucher
10.000-100.000
Besucher
4,000-10.000

. Besucher
) Rheinland-Pfclz i
Balgien
p \ Darstellende Kunst
~ "\_i

Quelle: Arbeitsgemeinschaft Kulturwirtschaft 2001

In Nordrhein-Westfalen nehmen kultur- und medienwirtschaftliche Messen eine
wichtige Stellung ein {Ubersicht 2.2.7 und Anhang): Mit zehn internationalen,
drei nationalen und zahlreichen regionalen kulturwirtschaftlichen Messen
besteht im nationalen wie im internationalen Vergleich ein breites Angebot,
wobei vor allem die beiden Messestédte Koln und Disseldorf Schwerpunkie bil-

den.

Aus den Zusammenhéngen zwischen kulturwirtschafilichen Messen/Kongres-
sen und dem Tourismus lassen sich drei Schlussfolgerungen ziehen:

o Viele Besucher kulturwirtschaftlicher Messen sind Touristen: Die kulturwirk
schaftlichen nationalen und international relevanten nordrhein-westfélischen
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Messen zéhlen rund 500.000 Besucher im Jahr (nicht jahrlich stattfindende
Messen sind dabei entsprechend ihrem Turnus auf ein Jahr umgerechnet].
Durchschnittlich reisen ca. zwei Drittel der Besucher von auflerhalb der
Region an, wobei internationale Messen oft auch h&here Touristenanteile
aufweisen (s. Anhang 1). Der Touristenanteil unter den Besuchern der
Popkomm 1997 lag beispielsweise bei 84 Prozent (Benkert, Gnad,
Siegmann 1998). Der Anteil bei der mit 428.248 Besuchern groften kul-
turwirtschaftlichen Messe Nordrhein-Westfalens, der Drupa (Disseldorf)
liegt bei rund 90 Prozent (www.auma.de, 2001).

Kulturwirtschaftliche Messen profitieren von begleitenden Angeboten: Nicht
nur die Messe dllein ist Anziehungspunkt fir Touristen, sondern auch
Aktivitdten im Umfeld der Messe [s. Popkomm in Ké&ln). Wéhrend die
Anzahl der Messebesucher vergleichsweise gering ist, zieht das parallel
staftfindende Ringfest ein Millionenpublikum an.

Messen haben langfristige Planungshorizonte: Messen sind wiederkehrende
Veranstaltungen mit langen Vorlaufzeiten. Somit sind sie den Planungs-
horizonten der Tourismusbranche &hnlich. Kooperationen sind daher durch-
aus sinnvoll und méglich.

Musikmesse Popkomm in Kéln

Ein touristischer Kristallisationskern

Die jahrlich stattfindende Popkomm in K&In z&hlt weltweit zu den bedeutendsten Musikmessen. Aufierdem
finden noch ergénzende Veranstaltungen im Umfeld statt, wie das Komm.Unity- Feshval und das Ringfest.
Veranstalter sind die Musikkomm GmbH und die K8InMesse GmbH.
2001 zahlie die Popkomm-Messe 838 Aussteller, davon iber die Halffe aus dem Ausland, und rund
17.000 Fachbesucher (www.popcom.de, 2001), wovon sich, nach einer Studie auf der Basis der Zahlen
von 1997, etwa zwei Drittel der Besucher mehrere Tage in Kéln aufhalten (Benkert, Gnad, Siegmann
1998). Die wirtschaftlichen Effekte der Popkomm firr das Hotel- und Gaststattengewerbe wurden fir 1997
" auf mind. 2,5 Millionen € (5 Mio. DM geschéizt, seitdem sind die Besucherzahlen allerdings um etwa
11 Prozent gestiegen. Das Festival zog im Jahr 2000 88.400 Besucher an. Popkomm-Messe, KommUnity-
Festival, Ringfest und Bizarre-Festival {letzteres seit 2000 in Kleve) erzrelten 1997 einen Gesamtumsatz
“von ca. 64 Mio. € (125 N\lO DMJ.

7 Ringfesi in KéIn
Pop-Event zieht etwa 1 Mio. zumeist junge Touristen an

Das Kélner Ringfest, erstmals 1990 veranstaltet, bildet heute einen festen Baustein innerhalb der
Popkomm, bei dem Kiinstler mit-nationalem bis internationalem Bekanntheitsgrad auftreten. 2001 ver-
zeichnete das Ringfest geschétzte 2,5 bis 3 Mio. Besucher, davon knapp 40 Prozent - also etwa 1 Mio.
nicht aus der Region K&ln. Den Hauptanteil haben die UnterDreiBigjghrigen (62 %), was die Bedeutung
des Ringfests als Jugendreiseziel untersireicht. (Setz 1999, nach Befragung durch die Stadt Kéln 1997).
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Ubersicht 2.2.8:  Bedeutung kulturwirtschaftlicher Teilmérkte fiir touristische Kernihemen in Nordrhein-Westfalen

Touristische Kulturwirtschaftlicher Teilmarkt Sonstige
Schwerpunkithemen Angebote
e P T L
Stadtereisen eoe see oo oo . eoe .o
Business oo oo o] oo o oo eee
Landerlebnis . o . o ) ) o
Radreisen 0 o oo . o . o
Vitalitdt, Wellness . o o o ) o o
Wanderreisen ) o . . o . )
Sport, Fun, Action oo .o . o ° ) .
"Rhein" oo .o o o o o o
"Industriekultur" eoo oo oo oo o . .

ese sehr bedeutend  ee bedeutend e weniger bedeutend o unbedeutend

Quelle: Arbeitsgemeinschaft Kulturwirtschaft 2001

Ergebnisse und Schlussfolgerungen

Alle finf Teilmérkte der Kulturwirtschaft verfigen Gber touristisch relevante
Angebote und Dienstleistungen, die fir den Tourismus eine Rolle spielen, ihre
jeweilige Bedeutung ist jedoch unterschiedlich ausgeprégt:

- Vor dllem die kulturwirtschaftlichen Leistungen der Teilmérkie "Musik" und
"Darstellende Kunst und Unterhaltungskunst”, die durch viele direkt erleb-
bare Veranstaltungen charakterisiert sind, haben eine grofie Bedeutung fiir
den Tourismus im Land. lhre Leistungen stellen héufig "Leuchttirme" in der
touristischen Angebotslandschaft dar, die in vielen Féllen dafir sorgen, dass
Touristen Gberhaupt erst kommen (Frequenzerzeuger).

- Der "Literatur- und Buchmarkt", als umsatzstarkster Teilmarkt der Kulturwirt-
schaft besitzt vergleichsweise wenig touristische Magnete. Dennoch besitzt
er grofle Bedeutung, da er wichtige Erganzungsfunktionen leistet, die zum
touristischen Gesamtangebot einer Destination gehéren, v.a. auf dem Feld
der Reise- und Regionalliteratur. Im umgekehrten Fall besitzt der Tourismus vor
allem fir den kulturwirtschafilichen Einzelhandel eine sehr grofie Bedeutung.
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- Die Film- und TV-Wirtschaft und der Kunstmarki sind fir den Tourismus in der
Regel weniger bedeutsam; u.a. weil viele film- und kunstbezogene Attraktio-
nen von &ffentlichen Trédgern angeboten werden. Die touristischen High-
lights der Film- und TV-Wirtschaft in Nordrhein-Westfalen (z.B. Fernseh-
studio-Besuche) unterscheiden sich zudem von den anderen Teilmérkien, da
hierbei - Ghnlich wie bei Werksbesichtigungen - das Angebot nicht beliebig
ausweitbar ist und das fouristische Angebot nur ein Nebenprodukt anderer
Tatigkeiten darstellt. Der Kunstmarkt in Nordrhein-Westfalen ist im Rahmen
von Tourismus vor allem fir bestimmte Zielgruppen von Interesse.

2.2.2 Bedeutung der Kulturwirtschaft fiir die Reisegebiete
in Nordrhein-Westfalen

Die Reisegebiete Nordrhein-Westfalens sind sehr unterschiedlich charakterisiert
(z.B. Erlebnis- und Erholungstourismus). Ebenso vielfaltig sind die touristisch re-
levanten Leistungen der Kulturwirtschaft. Nachfolgend wird aufgezeigt, ob dies

- zwischen den einzelnen Reisegebiefen Unterschiede hinsichtlich der Bedeu-
tung der touristisch relevanten Angebote und Leistungen der Kuliurwirtschaft
zur Folge hat,

- ob die Angebote bestimmter kulturwirtschaftlicher Teilmérkte fir einzelne
Reisegebiefe von besonderer Bedeutung sind und

- obdie kulturwirtschaftlichen Angebote fir Reisegebiete imagepréagend und

profilbildend sind.

Dies geschieht beispielhaft anhand dreier, aus touristischer Sicht unterschied-
lich geprdgter Reiseréume Nordrhein-Westfalens und ihrer fouristisch relevan-
ten kulfurwirtschaftlichen Angebote. Ausgewdhlt wurden:

- Die Rheinschiene (Bonn, Kéln, Diisseldorf, Duisburg), da es in diesem Stadte-
band die meisten tourismusrelevanten kulturellen und kulturwirtschafflichen

Angebote gibt,

- das Ruhrgebiet, aufgrund seiner jungen Positionierung auf dem Touris-
musmarkt sowie seiner hochgradig stédtischen Struktur mit einer Vielzahl an
kulturellen und kulturwirtschaftlichen Angeboten sowie

© . Yoniur, KéInTourismus Office

- der Teutoburger Wald, beispielhaft fir eine landlicher geprégte Region, die
sich zur Zeit in einer Phase der touristischen Umsirukturierung befindet.

"

K&lner Dom
mit Musical Dome



Kapitel 2/Kuliurwirtschaft und Tourismusbranche

45

Rheinschiene (Duisburg, Diisseldorf, Kéln und Bonn)

Die Tourismusregion Rheinschiene verzeichnete im Jahr 2000 im Vergleich zum
Vorjahr bei den Ubernachtungen insgesamt Zuwéchse, wobei die Stédte Bonn
und Duisburg leichte Verluste aufwiesen. Die Ubernachtungszahlen fir die
Reisegebiete K&ln und Dusseldorf, sowie die fir die Stddte Bonn und Duisburg
summieren sich auf knapp 7 Mio. Ubernachtungen im Jahr 2000 ({LDS 2001
und (www.ids.nrw.de. 2001). Das entsprichi rund 20 Prozent aller Ubernach-
tungen des Landes.

Ubersicht 2.2.9:  Kulturwirtschafi und Tourismus in der Region Rheinschiene

- - Rheinromantik T
] ~ 1 s %
= - . < < "
G = | - Stadtetourismus o~
Do Y 7
7] 2 ; ‘ e
2 & | - Messen und Kongresse i 4 s
2 3 A~

. . L s
2 - Einkaufstourismus e

Kulturwirtschaftliche Leistungen fiir den Tourismus

Musikmarkt

. Konzerte mit groBer Reichweite (Open-Air-Konzerte, Rheinkultur, K&InArena), Musikfestivals
[Ringfest in K&ln, Disseldorfer Altstadtherbst, Beethovenfest, Hafenkonzerte in Duisburg),
Musikangebote in Kulturvierteln (Bonner Sommer)

Literatur-/Buchmarkt
®*  Messen (u.a. DRUPA Disseldorf)

*  Buchmarkte {u.a. Bicherbummel in Disseldorf, 3 Tage}

Kunstmarkt

. private Museen (Orth-Haus in Bonn, Grothe-Sammlung inDuisburg])

. Kunstmessen {Westdeutsche Kunstmesse Disseldorf, Art Cologne in Kaln)
e Kunsteinzelhandel (Galerien)

Darstellende und Unterhaliungskunst

. Private Theater/Musiktheater (Musical Dome in K8ln, Capitol Theater in Disseldorf, »
Springmaus/Pantheon in Bonn, Comédie in Duisburg) :

Kulturwirtschaftliche Produkie
und Dienstleistungen

e Theaterfestivals (Kélner Sommerfestival, Bonner Biennale)

Film-/TV-Wirtschaft
*  Vermarkiung von Film-/TV-Locations {Studios in K&ln, u.a. MMC), Medienbezogene Messen
in K3ln, Festivals (Medienbirgerfest NRW und Preisverleihungen in K&in)

Quelle: Arbeitsgemeinschaft Kulturwirtschaft 2001
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Regionale Kultur-Reiseagenturen im Ruhrgebiet

WeGuide GmbH )

" Das Unternehmen nahm zu Beginn 2001 seinen Befrieb auf und ist in der Besucherbetreuung und
Reiseleitung fiir Reiseveranstalter, Museen und Unternehmen tétig. 10 festangestellte Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter entwickeln Touren und Reisen im Ruhrgebiet und beraten Veranstalter bei der
Angebotsentwicklung.
Das inhaltliche Spekirum der Angebote reicht von der Industriekultur Gber Wirtschaftsgeschichte, Baukultur

~ und Archéologie bis zur Industrienatur. Fachfihrungen und Reiseleitungen werden neben Deutsch auch in
Englisch, Niederlandisch und ltalienisch angeboten. Ein besonderer Schwerpunkt liegt in der Entwicklung
seniorengerechter Reiseangebote im Ruhrgebiet. WeGuide erschlieft als Dienstlei-stungsunternehmen ein
neves Berufsfeld, fiir das in Deutschland zur Zeit noch keine Ausbildung existiert. Die Qualifizierung der
Mitarbeit aus u.a. den Berufsfeldern, Touristik, Geographie, Pddagogik, Geschichte und Archdologie,
wurde gemeinsam mit der IHK zu Essen, Milheim und Oberhausen begonnen und unterliegt einer stdn-
digen Weiterentwicklung. '

Agentur Zeitsprung .
Im Jahr 1999 von einem Biologen in Essen gegrindet, beschéfiigt diese Agentur derzeit 3 festangestell-
te sowie 25 freie Mitarbeiter, vornehmlich aus den Berufsfeldern Raumplanung, Geographie und
Politologie (u.a. ehemalige Referenten der IBA Emscher Park) sowie Japanologie und anderen Sprachen.
Die” Arbeitsbereiche erstrecken sich auf Industrie- und Baukultur, Industrienatur sowie die Planung,
Organisation und Durchfilhrung von Reisen, Filhrungen und Veranstaltungen. Das Angebot ist speziell auf
Fachpublikum, z.B. aus Planung, Verwaltung und diversen Organisationen zugeschnitten und beinhaltet.
" auch die Unterbringung, Verpflegung, Mobilitét (Busse) und Informationsmaterialien. '

ConTour , 7

Die Agentur ConTour in Oberhausen wurde 1994 von einem Diplom-Geographen und einer Touristik-
Managerin in Essen gegriindet. Derzeitig sind 10 freie Mitarbeiter fiir ConTour fatig.

ConTour agiert sowohl als Eventagentur fiir Betriebsfeiern, Jubiléen, Présentationen, Betriebsausflige und
Tagungen als auch als Reiseveranstalter fir Stddtereisen, Tagestouren, Stadtfihrungen und
Fachexkursionen im gesamfen Ruhrgebiet. Dariiber hinaus schult ConTour Gastefihrer/innen und erar-
beitet Analysen und Marketingkonzepte zur Entwicklung touristischer Potenziale u.a. fir Stadte und
Regionen. Die Angebote richten sich sowohl an Fachpublikum als auch diverse Freizeitgruppen und
Familien. o

Tour de Ruhr 7 7 ,
Bereits 1989 ins Leben gerufen, gehdren die Griinder von Tour de Ruhr zu den Vorreitern des Tourismus
im Ruhrgebiet. Tour de Ruhr ist mit seinem Aufgabenspekirum Arbeitgeber von 7 Angestellten und 5 stu-
dentischen Aushilfen aus den Fachrichtungen Geographie, Kunst, Reiseverkehr und Pédagogik. 2002 '
wird Tour de Ruhr erstmalig einen Ausbildungsplatz einrichten. '

Sie waren an der Erstellung des Masterplans fir Reisen ins Revier beteiligt, erstellten die Expertise zu
Jugendgéstehdusern im Ruhrgebiet und erarbeiteten ein Marketingkonzept zur Besucherbeireuung im
Landschaftspark DuisburgNord, das seit 1995 erfolgreich umgesetzt wird. Jahrlich begleitet das

Unternehmen ca. 70.000 Gaste auf seinen Touren und Reisen. Zu den Kunden zé&hlen Unternehmen und

Befriebe im Rahmen von Betriebsausfligen und Incentives ebenso wie Schulklassen, Familien und
Einzelpersonen. ' ' :
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Eine gemeinsame Tourismusagentur fir die Rheinschiene existiert bislang nicht.
Die Stadt Duisburg wird Uber die Regionen Ruhrgebiet und Niederrhein ver-
markiet sowie Uber die Agentur der Stadt; Kéln, Disseldorf und Bonn Uber die
Fremdenverkehrsagenturen der Stadt, Bonn zuséizlich durch eine eigenstandi-
ge Tourismus- und Kongress-Agentur Uber die Region Bonn/Rhein-Sieg/ Ahr-

weiler.

Die wichtigsten touristischen Themenfelder der Region sind die Rheinromantik,
der Geschéfts- und Einkaufstourismus sowie der Kulturfourismus. Zielgruppen
sind vor allem Geschdftsreisende und Kunst- und Kulturinteressierte, aber auch
Erlebnisorientierte und Einkaufstouristen.

Entsprechend der tfouristischen Themenfelder und der Zielgruppen bzw. dem
touristischen Profil der Region spielen die kulturwirtschaftlichen Angebote in
dieser Region eine zentrale Rolle fir das fouristische Gesamtangebot der
"Rheinschiene", sowohl als Frequenzerzeuger als auch als Frequenzverstarker.
Hierzu zdhlen insbesondere Musik-Events (z.B. Pop-Konzerte) in den grof3en
Veranstaltungshallen und Stadien (z.B. K&Inarena).

Die Stadte an der Rheinschiene Bonn, Kéln, Disseldorf und Duisburg haben
allesamt Schwerpunkte im Bereich Kunst(marki), wobei vor allem bundes- und
europaweit bedeutende private und &ffentliche Museen Touristen anziehen;
K8ln und Disseldorf bieten zudem bedeutende Kunstmessen und Kunstviertel
mit zahlreichen Galerien. Zwar sind die einzelnen touristisch interessanten
Angebote im Kunst-Bereich dieses Reiseraumes bekannt, Kéln besitzt sogar
bundesweit und dariiber hinaus ein Kunst-Image, entlang der "Rheinschiene"
gibt es bislang jedoch noch keine weitreichende fouristisch relevante Koope-
ration.

Ruhrgebiet (KVR-Gebiet)

Das Ruhrgebiet gewinnt touristisch an Bedeutung. Im Jahr 2000 verzeichnete
es in den Grenzen des Kommunalverbandes Ruhrgebiet (KVR) rund 4,6 Mio.
Ubernachtungen (LDS 2001}, was in etwa der Zahl von Hamburg mit 4,8 Mio.
Ubernachtungen entspricht (Statistisches Landesamt der Freien und Hansestadt
Hamburg 2001). Im Vergleich zu 1996 (4,2 Mio.) sind das knapp 10 Prozent
mehr (LDS 2001). Trotzdem belegt das Rubrgebiet als Deutschlands gréfiter
Siedlungsraum hinsichilich der Ubernachtungen im nationalen Vergleich noch
eine schwache Position (u.a. MWMTV 1997). Die bislang geringe touristische
Bedeutung des Ruhrgebietes erklart sich aus seiner industriellen Historie und
der noch jungen Positionierung als Tourismusregion. Dies umfasst u.a. die noch
mangelhafte Ausstattung mit touristischer Infrastruktur  einschlieBBlich der
Erreichbarkeit touristisch relevanter Angebote.
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Ubersicht 2.2.10:  Kulturwirtschaft und Tourismus in der Region Ruhrgebiet

- Industriekultur

- "modernes" Entertainment C' 1;‘

- ungewdhnliche Kulturereignisse

Touristisches
Profil

- Messen und Kongresse S

Kulturwirtschaftliche Leistungen fiir den Tourismus

Musikmarkt

Herten), Messe YOU in Essen

Kunstmarkt
. Private Museen (Sammlung Grothe am Duisburger Innenhafen und Meteorit, Essen)

Darstellende und Unterhaltungskunst

®  Musicals {u.a. Starlight Express in Bochum)

*  Kabaretts und Kabarattisten {u.a. Missfits und Herbert Knebel), private Theater
(Luna in Dortmund, Europahaus in Essen, Comédie in Bochum und Duisburg)

Kulturwirtschaftliche Produkte
und Dienstleistungen

Film-/TV-Wirtschaft
®  Warner Brothers Studios {Fernsehshows in Bottrop)

¢  Konzerte mit grofler Reichweite (Westfalenhallen Dortmund, Grugahalle Essen und Arena
Oberhausen, Musikfestivals (Klavierfestival/Jazzfestival Moers, internationale Musikfestival

Quelle: Arbeitsgemeinschaft Kulturwirtschaft 2001

Vermarktet wird das Ruhrgebiet als Tourismusregion von der 1998 gegriinde-
ten Ruhrgebiet Tourismus GmbH (RTG), deren Mehrheitsbefeiligung bei dem
Kommunalverband Ruhrgebiet liegt, der seinerseits mit Image-Kampagnen
{"Der Pott kocht") fir das Ruhrgebiet wirbt. Haupizielgruppen stellen Kurz-
reisende aus Nordrhein-Westfalen, die Ruhrgebiets-Binnentouristen und nieder-
Jéndische Touristen dar [Ruhrgebiet Tourismus GmbH 2000}.

Von herausragender Bedeutung fir die touristische Zukunft der Region ist die
Industriekultur. Sie ist als USP (unique selling proposition) und mit ihren
Bausteinen vor allem fir eine touristische Vermarktung des Ruhrgebietes unver-
zichtbar (Kommunalverband Ruhrgebiet 1998; Tourismusverband Nordrhein-
Westfalen e.V. 2000). Ein zentrales Reiseangebot zum Erleben der
Industriekultur ist die "Route der Industriekultur". Diese erschlieBt das industrie-
kulturelle Erbe des Ruhrgebietes ber rund 20 sogenannte "Ankerpunkte",
Industriedenkméler unterschiedlicher Epochen und zumeist lebendige Orte fir
Kulturveranstaltungen {z.B. Konzerte und Ausstellungen), Freizeitgestaltung,
Unterhaltung sowie Tagungen und Kongresse. Sie stellen oftmals eine attrakti-
ve Plattform fir kulturwirtschaftliche Veranstaliungen und den Veranstaltungs-
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markt insgesamt dar (z.B. kulturelles Entertainment im Colosseum Essen, Aus-
steliungen im Gasometer in Oberhausen oder auf der Zeche Zollverein in
Essen). Gleichzeitig werden diese "neuen" Orte an die Bevdlkerung und an
Touristen herangefihrt.

Kulturwirtschafiliche Angebote spielen im Ruhrgebiet auch als touristische
Frequenzerzeuger eine grof3e Rolle, vor allem aus dem Bereich Entertainment:
Wichtige kulturwirtschaftliche Angebote fir den Tourismus im Ruhrgebiet sind
vor allem Musicals, gro3e Konzerte und Events (z.B. in den Veranstaltungs-
hallen Westfalenhallen in Dortmund, der Grugahalle in Essen oder der Arena
in Oberhausen).

Einen besonders profilbildenden teilmarkispezifischen Schwerpunkt im
Ruhrgebiet stellf sicher die Darstellende Kunst und Unterhaltungskunst dar, die
- neben den Musicals Starlight-Express in Bochum, Tabaluga in Oberhausen
und Elisabeth in Essen - auch Gberregional als ruhrgebietsspezifisch bekannte
Kabarettgruppen und -veranstaliungen umfasst (u.a. Missfits, Herbert Knebel,
Helge Schneider, Tresenlesen, Ludger Stratmann, Tegtmeiers Erben). Allerdings
gibt es keine privaten Theater, die mit dem Ruhrgebiet verbunden werden - wie
zum Beispiel das Millowitsch-Theater mit K8ln, das Ohnsorg-Theater mit Ham-
burg oder die Pfeffermihle mit Leipzig.

Teutoburger Wald (Ostwestfalen-Lippe)

Die Region Teutoburger Wald ist eine traditionelle Kur- und Erholungsregion.
21 der 43 nordrhein-westfalischen Kurorte und Heilbdder befinden sich in der
Region. lhre Kapazitét umfasst rund 70 stationdre Vorsorge- und Rehabilita-
tionseinrichtungen mit ca. 11.000 Betten. Vor der Gesundheitsreform entfielen
60 Prozent der jghrlichen Ubernachiungen auf die finf groBen Heilbader
(Teutoburger Wald Tourismus e.V. 1999). Infolge der Gesundheitsreform sank
die Zah! der Géstetbernachtungen in der Region im Zeitraum von 1995 bis
1997 um fast 30 Prozent auf 6,34 Mio. und stieg seit 1998 bis auf rund 6,6
Mio. Ubernachiungen im Jahr Ende 2000. Mit dieser Entwicklung sank auch
die durchschnittliche Aufenthaltsdauer stetig und lag im Jahr 1999 bei nur noch
3,8 Ubernachtungen pro Gast (LDS NRW 1999), was auch in dieser Region
einen Trend zu kirzeren Reisen bedeutet.
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Ubersichi 2.2.11:  Kulturwirtschaft und Tourismus im Teutoburger Wald

- Gesundheitstourismus

- Wellnesst e

Touristisches
Profil

Kulturwirtschaftliche Leistungen fiir den Tourismus

Musikmarkt
» freie Musiker bei Kurkonzerten efc.
*  Festivals (z.B. Internationales Musikfest, Hagen am Teutoburger Wald;

Festival Musica Sacra, Paderborn; Leineweber Markt Bielefeld)

Darstellende und Unterhaltungskunst

*  Privates Theater {z.B. GOP-Varieté in Bad Oeynhausen)
*  Freilichiblhnen

Teilmarktibergreifend

Kulturwirtschaftliche Produkte
und Dienstleistungen

Fallersleben)

. 4 Kultur-Musterdérfer in Ostwestfalen-lippe (z.B. Bdkendorf, v.a. Darstellende Kunst:
Freilichtbihne 35.000 Besucher jahrlich, Literatur: Literaturmuseum um Romantikerkreis um
Annette von Droste-Hiilshoff, Gebriider Grimm, Clemens von Brentano und Hoffmann von

Quelle: Arbeitsgemeinschaft Kulturwirtschafi 2001

Der Wellnesstrend bot der Region eine Chance, neve touristische Angebote zu
erschlieBen. Erste Ansaize gibt es bereits (u.a. WellnessRadroute), allerdings
muss noch weiter am Profil gefeilt werden. Touristische Zielgruppen sind vor
allem Familien, Senioren und die "jungen Alten". Aber auch die Jingeren fol-
gen dem Trend, in Freizeit und Urlaub starker gesundheitsbewusste (selbsifi-
nanzierte) Angebote nachzufragen (Teutoburger Wald Tourismus e.V. 2000).

Im Zusammenhang mit der Gesundheitsreform und der so entstandenen neuen
Konkurrenzsituation gewinnen kuliurbezogene Angebote im Umorientierungs-
prozess des klassischen Kururlaubs weiter an Bedeutung, um im Wettbewerb
der Kurregionen entscheidende Angebotsvorteile zu haben und einem Rick-
gang an Kurgdsten und dem Trend zu kiirzeren Aufenthalten entgegenzuwirken
(Fallstudie 2).
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Kulturwirischaftliche Angebote als Reiseziele fir den Tourismus spielen zur Zeit
noch eine deutlich untergeordnete Rolle, gewinnen aber als Ergénzung zum
klassischen Kur- und Erholungsurlaub ebenso an Bedeutung wie Angebote aus
der Freizeit- und der Sportwirtschaft sowie neue Shopping-Angebote, zum
Beispiel das Einkaufszentrum Werre-Park in Bad Oeynhausen.

Ergebnisse und Schlussfolgerungen

Die Analyse der Beispielregionen, die Auswertung der schriflichen Befragung
weiterer Regionen und die Interviews lassen folgende Schlussfolgerungen zu:

* Touristisch relevante kulturwirtschaftliche Angebote sind vor allem in den
Stadltregionen zu finden: Die Kulturwirtschaft hat in den einzelnen Reise-
gebieten des Landes eine unterschiedliche Relevanz fir den Tourismus. So
sind touristische kulturelle und kulturwirtschaftliche Attraktionen, vor allem
Frequenzerzeuger (z.B. PopKonzerte), vorwiegend in Stadten bzw. Stadt
regionen zu finden (z.B. Rheinschiene und Ruhrgebiet). Es gibt jedoch auch in

Nordrhein-Westfalens

Bedeutung kulturwirischaftlicher Angebote fiir den Tourismus in den Reiseregionen

Reiseregionen Kulturwirtschaftliche Angebote teilmarktiibergr.
in Nordrhein-Westalen nach Teilmérkten Angebote
A A T L e

Bergisches Land ' . o . o o o
Diisseldorf oo oo . oo o oo oo
Eifel und Region Aachen . J . oo o oo .
Kéln e oo ' oo oo osee ese
Minsterland . .o N . ) .o )
Niederrhein . . . oo o o o
Bonn, Rhein-Sieg-Kreis oo oo . . o oo o
Ruhrgebiet see XX oo oo . oo oo
Saverland . . . ) ) ) )
Siegerland-Wittenstein . o . o o o o
Teutoburger Wald . oo . . o o o

eee schr bedeutend

Quelle: Arbeitsgemeinschaft Kuliurwirtschaft 2001

ee bedeutend

e weniger bedeutend

o unbedeutend
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léndlichen Regionen tourismusrelevante kulturwirtschafliche Angebote, teil-
weise sogar frequenzerzeugende kulturwirtschaftliche Highlights (z.B.
Elspe-Festival im Sauerland).

e Kulturwirtschaftliche Angebote als Imagetréger bei Neupositionierungen
und Umstrukturierungen von Tourismusregionen sowie bei unscharfer Profi-
lierung: In Tourismusregionen, die sich erstmals im Tourismus positionieren,
kdnnen kulturwirtschafiliche Angebote eine Schlisselrolle mit anderen kultu-
rellen- und Freizeitangeboten im Hinblick auf die touristische Entwicklung
einnehmen (z.B. Starlight-Express im Ruhrgebiet).

* Kulturwirtschaftliche Angebote als "Gatekeeper”: Kulturwirtschaftliche Ange-
bote, die regionalspezifische, imagebildende Spielstatten bzw. Orte {z.B.
FreilichibGhnen, industriekulturelle Orte) als Kulisse nutzen, sind "Gatekee-
per" fir die touristische Vermarktung und Profilierung der jeweiligen Region
(z.B. Open-AirKino in der GieBhalle im Landschaftspark Duisburg-Nord).

e Vermarktungsdefizite kulturwirtschafflicher Angebote: Kulurwirischaftliche
Angebote bilden zum Teil erhebliche Potenziale, werden jedoch von den
Reiseregionen in fouristischer Hinsicht haufig noch nicht geniigend wahrge-
nommen und entsprechend vermarkiet. Damit kénnen diese Leistungen
kaum zur notwendigen fourismusbezogenen Imagebildung einer Reisere-
gion beitragen.

» Fehlende Ausrichtung auf Zielgruppen: Touristische Angebote werden in den
Reiseregionen vielfach ohne klaren Bezug zur Zielgruppe vermarkiet. Vor
allem der Jugendtourismus spielt in Nordrhein-Westfalen bislang ({noch)
keine besondere Rolle, obwohl zahlreiche entsprechende Angebote vor-
handen sind (z.B. Musikfestivals, Musikszenen und Musikclubs). Bei einer
Profilierung im Segment "Jugendtourismus" kénnen kulturwirtschaftliche Rei-
seziele und Leistungsangebote einen besonderen Stellenwert einnehmen.

2.2.3 Fallstudien: Jazzfestival in Moers und Kurort Bad
Oeynhausen - Entwicklungsmoglichkeiten fir
Tourismus und Kulturwirtschaft

Ist die Bedeutung der Kulturwirtschaft fir den Tourismus bisher vor allem auf die
Teilmérkte bzw. auf Teilregionen fokussiert dargestellt worden, werden im
Folgenden, anhand zweier Beispiele, die Synergieeffekte zwischen Kultur-
wirtschaft und Tourismus sowie das Zusammenspiel der vielen Faktoren und Ak-
teure aufgezeigt:

am Internationalen Jazzfestival Moers die Wirtschaftlichkeitseffekie des
Events,
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am Kurort Bad Oeynhausen die Bedeutung der Kulturwirtschaft {ir einen sich
in touristischer Umstrukturierung befindlichen Ort im eher léndlichen Raum.

Fir beide Beispiele bzw. fiir vergleichbare touristisch relevante kulturelle und
kulturwirischaffliche Angebote werden zudem Méglichkeiten dargestell, wie
die Kulturwirtschaft gegebenenfalls jeweils zum Nutzen beider Bereiche, also
von Kulturwirtschaft und Tourismus, weiterentwickelt werden kann.

Fallstudie 1: Das Internationale Jazzfestival in Moers

Am Beispiel des Jazzfestivals Moers werden im Folgenden die Wertschépfungs-
effekie ndherungsweise quantifiziert und die angesprochenen Aspekte und
Zusammenhdnge konkretisiert. Hierbei kann es nicht darum gehen, kulturellen
Angeboten und Leistungen eine dkonomische legitimation zu geben (Benkert
1989), diese muss vielmehr aus der kiinstlerischen Quadlitat kommen. Unter
dem hier relevanten Gesichtspunkt der fouristischen und regionalwirtschaftli-
chen "Nebenwirkungen" von kulturellen bzw. kulturwirtschafilichen Leistungen
kann es hingegen Sinn machen, die sich ergebenden dkonomischen Effekte als
zusatzlichen Vorteil der Leistungserbringung und -verwertung zu ermitteln.
Entsprechend sind die nachfolgende Analyse und insbesondere die Empfeh-
lungen unter dem Aspekt zu lesen, inwieweit, ohne Beeintrdchtigung der kiinst-
lerischen bzw. kulturellen Leistung, die dkonomischen Effekie ausgebaut wer-
den kénnen.

Hintergrund

Das infernationale Jazzfestival findet seit 1972 jéhrlich an Pfingsten (vier Tage)
im Schlossgarten von Moers statt. Es ist aus einer Privatinitiative entstanden, die
das Festival bis heute fréigt. Aufgrund seiner Bedeutung fir das lokale Kultur-
angebot, der Imagewirkung und der induzierfen Wertschdpfung stevert die
Stadt Moers einen Zuschuss in Hohe von ca. einem Drittel des jéhrlichen
Budgets von 0,8 Mio. € (1,6 Mio. DM] bei. Uber die Halfte davon wird durch
Eintrittserldse erwirtschaftet. Fir einen Betrag, der nahezu den Rest der Aufwen-
dungen abdeckt, kauft der WDR Aufzeichnungs- und Ubertragungsrechte.
Damit weist das Festival eine im Vergleich zu anderen Kulturangeboten iber-
durchschnittliche Eigenwirtschaftlichkeit auf.

Mit der Ausstrahlung des Events werden durch den Partner WDR (und den nie-
derlédndischen Rundfunk, der das Festival komplett ibertrégi) zudem erhebliche
Marketing-Leistungen erbracht, die nicht nur dem Festival, sondern auch der
Stadt Moers zu einem Bekanntheitsgrad im In- und Ausland verhelfen, - der
anderenfalls erhebliche eigene Aufwendungen erfordern wiirde. Zur Bekannt-
heit des Festivals fragt auch die ungewdhnlich hohe Zahl von 500 Journalisten

bei.
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Das vier Tage davernde Festival wird téglich von ca. 100.000 Gésten besucht,
so dass von ca. 400.000 Besuchertagen ausgegangen werden kann. Unter
dem Gesichtspunkt der induzierten zuséitzlichen Wertschdpfungseffekte fir die
Region ist bemerkenswert, dass in der Frithzeit des Festivals zwei Drittel der
Besucher Regionsexterne waren und der Anteil dieser Gruppe auf ein Driitel
gesunken ist. Trotz der Néhe zu den Niederlanden schatzen die Veranstaler,
dass nur ca. 5 Prozent der Besucher aus dem Ausland kommen. Von den zwei
Drittel regionsinternen Besuchern wiederum kommen ca. 60 Prozent aus den
Stéidten Moers, Duisburg und Krefeld. Trotz der iiberregionalen Beachtung des
Festivals vermittelt die Besucherstruktur damit den Eindruck eines regionalen
Events. Fir ein Jazzfestival bemerkenswert ist, dass das Durchschnittsalter der
Besucher bei 24 Jahren liegi, so dass das von anderen kuliurellen Events
bekannte Problem der "Uberalterung” mit den daraus erwachsenden Proble-
men der Zukunfissicherung bzw. der ErschlieBung neuer Zielgruppen in Moers
nicht virulent ist.

Abschdtzung der Wertschépfungseffekte des Jazzfestivals

Auch kuliurelle Events, die keine unmittelbare erwerbswirtschaftliche Kosten-
deckung erzielen, sind von kulturwirtschaftlicher Relevanz, weil sie Wertschép-
fungseffekie in Form von Beschdftigung, Einkommen, Umsdtzen und Steuer-
aufkommen induzieren. Dies geschieht durch:

- die Aufwendungen fiir die Vorbereitung und Durchfihrung des Events selbst
(Effekte der Leistungserstellung]),

- die Ausgaben von Besuchern und Kiinstlern wéhrend des Festivals (direkte
Effekte der Leistungsabgabe} und

- zusdtzliche Aktivitdten, die durch das Festival ausgelést wurden {indirekte
Effekte der Leistungsabgabe).

Im Spektrum kulturwirtschafilicher Aktivitdten weisen Events als zeiflich begrenz-
te Veranstaltungen mit thematischem Schwerpunkt, einige Besonderheiten auf:

- Fir die Leistungserstellung muss eine zum Teil dauerhafte, zum Teil temporé-
re personelle und sachliche Ausstattung bereitgestellt werden, bei der sich
die Frage der Auslastung auBlerhalb der eigentlichen Veranstaltungszeit stelit.

- Fir die die Leistungsabgabe direkt begleitende Infrastruktur (Unterkinfie, Ca-
tering, Informationsdienstleistungen etc.) ergeben sich Kapazitatsprobleme
besonderer Art: Entweder leidet die Attraktivitét des Events an unzureichen-
den Kapazitdten oder die hohen Remanenzkosten einer hinreichenden,
aber auf Daver angelegten Begleitinfrastrukiur erfordern die Sicherung der
Auslastung zu anderen Zeiten.
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Die Induzierung anderer fouristischer Angebote in der Region kann zwar am
Bekanntheitsgrad des Events bei den Zielgruppen ankniipfen, doch ist der
Imagetransfer auBBerhalb der Eventphase schwierig.

Die Problematik ist im Tourismusbereich dem Grunde nach bekannt in Form sai-
sonaler Auslastungsschwankungen (z.B. in Wintersportgebieten). Sie stellt sich
bei kulturellen Events in verscharfter Form wegen der extremen "Saisonkirze"
solcher Veranstaltungen.

e FEffekte der Leistungserstellung: Wahrend des Festivals beschéftigt die Trager-

gesellschaft Moers-Music ca. 80 Personen fiir Technik, Veranstaltungsorga-
nisafion, Betrevung efc. Ein kleiner Teil dieser Arbeitskréfte ist das ganze
Jahr Gber mit der Vorbereitung des Festivals beschéftigt. Neben diesen Per-
sonalaufwendungen machen die Kinstlergagen einen - vom Veranstalter
nicht bezifferten - Anteil am Festivalbudget aus. Eine Besonderheit von
Events ist, dass sich die meisten Kiinstler nur fir kurze Zeit in der Region auf-
halten. Folglich ist davon auszugehen, dass der gréBte Teil der Gagen nicht
in der Region verausgabt und damit keine regionalen Wertschépfungseffek-
te induzieren werden.

Anders verhdlt es sich mit den Sachaufwendungen: Diese Kaufe von Giitern
oder Dienstleistungen Dritter werden erfahrungsgeméss zu einem nennens-
werten (vom Veranstalter nicht quantifizierten) Teil in der Region getétigt und
kommen damit der dortigen Wirtschaft auch auf den Folgestufen zugute.
Allerdings ist bei Events zu beriicksichtigen, dass Unternehmen, die spezio-
lisierte kulturwirtschaftliche Dienstleistungen (z.B. Beleuchtung) erbringen,
als Standort Regionen bevorzugen, in denen sie ganzjéhrig mit hinreichen-
den Umsétzen rechnen kénnen. Fir einen Festivalort wie Moers im Einzugs-
bereich kulturwirtschaftlicher Zentren wie Dusseldorf und Kéln bedeutet
dies, dass vermutlich ein groferer Teil der Sachleistungen "importiert" wird
und damit nicht der Region zuflief3t.

Direkte Effekie der Leistungsabgabe: Die Leistungen des Jazzfestivals Moers
werden nach Angaben der Veranstalter von 100.000 Besuchern taglich
(400.000 "Besuchertage") in Anspruch genommen. Wenn man davon aus-
geht, dass die 30.000 Ubernachtungsgéste unter den Besuchern jeweils
drei Néchte buchen, kann von ca. 90.000 durch das Festival induzierten
Ubernachtungen ausgegangen werden. Allerdings buchen von den 30.000
auswdartigen Gdsten nur ca. 1.300 Hotelzimmer (ca. 4.000 Néchte) in
Moers. Der Rest findet in der Umgebung, vor allem aber auf Zelipléizen Un-
terkunft. Dies fihrt dazu, dass die Hotelkapazitéten in Moers wahrend des
Festivals nur zu ca. 75 Prozent ausgebucht sind.

Die Tagesausgaben pro Besucher werden auf 25 € {50 DM) {einschlieflich
Eintritt, ohne Hotel) geschaizt. Fir diese relativ geringe Summe sind folgen-
de Faktoren ausschlaggebend:
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- das Durchschnitisalter der Besucher (24 Jahre),

- der geringe Anfeil an Hotelgdsten,

- der hohe Anteil der regionsinternen Besucher (rund 2/3, davon 60 %
aus Moers, Duisburg und Krefeld).

Bei 400.000 Besucherfagen und Tagesausgaben von 25 € (50 DM] pro
Besucher ergeben sich Wertschépfungseffekte auf der ersten Stufe von ca.
10 Mio. €. Die geschdizten Erldse aus Hotelibernachtungen {4.000 x 75
€ = 300.000 € (600.000 DM)) sind relativ gering und werden nicht
gesondert bericksichfigt. Von dieser beachtlichen Summe sind allerdings
die Ausgaben jener Besucher abzuziehen, die in Moers anséssig sind und
folglich ihr Einkommen auch ohne den Festfivalbesuch dort verausgaben
wirden. Es wird angenommen, dass die Halfte der regionsinternen
Besucher {50 % von 67.000) aus Moers siammt, womit die Zahl der aus der
Sicht der Stadt Moers externen Besucher auf 70.000 pro Tag gleich
280.000 Besuchertage schrumpft. Der relevante Wertschépfungseffekt der
ersten Stufe sinkt damit auf ca. 7 Mio. € {14 Mioc. DM).

Geht man - wie bei konsumtiven Ausgaben iiblich - von einem Multiplikator
von 5 aus {marginale Konsumneigung von 0,8), kann angenommen wer-
den, dass die Wirtschaft der Stadt Moers durch das Jazzfestival eine durch
die Leistungsabgabe induzierte zusatzliche Wertschépfung von 35 Mio. €
{70 Mio. DM erfdhrt.

e Indirekte Effekte der Leistungsabgabe: Wéhrend das Festival nur wenige
Tage direkte Leistungen fir Stadt und Region induziert (Ubernachtungen,
Gastronomie und sonstige Ausgaben wéhrend des Festivals), kann die
Induzierung indirekter Effekte Uber einen léngeren Zeitraum, unter Um-
standen Uber das gesamte Jahr, zumindest aber {iber die gesamfe Ferien-
saison vermutet werden. Zu diesen indirekten Effekten gehéren:

- touristische Besuche von Stadt und Region, die angestofien wurden durch
die Berichterstattung Gber das Festival, aber auch Besuche von Festival-
teilnehmern, die den Freizeitwert der Region oder einzelne Angebote
kennengelernt haben und bei Folgebesuchen nutzen.

- zum anderen kdnnen vom Festival wirtschaftsférdernde Effekte indirekter
Art ausgehen, wenn etwa kulturwirtschaftliche Unternehmen den "Mar-
kenwert" des Festivals zum Anlass nehmen {und u. U. in ihrem eigenen
Marketing nutzen), sich in Moers niederzulassen.

Diese indirekten Effekie der Leistungsabgabe sind sowohl von ihrer Erfassung
als auch von ihrer kausalen Zuordnung her komplexe Phénomene, die detail-
lierter Analysen bedirfen. Die Identfifizierung und strategische Induzierung sol-
cher Effekte sind dennoch eine lohnende Aufgabe sowohl fir das Touris-
musmarketing als auch fir die sonstige Wirtschaftsférderung, da die indirekten
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Effekte der Leistungsabgabe zum einen zu einer Verstetigung und zum Ausbau
touristischer Nutzungen und wirtschaftlicher Potenziale beitragen, zum ande-
ren den "Markenweri" des Festivals ausbauen helfen, somit auch den direkten
Effekten der Leistungsabgabe zugute kommen.

Empfehlungen fiir eine wirtschaftlichere Nutzung
des Jazzfestivals bzw. fiir vergleichbare kulturelle
und kulturwirtschaftliche Events

In drei Handlungsfeldern kénnten Aktivitdten entwickelt werden, um Festivals
dieser Art und vergleichbare Veranstaltungen aus rein wirtschaftlicher Perspek-
tive intensiver zu nutzen:

o Uberregionale Imageprésenz des Events zur” Initiierung zuséitzlicher wirt
schaftlicher Potenziale nutzen

Das Jazzfestival tréigt auch in Bevélkerungskreisen, die sich nicht Gber die Mu-
sikrichtung Jazz definieren, erheblich zur Bekanntheit der Stadt Moers bei. Der
Imageeffekt des Festivals geht soweit, dass Regionsexterne die Stadt mitunter
ausschlieBlich Gber das Event identifizieren. Diese Identifikation mit einem eta-
blierten Event, sollte genutzt werden, um:

- weitere touristisch relevante Angebote zu entwickeln und auch auBerhalb
der Eventzeit Besucher anzuziehen, diese kénnten zusétzliche Gberregional
vermarkfete Veranstaliungen zum Thema - hier Jazz - beinhalten, v.a.:

- Seminare, Workshops, Infotainment-Veranstaltungen,

- Musicians in residence,

- die Vergabe von Kompositionsaufirégen,

- Themenwochenenden in den Hotels der Stadt,

- Verknipfungen des Jazz mit anderen Musikrichtungen (z.B. Strawinsky,
Latin Music) auch um neue Zielgruppen ansprechen.

- kulturwirtschafiliche Aftersales zu initiieren, zum Beispiel:
- den Veririeb von Artikeln zum Thema {CD, Dokumentationen etc.),

- Ansiedlung von Konzertagenturen, Kinstlervermittlungen, Studios efc.,
- Ansiedlung einschlégiger Reiseveranstalter.
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e Uberregionale Sichtbarkeit des Events durch intensivere Vermarktung nutzen
und durch Begleit- und Folgeaktivitéten ausbauen

Der iiberregionale Bekanntheitsgrad des Jazzfesfivals ist weit hdher als die
Besucherzahl von auBerhalb [bisher ca. 33.000 Besucher pro Tag), diese Zahl
erscheint angesichts der Zahlen anderer Festivals ausbauféhig. Gleiches gilt
auch fiir einige andere Events in Nordrhein-Wesifalen. In Hinsicht auf héhere
Besucherzahlen von auBerhalb misste fir diese Art von Events im Allgemeinen
bzw. das Jazzfestival in Moers im Speziellen vor allem:

- die Uberregionale Vermarktung des Events selbst intensiviert werden durch:

- die Professionalisierung der Offentlichkeitsarbeit im Vorfeld: Wahrend
des Jazzfestivals sind ca. 500 Journalisten anwesend. Die Kontakte zu
diesen Multiplikatoren kénnen durch zusdtzliche Veranstaltungen im
Rahmenprogramm (s.0.), durch kontinvierliche Public Relations-
Aktivitéten und durch Nach-Festival-Berichterstattung besser genutzt wer-
den,

- den Aufbau eines Netzwerks mit Jazzinitiativen in anderen Regionen, mit
CD-Produktions- und Veririebsfirmen, mit anderen Veranstaltungsorten,

- komfortablere Informations- und Buchungsmodalitéten,

- das Schniiren atiraktiver Angebote durch das Fremdenverkehrsamt in Zu-
sammenarbeit mit der drilichen Gastronomie und Hotellerie.

- das Event mit anderen tourismusrelevanten Einrichtungen und Angeboten
verkniipft werden.

Eine solche Biindelung von Atiraktionen kénnte nicht nur zusétzliche exter-
ne Besucher anziehen, sondern Besucher auch zu einer langeren
Verweildaver in der Region veranlassen. Kooperationsméglichkeiten bieten
sich v.a. bei:

- Kultureinrichtungen am Ort und in der Region,

- Gastronomie (Themenangebote),

- Musikkneipen,

- Landschaftstourismus (Radfahren, Wandern),

- Touristische Thementouren (z.B. Route der Industriekultur etc.).
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* Kulturwirtschaftliche und touristische Kooperation auf regionaler Ebene stirken
Uber Kooperationen sind eine Reihe weiterer Effekte zu erzielen:

- Angesichts der GroBle und der Ballungsrandlage von Moers bzw. einer ins-
gesamt sehr hohen Stédtedichte in Nordrhein-Westfalen erscheint es sinn-
voll, dass die Stadte bei der Vermarktung ihrer Events und der oben genann-
ten Folgeaktivitéten und Grindungspotenziale zusammenarbeiten und bei-
spielsweise Themen nicht doppelt besetzen oder zur gleichen Zeit die glei-
che Zielgruppe ansprechen. Hierfir sollte in Zusammenarbeit mit der
Tragergesellschaft des Festivals eine standige Konferenz geschaffen wer-
den, die Projekte entwickelt, die Initiierung unterstitzt und die Vermarktung
voranireibt.

- Die relativ schlechten Auslastungsdaten der Hotellerie wdhrend des
Jazzfestivals weisen auf Defizite in der Organisation der betroffenen
Gastronomie und Hotellerie einerseits und dieser Unternehmen mit den &rt-
lichen/regionalen Tourismusvermittlungen hin (z.B. durch Sonderkonditio-
nen fir die Zielgruppe der Jugendlichen). Dariiber hinaus ist auch eine bes-
sere Nutzung des Eventimages fir andere touristische Angebote bzw. die
Entwicklung eines gemeinsamen Aufiritts mit Gastronomie und Hofellerie
dringend geboten.

- Einige Kultureinrichtungen {z.B. die Kélner Philharmonie mit dem VRS) ha-
ben gezeigt, dass fir externe Besucher konzipierte integrierte oder zumin-
dest vereinfachte OPNIV-Angebote sich positiv auf die Besucherzahlen aus-
wirken. Eine solche Verknipfung von Kultur- und OPNV-Ange-boten sollte
auch fir Moers entwickelt und vermarktet werden.

- Um die touristische Auslastung in der Region zu verbessern, sollte es einen
regionalen Kultur- und Freizeitfihrer geben, der als Generalausgabe fir Tou-
risten mit speziellen Ergénzungen fir die vom Event angesprochenen Ziel-
gruppen ausgestaltet werden kénnte.

Grundvoraussetzung fir alle zuvor genannten Empfehlungen ist, dass die Ver-
markiung des Festivals selbst wie auch aller "Aftersales” im Sinne der Wert-
schépfungspotenziale der gesamten Region betrieben wird. Eine Professionali-
sierung ohne Regionalisierung wird nicht nur bald an Kapazitétsgrenzen
stoflen, sondern auch bewirken, dass durch die Trennung von Nuizer- und Tré-
gerkreis wichtige Potenziale und Chancen der Entwicklung ungenutzt bleiben
(u.a. durch geringere Motivation und fehlender Initiativen).
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Fallstudie 2: Gesundheits- und Wellnesstourismus
in Bad Oeynhausen

Zwei gegenldufige Einflisse haben in den letzten Jahren {mit den markanten
Einschnitten 1988 und 1995} die Entwicklung der Kurorte in Nordrhein-West-
falen gepragt: Zum einen sind durch finanzielle Restriktionen in der Gesund-
heitspolitik die Leistungen der Versicherungsirager fir Kuren und Reho-
bilitationsmaBnahmen erheblich eingeschrénkt worden - mit der Folge, dass die
Kurorte Uberkapazitéten bei Klinik- und Géstebetten aufweisen. Gleichzeitig
entstehen in der Kur-infrastrukfur Remanenzkosten durch sinkende Gdastezahlen
und damit Kurenigelte, die die Kommunen und Tragergesellschaften der
Kureinrichtungen vor zusétzliche Probleme stellen. Diese Entwicklung hat den
Wettbewerb unter den Kurorten um das verbliebene Géstepotenzial verscharft
und fordert insbesondere eine verstarkte Kundenorientierung und die Entwick-
lung von "Alleinstellungsmerkmalen" {unique selling proposition) zur erfolgrei-
chen Marktpositionierung.

Zum anderen ist eine wachsende Nachfrage nach Erholungsméglichkeiten zu
konstatieren, bei denen vorbeugender Gesundheitsschutz, nicht medizinisch
indizierte (Wieder-}Herstellung kérperlichen und seelischen Wohlbefindens und
ganz allgemein kdrperorientierte Betdtigung im Urlaub im Vordergrund stehen
(Wellness). Zugleich steigt die Nachfrage nach attraktiven Gelegenheiten fir
Wochenend- und Kurzurlaube. Diese Trends sind zum Teil durch den Wandel
der Bediirfnisse hin zu postmateriellen Werfen infolge steigender Haushaltsein-
kommen bestimmter Einkommensgruppen, zum Teil aber auch durch das stei-
gende Durchschnittsalter der Bevélkerung bedingt. Soweit die genannten
Bedirfnisse nicht am Wohnort befriedigt werden, bieten Kurorte dafiir ideale
Voraussetzungen in Form der Kureinrichtungen, aber auch sonstiger Bedingun-
gen, die als "Kuratmosphére" kérperliche Regeneration und Ertiichtigung psy-
chisch férdernd begleiten.

Die zenfralen strategischen Aufgaben bei der Vermarkiung von Kurorten und
ihren Einrichtungen lauten deshalb:

- Behauptung des Marktanteils beim riicklaufigen Kurtourismus und

- kompensatorische Gewinnung von Anteilen im expansiven Wellnesstouris-
mus-Markt sowie im allgemeinen Tourismus-Mark.

Die Entwicklung und das Marketing kundengerechter und als herausragend
angesehener Angebote sind wichtige Teilziele bzw. Instrumente zur Verwirkli-
chung dieser sirategischen Ziele.
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Kurorte miissen sich darauf einstellen, anstelle "verordneter" Kuraufenthalte ver-
starkt autonome Nachfrage aut sich zu ziehen und angemessen zu bedienen.
Dabei erweist es sich als problematisch, dass die private Vorsorge als
Motivation fir einen (selbstbestimmten} Aufenthalt in einem Kurort wie Bad
Oeynhausen nach Aussagen von Verantwortlichen bisher kaum beworben wor-
den ist. Die gesundheitswirtschaftlichen Potenziale des Kurortes, die in ersten
Ansdtzen als Ganzheitsmedizin (mit fernéstlichen Akzenten) sichtbar zu wer-
den beginnen, missen sich unter Marketinggesichtspunkten abheben von her-
gebrachten Assoziationen des Kuraufenthaltes mit Krankheit bzw. Reho-
bilitation und stattdessen im sozialen, medizinischen, aber auch finanziellen
Sinne als "Sorge um sich selbst" umgedeutet und beworben werden. Diese
Neuausrichtung ist auch fir die ErschlieBung von Zielgruppen im benachbar-
ten Ausland unumgénglich, wo - wie etwa in den Niederlanden - Kurverschrei-
bungen nach deutschem Muster eher abschreckend wirken.

Im Rahmen dieser umfassenderen Positionierung des Kurortes Bad Oeynhausen
bzw. eines Kurzurlaubes und/oder Kuraufenthaltes unter fachkundiger Anlei-
tung, aber selbstbestimmter Gestaltung kénnen kulturelle und kulturwirtschaftli-
che Angebote in verschiedener Hinsicht Schlisselfunktionen Gbernehmen:

- Unterhaltung der Gaste, die wéhrend ihres Aufenthaltes am Kurort nicht in
den Arbeitsprozess eingebunden und haufig frei von familigren
Verpflichtungen sind, also Gber nicht verplante Zeit verfigen, die
Gelegenheit und MuBBe zur Beschéftigung mit kulturellen und anderen
Freizeitaktivitédten bietet.

- Da viele, insbesondere stationdre, Kurgéste sich ohne ihre Familie am Kurort
aufhalten, haben sie ein hohes Bediirfnis nach Kommunikation und Kontaki-
aufnahme. Dieses lasst sich bei kulturellen Veranstaltungen befriedigen.

- Schaffung eines "Erholungsmilieus”, das von gesundheitlichen Problemen
efc. ablenkt und den Kurgédsten zugleich Méglichkeiten zur Erprobung einer
weniger belastenden Lebensgestaltung bietet.

Mit Blick auf die spezifisch touristischen Effekte lassen sich fir kulturelle bzw.
kulturwirtschaftliche Angebote in einer Kurstadt einige Wirkungen unterschei-
den:

- Die Angebote helfen mit, vorhandene iraditionelle Géstegruppen an den Ort
zu binden. Hier geht es zum einen um Erinnerungs- und Wiedererken-
nungseffekte, zum anderen aber auch um die Erzeugung positiver Assozia-
tionen bei kinfigen Kur-, Vorsorge- oder Urlaubsplanungen. Diese Bindun-
gen beziehen sich sowohl auf die Kurgaste selbst als auch auf deren
Angehdrige.
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- Geeignete kulturelle bzw. kulturwirtschafiliche Angebote kénnen bei der
ErschlieBung never Géstegruppen helfen, die bisher keinen Bezug zum Kur-
ort hatten und ihn auch nicht als Ort der Regeneration bzw. Rehabilitation,
sondern als Urlaubs- und Erlebnisort ins Auge fassen. Man besucht diesen
Ort folglich nicht als klassischen Kurort, sondern als Wellness- bzw. Wohl-
fihlort oder ausschlieBlich aufgrund seiner kulturbezogenen Attraktionen
sowie nicht zuletzt wegen der professionellen, das heif3t géstefreundlichen
Aufbereitung der Angebote.

- Kultur und Kulturwirtschaft kénnen als Visionsfaktor fir das Tourismus-
marketing eingesetzt werden, indem mit den vorhandenen materiellen
Angeboten und deren ideellen Hintergrinden Geschichfen entwickelt wer-
den, die als Imaginierungen von Erlebniswelten dienen. Modernes Stand-
ortmarketing lebt von solchen "Stories” mehr als von einzelnen Events, die
"nur" Konkretisierungen dieser Stories darstellen und sie in den Vorstellun-
gen und Erwartungen der betreffenden Zielgruppen zu verankern helfen.

- SchlieBlich ist immer zu beachten, dass kulturelle Angebote und kulturwirt-
schaftliche Betriebe fir den Tourismus eine hohe Umwegrentabilitdt aufwei-
sen, wenn es gelingt, nicht nur "durchziehende" Touristen zu aftrahieren,
sondern den Erlebniswert des Ortes (und der Region) nachhaltig zu steigern
mit der Folge, dass léngerfristige Verweilformen induziert und erfolgreich
andere Zielgruppen angesprochen werden.

Ein kulturwirtschaftlicher Impuls mit touristischer Frequenzerzeugung

Eine erstrangige Chance zur Profilierung Bad Oeynhausens als Tourismus- und
Kurstadt hat sich mit der Ansiedlung eines neuen kulturwirtschafilichen
Betriebes im ehemaligen Kurhaus am Rande des Kurparks ergeben: Fir das
1905-08 erbaute Haus, dessen ehemaliger Konzertsaal im urspriinglichen Zu-
stand erhalten ist, galt es nach der Auslagerung des Spielcasinos in eine Stadt-
randlage neben einem Einkaufszentrum eine neue Nutzung zu finden. Das
Kurhaus figt sich in die Jahrhundertwende-Architekiur der Kurpark-Bebauung
ein. Die Parkanlage wurde von Lenné nach dem Vorbild des englischen Gar-
tens gestaltet. In dem nunmehr als "Kaiserpalais" firmierenden ehemaligen Kur-
haus residiert seit September 2000 das GOP-Varieté-Theater. Unter der Regie
des gleichen Betreibers werden zwei weitere Varietés in Essen und Hannover
gefthrt. Dem Varieté-Theater angeschlossen sind eine Tanzbar mit mehreren un-
terschiedlich gestalteten und bespielten RGumen und ein Restaurant, ebenfalls
mit mehreren Réumen und unterschiedlichen Angeboten. Aulerdem hat sich im
Kaiserpalais ein Fotostudio niedergelassen, das zum einen die Events in Theo-
ter, Bar und Restaurant dokumentiert und zum anderen das Haus als Kulisse fur
eigene Fotoaufirdge (z.B. Hochzeiten) nutzt. Das ehemalige Kurhaus ist durch
einen verglasten Gang mit dem gréBten und anspruchsvollsten Hotelbetrieb am
Ort verbunden. Hotel und Varieté bieten Kompletipakete fir Logis und Veran-
staltungen an, die Uberregional vermarkiet werden.
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In den sechs Monaten seit Eréffnung des Kaiserpalais unter dem neuen Betrei-
ber, hat das Haus ca. 63.000 Besucher verzeichnet. Die Varieté-Vorstellungen
sind oft auf Wochen im voraus ausgebucht, wobei sich an Wochenenden bis
zu 4.000 Gaste taglich in den verschiedenen Raumlichkeiten des Kaiserpalais
authalten. Schon jetzt beschéftigt das Kaiserpalais ca. 50 Mitarbeiter in Voll-
zeitstellungen. Hinzu kommen zu Spitzenzeiten bis zu 70 ergéinzende Arbeits-
kréfte im Servicebereich. Die Programme im Varieté wechseln monatlich. Enga-
giert werden infernationale Kinstler mit befristeten Verirdgen, die am Ort unterge-
bracht werden. Fir das Catfering ist ein Unternehmen aus Herford zusténdig, das
dort ein Sternerestaurant mit hohem Bekanntheitsgrad in der Region beireibt.

Das Management des Kaiserpalais sieht seine Umsatzerwartungen fiir die
Starizeit Ubertroffen und richtet sein Hauptaugenmerk auf die Sicherstellung der
hohen selbstgesteckten Qualitétsziele bei Veranstaltungen und Service. Parallel
wird an einem Ausbau der Gastronomie gearbeitet, die sich in den Sommer-
monaten zum direkt angrenzenden Kurpark-Gelénde &ffnen soll und den "Er-
lebniswelt"-Charakter des Projekies auf eine rdumlich wie personell breitere
Basis stellen soll.

Beachtlich aus kommunal- und regionalwirtschaftlicher Sicht ist insbesondere
die Besucherstrukiur: Es wird geschétzt, dass von den bisher 63.000 Besuchern
ca. 80 Prozent von auBerhalb kommen. Das G.O.P-Theater ist damit in der
Lage, fur Staatsbad und Stadt Bad Oeynhausen neue Besuchersegmente - nicht
nur fiir den Besuch des Kaiserpalais - zu erschlieflen. Zu diesen neuen Zielgrup-
pen gehdrt auch die Nutzung der Fazilitéten fir Unternehmensprdsentationen,
Kongressbegleitung und Meetings. Dieses Leistungsangebot ist nach Auskunft
des Kaiserpalais-Managements gut angelaufen und wird weiterhin intensiv
beworben. Solche Unternehmens-Events fihren Besucher nach Bad Oeyn-
hausen, die sowohl als potenzielle private Géste {Urlaub) als auch mit Blick auf
betriebliche Folgeveranstaltungen interessante touristische und weitere Ansied-
lungspotenziale beinhalien.

Insgesamt liegen in den Markterfolgen der Kaiserpalais-Betriebe zusétzliche
Wertschépfungseffekte fir Bad, Stadt und Region, zum einen aus dem Betrieb

des Kaiserpalais selbst, zum anderen aus Begleitaktivitdten der Besucher, etwa:

- durch die Nutzung der unmittelbar benachbarten Bali-Therme (Erlebnisbad
mit Anwendungen),

- durch Shopping in der fuBléufig erreichbaren Innenstadt,

- durch Anregungen, Bad Oeynhausen kiinftig als Ziel fir Kurz- und Jahres-
urlaub zu nuizen sowie

- durch Anknipfungspunkte fir die klassische Wirtschaftsforderung (durch
Standortverbesserungen fir Befriebsansiedlungen anderer Branchen).
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Wahrend das Management des Kaiserpalais ein professionelles Marketing
betreibt und v.a. mit einer international agierenden Hofelkette kooperiert, ste-
hen die Verwaltung des Staatsbades und die Bad Oeynhausen Marketing
GmbH vor der Aufgabe, die sich aus dem neuen kulturwirtschaftlichen
Unternehmen ergebenden fouristischen Potenziale fir das eigene Marketing zu
nutzen:

- Kurzfristig gilt es, die gestiegene Besucherfrequenz fir die vorhandene
Hotellerie und Gastronomie starker zu nutzen, etwa indem die Angebote
des Kaiserpalais als Pakete vermarktet werden. Nach Aussagen der Bad
Oeynhausen Marketing GmbH beginnt die &riliche Gastronomie in
Eigeninitiative die vorhandenen Angebote zu biindeln und Gberregional
sichtbar zu gestalten.

- Mittelfristig sind diese Angebote mit anderen touristischen Angeboten zu
verkniipfen, um mehr und langere Ubernachtungsaufenthalte zu induzieren.
Dazu gehdrt auch der Ausbau der érilichen Hotelangebote, die nur teilwei-
se Standards bieten, die fir eine einkommensstarke Klientel angemessen
sind.

- Langfristig sind gemeinsame Auftritte von Kaiserpalais, Staatsbad und Stadt
auf einschldgigen Messen, Marketingkampagnen (auch im benachbarten
Ausland) und Imageeniwicklung zu konzipieren.

Frequenzverstérkende kulturelle Infrastruktur

Mitten im Kurpark ist in einem Bau des spdten Historismus (1913-15) das
"Theater im Park" angesiedelt. Das Theater mit ca. 500 Plaizen wird vom
Staatsbad betrieben. Dort gastieren als reisende Ensembles sowohl erwerbs-
wirtschaftlich ausgerichtete Veranstalter als auch die Landesbihne. Ferner wird
das Haus fir Musikveranstaltungen genutzt. Das Haus ist derzeit nicht ausge-
lastet, und es fehlt an einem iiber den Kurort hinaus sichtbaren Profil. Die von
der Kurverwaltung, aber auch von der Stadt beklagte schiechte Auslastung der
vorhandenen Kulturangebote (insbesondere im Theater im Park) deutet vor
allem auf zwei Defizite hin: Zum einen scheinen Programm, Zeiten und Anbin-
dung (Abendveranstaltungen mitten im Kurpark) den Bedirfnissen der potenzi-
ellen Nutzer (Kurgéste, Urlauber und Einheimische) nicht zu entsprechen. Zum
anderen ist zu konstatieren, dass die groBen Kliniken am Ort in den letzten Jah-
ren vor allem aus Marketinggrinden dazu Ubergegangen sind, fir ihre Gaste
eigene kulturelle und kulturwirtschaftliche Angebote (Konzerte, Theaterauf-
fohrungen, aber auch Kurse) bereitzustellen mit der doppelten Folge, dass die
Kliniken in dieser Hinsicht zunehmend autark {auch inhalilich) werden und die
vom Staatsbad und der Stadt Bad Oeynhausen sowie von privaten Betrieben
entwickelten Angebote auf geringere Resonanz stoflen. Insgesamt fehlt es an
einer nachfragergerechten Gestaltung der Kulturangebote, und die strategische
Ausrichtung auf neve, zusatzliche Zielgruppen wird vernachld@ssigt. Die Erfolge
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des Varieté-Theaters zeigen, dass mit einem atiraktiven Programm und einem
angemessenen Rahmen sogar Besucher von auBerhalb in groBBer Zahl angezo-
gen werden kdnnen, wenn das Profil stimmt und ein professionelles Marketing
betrieben wird.

Die kulturelle Attraktivitét Bad Oeynhausens wird durch ein 14-tagig stattfin-
dendes Literatur-Café im Haus des Gastes gesteigert. Die Veranstaltung wird
vom Staatsbad, der Stadtbiicherei und der im Kurpark anséssigen Buchhand-
lung Nithen gemeinsam organisiert. Solche Kooperationen von Kur- und Stadt
verwaltung sowie privaten kulturwirtschafilichen Befrieben kdnnten iber den
Literaturmarkt hinaus auch auf andere Teilmérkte ausgedehnt werden. Bemer-
kenswert ist, dass es an einer attraktiven literarischen Darstellung Bad Oeyn-
hausens fehlt. Bisher gibt es nur einen Bildband und eine vierbéndige Oris-
chronik, obwohl der Kurort in der Vergangenheit von vielen Kinsitern besucht
worden ist.

In unmittelbarer Nachbarschaft zum Kurpark ist das Mérchenmuseum angesie-
delt, das beste Voraussetzungen als Anziehungspunkt von Familienurlaubern
bietet. Gemeinsam mit der Bonbonfabrik lassen sich hier Pakete fir Tages- und
Mehrtagesaufenthalte zusammenstellen, die die traditionelle "Alterslastigkeit"
der Besucherstruktur beseitigen und fir mehrere Generationen gleichzeitig at-
traktive Angebote schaffen.

Bisher unzureichend genutzt wird das Marketing-Potenzial der Landesgarten-
schau 2000 und der "Aqua Magica"-Projekte, die mit einem konzeptionell an-
spruchsvollen Programm zum Thema "Wasser" Uberregionale Aufmerksamkeit
auf sich gezogen hatten. Es bietet sich an, diese Bekanntheit auch an dem Ende
des Events Landesgartenschau weiterhin zu nutzen, zumal in einem Kurort, des-
sen historische Wurzeln in der Heilkraft des &rilichen Wassers liegen. Aller-
dings liegt das Gartenschau-Geldnde - auf dem einzelne Einrichtungen fortbe-
stehen - in einiger Enifernung vom eigentlichen Kurviertel, so dass fiir eine an-
gemessene Anbindung Sorge zu fragen wdre. Dies soll ab April 2001 mit einer
"Wolkenschieber" genannten Kleinbahn (StraBenbetrieb) geschehen, die touri-
stische inferessante Ortlichkeiten mit den Parkanlagen in Bad Oeynhausen ver-

bindet.
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Empfehlungen fiir den Kurort Bad Oeynhausen bzw.
Kurorte mit ahnlichen Strukturen

o Aushau der touristischen "Leuchttirme” zu denen auch die kulturwirtschaftli-
chen Angebote zéhlen

Um die gesamte Leistungskraft bzw. das Leistungsspekirum eines Kurortes nach
auBen hin vermitteln zu kénnen, sind die vorhandenen touristischen "Leuchttiir-
me" in attrakfiven Angebotspaketen zu bindeln und diese zu "Botschaften" und
Urlaubsvisionen weiterzuentwickeln und zu vermarkten. Dabei kommt kultur-
wirtschaftlichen Aktivitéten und Einrichtungen eine besondere Rolle zu:

- In Bad Oeynhausen ist zum Beispiel das Thema Wasser - spétestens seit der
Landesgartenschau und der weiterzufilhrenden Aqua Magica - ein geeig-
neter Botschaftskern, um den sich Angebote, Kombinationen, aber auch
Geschichten und Verknipfungen herstellen lassen. Neben den Installationen
auf dem Aqua Magica-Gelénde, lassen sich unmitielbar einbinden die Bali-
Therme und sonstige Bade- und Brunneneinrichtungen, aber auch der Kur-
park und die Innenstadt. Durch Veranstaltungsangebote (Lesungen,
Projekttage, Wanderungen, themenbezogene Events) wiirde die Nachfrage
nach "Edutainment" befriedigt und die Verkniipfung des Ortes und seiner
Institutionen mit geeigneten Images beférdert. Im Gegensatz zum Projekt
"Heilgarten Deutschlands" (siehe Regionale-Projekiliste) l&sst sich im Thema
Wasser die ambivalente Entwicklungsperspektive fir Bad Oeynhausen mit
den Visionen "Ort der Regeneration" und "Ort des Wohlbefindens, der Na-
turnghe" efc. auf eine Weise verknipfen, die unterschiedliche Zielgruppen
anspricht und somit den touristischen Strukturwandel unterstitzt.

- Einen weiteren Botschaftskern in Bad Oeynhausen bildet der Ostasien-
Schwerpunkt einiger Einrichiungen. Dieser sollte auf eine breitere Basis
gestellt, durch Angebote weiterer Tréger inhaltlich ausgebaut und strate-
gisch vermarkfet werden. Hier bieten sich auch Méglichkeiten fir die Griin-
dung never kulturwirtschafilicher Betriebe in einem Spezialsegment.

- Neue Produkte und Dienstleistungen der Gesundheitswirtschaft weisen - als
Gegenvision zum regenerierenden und rehabilitierenden Kurbetrieb klassi-
schen Stils - viele Uberschneidungen zu Leitbildern der Kulturwirtschaft auf:
Die Angebote der neuen Gesundheitswirtschaft werden wahrgenommen im
Rahmen eines bestimmten Lebensstils, sind umfassend auf eine Vielzahl von
Erscheinungsformen, Therapien und Einstellungen gerichtet und werden von
potenziellen Nutzern nur in einem stimmigen Milieu mit komplementdren
Einrichtungen und Angeboten angenommen, die ihrerseits aus Kultur bzw.
Kulturwirtschaft stammen. Insofern bedarf die Orientierung auf einen
Schwerpunkt "Gesundheitswirtschaft" als Ergénzung zu traditionellen Kur-
angeboten der umfassenden und integrativen Planung des Umfeldes, was
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kulturelle und kulturwirtschaftliche Einrichtungen und Angebote auf jeden
Fall mit einschlieft.

- Die Empfehlungen zeigen auf, wie anstelle der bisher verstreuten und zufél-
lig konzipierten Veranstaltungen gezielte Veranstaltungspakete gebiindelt
werden kdnnen, die das Tourismusmarketing durch gréBere Sichtbarkeit er-
folgreicher gestalten und die Auslastung der beschriebenen kulturellen und
kulturwirtschaftlichen Einrichtungen verbessern. Solche Fokussierungen bie-
ten Hotellerie und Gastronomie sowie den Kliniken am Ort zudem Gelegen-
heit zur Orientierung und zur Entwicklung komplementdrer eigener Angebote.

* Analyse zukinftiger Zielgruppen und Umsetzung in Angebote

Wenn die Akteure der Stadt/des Ortes sich erganzend zur traditionellen Kur-
wirtschaft in neuen Markien positionieren wollen (Gesundheitswirtschaft, Well-
ness, Kurzurlauber, "neue" Senioren), missen die Bedirfnisse dieser Zielgrup-
pen grindlich erfragt, analysiert und in entsprechende Angebote umgesetzt
werden, da angesichts des Wettbewerbs Angebote nur selektiv (auf die eige-
nen Wiinsche bezogen) Aufmerksamkeit bei den jeweiligen Gruppen erzielen.
Frihere Studien {v.a. MWMTV 1996) geben Auskunft fir einige dieser Ziel-
gruppen und belegen den Stellenwert von "Bildung, Erlebnis, Unterhaltung" als
wichtige Angebotsfaktoren.

Die genannten Zielgruppen sind durchaus als "durchlassig" in dem Sinne zu
betrachten, dass Kurgdste sich bei Wahrnehmung entsprechender kultureller
bzw. kulturwirtschaftlicher Angebote mit grofier Mehrheit vorstellen kénnen,
am gleichen Ort spdter einmal ihren Urlaub zu verbringen [MWMTV 1996,
114). Umgekehrt kann etwa Besuchern von Kultureinrichtungen oder normalen
Urlaubern wahrend ihres Aufenthaltes auf unterhalisame Weise nahegebracht
werden, welche Kur- bzw. Gesundheitsangebote der Ort bereithalt, um auf
diese Weise Folgebesuche zu induzieren bzw. Gaste daverhaft zu binden. In
diesen Rahmen gehdren auch Informationen, Mailings u.&. Kontokte aus den
Adressbestanden der Kurverwaltung, um das Interesse am Orf wachzuhalten
und potenzielle Géste iiber neve Angebote auf dem Laufenden zu halten.

Zur Verbesserung der Auslastung der &rilichen Einrichtungen, aber auch aus
stadtwirtschafilichen Erwégungen sollie der Kurort sich gezielt um die Anwer-
bung von Pensiondren und Rentnern bemihen, die zusétzliche saisonunabhén-
gige Wirtschaftskraft bringen. '
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e Stirkere Koordination und Abstimmung bei der Entwicklung und Realisie-
rung von Angeboten

- Generell sollte die Abstimmung aller relevanten Akteure, wie Staatsbad, stadti-
schem Marketing und Tourismus- und Kulturwirtschaftsgewerbe verbessert
werden durch Institufionalisierung, verbindliche Ausrichtung an Leitbildern
und Integration der Vermarktungsstrategien und -instrumente.

- In die Strategieentwicklung, aber auch in die Formulierung von Visionen und
Angebotspaketen sollten die érilichen Kinstler/innen und die Inhaber und
Mitarbeiter der &rilichen Kulturwirtschaftsbetriebe starker eingebunden wer-
den. Beide Gruppen verfiigen iber Kenntnisse und Erfahrungen tber Kultur-
und Kulturwirtschaftsférderung in anderen Regionen, kénnen Programme
und Darbietungen vermitteln helfen und beurteilen, und sie kennen aus un-
mittelbarer Anschauung die Bedirfnisse des érilichen Publikums.

- Die vorhandenen Kulturangebote sollten zum einen zeitlich wie auch inhalt-
lich besser auf die Wiinsche der potenziellen Nutzer abgestimmt und zum
anderen durch verstérkte Kooperation mit den &rtlichen Kliniken besser aus-
gelastet werden.

- Dariiber hinaus sollten sich die Kultureinrichtungen - in Abstimmung mit dem
Tourismus-Marketing - um die Entwicklung eines auch Uberregional sichtba-
ren programmatischen Profils bemihen, das diese Einrichtungen zum Anzie-
hungspunki fir Kulturinteressierte aus dem Umkreis macht.

- Zur Erweiterung der kulturellen und kulturwirtschaftlichen Attraktivitét sollten
entsprechende Angebote umliegender Regionen stérker in die Programmge-
staltung eingebunden werden, bei Bad Oeynhausen v.a. Bielefeld und
Minden. Bei angemessener Mobilitatsunterstitzung (Gruppenfahrten u.d.)
lassen sich daraus attraktive Programmpakete entwickeln. Es ist bekannt,
dass Urlauber Angebote in einem Aktionsradius von bis zu 150 bis 200 km
um ihren Standort zu nutzen bereit sind, wenn die Angebote bequem
erreichbar sind.

- Vorhandene Verkehrsanbindungen sind auszuschdpfen und im Vorfeld zu
vermarkfen. Die hervorragende Verkehrsanbindung Bad Oeynhausens zum
Beispiel (vor allem A 2 und IC-Haltepunkt auf der Strecke Dortmund-Han-
nover) sollte zum einen im Tourismusmarketing starker herausgestellt werden
(weil sie vor allem fiir die Zielgruppe "50+" ein wichtiges Argument ist} und
zum anderen durch Kooperation mit der Deutschen Bahn bzw. deren
Tourismus-Téchtern in Reise-/Unterkunfts-Paketen besser vermarktet werden.
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* "Kulturwirtschaft" als Wirtschaftszweig ausbauen

Mit der Belebung der Kulturszene am Ort steigen die Chancen fir kulturwirt-
schafiliche Unfernehmensgriindungen, die von der Inferdependenz mit den &rt-
lichen Kultureinrichtungen leben {und diese umgekehrt von atiraktiven kultur-
wirtschaftlichen Betrieben). Die Wirtschaftsférderung sollte diese Zusam-
menhédnge starker ins Auge fassen und eine entsprechende Ansiedlungsstra-
tegie entwickeln.

2.2.4 Schlussfolgerungen: Kulturwirtschaft und
Tourismusbranche

Im Mittelpunkt der vorliegenden Untersuchung standen die Fragen nach der Be-
deutung kulturwirtschafilicher Leistungen fir den Tourismus sowie bestehender
Zusammenhdnge und Entwicklungshemmnisse. Hierzu lassen sich folgende
Schlussfolgerungen ziehen:

Durch verbesserte Kooperationen kénnen die steigende
Bedeutung der Kulturwirtschaft fiir den Tourismus

und Synergieeffekte zwischen beiden Branchen
adaquat genutzt werden

e Der Kulturwirtschaft kommt im Rahmen des touristischen Gesamtangebotes
eine steigende Bedeutung zu

Die Kulturwirtschaft wird durch die Ausdifferenzierung des kulturellen Angebots
und zunehmend knapper werdenden &ffentlichen Mitteln mehr und mehr zu
einem festen Bestandteil des touristischen Angebotes und nimmt innerhalb der
neuen Strategien einen wachsenden Stellenwert ein.

e Kulturwirtschaft und Tourismus stehen im wechselseitigen Abhéngigkeitsver-
hélinis; Synergien werden bislang nur wenig fiir wirtschaftliche Strategien
genvuizf

Touristen sind Nachfrager nach kulturwirtschafilichen Produkien und Dienstlei-
stungen. Eine Reduzierung kulturwirtschaftlicher Angebote fihrt unmittelbar zu
einem tfouristischen Attrakfivitatsverlust, der riicklaufige Touristenzahlen zur Fol-
ge hat. Umgekehrt bedeutet ein Verlust an Touristen negative Effekte fur kultur-
wirtschaftliche Betriebe, vor allem im Einzelhandel. Wie die dargestellten Bei-
spiele Moers und Bad Oeynhausen zeigen, kénnen die Zusammenhénge von
Kulturwirtschaft und Tourismus haufig intensiver fir die (kultur)wirtschaftliche
Entwicklung genutzt werden.
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* Vor allem unterschiedliche Planungshorizonte erschweren bislang die Koor-
dination und weiterfihrende Kooperationen zwischen den Akteuren der fou-
rismusrelevanten Kulturwirtschaft und den Akteuren im Tourismus

Insbesondere Ungleichzeitigkeiten im Alltagshandeln bzw. unterschiedliche Pla-
nungshorizonte sowie unterschiedliche Sichtweisen und Wertvorstellungen haben
einen mangelnden Informationsaustausch und eine fehlende Vernetzung zur Folge,
so dass Verknipfungsméglichkeiten zwischen den Akteuren der Kulturwirtschaft
und denen im Tourismus nicht entsprechend genutzt werden kénnen (u.a. zur
Neukundengewinnung). Um touristische Produkte zu vermarkten sind in der Regel
lange Planungsvorldufe erforderlich. Diese sind bei kuliurwirtschafilichen Ver-
anstaltern vielfach deutlich kiirzer. Zudem wird seitens der Touristiker beklagt, dass
Angebote ofimals nicht "verldsslich" sind bzw. ein Defizit an Planungssicherheit
besteht und zu wenig auf auswiértige Géste ausgerichtet sind.

Eine gemeinsame Prdsentation und Vermarktung

von kulturwirtschaftlichen und 6ffentlich geférderten
Kulturangeboten schafft synergetische Wirkungen und
vermeidet Informationsdefizite bei Touristen

¢ Touristisch relevante kulturelle und kulturwirtschaftliche Angebote wirken héu-
fig synergetisch

Kulturelle und kulturwirtschaftliche Angebote stérken sich héufig gegenseitig, zum
Beispiel Kulturveranstaltungen in historischer Umgebung (z.B. in der Wasserburg
Satzvey in der Voreifel) oder die Kunsimessen in Kéln und die Aktivitéten der dort
ansdssigen Museen, da es den Touristen in der Regel gleich ist, ob die Angebote
vom &ffentlichen Sekior getragen oder Leistungen der Kulturwirtschaft sind.

* Touristisch relevante Angebote der Kulturwirtschaft werden héufig nicht in
das touristische Konzept bzw. in die touristische Vermarktung einer Destina-
tion einbezogen

Das kuliurelle Angebote einer Stadt besteht nicht ausschlieBBlich aus &ffentlichen
Einrichtungen und Veranstaltungen. Dennoch sind, abgesehen von wenigen
imagetrdchtigen kulturwirtschaftlichen Highlights, kulturwirtschaftliche Ange-
bote selten Gegenstand der Vermarktung. Hierzu trégt u.a. eine oft einseitige
Auflendarstellung von Stadfen und Regionen bei, die ein spezifisches Image
transportieren méchten und gleichzeitig viele, fir Touristen attraktive Angebote
ausblenden (z.B. kulturwirtschaftliche Angebote einzelner Szene-Gruppie-
rungen). Grinde hierfir liegen zum Teil in Berilhrungséngsten mit kulturwirt-
schaftlichen Angebotsformen der "Nachtskonomie™. Erst im engen Zusammen-
spiel der Angebote des &ffentlichen, des 3. Sektors und der Kulturwirtschaft ist
ein Optimum an Synergieeffekten zu erzielen.

Rockkonzert
im Archéologischen Park Xanten

rislinformation Xanten
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* Wegen groBer Informationsdefizite — auch innerhalb der Kulturwirtschaft —
kénnen kulturwirtschaftliche Angebote von Touristen oft nicht wahrgenom-
men werden

Viele touristisch relevante kulturwirtschaftliche Angebote sind den Touristen
nicht bekannt und bestehende Angebote bislang zu wenig untereinander abge-
stimmt. Dies gilt fir neue Infrastruktur wie fir die Programmplanung. Auch be-
stehen fir Touristen kaum Méglichkeiten, sich hieriiber auf einfache Weise zu
informieren. Daher erscheint eine Stadt{region) oder ein Reisegebiet fir viele
Zielgruppen oft weniger attraktiv als sie tatséichlich ist.

e Stidte und Reisegebiete halten oft an iiberholten fouristischen Profilen und
Schwerpunkien fest

Einzelne Stadte bzw. ganze Reisegebiete kénnen sich in ihren tourismusbezo-
genen Angeboten und ihrer Darstellung oft nur sehr zdgernd entsprechend der
gewandelten Marktanforderungen umstrukturieren bzw. zusétzliche Images er
werben. So hat sich bisher noch kein Reisegebiet in Nordrhein-Westfalen als
Jugendreisedestination etabliert, obwohl Angebote — sogar Megaevents wie
dem Ringfest (Popkomm) — vorhanden sind.

Auch wenn kulturwirtschaftliche Angebote Touristen
haufig nach Nordrhein-Westfalen fiihren; der {iberwiegende
Teil dieser Anbieter ist nicht vom Tourismus abhangig °

* Kulturwirtschaftliche Angebote sind fir touristische Destinationen héufig fre-
quenzerzeugend, vor allem wenn sie direkt erlebbar sind und Alleinstellungs-
charakter besitzen

In mehreren Angebotsteldern und Teilmérkten stellt die Kulturwirtschaft Leistun-
gen bereit, die fir den Tourismus als Frequenzerzeuger wirksam sind, also
Touristen nach Nordrhein-Westfalen fihren. Dies sind vor allem direkt erlebba-
re GroBereignisse, insbesondere Live-Veranstaltungen. Viele davon sind auf-
grund ihrer Alleinstellung fiir den Tourismus besonders relevant, zum Beispiel
die Messe "Art Cologne".

» Der groBte Teil der Anbieter kulturwirtschaftlicher Leistungen stitzt sich auf
die regionale Binnennachfrage

Der gréfite Teil der kulturwirtschaftlichen Angebote stiitzt sich in seiner Basis auf
eine regionale Binnennachfrage. Damit gibt es nur wenige kulturwirtschaftliche
Angebote, etwa die Musicaltheater oder einzelne Messen, die zum iberwie-
genden Teil vom Tourismus abhdngig sind.
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Das touristische Gesamtangebot setzt sich aus einer
Vielzahl an Einzelangeboten, u.a. kulturbezogenen
Attraktionen zusammen; sie alle benétigen erganzende
Angebote im direkten rdumlichen Umfeld

e Fine Vielzahl kleinerer kulturwirtschaftlicher Angebote vervollstandigt die An-
gebotspalette einer touristischen Destination

Selbst kulturelle und kulturwirtschaftliche "Leuchttirme" binden Touristen zu-
meist nur fir wenige Stunden und bedirfen weiterer Anziehungspunkie, die
dann in ihrer Summe eine atiraktive Angebotspalette einer Stadt bzw. eines Rei-
segebietes bilden. Insbesondere Konzentrationen von kleineren Angeboten in
touristischen Vierteln bzw. "Kulturvierteln” stellen attraktive Anziehungspunkfe
fir Touristen dar. Kulturwirtschaftliche Angebote spielen hierbei ebenso wie 6f-
fentliche Kulturangebote haufig eine zenirale Rolle.

* Fine umfangreiche Palette an medialen kulturwirtschaftlichen leistungen der
Region gehért zum Gesamtangebot touristischer Destinationen

Ein breites Angebot an medialen kulturwirtschaftlichen Produkten, das mit dem
Reisegebiet in Verbindung gebracht wird oder das Reisegebiet zum Thema hat,
ist fir jede touristische Destination unverzichtbar. Solche medialen Produkte
dienen Touristen u.a. zur Vorbereitung bzw. Einstimmung auf eine Reise bzw.
ein Reisegebiet, etwa CD’s mit regionalen Kiinstlern (z.B. BAP, Missfits),
wahrend der Reise als Orientierung und Information {z.B. Reisefiihrer), sie sind
Konsumgut (z.B. Souvenirs) und Werbetrager.

Die Bedeutung einer kulturwirtschaftlichen Leistung fir die
Tourismusbranche ist abhdngig vom touristischen Leitbild
des Reisegebietes in dem sie angeboten wird

® Die Relevanz kulturwirtschaftlicher Leistungen fir den Tourismus unferschei-
det sich in den einzelnen Reisegebieten teilweise erheblich und ist vor allem
in den stédltischen Reisegebieten als sehr hoch zu bewerten

Die einzelnen Teilmarktangebote sind fir Stadte bzw. Reiseregionen von un-
terschiedlicher Bedeutung. Das Schwergewicht an touristisch relevanten kul-
turwirtschaftlichen Angeboten ist in den groBen Stédten zu finden - fir Kéln,
Disseldorf und das Ruhrgebiet beispielsweise sind sie in erheblichem Mafe
Verstérker oder selbst Ausléser fir den Tourismus.
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* Die Bedeutung der einzelnen-Teilmdrkte der Kulturwirtschaft fiir den Touris-
mus in Nordrhein-Westfalen unterscheidet sich teilweise deutlich

Alle Teilmérkte der Kulturwirtschaft bieten Leistungen an, die fir den Tourismus
entweder als Frequenzerzeuger oder Frequenzverstdrker eine Rolle spielen.
Die touristische Bedeutung der einzelnen kulturwirtschaftlichen Teilmérkte ist
jedoch unterschiedlich ausgepréigt. Der Musikmarkt sowie die Darstellende
Kunst und Unterhaltungskunst sind diesbeziiglich besonders bedeutsam, das
sie durch viele und grofle direkt erlebbare Veranstaltungen charakterisiert
sind, die zum Teil "Leuchttirme" in der touristischen Angebotslandschaft dar-
stellen. lhre Spielorte sind vor allem die groen Veranstaltungs- und
Messehallen sowie Musicals in K&ln, Disseldorf und dem Ruhrgebiet.

* Kulturwirtschaftliche Produkte und Dienstleistungen sind fiir die fouristischen
Themen Nordrhein-Westfalens in unterschiedlichem Maf3 von Bedeutung

Kulturwirtschaftliche tourismusrelevante Produkte und Dienstleistungen sind vor
allem fir "Stadtereisen" im Rahmen des Kurzzeittourismus von zentraler Be-
deutung, aber auch im Rahmen der Themenfelder "Geschéftsreisen” (Business)
und "Industriekultur" haben sie wichtige Funktionen.

2.3 Handlungsempfehlungen

Es wird immer kirzer und immer fter verreist, wobei Reiseziele in Deutschland im
Rahmen von Zweit- und Dritireisen, insbesondere als Kultur- und Stadtetourismus,
immer beliebter werden. Fir Nordrhein-Westfalen, das nicht wie Mecklenburg-
Vorpommern oder Bayern klassisches Reiseziel von Erholungssuchenden ist, bie-
tet das fir seine traditionellen Tourismusformen "Stadtetourismus", "Geschéiftstou-
rismus” und "Kur- und Bédertourismus" Chancen, die bisherige Position auszubauen.

Die Kulturwirtschaft kann im Rahmen des gesamten kulturbezogenen Angebots-
spektrums dazu beifragen, den Tourismus in den Reisegebieten Nordrhein-
Westfalens aktiv und begleitend auszubauen. Der Tourismus wiederum kann un-
terstitzend dazu beitragen, die Kulturwirtschaft weiterzuentwickeln. In diesem
Schnitifeld von Kulturwirtschaft und Tourismus haben Folgende Teilbereiche ein
besonders groBes Gewicht:

- die beiden Teilmérkte "Musikmarkt" und "Darstellende Kunst und Unterhal-
tungskunst", vor allem aufgrund des stark ausgeprégten touristisch relevan-
ten Veranstaltungsmarkfes,

- die Reiserdume "Rheinschiene" und "Ruhrgebiet" sowie einzelne Siddte (z.B.
Minster), da kulturbezogener Tourismus bzw. Kulturtourismus vor allem in
stadtischen Rédumen statifindet,
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- die touristischen Kernthemen "Stédtereisen”, "Business", "Industriekultur”
und "Sport, Fun, Action", in Zukunft aber auch "Vitalitdt und Wellness", auf
grund der vorhandenen touristischen Angebote und Potenziale sowie akiu-
eller Trends.

Um Kulturwirtschaft und Tourismus in den Reisegebieten Nordrhein-Westfalens
wirtschaftlich und beschéftigungsbezogen zu stérken sowie die vorhandenen
Potenziale und die fiir die Reisegebiete des Landes ginstigen Entwicklungen
auf dem Reisemarkt zu nutzen, werden vier Handlungsfelder vorgeschlagen:

- Starkung des touristischen Profils der Reisegebiete,
- Vernetzung aller touristischen Angebote zu einem Gesamtangebot,

- Starkung und Entwicklung von "Gatekeepern", um neue touristische Ziel-
gruppen zu erschlieffen und

- Nutzung von Synergien zwischen Kulturwirtschaft und Tourismus.

Diesen Handlungsfeldern kann je nach Situation in den Reisegebieten eine un-
terschiedliche Bedeutung bzw. Prioritét zukommen, wobei die Stérkung des fou-
ristischen Profils zwar vorrangig, jedoch kaum ohne Initiativen in den Gbrigen
drei Feldern zu realisieren ist.

Handlungsfeld:  Stdrkung des touristischen Profils der
Reisegebiete

Die kulturwirtschafilichen Leistungen der Reisegebiete Nordrhein-Westfalens
missen stdrker auf die Kernthemen und das Profil der jeweiligen Reisedestina-
tion abgestimmt werden. Hauptziel ist es, den in Deutschland zumeist wenig
bekannten Reisegebieten Nordrhein-Westfalens ein schérferes Profil zu geben.

 Schwerpunkithemen in Reisegebieten langfristig anlegen, um eine Orientie-
rung kulturwirtschaftlicher Angebote auf diese Themen zu erméglichen

Die unterschiedlichen touristischen Profile von Reisegebieten kénnten in starke-
rem MaBe als bisher durch entsprechende kulturwirtschafiliche Angebote ge-
starkt werden. Hierzu sind aber die Themenschwerpunkte der Reisegebiete bei
den jeweiligen kulturwirtschaftlichen Anbietern noch nicht bekannt genug oder
es ist, durch haufigen Themenwechsel, keine ausreichende Planungssicherheit
gegeben. Je klarer und langfristiger eine Tourismus GmbH das Profil bzw. die
charakteristischen Themen des Reisegebietes vorgibt - was nicht heifit, dass sie
nicht modifiziert werden kdnnen, desto einfacher kénnen die Akfeure aus Kul-
turwirtschaft und Tourismus darauf reagieren und dies stiiizen.
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* Profilschérfende kulturwirtschaftliche Angebote in die Tourismuskonzepte der
Reisegebiete einbinden

Kulturwirtschaftliche Angebote, die die Leitbilder des Reisegebietes stiitzen und
somit der Profilstérkung dienen, sind verstarkt in die touristische Vermarktung
der Reisegebiete einzubeziehen. Haufig sind die Angebote aus einem bestimm-
ten kulturwirtschaftlichen Teilmarkt, zum Beispiel "Darstellende Kunst". Dies gilt
nicht nur fir die fouristischen "Leuchttiirme” wie die Musicals, sondern auch fiir
kleinere kulturwirtschafiliche Unternehmen, zum Beispiel Varietés.

Handlungsfeld:  Vernetzung aller relevanten touristischen
Angebote zu einem Gesamtangebot

Zunehmend wird es wichtiger, kulturwirtschaftliche Angebote mit nicht erwerbs-
wirtschaftlichen kulturellen Angeboten sowie mit weiteren touristisch relevanten
Angeboten zu einem touristischen Gesamtangebot einer Region zu verkniipfen.
Neben einer inhalflichen Verkniipfung (s.0.) ist hierzu auch eine stérkere Koor-
dination der Anbieter von touristischen Leistungen in der Region notwendig.
Hauptziel des Handlungsfeldes ist es, bestehende Méngel hinsichtlich Informa-
tion, Zusammenarbeit und Organisation zwischen Akteuren im Tourismus und
Akteuren der Kulturwirtschaft zu Gberwinden und Reibungsverlusten sowie un-
nétiger Konkurrenz entgegenzuwirken.

* Koordination von Sffentlichen und erwerbswirtschafilichen kulturbezogenen
Angeboten und gemeinsame Préisentation

Die steigende Bedeutung touristisch relevanter kulturwirtschafilicher Angebote,
erfordert ihre stérkere Einbindung in das Markefing von Stddten und Reise-
gebieten. Eine Abstimmung von erwerbswirtschaftlichen und &ffentlichen Veran-
staltern und eine gebiindelte Présentation mittels einer Organisation bzw. Tou-
rismus GmbH starkt das wahrgenommene touristische Gesamtangebot, da es
zum einen den Informationsaufwand der Touristen erheblich mindert und zum
anderen dazu beitréigt, unnétige Konkurrenz (&hnliche Veranstaltungen zur
gleichen Zeit) zu vermeiden.

* Erstellung und Bekanntmachung von Zielgruppen-Profilen und Erarbeitung
von Angebotspaketen

Um das touristische Gesamtangebot eines Reisegebietes besser vermarkien zu
kénnen, miissen neben den angebotenen tourismusrelevanten Leistungen eines
Reisegebietes — etwaige Auflistungen gibt es zumeist — auch die spezifischen
Wiinsche der jeweiligen (potenziellen) Zielgruppen bekannt sein. Die Erstel-
lung von Zielgruppen-Profilen und deren Bekanntmachung in den Reisege-
bieten bei offentlichen und erwerbswirtschafilichen Anbietern [u.a. erwartete
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Service-Standards) kann hierbei eine wichtige Hilfe sein, um erfolgverspre-
chende zielgruppengerechte Angebotspakete présentieren zu kénnen.

Handlungsfeld:  Stdrkung und Entwickiung von
"Gatekeepern”, um neue touristische
Zielgruppen zu erschlieBen

Herausragende kulturwirtschafiliche Angebote ziehen nicht nur viele Touristen
an, sondern erleichtern gleichzeitig die Vermarktung wesiterer touristischer Ziele
des Reisegebietes, da die Touristen einmal vor Ort sind. Diese "Gatekeeper"-
Funktion kulturwirtschaflicher Angebote ist zu unterstitzen und zu férdern. Sie
gilt insbesondere fir Reisegebiete, die sich im Umbruch befinden bzw. sich neu
auf dem Tourismus-Markt positionieren.

o Kulturwirtschaftliche "Leuchttirme” stérken

Kulturwirtschaftliche Highlights ziehen besonders viele Touristen an. Sie biefen
dariiber hinaus fir weitere, kleinere Atiraktionen der Region Chancen sich zu
vermarkten. Dies gilt insbesondere, wenn diese "Leuchttirme" Kontinuitat aut
weisen, einen Alleinstellungscharakter haben und einen regionalen Bezug auf-
weisen. Um diesen Effekt maglichst ausschépfend nutzen zu kénnen, sind diese
"Leuchttiirme™ zu stérken und dauverhaft und gezielt zu vermarkten.

e Bewohner als "Botschaffer" gewinnen

Eine positive Grundeinstellung der Bewohner und der im Tourismus beschaftig-
ten Akteure, etwa Vermieter von Unterkiinften, zum Tourismus in der Region
sowie eine groBe Informationsbasis der Bewohner iber die Region sind Voraus-
sefzung fiir eine positive Mund zu Mund-Propaganda, die zu den wichtigsten
Informationskandlen zéhlen. Kulturwirtschafiliche Angebote sind hierzu in der
Regel besonders geeignet, da sie ilberwiegend auf die Region zugeschnitten
sind. Die Bewohner eines Reisegebietes, die gleichzeitig auch Gastefihrer
sind, sollten daher kontinuierlich iiber Modifizierungen hinsichilich ihrer touri-
stischen Angebote informiert werden, insbesondere Multiplikatoren an von
Touristen besonders frequentierten Orten, zum Beispiel Haupteinkaufsstrafien.

o Spezifische kulturwirtschaftliche Nischenangebote entwickeln

Nicht nur GroBveranstaltungen wirken fir Touristen frequenzerzeugend, son-
dern auch touristische Angebote, die auf spezielle Zielgruppen zugeschnitten
sind, zum Beispiel auf bestimmte Szene-Gruppen. Durch sehr spezielle Musik-
Nischenangebote und ergénzende touristische MaBBnahmen (z.B. attraktive
Ubernachtungsméglichkeiten) kénnen so zum Beispiel Jugendliche auch von
auBerhalb als Touristen gewonnen werden.
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Handlungsfeld: = Nutzung von Synergien zwischen
Kulturwirtschaft und Tourismus

Bestehende Synergien zwischen Kulturwirtschaft und Tourismus sollten mehr als
bisher genutzt werden, um beide Branchen zu stérken. Dies ist vor allem dann
méglich, wenn es bereits Kontinuitdt und "verlassliche" Sirukturen gibt.

o Kulturviertel als touristische Ziele stiirken

Kultur- und Alistadiviertel bilden wichtige Synergiegebiete fir den Tourismus. Der
Entwicklung von Kulturvierteln sollte daher auch unter touristischen Zielen mehr
Avufmerksamkeit geschenkt werden. Solche Viertel sind nur begrenzt seitens des
dffentlichen Sekiors planbar, da Ihre Entwicklung vor allem von den
Anstrengungen privater Akteure abhangig ist. Der ffentliche Sektor kann aber
entsprechende Rahmenbedingungen schaffen (z.B. Platzgestaliung, Schank-
zeitenregelung, Kunst im Offentlichen Raum) bzw. Moderationsaufgaben iiber-
nehmen, wie es zum Beispiel derzeit im Bochumer "Bermuda-Dreieck” geschieht.
Offenheit gegeniiber neuen En’rw1cklungen sind dabei wichtige Voraussetzungen.

* Kulturwirtschaftliche Angebote in Reisegebieten, in denen Kulturtourismus
nicht im Vordergrund steht, als touristischen "Mehrwert" aufbauen bzw. neu
entwickeln

Einzelne kulturwirtschaftliche Angebote, die iiberregionale Aufmerksamkeit er-

zielen, kénnen bei Reisegebieten mit gleichwertigem Hauptangebot (z.B. Kur-

fourismus), als touristischer "Mehrwert" entscheidend zur Reiseentscheidung
potenzieller Touristen beitragen. Sie sind, vor allem hinsichilich der wachsen-
den Konkurrenz der Reisegebiete, als solcher aufzubauen und zu vermarkten

(Vorbild GOP-Theater in Bad Oeymousen) Gegebenenfalls sind entsprechen-

de Angebote neu zu entwickeln.

Empfehlung erster Arbeitsschritte zur Umsetzung

Die vorgeschlagenen Empfehlungen in den einzelnen Handlungsfeldern sind
vor allem mittel- und langfristig orientiert und bediirfen weiterer Diskussionen,
Konkretisierungen und der Erarbeitung und Redlisierung adaquater Maf-
nahmen. Hierzu ist es jedoch erforderlich einen Prozess einzuleiten, der

- Strategien/Themen mit relevanten Akteuren und Institutionen kommuniziert,

- Initiativen auf unterschiedlichen Ebenen-vorbereitet und anstéBt und

- die jeweils relevanten Akteure einbindet.
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Hierzu werden als erste Arbeitsschritte drei Mafinahmen vorgeschlagen:
* Durchfiihrung einer Arbeitstagung "Kultur - Kulturwirtschaft - Tourismus"

In einem ersten Arbeitsschritt sollte eine fachbezogene Arbeitstagung durchge-
fohrt werden, auf der die Thematik "Kultur — Kulturwirtschaft und Tourismus" ein-
gehend kommuniziert und Handlungsempfehlungen erdrtert und weiter konkre-
tisiert werden. Zudem sollten weitere inhaltliche und organisatorische Schritte
erarbeitet werden. Die Veranstaltung wendet sich an Akteure und Institufionen
aus Kultur, Kulturwirtschaft und Tourismus.

e Arbeitsgruppe "Kulturwirtschaft - Tourismus”

Zur Verstetigung des Kommunikations- und zur Steverung des Handlungspro-
zesses sollte eine kleine Arbeitsgruppe gebildet werden, die Akieure wie den
Stéidtetag, den Tourismusverband NRW, Vertreter der Kulturwirtschaft, das
Wirtschafts- und Kultusministerium sowie die Landschaftsverbdnde umfasst. Ziel
der Arbeitsgruppe ist es,

- Strategien und Handlungsmafinahmen an der Schnittstelle Kultur — Kulturwirt-
schaft und Tourismus zu konkretisieren und weiterzuentwickeln und den
zustdndigen Tourismusagenturen in den Reisegebieten Empfehlungen im
Hinblick auf die Handlungsfelder an die Hand zu geben,

- das operationale Netzwerkmanagement (s.u.) steuernd zu begleiten,
- gegenseitigen Informationsaustausch zu gewdhrleisten.
* Netzwerkmanagement

Da die Handlungsfelder eine Vielzahl an Akteuren und Zusténdigkeiten betref-
fen, muss der Prozess durch einen Netzwerkmanager bzw. eine Netzwerkma-
nagerin begleitet und teilweise organisiert werden. Zu den Aufgaben z&hlen

- die weitere Konkretisierung von Potenzialen (gemeinsam mit den Akfeuren
in ‘den Reisegebieten),

- konkrete Betreuung des Kommunikationsprozesses in den einzelnen Problem-
und Handlungsfeldern {ggf. monatliches Internet-Info),

- Begleitung bei der Umsetzung konkreter MaBnahmen (z.B. um neue Zielgrup-
pen in einzelnen Reisegebieten aufgrund kulturwirtschaftlicher Angebote zu
erschlieBen).

Hierzu soll keine neue Institution geschaffen werden. Vielmehr soll die Aufga-
be, méglicherweise auf zundchst finf Jahre beschrdnkt, an eine bestehende
Einrichtung oder Agentur auf NRW-Ebene angegliedert werden.
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die Branchen Modewirtschaft und Mobelindustrie

Die Kulturwirtschaft ist schon immer eng mit einer Reihe designabhéngiger
Branchen der Investitions- und vor allem der Konsumgiiterindustrien verknipft.
Hierzu zdhlen auch die Modewirischaft und die Mébelindustrie, zwei traditi-
onsreiche Wirtschaftsbranchen in Deutschland mit wichtigen Schwerpunkten in
Nordrhein-Westfalen. Modewirtschaft und Mébelindustrie unterliegen seit lan-
gem einem groflen Strukturwandel, der u.a. gekennzeichnet ist durch:

- Abbau von Produktions- und Arbeitsplatzkapazitéten im Inland und/oder
Verlagerung von Kapazitdten ins Ausland (u.a. osteuropéische Lander);

- neue Positionierung der Branchen im internationalen Wettbewerb (Europa,
Asien efc.);

technologische und funktionsbezogene Reife vieler Produkte und Suche nach
neven Wetthewerbsvorteilen;

- zunehmend ausdifferenzierte Ziel- bzw. K&ufergruppen;
- kirzere Produkilebenszyklen.

Die Herstellerbetriebe reagierten auf diese Entwicklungen v.a. durch Niedrig-
preispolitik oder die Suche nach weiteren Innovationen, um Wettbewerbsvor-
teile zu erlangen. Da herkdmmliche Marketingstrategien inzwischen an ihre
Grenzen stoen (z.B. in der Mébelindusirie wegen der geringeren Renditen,
die in Fachkreisen mittlerweile auf weniger als ein Prozent geschétzt werden
oder in der funktionalen Reife vieler Produkte und der damit einhergehenden
geringeren Innovationsméglichkeiten), stehen viele Betriebe im Land auf der
Suche nach Wettbewerbsvorteilen vor neuen Herausforderungen.

Vor diesem Hintergrund riicken neue bzw. erweiterte Kriterien ins Zentrum
unternehmerischer Produkt-, Produktions- und Marketingstrategien. Dazu zdhlen
neben Qualitatssteigerungen hinsichtlich Asthetik und Funktionalitdt der
Produkte vor allem zusdtzliche "Mehrwerte", die an gewandelte Konsumge-
wohnheiten der heute stark ausdifferenzierten Stil, Ziel- und Kéufergruppen
ankniipfen. "Design" erhdlt in einem umfassenden Sinne in diesem Kontext
einen noch erheblich hheren Stellenwert als es bislang hatte.

Dem entspricht auch ein weit verbreitetes Kundenverhalten, wenn beispiels-
weise 57 Prozent der Frauven beionen, dass sie in ihrer Wohnung "eigene
Ideen und Stil" verwirklichen wollen und es dementsprechend fir einen grof3en
Prozentsatz der Bevélkerung wichtig ist, hierfir auch "gern Geld auszugeben”,
also fiir "Haus und Wohnung" {50 Prozent der Bevélkerung) und fir die
Wohnungseinrichtung selbst (41 Prozent] (Institut fir Demoskopie Allensbach
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2001). Hierbei wird "Design" zu einem zunehmend wichtigeren Kriferium von
Kaufentscheidungen: So gaben in einer représentativen Umfrage tber 70 Pro-
zent der Befragten an, dass Design als Gestaltungselement bei ihren Kaufent-
scheidungen "meistens eine Rolle spielt", fir 44 Prozent der Befragten ist
Design "immer beim Kauf wichtig" (Zec 1999, 10).

Designbezogene Leistungen sind traditionell Bestandteil der Kulturwirtschaft,
die fir die Modewirtschaft und Mdbelindusirie seit jeher Dienstleistungen unter-
schiedlichster Art erbringt, zum Beispiel im Rahmen des klassischen Mode-,
Textil- oder Mébeldesigns. Angesichts der wichtiger werdenden designbezoge-
nen "Mehrwerte" als Unterscheidungsmerkmal fir Produkte der Modewirtschaft
und Mébelindusirie gibt es viele Anzeichen dafiir, dass die Bedeutung der ent-
sprechenden Leistungen der Kulturwirtschaft fir beide Branchen zunimmt.

Im Mittelpunkt dieses Kapitels stehen folgende Fragen:

- Welche funktionalen Beziehungen und Vernetzungsstrukiuren bestehen zwi-
schen der Kulturwirtschaft und der Modewirtschaft bzw. der Mébelindustrie®

Welche Entwicklungsengpasse existieren an den "Schnittstellen” und wo lie-
gen Entwicklungspotenziale?

- Welche Handlungsansétze kénnten entwickelt werden, um Wirtschaft und
Beschéftigung in diesen Schnittstellen zu férdern und neue Parinerschaften
anzustof3en?

Modewirtschaft, Mobelindustrie und
designorientierte kulturwirtschaftliche Betriebe

Den rund 1.000 Produktionsbetrieben der Modewirtschaft und Mbelindustrie
(ohne 430 Kleinbetriebe der Modewirtschaft} in Nordrhein-Westfalen steht ein
breites Spektrum an designbezogener Kulturwirtschaft von rund 2.500 Betrie-
ben und Selbstédndigen gegeniiber, die allein im Produkt- und Industriedesign
tétig sind. Die Anzahl der designorientierten Betriebe lasst sich wegen der
begrenzien Differenzierung in der Statisiik im hier relevanten Feld Modewiri-
schaft und Mébelindustrie nur anndhernd zahlenmaBig erfassen:

Fir das Jahr 1999 weist die Umsatzsteuerstatistik insgesamt bereits 2.437
Ateliers for Textil-, Schmuck- und Mébeldesign mit einem Umsatz von 388, 1
Mio. € (759 Mio. DM) aus. Hinzu kommen 419 Betriebe des Industriedesigns
(mit 74,1 Mio. €/145 Mio. DM Umsatz), ein GroBteil der rund 430 "design-
orientierten" Kleinbetriebe der Bekleidungsindustrie sowie Teile der Werbung
mit Tatigkeitsschwerpunkt Kommunikationsdesign (9.541 Betriebe, Umsaiz 8,7
Mrd. €/17,1 Mrd. DM}, so dass die designorientierte Kulturwirtschaft insge-



Kapitel 3/Kulturwirtschaft und Modewirtschaft/Mébelindusirie

81

samt weit iber 2.500 Betriebe und Selbstandige umfassen dirfte. Hinzu-
zuzdhlen sind auch alle produkt- und kommunikationsdesignbezogenen
Tétigkeiten in den Befricben der Modewirtschaft und Mébelindustrie [Werks-
design), Uber die zur Zeit keine statistischen Gesamtangaben vorliegen.

In den letzten Jahren ist die Anzahl der Betriebe und Selbsténdigen im Bereich
Design erheblich gestiegen. Sie erhéhte sich von 1996 bis 1999 bei Ateliers
for Textil, Schmuck- und Mébeldesign um 573 (Zuwachs 31 Prozent) und bei
den Biiros fir Industriedesign um 318 [Zuwachs 158 Prozent). Diese Entwick-
lungen spiegeln sich in den vielen Befriebsneugrindungen im Design wieder
(Hummel 2001). Prozentual stérker als die Betriebszahlen sind ihre Umsétze
gewachsen.

Schnittstellen zwischen designorientierter Kulturwirtschaft
und der Modewirtschaft sowie Mébelindustrie

Im Mittelpunkt des Interesses stehen in den Wertschdpfungszusammenhdngen
von Modewirtschaft bzw. Mébelindustrie hierbei die produzierenden Betriebe
und deren Vorstufen, weniger der Handel. In der Mdbelindustrie sind dies vor
allem die Hersteller von Wohn-, Ess- und Schlafzimmermébeln, Biro- und
Ladenmébeln, Kichenmdbeln sowie Polster- und Sitzm&beln. In der Modewirt-
schaft sind dies die Produzenten von Texfilien und Bekleidung.

Die "designorientierten Schnittstellen” zwischen der Kulturwirtschaft und der
Modewirischaft bzw. der Mébelindustrie lassen sich vor allem Gber die Tatig-
keitsfelder definieren, die an die designbezogenen Funktionen eines Produktes
ankniipfen (Ubersicht 3.1). Designbezogene Funktionen sind zundchst die klas-
sischen "praktischen" und "&sthetischen Funktionen" eines Produktes, aber
auch die haptischen Funktionen (HDH/VDM 2001, 56). In zunehmendem
MaBe werden dariiber hinaus "symbolische Funktionen" wichtig.

In diesen Funktionsfeldern kénnen Mehrwerte iber designbezogene Dienst-
leistungen generiert werden. "Design” wird damit zur Stérkung eines Bin-
dels an Produkifunktionen zu einem mehrschichtigen Begriff und bezieht
sich nicht mehr nur auf die vielfach in erster Linie wahrgenommene Ge-
staltung eines Produktes. Design, spricht dann sehr unterschiedliche kultur-
wirtschafiliche Tétigkeitsfelder an, die sich einerseits auf das Produkt selbst
und andererseits auf die Vermittlung (Kommunikation) all ihrer Eigenschaften
mit pofenziellen Kunden abzielt.
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Ubersicht 3.1:  Produkt und seine designbezogenen Funktionen

Praktische -
Funktion

Produkt

H&ptiscﬁe
Funktion

Quelle: Arbeiisgemeinschafi Kulturwirischaft 2001

Somit werden hier drei "Schnitifelder” unterschieden: "designbezogene Kultur-
wirtschaft und Produkie”, "designbezogene Kulturwirtschaft und Kommunika-
tion" und die damit eng verkniipfte "designbezogene Kulturwirtschaft und Pr-
sentationen" (Ubersicht 3.2). Die Schnitistellen lassen sich wie folgt kurz
charakferisieren:

Schnittstelle: Designbezogene Kulturwirtschaft und Produkie

Das "Produktdesign” ist fraditionell ein zentraler Weitbewerbsfaktor fir Unter-
nehmen der Modewirtschaft und Mébelindustrie. Im Zentrum entsprechender
Designakiivitéten standen lange Zeit "Formgebung" und "Gestaltung" (z.B. mit
dem friheren "Styling" oder einem nur auf "Asthetik” bezogenen Design).
Heute muss das Produkidesign zunehmend prozessorientiert gesehen werden
und sollte in den gesamten Entwicklungs- und Herstellungsprozess eingebunden
sein. Produkte werden zunehmend in gesellschaftlichen und kulturellen Zusam-
menhéngen wahrgenommen (z.B. durch die Verkniipfung eines Produkfes mit
spezifischen Lebensstilgruppen/Milieus). Es geht damit heute nicht mehr nur um
ein funktionstiichtiges und "irgendwie" gestaltetes Produkt. Schon im physi-
schen Produkt muss das Produkidesign den "symbolischen Mehrwert" soweit
wie moglich sichtbar machen.

Symbolische
Funktion

Réthétisch;a
Funktion
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Ubersicht 3.2:  Schnittstellenfelder zwischen designbezogener Kulturwirtschaft und den Branchen
Mébelindustrie und Modewirtschaft

Mobelindustrie

designbezogene
Kulturwirtschaft
und Produkte

z.B. Modedesign,
Textildesign, Mébeldesign,
Obijekidesign

Innenarchitekiur

designbezogene
Kulturwirtschaft und
Kommunikation

z.B. Grafikdesign, ClDesign,
llustrationen, Typografie,
Fotodesign,
Multimediadesign,
Web-Design

N

Textilindustrie und ,
Bekleidungsindustrie
(Modewirtschaft)

designbezogene

Kulturwirtschaft und
Prdsentation (als
Kommunikation)

z.B. Ausstellungen,
Messen, Preise,
Show-Rooms,
Virtuelle Platiformen

Kulturwirtschaft -

Quelle: Arbeitsgemeinschaft Kulturwirischaft 2001
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Die Schnittstelle "designbezogene Kulturwirtschaft und Produkte" umfasst dem-
nach alle kulturwirtschaftlichen Dienstleistungen, die sich auf praktische, hapti-
sche sowie dsthetische Funkfionen der Mébel- und Modeproduktion beziehen.
Zu dieser Schnittstelle zéhlen u.a. Tatigkeitsfelder wie Mode-, Textil-, Mdbel-
und Objektdesign sowie die Innenarchitektur. Tatig sind hier vielfach designbe-
zogene Kleinbetriebe, die Analysen durchfihren, Ideen entwickeln und
Entwiirfe bzw. Modelle auf der Basis zahlreicher funktionaler, gestalterischer
und sonstiger Anforderungen erarbeiten, die dann als Produkt (héufig in Serie)
realisiert werden sowie haufig die Produktionsbetriebe selbst mit entsprechen-
den Fachkréften.

Schnitistelle: Designbezogene Kulturwirtschaft und Kommunikation

Design erhdlt immer stdrker im Rahmen von Marketfing die Aufgabe, den
"immateriellen Mehrwert" eines Produktes, der vor allem Emotions- und Sym-
bolwerte umfasst, glaubhaft spezifischen Zielgruppen zu vermitteln. Dieser
Mehrwert soll dann zum Beispiel "Sinn", "Glaubwirdigkeit", "Lifestyle",
"Status", "Emotion", "Erlebnis", "Zugehdrigkeit zu einer Lebensstilgruppe" etc.
Ober das Produkt vermitteln. Kommunikationsdesign kann somit Gber die "emo-
tionale Aufladung" von Produkten dazu beitragen, eine "Marke" am Markt zu
positionieren. Es wird in diesem Zusammenhang u.a. von einem "spirituellen
Mehrwert" gesprochen (Bolz 1999, 135).

Um diese symbolischen Funktionen eines Produktes am Markt zu positionieren
erfordert es produkispezifischer Kommunikationsstrategien von Unternehmen,
hier also der Mode- und Mébelhersteller. Kulturwirtschafiliche Dienstleistungen,
an dieser Stelle unter dem "Dach" des Begriffes "Kommunikationsdesign"
zusammengefasst, werden zu einem zentralen Bestandteil der Kommunikation
zwischen Unternehmen und Kunden. Design stellt dann ein "komplexes, auf
Ganzheitlichkeit ausgerichtetes Handlungskonzept im Unternehmen dar, das
weit Uber die reine Produktgestaltung hinausgeht" {Zec 1993, 14). Kommuni-
kationsdesign wird zu einer inferdisziplinGren Moderationsaufgabe, um Ge-
schaftsfelder langfristig zu sichern oder weiter auszubauen [Maser 1993, 32).

Die Schnittstelle "designbezogene Kulturwirtschaft und Kommunikation" umfasst
hierbei alle kulturwirtschafilichen Dienstleisiungen, die sich auf das "Kommuni-
zieren" von materiellen und vor allem immateriellen Mode- und Mébelproduks
eigenschaffen beziehen. Hierzu z&hlen sowohl klassische, grafikbezogene
Arbeitsfelder als auch neue, auf Kommunikationstechnologien bezogene Dienst-
leistungen sowie querschnittsbezogene Tatigkeiten. Die Schnittstelle umfasst
Tatigkeiten wie Grafikdesign, Corporate Identity-Design, lllustrationen, Typo-
grafie, Foto- und Multimediadesign sowie das Web-Design.
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Schnitistelle: Designbezogene Kulturwirtschaft und Présentationen

Mébelindustrie und Modewirtschaft miissen ihre Produkte auf entsprechenden
Prasentationsplattformen plazieren. Zur Schnittstelle "designbezogene Kultur-
wirtschaft und Présentationen” zdhlen neben den klassischen Produktaus-
stellungen, Messen, Show-Rooms, Preisverleihungsorten, virtuellen Présenta-
tions-Plattformen heute auch mehr und mehr ungewshnliche Préasentationsorte,
die zunehmend von Unternehmen gesucht werden, um vom Image dieser Orte
zu profitieren (z.B. Zeche Zollverein in Essen, Wissenschaftspark in Gelsen-
kirchen oder auch eine auf Kunst und Design bezogene Maschinenhalle "Fried-
licher Nachbar” in Bochum). Die Kulturwirtschaft tréigt im Rahmen der Kultur-
bauwirtschaft dazu bei, solche Orte zu entwickeln (siehe 3. Kulturwirtschafts-
bericht) oder ber entsprechende Agenturen aufzubereiten.

Modewirtschaft (Textil- und Bekleidungsindustrie)

Wenn auch der Begriff Modewirtschaft fir den gesamten Entwicklungs- und
Produktionsprozess von Textilien und Bekleidung bis hin zum Verkauf an den
Konsumenten steht, so sind es insbesondere die Textilindustrie und die Beklei-
dungsindustrie, die mit ihren Designleistungen neue Produkte entwickeln und
neue Nachfrage schaffen.

3.1 Modewirtschaft: Entwicklungen und Trends

Bekleidung z&hlt zu den nicht substituierbaren Gitern, jedoch mit einer groflen
Spannweite hinsichtlich der realen Ausgaben. Durchschnittlich gab ein Haus-
halt 1998 in Nordrhein-Westfalen im Monat 125,78 € (246,00 DM) fir Be-
kleidung und Schuhe aus, was bei mehr als 8 Millionen Haushalten Gesamt-
ausgaben von 12,2 Mrd. € (23,8 Mrd. DM) entspricht {LDS NRW, Statisti-
sches Jahrbuch 2000).

Textilindustrie

Trotz eines kontinuierlichen Rickgangs der Textilindustrie seit den 60er Jahren
gab es in Deutschland 1999 in der Branche noch 124.000 Beschéffigte. Im
infernationalen Vergleich waren die Umsdtze der deutschen Unfernehmen zwar
geringer als die der italienischen Betriebe, aber grofer als die der franzdsi-
schen und britischen. Hinsichtlich des Exports gilt die deutsche Textilindustrie
als fihrend vor ltalien, Stidkorea und China. Fir die deutsche Textilindustrie ist
das Bundesland Nordrhein-Westfalen wichtigster Standort, vor Baden-Wirttem-
berg und Bayern.



Kapitel 3/Kulturwirtschafi und Modewirtschafi/Mébelindusirie

86
Ubersicht 3.1.1:  Betriebszahlen, Beschéfiigte und Umséize in der Textilindustrie in Deuischland
und Nordrhein-Wesifalen 1999
Deutschland Nordrhein- Anteil NRW
Westfalen {in Prozent)
Betriebe o
(absoluf 1.230 332 27,0%
Beschdftigte o
(absoluf 124.000 39.556 31,9%
Umsatz o
(in Mio. €) 15.175,1 5.062,8 33,4%
davon Auslandsumsatz o
(in Mio. €) 4.792,3 1.722 35,9%

Hinweis: nur Betriebe mit mehr als 20 Mitarbeitern
Quelle: Arbeitsgemeinschaft Kulturwirtschaft 2001, nach Statistisches Bundesamt 1999

Die heutigen Unternehmen der Textilindustrie Deutschlands haben nach einem
grundlegenden Strukturwandel ihre Marktpositionen stabilisiert. Einige bieten
weiterhin die eher klassischen Produkte an (z.B. Heimtextilien, Stoffe), haben
aber ihre Design- und Marketingaktivitdten verstarkt. Andere entwickeln eine
breite Paleite innovativer Produkte mit hohem technologischen Niveau, soge-
nannter "technischer bzw. intelligenter Textilien". Nach der langen Phase der
Konsolidierung setzen viele Textilunternehmen heute daher wieder auf Expan-
sion, auch in Nordrhein-Westfalen. Wollen die Unternehmen der Textilindustrie
im Lande im Segment "intelligente Textilien" eine fihrende Rolle einnehmen
bzw. behaupten und die Bekleidungsindustrie erwarfungsgeméf auf die An-
wendung dieser Materialien setzen, ist eine Zunahme der Lieferbeziehungen
und der gemeinsamen Produkientwicklung zu erwarten. Dann kann es auch zur
Vernetzung konstruktiver und gestalterischer Kreativitdt kommen und vielleicht
auch zu einer starkeren auf3enorientierten Darstellung der Textilindustrie, deren
Unternehmen heute zwar sehr wohl in Fachkreisen, aber kaum in der breiten

Offentlichkeit bekannt sind.
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Bekleidungsindustrie

Auch fir die Bekleidungsindustrie ist Nordrhein-Westfalen der wichtigste Stand-
ort innerhalb der Bundesrepublik Deutschland, wobei auch hier seit den 60er
Jahren ein auBerordentlicher Riickgang an Betriebs- und Beschdéftigtenzahlen zu
verzeichnen ist (Ubersicht 3.1.2). Der Strukiurwandel ist hinsichtlich der
Mafinahmen zur Umstrukturierung und Produktivitétssteigerung in Nordrhein-
Wesitalen vermutlich schon weiter fortgeschritten als in den Léndern Bayern
und Baden-Wiirttemberg mit ihrer ebenfalls bedeutenden Bekleidungsindustrie.
Hierauf weisen die unterschiedlichen Beschaftigten- und Umsatzanteile hin: So
haben Bayern und Baden-Wirttemberg zwar mehr Betriebe (Bayern 31,2 %,
Baden-Wiirttemberg 20,9 %) und Beschdftigte (30,8 %, 25,0 %) aber gerin-
gere Umsdtze (26,3 %, 24,1 %) und Auslandsumsétze (29,0 %, 21,1 %).

Uber die 140 Betriebe der Bekleidungsindustrie hinaus gibt es 1999 mehr als
430 Kleinbefriebe des Bekleidungsgewerbes mit 2.465 Beschaftigten (LDS
2000). Viele zahlen zu den sogenannten "designorientierten Kleinbetrieben",
die in der Phase von UnternehmensschlieBungen neu gegriindet worden sind.
Das Tatigkeitsspekirum dieser Kleinbetriebe reicht von Designern, die
Kleinserien herstellen und diese im eigenen Laden und/oder iber Trendléden
verkaufen bis hin zu Unternehmen, in denen Designteams arbeiten, die ihre
Kollektionen auf Messen prasentieren und in gréf3erer Stickzahl fertigen lassen.

Ubersicht 3.1.2:  Betriebszahlen, Beschéftigte und Umséize in der Bekleidungsindustrie in Deutschland
und Nordrhein-Westfalen 1999

Deutschland Nordrhein- Anteil NRW
Westfalen {in Prozent)
Betriebe o/
(absoluf) 779 140 18,0%
Beschdftigte '
73.000 16.223 22,1%
{absolut)
Umsatz 0.998,2 380,2 30,8%
(in Mio. €] 10.998, 3. 80, ,07
davon Auslandsumsatz
3.020,2 1.004,7 33,3%

(in Mio. €)

Hinweis: nur Betriebe mit mehr als 20 Mitarbeitern
Quelle: Arbeitsgemeinschaft Kulturwirtschaft 2001, nach Statistisches Bundesamt 1999
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Sie alle entwickeln Mode fiir spezifische Zielgruppen, fast ausschlieBlich im
hohen Preissegment. Allerdings hat sich mit mehr Anbietern bei gleichzeitig
geringerer Ausgabebereitschaft fir Mode die Situation fir designorientierte
Kleinbetriebe in den letzien Jahren merklich verschlechtert, so dass es fiir
Neugriindungen schwer wurde, sich erfolgreich am Markt zu etablieren.

Trotz starken Riickgangs an Betriebszahlen und Beschéftigten ist die Produk-
tivitéit der Branche erheblich gestiegen: So ist der Umsatz je Mitarbeiter von
knapp 63.400 € (124.000 DM) im Jahr 1983 auf Uber 208.095 €
(407.000 DM (+228 %) im Jahr 1999 angewachsen (zum Vergleich: verar-
beitende Gewerbe im gleichen Zeitraum Anstieg von rund 95.100 €
{186.000 DM) auf knapp 184.065 € (360.000 DM), das entspricht +94 %).
Die Bekleidungsindustrie unterliegi zwar einem erheblichen Strukturwandel, der
stark zu Lasten der Zahl der Betriebe und Arbeitsplatze geht, aber Umsatz und
Produktivitét werden dagegen positiv beeinflusst. Wichtige Strategien for die
Mehrheit der Betriebe sind:

Nutzung von Kostenvorteilen durch Verlagerung der Produktion ins Ausland
sowie Konzeniration von Design und Marketing am Standort Deutschland

Die Erfolge auslandischer Anbieter am deutschen Marki resultieren im wesent-
lichen aus geringeren Fertigungskosten. Die deutsche Bekleidungsindusirie ver-
sucht vielfach, ihre Konkurrenzféhigkeit dadurch zu sichern, dass sie ihre Pro-
duktion ins Ausland verlagert und die dortigen Lohnkostenvorieile nutzt. Die
Logistik dieser Auslandsfertigung beherrschen die Unternehmen perfekt, so
dass heute auch die maglichen Nachteile (Einhaltung von Terminen und Quali-
tatsvorgaben) weitgehend vermieden werden kénnen. Wie die jingeren Unter-
nehmen der Bekleidungsindusirie, die von Beginn an auf eine eigene Produk-
tion verzichtet haben, konzentrieren sich etablierte Unternehmen (mit ehemals
eigener Produktion) heute vor allem auf Entwurf, Einkauf, Organisation,
Management, Marketing und Vertrieb.

Erhéhung der Modellvielfalt und kiirzere Produktionszyklen

Bis etwa Anfang der 90er Jahre produzierte die Bekleidungsindusirie zwei
Kollektionen pro Jahr. Heute bieten viele Unternehmen der Bekleidungsindustrie
Zwischenkollektionen an, einige sfellen inzwischen jeden Monat neue Kollek-
tionen vor, was den Designaufwand erheblich erhéht hat. Durch den Einsatz
von EDV in Entwurf und Produktionsvorbereitung sowie durch die Nutzung
schneller Dateniibertragungswege ist auch die Produktion dieser Mode im Aus-
land méglich. Dieser gesamte Entwicklungspfad wird in der Branche als "Quick
response” und "Short Circuit" bezeichnet.
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Produktivitdtsentwicklung in der Bekleidungsindustrie Nordrhein-Westfalens
1983 bis 1999 {Index 1983=100)
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Quelle: Arbeitsgemeinschaft Kulturwirtschaft 2001, nach LDS NRW

Aufbau von Markennamen und Unternehmensphilosophien: Vordringen in
héhere Preissegmente durch Steigerung von Qualitét und Design

Die starke Konkurrenz im Niedrigpreis-Marktsegment veranlasst viele deutsche
Unternehmen dazu, Mode primér im héher- oder hochpreisigen Genre anzu-
biefen, was u.a. eine héhere Qualitét der Materialien und Verarbeitung sowie
einen sidrkeren Designeinsatz bei geringeren Stiickzahlen je Modell bedeutet.
Daverhaft erfolgreich sind solche Strategien erst dann, wenn Unternehmen
bzw. Label einen héheren Bekanntheitsgrad und Imagewert erreichen. Der
Aufbau eines Labels muss langfristig und iber zusdtzliche Marketingmaf3nah-
men erfolgen. Als Alternative bieten sich Kauf oder Lizenznahme bereits efa-
blierter Labels an.

ErschlieBung und Bindung never Konsumentengruppen
Unternehmen versuchen nicht nur, die Marktanteile in ihrem angestammten

Segment zu steigern, sondern auch neuve Konsumentengruppen zu gewinnen
und daverhaft an das jeweilige Label des Hauses zu binden. Es zeigt sich aller-
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dings, dass die Marketing-Strategien vieler Bekleidungsunternehmen auf jin-
gere Zielgruppen oder die besonders zahlungskréftigen, modebewussten Kon-
sumenten abzielen, wobei gleichzeitig ein grofer Teil des Marktes vernachlés-
sigt wird. Diese Fokussierung hat zum "Verlust der Mitte" gefishrt und dazu,
dass eine wachsende Gruppe der Verbraucher fehlende Angebote und Bero-
tung beklagt. Neue Konzepte zielen jetzt auf die Reduzierung dieser Defizite.

Aufbau eigener Vermarktungsstrukturen an den Endverbraucher

Immer mehr Unternehmen der Bekleidungsindustrie iberlassen die Vermarktung
ihrer Produkte an den Endverbraucher nicht mehr nur dem Einzelhandel. Erster
Schritt solcher Strategien ist oft die Bildung strategischer Allianzen mit dem
Handel, zum Beispiel zur gemeinsamen Entwicklung von Kollektionen. Andere
Unfernehmen bauen ein eigenes Einzelhandelsnetz auf, um ihren Anteil an der
Werischopfungskette zu vergréBern, auch als Ausgleich dafiir, dass die Zahl
ihrer Kunden infolge der Konzentrationen im Einzelhandel rapide zuriickgeht.
Zudem kdnnen sie in diesen Laden eigene Gestaltungsideen umsetzen, die
Designlinie und Unfernehmensphilosophie profilierter fortsetzen und neue Kon-
zepfe testen.

Entwicklung neuer Produkiqualitéten

Es gibt einen Trend zu "technologieorientierter Bekleidung". Hauptrichtungen
sind der Einsatz neuer "intelligenter" Fasern und Gewebe, die Anwendung der
Mikrosystemtechnik in textilen Produkten sowie die weitgehend automatisierte
Fertigung individuell zugeschnittener Bekleidung.

3.2 Bedeutung der designbezogenen
Kulturwirtschaft fiir die Modewirtschaft

3.2.1 Technologische Entwicklungen
und ihr Einfluss auf Design

Zentrale Aufgabe des Designs in der Modewirtschaft war es bisher, neue
Strukturen, Formen und Muster zu enfwickeln, die sich abzeichnenden Trends
(in Gesellschaft, Kultur, Freizeit, Medien etc.) aufnehmen und in "modische"
Trends umsetzen. Der erst seit wenigen Jahren existierende Einfluss von techno-
logischen Innovationen auf die Modewirischaft wird in den néchsten Jahren
vermutlich stark zunehmen und auch die Aufgaben des Designs erweitern. Dies
gilt vor allem fir zwei Zukunftstrends:
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Zukunftsirend "Intelligente Textilien”

Uber die Forschungsthemen "Intelligente Textilien", "kommunizierende Kleidung™,
"Smart Clothes" war lange Zeit wenig bekannt. Im September 2000 wurden ent-
sprechende Forschungsergebnisse erstmals einem weliweiten Fachpublikum in
Frankfurt auf der Messe AVATEX (Infernationales Forum fiir Textilien und
Technologien der Zukunfi) vorgestellt. Hier zeigte es sich, dass weltweit an dieser
Thematik gearbeitet wird und erste Produkte bereits auf den Markt gebracht wur-
den, die auf grof3es Interesse stiefien. Federfihrend in Forschung und Entwicklung
sind auf diesem Gebiet Japan und die USA, wo u.a. am Massachusetts Institute
of Technology (MIT) seit Jahren an Programmen unter der Leitlinie "Things that
Think" gearbeitet wird. In Europa wird ebenfalls in einigen Léndern an der
Entwicklung von "intelligenten Textilien" gearbeitet, so auch in Deutschland, ins-
besondere am "Klaus Steilmann Institut fiir Innovation" (KSI) in Bochum.

Kleidung wird in Zukunft Medium, Tréger und Schnittstelle fir Mikro-System-
Anwendungen: Mobile Information, Kommunikation und Interaktion gelten als
ein hochprofitables Zukunftsthema, das auch der Modewirtschaft neue Impulse
geben kénnte: Kleidung mit hochintelligenten Funktionen durch Integration der
Mikrosystemtechnik bei gleichzeitig modischer Optik. Die F&higkeit der Infor-
mationsspeicherung in Fasern, und die Idee, der Nutzung von Kleidung als
Empfénger und/oder Sender von Informationen fasziniert viele Forscher unter-
schiedlicher Fachrichtungen und Branchen. In den kommenden finf bis zehn
Jahren wird von Experfen inzwischen ein Boom an Textilinnovationen erwartet,
die in alle Bereiche des Lebens eingreifen werden. Fir die Unternehmen der
Modewirtschaft ergeben sich damit kaum zu {bersehende Entwicklungs-
chancen, da sie mit dieser Entwicklung zudem Teil der High-Tech-Branchen wer-
den kénnen. Im Mittelpunkt stehen bei diesen Entwicklungen die Business-Be-
kleidung, Kinder- und Jugendbekleidung und die Sportbekleidung.

Zu unterscheiden sind bei der intelligenten Bekleidung "Smart Clothes™" von den
"Smart Textiles" (siehe Kasten). Es ist offensichtlich, dass es zur Entwicklung und
Produktion von Stoffen mit intelligenten Funktionen und Smart Clothes in der
Textilindustrie bzw. Bekleidungsindustrie véllig never Kooperationsformen bzw.
eines interdisziplindren Netzwerkes bedarf, zum Beispiel mit den Disziplinen
Informations- und Kommunikationstechnologie, Mikromechanik, Elekirotechnik,
Mikrosystemtechnik, Nanotechnologie, Optoelektromk Chemie, Medizin,
Pharmazie, Biologie und Ergonomie.

Diese Komplexitat des Themas tréigt dazu bei, dass nicht nur Unternehmen der
Modewirtschaft in diesen Zukunftsmarkt dréingen, sondern auch branchenfrem-
de (High-Tech)Unternehmen bzw. Zulieferer wie etwa die Chemieunternehmen
Woacker, Miinchen und DuPont/USA oder der Elekironikkonzern Philips,
Eindhoven/NL. Die sogenannten "Wearables" sind sowohl fir die Informo-
tionstechnologie als auch fiir die Medewirtschaft ein zukunftsweisendes Thema.
High-Tech-Fashion lasst sich auf beinahe alle Lebensbereiche anwenden.



Kapitel 3/Kulturwirtschaft und Modewirtschaft/Mébelindustrie

92

Smart Clothes
Kleidung und High-Tech verschmelzen

"Smart Clothes" sind textile Produkte, in die Elekironik der verschiedensten Art "eingebaut" wird. Hierbei
stehen Funktionen aus unterschiedlichsten Anwendungsfeldern wie zum Beispiel Gesundheit {u.a. Uber-
wachung von Kérperfunktionen), Wohlbefinden, Freizeitvergniigen und allgemeine Kommunikation im
Vordergrund, aber auch zum Beispiel Anwendungen, wie die Schutzwirkung gegen elektromagnehsche '
Strahlung verbessert werden kann

Erste Prototypnn infegrieren Orfungssysteme wie GPS- Sctelhtennowgohon mit einfacher Bedienbarkeit,

Etinnerungsfunktionen mit Sprachaufzeichnung, Pulsfrequenzmesser in Sportbekleidung oder SOS-

Transponder in Kinderjacken. Auch die benstigte Energie fir den Betrieb der infegrierten technischen
Elemente ldsst sich teilweise iiber Solarzellen in der Kleidung gewinnen. "Kinderkrankheiten" erster
Profotypen - interaktiver Textilien sind inzwischen ausgerdumt. Exakte Punkt-, Zug- und Schwerkraft-

- Messungen sind inzwischen méglich, "weiche Schalter" kénnen Audio- und Videoausristung in Gang
setzten. Da die Hardware entsprechender Technologien physisch immer kleiner wird, kann sie zuneh-

mend leichter in die Kleidung appliziert werden. Ende 2000 zum Beispiel- présentierten die Lewis
Industrie Clothing Division (ICD), Philips und der italienische Designer Massimo Osti eine
Jackenkollektion, in die ein MP3- Plcyer ein Mobiltelefon, Kopthérer im Kragen und eine Fernbedlenung
integriert wurden

Intelligente Textilien: Neue Aufgaben im Arbeitsfeld Design

Experten sind sich sicher, dass High-Tech-Fashion den Modemarkt revolutionie-
ren kann und wie Mikrochip, PC, Handy und Internet, das Leben weiter verdn-
dern wird und zwar in den Feldern:

Health & Care: High-Tech-Fashion, die das Wohlbefinden des Menschen stei-
gert, gegen Krankheiten schitzt oder heilend wirkt und Schutz vor schédli-
chen Umwelteinflissen wie Elekirosmog und Handy-Strahlung bietet,

- Security & Protection: High-Tech-Fashion, die die Sicherheit des Individuums
starkt und den Personenschutz optimiert,

- Business & Netwear, Fitness & Wellness, Games & Fun oder auch Cyber-
wear.

Mit diesen Entwicklungen erhdlt Bekleidung zunéchst einmal grundlegend er-
weiterte Funktionen. Das Design wird sich zwar zundchst den neuen Funktionen
unterordnen, doch ist zu erwarten, dass bei vergleichbaren Funktionen von Pro-
dukten, das Design - u.a. als (Marken)image - auch weiterhin vom Konsumen-
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ten als wesentliches Entscheidungskriterium beim Kauf herangezogen werden
wird. Fir die Designer der Modewirtschaft ergeben sich daher neue Potfen-
ziale, die vor allem in oft branchenibergreifenden Teams bewdltigt werden
missen. Frihzeitige Kontakte zu anderen Wirtschaftsbereichen (wie z.B. Kom-
munikations-, Medien- und Kulturwirtschaft) sorgen dafir, dass die Mode-
wirtschaft intensiver als je zuvor in ein "innovatives Netz der Branchen" ein-
bezogen wird und in Deutschland (bzw. von Deutschland aus) hoch wettbe-
werbsfdhige, innovative Produkte entwickeln und produzieren wird.

' GroBles Entwicklungsinteresse an Intelligenten Textilien

auch in Nordrhein-Wesifalen - Beispiele

Das Bochumer Klaus Steilmann-nstitut fir Innovation und Kommunikation hat sich inzwischen Ent-
wicklungen fir Alarm-, Memory- und Teaching-Funktionen patentieren lassen. '

Die Herforder F.W.Brinkmann-Gruppe ste”te in K8ln erstmals eine 'AudloJoclfe vor, die bei Kunden
auf grofles Interesse stief.

Unfer dem Motto "More value" bringt die Ménchengladbacher Textilhandels- und Produktions-
gesellschaft Ambiente eine Outdoor Jacke fir Damen auf den Markt, die Gber ein eingebautes Alarm-
system verfugt. Bei Belastigungen geniigt ein Griff zum Zipp und schon wird ein Alarm ausgeldst.

Das Sprockhdveler Unternehmen Karl Rinke hat ein spezielle;s textiles Etikett aus Metallfiiden entwickelt,
das den Tréger vor elekiromagnetischen Strahlen, die z.B. vom Handy ausgehen, schijtzen soll.

Das Forschungsinstitut Hohenstein in Bénningheim beschaftigt sich seit Jahren mit "wearable electro-
nics". Im Juli 2000 hat ein Forschungsprojekt begonnen, das die Méglichkeiten und Anforderungen
zur Adaption der Smart-Clothes-Technologie durch die Bekleidungsindusirie. untersuchen soll. Diese
neve Generation an infelligenter Bekleidung wird an die Innovationsfahigkeit der Modewirtschaft in
ganz erheblichem Umfang neue Anspriiche sfellen cber zuglelch grofie Potenziale fir zukinftige Ge-
schaftsfelder erdffnen. :

Smart Textiles

Textilien mit neuen Funktionen

"Smart Textiles" sind Stoffe mit bestimmten Funktionen. Dies sind zum Beispiel Gewebe, die selbst als
Lautsprecher oder Mikrofon agieren, Antennenfunktionen wahrnehmen und Licht in elekirische Energie
umwandeln oder Akkus aufladen. Die heute schon fast selbsiverstandlich gewordenen Kleidungs-
membranen, Mikrofasern, mikroporésen Beschichtungen oder mehrfléchige Sportunterwdsche sind be-
reits Textilinnovationen von gestern. Eine ndchste Generation von Funktionsmaterialien reagierte passiv,
also wasserabweisend, feuchtigkeitsiransportierend oder zugfest auf @uBere Einfliisse. Die neueste Ge-
neration der Smart Textiles wird dagegen auf ihre Umgebung aktiv reagieren {z.B. auf die Haut).
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Revolution in der Mode

"High-Tech-Foshioﬁ kann und wird den Modemarkt so revolutionieren wie Mikroéhip und PC, Handy und
Internet unser gesamtes Leben verdndert haben." '

"Wenn Technik in die Kleidung Einzug hélt, regieren nicht mehr nur die Modezyklen den Markt, sondern
- 8hnlich der Technikbranche - auch Innovationszyklen. Nicht allein die akivelle Mode bringt neve Kun-
den, sondern die bessere Technik, die wieder mehr Funktionen erméglicht, besseren Service bietet und
bequemer ist." ' '

(Wolf D. Hartmann, KSI - Klaus Steilmann Institut fir Innovation und Kommunikation, Bochum)

Zukunftstrend "Industrielle MaBBkonfektion™

Industrielle Maf3konfektion verbindet die Vorteile einer Massenproduktion mit
denen einer Einzelfertigung. Jeder Kunde erhélt das Produkt, das er sich
wiinscht und genau so, wie er es sich vorstellt. Dieser Prozess der Individuali-
sierung eines Produktes geschieht in direktem Kontakt zwischen Hersteller und
Konsument.

Was vor einigen Jahren noch eine Vision der Modewirtschaft war, ist inzwi-
schen Realitét geworden. Laserscanner in nevester 3-D-Technik erlauben die
industrielle MaBkonfektion fir jeden Konsumenten. Die 3-D-Bodyscanner neh-
men am Kunden innerhalb weniger Sekunden beriihrungslos Maf3 und wenig
spdter entsteht auf dem angeschlossenen PC ein digitaler Zwilling. Auf einer
persénlichen Smart-Card gespeichert, sind die Daten fir eine Bestellung im
Handel oder beim online-shopping kiinftig jederzeit abrufbar, bislang erst fir
die Herrenbekleidung. Die Branche erhofft sich durch die Anwendung dieser
Technologie und bedingt durch die zur Produktion und Logistik erforderlichen
Organisationsstrukturen unter anderem auch eine Rickkehr eines Teils der Pro-
duktion nach Deutschland bzw. neue Aufgaben fir die Produktionsstétten in
Osteuropa. Erkenntnisse u.a. Uber die Visualisierung von Bekleidung in 3-D-
Technik, die Vermarktung der industriellen MaBkonfektion sowie Grundlagen
for E-=Commerce erwartet die Textil- und Bekleidungsbranche durch das Anfang
2001 angelaufene "E-Tailor-Projekt", an dem 16 Projektpartner aus ganz Euro-
pa beteiligt sind. Auch in Nordrhein-Westfalen gibt es kooperative Forschungs-
ansétze zur industriellen MaBkonfektion. Anfang 2000 ging ein vom Land
Nordrhein-Westfalen im Rahmen der Zukunfisinitiative Textil (ZITEX) unterstiitz-
tes Projekt "Pilotonwendung industrieller Maf3konfektion" an den Start. An die-
sem Projekt beteiligen sich nordrhein-westfélische Unternehmen aus der Textil-
und Bekleidungsindustrie und dem Textileinzelhandel.
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Industrielle MafBkonfektion: Neue Aufgaben im Arbeitsfeld Design

Die enge Kooperation zwischen Konsument und Hersteller l&sst auf den ersten
Blick den iraditionellen Absatzweg tiber den Handel als wenig geeignet er-
scheinen. Doch die Infegration eines qualifizierfen Handels in das Konzept der
industriellen MaBBkonfektion kann den Vorteil der intensiven Beratungsleistung
und der Kompetenz der Designberatung bieten, wenn der Handel das Konzept
engagiert miftrdgt und ggf. seine Design- und Beratungskompetenz starkt. Es ist
davon auszugehen, dass durch die industrielle MaBkonfektion neuve Partner-
schaften angestofBen werden. Es bleibt allerdings noch abzuwarten, in wel-
chem Umfang und an welchen Stellen es zu neuen designorientierfen Arbeits-
méglichkeiten oder -plétzen in NRW, Deutschland und Europa kommen wird.

3.2.2 Die Bedeutung des Designs
in der Produktentwicklung

Textilindustrie und Bekleidungsindustrie basieren wie kaum ein anderer Kon-
sumgiterbereich auf einem kontinuierlichen, regelméBigen und exirem schnel-
len Produkiwechsel. Der Designaufwand in diesen Branchen ist entsprechend
groB. Modedesigner haben in der Offentlichkeit, anders als Industrie-, Grafik-
oder Produktdesigner, stets einen hohen Bekanntheitsgrad. "Mode" ist auch in
anderen Sektoren das Synonym fir den stetigen Wechsel in der Erscheinungs-
form von Produkien auch anderer Konsumgiterbereiche geworden, die eben-
falls bestimmten "Moden" folgen (z.B. Leuchten, Porzellan etc.).

Informations- und Inspirationsquellen

In einer frihen Phase der strategischen Produkiplanung setzen die (designori-

entierten) Unternehmen in erster Linie auf die Kreativitdt eigener Modedesigner.

Diese haben landesbezogene und nationale sowie internationale Informations-

und Inspirationsquellen im Vorfeld fir ihre Produkie:

- Textile Vorstufe: Die erste und zugleich engste Verflechtung in der Beklei-
dungsindustrie gibt es mit der "textilen Vorstufe", also den Unternehmen der
Textilindustrie. Sie liefern Materialien, sind wichtiger kreativer Input und fir die
Designer der Bekleidungsindustrie die wesentlichste Inspirationsquelle: Mode
lebt vom Stoff, insbesondere von der Innovation beim Stoff. Dies sind iiber
Farben und Muster hinaus in Zukunft intelligente Funktionen und Qualitéten.

Internationale Stoffmessen: Wichtige Informations- und Vermittlungsinstanzen
sind die internationalen Stoffmessen in Frankreich und ltalien, allen voran die
Pariser Messen mit einem breitem Angebot, Trendschauen efc. Von Bedeutung
ist auch die "Techtextil" in Frankfurt mit fast 800 Ausstellern aus 42 Léndern
im Jahr 2001.
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- Regionale Stoffmessen: Daneben haben aber auch die regionalen Stoffmes-
sen {z.B. in Neuss und Bielefeld) und die Agenturen in den Modezentren
(Euromoda in Neuss} einen hohen Stellenwert als Inspirationsquelle.

- Trendbiiros und Modeinstitute: Trendbiiros oder Modeinstitute erstellen Trend-
vorschauen. Sie zeigen u.a. auf, mit welchen Farben in Zukunft stérker zu
rechnen ist, welche Themen und Stimmungen den Konsumenten in seinen
Kaufentscheidungen beeinflussen werden und wie das gesamtgesellschafili-
che Klima und entsprechende Trends durch Bereiche wie Kultur, Medien,
Wirtschaft, Politik, Umwelt beeinflusst werden kénnen. Trendbestimmend
sind die Meinungen und Prognosen weniger Trendforscher, die Entwick-
lungen in Metropolen beobachten (u.a. durch Einsatz von "Trend-Scouts" in
den Jugend- oder Szenekulturen).

Produktdesign erfordert zunehmend Designmanagement

Zur Sicherung eines méglichst reibungslosen Ablaufs der komplexen Aufgaben
des Produktdesigns und zur Fortentwicklung einer Unternehmensphilosophie,
weiten Unternehmen der Modewirtschaft die inferne Kommunikation im Zusam-
menhang mit der Produktentwicklung frihzeitig tber die Designabteilung hin-
aus im Unternehmen aus. Hierdurch sollen einzelne Produkte und die ganze

Produkilinie optimiert werden (z.B. Einbeziehung der Erfahrungen bei Vertrieb
und Handel).

Schon frijhzeitig werden die zur Sicherung der Konsistenz in der Unterneh-
mensstrafegie - als Mix von Produki- und Kommunikationsaufgaben zur Etablie-
rung einer Marke oder Entwicklung eine Firmenphilosophie - notwendigen
Ziele, Méglichkeiten, Konzepte und Mafinahmen aufeinander abgestimmt und
in den Prozess des Produkidesigns einbezogen. So kénnen Potenziale erkannt
und Synergien angeregt oder verstarkt werden. Nur durch ein derart striktes
Designmanagement und dessen Einbindung in die gesamte Organisations-
struktur und "Prozesssteverung" des Unternehmens ist es mdglich, die kirzer
gewordenen Innovationszyklen bzw. die Erhdhung der Produkivielfalt (bis zu
12 Kollektionen pro Jahr) zu bewerkstelligen.

Zukauf designorientierter Dienstleistungen

Diese stark hausinternen bzw. auf die Mitarbeit weniger externer Dienstleister
beschrankten Entwicklungsprozesse haben sich in der Bekleidungsindustrie
stark etabliert (und wohl auch bewdhr), so dass es fiir externe Dienstleister
(z.B. Modedesigner) oft schwer ist, in diese Prozesse einbezogen zu werden.
Allerdings ist die Einbeziehung externer Designleistungen im Kontext der Pro-
dukfentwicklung in Textilindustrie und Bekleidungsindustrie unterschiedlich:
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- Textilindustrie: In den traditionellen Produkibereichen (z.B. Heimtextilien)
suchen Unternehmen regelmé&Big die Mitarbeit bzw. Unterstiitzung freiberuf-
lich tétiger Designer. Neue Produkte entstehen hier fast ausschlieBlich durch
neue Designs, Farben und Muster, die Freie Designer den Unternehmen der
Textilbranche zur exklusiven Verwendung anbieten. Dies gilt besonders fiir
den Druckbereich, bei dem schnell neue Muster auf Standardprodukten um-
gesetzt und vermarktet werden kénnen.

Bekleidungsindustrie: In der Bekleidungsindustrie kommt es noch selten zur
Zusammenarbeit mit externen Designern. Die Entwicklung eigener Kollek-
tionen wird vielfach als Kernkompetenz des Unternehmens verstanden, wo-
bei Kunden zudem eine konsequente Weiterentwicklung der jeweiligen Kol-
lektionen erwarten. Gegen eine Einbeziehung unternehmensfremder Desig-
ner spricht aus Sicht der Unternehmen zudem das Risiko der Weitergabe
von Informationen an konkurrierende Unternehmen. Als Nachteil wird eine
gewisse Isolierung gesehen mit den Folgen wie fehlender kreativer Input,
fehlende Auseinandersetzung mit neuven Trends und Ideen etc. Fiir den
Designnachwuchs entsteht zugleich ein Defizit an Praxisbezug wéhrend
oder nach der Ausbildung.

Externe designorientierte Dienstleister
im Produktentwicklungs-Kontext

Die Rahmenbedingungen fir designorientierter Dienstleister, die fiir die Textil-
und Bekleidungsindustrie tétig sind, sind sehr unterschiedlich.

Mode als Lebensstil? |

Milan Vukmirovic, der neue Chefdesigner bei Jil Sander (HH) - Sohn kroatischer Eltern und in Paris gebo-
ren - aniwortete in einem Inferview auf die Frage, ob es keinen Deutschen gegeben hdite, der fiir den
Job geeignet gewesen wire: "Ich weif} es nicht. Ich vermute, in'Deutschland gibt es keine solchen pro-
filierten Modeschulen wie in London oder Antwerpen und auch keine Modewochen wie in New York,
London, Mailand und Paris. Mode ist in Deutschland nicht ein so zentraler Teil der Kultur wie in lialien.

Hier in Mailand ziehen sich sogar die Leute, die Flugzeuge betanken, mit Sorgfalt an: Da passen die
Handschuhe zur Jacke. (Spiegel, 13/2001, S. 220)
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Bekleidungsindustrie
und designorientierte Dienstleistungen

Modedesign zéhlt heute zu einem der Wunschberufe. Das Wunschbild bzw.
die Berufsvorstellungen von Studenten (z.B. als selbstdndige Modedesigner mit
eigener Kollektion) und die Realitat des Berufsalltags klaffen allerdings oft weit
auseinander. Mit der Fachhochschule Niederrhein in Krefeld und Mdnchen-
gladbach sowie der Fachhochschule Bielefeld verfigt Nordrhein-Westfalen
Uber infernational renommierte Ausbildungsstatten fir Modedesigner und Textil-
und Bekleidungsingenieure mit hoher technischer Qualifikation.

Die Fachhochschulen in Nordrhein-Westfalen bilden Modedesigner hauptséch-
lich fir die Indusirie aus, wobei es noch wenige Studienangebote fir eine frei-
berufliche Tatigkeit gibt. Junge Designer sehen daher die Ausbildung in
Nordrhein-Westfalen als eine solide Grundausbildung an und streben dann
eine zweite Ausbildung in den kreativen Modeschulen der Modemetropolen
Paris, London, New York und Antwerpen an. Mit dieser Grund- und Zusatz-
qualifikation und dem Imagegewinn des Zweitsiudiums (sowie dem notwendi-
gen Startkapital) schaffen sie es dann leichter, sich mit ihren Kollektionen einen
Namen zu machen. lhren Standort wéhlen sie dann allerdings nicht in Nord-
rhein-Westfalen.

Junge designorientierte Unternehmen

Um sich dauverhaft am Markt etablieren zu kénnen, werden neben den fachli-
chen auch betriebswirtschafiliche Kompetenzen fir junge designorientierte
Unternehmen wichtiger. Bewdhrt haben sich inferdisziplindre Teams, die
Entwurf, Marketing und Veririeb als gleichberechtigte Partner arbeitsteilig orga-
nisieren. Diese designorientierten Unternehmen, die meist aus einem Team von
3 bis 20 Mitarbeitern bestehen, haben es vielfach erfolgreich geschafft, sich
mit einer Marke, die Gber eine Unternehmensphilosophie kommuniziert wird,
am Markt zu behaupten. Fir das Produkidesign, als wichtigsten kreativen Kern
werden dabei keine weiteren externen Dienstleistungen eingekauft.

"Freelancer” im Kontext der Produktentwicklung

Anders stellt sich die Situation fir traditionelle Unternehmen der Bekleidungs-
industrie dar, die lange Zeit "anonyme" Produkte bzw. Kollektionen produziert
und in den letzten Jahren in den Aufbau von Marken und Produktwelten inve-
stiert haben. Hier bekommen externe Designleistungen wegen des hohen Be-
darfs einen zunehmenden Stellenwert. Oft werden mehrere Freelancer fir ver-
schiedene Produkte unter Vertrag genommen oder sie arbeiten zeitweilig fir
mehrere Unternehmen. Viele Designer, die an ihrer eigenen Kollektion arbei-
ten, sichern sich durch eine zusétzliche zeitlich begrenzte Arbeit als Freelancer
ihren Lebensunterhalt.



€ Hpivbd. DI Holz u. Kunsistolleverarb. Inclusi.

Textilverarbeitung in der
Mébelindusirie

Kapitel 3/Kulturwirtschaft und Modewirtschafi/Mébelindustrie

99

Mode-Designer im Unternehmen: Designmanager als Moderatoren

In den letzten Jahren hat sich das Tatigkeitsprofil der Designer in Unternehmen
sehr verdndert, wobei die dlleinige Entwurfstatigkeit meist nicht mehr im
Zentrum der Tétigkeitsprofile steht. Das Berufsbild entwickelt sich mehr und
mehr in Richtung Designmanagement. Interdisziplinére Teamarbeit ist die neue
Arbeits- und Kommunikationsform, die neue Ideen und Visionen vorwarts bringt
und interne und externe Ideen und Dienstleistungen miteinander zu einem
Ganzen verknipft. Ubertragen auf die Modewirtschaft bedeutet dies: Die
Zukunft des Unternehmens liegt im Aufbau geeigneter Produkte, Marken, Visio-
nen und Unternehmensphilosophien nach der sich alle Entscheidungen aus-
richten. Ein solches Team setzt sich im Idealfall zusammen aus Geschéftsfihrer,
Produkimanager, Veririebsleiter, Marketingmanager und dem Designteam. Ein
Designteam wiederum besteht aus Freelancern, die betriebsfreie Denkmodelle
einbringen, aus erfahrenen betriebseigenen Designern, die das Produkt sehr
genau kennen sowie aus jungen Designern mit neuen Ideen.

Textilindustrie und designorientierte Dienstleister

Textildesign ist ein breites Themen- und Tatigkeitsfeld, das von der Kunst Giber
die Innenraumgestaltung bis hin zu Mode reicht. Textildesigner arbeiten mit
Farbern, Webern und industriellen Herstellern zusammen, wobei sie sich kom-
plexer Techniken und innovativer Herstellungsverfahren bedienen, um neue
Texturen, Veredlungsprozesse und ungewdhnliche visuelle Effekte zu erzeugen,
die industriell produziert werden kénnen. In der Weberei reicht das Spekirum
von einfachen material- und webtechnischen Verfohren, iber experimentellere
Produkte bis hin zu Vierfachgeweben, hergestellt auf den neuesten elektronisch-
gesteuerten Jacquard-Webmaschinen. In der Textildruckerei erlauben junge Ver-
edlungstechniken und Laminierungen und der Digitaldruck den Vorstof in inno-
vative Entwicklungsbereiche des Stoffentwurfes.

Es gibt inzwischen verhdlinismaBig kostenginstige und dennoch komplexe
Programme zur Gestaliung verfeinerter Texfilstrukturen, die z.B. mit industriellen
Schafiwebmaschinen korrespondieren. Designprogramme kénnen das zeitrau-
bende "Rapportieren” vereinfachen. Bilder lassen sich einscannen und bear-
beiten und textiltaugliche Tintenstrahldrucker erméglichen den Einstieg in die
Textildrucktechnik, einer jungen technologischen Revolution, die es erlaubt,
Designern und Kinstlern im Textildruck mit der Entwicklung in der Texiil-
druckindustrie Schritt zu halten und kommunikationsféhig zu bleiben. In den
Méglichkeiten dieser fechnischen Neuerungen liegt die Renaissance der
Textilien. Den Textildesignern kommi dabei die Aufgabe zu, diese Méglich-
keiten in neue Designs und neue Qualitéten umzusetzen.
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Mit den Fachhochschulen in Krefeld/Ménchengladbach und in Bielefeld ver-
fogt Nordrhein-Westfalen auch im Textildesign Gber renommierte Ausbildungs-
stéitten. Die technische Qualitét der Ausbildung ist unumstritten gut, doch auch
hier werden die Absolventen noch nicht genigend auf eine freiberufliche Tatig-
keit vorbereitet.

Unabhéngig von der Kreativitdt des einzelnen Textildesigners gilt das Image
des deutschen Textildesigns im internationalen Vergleich als entwicklungsféhig
(z.B. im Vergleich zu ltalien und GrofBBbritannien). Dieses Imagedefizit resultiert
v.a. aus der relativ geringen internationalen Présenz junger Textildesigner bzw.
junger Designbiiros.

Das Tétigkeitsfeld von Textildesignern in Unternehmen

Designer in Textilunternehmen missen immer héaufiger den gesamten Design-
und Produktionsprozess koordinieren. Kauft das Unternehmen zusétzlich exter-
ne designorientierte Dienstleistungen ein, so Gbernimmt der angestellte Textilde-
signer zunehmend die Rolle des Designmanagers. Die Einbindung des Textil-
designers in den innerbefrieblichen Prozess ist von Unternehmen zu Unferneh-
men sehr unterschiedlich organisiert: Die Designarbeit kann kreative Tatig-
keiten enthalten (selten), marketing-orientiert sein (hdufig), technisch-orientiert
(héufig) oder einen Mix von Marketing- und Technikaufgaben umfassen, insbe-
sondere bei kleineren Unternehmen. Je kleiner das Unternehmen ist, desto mehr
"designfremde" Aufgaben muss der Textildesigner Gbernehmen.

Das Berufsfeld des freiberuflichen Textildesigner

Es gibt in der Branche nur wenige bekannte "personifizierte" Marken, hinter
denen eine Person mit einem eigenen Stil steht (z.B. Ulf Moritz oder Pierre
Cardin). Haufig haben sich einige wenige Firmen mit ihrem Firmennamen zur
Marke entwickelt (z.B. SAHCO, Hesslein, Designer’s Guild, JAB-Josef Anstoetz,
Esprit}. Folgende Typen an Arbeitsfeldern gibt es:

Freiberuflicher Textildesigner: Von Ausnahmen abgesehen, handelt es sich bei
freiberuflichen Textildesignern in der Regel um Ein-Personen-Unternehmen, die
fir sehr unterschiedliche Kunden Entwiirfe oder Produkie entwickeln. Zugleich
bringen sie oft das technologische Know-how zur Umseizung mit und beraten
auch groflere Unternehmen hinsichtlich der Farb- und Designkonzepte.

Freie Designbiiros: In freien Designbiiros schlieBen sich mehrere Textildesigner
arbeitsteilig zusammen, entwickeln eigene Kollektionen, Unikate und Proto-
typen fir die Industrie. Wéhrend ein Teil des Teams sich auf die Entwurfsarbeit
konzentriert, ist der andere Teil stérker mit dem Verkauf der Muster und Ent-
wiirfe befasst und reist zu den Messen sowie von Unternehmen zu Unter-
nehmen. Diesen Teams gelingt es oft, eine eigene Handschrift, einen eigenen
Stil zu entwickeln und zum Teil festere Kundenbeziehungen aufzubauen.
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Designagenturen: Eine historische, regionale Besonderheit in Nordrhein-West-
falen stellen die groBeren Designagenturen im Raum Krefeld dar. Sie beschaf-
tigen keine eigenen Textildesigner. lhre Stdrke liegt im groffen Kundenpoten-
zial. Diese Designagenturen haben Kontakie zu freiberuflichen Designern im
néheren und weiteren Umfeld, die ihnen kontinuierlich oder auf Abruf zuar-
beiten. Die Agenturen kaufen die Entwiirfe an oder nehmen sie in Kommission.
Beim Verkauf erhdlt der Freelancer bis zu 60 % des vom Kéufer gezahlien
Preises. In Krefeld war diese Praxis immer schon tblich und es scheint, dass
nach einer schwierigeren Phase diese Form der Agenturtdtigkeit, als Trend in der
Branche wieder zunimmt.

Gebundene Freelancer: Diese Selbsténdigen sind an ein Textilunternehmen
oder eine Designagentur mit einer festgesetzien Stunden- oder Monatsver-
gitung gebunden. Da diese Form der engen Zusammenarbeit vom Gesetz-
geber in der Regel als Scheinselbsténdigkeit angesehen wird, ist der Textil-
designer darauf angewiesen, weitere Aufiraggeber zu akquirieren, um seine
Unabhéangigkeit zu dokumentieren.

Seit neuestem nutzen Textildesigner die neuen Medien fir ihr Marketing: So
startete Anfang 2001 eine internetgestiitzte Platiform fir den Handel mit
Dessins und Dienstleistungen. Unter dem Firmennamen "LUNATEX" werden
Leistungen im Bereich Textil-Design, vom Entwurf bis zu den gravurfertigen
Daten fiir den Druck- und den Webbereich angeboten. Zentraler Bestandteil ist
der sogenannte Dessin-Pool, in dem Textildesigner ihre Dessins prdsentieren
kénnen. Damit wurde eine bisher véllig neve Art der Zusammenarbeit zwischen
Unternehmen und Textildesignern geschaffen.

3.2.3 Kommunikationsdesign als Element
der Unternehmensstrategie und -philosophie

Im Marki fir Bekleidung mit einer Vielzahl an Anbiefern und zumeist gleichar-
tigen Produkten kommt der Kommunikation mit dem Verbraucher dann beson-
dere Bedeutung zu, wenn ein Produkt sich weniger Uber seinen (niedrigen)
Preis einen Wettbewerbsvorteil verschaffen kann, sondern mehr iiber Qualitét
und weitere immaterielle Mehrwerte. Fir deutsche Hersteller ist es nahezu un-
méglich, sich ber die Preispolitik allein einen Wettbewerbsvorteil gegeniiber
ausléndischen Herstellern zu verschaffen. Fir sie wird es immer wichtiger, ihre
qualitativ hochwertigen und modischen Produkte erfolgreich zu kommunizieren.
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Besonderheit des Produktes "Mode" im Marketing

Es gibt mehrere Griinde, warum die Produkie der Modewirtschaft nicht allein
auf eine konventionelle, produktbezogene Weise vermarkiet werden kénnen:

Der Handel bt eine fur Hersteller und Konsumenten bedeutsame Filterfunktion
aus. Er wahlt aus dem grofBen Angebot an Entwiirfen der Bekleidungsindustrie
nur einen Teil aus, fir den er eine Bestellung (Order) aufgibt. Viele Entwiirfe ge-
langen daher nie zum Verbraucher.

Wenn sich ein Produkt in der an den Endverbraucher gerichteten Werbung be-
findet, was in der Regel saisonentsprechend erfolgt (also Sommermode im Som-
mer), befindet sich das Unternehmen bereits in den Arbeiten zur néchsten und
Uberndchsten Saison. Das heifit u.a. auch, dass auf eine durch die Werbung
eventuell ausgeldste unerwartet hohe Nachfrage - anders als z.B. bei Haus-
haltsgeréten oder Automobilen - kaum flexibel reagiert werden kann, indem
zum Beispiel nachproduziert wird (in der Regel ist der Stoff nicht mehr verfig-

bar).

Designbezogene MarketingmafBnahmen sind fir die Unternehmen der Mode-
wirtschaft von essentieller Bedeutung, wobei sich modische Bekleidung derzeit
kaum Uber die Kommunikation ihrer technischen Daten, ihres "einzigartigen”
Nutzwertes oder ihrer technischen Innovationen vermarkten l3sst und damit
einen "objektiven" Vergleich mit Konkurrenzprodukien erlaubt. Werbung kann
daher kaum auf der Basis einzelner Produkteigenschaften erfolgen.

Zudem ist jedes einzelne Bekleidungsstiick Teil einer umfangreichen Kollektion,
die bzw. deren Grundgedanken und Entwurf es als Gesamtwerk zu vermitteln
gilt und von deren gesamter Akzeptanz beim Kunden der wirtschaftliche Erfolg
des Unternehmens abhéangt.

Einbindung von Marken
in Lifestylekonzepte und Unternehmensphilosophien

Die Strategien fir Unternehmen der Bekleidungsindustrie bestehen darin, weni-
ger fur das einzelne Produkt zu werben, sondern Marken mit dem Kunden zu
kommunizieren. Hierzu missen entsprechende Unternehmensphilosophien, die
sich in Qualitat und Design ausdriicken, fir die jeweilige Zielgruppe {bzw. Life-
style-Stilgruppe) Uberzeugend kommuniziert werden.

Dem Kommunikationsdesign fir Mode muss es daher maglichst dauerhaft gelin-
gen, Produkte Giber einen Mehrwert in das Umfeld von Konsumenfen einzubin-
den und als unverzichtbares Element der erfolgreichen Umsetzung eines
Lifestyles und der Etablierung des Trégers von typischer Bekleidung in einer
Gruppe herauszustellen und zu kommunizieren. In diesem Prozess kommt auch
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Einflissen aus anderen kulturwirtschaftlichen Bereichen oft eine wesentliche
Bedeutung zu (z.B. akivelle Musik als Element einer Modenschau).

Anders als bei der Neuausrichtung eines bestehenden Unternehmens sind die
meisten Neugrindungen der Modewirtschaft mit einer zeitlgeméBen
Zielvorgabe und Unternehmensphilosophie an den Start gegangen: Die
Starken des Designers in einem speziellen Segment waren dabei die Basis der
Produki- und Unternehmensphilosophie und der gesamten Kommunikation des
Unternehmen:s.

Mode aus Nordrhein-Westfalen

(Hersteller, Marken, Designer)

(Beispiele)

Ahlers, Herford , Leineweber, Herford

Anita Karthaus, Disseldorf Leithduser, Hamm

Annette Gortz, Gitersloh , ) Lisa Marlén, Bochum
Apanage, Gelsenkirchen Marc Aurel, Gitersloh
Bernd Berger, Hennef Miriam Pfeffer, Bielefeld,
Bugaiti, Herford Nook, Neuss

Cartoon, Disseldorf ' Norman Icking, Disseldorf
Clothcraft, Bielfeld, ~ Peter O. Mahler, Diisseldorf
Doris Hartwich, Herford Polo’s for you, K&in

Flick, Bielefeld Raffauf, Kaln

Gaddi’s, Bielefeld - : : Rundholz, Wachtendonk
Gardeur, Ménchengladbach ' Sabine Schuhmacher, Diisseldorf
Gerry Weber, Halle/Westfalen Samoon, Ha”e/WesffaIen
Gesine Moritz, K&In Seidensticker, Bielefeld
Gigi, Bochum She, Neuss . '
Hirsch, Disseldorf Steilmann, Bochum

Hucke, Libbecke Swept, Bochum

llse Stammberger, Kéln Thanh Minh, Kaln

Isa Dorn, Neuss 7 Toni Gard, Diisseldorf
Jobis, Bielefeld 7 van Laack, Ménchengladbach

KS Selection, Bochum ' Windsor, Biélefeld
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Umsetzung eines entsprechenden Kommunikationsdesigns

Modeunternehmen, die erfolgreich Lifestyle-Produkte entwickeln, failt es teilwei-
se schwer, das Kommunikationsdesign fir Produkte und Marken aus der Hand
zu geben. Waren es zu Beginn oft Kostengriinde, die in Unternehmen der
Modewirtschaft dazu gefihrt haben, das Kommunikationsdesign, z.B. Fotoauf-
nahmen oder die Gestaltung von Werbebroschiren, in die eigene Hand zu
nehmen, so besteht - auch bei verbesserter Finanzlage - vielfach der Wunsch,
mit den so erworbenen Erfahrungen und Kompetenzen weiterhin federfihrend
in der Entwicklung von Kommunikationsstrategien und -einzelmaBBnahmen zu
bleiben. GroBere Unternehmen lagern hierbei leichter aus. Zunehmend wichti-
ger werden integrierte Kommunikationsstrategien.

Ein anderes wichtiges und in der Branche etabliertes Element in einer umfas-
senden Kommunikationsstrategie sind Modenschauen im Kontext der Messen.
Sie sind von Grundsatz her ein geeignetes Instrument der Kundenbindung und
Absatzférderung, da sie die Gelegenheit bieten, die Kollekiion bzw. deren
Highlights in attraktiver Form zu présentieren und im Vorfeld oder nach der Pré-
sentation im gesellschaftlichen Rahmen ins Gespréch zu kommen. Modeschau-
en dienen also im wesentlichen der Kommunikation eines Herstellers mit seinen
Kunden aus dem Handel. Newcomer suchen fir ihre Présentationen verstarkt
auBergewdhnliche Raumlichkeiten, die ihrer Mode ein bestimmies Image ver-
leihen und eine bestimmte Zielgruppe ansprechen sollen, zum Beispiel Strafien-
bahndepots, alte Wasserwerke oder Zeugen der Industriekultur. Immer steht der
Aufwand fiir eine Modenschau in Konkurrenz zu anderen (Werbe)MaBnah-
men, die fir die gleiche Summe Geldes realisierbar sind, z.B. Werbeseiten in
den renommierten Fach- und Publikumszeitschriffen der Modewirtschaft oder
einer Website im Internet.

Unternehmen der Modewirtschaft gehdrten mit zu den ersten mittelsténdischen
Unternehmen, die das Infernet als neves Kommunikationsmedium genutzt
haben, wobei ihr Einsatz in der Branche insgesamt trotzdem oft nur zégerlich
erfolgt. Die Unternehmens-Websites der ersten Generation waren oft nicht viel
mehr als eine Visitenkarte, entstanden oft als Reaktion auf die Unsicherheit iber
die Méglichkeiten des Internet und dem gleichzeitigen Willen, nicht den An-
schluss zu verpassen. Sie richfeten sich mit Basisinformationen, die zudem in
vielen Fdllen nur selten aktualisiert wurden, meist an den Endverbraucher und
verwiesen ihn fir weitergehende Informationen meist auf die traditionellen
Informationswege.
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Geringe Transparenz Uber den Markt
der designorientierten Dienstleister

Die Auswahl der Dienstleister aus den Bereichen Design und Kulturwirtschaft erfolgt
meist auf der Basis vorhandener Kontakte, Empfehlungen, persanlicher Bindungen
oder réumlicher Néhe, wobei das Vertrauen eine grofie Rolle spielt. Die fehlende
Markiiransparenz Idsst einen Preis-/Leistungsvergleich fir Unternehmen der Texdil-
und Bekleidungsindustrie kaum zu. Dieser Effekt verstérkt sich dadurch, dass die
Zahl der Unternehmen, die im Feld des Kommunikationsdesign tétig sind, in den
letzten Jahren stark gestiegen ist. Als hilfreich werden entsprechende Messen
bewertet, wobei es allerdings noch an ausreichenden Angeboten fehlt, bzw.
an Informationen in der Branche tber existierende Veranstaltungen.

Die internationalen Modemessen, insbesondere in Kéln und Diisseldorf, sind ein
zunehmend wichtiger werdender Kommunikationsplatz zwischen Unternehmen
der Modewirtschaft und ihren potenziellen Dienstleistern. Hier suchen Dienst
leister der Bereiche Werbung, Markefing und Kommunikation - in der Mehrzahl
junge Start-ups - den Kontakt zu den Unternehmen der Modewirtschaft. Auf den
Messen entsteht oft ein erster Kontakt zu den Dienstleistern, die die Messe selber
oder andere Aussteller beauftragt haben, z.B. fir die Modeschauen, die
Erstellung des Kataloges und von Werbebroschiiren oder den Standbau. Deren
Arbeit kann man vor Ort in Augenschein nehmen oder profitiert auch unmittelbar
selber davon. Aulerdem haben sich aus dem Umfeld der Messen heraus, z.B.
durch ehemalige Mitarbeiter der PR-Abteilung, einige Unternehmen entwickelt,
die ihre Dienstleistungen fir die Modewirtschaft anbieten. Da die Eigentimer und
Mitarbeiter den Entscheidungstrégern der Modewirtschaft bereits aus anderen
Zusammenhdngen bekannt sind, sind Unsicherheiten vor einer Aufiragsvergabe
geringer.

Die relative Zuriickhaltung von Unfernehmen der Modewirtschaft bei der Zu-
sammenarbeit mit externen Dienstleistern spiegelt sich auch darin wider, dass
einmal eingegangene Kooperationen meist iber léngere Zeitréume aufrechter-
halten werden. Ein Wechsel ist zudem oft mit Reibungsverlusten verbunden.

3.2.4 Schlussfolgerungen:
Kulturwirtschaft und Modewirtschaft

Die Modewirtschaft stellt heute, trotz erheblich verdnderter Rahmenbedin-
gungen ein Kompetenzfeld fir Nordrhein-Westfalen dar, mit vielféltigen Bezieh-
ungen, Verflechtungen und Verneizungen zur designbezogenen Kulturwirt-
schaft. Entwicklungen in der Textilindustrie und Bekleidungsindusirie lassen dar-
auf schlieBen, dass das Schnittfeld "Kulturwirtschaft - Modewirtschaft" an Rele-
vanz gewinnen wird. )
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* Mit der Umstrukturierung der deutschen Bekleidungsindustrie bildet neben
der Logistik die designbezogene Kulturwirtschaft die wichtigste Kernkompe-
fenz

Die deutsche Bekleidungsindustrie hat ihre Umstrukturierung vom produzieren-
den Gewerbe zu einem design- und logistikintensiven Dienstleister mit eigenem
Vertriebssystem weitgehend abgeschlossen. Inlandische Arbeitspléize in der
Bekleidungsproduktion werden weiter abgebaut, wobei die rdumliche Nahe zu
den Niedriglohnlandern fir die deutsche Industrie ein Standort- und Wettbe-
werbsvorteil darstellt. Die Zukunft der deutschen und nordrhein-westfalischen
Bekleidungsindustrie liegt daher vor allem in den kreativen und marketingbe-
zogenen Segmenten der Bekleidungsindustrie und dies sind vor allem die Té-
tigkeitsfelder der designbezogenen Kulturwirtschaft. Auch erweitert sich das
Tatigkeitsfeld der Textil- und Modedesigner in der Industrie immer stérker in
Richtung eines umfassenden Designmanagements.

* Innovationen in der Textilindustrie lassen fir die Branche einen Bedeutungs-
schub und fir die designorientierte Kulturwirtschaft ein erweitertes Tétigkeits-
spektrum erwarten

Die deutsche Textilindustrie entwickelt und produziert, neben den klassischen
Produkten, zunehmend hoch innovative, forschungsintensive und hochpreisige
Produkte (technische Textilien) fir unterschiedlichste Einsatzbereiche. Damit
wird es eine engere Kommunikation zwischen der Textilindustrie und anderen
Branchen als Anwender ihrer Produkte geben. Dies wird zu weiteren Innovatio-
nen fihren. Hierbei wird es fir die designorientierte Kulturwirtschaft zu erwei-
terten Aufgaben kommen.

¢ Die Bekleidungsindustrie entwickelt sich zunehmend auch zum Einzelhéndler,
was zu erweiterten Aufgaben in der designbezogenen Kulturwirtschaft fihrt

Der Aufbau eigener Einzelhandelsstrukiuren der Bekleidungsindustrie wird sich
fortsetzen, wobei sich dies in Nordrhein-Westfalen aufgrund langfristig ge-
wachsener Handelsstrukiuren als schwieriger erweist und zudem ein Konflikt-
potenzial zum Handel darstellt. Die Kommunikation mit dem Endverbraucher
wird an Intensitét und Vielfalt zunehmen. Innerhalb dieses Prozesses wird die
Bekleidungsindustrie weitere Marken/Labels aufbaven bzw. entsprechende
Unternehmensphilosophien vermitteln, die langfristig angelegte, zielgruppen-
spezifische Manahmenbiindel aus dem Produkt- und Kommunikationsmanage-
ment erfordern.
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¢ Technische Innovationen werden in begrenztem MafBe Produktionsstrukturen
wieder ndher zum Markt bringen und gleichzeitig Designkompetenzen
erforderlich machen

Produktionsstrukturen werden dann wieder néher an die Abnehmermérkie
ricken, wenn es um eine engere Zusammenarbeit von Produzenten und Handel
oder/und um die Produkfion individueller Produkie geht. Dies wird zum Bei-
spiel bei der industriellen Maf3konfektion erforderlich, die neue Designkompe-
tenzen bei der individuellen Kundenberatung erforderlich machen wird und
kann vor allem eine Chance fir die Unternehmen bieten, die in Deutschland
produzieren.

® [nnovationen in der Textil und Bekleidungsindustrie erschliefBen weitere
designbezogene Tétigkeitsfelder

Die Entwicklung von intelligenten Textilien und intelligenten Fasern machen in
Zukunft die Zusammenarbeit von Fachleuten aus unterschiedlichen Bereichen
und unterschiedlichen Disziplinen erforderlich. Es bilden sich neue, internatio-
nale Kooperationsformen innerhalb und auBerhalb der Branche heraus. Auf
Designer werden neue Gestaltungs- aber vor allem Managementaufgaben zu-
kommen, die einen Mehrwert fir den Kunden schaffen {Produkimanager). Der
Zukunftstrend industrielle MafBkonfektion léasst auf neue Parinerschaften und Ko-
operationsformen zwischen Industrie und Handel hoffen. Designorientierte
Dienstleistungen werden hier in zunshmenden MaBe eine neue Rolle spielen.

* Textil- und Bekleidungsindustrie erwarten komplexe Designaufgaben, die es
erforderlich machen werden, stérker externe Dienstleister einzubinden

Textilindustrie und Bekleidungsindustrie haben die zunehmenden Design-
aufgaben bislang durch ein siriktes Designmanagement effektiv bewdltigen
kdnnen. In der Zukunft wird es aber wichtiger, sich in ein Netz der Branchen
einzubinden und den Designprozess zu 6ffnen. So ist die Bekleidungsindustrie
in der Phase der Produktentwicklung bis auf Kontakte und Inspirationen Gber
Stoffmessen sowie Trendagenturen fast vollsténdig hausintern orientiert. Neue
Kooperationsformen machen es erforderlich, das Know-how externer designo-
rientierter Dienstleister fur anstehende Aufgaben einzubinden. Hierbei zahlt
zum Beispiel auch die Restauration alter Marken.

* Aufgaben des Kommunikationsdesigns werden sowohl von der Mode-
wirtschaft selbst als auch von externen Dienstleistern erbracht

Der Bereich des Kommunikationsdesigns hat besonders in der Bekleidungs-
industrie schnell an Bedeutung gewonnen. Hier findet zwar bereits eine stér-
kere Zusammenarbeit mit externen Dienstleistern staft, aber es gibt auch eine
Tendenz, weite Teile der Entwicklung und Umsetzung von Kommunikations-
strategien und MaBnahmen maBigeblich selbst zu entwickeln: Je gréfer ein
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Unternehmen ist, desto stdrker ist die Tendenz, externe Dienstleister einzu-
schalten. Lediglich bei solchen Unternehmen der Modewirtschaft, denen es
gelingt, sich daverhaft und {umsatz)relevant als "Global Player" zu etablieren,
ist mit einer Zunahme der nach auBen zu vergebenen Aufirdge zu rechnen.
Dies dirfte insbesondere fir den Bereich des Kommunikationsdesigns mit den
verschiedenen Einzelmafnahmen gelten, aber zum Teil auch fir den Bereich
Produktentwicklung, wenn das Produkisortiment diversifiziert werden soll. Aller-
dings kann erwartet werden, dass von diesen verstérkten Ausgaben die
groBen, internafional operierenden Unternehmen, z.B. die bekannten Werbe-
agenturen, in besonderem MaBe profitieren werden.

e Textil- und Modedesigner werden in der Ausbildung nicht geniigend auf die
freiberufliche Praxis vorbereitet

Der Weg in die Selbstandigkeit ist fir Texti- und Modedesigner immer noch
sehr schwierig, was durch ein fehlendes Image nach auBBen und eine eher ge-
ringe Anerkennung ihrer Leistungen erschwert wird. Hierzu trégt auch bei, dass
die Ausbildungsstatten in Nordrhein-Westfalen Textil und Modedesigner mit
Schwerpunkt fir die Industrie ausbilden, jedoch weniger fiir die freiberufliche
Tatigkeit. Textil- und Modedesigner sind teilweise gezwungen, verstdrkt als
Quereinsteiger in die Berufsfelder des Kommunikationsdesigns abzuwandern.

* Nordrhein-Westfalen gilt bislang noch nicht als Standort des Spitzendesigns
mit entsprechendem Image

Nordrhein-Westfalen gilt bislang trotz seiner Unternehmenspotenziale sowie
dariber hinausgehender Aktivitdten, wie zum Beispiel der Etablierung des
Modepreises NRW {fashion view), noch nicht als Standort fir ein Spitzen-
design in Europa. Junge designorientierte Unternehmen - sowohi im Textil- als
auch im Modebereich haben es u.a. auch deswegen nach wie vor schwer, sich
mit einer eigenen Kollektion langfristig am Markt zu etablieren. Auch wird sei-
tens der Industrie zwar eine gute Ausbildung im Mode- und Textildesign in
Nordrhein-Westfalen gesehen, aber ein Defizit in der Ausbildung und Férde-
rung von Spitzenleistungen.

e Das Textildesign gilt als entwicklungsféhiges Feld

Das Image des deutschen und besonders das nordrhein-westfélischen Textil-
designs gilt - unabhdngig von der Kreativitat im Einzelfall - im internationalen
MaBstab als entwicklungsfahig (z.B. im Vergleich zu ltalien und Grof3-
britannien). Hierzu tragt bei, dass Textildesign innerhalb der Textilbranche bzw.
eines einzelnen Unternehmens einen eher nachgeordneten Stellenwert ein-
nimmt, da die Textilindustrie als stark technisch aber weniger designorientiert
gilt. Allerdings sind die kreativen Potenziale im Textildesign nur ungenigend
bekannt.
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Mobelindustrie

Die Mébelindustrie hat am Standort Nordrhein-Westfalen innerhalb Deutschlands
einen Schwerpunkt. Aber auch als Abnehmer frifft der nachgelagerte
Mébeleinzelhandel, der hier nicht Gegenstand der Darstellung ist — in Nord-
rhein-Westfalen mit rund 18 Mio. Einwohnern auf eine grof3es Kundenpotenzial.

3.3 Mébelindustrie: Entwicklungen und Trends

Die Mébelhersteller in Nordrhein-Westfalen erwirtschaften mit Gber einem Vier-
tel der Betriebe Deutschlands und fast einem Drittel der Beschdftigten rund ein
Drittel des gesamten Umsatzes in Deutschland {Ubersicht 3.3.1). Nordrhein-
Westfalen gilt als Kern der Kasten- und Kiichenmébelherstellung, wahrend Ba-
den-Wiirttemberg vor allem ein Zentrum der Polstermdbelherstellung ist. Viele
nordrhein-westfélische Hersteller sind in Ostwestfalen-Lippe zu finden (insbeson-
dere fir Kiichenmébel}, aber auch in anderen Landesteilen, wie dem Miinster-
land, gibt es bekannte und grofie Hersteller, u.a. fir Kasten- und Polstermébel
(z.B. die Hilsta-Gruppe in Stadilohn, Heeg und.Coesfeld).

Ubersicht 3.1.1:  Betriebszahlen, Beschéftigie und Umsétze in der Mébelindusirie in Deuischland
und Nordrhein-Westfalen 1999

Deutschland Nordrhein- Anteil NRW
Westfalen* (in Prozent)

Befriebe o/
(GbSOIUf) ]4]8 4]2 29,] /0
Beschdftigte '

161.099 51.867 32,2%
{absolut)
Umsaiz o/
(in Mrd. €) 22,7 7.7 33,8%
davon Auslandsumsatz ] .
(in Mrd. €) 3,7 1,2 32,2%
davon Auslandsumsatz

16,2 15,3 -

(in in Prozent des Umsatzes)

{*) hinzu kommen rund 2.000 sonstige Steverpflichtige in der Mébelherstellung
Quelle: Arbeitsgemeinschaft Kuliurwirtschafi 2001, nach LDS NRW 1999q; Interne Auswertung HDH/VDM 2001;

nach Daten des Statistischen Bundesamtes
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Die inléndische Mébelindustrie trifft in Deutschland auf den gréfiten europdi-
schen Mobelnachfrage- und Absatzmarkt (mit rund 400 Euro pro Kopf
Ausgaben fir Mébel in Deutschland im Jahr 1999, wobei in Schweden, den
Niederlanden und ltalien beispielsweise nur rund 50-60 Prozent dieses
Betrages hierfir ausgegeben werden (HDH/VDM 2000, 57}). Trotz dieser
relativ grofien Nachfrage in Deutschland weist die Branche Problemlagen auf.
Hierzu z&hlen v.a.:

- Die Ausgaben fir "Wohlfihl- und Statusprodukte" in Deutschland steigen.
Davon profitieren die Mébelhersteller nach eigenen Angaben kaum. lhre
Umsatzentwicklung stagniert derzeit im wesentlichen {1999: -1,2 %
gegeniber dem Vorjahr und 2000 + 1,6 % (Statistisches Bundesamt, VDM,
HDM 2001});

- Es ist eine Polarisierung der Markisegmente zu beobachten. Einem steigen-
den Anteil an qualitativ hochwertigen Produkien steht ein ebenso steigender
Anteil an Niedrigpreisprodukien gegeniber, wobei gleichzeitig der Anteil
im mittleren Preissegment zunehmend geringer wird (Ubersicht 3.3.2);

Ubersicht 3.3.2:

Entwicklung der Markisegmente in der Mébelindustrie
(in Prozent des Umsatzes)

28 27 35 36 38

49 49 34 30 15
3 TN N 34 47

1973 1981 1986 1990 2010

Quelle: Arbeitsgemeinschaft Kulturwirtschaft, nach HDH/VDM 2001

cudliiciiv
hcchwer::

Miitleres
Preissegmeni

HIH PR I
Bill:gprocukte
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Da M&bel im Handel in Deutschland vielfach iber eine Niedrigpreispolitik
vermarktet werden, erwirtschafiet die Branche im Durchschnitt nur geringe
Ertrége (1999 rund 1 %);

- Der Mébelexport steigt seit den 60er Jahren zwar kontinuierlich, jedoch nah-
men auch die Importe seit 1989 Uberproportional zu. Heute liegen die Im-
portumsdtze nahezu 100 Prozent Gber den Exportumsétzen (Importe umfas-
sen zum Teil Produktionen unter Regie deutscher Firmen);

- Die Exportquote féllt in den einzelnen Bundesléndern unterschiedlich aus,
wdhrend sie in Baden-Wiirttemberg Ende 2000 bei Uber 26 Prozent liegt,
kann Nordrhein-Westfalen nur eine Quote von 15,3 Prozent verzeichnen
(Bundesdurchschnitt 16,2 %).

3.4 Bedeutung der designbezogenen
Kulturwirtschaft fiir die Mobelindustrie

Die Kernaufgabe designbezogener Tétigkeiten in der Mébelindustrie lag bislang
vor allem in der Gestaltung von Produkten. Ein breiteres Spektrum an Arbeits-
feldern in der designbezogenen Kommunikation von Produkten hat in manchen
Segmenten der M3belherstellung bereits erheblich an Bedeutung gewonnen.

3.4.1 Design und Produktantwicklung

Die rund 500 Unternehmen der M&belherstellung des Landes stellen heute auf-
grund ihrer Strukturen (BetriebsgréfBen, Produkigruppen etc.) differenzierte
Anforderungen an das Design ihrer Produkte, wobei sich Aktivitaten in diesem
Bereich zum Teil grundlegend unterscheiden. Nach Unternehmenstypen kénnen
differenziert werden:

- Kleinbetriebe mit iberwiegend hohen Designanforderungen: Produkie in
Kleinserie oder in individueller Anfertigung, zum Teil mit Designerlabel;

Mittel- und GroBbetriebe mit iberwiegend hohen Anforderungen an Design:
insbesondere Markenhersteller;

- Mittel- und GroBbetriebe mit einerseits sehr geringen und andererseits mitt-
leren oder auch hohen Anforderungen an das Design: insbesondere Nicht-
markenhersteller.
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Vor allem bei den beiden ersten Typen-Gruppen spielt das Produkidesign in der
Firmenphilosophie und in der Vermarktung von Produkten in der Regel eine
zentrale Rolle, wobei sich schon im Produkt die Unternehmensphilosophie
widerspiegelt. Die Bedeutung des Produktdesigns hat fiir diese Mébelhersteller
in der Vergangenheit aufgrund des gestiegenen Designbewusstseins seitens der
Kunden oft einen hohen Stellenwert erhalten. So gilt das Design ihrer Produkte
for einen GroBteil der Mabelhersteller als wichtiger Erfolgsfaktor, um:

- qualitativ hochwertige Produkie besser zu vermarkten;

- Markenprodukte oder "Labels" zu entwickeln, am Marki besser zu positio-
nieren und in ihrer Produkipalette zu erweitern;

- komplexe Produkte besser zu vermarkten (z.B. Biirom&belsysteme, modulare
Kichen etc.).

Auf der Basis langfristiger Firmenstrategien wird seitens dieser Unternehmen
zum Teil erheblich in das Produkidesign investiert, wobei fir diese Unter-
nehmen der Herausbildung von Marken eine besondere Bedeutung zukommt.
Arbeitsmarkteffekte im Produkidesign kénnen daher sowohl Klein-, als auch
Mittel- und GroBbetriebe der Mdbelhersteller auslésen. Viele Unternehmen der
Mébelindustrie investieren jedoch in nur geringem Mafe in ein Produkidesign
und sind dementsprechend vielfach einem anderen Preissegment zuzuordnen.

Mébelhersteller haben damit drei Maglichkeiten, um ihre Produkte mit einem
entsprechenden Design zu versehen. Dies ist abhdngig von ihrer Unter-
nehmensphilosophie, ihren Zielgruppen, Produkipaletten, Absatz- und Preisstra-
tegien, der Gréfe des Unternehmens etc.:

* Arbeiten mit eigenen Designern (Werksdesign)

Grof3e Unternehmen arbeiten zum Teil mit eigenen Designern oder haben ver-
einzelt auch eine eigene Entwicklungs-/Designabteilung. So umfasst beispiels-
weise die Entwicklungsabteilung der Hilsta-Werke, einschlieBlich der im
Design Beschatftigten, 30-40 Personen (siche Kasten). Je komplexer ein Produkt
oder eine Produkigruppe ausgepragt ist, umso notwendiger wird es, (zuséiz-
lich) interne Designer einzusetzen. Dies gilt zum Beispiel fur Kastenmébel, Biro-
oder Kichensysteme etc. Es betrifft einerseits das Design eines Méobelsystems,
aber ebenso die Abstimmung des Designs mit den zum Teil komplexen und
technischen Produktionsabléufen (Produktdesign und Designmanagement).
"Designmanager" missen externe Designleistungen koordinieren und optimie-
ren. Dies gilt zum Beispiel fir die Herstellung von Kichensystemen oder
Kastenmébeln, die in ihren technischen Ablédufen aufwendig sind und daher
aufgrund ihres gesamten Produktionsprozesses nicht einfach in Teilen auslo-
gerbar ist. Auch wird eigenes Design-Know-how um spezielles externes Know-
how erganzt.

Produktion in der M&belindustrie

Dt. Holz u, Kuns
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* Arbeifen mit externen marktbekannten Designern

Zum Gberwiegenden Teil wird das Design fir Mébelhersteller von externen
(namhaften) Designern aus Deutschland und aus dem internationalen Raum ent-
worfen (z.B. Cor Mébel). Eine réumliche Néhe dieser Designer zum Standort
der Mébelhersteller ist kaum gegeben. Die Einbeziehung externer Designer ist
jedoch nicht in allen Teilmérkten der M&belindustrie aufgrund spéterer Produk-
tionsabldufe gleichermaBen einfach méglich. So ist es im Polstermébelbereich
problemloser, externe Designer einzuschalten, da der Herstellprozess weniger
maschinell organisiert und damit komplex ist. Fir kleinere und mitilere Unter-
nehmen gibt es inhaliliche und &konomische Griinde, externe Designer einzu-
setzen, wenn dies die Produktion erfordert:

- je wichtiger das Design aufgrund der Firmenphilosophie eines Unternehmens
ist, umso wichtiger kann es sein, mit namhaften externen Designern zusam-
menzuarbeiten;

- Externe Designer fragen neue Ideen in das Unternehmen und kénnen damit
Innovationen anstof3en;

- Externe Designer sind frei von betrieblichen Strukturen und kénnen unab-
héngig von Produktionsabléufen Ideen entwickeln;

- Externe Designer garantieren gerade fir kleine und mittlere Unternehmen
Ressourcenauslastung in diesem Tatigkeitsfeld und es gibt keine "Leerlaufe".

Viele Unternehmen setzen auf die Kreativitat kleiner Designfirmen als externe
Designer. Auch Unternehmen wie IKEA als Handler und Mébelproduzent arbei-
ten weltweit mit rund 70 Designern zusammen, wéhrend das Unfernehmen
selbst nicht einmal mehr 10 Designer im eigenen Team beschéftigt (red dot
2000). Hierbei spezialisieren sich diese Firmen auch zum Teil auf einzelnen
Branchen (z.B. "design plus" in Kéln v.a. auf das Design von Ladenmébel fur
die Augenoptikerbranche).

Zwischen den stark designabhangigen Mébelherstellern, die mit externen
Designern eng zusammenarbeiten und Designern bestehen oft langjéhrige
Bindungen und eine enge Zusammenarbeit. Dabei ist es fir die Mdbelhersteller
von groBem Vorteil, wenn sich der Name eines Designers selbst zum "Label"
entwickelf (z.B. Philippe Starck).

* Aufgreifen bereits existierender Entwicklungslinien

Dariber hinaus greifen Unternehmen auch bestehende Entwicklungslinien auf,
die méglicherweise in Lizenz gebaut oder auch leicht verdndert ibernommen
werden. In diesen Produktionsbetrieben der Mdbelindustrie wird daher nur in
geringem Mafe in Designleistungen investiert. ‘
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Hulsta

Design und Produktion welfgehend unter einem Dach

Die Hilsta Gruppe Umfassf 4 Firmen: (Benz 153,4 Mio. €/300 Mio. DM Umsofz Loddenkamper Oelde
und Parador Coesfeld); Umsatz aller 4 Firmen: 0,7 Mrd. € (1,4 Mrd. DM)

Hulsta 286,3 Mio. € (560 Mio. DM} Umsatz, 1.600 Beschaﬁlg’re 4 Produktionsstandorte
(Stadilohn, Ottenstein, Heeg, Coesfeld)

Produktion nur in Deutschland

im Spitzensegment aktiv, aber keine Kichen

Vermarktung Deutschland, Europa, USA

Produktdesign

Es ist nicht typisch fir die Mébelindustrie, eine groBe Entwicklungsabteilung zu besitzen, wobei die
wesentlichen Arbeiten im eigenen Team geleistet werden:

Entwicklungsabteilung: Produkimanagement, Designer, Konstruktion und Musterbau insgesamt 30-
40 Personen :

Externe Designer werden nur eingeschaltet, wenn es auBerhalb des Kastenmébelbereiches etwas
zu tun gibt (z.B. Polstermdbel, Stihle) : :
Produkte: Mainstream Design, langlebige Produkte

~ Es erfolgt eine intensive Pflege der Morke

Kommunikationsdesign

* Werbeabteilung mit ca. 1520 Beschéftigten (70-80 Prozent der Arbeiten werden im eigenen Hause
gefertigt].
Idee des Betriebes: Weniger das Design, sondern das Konzept schiitzen zu lassen.
Hulsta ist mit rund 50 % die bekannteste Herstellermarke in Deutschland.

Obwohl| die Bedeutung des Produkidesigns insgesamt gestiegen ist, stehen
Mébelhersteller in der Regel nicht unter dem zeitlichen Innovationsdruck wie in
Branchen mit kurzlebigen Konsumgiitern (z.B. Bekleidungsindustrie). Daher gilt
die Branche in der 6ffentlichen Meinung feilweise als "weniger innovations-
freudig", wenn zum Beispiel in Medien iber die Mailénder Mébelmesse 2001
festgestellt wird, dass "die Variation des schon Bekannten dominierte" (Han-
delblatt 12.4.2001). Das Produkidesign in der Mdbelindustrie unterliegt deut-
lich léngeren zeitlichen Entwicklungs-, Innovations- und Lebenszyklusmustern als
die meisten Konsumgiiter. Wahrend bei Polstermdbeln von einem Lebenszyklus
von etwa 5-8 Jahren ausgegangen wird, beirdgt die Lebensdaver von
Kastenmdbeln bereits 10-12 Jahre und von Kichenmébel schon zwischen 15
und 20 Jahren. Dies hat unmittelbaren Einfluss auf den Innovationszyklus des
Mébeldesigns und damit auch auf die Nachfrage nach Designdienstleitungen
der Mébelbranche.
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3.4.2 Design und die Kommunikation von Produkten
und Unternehmen

Uber ein gutes Produkt hinaus erfordern Mérkte mehr und mehr die Schaffung
immaterieller "Mehrwerte" (siehe oben). Diese lassen sich vor allem im Zusam-
menhang von Markenbildung realisieren {Branding). Trotz hoher Produkiquali-
tét vieler Nichtmarkenhersteller, d.h. einer hohen Qualitét hinsichtlich einge-
setzter Materialien, Gestaltung, ergonomischer Qualitét etc., werden die Még-
lichkeiten der Schaffung zuséizlicher Mehrwerte Gber Markenbildung nach
Einschatzung von Branchenkennern noch viel zu wenig genutzt. Strategien sind
demgegeniber vielfach:

- Begrenzung der Werbung auf einzelne Produkte ohne Herstellung von
Zusammenhdngen zum Ubergeordneten Thema "Einrichten";

- Marketing vor allem Gber die Preispolitik des Handels;

- Positionierung von "No-name-Produkien" als "Handlermarken" bei gleich-
zeitig wenig Initiativen zur Entwicklung und Stérkung von Herstellermarken.

Obwohl die Schaffung von Marken in der Mébelherstellung nach Einschétzung
von Herstellern in Zukunft vielfach so wichtig sein wird wie das Produkt selbst,
gibt es zur Zeit relativ wenige bekannte Herstellermarken in Deutschland und
damit auch Nordrhein-Westfalen, die (ber Héndler vermittelt werden. Diese
noch insgesamt schwache Marktposition der Herstellermarken wird v.a. mit der
starken Stellung der finf groBBen Mébel-Einkaufsverbdnde begrindet {u.a.
Begros, Atlas efc.), die rund 80 Prozent des Umsatzes tdtigen. In diesem Zu-
sammenhang wird seitens der M8belhersteller vielfach bedavert, dass hier eine
zu geringe Auseinandersetzung mit Design stafffindet.

Auch gibt es noch wenige, Uber das Einzelunternehmen hinausgehende bran-
chenbezogenen Akiivitéten, um das Thema "Design als Wettbewerbsvorteil"
produkiiibergreifend landesweit, national und international zu kommunizieren.
Obwohl Deutschland als gréBter und atiraktivster Markt fir Mabelabsatz welt-
weit gilt, mit einer klimabedingten Fixierung auf das Wohnen, ist das Thema
"Einrichten" Uber Kommunikationsstrategien im Vergleich zu anderen Bran-
chen, wie beispielsweise der Automobilindusirie noch relativ schwach ausge-
prdgt, wenn von wenigen neuen Ansétzen einmal abgesehen wird (z.B. raum-
lich konzentrierte Vermittlung von zahlreichen Herstellermarken - u.a. "Stilwerk" ,
Kapitel 4).

Dies birgt nicht nur fir einzelne Unternehmen Entwicklungsdefizite, sondern fir
die Branche und den Standort der Mébelindustrie des Landes insgesamt. Eine
verhalinismaBig geringe Markenausprégung der Mdbelherstellung
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- kann auch nur in geringem MaBBe dazu beitragen, Nordrhein-Westfalen ins-
gesamt als "Designland" zu starken, trotz zum Teil hoher Designleistungen
in der bzw. fir die Mé&belindustrie des Landes;

- reduziert infolgedessen die Méglichkeiten, mit denen iiber Marken auch im
Ausland geworben werden kann. Dies wird neben einer vielfach geringen
Bereitschaft und Méglichkeit zum Export (z.B. fehlende Exportabteilungen)
v.a. als ein Grund fir den relativ geringen Anteil des Mébelexportes von
rund 20 Prozent mit angesehen.

Nordrhein-Westfalen verfigt nicht nur Gber einen erheblichen Bestand an Be-
trieben der Mébelindustrie, sondern ebenso ilber weitere relevante Potenziale
im Schnittfeld Mébelindustrie und Kommunikationsdesign. Hierzu zdhlen

- die gute Ausbildungslandschaft im Produkt- und Kommunikationsdesign (u.a.
in Dusseldorf, Essen, Wuppertal, Kéln und Dortmund);

- die rdumliche Konzentration an Betrieben an den wichtigen nordrhein-west-
falischen Design-Ausbildungsstandorten wie Wouppertal, Essen, Kaln,
Bielefeld, Niederrhein und Diisseldorf;

das DesignZentrum NRW mit Ausstellungen und Awards als besonders
wichtiger Kristallisationskern fir Design in NRW. Das DesignZentrum NRW
in Essen hat sich mit der Ausrichtung von Design-Preisen unter dem
Gitesiegel "Roter Punkt" und der Imageférderung von "German Design" in-
zwischen auf internationaler Ebene einen Namen gemacht;

- die betriebsibergreifenden Ausstellungen und Vermittlungsorte im Schnittfeld
Mébelherstellung und Design, u.a. die international renommierte Mdbel-
messe Koln und die "Komm" in Diisseldorf;

- die Eudekom GmbH in Gelsenkirchen, die im Rahmen der alljghrlichen Aus-
stellung "Fashion View" unter dem Motto "Lebenswelten" auch Mébeldesign
integriert;

red dot,
Magazin des DesignZentrums NRW

regionale Designaktivitdten (z.B. Gber die Initiative KéInDesign).

Trotz dieser erheblichen Potenziale und Aktivitaten ist es bislang noch nicht
genigend gelungen, Nordrhein-Westfalen im Schniitfeld "Mébelherstellung
und Design" entsprechend selbstbewusst im internationalen Raum zu positio-
nieren. Es gibt noch insgesamt wenige Ansétze, das Themenfeld "Mébel" in
Gesamizusammenhédnge des "Einrichtens” zu stellen und Mébelprodukte mit
entsprechendem Mehrwert in grofier Breite zu vermarkten.
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3.4.3 Schlussfolgerungen: .
Kulturwirtschaft und Mobelindustrie

Nordrhein-Westfalen besitzt eine iraditionsreiche und starke Mdbelindustrie,
die fir das Land, ebenso wie die Modewirtschaft, ein wirtschaftliches Kompe-
tenzfeld darstellt und ebenso zahlreiche Verflechtungen zur designbezogenen
Kulturwirtschaft aufweist. Auch in diesem Schnitifeld kann von einem weiter zu
erwarfenden Bedeutungsgewinn der designorientierten Kulturwirtschaft mit ent-
sprechenden Effekten ausgegangen werden, wenn bestehende Potenziale ge-
nutzt werden.

* Die vorhandene hohe Designquadlitat von mébel- und modewirtschaftlichen
Produkten aus Nordrhein-Westfalen ist noch wenig bekannt

Nordrhein-Westfalen hat mit zahlreichen Produkten, u.a. im Mébeldesign, eine
hohe Qualitét entwickelt. Dies ist auferhalb des Landes und im internationalen
Raum jedoch trotz erfolgreicher Strategien im Lande (z.B. mit den Aktivitéten
des DesignZentrums Nordrhein-Westfalen) noch zu wenig bekannt. Hierzu
tragt bei, dass diese Qualitat vor allem Gber Markenhersteller vermittelbar ist,
die es jedoch nach Einschétzung der Branche zu wenig gibt.

* Fs gibt noch zu viele Informationsdefizite hinsichtlich der Méglichkeiten und
Wirkungen des Designs fir Unternehmen

Insbesondere im Bereich der besseren Produkivermarkiung existieren Defizite
hinsichlich der Méglichkeiten, Gber Kommunikationsdesign das Marketing zu
stéirken oder gar Markenbildung zu betreiben.

* Die gréBten Zukunftspotenziale werden im Kommunikationsdesign gesehen

Die wichtigsten Entwicklungspotenziale liegen nach Branchenkennern im Kom-
munikationsdesign und damit in "integrierfen Ansétzen", in denen Design als
umfassendes Entwicklungs-, Produktions- und Kommunikationsinstrumentarium
eingesetzi wird. Dies schlieBt das Fotodesign, Multimediadesign und Web-
design ein. Zwar gehen viele Unternehmen grundsétzlich davon aus, dass
Design fiir das Markigeschehen und speziell fir ihre Wettbewerbsfahigkeit eine
wichtige Rolle spielt. Die Umsetzung designbezogener Strategien in der Praxis
sieht allerdings anders aus: Neben Unternehmen, die Design intensiv nutzen
(z.B. durch eine Integration von Produki- und Kommunikationsdesign bei man-
chen Betrieben), nutzen viele diese Méglichkeiten noch zu wenig oder gar
nicht.
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® Auch im Produkidesign stecken noch erhebliche Entwicklungspotenziale

Trotz positiver Eniwicklungen ist davon auszugehen, dass mit dem Produkt-
design verbundene Potenziale fir die Entwicklung von Mébelwirtschaft bei wei-
tem noch nicht ausgeschépft sind. So gilt Produktdesign oftmals als noch nicht
genigend in betriebsinterne aber auch betriebsiibergreifende Produktions-
prozesse infegriert, so dass es hier weitere designbezogene Aufgabenfelder
gibt (u.a. Designmanagement). So geht es in der Mébelherstellung zum Bei-
spiel darum, schon Uber das Produktdesign die Zusammenhénge zwischen den
Lebensstilen von Kunden(gruppen) und Wohnungseinrichtung einzubeziehen
(vgl. Kritzméller 1996).

* Designbezogene Kulturwirtschaft ist im Kontext des Produktexports zu wenig
in der Lage, landesspezifische Aspekte zu beriicksichtigen

Design muss sich im Rahmen des Exports teilweise an landesspezifische kultu-
relle Zusammenhénge orientieren, wenn dies erforderlich ist und "Deutsches
bzw. internationales Design" nicht in Frage kommt (z.B. hinsichtlich von Stoff-
mustern und -farben). Diese landesspezifischen Aspekte mussen exportorientier-
te Unternehmen trotz Infernationalisierung der Mérkte in ihre Produkistrategien
einbeziehen kdnnen, wie dies andere Branchen, beispielsweise die Autfomobil-
unternehmen seit langem tun (z.B. hinsichtlich Gestaltung, Symbolgehalt von
Produkibesonderheiten oder einer adéquaten Kommunikation eines Produktes).
Fur kleine und mittlere Unternehmen miissen hieriber mehr Informationen zur
Verfigung gestellt werden.

* Designorientierte Kulturwirtschaftbetriebe sind auf geschdftliche Beziehun-
gen zu groBBen Betrieben angewiesen, finden aber héufig keinen Zugang
zu entsprechenden Branchen

Insbesondere kleineren Designbetrieben ist es haufig nicht méglich, einen Zu-
gang zu enisprechenden Aufiraggebern zu finden. Hier gibt es in Nordrhein-
Westfalen auBBer den Aktivitéten des DesignZentrums NRW und der regionalen
Initiative "K&In Design" wenige Initiativen, die eine vermittelnde Funktion, eine
Briickenfunktion zwischen Designbiiros und anderen Branchen ibernehmen.

* Es gibt wenige Méglichkeiten fir Endkunden, sich iber designbezogene
Produktqualitdten zu informieren

Wenn ein Unternehmen in die Produktentwicklung investiert, wird dies am
Markt oftmals kaum wahrgenommen, auch wenn es sich um ausgezeichnete
Designqualitdt handelt. Troiz der inzwischen international renommierten
Designauszeichnungen erreichen diese Qualitatssiegel die Endkunden bislang
kaum oder nicht in ausreichendem Maf3e, da es bislang wenige Méglichkeiten
gibt, sich hieriber "auf einfache Weise" zu informieren.
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* Das Image "deutscher Mobel" ist auBBer bei den Kichenmarkenmébeln nicht
signifikant ausgeprégt

Wegen der relativ geringen Auspragung an Herstellermarken in der Mébel-
industrie ist auch das Image deutscher Mébel insgesamt schwach ausgeprégt.
Eine Ausnahme bilden die Kichenmébel. Ausgeprégte Marken sind aber eine
wichtige Voraussetzung fiir erfolgreichen Export: Nur Gber ein scharfes Herstel-
lerprofil, wozu auch das Design z&hlt, kann heute erfolgreich exportiert wer-
den, zum Beispiel in die besonders designorientierte Schweiz oder in die Be-
nelux-Lander.

e Designbezogene Kulturwirtschaft ist im Sinne des Urheberrechtes wenig
geschiitzt

Nicht nur das Design eines Produkfes ist noch wenig urheberrechilich ge-
schitzt, auch der Beruf des "Designers" ist es nicht. Demzufolge ist ein innova-
tives Produki oder Verfahren, das nicht Gber ein Patent geschitzt ist und damit
keinem "Inklusivschutz" unterliegt, in der alltaglichen Praxis leicht kopierbar
(z.B. "Raubkopien” in der Mabelindustrie und in der Modewirtschaft). Hier-
durch haben diejenigen Unternehmen einen Wettbewerbsnachteil, die die
Kosten fir designorientierte kulturwirtschaftliche Dienstleistungen iibernommen
haben, wobei Markenhersteller in der Regel kaum befirchten missen, dass ein
"kopiertes" Design sich Uber ein "gut designfes" Markenprodukt stellt.

3.5 Handlungsempfehlungen

Experten schatzen die zukinftige Bedeutung von "Design" als sehr grof3 ein
und in Markizusammenhéngen wird gar vom "Status einer neuen Leitwissen-
schaft" gesprochen (Bolz 1999, 89). Die wachsende Bedeutung von Design
wurde in diesem Kapitel an den beiden Branchen Modewirtschaft und Mébel-
industrie aufgezeigt. Es sei jedoch ausdriicklich darauf hingewiesen, dass dar-
iber hinaus eine Reihe weiterer Konsum- und Investionsgiterbranchen mit der
designbezogenen Kulturwirtschaft verknipft sind und auch hier vermutlich Ent-
wicklungspotenziale bestehen. Detailierte Aussagen hieriber kénnen jedoch
nur nach einer ndheren Erkundung dieser Branchen gemacht werden. -

Die vorliegende Untersuchung zeigte, dass die designbezogene Kulturwirtschaft
sowohl fir die Modewirischaft als auch fir die Mébelindustrie — als zwei ori-
gindr designbezogene Branchen - eine zentrale Bedeutung als zukunfisbezo-
gener Wettbewerbsfaktor besitzt. Dies beruht vor allem auf neuen und erweiter-
ten Qualitatsanspriichen an Produkie seitens der Kunden, der Schaffung von
"Mehrwerfen" seitens der Modewirtschaft und der Mébelindustrie sowie auf ge-
wandelter Rahmenbedingungen der Branchen in den internationalen Mérkten.
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Ubersichi 3.5:  Entwicklungs- und Beschéftigungspotenziale in den Schnittfeldern designorientierte

Kulturwirtschafi und Modewirtschafi/ Mé&belindustrie und Design

Produktdesign Kommunikationsdesign

Modewirtschaft .o

Textilindustrie

Modewirtschaft .

Bekleidungsindustrie

Mébelindustrie P
eee sigrkere Zuwdchse moglich e Zuwdchse méglich * cher konstant

Quelle: Arbeitsgemeinschaft Kulturwirtschaft 2001

Sowohl in der Modewirtschaft, vor allem in der Textilindustrie, als auch in der
Mébelindustrie werden daher Entwicklungs- und Beschéftigungspotenziale for
die designorientierte Kulturwirtschaft gesehen (Ubersicht 3.5). Die Ausschép-
fung der Potenziale hangt jedoch sowohl an den Strategien einzelner Unter-
nehmen, als auch an unfernehmensibergreifenden Anséizen.

Néchste Arbeitsschritte

Um die designbezogenen Potenziale fir die Modewirtschaft und die Mébel-
industrie zu nutzen, missen die in den nachfolgenden Handlungsempfehlungen
erarbeiteten Strategien und Mafinahmen weiter konkretisiert und Initiativen
gemeinsam mit Akteuren angestoBen werden. Hierzu bedarf es eingehender
Diskussionen und Abstimmungen. Daher wird in einem ersten Arbeitsschritt fir
beide Branchen jeweils die Einrichtung einer Arbeitsgruppe mit relevanten
Akteuren angeregt, um

* den Informations- und Kommunikationsprozess zu steuern,

* entsprechende Veranstaltungen durchzufihren,

¢ Handlungsempfehlungen weiter zu konkretisieren,

* Realisierungsprozesse anzustofben.
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Neben den relevanten Verbénden sollten kulturwirtschafiliche Akteure und
Einrichtungen, sowie das Wirtschaftsministerium in diese Arbeitsgruppe einge-
bunden sein. Aus dem Arbeitskreis heraus sollte eine auf zundchst zwei Jahre
beschrénkt arbeitende Geschéfisstelle in einer bestehenden Einrichtung entste-
hen, um die enfsprechenden Arbeiten umzusetzen. Die Einrichtung dieser Stelle
sollte durch das Wirtschaftsministerium und die entsprechenden Verbénde
unterstitzt werden.

3.5.1 Handlungsempfehlungen:
Kulturwirtschaft und Modewirtschaft

Nordrhein-Westfalens zukiinftige Kompetenzfelder der Textil- und Modebran-
chen werden vor allem in den kreativen Bereichen und technischen Innova-
tionen liegen. Hierzu zéhlen auch die designbezogenen Tatigkeiten, die sich
aus den zu erwarfenden technischen Innovationen in der Bekleidungs- und
Textilbranche ergeben. Handlungsempfehlungen zur Starkung von Wirtschaft
und Beschéftigung an der Schnittstelle sind:

* Kreative Spitzenleistungen im Mode- und Textildesign férdern

Nordrhein-Westfalen besitzt eine gute Ausbildungslandschaft. Wenn dariber
hinaus auch Spitzenqualifikation geférdert und "Leistungseliten" ausgebildet
werden, hat auch Nordrhein-Westfalen eine Chance, sich zum international
anerkannten Modeland zu entwickeln. Hierzu sollten bestehende Potenziale
weiter entwickelt und ausgebaut werden. Dies kénnte zum Beispiel an den
Modestandorten Kéln oder Disseldorf, am zukiinftigen "Europdischen Design-
standort Essen” oder in Gelsenkirchen sein. Mode- und Textildesign sollten hier
miteinander verknipft werden.

* Image des nordrhein-westfélischen Textil- und Modedesigns férdern

Nur eine "sichtbare Spitze" im Mode- und Textildesign ldsst sich kommunikativ
vermarkten und zum Aufbau eines positiven Images nutzen. Daher wird vorge-
schlagen, dass Uber existierende Aktivitdten hinaus (u.a. Modedesignpreis
"Fashion View") weitere gemeinsame Projekte relevanter Akteure entwickelt
werden. Dies kann nur in kooperativer Form der Bekleidungsindusirie und der
Textilwirtschaft geschehen. In diesem Zusammenhang kénnie das Thema Textil-
und Modedesign mit ausgewdhlten Exponoten ins DesignZentrum Nordrhein-
Westfalen integriert werden.
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e Startbedingungen fiir designorientierte Existenzgrinder verbessern

Existenzgriinder haben vielfach grofe Stariprobleme. Um die Einstiegsbedin-
gungen fiir Existenzgriinder im Bereich Mode- und Textildesign zu verbessern,
sollte ein "Mentorenprogramm” angestoflen werden, wie dies bereits erfolg-
reich in anderen Branchen praktiziert wurde (z.B. in Chemie, Informatik, Bio-
technologie). Hierdurch werden "start ups" durch erfahrene Mentoren unter-
stitzt, die zum Beispiel auch dls stille Teilhaber eingebunden sein kénnen. Hier-
bei geht es vor allem um designorientierte Kleinbetriebe.

e Insbesondere das Textildesign bei internationalen Messeaufiritten stérken

Um Designaktivititen stdrker auf internationalen Ebenen bekannt zu machen,
sollien Existenzgriinder, Verbénde, Designschulen bei internationalen, design-
orientierten Messeauftritten eine stérkere Unterstiitzung finden.

e Erfolgreiche Ansdtze zur Stirkung des kreativen Potenzials im Mode- und
Textildesign im internationalen Raum erkunden und Erfahrungen nutzen

Um die kreativen Potenziale Nordrhein-Westfalens weiter zu stérken, ist es sinn-
voll, positive Erfahrungen aus dem Ausland zu nutzten. Hierzu sollten erfolg-
reiche Modelle und Erfahrungen zur Entwicklung und Imageverbesserung des
Mode- bzw. Textildesign analysiert und auf ihre Ubertragbarkeit hin auf Nord-
rhein-Westfalen Gberprift und gegebenenfalls modifiziert werden (als beispiel-
haft gilt die Designférderung u.a. in Belgien (Antwerpen) und in England (ins-
besondere London), da hier in hohem Maf3e kreative Umfelder geschaffen wur-
den, die u.a. auf einem sehr hohen Ausbildungsstandard, kreativen Dienstleis-
tern und Einzelhandelsgeschaften, besonderen Modeereignissen efc. aufbauen).

3.5.2 Handlungsempfehlungen:
Kulturwirtschaft und Maobelindustrie

Obwohl es zahlreiche Potenziale als Kompetenzkerne im Lland gibt (u.a.
Designausbildung, DesignZentrum Nordrhein-Westfalen), sollien bestehende
Synergien zwischen designbezogenen kulturwirtschafilichen Dienstleistungen
und der Mébelindustrie besser genutzt werden, um Kulturwirtschaft und
Mébelindustrie im Lande zu stdrken. Dies betrifft die "Business fo Business"
Informations- und Kommunikationsebenen als auch die von "Business to
Consumer”. Handlungsempfehlungen zur Stérkung von Wirtschaft und Beschéf-
tigung an der Schnittstelle sind:
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* Informationsdefizite zum Thema "Design" in der Mébelindustrie abbauen

Die Mé&belindustrie muss intensiver Gber das Themenfeld "Design” als strategi-
sches Handlungsfeld informiert werden. Dies sollte in enger Zusammenarbeit
mit Verbanden geschehen (u.a. zu Designaufwand, den wirischafilichen Wir-
kungen und zur Markenbildung).

* Ausbildungsstétten als Kreativschmieden und Présentationsbérsen nutzen

Die Designausbildung sollte stéirker mit der Mébelindustrie verknipft werden.
Hierzu sollten geeignete Projekte an den Ausbildungsstéiten entwickelt werden,
um sie als "Kreativschmieden" zu beiderseitigem Vorteil zu nutzen. Dariiber
hinaus kénnte an den Hochschulen eine Prasentationsplatform geschaffen wer-
den, um Designer, spezialisiert auf Einzelthemen der Mébelbranche, zu pré-
sentieren.

* Kommunikationsplatiformen zwischen Design- und Mébelbetrieben schaffen

Designbetriebe haben zum Teil wenig Gelegenheiten, an einzelne Branchen
gezielt heranzutreten. Uber die Schaffung realer und virtueller Kommunika-
tionsgelegenheiten, zum Beispiel als "Vermitlungsbérsen®, kénnten gezielt
Akteure zusammengefihrt werden. Mit dem beabsichtigten weiteren Ausbau
des Designstandortes Zollverein kénnte ein entsprechender Baustein entwickelt
werden.

* Designbezogene Zertifikate entwickeln, die auf Endkunden zugeschnitten
sind und von ihnen wahrgenommen werden

Es gibt im Design, wie in der Kunst, eine zunehmende Unsicherheit hinsichtlich
der Bewertung der "Qualitét". In Nordrhein-Westfalen sollte fiir "gutes Design"
in der bundesweiten M&belherstellung eine Qualittitsbewertung in Form von
Zertifikaten, Awards, erweiterten "red dots" oder &hnlichem etabliert werden,
die speziell auf die Endkunden zugeschnitten sind. Hier sollte das Land, anknijp-
fend an die positiven Erfahrungen im Produkt- und Kommunikationsdesign,
einen weiteren Kristallisationskern schaffen oder bestehende ausbaven. Auch
kénnte es sinnvoll sein, einen Wettbewerb seitens der Industrie zu inifiieren.

® Gemeinschaftliche Aktion der Mébelindustrie, um das Thema "Wohnen und
Einrichten" fir Endverbraucher zu kommunizieren

Da das einzelne Unternehmen heute kaum in der Lage ist, M&bel nicht nur als
Produkt sondern als "Kulturgut", als ein Produkt fir spezifische "lebens-
stilgruppen” zum Thema "Wohnen und Einrichten" zu vermitteln, wird eine ge-
meinsame Aktion seitens der Hersteller vorgeschlagen, um Konsumenten die
Werte der Produkte sichtbarer werden zu lassen und einen Einstellungswandel
zu erzielen. Der Wertezuwachs im Produkt "Mabel" driickt sich vielfach nicht
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mehr im Preisniveau aus. Um diese Ziele mittel- und langfristig zu erreichen,
kann ein Aktionsbindel nur Gber eine gemeinsame Sirategie der Branche in
einem mehrighrigen Prozess erzielt werden, worauf die Markfteilnehmer der
Branche gezielt vorbereitet werden missen.

» Export nordrhein-wesifdlischer Anbieter von qualitativ hohem Design durch
Férderung bei Messebeteiligungen unterstiitzen

Trotz jlingster positiver Entwicklungen im Export der deutschen Mébelhersteller
insgesamt (Zunahme von rund 18 Prozent im Jahr 2000 gegeniber dem Vor-
iahr), liegt die Exportquote der NRW-Mdbelindustrie mit 16 Prozent Auslands-
umsatz im Jahr 1999 deutlich unter der von Baden-Wiirttemberg (24 Prozent)
und Bayern (21 Prozent). Zur Starkung des Exports sollten Beteiligungen klei-
nerer Unfernehmen mit hoher Produkt- und Designqualitét an designorientierten
Messen im Ausland unterstitzt werden, wobei hierbei zum Beispiel entspre-
chende positive Erfahrungen mit dem Design-Forum Singapur vorliegen.

* Internationale Présens von designbezogener Kulturwirtschaft in Nordrhein-
Westfalen durch internationalen Austausch stdrken

Um den Standort Nordrhein-Westfalen international noch starker als bisher mit
dem Themenfeld "Design" zu verbinden, die Marke "German Design" weiter
auf dem internationalen Markt zu festigen, erscheint es sinnvoll, iber die beste-
henden Plattformen und deren Aktivitdten hinaus eine infernationale Ausstel-
lungs- und Austauschplattform zu schaffen. Mit der Ausweitung der Aktivitédten
des DesignZentrums NRW und der Planung der internationalen Design-Aus-
stellung "Metaform” wird derzeit ein solches Projeki vorbereitet.

* Endkundenbezogene Plattform fir designbezogene Innovationen schaffen

Fur Endkunden ist es zumeist nicht einfach, designbezogene Innovationen der
Mébelhersteller zu finden. Eine von der Mébelindusirie Nordrhein-Westfalens
betriebene "Innovationsplattform” Uber das Internet kdnnte eine Maglichkeit
darstellen, iber das einzelne Unternehmen und die Mdbelmesse bzw. Haus-
messen hinaus Innovationen bekannt zu machen. Das gilt fir Hersteller und
Handel gleichermafien.
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Es hat lange gedauert, bis die private Immobilienwirtschaft auch in Deutsch-
land die Rolle eingenommen hat, die sie in anglo-amerikanischen Wirtschafts-
bereichen schon immer spielte. Erst in den letzten zehn Jahren hat sie ihr
teilweise negatives Image ("Spekulanten”, "Miet-Haie" etc.) abgeworfen und
ist zu einer seridsen Branche geworden, der wichtige Funktionen bei der Ent-
wicklung von Stadien und ihrer Wirtschaft zukommen. Mit dem zunehmenden
Rickzug des &ffentlichen Sektors aus der Bautdtigkeit sind der Immobilien-
wirtschaft viele neve Aufgaben bei der Innenstadtentwicklung, bei der Konzep-
tionierung und dem Management von groflen Projekien sowie beim Manage-
ment von &ffentlichen Bauten zugefallen. Ohne eine private Immobilenwirt-
schaft ware die kontinuierliche Modernisierung der Stédte in Nordrhein-West-
falen nicht mehr denkbar.

Traditionell ist die Immobilenwirtschaft im Bereich des Wohnungs- und Biro-
baus tatig, sie entwickelt Gewerbegebiete und sie baut und betreibt innerstad-
tische und periphere Einkaufszentren. Mit dem Bedeutungsgewinn von Kultur
seit den 80er Jahren spielen Kultur und Kulturwirtschaft bei der Inwertsetzung
von Immobilien eine zunehmend wichtigere Rolle. Dabei geht es nicht um die
"klassische" Funktion der Kultur als weichen Standortfaktor bei Unternehmens-
und Wohnstandortentscheidungen. Die Immobilienwirischaft entwickelt immer
mehr Gebdude fir kulturwirtschafiliche Unternehmen oder integriert kulturwirt-
schaftliche Nutzungen in andere Objekte (Birordume, Ateliers efc.). Kulturwirt-
schaft im Spekirum von kulturbezogener Unterhaltung zur medienbezogenen
neven Okonomie wird somit auch zu einem Handlungsfeld der Immobilien-
wirtschaft. Vor diesem Hintergrund ‘stellen sich als zentrale Fragen:

Welche funktionalen Beziehungen bestehen zwischen der Kulturwirtschaft
und der Immobilienentwicklung?

Welche Engpésse behindern die Entwicklung von kulturwirischaflichen
Immobilienprojekten und wo liegen die Erfolgsfakioren und Chancen in die-
sem (jungen) Marktsegment?

- Was kdnnten der &ffentliche Sektor, die Immobilienwirtschaft und die Kultur-
wirtschaft tun, um die Eniwicklung von kulturwirtschaftlichen Immobilien zu
férdern und vorhandene Potenziale in Nordrhein-Westfalen (besser) zu nut-
zen?

- Welchen Beitrag kénnen kulturwirtschaftliche Immobilien zur Sicherung und
zur Schaffung von Arbeitspldtzen, insbesondere in vom Strukturwandel be-
sonders betroffenen Regionen, wie dem Ruhrgebiet leisten?
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4.1 Immobilienwirtschaft:
Rahmenbedingungen und Trends

Die Immobilienwirtschaft stellt mit den Objekten, die sie entwickelt, finanziert
oder betreibt, ein wichtiges "Wirtschaftsgut" auf dem nordrhein-westfélischen
Markt bereit, das von Unternehmen aller Branchen, z.B. der Kulturwirtschaft,
als Produktionsfakior genutzt wird. Bekannt geworden ist die Immobilien-
wirtschaft vor allem mit représentativen Bauten und "GroBprojekten”, in Nord-
rhein-Westfalen zum Beispiel dem CentrO in Oberhausen, dem Medienhafen
in Dusseldorf mit seiner spektakuléren Architekiur oder den seit langem geplan-
ten Urban Entertainment Centern in Duisburg und Dortmund. Neben diesen
"Eyecatchern" engagiert sich die Branche vor allem bei zahlreichen "kleine-
ren" Projekten an unterschiedlichen Standorten im Land in den Teilmérkten

- Wohnimmobilien
- Gewerbeimmobilien (einschlieBlich Biro- und Industrieimmobilien)
- Einzelhandelsimmobilien sowie

- Betreiberimmobilien (einschlief’lich Kultur- und Freizeitimmobilien, die heute
in kaum einer gréBeren Stadt mehr fehlen).

Mit den im Zuge der Wiedervereinigung neu erdffneten Mérkten, einer zuneh-
menden Infernationalisierung des Finanz- und Immobilienkapitals etc. sind in
den letzten Jahren bundesweit immer mehr Akteure auf den Immobilienmarkt
aufmerksam geworden. Auch fir ausléndische Developer und Investoren wird
der deutsche Immobilienmarkt (wieder] interessant. Zu den wichtigsten Akteu-
ren der privaten Immobilienwirtschaft, die im Rahmen dieses Berichis relevant
sind, zéhlen heute private und institutionelle Investoren (u.a. geschlossene und
offene Immobilienfonds, Immobilien AGs, Versicherungen) und Projektentwick-
ler (Developer, Bautréger), ferner Immobilienmanager und -finanzierer (Ban-
ken, Finanzdienstleister) (Schulte et al. 1998, 38ff.).

All diese Akteure sind aus unterschiedlichen Motiven und in unterschiedlichen
"Lebensphasen" einer Immobilie auf dem Markt aktiv: Wéhrend Investoren Im-
mobilien in der Regel als langfristige Kapitalanlage nutzen, sind Projektent-
wickler eher kurzfristig orientiert und schdpfen den durch die Inwertsetzung und
wirtschaftliche Nutzung entstehenden Mehrwert ab. Ein weiterer Akteur sind
Nutzer- oder Eigentimergesellschaften und Inifiativen des Dritten Sekfors, die
gelegentlich Projekte zur Eigennutzung entwickeln, immer héaufiger sind sie je-
doch "nur" Mieter. Projekie der dffentlichen Hand bzw. halbsffentlicher Institu-
tionen werden im Folgenden nur dann beriicksichtigt, wenn sie in Parinerschaft
mit der privaten Immobilienwirtschaft entwickelt wurden. Auch sie spielen auf
dem Markt eine wichtige Rolle.
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Struktur und Entwicklungstrends

Einen zusammenfassenden Uberblick iber Anzahl der Unternehmen, Beschéf
tigte etc. in der Immobilienbranche in Nordrhein-Westfalen liegt nicht vor. Die
Zahlen schwanken je nach Standort, Quelle und Interessenlage. Der Markt gilt
insgesamt als sehr intransparent, was v.a. auf die Merkmale des Wirtschaftsguts
"Immobilie" (Heterogenitat, Immobilitét efc.) zuriickzufihren ist. Auch die grofe
Zahl der Akieure, die hier tétig ist und die zunehmende internationale Verflech-
tung tragen zur Unscharfe bei. Mit neuen Markiteilnehmern wird die Projektent-
wicklungslandschaft allerdings zunehmend transparenter (Bone-Winkel 2001).

Einen Anhaltspunkt geben Kennziffern zum Baugewerbe. Demnach belief sich
das Bauvolumen im Jahr 1999 bundesweit auf 2,693 Mrd. A (526,8 Mrd.
DM (DIW 2000). Mehr als die Hélfte davon wurde im Wohnungsbau investiert
(55 %), gut ein Viertel im Wirtschaftsbau (29 %) und ein Sechstel {16 %) im
Offentlichen und Verkehrsbau {Ubersicht 4.1.1). Das Transakfionsvolumen auf
dem Grundstiicksmarkt lag bundesweit bei 179 Mrd. A (350 Mrd. DM) im Jahr
1999. Nachgefragt wurden vor allem Standorte fiir Biro- und Gewerbeimmo-
bilien in den grofien Birozeniren in Deutschland (Beyerle 2001). Immer wichti-
ger werden dabei Immobilienanlagen institutioneller Investoren, deren Anlage-
volumen in den letzten 20 Jahren von rund 5,1 Mrd. € (10 Mrd. DM} auf
knapp 20,5 Mrd. € {40 Mrd. DM) im Jahr 2000 gestiegen ist (Bulwien 2001).
Die Zahl der Immobilien mit kulturwirtschaftlichen Nutzungen ist noch so
gering, dass es dafiir noch keine Uberblicksinformationen gibt.

Ubersicht 4.1.1:  Entwicklung des Bauvolumens in Deutschland*

180

160

1490

In Mrd. € (zu Preisen von 1995)

A

, Wirtschaftsbex
-_—.\.‘\-‘ +: + __.____—- Wirtschaftsba

— * - —— —h————h———— A sfenficher Bou

Wohnungsbay

1994 1995 1996 1997 1998 ° 1999 2000 2001

* 2000 und 2001 Prognose
Quelle: Arbeitsgemeinschaft Kulturwirtschaft, nach DIW 2001



Kapitel 4/Kulturwirtschaft und Immobilienwirtschaft

128

Die Entwicklung der nordrhein-westfélischen Immobilienmérkie ist eng mit einer
Reihe gesamigesellschaftlicher und regionaler Rahmenbedingungen verknipft.
Dazu zdhlen im Wesentlichen (u.a. Bone-Winkel 2001, Beyerle et. al 2001,
Steinbach/Weidner 2000, Bundesamt fiir Bauwesen und Raumordnung 2000):

- die dllgemeine konjunkturelle Entwicklung in Deutschland, von der in letzter
Zeit vor allem der Wirtschaftsbau profitiert hat, wéhrend im Wohnungsbau
und 8ffentlichen Bau eher ein riickléufiger Trend zu beobachten war (Uber-
sicht 4.1.1). Auch wenn sich die regionalen Immobilienmérkte recht unter-
schiedlich entwickelten, ist auf den Wohn- und Gewerbeimmobilienmarkten
insgesamt eine positive Marktentwicklung zu erkennen.

- die positive Beschéftigungsentwicklung im Dienstleistungssekior, von der vor
allem der Biirofiéchenmarkt mit einer steigenden Fléchennachfrage u.a.
durch neue Nuizergruppen profitiert wie Informations-/Kommunikations-
technologien, Medien und Unferhaltung, Logistik, Unternehmensdienstleis-
tungen und Finanzen. Eine der "neuen" Nachfragegruppen ist auch die
Kulturwirtschaft, im Schnittfeld zur medienbezogenen New Economy. Von
den neuen Nutzergruppen werden neue Anforderungen an Standorte und
Immobilien gestellt (z.B. gehobenes Ambiente, flexible Grundrisse, techni-
sche Ausstattung), worauf die Immobilienwirtschaft reagiert, auch im Zuge
der allgemeinen Entwicklung zu einem immer ausdifferenzierteren Nach-
fragemarkt.

- die demographische Entwicklung mit sinkender Bevélkerungszahl und altern-
der Gesellschaft, woraus u.a. verénderte Wohnformen (z.B. Zunahme der
Single-Haushalte, "urbanes" Wohnen in neuen Mischgebieten in der City)
und - angesichts flexiblerer Arbeitszeiten und neuer Préferenzen - ein ande-
res Freizeit- und Einkaufverhalten resultieren (u.a. steigende Nachfrage
nach Kultur- und Freizeitangeboten, Trend zur Erlebnisimmobilie).

- die akiuellen Trends in der Stadt- und Regionalentwicklung, wie zunehmende
Metropolisierungs- bzw. Dekonzentrationsprozesse, die sich u.a. in einer
Ausdifferenzierung des Stidtesystems und verstdrkiem Wettbewerb der
Regionen niederschlagen. An &ffentliche und private Akteure in den Stéadten
stellen sich neue Anforderungen, auf die spezifische Entwicklung zu reagie-
ren und sich im Zuge der Stédtekonkurrenz neu zu positionieren bzw. zu pro-
filieren (z.B. durch Kooperation, Spezialisierung auf Zukunftsbranchen oder
durch kulturelle Infrastrukiur wie "Konzerthduser" im Ruhrgebiet zeigen).

Regionale Immobilienmérkte und Kulturwirtschaft

Nordrhein-Westfalen besitzt als Immobilienstandort mit Europas gréfitem Bal-
lungsraum (Rhein-Ruhr) eine Region, die mit ihrer Standortgunst schon lange fir
die private Immobilienwirtschaft interessant ist. Dies gilt besonders fir die Re-
gion Rheinland mit den Biirostédten Dusseldorf und Kéln, in denen zahlreiche
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Immobilienunternehmen investiert und/oder ihren Unternehmenssitz gelegt ho-
ben. Die Transport und Kommunikationsinfrastruktur gilt als gut und die hier an-
sassigen Zukunftsbranchen (z.B. Werbebranche, luK-Technologien, Medien,
Entertainment) sind wichtige Nachfragegruppen. Hierzu zéhlt auch die Kultur-
wirtschaft:

- In Disseldorf, einem der sechs "grof3en" Immobilienstandorte in Deutsch-
land, ist z.B. der neu entwickelte "Medienhafen" zum Imageirdger und
gefragten Biroflachenstandort geworden, an dem mit die héchsten Mieten
in der Stadt erzielt werden {Steinbach/Weidner 2000). KéIn hat sich nicht
zuletzt mit dem "Coloneum" in Ossendorf und dem Mediapark {"K&InTurm")
als Standort fir die medienorientierte Kulturwirtschaft etabliert, Impulse sind
auch von der Revitalisierung des Rheinauhafens zu erwarten. Mit dem Wan-
del zur Telekommunikations- und Wissenschaftsstadt birgt auch die ehema-
lige Bundeshauptstadt Bonn Potenziale in diesem Marktsegment.

- Auch die Region Ruhr und Westfalen ist mit ihren endogenen Fléchen- und
Nutzungspotenzialen, vor allem im Ruhrgebiet, das sich seit Jahren im Struk-
turwandel von einer Industrie- zur Dienstleistungsregion befindet, fir die
Branche zunehmend interessant. Beispiele fir Projekie im Schnittfeld "Kultur-
wirtschaft" sind der Duisburger Innenhafen (Kultur- und Freizeitwirtschaft),
die westliche Innenstadt in Essen (mit Colosseum, Multiplex, Diskothek) oder
die Flachenentwicklung fiir das "e-business" in Dortmund {Stadtkrone Ost,
Phoenix-West). Andere Beispiele sind die Bahnhofsentwicklung in Bielefeld
(Entertainment) oder die Hafenentwicklung in Minster (Kreativkai).

4.2 Bedeutung der Kulturwirtschaft
fir die Immobilienentwicklung

Vor dem Hintergrund der verénderten gesellschafilichen Rahmenbedingungen
und der Entwicklung zu immer globaleren und heterogeneren Immobilienmark-
ten mit kiirzeren Immobilienzyklen und verstérktem Wettbewerb gewinnen bei
der Inwertsetzung von Immobilien neue Aspekte an Bedeutung. Kultur und Kul-
turwirtschaft kdnnen dabei aus unferschiedlichen Perspektiven eine wichtige
Rolle spielen (Ubersicht 4.2.1):

- kulturelle Aktivitdten oder Bauten im Quartier als mittelbarer "Inwertsetzer"
von Immobilien {Aufwertung von Stadtteilen),

- historisch werivolle Baukultur und die Architektur als "Verkaufsmagnet" fir
eine Immobilie,

- kulturwirtschaftliche Unternehmen und Freiberufler als neue Nutzergruppe
for Immobilien.
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Kultur und Kulturwirtschaft als "Inwertsetzer" im Umfeld von Immobilien

Ein kulturell oder kulturwirtschaftlich interessantes Umfeld ist ein mittelbarer
Beitrag zur Inwertsetzung von Immobilien. Attraktive Baudenkmdler, kulturelle
Einrichtungen (z.B. &ffentliche Theater, Museen), kulturwirtschaftliche Betriebe
(z.B. Buchldden, Galerien, Film-/TV-Studio} oder regelméBig stattfindende Kultur-
events (z.B. Musikmesse, Festspiele} prégen das Image eines Stadtteils oder
Quartiers (u.a. Ebert 1999). Sie kénnen zur Aufwertung eines vernachldssigten
Stadtteils beitragen {"Gentrifizierung”, u.a. Dangschat 1992} oder sie dienen als
weicher Standortfakior fir die Nuizer einer Immobilie {u.a. Grabow et al. 1995).
Ein kulturelles Umfeld verstarkt in der Regel die Besucherfrequenz fiir publikum-
sorientierfe Nutzungen in der Immobilie und wird bei der Vermarktung von
Immobilien genutzt (sieche Kasten). Diese komplexen Wirkungszusammenhénge
sind im Kern bekannt und daher nur ansatzweise Gegenstand dieses Berichtes.

Historisch wertvolle Baukultur als "Verkaufsmagnet" fir Immobilien

Historisch wertvolle Baukultur kann zur Inwertseizung einer Immobilie beitragen
und gilt oftmals als Markivorteil, da sie u.a. das Image verbessert und eine po-
sitive Atmosphdre schafft. In gewerblich genutzten Denkmdlern lassen sich vie-
lerorts héhere Renditen erzielen {u.a. HaB3 et al. 1996). Wéahrend renommier-
te Unternehmen eher etablierte Alklmmobilien wéhlen, enidecken immer mehr
junge Betriebe der "New Economy" (z.B. Werbeagenturen, Multimedia) den
Charme unentdeckier Gebdude "mit Geschichte und Charakter" und nutzen
die historisch werivolle Baukultur als "symbolisches Kapital" zu Imagezwecken
[Michel 2001). Bei Wohnimmobilien wird héufig mit ihrer "historisch wertvol-
len Baukultur" geworben. Eine &hnliche Rolle fur die Vermarktung kann auch
eine hochwertige Architekiur oder die Ausstattung moderner Biro- und Gewer-
beimmobilien mit "kulturellem Ambiente" spielen (z.B. mit Design, s. Kapitel 3).

Kulturwirtschaft als neve Nuizungsgruppe fir Immobilien

Auf der Suche nach Markinischen und interessanten Projekten stellt die dynami-
sche Kulturwirtschaft fir viele Inmobilienentwickler eine neue zukunftstrachtige
Nachfragegruppe dar. An vielen Standorten entwickelt die Branche Bauten fir
kulturwirtschafiliche Betriebe und Selbsténdige oder integriert sie in einen ande-
ren Nutzungsmix. Fir einen Teil der Kulturwirtschaft, némlich die renditetréchti-
ge "grofe" Kulturwirtschatft, ist dies nicht neu. lhre baulichen Objekte stehen seit
jeher im Interesse der Inmobilenwirtschaft und werden je nach Markinachfrage
als Betreiberimmobilien entwickelt. Einige Markte sind bereits wieder gesattigt
(z.B. Multiplex). Aufgrund der veréndertfen Rahmenbedingungen in der
Immobilienbranche (s. Kapitel 4.1) und in der Kultur bzw. Kulturwirtschaft (u.a.
Rickzug des Staates in einigen Kuliursegmenten) hat sich dieses Schnittfeld
jedoch erweitert. Eine immer breitere Palette von kulturwirtschaftlichen Projekien
wird von Immobilienentwicklern realisiert. Diese Wirkungszusammenhénge sind
weitgehend unbekannt und stehen daher im Mittelpunki dieses Kapitels.
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Kultur und Kulturwirtschaft
als "Verkaufsmagnet" in Immobilien-Anzeigen

Verkaufsmagnet "Kulturelles Umfeld"

"Liebhaberobjekt Medienstadt KaIn", "Turm im Mediapark”, "Domblick", "Villa am Vélkerschlacht-
denkmal®, "Lutherstadi®, "Kulturstadt”, "Gewerbefléchen in der Klassikerstadt", "Dom- und Schlossstadt”,
"musisch kulturhistorisches Umfeld", "N&he Russische Kapelle", "zwischen Palmen und Goethe”,
"Galerie im Domviertel", "Lust auf Berlin. Kultur, Szene, Shopping"

Verkaufsmagnet "Historisch wertvolle Baukultur"

“Ihr Baudenkmal", "Denkmall Denkmall", "Denkmal in Berlin", "Denkmalgeschiitze Immobilie",
"Wohnen und Arbeiten im Kulturdenkmal”, "Industriedenkmal Ruhrgebiet", "Stilvoller Alibau in
Citylage", "Medien, Kunst und Wohnen in stilvoll restaurierter Metallfabrik”, "Repréisentative Jugend-
stilvilla als  Biro-/Wohnimmobilie", "Herrschaftliches Kulturdenkmal®, "denkmalgeschitzter
Geschaftssitz" ' :

Quelle: Arbeitsgemeinsqhoﬁ Kulturwirtschaft 2001 (FAZ-lmmobilienmorEf, 2. Jahreshdlfte 2000)

Projekitypen mit Kulturwirtschaft als Immobiliennutzer

Im Rahmen einer zweistufigen Branchenbefragung (schriftlichen Befragung und
Tiefeninterviews) von Unternehmen der Immobilienwirtschaft mit Sitz in
Nordrhein-Westfalen, Berlin, Hamburg, Frankfurt und Miinchen wurden fol-
gende Aspekte fir diesen Bericht untersucht (Methodik siehe Anhang):

- Was gibt es fir Projekte, bei denen sich die Immobilienwirischaft im Segment
Kulturwirtschaft engagiert?

- Aus welchen Motiven heraus sind Immobilienentwickler im Segment der Kul-
turwirtschaft aktive

- Wie sehen die Rahmenbedingungen fiir die Entwicklung der Projekte aus?

Wo zeigen sich Engpdsse in diesem Markisegment und wo liegen die Er-
folgsfaktoren und Chancen einer méglichen Zusammenarbeite

Zugrunde gelegt wurde folgende (idealtypische) Projekttypologie, zu der sich
kulturwirtschafilich genutzte Immobilien nach Nutzungsschwerpunkten verdich-
ten lassen (Ubersicht 4.2.1):
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Ubersicht 4.2.1:  Wirkungsfelder zwischen Kuliur, Kuliurwirischaft und Immobilieneniwicklung

Kulturwirtschaft
als Immobiliennutzer in...

A. Kulturwirischaftsimmobilien
{als Nutzungsschwerpunkt)

B. Gewerbe-, Einzelhandels-,
Freizeit-, Wohnimmobilien
{im anderen Nuizungsmix)

Untersuchungsfeld -

- v Kultur
lmmqblllen' : als mittelbarer
L. entwicklung "Inwertsetzer"

Historisch } im Quarti

wertvolle Baukultur / : oy, im Buarher
und Architeldtur ' ... Baudenkmal, kulturelle

als "Verkaufsmagnet" Einrichtung, Event,

kulturwirtschaftlicher

... Baudenkmal, Gebdude mit o
Beirieb ...

inieressaniem Charakter,
Ausstaitung ...

Quelle: Arbeitsgemeinschaft Kulturwirischaft 2001

A. Immobilien mit Kulturwirtschaft als Nutzungsschwerpunkt (Kulturwirtschafts-
immobilien): Zum einen gibt es Objekte, die von der Immobilienwirtschaft
schwerpunkiméBig fir Betriebe der Kulturwirtschaft entwickelt, finanziert
oder verwaltet werden (K-Typen). Dies kénnen Spezialimmobilien fir ein
einzelnes kulturwirtschaftliches Unternehmen (K-1 und 2) oder Gewerbe-,
Handels- oder Freizeitimmobilien fir mehrere kulturwirtschaftliche Unterneh-
men/Freiberufler sein (K-3 bis 5). Diese Immobilien werden als "Kultur-
wirtschaftsimmobilien" bezeichnet, im Gegensatz zu &ffentlich geférderfen
"Kuliurimmobilien" bzw. "Kuliurbauten", die zwar ein Handlungsfeld der
Immobilienwirtschaft sind, hier aber nicht néher untersucht werden.

B. Immobilien mit Kulturwirtschaft in einem anderen Nutzungsmix (Gewerbe,
Einzelhandel, Freizeit, Wohnen): Zum anderen werden kulturwirtschaftliche
Unternehmen in Objekte mit einem anderen Nutzungsschwerpunkt einge-
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bunden. Angelehnt an die klassische Uniergliederung nach Immobilienarten
sind dies Gewerbeimmobilien {einschlieBBlich Biroimmobilien), Einzelhan-
delsimmobilien, Freizeit und Wohnimmobilien (MIX-Typen). Kulturwirtschaft-
liche Nutzer sind hier in der Regel Miefer.

Wichtig ist in diesem Zusammenhang die Unterscheidung der kulturwirtschaft-
lichen Immobiliennutzer nach institutionellen Gesichtspunkten. Das
Engagement im Markisegment bzw! die Gestaltung einer Immobilie héngt eng

Ubersicht 4.2.2:  Projekitypen mit Kulturwirtschaft als Immobiliennutzer in unterschiedlichen
Nutzungszusammenhéngen (Projekitypologie)

A. Immobilien mit Kulturwirtschaft als Nutzungsschwerpunkt (Kulturwirtschafisimmobilien)

Kulturwirtschaftsimmobilie fir ein einziges Unternehmen im Bereich -

K-1: Distribution z.B. Kino, privates Theater,
(Veranstaltungen, Einzelhandel) Diskothek, Buchhandel

K-2: Produktion z.B. Filmstudio, Rundfunksender,
(Herstellung, Dienstleistung) Verlag, Druckerei

Kulturwirtschaftsimmobilie fir mehrere Unternehmen im Bereich

) O K-3:  Distribution z.B."Night-economy",
L (Veranstaltungen, Einzelhandel) Galerienhaus, Design-Kauthaus
| !
— K-4: Produktion z.B. Medienhaus, Kulturwerk,
_] 1O [Herstellung, Dienstleistung) Studiopark, Afeliergebdude
K-5:  Mischnutzung [aus z.B. Kreativhafen,
Produktion und Distribution) Kultur-Gewerbehof

B. Kulturwirtschaft in einem anderen Nutzungsmix (MIX)

Kulturwirtschaftliche Unternehmen/Freiberufler in

— MIX-1: Gewerbeimmobilien z.B. im Gewerbe-, Indusirie-,
- Biroobjekt, Technologiepark
O .
MIX-2: Einzelhandelsimmobilien ' z.B. im Geschéftshaus,
n Shopping Center, Mall
MIX-3: Freizeitimmobilien z.B. im Urban-Entertainment-

Center, Themen-Freizeitpark

MIX-4: Wohnimmobilien z.B. im kombinierten Wohn-/
Gewerbehaus, Loftobjekt

Quelle: Arbeitsgemeinschaft Kulturwirtschafi 2001
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mit der Tatigkeit des zukiinftigen Immobiliennutzers bzw. Betreibers zusammen.
Fir diesen Bericht biefet sich die Untergliederung nach der "Publikums-
intensitat" einer Nutzung an. Grob vereinfacht lassen sich die kulturwirtschaft-
lichen Immobiliennutzer zwei Nutzertypen zuordnen:

- Publikumsbezogene Distribution (Veranstaltungen, Einzelhandel): Dazu z&h-
len dlle kulturwirtschaftlichen Betriebe, deren Haupitatigkeitsfeld die direk-
te, publikumsbezogene Distribution von materiellen oder immateriellen
Gtern ist, also Veranstaltungsbetriebe (z.B. private Theater, Diskotheken,
Kinos) und kulturwirischaftliche Handelsunternehmen (z.B. Buchhandler, CD-
Shops).

Produktion (Herstellung, Dienstleistungen): Zu dieser Rubrik gehéren die kul-
turwirtschaftlichen Betriebe, die Produkte herstellen oder Dienstleistungen
mit geringer Publikumsintensitat anbieten oder indirekt vertreiben (z.B. Film-
studios, Verlage, Druckereien, Werbeagenturen, Design).

4.2.1 Realisierte Projekte mit Kulturwirtschaft
als Immobiliennutzer

Im Laufe der letzen Jahre sind viele dieser Projekitypen von der privaten
Immobilienwirtschaft entwickelt worden. Die Befragung von Immobilienunter-
nehmen hat exemplarisch gezeigt, dass

- {ber die Halfte der Unternehmen in den letzen fiinf Jahren ein oder mehre-
re Objekie im Marktsegmeni "Kulturwirtschaft" entwickelt, finanziert oder
verwaltet haben;

zwei Drittel dieser Unternehmen mit Objekten beschéftigt war, die schwer-
punkiméBig fir kulturwirtschafiliche Aktivitaten entwickelt wurden (K-Typen,
Mehrfachnennungen);

die Mehrzahl der Unternehmen mit Obijekten befasst war, bei denen
Kulturwirtschaft in einen anderen Nutzungsmix eingebunden wurde (MIX-
Typen). Ein Viertel der Unternehmen hat sich in beiden Segmenten enga-
giert.

Zahlreiche der kulturwirtschafilichen Projekte wurden in leer stehenden oder
untergenutzten Altlmmobilien durchgefihrt, in der Regel in ehemaligen, teils
denkmalgeschitzten Industrie- oder Gewerbegebduden mit interessantem Cho-
rakter. Die Immobilien liegen hdufig in der Innenstadt oder Innenstadirandlage
in einem interessanten stadiebaulichen und kulturellen Umfeld und nur in Aus-
nahmefdllen in einem Gewerbepark oder Quartier mit wenig kulturellen An-
knipfungspunkten.
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Die Motive fir das Engagement im Marktsegment und die Entwicklungsbedin-
gungen dieser Projekte sind sehr unterschiedlich. Sie sind eng mit dem spezi-
fischen Nutzungszusammenhang, dem Nutzertyp, der Lage der Immobilie im
Stadtgebiet, den Gebdudemerkmalen, dem siédiebaulichen und kulturellen
Umfeld und den spezifischen Rahmenbedingungen des regionalen Immobi-
lienmarktes verkniipft. Die Merkmale der Projekte und Motive der Entwickler
sind:

A. Immobilienprojekte mit Kulturwirtschaft als
Nutzungsschwerpunkt (Kulturwirtschaftsimmobilien)

Projekte mit kulturwirtschaftlichem Nutzungsschwerpunkt wurden héufig als
Spezialimmobilie fir ein einzelnes Unternehmen realisiert, vor allem fur publi-
kumsbezogene Kulturwirtschaft (K-1). Zunehmend werden auch Objekte mit kul-
turwirtschaftlicher Mischnuizung entwickelt (K-3 bis 5). Die befragten Unterneh-
men waren in beiden Projektkategorien im gleichen Maf3 aktiv.

Kulturwirtschaftsimmobilien
fiir ein einzelnes Unternehmen

K-1:  Kulturwirtschaftsimmobilie fir ein einzelnes Unternehmen - Distribution

Einzelne Unternehmen sind auf die Entwicklung von Kulturwirtschaftsimmobi-
lien im Bereich publikumsbezogener, Distribution spezialisiert. Vor allem wurde
in den letzten Jahren in Objekte im Veranstaltungssegment investiert, die als
"Freizeitimmobilien" diskutiert werden {z.B. Kinos, Musicalgebdude, Privatthe-
ater). Hauptmotiv fir die Entwicklung am Standort war ein steigender Bedarf
im Markisegment (Markinachfrage, Zukunfistrend "Freizeitgesellschaft"). Die
Objekte wurden zumeist auf Betreiberwunsch (oder auf Wunsch der Kommune)
an einem bekannten Standort bzw. Standort mit Aufwertungspotenzial, guter
Erreichbarkeit (Sichtbarkeit, Frequenzen, Verkehrsanbindung) und einem kultu-
rell bzw. touristisch geprégten Umfeld realisiert.

Die Merkmale und Entwicklungsbedingungen héngen eng mit der jeweiligen
Markisituation und den allgemeinen Risiken von Betreiberimmobilen zusammen
(u.a. eingeschrénkie Drittverwertungsméglichkeit, hoher Reinvestitionsbedarf,
betreiberintensive Betreuung, siehe Kapitel 4.2.1). Der Marki gilt als hochkom-
plex, schnelllebig und wenig fransparent. Groe Renditechancen stehen hohen
Risiken gegeniber. Einige der damit verbundenen Mdarkte, besonders der
Musical- und der Multiplexmarkt, sind bereits wieder gesattigt und eine Finan-
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zierung gestaliet sich zunehmend schwieriger (Uberangebot, Insolvenzen). In
diesen Féllen wird es daher zukinftig um die Bestandssicherung (bzw. Umnut-
zung), weniger um den Neubau gehen. Dasselbe gilt fir den Veranstaltungs-
markt (z.B. Konzerthduser]. Wie heute, werden auch kinftig solche Projekte -
dem allgemeinen Trend folgend - vor allem im Nutzungsmix mit anderen Nut-
zungs- und Zielgruppen entwickelt, insbesondere als ein Nutzungselement im
Rahmen von "Mixed-used-immobilien" (MIX-2 und 3}.

Ahnliches gilt fir Objekte kleinerer Distributions-Betriebe wie Galerien, Buch-
oder Musikhandel, die von Eigennutzern entwickelt, haufig jedoch in gréBere
Objekte eingebunden werden (s.0.). Mit zunehmenden Konzentrationsprozes-
sen in einigen dieser Branchen entstehen hier méglicherweise "neve" Gebéude-
typen fir kulturwirtschaftliche Nutzungen in den Stédten, die von der Publi-
kumsintensitat her vergleichbar mit dem Veranstaltungssegment sind.

K-2:  Kulturwirtschaftsimmobilie fir ein einzelnes Unternehmen - Produktion

Anders stellen sich die Rahmenbedingungen bei Immobilien dar, die fir kultur-
wirtschaftliche Produzenien entwickelt wurden, die nicht auf den Publikums-
verkehr angewiesen sind (Hersteller, Dienstleister). Dies kann ein Gebéude fur
einen Verlag, einen privaten Rundfunksender oder eine Kiinstlerwerkstatt sein.

Die Merkmale und Entwicklungsbedingungen solcher Projekte unterscheiden
sich im Einzelfall nicht von denen anderer, nicht kulturwirtschaftlich genutzter
Gewerbe- oder Spezialimmobilien (hierzu u.a. Schulte 1998). Auffallig ist,
dass zahlreiche kulturwirtschaftliche Unternehmen eine Altlmmobilie als Unter-
nehmensstandort wéhlen (z.B. Coppenrath-Verlag in Minster, Radic NRW in
Oberhausen, Ruhr-Sound-Studios in Dortmund). Die Lage im Stadigebiet hangt
vom jeweiligen Nutzertyp, Renommee oder GréBe des Unternehmens ab.
Woéhrend etablierte bzw. gréfere Betriebe eher représentative Lagen und/
oder inferessante Gebdude suchen (z.B. Harenberg-Verlag in Dortmund), sind
Kinstlerwerkstétten eher in unentdeckten Randlagen zu finden (z.B. Design-
atelier im Maschinenhaus Friedlicher Nachbar in Bochum, siehe Kasten). Die
N&he zu Ghnlichen Befrieben und ein "trendiges", kuliurell geprégtes Umfeld
ist von Vorieil.

K2: Maschinenhaus
Friedlicher Nachbar, Bochum

@ M. Reckerl, Bochum

K2: Maschinenhaus
Friedlicher Nachbar, Bochum
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K-2: Kulturwirtschaftsimmobilie fir einzelnes Unternehmen - Produktion
Kunst und Design im Maschinenhaus Friedlicher Nachibqr, Bochum

- Projekt: Umnuizung des Maschinenhauses der ehemaligen Zeche "Friedlicher Nachbar" im Bochumer
Stadtieil Linden zum Werkstatt, Atelier- und Veranstaltungsgebdude.

Die Maschinenhalle liegt auf dem Geldnde der ehemaligen Zeche "Friedlicher Nachbar" in Bochum-
Linden, umgeben-von Wohn- und Gewerbenutzung. Das Gebéude, das seit der Stilllegung gewerblich
genutzt wird, wurde von einem Eigennuizer zum Werkstatt-, ‘Atelier- Ausstellungs- und Wohngebéude
umgenutzt. Seit 1995 wird auf dem Areal Design zwischen "Kunst und Gebrauch" hergestellt und es fin-
den mehrfach-im Jahr Messen und Ausstellungen rund um die Themenbereiche Kunst urid Design statt.
Die Halle zahlt mittlerweile zu den bekannteren Ausstellungs- und Veranstaltungshallen im Ruhrgebiet.

Kulturwirtschaftliche Nutzungen: Herstellung von "Design mit Geschichte” (Werkstatt und
Atelierréume), Kunst-/Designmessen und -ausstellungen, Kulturveranstaltungen anderer Sparten (z.B.
Lesungen). Die 900 gm grofle Ausstellungshalle fasst 400 Personen und wird in Zusammenarbeit mit
einer Veranstaltungsagentur "bespieli”. ' : '

Erfolgsfaktoren: Halle mit Industriecharme, kombiniertes Nurt:zungskonzept mit Chance auf Gberre-
~ gionale Bekanntheit {u.a. durch Designpreis), Vermietung als Veranstaltungsort.

Projektentwickler: Designer Matthias Reckert, Bochum

| S| U O ,
l: Kulturwirtschaftsimmobilien

I—I fiir mehrere: Unternehmen
Il

Seit kurzem werden Immobilienentwickler auf Projekte fir mehrere kulturwirt-
schaftliche Unternehmen aufmerksam, insbesondere in Grof3stadiregionen wie
Berlin oder Hamburg. In Nordrhein-Westfalen wurden derartige Projekte bis-
lang eher von Nutzungs-/Eigentimergemeinschaften entwickelt, teilweise von
Initiativen der ehemaligen "Alternativwirtschaff" oder mit finanzieller Unter-
stiitzung der &ffentlichen Hand (z.B. kulturwirtschaftliche Griinderzentren), in
der Regel in interessanten Industrie--oder Gewerbegebéuden (Al-immobilie).
Aber auch hier gibt es erste Beispiele fir ein immobilienwirtschaftliches
Engagement, wie die folgenden Projekitypen zeigen:
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K-3: Kulturwirtschaftsimmobilie fiir mehrere Unternehmen - Ve'runstdltung

Vergniigen und Arbeiten in der KulturBrauverei im Prenzlauer Berg, Berlin

Projekt: Sanierung und Umbau einer innerstédtischen denkmalgeschitzten lndustrlnlmmoblhe zu einem
Zentrum fir Kunst und Kultur, Gewerbe und Dienstleistungen in Berlin.

Die ehemalige SchultheissBraverei liegt im Berliner Arbeiter- und Szenestadtteil Prenzlauer Berg an der
Schénhauser Allee umgeben von Wohnbebauung. Fir das Areal wurde um eine offkulturelle Anker-
nutzung (KulturBrauerei e.V.) herum ein tragféhiges Nutzungskonzept entwickelt. Entstanden ist ein Mix
aus "Kultur und Kommerz, Vergniigen und Arbeit", der zusammen mit dem weitgehend originalgetreu
sanierfen Gebdudeareal Arbeitsplatz und Ort fir Konzerte, Ausstellungen und Ateliers zugleich ist ("Stadt
in der Stadt"). Fertiggestellt wurde das Objekt nach rund anderthalb Jahren Bauzeit Ende 2000.

Nutzungsmix: v.a. Kulturzentrum (7.800 gm), Biros {3.700 gm), Gastronomie (3.400 gm), Handel
{3.200 gm), Studios/Ateliers {5.400 gm), Kino (5.700 gm) (Mietfléche: 40.000 qmin 13 Gebdudekom-
plexen bzw. Einzelgebduden).

Kulturwirtschaftliche Nutzer: AriHouseKino (als kommerzieller "Anker"), Biros fir Medien, Wer-
beagenturen, Buchverlage, Clubs, Szenegastronomie, Veranstaltungen. Die Kulturbrauerei gGmbH (mit
Kesselhaus, Musik-Theater, Museum, Galerien, Ateliers, Proberdumen, Kammertheater) war der gemein-
niitzige "Anker", um den herum rentable Nutzungen gesucht wurden. Der gefundene Mix erzeugt Auf-
“merksamkeit (Image) und rechnet sich. Andere Nufzpr sind v.a. Einzelhandel Supermarkt, Markthalle,
Gastronomie, Forderverein der Gehdrlosen. '

Erfolgsfaktoren: Zukunftsorientierter Nutzungsmix mit flexiblen Einheiten (Mischkalkulation: gemein-
niitzige und kommerzielle Nutzungen ergénzen sich); Gebdudeensemble mit Industriecharakter (Atmo-
sphére) und dessen behutsame Erneverung.

Projektentwickler: TG Treuhand Liegenschaftsgesellschaft mbH, Berlin

K-3: Kulturwirtschaftsimmobilie fir mehrere Unternehmen - Distribution

Gréfere kulturwirtschaftliche Themendmmobilien wurden fir einen Nutzungs-
mix mit publikumsbezogenen Betrieben entwickelr.

- Bei einem Grof3teil der Projekte lag der Nutzungsschwerpunkt im Veranstal-
tungsmarkt (z.B. Musikclubs, Kabarett, Tanzschulen, Kinos). Zu den wichti-
gen Bausteinen gehéren auch Gastronomiebetriebe ["nighteconomy"),
gelegentlich ergénzt um kulturwirtschaftlichen Einzelhandel (Merchandising
efc.]. Abgerundet wurde der Branchenmix in der Regel mit kultur-/medien-
wirtschaftlichen Dienstleistungen (Agenturen) oder Produzenten [Ateliers).
Bekannte Beispiele sind der "Kunstpark Ost" Miinchen, der sich zum "gréB3-
ten Veranstaliungszentrum Europas” eniwickelt hat, oder die "Kulturbrau-
erei” in Berlin (siche Kasten).
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K-3: Kulturwirtschaftsimmobilie fir mehrere Unternehmen - Einzelhandel
Einkaufen und Kultur im Design-Themencenter stilwerk in Disseldorf
Projekt: Neubau eines Design-Themencenters in der Disseldorfer Innenstadt.

Das Themencenter "stilwerk" prasentiert unter einem Dach ein breites Einzelhandelsangebot aus den Be-
reichen Einrichtung und Wohndesign. Neben Standorten in Hamburg und Berlin wurde das Konzept in
der zentralen Disseldorfer Innenstadt (QuerstraBe der Kénigsallee) als Neubau auf dem Gelédnde eines
ehemaligen Wellenbades realisiert. Auf 17.500 qm Fléiche prasentieren sich heute 45 hochwertige Ein-
zelhéindler aus dem konzipierten Branchenmix. Eréffnet wurde das Center Anfang 2000.

Kulturwirtschaftliche Nutzer: Hochwertiges Wohndesign und Innenarchitekiur, u.a. Mébel,
Wohnaccessoires, Antiquitdten, Biro-/Obijekteinrichtung, Stoffe, Unterhaliungselektronik, Leuchten,
Schmuck, Kunstbuchhandel, Klaviere und Fligel, Bildende Kunst. Das "thematische Einkaufen" wird
ergdnzt durch ein Kulturangebot und Veranstaltungen, u.a. werden Ausstellungen gezeigt, ‘die das
Design, den kulturellen Kontext und die Personen, die hinter den ‘angebotenen Produkten stehen, themao-
tisieren. -

Erfolgsfaktoren: Kombination eines inferessanten Standorts mit spektakulérer Architektur und umfas-
sendem Verkaufsangebot, angenehmer Atmosphére sowie integriertem Service-, Gastronomie- und
Kulturangebot ("Kooperation statt Konkurrenz"). Ausschlaggebend fiir die Realisierung am Standort war
eine geeignete Immobilie und die vorhandene Markinachfrage.

Projektentwickler: stilwerk Projekientwicklungsgesellschaft mbH, Disseldorf

- In anderen Konzepten wurden kulturwirtschaftliche Einzelhandelsbetriebe in
den Mittelpunkt gestellt ("Kultur-Kauthaus"), ebenfalls ergénzt um kulturwirt-
schaftliche Dienstleistungen und gastronomische Nutzungen. Den themati-
schen Schwerpunkt auf Einzelhandel legen zum Beispiel die "stilwerk"-
Themencenter fir Einrichtung und Design (siehe Kasten).

Die Merkmale und Entwicklungsbedingungen dieser Projekte sind eng mit posi-
fiven Rahmenbedingungen (z.B. kommunale Unterstitzung) und vorhandener
Nachfrage am Standort verkniipft, ansonsten Ghneln sie anderen Betreiber-
bzw. Gewerbeimmobilien, die nicht kulturwirtschafilich genuizt werden.
Typisch ist, dass die Nutzer von einem ibergreifenden Image und konzenrier-
fen Besucherfrequenzen profitieren, die von dem bunten Angebot auf engstem
Raum angelockt werden. Wahrend Objekte mit Themen-Einzelhandel ("Spe-
cialty-Center") in der Regel in Innenstadilagen in Verdichtungsréumen realisiert
werden, sind Projekte im Veranstaltungssegment eher auf ehemaligen Gewer-
be- oder Industriearealen in Innenstadt oder Innenstadtrandlage zu finden.
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K-4:  Kulturwirtschaftsimmobilie fiir mehrere Unternehmen - Produktion

Zu einem weiteren Projekityp lassen sich Immobilien zusammenfassen, die fir
einen gewerblichen Nutzungsmix mit produzierender Kulturwirtschaft konzipiert
wurden. Insbesondere Biiro-/Gewerbeobjekte mit Nutzern aus dem Schnitfeld
zwischen Kulturwirtschaft, Medienwirtschaft und "New Economy" sowie fiir
Architekien/Designer haben bereits das Inferesse der Immobilienwirtschaft
gefunden. Kleinere Projektbeispiele sind das "Stiftsforum" in Dortmund, das
"GirardetHaus" in Essen, die "Villa Media" in Wuppertal oder die "Back-
fabrik.de" in Berlin. GroBere Projekie sind der "Medienhafen" in Disseldorf
(u.a. mit Neuem Zollhof, Medienzentrum KaistraBe/Zollhof), das "Coloneum”
in KaIn-Ossendorf (20 Film-/TV-/Fotostudios), die "MediaCity" in Hamburg
oder die "Oberbaum-City" in Berlin. Hier wird der Nachfrage von Wachstums-
branchen vor Ort entsprochen.

K-4: Kuliurwirtschufl'simmobilie fur mehrere Unternehmen - Produktion’
Kunst, Medlen und Gewerbe im Kunst- und Medlenwertel Koln-Hirth

Projekt: Umbau einer ehemahgen GieBerei zum Kunst- und Medienzentrum "werkP2" und Enthcklung
des Areals zum Kunst- und Medienviertel. ' - :

" Das ilber 30.000 gm groBe Areal der ehemaligen Klefisch-GieBerei im Kélner Stadtteil Hiirth wurde von

_ einem privaten Unternehmer und Kunstliebhaber 1993 aufgekauft und in einen neuen stédtebaulichen
Kontext gestellt. Rund um die ehemalige Produkfionshalle, die restauriert und im Frihjahr 1998 als Kunst-

* und Medienzenirum"werkP2" mit Réumen fiir kreative Unternehmen und Kinstler (gesamt 7.000 gm} und
einem Ausstellungsraum (1.000 qm) eréfinet wurde, entstanden Eigentumswohnungen, Gewerbefléchen
und Ateliers. Gemeinsam mit verschiedenen benachbarten Fernsehstudios (v.a. RTL) bildet sie heute den
Rahmen fiir die Entwicklung und Vermarkiung des Quarfiers als "Kunst- und Medienviertel" mit weiteren
Wohn-, Biro- und Einzelhandelsflachen. - :

Kulturwirtschaftliche Nutzer: 60 Kinstlerateliers (Bildende Kunst, Bildhauverei, Malerei,
Modedesigner, Architekturbiiros, Fotoateliers, TV-Produktionen, Werbeagenturen, Autoren, EDV-Berater);
2000 gm Vﬂronataltungsﬂcche Ausstellungen und Veranstaltungen des ansdssigen Kunstverein Hurth-
eV, Gos’rronomxe

Erfolgsfakforen. Privates Engagement des Initiators; Offenheit und Toleranz der Stadt; Verbmdung von
Kunst, Kreativitét und neven Medien als Arbeitsbereiche (Symbiose zwischen Kunstschaffenden und
ertschaﬁsunfernehmen) ‘mit Wohnen und Leben der Nuizer/innen im attraktiven baulichen Kontext;
Sondermietkonditionen fiir Kinstler. '

Projektentwickler: Bernd Reiter Zukunftsorientierte Planungsgesellschaft mbH, Hirth



werk P2, Kaln-Hirth

K4: Kunst- und Medi;;l-zm
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Réume fir bildende Kiinstler, Musiker oder Kunsthandwerker (nicht sonderlich
renditetrdchtig) werden in der Regel ergdnzend oder im Nutzungsmix anderer
Immobilien bereitgestellt (MIX-6 bis 9). Projekte fir letztere Nutzergruppen
wurden oft von Initiativen, mit Unterstiitzung der &ffentlichen Hand bzw. kom-
munaler Entwicklungsgesellschaften entwickelt (z.B. "Depot" in Dortmund, Ate-
lierhduser in Kéln, das "Lichthaus" in Bremen). Teils stellen auch Unternehmen
solche R&ume zur Verfigung (als Zwischenldsung) oder entwickeln bzw. "spon-
sern" sie (z.B. "Gothaer Kulturforum" K&ln). Entwickelt werden solche Projekte
haufig aus den Motiven Kunstférderung - Liebe zur Kunst (z.B. "werk p2" in
Kaln, sieche Kasten).

Zu finden ist dieser Projekityp in der Regel in alten Industrie- und Gewerbe-
h&usern im Rahmen von UmnutzungsmaBnahmen, wenn eine lokale Nachfrage
nach Réumlichkeiten besteht und eine "kritische Masse" an Unternehmen vor-
handen ist. Die Néhe zu dhnlichen Betrieben und ein kulturelles Umfeld wer-
den als Vorteil wahrgenommen. In Medienmetropolen werden solche themati-
schen Projekte als Biro- bzw. Gewerbeimmobilien auch in Neubauten ent-
wickelt (z.B. in Diisseldorf oder Kaln).

K-5:  Kulturwirtschaftsimmobilie fiir mehrere Unternehmen - Mischnutzung

Immer héufiger anzutreffen sind Immobilienobjekte, die ihr Nutzungsprofil aus
einem Mix mit kulturwirtschaftlichen Produzenten, Dienstleistern, Einzelhandel
und Veranstaltern zusammensetzen, also nicht eindeutig einem der beiden vor-
herigen Typen zuzuordnen sind. Diese kulturwirtschaftlichen "Mixed-used-Im-
mobilien" werden derzeit vor allem in GroBstadiregionen von privaten Projeks-
entwicklern realisiert. Das bekannteste Beispiel sind die "Hackeschen Héfe" in
Berlin-Mitte, mit ihrem breiten Nutzungsmix aus Wohnen, Arbeiten und Ver-
gniigen (v.a. Varieté, Kino, Clubs; Gastronomie, Mode, Agenturen, Archi-
tekten, Tanzschule). Andere Beispiele sind die geplante "Kulturfabrik Schén-
herr" in Chemnitz, die "Sophie-Gips-Héfe" oder die "Paul-Linke-Héfe" (Berlin),
"The Old Truman Brewery" und "Trinity Buoy Wharf" (London) oder die "Custard
Factory" in Birmingham. Zunehmend wird ein solcher kulturwirtschaftlicher
Nutzungsmix auch fir gréBere StadterneverungsmafBinamen angestrebt, wie
zum Beispiel fiir die Revitalisierung des Stadthafens in Minster (siehe Kasten).

in Nordrhein-Westfalen spielt bei der Entwicklung vieler derartiger Projekte die
&ffentliche Hand bzw. halbéffentliche Entwicklungsgesellschaften eine wichtige
Rolle {z.B. Griinderzentren wie Triple Z - Zukunftszentrum Zollverein in Essen,
Kolkmannhaus in Wuppertal oder Griinderzentrum im Disseldorfer Medienha-
fen). Auch hierbei handelt es sich fdst ausschlieBlich um umgenutzte Allmmo-
bilien mit vormals industrieller Nutzung, die durch kulturwirtschaftliche Nutzer
(wieder] inwert gesetzt wurden.
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K-5: Kulturwirtschaftsimmobilie fiir mehrere Unternehmen - Mischnutzung

Kreatives Gewerbe am Kreativkai im Stadthafen 1, Minster

Projekt: Entwicklung der Nordseite des Stadthafens | am Innenstadirand in Miinster zum géwerblich
genutzten "Kreativkai". ' :

Das Areal des Kreativkais liegt in fuBléufiger Entfernung zur Innenstadt am Stadthafen | des Dortmund-
Ems-Kanals, umgeben von Wohn-, Gewerbe-, Industrie- und Freizeitnutzungen. Mit dem Projekt werden
vorhandene kreative "Ankernutzungen" in ehemaligen, teils denkmalgeschiitzten Speichergebduden
sowie Entwicklungen im kulturell/touristisch gepréigten Umfeld aufgegriffen und weiterentwickelt. Das
Nebeneinander von Neubauten und sanierten Altbauten und ein iibergreifendes Leitbild sollen das Flair
am Standort erhalten und einen ausgewogenen Mix an kreativen Dienstleistern und hochwertiger
Gastronomie gewdhrleisten.

Nuizungsmix: Kreatives Gewerbe und Dienstleister, ergéinzende vielseitige Gastronomie.

Kulturwirtschaftliche Nutzer: Werbe-/Medienagenturen, Verlage, Architekten, Fotografen,

~ Druckerei, Theater, Kiinstlerateliers, Galerien, Jazz-Club. Andere "kreative" Nutzer sind Dienstleister,
Fitness-Center, Szene-Gasironomie. Impulsgeber fir das Projekt waren die kulturwirtschaftlichen
"Keimzellen" (RCG-Speichergebéude, Verlagsspeicher und Galerie-/ Lofthaus), die von drei privaten
Investoren entwickelt wurden. In Planung befindet sich u.a. ein Atelierspeicher, einschlieBlich stadtischer -
Ausstellungshalle. Im kulturellen/touristischen Umfeld liegen eine Diskothek ("Docklands"}, Clubs und
Kneipen sowie das Areal mit Hawerkamp-Hallen (Kultur-/Veranstaltungszentrum), Halle Minsterland,
Cineplexkino, Tanzpalast.- '

Erfolgsfaktoren: Engagierte kulturwirtschafiliche Nutzer mit Renommee (Impulsgeber: gewdhrleisten

Nebeneinander von finanzkréftigen/-schwéicheren Nutzungen); inferessantes Umfeld/Lage mit positivem
“Ilmage und Flair; hohe Flexibilitdtt am Standort (innerstédtische Nutzungskonflikte nahmen
“Verwertungsdruck); integriertes Leitbild (gewdhrleistet interessantes Nutzungsprofil). )

Projektentwickler: Stadt Minster (vermarktet und entwickelt), Stadtwerke Minster
(Eigentimer), private Investoren (Nutzer/-Eigentimergemeinschaften)

B. Immobilienprojekte mit Kulturwirtschaft in einem
anderen Nutzungsmix (Gewerbe, Einzelhandel,
Freizeit, Wohnen)

Wie die Beispiele zeigen, entwickelt die Immobilienwirtschaft zunehmend Ob-
jekte, die speziell auf kulturwirtschafliche Nutzergruppen zugeschnitten sind
{"Kulturwirtschaftsimmobilien”). Die meisten BerGhrungspunkte zwischen Kulfur-
wirtschaft und Immobilienwirtschaft gibt es allerdings im Nutzungsmix von
"Wlassischen™ Gewerbe-, Einzelhandels-, Freizeit- oder Wohnimmobilien, in
den Kulturwirtschaft als Immobiliennutzer integriert wurde (MIX-Typen).



@ Stadl Miinster

- K5: Kretivk-o.i, Miinster

K5: Kretivkai, Miinster

Kapitel 4/Kulturwirtschaft und Immobilienwirtschaft

143

O Immobilienobjekie mit Kulturwirtschaft
in einem anderen Nutzungsmix

]

Das Hauptmotiv, Kulturwirtschaft in einen anderen Nutzungsmix zu integrieren,
sind die mit den "Kreativen" verbundenen positiven Effekte fur die Immobilien-
entwicklung. Motive und Rahmenbedingungen fir die Entwicklung entsprechen-
der Projekitypen sind aus Sicht der Branche (Ubersicht 4.2.3):

MIX-1: Gewerbeimmobilien mit Kulturwirtschaft im Nutzungsmix

In Gewerbe- und Biroimmobilien sind in der Regel kulturwirtschaftliche Produk-
tions- und Dienstleistungsbetriebe eingebunden (z.B. Fotografen, Agenturen,
Designer). Einzelhandel kommt nur ergénzend vor. In diesem Nutzungszusam-
menhang waren die befragten Immobilienunternehmen am héufigsten aktiv.
Woéhrend kulturwirtschaftliche "start-ups", Werbeagenturen o.4. eher in "unent-
deckie" Gewerbeobjekte in innerstédtischen Randlagen eingebunden sind
{z.B. Union-Gewerbehof Dortmund), suchen etablierte Betriebe eher représen-
tative Gebdude in innerstddtischen Lagen.

Die Entwicklungsbedingungen solcher Projekte sind eng mit dem regionalspezi-
fischen bzw. lokalen Markt fir Gewerbe-/Biroimmobilien verknipft. Ange-
sichts allgemein positiver Trends {verringerte Leerstéinde, hohe Flachenumsétze,
steigende Mietpreise) erfreven sich insbesondere Biroimmobilien in Wirt
schafiszentren einer regen Nachfrage durch kulturwirtschaftliche Dienstleister
aus den IT-, Medien- oder "New Economy"-Branchen. Hauptmotiv der fir den
Bericht befragten Entwickler, Kulturwirtschaft zu integrieren, ist ihr Beitrag zum
positiven Image der Immobilie, die sich besser vermarkten lasst (Nuizungs-
profil, Standorfidentitéit). Eine kreative Atmosphdre erlaubt hdhere Mieten.
Auch Frequenzaspekte sind wichtig. Haufig sind kulfurwirtschafiliche Unter-
nehmen passende Nuizer im Nutzungsmix.

Handelt es sich um eine Altlmmobilie, kénnen kulturwirtschaftliche Nutzer einen
wesentlichen Beitrag zur Inwertsetzung der Immobilie leisten. Als "Pioniere" wur-
den sie zu einem frihen Zeitpunkt in Objekte eingebunden, um groBere Ent-
wicklungsprozesse anzustofien und weitere Befriebe aus dhnlichen Branchen
anzuziehen. Als zeitlich begrenzte "Zwischennutzer" wurden kulturwirtschaftliche
Nutzer integriert, um eine Altlmmobilie zu beleben (z.B. Diskotheken, Ateliers fir
Kinstler in zahlreichen Stadten). lhnen werden Fléichen zu giinstigen Konditionen
und mit kurzfristigen Mietverirdgen zur Verfigung gestellt, um léngere Leer-
stinde zu vermeiden und Vandalismus zu bekdmpfen. Die Initiative geht héufig
von kulturellen oder kulturwirtschaftlichen Nutzern aus, die an Gebéude-
eigentimer herantreten bzw. sich leer stehende Fléchen "aneignen" und in
"Locations" umwandeln.
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MIX-2: Einzelhandelsimmobilien mit Kulturwirtschaft im Nutzungsmix

Im Nutzungsmix einzelhandelsorientierter Inmobilien (z.B. Einkaufscenter, Pas-
sagen oder einzelhandelsorientierte Urban Entertainment-Center) spielten vor
allem publikumsbezogene Segmente der Kulturwirtschaft eine Rolle. Aufgrund
des hohen Wettbewerbdrucks in Einzelhandelslagen wurde in der Regel grof-
flachiger kulturwirtschaftlicher Einzelhandel (z.B. Unterhaltungselekironik, Buch-
handel) eingebunden, und auch Veranstaltungselemente (z.B. Kino, Theater) feh-
len heute in kaum einem gréferen Objekt. Dienstleister und Spezialisten kom-
men nur in Ausnahmeféllen vor (z.B. Tanz-/Musikschule). "Finanzschwdéchere"
Mieter werden im Rahmen des Nutzungsmixes eingebaut, wenn eine win win-
Situation (s.u.) gegeben ist (Cross Selling, Vermietung in der Etage).

Die Eniwicklungsbedingungen solcher Projekte sind wiederum eng dem spezi-
fischen und sehr dynamischen Markt fir Einzelhandelsimmobilien (u.a. sinken-

de Flachenproduktivitat, kleine Gewinnmargen, hoher Wettbewerbsdruck,

MIX-2: Einzelhandelsimmobilien mit Kulturwirtschaft im Nutzungsmix

Einkaufen und Kultur in den Clemens-Galerien, Solingen

Projekt: Neubau eines multifunktionalen Einkaufscenters in der Solinger Innenstadt mit lntegnerfen kul-
_turellen und kulturwirtschafilichen Nutzungen.

Die Clemens-Galerien sind ein integriertes Einkaufscenter im Zentrum der Solinger Innenstadt.
Eingebunden sind ein GroBkinokomplex, Szenekneipen, Einzelhandelsgeschéfte und Handelsketten
sowie ein traditioneller Wochenmarkt auf dem Piazza-Ghnlichen Markiplatz. Der Neubau ist offen gestal-
tet und fiigt sich harmonisch ins innerstadtische Umfeld ein. Eréffnet wurden die Galerien Anfang 2000.

, Nufzungsmix: 14.000 gm Einzelhandel, 11.200 gm Kultur/Kulturwirtschaft/Gastronomie.

Kulturwirtschaftliche Nutzer: Kino, Buchshop, Unterhaltungselekironik; 6ffentliche

Kultureinrichtungen: Stadtbibliothek, Volkshochschule, Biirgerbisro. Die kulturellen Mieter fdrdern das -
Image des Obijektes (Vermarktung) und runden das Nutzungsprofil ab. Vor allem binden sie die Immobilie

ins gesellschaftliche Leben der (Innen)Stadt ein. Gleichzeitig profitiert der Einzelhandel von einer hhe-

ren Passantenfrequenz. Der Markiplatz wird fir 8ffentliche und kulturelle Aktivitéten genuizt.

'Erfolgsfakforen. Individuelle Gestaltung und Konzeption, leistungsfahige Partner/ Befrelber und eine
ausgewogene Nutzungsmischung ("Cross Selling”). Das Projekt erhielt eine Auszeichnung for seinen -

Beitrag zur Revitalisierung des Herzens der Solinger Innenstadt (lnfernchonal Council of Shoppmg"
Centers ICSC]).

~ Projektentwickler: Multi Development Corporation, Disseldort
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zunehmende Mobilitét und wachsende Anspriiche der Kunden), den Rah-
menbedingungen vor Ort (z.B. konkurrierende innerstadtische und periphere
Standorte) und dem Nutzungsmix im Objekt verknipft. Wenn die Bonitét inte-
grierter kulturwirischafflicher Betriebe stimmt, schreiben die Entwickler ihnen
groBBe Synergiepotenziale im Nutzungsmix zu, insbesondere in hart umkémpf-
ten Einzelhandelslagen. Im Vordergrund steht die Funktion als Frequenz-
verstdrker.

Durch ihren Eventcharakter erméglichen sie die kontinuierliche Bewer-
bung/Vermarktung der Immobilie (z.B. durch laufend wechselndes Kinopro-
gramm). Damit wird auch dem Trend zum "Erlebnis-Einkauf" (Verkniipfung mit
Kultur, Freizeit und Information) und der zunehmenden Konkurrenz durch
neuartige Einzelhandelsimmobilien (MIX-3) und Standorte entsprochen und es
bieten sich neue Markinischen. Kulturwirtschaftlicher Einzelhandel ist ein kom-
patibler additiver Nutzer, der das Nutzungsprofil abrundet und fast immer
Baustein ist (z.B. Buch-/Fotohandel). Nach innen kénnen kulturwirtschaftliche
Nutzer zur positiven Atmosphdre beitragen und anderen Nuizern und
Besuchern ein Gefthl von Sicherheit geben (was fir die befragten Entwickler
allerdings noch nicht im Vordergrund steht). Temporére Kulturveranstaltungen
und Kunst am Bau tragen indirekt zur Aufwertung der Atmosphére in
Einzelhandelsimmobilien bei. Gern integriert wurden in innerstédtischen Lagen
auch &ffentlich getragene Kultureinrichtungen (z.B. Boulevardtheater in den
Shadow-Arkaden in Disseldorf, Stadimuseum in der Wippermannpassage in
Hagen, Konzerigebdude in der Heuvel-Galerie in Eindhoven). Kultur und
Kulturwirischaft tragen hier zur Starkung, Belebung und Sicherheit der
Innenstadte bei. Bei der Integration von Freizeitimmobilien sind immer die spe-
zifischen Markizyklen und Risiken von Spezialimmobilien zu bedenken.

MIX-3: Freizeitimmobilien mit Kulturwirtschaft im Nutzungsmix

Die gréBte Bedeutung haben kulturwirtschafiliche Unternehmen im Rahmen der
Entwicklung von Freizeitimmobilien (z.B. freizeitorientierte Urban Entertainment
Center, Freizeitanlagen). Im Nutzungsmix spielten vor allem Veranstaltungs-
segmente eine Rolle (Kino, Musical, Diskothek). Kulturwirtschaftlicher Einzel-
handel und Dienstleistungen kamen ergénzend vor (z.B. Merchandising, Buch-
oder Fotohandel). Kulturwirtschaftliche Produktion spielt - je nach Nutzungs-
profil - als Event bzw. "Confent" eine Rolle {z.B. in Film-Themenparks wie Bot-
trop oder in Babelsberg). Viele Einzelhandelsimmobilien {MIX-2) werden heute
mit groBfléchigen Veranstaltungselementen ergéinzt, die unfer diesen Projekityp
fallen (z.B. Festivalgarden in Milheim als Ergénzung des Rhein-Ruhr Zentrums).
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MIX-3: Freizeitimmobilien mit Kulturwirtschaft im Nutzungsmix
Warner Bros. Movie World - Themenpark und Filmstudios in Botirop

Projekt: Neubau eines Themenparks rund ums Thema "Film" mit integrierfen Filmstudios im Bottroper
Staditeil Kirchhellen. ' '

Die Warner Bros. Movie World in Bottrop ist eine Kombination aus Themenpark und Filmstudio. Auf 45
Hektar bietet der Entertainmentpark den Besuchern zahlreiche Shows und Atiraktionen rund um das Thema
"Film", basierend auf Warner Bros. Filmen und deutschen Produktionen. Der Park &ffnete im Juni 1996
in BottropKirchhellen auf einem Gelénde, das schon vorher fir Freizeitzwecke genutzt wurde (vormals
Bavaria Filmpark und Traumlandpark).

'Kulturwirtschaftliche Nutzung: Integrierter Filmstudickomplex mit zwei Studiohallen inklusive Biiro-
réumen und Werkstétten auf fiinf Hektar fir deutsche und européische Film-/Fernsehproduktionen [u.a.
Rembrand van Rijn, Lottoshow); Filmwirtschaft als "Content" des Themenparks (u.a. mit Filmmuseum, in
den Shows arbeiten zahlreiche darstellende Kiinstler). Die Studios profitieren von der Park-nfrastruktur,
der Park von positiven Imageeffekten durch die Studios (Kombination von Show und realer Filmpro-

dukfion).-

Erfolgsfaktoren: Hohe Zentralitdt und Erreichbarkeit des Standortes (NRW als Europas bevélkerungs-
reichste Region, 30 Mio. Menschen im 250 km-Umkreis), zielgruppenspezifisches kombiniertes Angebot,
sehr gute Ausgangsbedingungen durch frihere Freizeitnutzung (Genehmigung, ErschlieBung etc.), wich-
tige Impulse fir Strukturwandel im Ruhrgebiet (Tourismussektor und Kultur-/Medienwirtschaft).

~ Projektentwickler: Warner Bros. International Recreation Enterprises.

Die Entwicklungsbedingungen dieser Projekte hdngen eng mit der allgemeinen
und regionalen Markisituation des Freizeitmarkies und dem spezifischen
Nutzungstyp zusammen (Spezialimmobilien s.0.). Von kulturwirtschaftlichen
Nutzern gehen in erster Linie positive Imageeffekte fir die Freizeitimmobilie aus
(Vermarktung). Darilber hinaus erhdhen sie die Besucherfrequenz (z.B. Kino).
Oftmals sind Veranstaltungsbetriebe Ankernutzer im Nutzungsmix. Die Funktion
als "kompatibler Nutzer" ist fir Enfwickler wichtiger als bei Einzelhandels-
immobilien [Affinitdt zu anderen Nutzungselementen).

MIX-4: Wohnimmobilien mit Kulturwirtschaft im Nutzungsmix

In Wohnimmobilien {z.B. kombinierte Wohn-/Gewerbehduser, Loft-immobilien)
spielen kulturwirtschafiliche Nutzungen erst eine geringe Rolle. Die Synergie-
potenziale werden jedoch auf hnlichem Niveau eingestuft wie bei Gewerbe-
immobilien. Integriert werden in der Praxis "nicht stérende" kulturwirtschaftliche
Produzenten und Dienstleister, publikumsintensive Nutzer kommen selten vor.
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Die Merkmale und Entwicklungsbedingungen fiir diesen Projekttyp sind eng mit
regionalen Wohnungsmérkten verkniipft. In Wohn-/Geschaftshédusern sind kul-
turwirtschaftliche Befriebe und Freiberufler in der Regel kompatible Nutzer im
Nutzungsmix. Schon héufiger werden sie in "trendige" Loftimmobilien einge-
bunden, wo sie zur "kreativen" Atmosphére beitragen, was zahlungskraftige
Mieter anzieht. Sicherheitsaspekte spielen in der Praxis eine gréBere Rolle als
bei den Ubrigen Projekitypen (Ausweitung der Nutzungszeit), werden aber -
ebenso wie der Frequenzaspekt - als weniger wichtig eingestuft. Ein Engage-
ment bei Projekten in Altilmmobilien ist héufig an denkmalschutzbedingte Ab-
schreibungsméglichkeiten gebunden. Loftentwicklungen konzentrieren sich in
der Regel auf GroBstédte (in Mittelstidten ist Boheme begrenzi) und sind an

den innerstédtischen Altlmmobilien-Bestand gebunden (siehe Kasten).

Kulturwirtschaft in Urban Entertuinmeni‘-Centerri (UEC)

Urban Entertainment-Center (UEC) sind eine "neue" Form der Freizeitimmobilie. Das Konzept ist, die drei
Angebotselemente Entertainment, Gastronomie und Einzelhande! unter einem Dach zu einem erlebnisori-
entierten Nutzungsmix und Gberregionalen Anziehungspunkt zu biindeln. Die Einzelbausteine sollen sich
ergdnzen und gegenseitig stitzen. Je nach Nutzungsprofil steht eine Angebotssdule im Vordergrund: er-
lebnisorientierter Einzelhandel (z.B. CentrO in Oberhausen), FreizeitKomponenten (z.B. Sl Siutigart
International) oder ein spezifisches Thema, an dem sich integrierté Angebote orientierten (z.B. Space Park
in Bremen). '

Kulturwirtschaftliche Nutzungen sind in der Regel publikumswirksame Angebote wie Multi-
plexkino, Theater, Diskothek, Veranstaltungshalle, kulturbezogener Einzelhandel. Sie tragen, je nach Nut
zungsmix und Projektphase, zur Profilierung eines Obijektes bei, weiten das Einzugsgebiet aus, erzeugen
‘Besucherfrequenzen oder erhdhen die Besucherverweildauer und die Marktdurchdringung.

Erfolgsfaktoren sind u.a. eine hohe Anziehungskraft, Markidurchdringung und Verweildaver, eine
Erhdhung der Ausgabenbereitschaft, ein- Ausgleich von zielgruppenspezifischen Nachfrageschwan-
kungen, Kostensynergien, Synergien im Nutzungsmix und eine starke Standorfidentitat. Kulturwirt-
schaffliche Nutzungselemente fragen wesentlich zum Erfolg eines UEC bei.

In Deutschland gibt es bislang erst wenig Erfahrungen mit UEC. Zahlreiche Projekte befinden sich seit Jah-
ren in Planung (z.B. Duisburg oder Dortmund] und/oder missen an veréinderte Rahmenbedingungen
angepasst werden (u.a. Overscreening Kino). Parallel dazu werden in den Innenstéidten neue Konzepte
verwirklicht {z.B. Urban Entertainment-Area in Wuppertal). Entwicklungspotenziale werden v.a. fir inte-
grierte innerstddtische UE-Projekte kleineren MaBstabs gesehen (z.B. kulturelle Viertel).

(vgl. u.a. Ackermann/Lanzerath-Flesch 1999, Beyerle et al. 2001, MASSKS 1999, Reiff 1998)
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MIX-4: Wohnimmobilien mit Kulturwirtschaft im Nutzungsmix

Wohnen und Arbeiten in den "Diirkoppwerken Tor 1" in Bielefeld

Pro’ekf' Umnutzung und Ergdnzung von denlfmalgeschutzten Indusfrlebauten in der Blelefelder
~ Innenstadt zu Wohn- und Biirolofts.

Das Areal "Diirkopp Tor 1" liegt auf dem Fabrikgeléinde der ehemaligen Dirkopp-Werke am innerstadti-
schen Altstadtring in Bielefeld. Mit dem Objekt, das lange Zeit leer stand, wurden hochwertige, offen
gestaltete Wohn- und Gewerbelofts mit viel Flair entwickelt. Die sanierte Immobilie liegt in einem
‘Sanierungsgebiet und in einem Quartier mit starkem kulturellen Bezug (u.a. in der Néhe zum Expo-Projekt
"Disrkopp Tor 6" mit Jugendhotel, Theater, Bildungszentrum). Fertiggestellt wurde das Projekt nach andert-
halb Jahren Bauzeit im Frihjahr 2000.

Nutzungsmix: 6.000 gm Wohn- und 7.000 gm Gewerbefliche, eine offenﬂlche Sporthalle.

Kulturwirtschaftliche Nutzer: Fotografin, Designer, Multimedia- und Werbeagenturen. Die
Immobilie profitiert vom positiven Image der kulturwirtschaftlichen Nutzer (Vermarktungsvorteil), die
Nutzer selbst vom kreativen Ambiente. Andere Nuizer sind u.a. Notare, Steuerberater, Call Center,
Sporthalle.

Erfolgsfaktoren: Nutzungsmix mit Mietern aus dem Wachstumsmarki. Kulturwirtschaft, positive
-Zusammenarbeit mit der Kommune, Steuerersparnis durch denkmalgeschitztes - Objekt im
‘Sanierungsgebiet, Gebdude mit Industriecharakter. 1999 erhielt das Projeki eine Auszeichnung im
Wettbewerb "Neues Leben in alten Gebéuden" (Deutsche Bank Bauspar).

Projektentwickler: Wellerdieck Projekt GmbH, Hermsdorf

Anhand dieser Projekitypen sind wesentliche Effekte der Kulturwirtschaft als
Immobiliennutzer im Rahmen der Immobilienentwicklung umrissen. Die wich-
tigsten Synergiepotenziale, die kulturwirtschafilichen Immobiliennutzer im
Nutzungsmix von Immobilien von den befragten Unternehmen zugeschrieben
werden, sind positive Imageeffekie und Frequenzeffekte (Ubersichi 4.2.3).
Besonderes grof3 sind die Effekte im Nutzungsmix von Einzelhandels- und
Freizeitimmobilien. Dariiber hinaus tragen kulturwirtschafiliche Unternehmen
und Freiberufler als Pionier- oder Zwischennutzer wesentlich dazu bei, dass vor-
handenes leerstehendes Gebdudepotenzial in den Stddfen genutzt wird und
somit erhalten bleibt.
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Ubersichi 4.2.3:  Synergiepofenziale von Kulturwirtschaft als Immobiliennutzern aus Sicht von Immobilienunternehmen
{nach Projekitypen)*
Kulturwirtschafiliche Imagetrager Frequenz- Kompatible Erhdhung der
Nuizer sind in... (Vermarktung) ~ erzeuger/-verstdrker Nutzer Sicherheit

Gewerbeimmobilien
(MIX-1)

Einzelhandels-
immobilien (MIX-2)

Freizeitimmobilien
(MIX-3)

Wohnimmobilien
(MIX-4)

O - O O O
o
®
O

O @ @
O O O
O O O

‘ = sehr wichtig

- ) = wichtig O = weniger wichtig O = unwichtig

*Motive der beiragten Immobilienuniernehmen, Kulturwirischaft in ein Objekt einzubinden
Quelle: Arbeitsgemeinschafi Kulturwirtschafi 2001, Branchenumfrage (Basis: 41 Nennungen)

4.2.2 Chancen und Hemmnisse fiir die Entwicklung von
Projekten mit Kulturwirtschaft als Immobiliennutzer

Die Immobilienwirischaft in grofien Stadten hat zunehmend Interesse an dem
Investitionsbereich "Kulturwirtschaft". Die Befragung hat gezeigt, dass

- zwei Drittel der befragten Unternehmen sich in Zukunft (weiter) an Objekten,
in denen Kulturwirtschaft eine Rolle spielt, engagieren méchten. Die meisten
dieser Unternehmen haben schoh Erfahrungen in diesem Markisegment, ein
Drittel waren bislang auf diesem Gebiet noch nicht aktiv;

- ein Finftel der befragten Unternehmen im Segment "Kulturwirtschaft" kein
zukiinftiges Tatigkeitsfeld fir ihr Unternehmen sehen. Die Halfte davon war
schon aktiv, hat also eher schlechte Erfahrungen gemacht.

Die Bandbreite an realisierten Projekten ist grof3 und die Motive der Entwick-
ler sind unterschiedlich. Vor dem Hintergrund der Erfahrungen bei der Durch-
fohrung werden Erfolgsfakioren und Chancen in diesem jungen Markiseg-
ment sichtbar (Ubersicht 4.2.4.), aber auch Schwierigkeiten und Engpéisse,
die die Projektentwicklung und ein zukiinftiges Engagement behindern
(Ubersicht 4.2.5):
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Erfolgsfaktoren und Chancen im Marktsegment
“"Kulturwirtschaft”

o Zukunftsorientiertes Marktsegment und Woachstumsmarkt: Kulturwirt-
schaftliche Immobilienprojekte werden als Investitionen in ein zukunftsori-
entierfes Markisegment eingeschdtzi. Sie greifen in einem makroskonomi-
schen Wachstumsmarkt gesellschafiliche Entwicklungen auf (Megatrend
Freizeit, verdndertes Freizeitverhalten, erhdhte Uberregionale und transno-
tionale Mobilitat, aber auch zunehmende Metropolisierung, also die Kon-
zentration kreativer Kréfte in grofen Stadtregionen Europas). Aus solchen
Grinden wird eine echte Nachfrage nach Flachen in derartigen Projekten
gesehen.

® Nutzungsmix: Der Erfolg von hdherwertigen kulturwirtschaftlichen Projekten
liegt im Nutzungsmix. In der Mischung sind soiche Projekte weniger kon-
junkturanféllig und zukinftig starker nachgefragt. Durch einen infelligenten
Nutzungsmix kdnnen Immobilien attraktiver gemacht und vor Markteinbri-
chen geschiitzt werden [Cross Selling). Kulturelle Nutzungen sind nur in der
Mischnutzung zu finanzieren. Insbesondere die Kombination von Einkauf
und Entertainment/Kultur sowie Tourismus und Kultur wird als zukunftstéhig
eingestuft (Symbiose aus Immobilie, Kultur, Marketing und Erlebnis).

® Synergiepotenziale "Image"” und "Frequenz": Kulturwirtschafiliche Nutzer
besitzen im Nutzungsmix einer Immobilie eine Vielzahl von Synergie-
potenzialen. Sie strahlen Attraktivitét aus und verleihen einer Immobilie ein
individuelles Image (Branding, Ambiente). Dariber hinaus kénnen sie die
Passantenfrequenz erhdhen. Beide Aspekte werden als wichtige Erfolgs-
faktoren eingeschétzt. Als kompatible Nutzer runden sie den Nutzungsmix
ab {z.B. als neue Nutzergruppe fir Biroimmobilien, "etablierte" kulturwirt-
schaftliche Nutzer gelten als weniger konjunkturanfdllig als klassische Biiro-
nutzer, von den Neuen Medien abgesehen).

e Pionier- oder Zwischennutzer in Altlmmobilien: Kulturwirtschaftliche Nutzer
sind oft wichtige Pioniernutzer. Sie kénnen eine gréflere MaBBnahme
anschieben und Anreiz fiir weitere Nutzer sein, in eine Immobilie zu ziehen.
Vielfach sind sie "nur" Zwischennutzer zur Belebung einer Immobilie. Die
gréfBten Synergiepotenziale weisen kleinere kulturwirtschaftliche Immo-
bilienobjekte in Altimmobilien mit Patina auf. Regulierungen des Denk-
malschutzes werden als stabilisierend eingeschétzt.

e Aufwertung des Umfelds: Kulturwirtschaftliche Immobilienobjekie werten
das Umfeld in monostrukturierten Gebieten auf. Sie beleben das innerstad-
tische "Einheitsbild" und verbessern die weichen Standorifaktoren im
Quartier. Kulturwirtschaftliche Nutzer férdern die urbane Einbindung eines
Projektes in das gesellschaffliche Geflecht der Stadt. Mit ihnen werden
"Lebensfreude und Kreativitat" in Arbeitsplatznéhe erhalten und geférdert.
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Kulturwirtschafiliche Projekte leisten (z.B. als Nutzer auf Konversionsflé-

chen) einen Beifrag zum Strukturwandel.
Die Befragung hat dariiber hinaus auch deutlich gemacht, dass neue Rahmen-
bedingungen und Akteure in diesem Markisegment tatig sind: Privatisierungs-
tendenzen im Sffentlichen Sektor erweitern bzw. beleben den Markt fir kultur-
wirtschaftliche Immobilienobjekte (der bislang erst in Teilen fir privates
Engagement bereit ist]. Im Segment der kulturwirtschaftlichen Spezialimmo-
bilien {u.a. Multiplex) wird der Markt durch die Globadlisierung zunehmend
bereinigt werden und es entstehi mehr Internationalitdt und Professionalitét. Mit
neven Investoren, die auf der Suche nach Markinischen und neven Trends tra-
ditionelle Investoren am Markt ablésen, werden zukiinftig neve Marktsegmente
erschlossen (zunehmende Risikofreude). Davon wird Kulturwirtschatt vermutlich
besonders profitieren.

Der Erfolg von kulturwirtschaftlichen Immobilienprojekten ist aber in besonde-
rem Maf3e standort- und nutzungsabhéngig. Als Erfolgsfaktoren genannt wur-
den eine gute Standortwahl (integrierte Lage}, ein gutes Konzept mit einem in-
telligenten Nutzungsmix {Funktionsmischung aus objekt- und gesamtréumlicher
Sicht, Zusammenfiihrung von Standorf, Nutzung und Preis) und ein hervorra-
gendes Markefing. Wichtig sind leistungsféhige Pariner/Betreiber (Betreiber-
qualitét), spezifische Sanierungszyklen spielen ebenfalls eine nicht unbedeu-
tende Rolle. Voraussetzung bei integrierten Projekien ist, dass eine "kritische
Masse" an kulturwirtschaftlichen Unternehmen vorhanden ist.

Ubersichi 4.2.4:  Erfolgsfaktoren und Chancen von Immobilienprojekten im Markisegment "Kulturwirtschaft"

Zukunftsorientiertes l ' — : IV — |

Marktsegment | : | | , — |
Nutzungsmix (Cross-Selling) : : ) , |
| I | |

Positives Image zur Vermarktung D ]

Aufwertung des Umfelds |

Ankernutzer oder 7 I
Zwischennutzer

Frequenzerzeuger

Neve Nutzergruppen,
Nischenprodukt

sonstige | l

0% 10% 20% + 30% 40% 50% 60%

Quelle: Arbeitsgemeinschafi Kuliurwirtschafi 2001, Branchenbefragung (Basis: 39 Nennungen)
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Entwicklungsengpasse im Marktsegment "Kulturwirtschaft"

* Geringe Wirtschaftlichkeit: Das Kernproblem bei der Entwicklung von Ob-
jekten fir kulturwirtschaftliche Immobiliennutzer wird in der vielfach gerin-
gen Wirtschaftlichkeit solcher Projekte gesehen. Bei kleineren Nuizungsein-
heiten wird dies auf die oft vermutete geringe Bonitdt vieler kulturwirt
schafflicher Mieter zurickgefilhrt. Langfristige Mietvertrége sind daher
kaum méglich und die Ertragssituation ist nicht langfristig gesichert, einem
hohen Investitionsrisiko stehen fehlende langfristige Renditeaussichten
gegeniber. Die Aussagen dazu sind allerdings auch widerspriichlich.

® Fehlende Markitransparenz: Ein Grundproblem ist die (noch?) fehlende
Marktiransparenz der Branche "Kulturwirtschaft". Aufgrund anderer
Markizyklen und Einflussfakioren sind solche Projekte schwerer kalkulierbar
als zum Beispiel géngige Biroimmobilien. Die Kulturwirtschaft wird von der
Immobilienbranche gerade erst entdeckt. Daher kénnen Fragen nach der
Langfristigkeit der Mieter efc. noch nicht zufriedenstellend beantwortet wer-
den. Zudem ist mit Kulturwirtschaft teilweise ein negatives Image verbunden
(assoziiert werden u.a. "Pleiten" oder "dffentlich geférderte Kultur").

* Finanzierung durch Banken: Fehlende Markftransparenz und Bewerfungs-
probleme hinsichilich der Renditeerwartungen fihren zu Problemen der
Finanzierung von Projekten. Da Projektentwickler in der Regel eine geringe
Eigenkapitaldecke haben, spielen Banken eine groBe Rolle. Sie denken
eher kurzfristig und moneidr und sind fir kulturwirtschaftliche Projekte auf-
grund ihrer Informationsdefizite oder Erfahrungen (Insolvenzen) im Freizeit
bereich heute eher skeptisch. Hier bestehen Wissenslicken und Vorurteile
auf beiden Seifen.

* Spezialimmobilien kaum drittverwertungsféhig: Kulturwirtschaftliche Spezial-
immobilien, vor allem "Freizeitimmobilien" (Multiplexkinos, Musicalhdusern
etc.), fehlt es an Flexibilitat. Als Immobilien mit besonderer (meist sehr modi-
scher und auf eine bestimmte Nutzung zugeschnitfener) Ausstattung, sind
sie oft nicht drittverwertungsfahig. Kirzere Produktionszyklen und schnell
wechselnde Praferenzen der Nachfrager stellen zudem stark schwankende
Anforderungen an die Immobilien und erfordern einen hohen Reinvestitions-
bedarf. Inzwischen gilt der Markt fir Freizeitimmobilien als weitgehend ge-
sattigt.

* Befreiberintensive Betreuung: Kulfur- und Freizeitimmobilien sind oft Manage-
mentlmmobilien. Diese erfordern eine befreiberintensive Betreuung und
somit ein hohes Maf} an speziellem Know-how. Einerseits ist dies mit zuséitz-
lichen Kosten verbunden, andererseits gibt es in Deutschland noch wenig Er-
fahrung mit solchen Projekien und entsprechend wenig professionelle regio-
nale/Uberregionale Markiteilnehmer/Consulter.
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geringe Wirtschaftlichkeit, hohes Risiko

kaum drittverwertungsfihig

hoher Reinvestitionsbedarf, kurze Produktzyklen —]

fehlende Markiransparenz ]

Finanzierung durch Banken ]

wenig professionelle Partner

betreiberintensive Betreuvung

1
Anforderungen der Nutzer ]
I
I

begrenzter Markt

sonstige

innerstddtische Nutzungskonflikte | — ]
Einbindung der &ffentlichen Hand | ]
—

Konkurrenz durch &ffentliche Einrichtungen

% 10% 20%

Quelle: Arbeiisgemeinschaft Kulturwirtschafi 2001, Branchenbefragung (Basis: 41 Nennungen)
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* Anforderungen der kulturwirtschaftlichen Nutzer: Zuséizlich belasten oft

nicht ganz realistische Anforderungen mancher kulturwirtschaftlicher Nutzer
die Wirtschaftlichkeit derartiger:Immobilien. Wirtschaftliches Denken eini-
ger Nutzergruppen (v.a. Einsteiger} fehlt hdufig und es ist schwierig, geni-
gend geeignete Nutzer fiir ein Projekt zu finden.

 Innerstddtische Nutzungskonflikte: Vor allem in Innenstadtlagen sind Nut-
zungskonflikte mit dem direkten Umfeld die Regel (Larmbelastigung und
Stellplatzprobleme bei publikumsorientierter Kulturwirtschaft), was die Reali-
sierung solcher Projekte und ihrer Integration ins Stadigefige hdufig schwie-
rig macht. Zu gleichen Konflikten kann es auch mit anderen Nutzern in der
Immobile kommen. Daher werden solche Projekte oft an Standorten reali-
siert, die stadtstrukiurell ohnehin wenig integriert sind (alte Industriefldchen
in Wohnquartieren, Bahnhofslagen etc.).

* FEinbindung der &ffentlichen Hand: Die Einbindung der &ffentlichen Hand in

die Projektentwicklung wird aufgrund der damit in der Regel verbundenen
Finanzierungsprobleme und zeitraubender Entscheidungsprozesse sowie
einem - vermuteten oder auch tatsdchlich - héheren Verwaltungsaufwand
nicht sehr posifiv eingeschatzt. Politik und Verwaltung, so die Argumen-
tation, fehlt oft das erforderliche spezielle Know-how. Dadurch werden Bau-
kosten in die Hdhe getrieben. -
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e Starrer Denkmalschuiz: Als weiteres Konflikifeld werden unnétig starre Regu-
lierungen des Denkmalschutzes genannt. Investoren und Denkmalschiitzer
haben oft sehr unferschiedliche Vorstellungen was die Nuizung von denk-
malgeschitzten Bauten anbelangt. Oft bedarf es sehr langwieriger Verhand-
lungen, um die erforderlichen (finanzierbaren) Kompromisse zwischen Mu-
sealisierung und Teilabriss zu erzielen.

® Konkurrenz zu ffentlich subventionierten Projekten: Nutzer bzw. Betreiber
von kulturwirtschafflichen Immobilien stehen héufig im ungleichen Wettbe-
werb mit staaflich subventionierten Betreibern. Diese Konkurrenz wird von
der Immobilienbranche als Wettbewerbsnachteil wahrgenommen und steht
ihrem potenziellen Engagement gelegentlich entgegen.

4.2.3 Schlussfolgerungen:
Kulturwirtschaft und Immobilienentwicklung

Die Kulturwirtschaft im Spannungsfeld von traditioneller Kultur und neuer Oko-
nomie ist in den letzten Jahren zu einem Handlungsfeld der Immobilienwirt-
schaft geworden. Vor dem Hintergrund aktueller Entwicklungen (u.a. sinkende
Budgets offentlicher Haushalte, wachsende Bedeutung des Freizeitbereichs,
zunehmende Internationalisierung und Ubernahme US-amerikanischer Lifestyle-
Konzepte, Ablehnung raum-funktionaler Arbeitsteilung in Stadten - "Neuve
Mischgebiete" - sowie immer heterogenerer Immobilienmérkte} spielen Kultur
und Kulturwirtschaft bei der Inwertsetzung von Standorten wie von Immobilien
eine immer wichtigere Rolle. Wesentliche Effekte gehen in diesem Zusammen-
hang aus von

- kulturellen und kulturwirtschaftlichen Aktivitdten oder Bauten im Umfeld von
Immobilien (u.a. mittelbare Image- oder Frequenzeffekte),

- dem baulich kulturellen Erbe und inferessanter Architektur als Verkaufsmag-
net von Immobilien (u.a. Imageeffekte, Markenbildung) sowie

- den kulturwirtschaftlichen immobiliennutzern, fir die die Immobilienwirt-
schaft in Bauten entwickelt oder die sie an atiraktiven Standorten in Objekte
mit anderen Nutzungsschwerpunkten integriert (siehe Ubersicht 4.2.6).

Das Marktpotenzial fir Projekte mit kulturwirtschafilichen Immobiliennutzern - der
Schwerpunkt dieses Kapitels - ist in stadtischen Verdichtungsrdumen grundscizlich
vorhanden. Aufgrund zahlreicher Synergiepotenziale zwischen kulturwirtschaftli-
chen Nutzern, der Immobilie und ihrem Umfeld sind kulturwirtschaftliche Immobi-
lienprojekte ein Zukunftsmarkt mit Entwicklungschancen. Insbesondere in Nord-
rhein-Westfalen, das mit der Region Rhein-Ruhr iGber Deutschlands gréfiten Agglo-
merationsraum mit mehr als 12 Mio. Einwohnern verfiigt, ist aufgrund seiner
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Ubersicht 4.2.6: Bedeutung der Kulturwirtschaft als Immobiliennuizer fiir die Immobilieneniwicklung

.. ist ein ' ... erhéht die
vertrdglicher Besucherfrequenz

kompatibler Nutzer

. N fir andere Nutzer
als Mieter, Péchter der Immobilie

oder Kaufer o (z.B. den
Einzelhandel)

.. setfzt sie

ZvSil:cﬁgrt(:;;ier : ... erhht ihre
in wert Kulturwirtschaft - Attraktivitét

ond sichert i einer Immobili... ——.J erleichtert ihre
gegebenenfalls ' Vermarktung

ihre Erhaltung als (Imagevorteil)

Denkmal

... €rhoht die .. verstérkt ihre

psqrifse:ﬁcbf innere Identitdt
icherhei

und verbessert die
Aufenthaltsqualitcit
(Atmosphdre)

fir Nutzer, Kunden
und Besucher

Quelle: Arbeitsgemeinschaft Kulturwirtschaft 2001
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Standortgunst und seiner enormen endogenen Nutzungs- und Fléchenpotenziale
ein attraktiver Raum fir Zukunfisinvestitionen fir kulturwirtschaftliche Immobilien.
Im einzelnen lassen sich folgende Schlussfolgerungen zur Bedeutung der Kultur-
wirtschaft fiir die Immobilienentwicklung ziehen:

Kulturwirtschaft ist ein relevantes Handlungsfeld fiir die
Immobilienwirtschaft

o Die Kulturwirtschaft ist in den letzten Jahren verstérkt zu einem Handlungs-
feld fiir die Immobilienwirtschaft in Deutschland geworden

Sie gilt als zukunftsorientiertes Marktsegment, u.a. im Hinblick auf die Entwick-
lung der "Freizeitgesellschaft" und der Kombination von Nutzungen in Immobi-
lien. Die Mehrzahl der fir diesen Bericht befragten Entwickler will sich daher
in Zukunft (weiter) in diesem Markisegment engagieren.

e Das Engagement der Immobilienwirtschaft im Markisegment "Kulturwirt-
schaft" umfasst ein breites Spektrum von Projekitypen

Es reicht von der Entwicklung, Finanzierung und Verwaltung von Obijekten, die
ausschlieBlich oder teilweise kulturwirtschaftlichen Nutzern dienen (Kulturwirt-
schaftsimmobilien, z.B. Kinos, Medienhéuser, Afelierbauten, Kulturgewerbe-
héfe) bis hin zu Objekten, bei denen Kulturwirtschaft in andere Nutzungszu-
sammenhénge eingebunden wird (in Gewerbe-, Handels-, Freizeit, Wohnim-
mobilien).

o Als Entwickler freten neben den Developern und Investoren, die kulturwirt-
schaftliche Projekte ergdnzend entwickeln, wenige Spezialisten auf

Einige dieser Akteure konzentrieren sich ausschlieBlich auf kulturwirtschaftliche
Betreiberimmobilien {z.B. im Entertainmentsegment), andere haben sich auf kul-
turwirtschaftliche Gewerbeimmobilien spezialisiert (z.B. fir New Economy und
Office-Loftentwicklungen). Bei kleineren Projekten dominieren Einzelinvestor-
en bzw. Eigennutzer {auch Initiativen des 3. Sektors), die ein oder mehrere Pro-
jekte realisieren. Haufig sind es auch "nur" Liebhaber, die ein kreatives Projekt
suchen.
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Entwickelt werden immer mehr Immobilien
mit kulturwirtschaftlichen Nutzungsschwerpunkten,
im Schnittfeld zur Neuen Okonomie

* Eniwickelt werden immer mehr Objekte, die speziell auf kulturwirtschaftliche
Nutzergruppen zugeschnitten sind (Kulturwirtschaftsimmobilien)

Immobilienobjekte werden haufig fir ein einziges kulturwirtschafiliches Unter-
nehmen realisiert (K-1 und 2). In der Praxis dominieren Spezialmobilien mit
publikumsorientierten Nutzungen (z.B. Multiplexkino, Diskothek). Hingegen
werden Einzelimmobilien fur die produzierende Kulturwirtschaft (z.B. Verlage)
oft von den Eigennutzern realisiert: Zunehmend werden auch Immobilien fir
mehrere kulturwirtschaftliche Nutzer entwickelt (Nutzungsmix aus Produktion
und Distribution, K-3 bis 5). Eine klare Unterscheidung von Immobilien fir kul-
turwirtschaffliche Betriebe und solche der sogenannten "New Economy" ist in
diesen Projekten kaum noch zu treffen. Die Ubergéinge sind flieBend und gera-
de die medienbezogenen Unternehmen haben die etwas traditionellere Kultur-
wirtschaft neu befliigelt.

* Die Griinde fir die Redlisierung dieser Kulturwirtschaftsimmobilien bewegen
sich zwischen "Markinachfrage am Standort” und "interessantem Ge-

béude"
Fur die Entwickler von Betreiberimmobilien sind in der Regel die vorhandene
Markinachfrage und eine gute Erreichbarkeit an einem in der Offentlichkeit
bekannten Standort, teils mit Aufwertungspotenzial, das Motiv fir ein Engo-
gement. Bei kulturwirtschaftlichen Mischnutzungen stehen eher das interessan-
te Gebdude, positive kommunale Rahmenbedingungen und vorhandene Nach-
frage bzw. Nutzungen als Motiv fir ein Engagement im Vordergrund. Bevor-
zugt werden auch hier preisgiinstige Standorte mit Aufwertungspotenzial. In
der Mischung sind solche Immobilien durch ein besonderes Maf3 an innerer
Flexibilitat gekennzeichnet, das kurzfristige und unaufwéandige Nutzungsénde-
rungen ermdglicht. Auch persdnliche Motive ("Liebhaberei") spielen eine wich-
tige Rolle.
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Kulturwirtschaftliche Inmobilienprojekte werten
Alt-Immobilien auf und beleben das Umfeid
an benachteiligten Standorten

® Historische Bauten und inieressante Industrie-/Gewerbegebédude in Innen-
stadtrandlagen eignen sich besonders fir kulturwirischaftliche Nutzungen

Wihrend traditionelle Betriebe der Kulturwirtschaft {renommierte Galerien, Anti-
quitdtenléden) etablierfe Standorte wdhlen, bevorzugen Grinder ("start-ups”)
noch "unentdeckte" und gestaltbare Standorte in innerstédtischen Grenzlagen.
Kulturwirtschaftliche Nutzungen sichern oft erst den Erhalt denkmalgeschitzter
Bauten an Standorten mit besonderem Erneuerrungsbedarf (auch durch
Zwischennutzungen).

* Im Rahmen der Inwertsetzung von Altimmobilien kommt der Kulturwirtschaft
die Rolle als Zwischen- und Ankernuizer zu

Als "Pioniere" oder Ankernutzer stoflen sie in leerstehenden oder untergenutz-
ten Ali-immobilien Entwicklungsprozesse an. Sie sind Magnet fir andere kultur-
und medienwirtschaftliche Betriebe, die die Ndhe zu Betrieben mit dhnlicher
Ausrichtung zur Netzwerkbildung (thematische Cluster) und zum Benchmarking
suchen. Als zeitlich begrenzie" Zwischennutzer" beleben kulturwirtschaftliche
Nutzer eine Inmobilie und werten besonders Altlmmobilien auf.

* Kulturwirtschaftliche Immobilienprojekte pragen das positive Image eines
Staditeils und werten das Umfeld auf

In monostrukiurierten Gebieten beleben sie das innerstddtische Einheitsbild und
verbessern die weichen Standortfakioren im Quartier. Sie férdern die urbane
Einbindung eines Projektes in das gesellschaftliche Geflecht der Stadt und lei-
sten einen Beitrag zum Strukturwandel.

® Kulturwirtschafiliche Immobilien benétigen ein besonderes stédiebauliches

und kuliurelles Umfeld

Der Standort der Immobilie sollte iiber ein besonderes Image und eine Adresse
mit Wiedererkennungswert verfigen. Die Immobilien sollten in einem innovati-
ven, kreativen Milieu mit hoher Aufenthaltsqualitat angesiedelt werden, wo
zahlreiche geplante wie ungeplante facetoface Kontakte statifinden kénnen
und Nutzungen ein angenehmes "trendiges" kulturelles und gasironomisches
Szene-Umfeld finden. Kulturwirtschafiliche Immobilien sind nachhaltiger, wenn
sie in Quartieren entwickelt werden, die bereits Uber ein entsprechendes kultu-
relles und kulturwirtschaftliches Image und Milieu verfigen.
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Kulturwirtschaftliche Nutzer weisen im Nutzungsmix
von Immobilien zahlreiche Synergiepotenziale auf

® In der Praxis werden kulturwirtschaftliche Nutzer auch oft in andere Nut-
zungszusammenhdnge eingebunden

Vor allem in Gewerbeimmobilien sind kulturwirtschaftliche Nutzer integriert. Auch
Einzelhandel und Freizeit spielen als Nutzungsmix eine Rolle. Die Mischung von
Kulturwirtschaft mit Wohnen beschrénkt sich auf die nun auch in Deutschland
(v.a. Berlin und Hamburg) in Mode gekommenen hochpreisigen "Lofts".

* Das Haupimotiv, Kulfurwirtschait in einen anderen Nutzungsmix einzubin-
den, sind die damit verbundenen Synergiepotenziale

Je nach Nutzungszusammenhang kénnen kulturwirtschaftliche Nutzungen die
Attraktivitat von Einkaufszentren, von Biiro-, Gewerbe- und Freizeitimmobilien
erhdhen. Der "Imageaspeki" wird dabei von Entwicklern als besonders wichtig
eingeschétzt. In Einzelhandels- und Freizeitimmobilien verstarkt sie zusdtzlich
die "Besucherfrequenz" fir andere Nutzer. Auch die Einbindung als "kompo-
tibler Nutzer im Nutzungsmix" ist ein Motiv. Kulturelle und kulturwirtschaftlich
genutzie Immobilien fragen aufgrund ihrer hohen Nutzungsfrequenz zusétzlich
zur Sicherheit im &ffentlichen Raum bei. Dieser Aspeki spielt bei realisierten
Projekien allerdings noch eine untergeordnete Rolle, wird aber vermutlich in
Zukunft - gerade in Ballungsréumen - an Bedeutung gewinnen.

* Die gréfiten Synergiepotenziale werden kulturwirtschaftlichen Immobilien-
nutzern der publikumsbezogenen Distribution zugeschrieben, die im
Rahmen von Freizeit- und Einzelhandelsobjekten eingebunden sind

Die Aspekie "Image und Nutzungsprofil" und "Frequenzerzeuger” spielen hier
eine besondere Rolle. Produzierende kulturwirtschaftliche Aktivitaten (z.B. Wer-
beagenturen) sind eher fir Gewerbe-/Loftimmobilien als gewerbliche Nutzung
relevant (nicht hinsichtlich Frequentierung).

Kulturwirtschaftliche Immaobilien bieten Chancen
fur die Stadt und ihre Wirtschaft,
denen noch Entwicklungshemmnisse entgegenstehen

® Die Erfolgsfaktoren und Chancen in diesem zukunfisorientierten Markt-
segment liegen in den posifiven Effekten im Nutzungsmix

Als Erfolgsfaktoren und Chancen gelten der Nutzungsmix (Cross-Selling), die
Synergiepotenziale (positives Image und Frequenz), die Funktion als Pionier,
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Anker- bzw. Zwischennutzung, besonders fir den Erhalt von Altlmmobilien, und
die Aufwertung des Umfelds. Der Erfolg von kulturwirtschaftlichen Immobilien ist
in hohem MaBe standort- und nutzungsabhéngig. Entwicklungschancen haben
besonders "integrierte Projekte" in Verdichtungsrdumen mit einem intelligenten
Nutzungsmix, die lokale Potenziale am Standort aufgreifen ("kritische Masse").

* Probleme fiir die Entwicklung kulturwirtschaftlicher Immobilien sind u.a. ein
zu hohes Risiko und Informations- und Kommunikationsdefizite

Zu den Entwicklungshemmnissen zdhlen eine geringe Wirtschaftlichkeit, ver-
bunden mit hohem Risiko (geringe Bonitat kulturwirtschaftlicher Mieter, unsiche-
re Ertragssituation), eine schwierige Finanzierung, die fehlende Flexibilitat
(Drittverwertung) von Spezialimmobilien und eine betreiberintensive Betreuung
(Sonder-Know-how), die geringe kulturwirtschaftliche Markiransparenz und ein
nur begrenzter Markt, unrealistische Anforderungen der kulturwirtschafilichen
Nutzer, die Einbindung der &ffentlichen Hand (unflexibel, fehlendes Know-how),
innerstédtische Nutzungskonflikie (Larmbelastung und Stellpléize), ein starrer
Denkmalschutz sowie die Konkurrenz zu &ffentlich subventionierten Projekten.

* Kulturwirtschaftliche Immobilien erfordern spezialisierte Entwickler und neve
Partnerschaften zwischen privaten Akteuren und &ffentlicher Hand

Diese brauchen konkrete Kenntnisse Gber Strukturen und Rahmenbedingungen
der Kulturwirtschaft sowie Interesse und Versténdnis fir die Zielgruppen. Hier
bestehen in der Inmobilienwirtschaft sowie seitens der dffentlichen Hand noch
erhebliche Informationsdefizite.

4.3 Handlungsempfehlungen

Was kann getan werden, um die Entwicklung von Immobilienprojekten im
Schnitifeld "Kulturwirtschaft und Immobilienwirtschaft" zu férderng Dabei geht
es insbesondere darum, durch kulturwirtschafiliche Immobilienprojekte beste-
hende Arbeitsplétze zu sichern und darum, geeignete Bauten fir junge Grin-
der auf den unterschiedlichen Feldern der Kulturwirtschaft bereitzustellen.

Aber ist es berhaupt erforderlich, dass die &ffentliche Hand dieses Markt-
segment unterstitzi? Selbstversténdlich ist es nicht Aufgabe des &ffentlichen
Sekiors, sich im Bereich der Immobilienwirtschaft zu engagieren. Ganz im Ge-
genteil. Trotzdem gibt es gute Grinde fir eine Zusammenarbeit zwischen
Sffentlichem Sekior, Immobilienwirtschaft und Kulturwirtschaft, wenn es darum
geht, die in diesem Bereich vorhandenen Potenziale fir die Stadt und ihre
Wirtschaft {besser) zu nutzen. Wie sich in den Expertengespréchen gezeigt
hat, stehen sich die Akteure im Schnittfeld bislang mit einigen Vorbehalten
gegeniber. Die Inmobilienbranche hat in manchen, nicht immer gut informier-
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fen Kreisen noch ein etwas negatives image ("Spekulanten”), die Kulturwirt-
schaft ebenfalls {"kreative Chaoten"), und auch die Immobilienwirtschaft steht
in der Regel staatlicher Unterstiitzung eher skeptisch gegeniiber. Verschérfend
hinzu kommi, dass die Medien jede offene oder auch verdeckte staatliche Hilfe
fir die Immobilienwirtschaft sehr kritisch unter die Lupe nehmen. Die wesentli-
chen Klagen der Immobilienwirtschaft beziehen sich daher auch mehr auf
Behinderungen durch wenig flexible staatliche Regulierungen und unnétige
zeitraubende Abstimmungsprozesse, als auf das Fehlen staatlicher Hilfen.

Es kann also nur darum gehen, die Hindernisse aus dem Weg zu rdumen, die
von den Akteuren dieses Handlungsfeldes als immobilienbezogene Hemmnisse
fir die Stérkung lokaler Kulturwirtschaften in all ihren sehr unterschiedlichen
Facetten (von traditionellen Kulturbauten bis hin zu "Urban Entertainment"-Pro-
jekten) empfunden werden. Diese Hemmnisse unterscheiden sich von Stadt zu
Stadt, aber auch von StadigréBe zu StadigréBe. In Metropolen (wie Berlin oder
Kgln), wo die Kulturwirtschaft eine ganz andere Bedeutung hat, sind es ande-
re als in kleinen oder mittleren Stédien (also z.B. in Unna oder in Xanten). Zum
anderen sind die Hemmnisse, die den Erhalt von denkmalgeschiitzten Bauten
erschweren, andere, als wenn es sich um Neubauten handelt, und beim Grenz-
fall "Urban Entertainment Center” sind es andere Probleme als bei einem
Projekt fir kostengiinstige Atelierbauten. Hinzu kommt schlieBlich auch die
Uberlegung, ob potenzielle Investoren ermutigt werden sollen, sich in dieser
nicht ganz unbedeutenden Nische des Immobilienmarktes zu engagieren, oder
ob ausschlieBlich die zukiinfligen Nuizer, also die Kulturschaffenden oder die
nicht rentable Kulturwirtschaft gestérkt werden sollen.

Eines sollte unbesiritten sein: Die Kulturwirtschaft ist ein Segment lokaler Okono-
mien, dem in der postindustriellen Gesellschaft Europas eine zunehmend wich-
figere Rolle zukommt, weil sie selbst zukunfisorientierte Arbeitsplétze schaff:,
aber auch weil sie in Zeiten der Globalisierung fiir das infernationale Profil von
Stéidten wesentliche auBenwirksame Akzente setzt. Und weil dabei visuelle
Aspekte und Erfahrungen (Architektur, Stadterlebnisse, Lebensstile, Milieus etc.)
eine Rolle spielen, macht es Sinn, die Immobilienwirtschaft bei ihrem Bemithen
zu unterstiitzen, Bauten fir die Kulturwirtschaft in Stédten zu entwickeln.

Vor dem Hintergrund der analysierten Chancen und Hemmnisse im Markt
segment gilt es daher, '

- die allgemeinen Rahmenbedingungen fiir die Entwicklung kulturwirtschaftli-
cher Immobilienprojekte zu verbessern, um das erhéhte Risiko abzusichern,

- die vorhandenen Informations- und Kommunikationsdefizite bei und zwischen
den Beteiligten abzubauen,

- die stadtpolitischen Hemmnisse zu reduzieren und endogene Potenziale zu
nutzen.
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Nichf alle der genannten Hinweise lassen sich in Nordrhein-Westfalen allein
vom Ministerium fir Wirtschaft und Mittelstand, Energie und Verkehr verfolgen.
Dazu bedarf es auch der Kooperation und Abstimmung mit dem Ministerium
for Stadtebau und Wohnen, Kultur und Sport, aber auch mit anderen
Ministerien, deren Zustéindigkeit berihrt ist (z.B. dem Ministerium fir Arbeit
und Soziales, Qualifikation und Technologie).

Die allgemeinen Rahmenbedingungen fiir die Entwicklung
kulturwirtschaftlicher Immobilienprojekte verbessern,
um das erhéhte Risiko abzusichern

* Das Land Nordrhein-Westfalen sollte sich dafiir einsetzen, dass die steverli-
chen Abschreibungsméglichkeiten von nicht rentablen Investitionen in kultu-
relle Projekte, und dazu gehdren im Einzelfall auch architektonisch heraus-
ragende Bauprojekte fir kuliurwirtschafiliche Nutzer, erleichtert werden.
Dazu misste der §7 des Einkommenssteuergesetzes erweitert werden. Ge-
gebenenfalls solllen dann auch Kriterien fir die Einzelfallpriifung formuliert
werden, um eventuellen Missbrauch zu vermeiden. Auch die unterschiedli-
che Regelung der Mehrwertsteuer bei Wohn- und Gewerbebauten sollte im
Hinblick auf kulturwirtschaftliche Mischnutzungen iberdacht werden. Die
Abschreibeméglichkeiten fir denkmalgeschitzte Immobilien sind soweit wie
méglich zu erhalten. Sie stellen auch weiterhin einen sehr wichtigen Anreiz
fir das Engagement der Immobilienbranche bei kulturwirtschaftlichen Pro-
jekten dar.

e Das Stiftungsrecht sollte so ausgestaltet werden, dass auch Investitionen in
Kulturbauten von steuerlichen Abgaben entlastet werden, damit mehr poten-
zielle Stifter ermutigt werden, sich auf diesem Feld zu engagieren.

® Das Baurecht sollte dahingehend tberprift werden, dass Mischnutzungen
(Wohnen und Arbeiten) an Standorfen erleichtert werden, an denen kultur-
wirtschafiliche Nutzungen aus stadipolitischen Griinden erwiinscht sind. Die
stever- und baugesetzlichen Vorschriften sollten auch dahingehend iberpriift
werden, dass unrentable Erdgeschossnutzungen durch kulturwirtschaftliche
Nutzungen ersefzt werden kdnnen, die anderen Regelungen unterliegen als
Wohnungen oder traditionelle Handels- und Gewerbefléchen.

e Es kénnte auch dariiber nachgedacht werden, eine an die Prinzipen des
sozialen Wohnungsbaus angelehnte Kategorie des sozialen Gewerbebaus
einzufihren, der insbesondere nicht rentable aber arbeitsplatzsichernde kul-
turwirtschaftliche Nutzungen an peripheren Standorten erméglicht.
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* Die Landesregierung sollte Initiative ergreifen, damit bei lokalen Sparkassen
lokale bzw. regionale "Venture Capital Fonds" eingerichtet werden, die die
Redlisierung kulturwirtschaftlicher Immobilien erleichtern. Sie kénnte auch
anregen, dass kulturwirtschaftliche Immobilienfonds eingerichtet und stever-
lich bevorteilt werden. a

Die vorhandenen Informations- und Kommunikations-
defizite bei und zwischen den Beteiligten abbauen

* Das Wissen ber den Markt von kulturwirtschafilichen Immobilien ist noch
sehr gering (geringe Markttransparenz, nur Einzelfallerfahrung etc.) Diese
Wissensliicken gilt es durch Forschungsvorhaben und durch "best practice”
Kommunikation zu schlieBen. Dabei sollten insbesondere Erfahrungen aus
England und den USA, aber auch aus Frankreich und den Niederlanden
und den skandinavischen Léndern erkundet werden, die den Zusammen-
hang von Immobilienwirtschaft, Kulturwirtschaft und Beschaftigung beleuch-
fen und aus denen sich Hinweise auf Nordrhein-Westfalen ableiten lassen.
Vor Ort sollten kulturwirtschaftliche Potenziale gezielt erkundet und darge-
stellt werden.

* Fir Eigeninitiativen der Wiederbelebung von Brachfléchen (Indusirie,
Handel, militarische Anlagen efc.) durch kulturell tétige Akteure, die Bauten
fir kulturwirtschaftliche Nutzungen selbst in Wert setzen und die Funkfion
des Bauherrn iibernehmen méchten, denen aber die dazu erforderlichen
Erfahrungen fehlen, sollten von der éffentlichen Hand finanziell gestitzte
immobilienwirtschaffliche Beratungsleistungen angeboten werden (z.B. hin-
sichtlich Konzeption, Investorensuche, Nutzerakquirierung). Die Lernkosten
von Immobilienlaien sind erfahrungsgemaB sehr hoch. Durch professionel-
le Beratung kénnten die Redlisierungszeiten erheblich verkiirzt und
Folgekostenprobleme leichter vermieden werden. Mancher brachgefallene
Bau kénnte so in relativ kurzer Zeit wieder neu genutzt werden. In Koope-
ration mit dem Ministerium fir Stédtebau und Wohnen, Kultur und Sport
kénnte eine entsprechende Férderrichtlinie mit einer kleinen Budgetsumme

-~ efabliert und &ffentlich bekannt gemacht werden.

* Insbesondere in Banken tétige Berater miissten in geeigneter Form Verffent-
lichungen in Immobilienzeitungen etc.) mit den besonderen Bedingungen
kulturwirtschaftlicher Projekte veriraut gemacht werden, um das Misstraven
traditioneller Finanzinstitutionen gegeniiber risikoreicheren kulturwirtschaft-
lichen Immobilienprojekten abzubauen.



Kapitel 4/Kulturwirtschaft und Immobilienwirtschaft

164

e Ein transparenter Informationspool (www.) von Bauten, die an einem Ort/in
einer Region fir kulturwirtschaftliche Nutzungen ganz oder teilweise, befri-
stet oder unbefristet zur Verfigung stehen, sollte in Kooperation von Stadten
und lokaler Immobilienwirtschaft erstellt und akiuell fortgeschrieben werden
{in Nordrhein-Westfalen kénnte dies beispielsweise im Rahmen der Initiative
"Regionale" erfolgen).

Die stadtpolitischen Hemmnisse reduzieren
und die regionalen Potenziale nutzen

¢ In gegenseitigem Interesse sollten die Stadte bei Baugenehmigungen und
feverpolizeilichen Auflagen [in Kooperation mit Steverbehérden und
Feuerversicherungen) in angemessenem Zeitraum Ldsungen finden, die die
Realisierung von kulturwirtschaftlichen Bauten nicht unnétig verzégern.

¢ Bei der Modernisierung und Inwertsetzung von nicht-musealer, denkmalwir-
diger Bausubstanz sollten die lokalen Behérden in parterschafilicher
Verantwortung auf exireme und kostentreibende Auflagen, insbesondere
beim Innenaushau historischer Bauten, verzichten.

* Dorf, wo aus stadipolitischen Griinden Ankerprojekie mit kulturwirtschaftli-
chen Nutzungen erwiinschi sind, sollten Gemeinden die Méglichkeit haben
loder auch nur nutzen), iber Grundstiickssubventionen, zeitlich befristete
Mietausfallgarantien oder Mietsubventionen fir Kinstler derartige Projekte
in Kooperation mit privaten Entwicklern zu realisieren. Bei eigenen, nicht
wirtschaftlichen Projekten, die Initialzindung fir groBere Areale sind,
kdnnten kommunale Entwicklungsgesellschaften ganz oder teilweise auf
Projektentwicklungsgewinne verzichten. Durch héhere Flachenpreise kann
dann wiederum ein Gewinn fir die Stadt entstehen.

e Die bessere Kooperation von lokalen fir Kultur und fir Wirtschaft zusténdi-
gen Amiern (Gesellschaften) kénnte dazu beitragen, dass kulturwirtschaftli-
che Immobilienprojekte schneller verwirklicht werden. Manche sinnvollen
Projekfe scheitern an den Uberaus langen horizontalen Abstimmungspro-
zessen, die erfahrungsgeméB durch entscheidungsbefugte Sonderbeauf-
tragte oder Projekiteams erheblich verkiirzt werden kénnen.

e Eines wird bei diesem exemplarischen Katalog von Empfehiungen zusétzlich
deutlich: Off sind geduBerte Hemmnisse nur vorgeschobene Argumente, die
einzelne an Entscheidungsprozessen beteiligte Akteure aus Unkenninis oder
aufgrund von Vorurteilen vortragen. In vielen Féllen héngt es letztlich doch
sehr oft vom Willen der beteiligten Akteure ab, ob ein Projekt an einem be-
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stimmten Standort verwirklicht werden kann, oder ob es offen oder verdeckt
verhindert werden soll.

* Noch etwas: Das Ruhrgebiet ist, insbesondere nach den Vorarbeiten der IBA-
Emscher Park, ein Raum, der sich fir die Férderung kulturwirtschaftlicher
Initiativen und Immobilien besonders eignet. Die Zahl der brachliegenden
Industriegebéude ist hoch, die Nachfrage des traditionellen Immobilien-
marktes nach solchen Bauten ist aufgrund der allgemeinen Standortbedin-
gungen hingegen immer sehr zuriickhaltend. Da in den nahegelegenen Re-
gionen Disseldorf und K&ln der Bedarf an kostengiinstigen kulturwirtschaft-
lichen Immobilien die Nachfrage bei weitem Gbersteigt, kénnte das Ruhr-
gebiet sich als "Ersatzstandort" anbieten. Wenn in den kommenden Jahren
mit der "Triennale" neue Aufmerksamkeit auf das kulturelle Leben der
Region gelenkt wird, kénnte dies neue Impulse geben.

Um die vorab genannten Mafnahmen weiter zu konkrefisieren und ihre
Umsetzung zu begleiten sollte ein Arbeitskreis ins Leben gerufen werden, der
vom Ministerium fir Wirtschaft und Mittelstand, Energie und Verkehr eingesetzt
wird. Die Mitglieder dieses Arbeitskreises miissien die Kompetenz der Immobi-
lienwirtschaft, von Banken und Sparkassen, von Versicherungen, der Gewerbe-
aufsicht, der Finanzverwaltung, des Rechiswesens sowie der Denkmalpflege
und der Kulturwirtschaft einbringen. Aus Erfahrung macht es Sinn, die Mit
glieder dieses Arbeitskreises "ad personam" zu berufen. Die Arbeitsgemein-
schaft Kulturwirtschaft kénnte mit der Geschéfisfihrung dieses Arbeitskreises
beaufiragt werden. Aufgabe des Arbeitskreises ist es,

* die Hemmnisse und Widerstéinde weiter zu identifizieren, die es der Immo-
bilienwirtschaft schwer machen, kulturwirtschaftliche Immobilien zu ent
wickeln; a

* die vorgeschlagenen Mafinahmen dieses Berichtes weiter zu konkretisieren,
die die Entwicklung von kulturwirtschafilichen Immobilien in NRW erleich-
tern sowie die Adressaten zu ermitteln, die den Abbau der Hemmnisse
ermdglichen kénnten;

* Arbeitsauftrdge zur Erstellung von Expertisen zu einzelnen Sachproblemen
zu formulieren und die Durchfihrung zu initiieren;

* die Erstellung von Informationsschriften inhaltlich zu betreuen;

* den tafsdchlichen Forschungsbedarf zu ermitteln und einzelne For-
schungsprojekfe anzuregen;
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® eine Europdische Fachtagung "Immobilienwirtschaft, Kulturwirtschaft und
Beschéftigung" vorzubereiten, zu begleiten und auszuwerten, auf der Erfah-
rungen ausgetauscht und Handlungsansétze fir Nordrhein-Westfalen abge-
leitet werden.

Der Arbeitskreis kénnte fir einen begrenzten Zeitraum von 24 Monaten (12 Sit-
zungen) eingerichtet werden und gebeten werden, in halbjéhrlichen Abstén-
den einen Bericht Gber seine Arbeit und seine erzielten Ergebnisse vorzulegen.
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5. Kulturwirtschaftlicher "Content” 167
- Impulse und Innovationen fiir die europaische
Informationsgeselischaft

Seit einiger Zeit héufen sich Schlagzeilen & la "Hiobsbotschaften aus der
Hightech-Branche” (General-Anzeiger v. 27.7.2001). Nicht nur die Bérsen-
kurse schwacher Titel am Neuen ‘Markt brachen ein, auch einige "Global
Player" meldefen fiir 2001 deutliche Ertragseinbriiche - Sony zum Beispiel -40
Prozent und selbst die RTL-Gruppe voraussichlich -15 Prozent - oder wollen, um
dies zu vermeiden, Arbeitspldtze abbauen, Siemens mit Tochterfirmen zum
Beispiel mindestens 17.000, Compagq ca. 9.000 und Hewlett-Packard 6.000.
Andererseits werden in zunehmendem Mafe Hoffnungen laut, dass die iber-
wiegend kleineren und mittleren Betriebe der content industries - von denen
mindestens die gewerblichen Betriebe iber den in Nordrhein-Westfalen seit
langem geldufigen Begriff "Kulturwirtschaft” zum grofen Teil erfasst werden -
durch ihre schon bekannte Flexibilitét einen Ausgleich schaffen kénnfen.
"eContent is king", heif3t die Devise und Studien oder Presseberichte werden
nicht mide, sie zu verbreiten.
Mit einem mdglichen weiteren Bedeutungsgewinn der Kulturwirtschaft als
"Contentlieferant" fur die Informationsgesellschaft und die entsprechende In-
formationswirtschaft werden in diesem Kapitel folgende Fragen bearbeitet:
- Welcher Einfluss kommt der Kulturwirtschaft als "Content"-Lieferant oder
Dienstleister fir die Informationsgesellschaft und ihre Technologien bzw.
ihrer Informationswirtschaft zu?

Was sind wirtschafts- und kulturpolitische Strategien auf dem Weg zur Infor-
mationsgesellschaft unter Beriicksichtigung der "Content"-Diskussionen?

- Welche Schlussfolgerungen lassen sich aus den europdischen Erfahrungen
fir Nordrhein-Westfalen ziehen und welche Handlungsempfehlungen zur
Starkung der Kulturwirtschafte

5.1 Wechselwirkungen:
Kulturwirtschaftlicher: "Content” und Technik

el

1
Wechselwirkungen global eingesetzter neuer Technologien mit der Kultur-
wirtschaft im allgemeinen und jener von Nordrhein-Westfalen im besonderen
sind zur Zeit deutlich spirbar. Dies betrifft nicht nur traditionelle Industrie-
produkte, also die "Hardware", sondern in anderer Weise auch inhaliliche
Angebote audiovisueller, musikalischer und literarischer Art, die Arbeit von
Designern und zuliefernden Produktionsfirmen, generell die Werke oder
Programme (d.h. der "Content"}, die in der Regel von Kinstlern und Publizisten
gestaltet und von Kultur- und Medienbetrieben produziert und/oder vertrieben
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werden. Ob die Einflisse neuver, vor allem digitaler Techniken und neuver Kom-
munikationssysteme wie das Internet positiv oder negativ auf die Kulturwirt-
schaft einwirken und ob sich bisher getrennte Branchen iberhaupt als sclche
behaupten kénnen, wird dabei davon abhéngen, wie sich Interdependenzen
und Kooperationen oder wechselseitige Anpassungen - die heute meist so ge-
nannten "Konvergenzen" - auf jenen Terrains vollziehen, in denen die Kultur-
wirtschaft mit anderen privaten sowie mit friheren und heutigen Sffentlichen
Akteuren agiert.

Teilweise, so etwa von Seiten der Musikwirtschaft, wird schon von einem
"Verdrangungswettbewerb" gesprochen, zum Beispiel durch das zunachst von
"Napster" propagierte MP3-Tauschverfahren im Internet fir bisherige Produkte
der Tontragerindustrie, die, wie zu Beginn dieses Berichis (Kapitel 1) gezeigt
wurde, wahrend der letzten Jahre in der Tat Ertragseinbussen im Segment der
Vervielfdltigung von Tontrégern verzeichnen musste. Ob dies aber schon das
letzte Wort ist, wird von anderen Beobachtern bezweifelt, denn letzilich ist es
nicht die neue Technik, sondern das verdnderte Nutzerverhalten, das zuletzt zu
Absatzeinbufien fihrie. Immerhin versucht Bertelsmann selbst in diesem Feld,
u.a. durch die Ubernahme von "Napster", Markifihrer zu werden und dabei
die "Freeware" in kostenpflichtige gegen weiteres Kopieren geschiitzie
Angebote umzuwandeln. Auch wurde gerade das Frihjahr 2001 durch spek-
takulére Copyright-Verfahren vor allem in den USA geprégt, in denen regel-
mafig die traditionellen Musikkonzerne recht erhielten. Dabei gab und gibt es
auch unter prominenten Pop-GréfBen nicht wenige, die genau das Gegenteil
anstreben: eine enge, méglichst direkte, mindestens teilweise kostenlose Ver-
bindung zwischen Kinstlern und Endabnehmern ohne Zwischenschaltung von
nofwendig kostentreibenden Produkfions- und Veririebsfirmen - technisch im
Grunde langst méglich und nur durch unzureichende Ubertragungsraten der
heutigen Telefonnetze noch in der Ausbreitung behindert.

Auch die Digitalisierung des audiovisuellen Programmveririebs steht erst am
Anfang und es bleibt zumindest offen, ob zum Beispiel die in Deutschland vor
allem von der Kirch-Gruppe vorangetriebene Fernseh-Angebotssirategie tber
eine enge, nur durch weitere Gebihren nutzbare ZugangsstraPe am Ende
Erfolg haben kann oder ob dies nur eine Zwischenlésung darstellt, die wie-
derum bald von vielféltigeren, iber Safellit oder Gber das Internet eingespeisten
digitalen "ProgrammstrauBe” fir Spezialinteressen abgeldst wird. Sicher ist
lediglich: Wurde im Kabel bis jetzt ein einziges analoges Programm pro Kanal
Ubertragen, sind jetzt zwischen finf und zehn digitale Programme in besserer
Qualitét zu empfangen. Zudem erméglicht das digitale Fernsehen bisher nicht
gekannte Formen der Inferaktivitat. Auch hier handelt es sich inzwischen aber
immer weniger um technische und viel eher um politisch und rechtlich ausge-
tragene Streitfragen Uber die Freiheit der Berichterstattung und Programmge-
staltung auf der einen sowie die Angemessenheit bestimmter Besitzanspriiche
und Markistrategien auf der anderen Seite. Aufgabe dieses Berichts ist es aber
nicht, abschlieBende Antworten fir solche aktuellen Streitfragen zu finden.
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"Die Medien" im allgemeinen - und neuerdings Internet sowie "e-Book" im
Besonderen - sind manchen Kulturkritikern schon seit Jahren ein Dorn im Auge.
Dies weniger wegen ihrer speziellen Technologien, sondern weil man in ihnen
primar eine "Ersatzbefriedigung” der Nutzer erkennen will, die an die Stelle
von "eigentlichen", héherwertigen Kulturtechniken oder intellektuellen Verkehrs-
formen wie vor allem des Lesens tréiten. Die Auseinandersetzung mit solchen
"etwas angestaubten" und die Redlitdten des Literaturmarktes ohnehin verken-
nenden Positionen wird schon lénger gefihrt; allein die bisher praktisch ge-
scheiterte Markteinfihrung des e-Book kann belegen, wie stérrisch sowohl Ver-
leger und vor allem Leser sein kdnnen, wenn man sie vom herkémmlichen Lese-
stoff mit Gutenberg-Technologie enifremden will (vgl. Keuchel/Wiesand 2000).

Wie dieses Beispiel zeigt, sollte man bei der Prifung des Nutzens und der
Entwicklungschancen neuer Technologien im weiteren Bereich der Kultur weni-
ger an den umstandslosen Ersatz bisheriger Medien durch neue denken, also
etwa des Buches durch neue technische Geréite, und vielleicht eher an unter-
schiedliche Speicher-, Verarbeitungs- und Angebotsformen von literarischen
oder anderen Inhalten, die es prinzipiell ja schon lange gibt und die sogar sehr
gut koexistieren kénnen. In der Literatur sind das zum Beispiel der Fortsetzungs-
roman in der Zeitung, die Fernsehdokumentation eines Reiseabenteuers, Mikro-
filme und neuerdings Datenbanken in Bibliotheken oder die CD-ROM-Version
einer Enzyklopddie. Dass digitale Techniken, wie etwa "book on demand",
auch diese Doméne der Kultur{wirtschaft) langst und von der Offentlichkeit zum
Teil kaum bemerkt erobert haben, bleibt jedenfalls festzuhalten (Zimmer 2000).

Solche Entwicklungen sind naturgeméB nicht auf Nordrhein-Westfalen be-
schrénkt. Sie entstehen normalerweise in lénderibergreifenden, europdischen
und globalen Zusammenhdngen, was auch die Méglichkeiten staatlicher
Einflussnahme begrenzt. Dennoch bemithen sich in Europa viele Staaten und
Regionen, teilweise mit Hilfe der EU, durch geeignete MaBBnahmen etwas von
der erwarteten Dynamik der "Content”-Branchen fir ihre Entwicklung zu nutzen.

Da es fur die in Nordrhein-Westfalen dominierenden kleinen und mittleren
Produzenten sowie Vermittler solcher Branchen wichtig sein dirfte, mindestens
die mittelfristigen europdischen Perspektiven klarer zu sehen, werden im
Folgenden Ergebnisse einiger Untersuchungen ausgewertet, die Gber das hin-
ausweisen, was taglich in den Wirtschaftsseiten oder in den Erfolgsbilanzen
der Politik nachlesbar ist:

- Der erste Abschnitt schafft einen Hintergrund fir das Thema durch Uberle-
gungen zu Beitrdgen der Kinste und der Kulturwirtschaft zur wirtschafili-
chen Dynamik und zur Entwicklung neuer Technologien, mit dem Bericht
Uber eine neue Studie zu kulturellen Dimensionen der "Informationsgesell-
schaft" in Europa sowie mit Zukunfts-Szenarios zur technisch-8konomischen
Medienkonvergenz und ihren Folgen auch fir die Arbeitsmérkte.
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- Der zweite Abschnitt geht konkreter auf Erfahrungen mit Strategien und In-
strumenten der &ffentlichen Férderung von kinstlerischem bzw. kulturwirt-
schafilichem "eContent" in Europa ein, und zwar durch Vergleiche von neu-
eren Kredit- und sonstigen Finanzierungsformen, von integrierten regionalen
Férder- und Entwicklungsprogrammen sowie von im letzten Jahrzehnt ent-
standenen Innovationszentren.

5.2 Kreative Prozesse, dkonomische Strukturen
und Zukunftsszenarios

Neve Informations- und Kommunikationstechnologien gelten als Motoren der
Globalisierung und einer damit verbundenen Vereinheitlichung von Lebensver-
hélinissen und Kulturmustern. Mit Blick auf weltweite politische Konflikte wird in
diesem Zusammenhang teilweise von einer "Kulturalisierung ékonomischer In-
teressen" gesprochen und umgekehrt von einer "Einverleibung von Kultur in
Skonomische Zusammenhédnge" - so in der Ankiindigung zu einer internationa-
len Ausstellung im Sommer 2000 zum Thema "Widerspenstige Praktiken im
Zeitalter von Informations- und Biotechnologien" in Zirich.

Andererseits wird nirgendwo die Auseinandersetzung mit eben dieser Redlitéit
so intensiv gepflegt wie in den Kiinsten: Teils werden neue Ideen zu Subijektivi-
tat und (politischer) Handlungsfchigkeit erprobt was erhellt, dass Prozesse einer
globalen Kulturalisierung und solche der Individudlisierung keine Gegensdtze
sein missen, teils entwickeln Kinstler auch neue digitale Anwendungen, arbei-
ten regelrecht als "Forscher" im virtuellen Netz. Eigene, in jeder Hinsicht gren-
ziberschreitende Arbeitsfelder wie die Medienkunst geben davon eine
Vorstellung.

5.2.1 Vom wirtschaftlichen und technischen "Nutzen”
der Kiinste

Fir die These von der Okonomisierung der Kinste spricht, dass in der Medien-,
Informations-, Wissens- oder sogar "Kulturgesellschaft” - solche Leitbegriffe sind
ebenso wohlfeil-plakativ wie unscharf - eine innovative kiinstlerische Szene und
inferessante Kulturangebote zunehmend zu Kalkulationsposten von Fachleuten
der Stadt und Regionalentwicklung oder Wirtschaftsférderern werden.

Dabei ist diese Diskussion nicht neu: Schon 1982 fasste der damalige Kultur-
referent des Deutschen Stéadtetages, Jirgen Grabbe, in einem Vorirag vor der
Theodor-Heuss Akademie, die Erfahrungen vieler Stédte so zusammen: "Zwi-
schen der kulturellen Ausstrahlung einer Stadt und ihrer wirtschaftlichen Leis-
tungsféhigkeit besteht ein enger Zusammenhang... Investition in Kultur heif}t des-
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halb Investition in die Zukunft." Nicht nur Gaststétien, Hotels und Einzelhandel
wiirden von attraktivem kulturellen Angeboten und vor allem deren Besuchern
profitieren, vielmehr férdere die "Qualitét des Kulturlebens" neben dem Wohn-
und Freizeitwert auch die Chancen fir neve Arbeitsplétze in einer Stadt.

Reprdsentative Bevdlkerungsumfragen des Zentrums fiir Kulturforschung in ver-
schiedenen Stadten und Regionen ("Stadtkultur im Biirgerurteil und "Die Rhein-
schiene") haben in den letzten Jahren mehrfach bestétigt, dass diese Sichtwei-
se "angekommen" ist: Die Birger sind sich inzwischen durchaus des Zusam-
menhangs bewusst, der vom kulfurellem Angebot und von der Lebendigkeit
einer kinstlerischen und Medienszene fir die Bedeutung eines Wirtschafts-
standorts ausgeht.

Eine andere Frage ist, ob und inwieweit man diesen Nutzen dann auch in
"Mark und Pfennig" ausrechnen kann oder Gberhaupt diesen Versuch machen
sollie. So ist in den letzten beidenJahrzehnten vielfach der nicht besonders
tragféhige Versuch unternommen worden, den Nutzen kultureller Subventionen
oder Investitionen mit Hilfe der sogenannten "Umwegrentabilitét" regelrecht
beweisen zu wollen. Solche Inzidenzrechnungen, so bezeichnend sie fir ein
eher noch schwach entwickelte Selbstbewusstsein der fir unsere ifentliche Kul-
turférderung Zustdndigen sein mégen, sind u.a. deshalb problematisch, weil
sie im Grunde (notwendige) Fragen nach dem Ziel und Sinn staatlicher oder
kommunaler Férderprogramme fir die Kultur und nach den hier am besten ge-
eigneten Instrumenten nicht oder zumindest nicht daverhaft beantworten kén-
nen: Auch Investitionen in ganz andere Felder kénnen schliefBlich die Wirt
schaft beleben, Arbeitspldtze sichern etc.

Anregender sind da schon Hinweise darauf, dass kinstlerische Tatigkeit kei-
neswegs nur ['art pour I'art ist: So haben Wissenschaftler und sogar Kiinstler
selbst gelegentlich daran erinnert, dass kiinstlerische Arbeit, die ja in der Regel
am Beginn der Entwicklung von kulturwirtschaftlichem "Content" steht oder
doch fir seine Gestaltung bendtigt wird, beispielsweise zu einer Verdnderung
von Denk- oder Sichtweisen der Menschen mit erheblicher politischer, wirtschaft-
licher und sogar technologischer Bedeutung fishren kann.

In seiner Studie "Kunst als Quelle wirtschaftlichen Wachstums" hat Michael
Hutter bereits 1984 am Beispiel lediglich zweier Gemélde der italienischen
Renaissance-Kinstler Masaccio und Ghirlandaio unter anderem nachgewie-
sen,

- dass diese Kunstwerke die Konjunkiur stabilisieren halfen,
- zum technischen Forischritt beitrugen (vor allem durch die Erfindung und Wei-

terentwicklung der Zentralperspektive mit Auswirkungen zum Beispiel fir
Kartografie und Astronomie),
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- bei der sozialen Organisation und Strukturierung der Gesellschaft mitwirk-
ten,

- Beitrége zur Verbesserung der Arbeitsproduktivitét leisteten und
- als ein die Zeit Uberdauerndes "Informationskapital" dienen kénnen.

For ihn war klar, dass "Kunstwerke das wirtschaftliche Wachstum steigern”.
Dabei handele es sich "...um eine Interdependenz, aus der man die Kunst nicht
ohne Schaden fir die wirtschaftliche Entwicklung ausgliedern kann. Fir die an-
deren Kiinste lieBe sich das Argument genauso fihren. ...Eine letzte Folgerung
betrifft das, was wir als "Wachstum' bezeichnen... Hinter dem Begriff stecken
natirlich Wertannahmen. Wir wissen, dass wir mit unseren eindimensionalen
Markibewertungen unzufrieden sind und dass sich der Wertbegriff wandelt.
Dieser Wertbegriff wird gewandelt gerade durch Information in der sozialen
Kommunikation. Die Maler der Frihrenaissance beispielsweise konnten ihre
Zeitgenossen davon tberzeugen, dass 'Wert' nicht in den kostbaren Materia-
lien, sondern in den Fahigkeiten des Kinstlers steckte. Also sind wir auch bei
diesem Wandel nicht unabhéngig von dem, was wir durch Kunstwerke Gber
uns selbst lernen.”

Andere Autoren haben entwickelt, dass die Wirkungen von Kunst und Kinstlern
fir die Produktivitét und die soziale Kommunikation sowie fir den technischen
Wandel in einer Gesellschaft noch in ganz anderen Dimensionen erzielt wer-
den (vgl. Fohrbeck/Wiesand 1989). So ist die Wirtschaft von kultureller Diffe-
renzierung abhdngig, zum einen im Hinblick auf die notwendige Giiter-
differenzierung, die nur zu Teilen Uber technische Entwicklung l&uft, zu sehr
groBen Anteilen vielmehr Gber Mode, Styling, Verpackung, Gestaltung, Wer-
bung, Gefihls- und Geschmacksbildung und &sthetischer Ausdifferenzierung
[siehe Kapitel 3). Ein beachtlicher Teil des Marktes ist ohnehin im engeren
Sinne Kulturgiitermarkt, Kunstmarkt oder auf dem "Verkauf" immaterieller kultu-
reller Leistungen aufgebaut und Generationen von Handwerkern und Desig-
nern leben spétestens seit dem Jugendstil ganz unverblimt von den asthetischen
Innovationen zeitgendssischer Kiinstler. Andererseits lebt gerade die Differen-
zierung des Produktangebots (das reicht vom Auto Gber die Mode bis zur Clan-
bildung bei den Zigarettenmarken) von der Differenzierung des Marktes selbst,
von den nachfragenden "Konsumenten", deren Unterscheidungsbediirfnis eine
wichtige Basis fir Entscheidungen und Innovationsleistungen der Ingenieure
und Manager darstellf.

Peter Koslowski sieht vor diesem Hintergrund, dass "Kultur- und Wirtschaffs-
politik gemeinsam betrieben werden miissen" und zwar speziell mit Blick auf
den Export von Konsumgiitern und Dienstleistungen (Koslowski 1987): "Die
immateriellen Aktivitdten in der Wirtschaft wachsen heute schneller als die
materiellen, die kulturelle Seite der (Dienstleistungs|Wirtschaft schneller als die
materielle Produktion der industriellen Wirtschaft. Der symbolische und psychi-
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sche Wertbestandteil in der Bewertung von Waren ("immaterieller Mehrwert")
nimmi mit der materiellen Séttigung der Wirtschaft relativ zum materiellen
Warenwert zu. Kleinere Lander wie Norwegen haben ihre Exporipolitik dieser
Entwicklung bereits angepasst und das Schwergewicht von der quantitativen
Seite des Exports auf die qualitative verschoben. Das Motto ihrer Exportférde-
rung ist: Sell the culturel Die Betonung liegt im Exportmarketing auf dem
Zusammenspiel von kuliurellen und wirtschaftlichen Charakteristika... Die kultu-
relle Prégung eines Exportgutes bewirkt, dass es nicht substituierbar ist mit dem
gleichen Gut eines anderen Exportlandes. Agnelli von FIAT sieht in dem kultu-
rellen Wettbewerbsvorteil der européischen Lander die einzige Chance, im Wett-
bewerb mit den USA und Japan mithalten zu kénnen."

So ist es keineswegs weit hergeholt, wenn man heute die Uber 100 Mrd. DM
[nvestment von Telekommunikationsfirmen in die UMTS-Entwicklung vor allem
auf die erwartete kiinftige Nutzung der Handys als Informations- und Unter-
haltungsquellen mit Musik, Filmen und anderen kulturwirtschaftlichen "Content"
zuriickfihrt. Ob freilich alle diese "Konvergenz-Tréume" reifen werden, sich
also am Ende auch wirtschaftlich auszahlen, gilt derzeit unter Fachleuten noch
l&ngst nicht als ausgemacht.

Dass Kiinstler sogar selbst durch ihre technischen Innovationen, durch Erfindun-
gen oder "Markteinfihrungen" hervortreten, betonte ein Sprecher des Deut
schen Kiinstlerbunds bereits vor fast 20 Jahren (Drebusch 1983): "Wer weif3
heute noch, dass die zahllosen Siebdrucke auf Supermarkiplakaten, auf Kon-
servendosen, auf Autotachometern und auf T-Shirts im Grunde darauf zuriick-
gehen, dass Willi Baumeister diese Technik um 1951 zuerst in der Bundes-
republik bekannt gemacht hat? Wer denki daran, dass die Anwendung von
Silikonkautschuk und Hartschaum in der modernen Giefereitechnik urspriing-
lich von Bildhauern fir komplizierte Gusstechniken entwickelt wurde? Welchem
Architekten oder Werbefachmann fallen schon Raoul Hausmann und john
Heartfield ein, wenn sie sich der Folomontage bedienen? Wen intferessiert es
noch, dass die heute verbreitetste Drucktechnik, das Offset-Verfahren, im Grun-
de auf einer Erfindung beruht, die von Kinstlern gemacht und forfentwickelt
wurde? Wer in der modernen Fotoindustrie Gberlegt, dass dieser riesige Wirt-
schaftszweig eigentlich der Experimentierlust einiger Maler seinen Ursprung
verdanki2"

Speziell die Schnittstellenfrage und die intermediale Verknipfung von Bildern,
Text und Klang haben Kinstler aller Generationen fasziniert und zu innovativen
Experimenten gefihrt, die oft erst viel spater zum Allgemeingut wurden bzw.
thren Niederschlag in den Produkilinien der Industrie fanden. Ein wichtiges
Beispiel ist hier etwa der russische Komponist Alexander Skriabin, der in den
Jahren 1908 bis 1910 Konzerte leitete, in denen Musik und licht zu einer &s-
thetischen Einheit gefihrt wurden; man wird ihn doher ohne weiteres zu den
"Erfindern” dessen rechnen miissen, was wir heute unter "Multimedia™ verste-
hen. In den 7Qer Jahren konnte sich Sonia Sheridan bei ihren Experimenten zur
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Transformation bzw. Komposition von Bildern in Klanginformationen bereits
neuer Technologien bedienen. Gerade kinstlerische Innovationen und Tempe-
ramente helfen offensichtlich dabei mit, dass einerseits neue Technologien tra-
ditionelle Medien sinnvoll verbinden oder Gberhaupt attraktiv machen, dass
andererseits aber auch fir "dysfunktionale" Freiréume, individuelle Selbstbe-
hauptung und "&sthetischen Uberschuss" oder Mehrwert gesorgt wird (Keu-
chel/Wiesand 2000).

Der Medienkinstler Don Foresta {Foresta 2001) weist auf weitere Querverbin-
dungen zwischen Kinstlern und neuen technologischen innovationen hin: “In
den 1960ern brachten die "experiments in arf and technology" (EAT) Ingeni-
eure und Kinstler wie Billy Kluver, Robert Rauschenberg, Lucinda Childs, John
Cage bei neuen Versuchen mit Radio und anderen Medien zusammen. Es war
der Musiker Robert Moog, der den Audiosynthesizer 1964 erfand und der Me-
dienkiinstler Nan June Paik, dem der erste Videosynthesizer {1967) zu verdan-
ken ist. In den 70er und 80er Jahren hat dann die verstdrkte Nutzung von Kom-
munikationstechnologie das Konzept der Interaktivitdt mehr und mehr in den
kiinstlerischen Alltag eingebracht.”

Diese und Kinstler(-gruppen) aus den folgenden Jahrzehnten haben also min-
destens den Versuch unternommen, das Verhdlinis von Raum und Zeit und sein
Potenzial fir Interaktivitéit verstéindlicher oder "interessanter" zu machen. Was
die kinstlerische Avantgarde in dieser Hinsicht experimentell Gber "virtuelle
Raume" vorausdachte und auch modellhaft veranschaulichte, ist heute durch
die real existierenden Maschinen der Informations- und Kommunikationstechnik
schon fiir praktisch jedermann einlésbar (Ubersicht 5.2.1).

Freilich sollte man sich hier vor Heilserwartungen hiiten, denn "Kiinstler" kén-
nen auch sehr konservativ sein... Ob man die Avantgarderolle der Kiinstler aus
der Renaissance einfach in die heutige Zeit und speziell mit Blick auf den
Umgang mit Neuen Technologien fortschreiben kann, wird von Kennern dieser
Szene, z.B. der Generalsekretdrin der Stiftung Kunst und Kultur des Landes
NRW, Regina Wyrwoll, durchaus bezweifelt. In einem Interview fir dieses Ka-
pitel wies sie darauf hin, dass man sicher die Rolle der Kiinstler wie auch der
Designer beim Entwurf und der Gestaltung never Inhalte und Formen, zum
Beispiel im Internet oder in anderen technischen GefaBen, hoch ansetzen mijs-
se, doch kénne man Gleiches nicht ohne Weiteres fiir ihre Rolle bei der Enf
wicklung der digitalen Technologien selbst behaupten. So diirfe man nicht ver-
gessen, dass viele, wenn nicht die meisten entscheidenden technologischen In-
novationen rund um den Computer eigentlich dem Militér und verwandter For-
schung ihren Ursprung verdanken. Auch beim Inhalllichen dirfe man die
Indusirie mit ihren Auftrégen nicht einfach ausblenden. Richtig sei aber sicher,
dass [Medien- Kinstler vielfach "erprobende Erstnutzer" neuer technischer Még-
lichkeiten sind und dass sie dhnlich wie Wissenschaftler sowohl zur Ver-
gréBerung von Vielfalt in diesem Feld beitragen kénnen wie auch zu deren
Analyse. Praktisch alles, was an Inhalten und Formen entwickelt wird, ob tra-
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Interaktion und Vernetzung - Kinstlerische Innovationen im 20. Jahrhundert

Pioniere Jahr Konzepte, Experimente, Erfindungen

Laszlo Moholy-Nagy 1922 Gehérte zu den Bauhous-Griindern und ibermiitelte als erster
Informationen fir "telefonische Bilder”, ein friher Vorldufer fiir unseren
heutigen Gebrauch der Faxtechnologie.

Apollinaire, W. 1920- Theoretische und praktische Versuche fiir die Verkniipfung von Theater

Benjamin, Brecht, 1932 und Rundfunk.

E. Varese

Man Ray 1926 Die erste Ubertragung einés Fotos von New York und Paris (mit Hilfe
des Belinografen).

Alan Kaprow 1967 Erstes Experiment eines "closed circuit” TV zwischen finf verschiede-
nen Orten am Massachusettes Institutes of Technologies (MIT).

Kit Galloway and 1977 Erste interaktive kinstlerische Kreation via Satellit (mit Hilfe der

Sherry Rabinowitz 1980 NASA): Zwei Tdnzer.

Robert Adrian 1980 Erster Austausch digitalisierter Bilder per E-Mail (spéter als "artex” das
erste elektronische Netzwerk von Kinstlern zur Verbreitung von Bildern).

Café Electronique 1984 Ein Netzwerk fir die interaktive Kreation und Kommunikation auf der

International Basis von Video und andaren Kommunikationsinhalten aufgrund der
Vorarbeiten von Kit Galloway und Sherry Rabinowitz.

Foresta, Kisfaludi, 1986 Austausch elekironischer l;é»ilcler via E-Mail zwischen Japan und den

Bareau USA bei der Apple-Expo. -

Ascott, Appleton, 1989 Projekt "Aspects of Gaia”'bei der Arts Electronica mit Kinstlern von

Fuchs, Pepperell drei Kontinenten, die eine interakfive Installation fiir die Offentlichkeit

and Visman aufbauten. :

Luc Martinez 1992 Erstes inferaktives, transatidntisches Konzert mit Terry Riley, Electronic

Café inSanta Monica uncl;dem CIRM, Nizza iiber Midi-Technik und
Videophone.

Quellen: Arbeitsgemeinschakt Kulturwirtschalt, nach Prado/Kisfaludi 2001; Foresia 2001

ditionell oder multimedial, ob Film oder Gedicht, kénne fir die "Neuen Me-
dien" Bedeutung gewinnen. Damit werde aber zugleich das "Confent-Manage-
ment" immer wichtiger, damit die Komplexitét einer sinnvollen Nutzung nicht im
Wege steht. '

Kinstler sind wohl eher bereit, "Grenziiberschreitungen" tatséchlich und nicht
nur in der Theorie zu vollziehen, wie sie zum Beispiel der Ministerprasident des
Landes mehrfach gefordert hat (vgl. seinen Beitrag in Abschnitt 5.2.3).
Vielleicht kann man sie sogar als "Agenten fir den Transfer von Content"
begreifen und in diesem Sinne auch férdern. Dabei ist aber zu beriicksichtigen,
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dass der einzelne Kinstler in diesem Feld immer weniger allein ausrichten
kann, er vielmehr die stéindige Kommunikation und Interaktion mit anderen aus
vielen Disziplinen bendtigt, darunter Ubrigens auch "Technikern" bzw. Pro-
grammierern.

5.2.2 Kulturelle und 6konomische Dimensionen
der "Informationsgesellschaft"

Beim 2. Gipfelireffen der Regierungschefs von Mitgliedsstaaten der EU und des
Europarates 1997 in StraBburg wurde als Aufgabe fir nationale und européi-
sche Entscheidungstréger definiert: "...die Entwicklung europdischer politischer
Strategien fir die Anwendung never Informationstechnologien, wobei ein be-
sonderer Augenmerk auf die Sicherung des Respekis fir die Menschenrechte,
die kulturelle Vielfalt und die Férderung der Meinungs- und Informationsfreiheit
sowie auf die Maximierung der bildungsrelevanten und kulturellen Potenziale
dieser Technologien gelegt werden soll".

Zum Begriff der Informationsgeselischaft

Das 1962 erschienene Werk von Fritz Machlup: "The Production and Distribution
of Knowledge in the United States" gilt als einer der ersten wichtigen Versuche,
die Bedeutung von Informations- und Wissensproduktion fiir die wirtschaftliche
Entwicklung eines Landes oder Staafes zu erforschen. Dieser frihe Ansatz regte
zwei weitere Werke Uber die "Informationsékonomie" (Porat) und die
"Informationsgesellschaft" (Bell] an; gemeinsam entwarfen sie den Gedanken
einer "Informationsrevolution”. Daniel Bell zufolge entwickelte sich die Infor-
mationsgesellschaft zur Zeit des "PostIndustrialismus" - in einer Zeit einer Verlo-
gerung der &konomischen und gesellschaftlichen Aufmerksamkeit von der indu-
striellen Produktion hin zu Informationstechnologie und Dienstleistung. Seine Ar-
beiten aus den frihen 70er Jahren machten deutlich, dass technische Verénde-
rungen nicht nur die wirtschaftliche Entwicklung beeinflussen, sondern weitrei-
chende soziale, politische und kulturelle Implikafionen haben. Alain Touraines's
Werk "La Société postindustrielle” von 1969 ging auf Ghnliche soziale und wirt-
schaftliche Trends ein {vgl. zur Geschichte auch UNESCO 1997).

Die neuen Massenkommunikationsmittel (Video, Kabel, Satellit) und die Libe-
ralisierung der Medienpolitik in den spéten 70er und frihen 80er Jahren fiihr-
te zu neven Gedanken einer Medienkultur bzw. Medien- oder "Kulturgesell-
schaft” (Fohrbeck/Wiesand 1989). Mitte der 90er Jahre wurde der Begriff
einer Wissens- oder "Informationsgesellschaft" wieder populédr, bedingt u.a.
durch digitale Techniken, neve Formen interaktiver Kommunikation sowie die
Entwicklung internationaler Informationsinfrastrukturen (vor allem des Internet].
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Der sogenannte Bangemann-Bericht der EG-Kommission (1994) wird in Europa
als Wendepunkt zwischen den frihen und den heutigen Konzeptionen einer
Informationsgesellschaft betrachtet. Kernaussage dieses Berichts: "Der Markt
wird die treibende Kraft sein - Hauptaufgabe der Regierungen ist es, den Weit
bewerb zu gewdhrleisten.”

Wie das einleitende Zitat aus der Erklérung der europdischen Regierungschefs
zeigt, gibt es - zumindest verbal - neben dieser allein fechnologie- und markibe-
tonten Position auch eine, die gleichzeitig die Entwicklung einer vielféltigen
Zivilgesellschaft fordern will. Dieser Ansatz bringt auch die Kulturpolitik ins
Spiel, mit deren Hilfe aktuelle oder potenzielle Konflikie zwischen den beiden
Positionen geldst werden sollen. Ob die Kulturpolitik diese Rolle tatscichlich
spielen kann, ja, ob sie Gberhaupt schon voll begriffen wurde, muss allerdings
offen bleiben.

Zur Institutionalisierung des Konzepts
der Informationsgesellschaft

Nach den Rickmeldungen auf eine in 10 Staaten durchgefihrte Erhebung
(ERICarts 2000aq) zeigt sich ein weitgehend einheitliches Bild von der Einfih-
rung und Institutionalisierung des;Konzepts der Informationsgesellschaft ab
[vgl. auch Ubersicht 5.2.2). Im Kern wird auf die Notwendigkeit hingewiesen,
die neuen Informations- und Kommunikationstechnologien so effektiv wie még-
lich einzusetzen, um so im globalen Skonomischen Wettbewerb zu reiissieren
und auf die steigenden politischen, sozialen und kulturellen Erwartungen der
Bevélkerung eingehen zu kdnnen. Manche Lander (wie z.B. die Niederlande)
wollen eine Unterscheidung zwischen Kommunikation und Information einer-
seits und Wissen als der wirklich produktiven Kraft andererseits einfihren, Ghn-
lich sehen es der britische Premier Tony Blair und andere Experten des Ver-
einigten Konigreichs, die ihr Konzept in einem Weissbuch bis auf Alfred Marshall
zuriickfishren, der bereits 1890 in seinen "Principles of Economics" fesistellte,
dass "Wissen unser machtigster Produktionsantrieb" ist.

Die Institutionalisierung des Konzepts Informationsgesellschaft scheint in zwei
Phasen abgelaufen zu sein. Wahrend der ersten Phase (die in den meisten
Landern Mitte der 90er Jahre einseizte) wurde die Informationsgesellschaft
unter dem Gesichtspunkt von technischer und wirtschaftlicher Notwendigkeit
eingefihrt, wdhrend in der zweitén Phase (die um 1999 begann) verstarkt
soziale Aspekie der Verfigbarkeit und der Gebrauch von Information betont
wurden. Und so vollzog sich die Instifutionalisierung im Regelfall:

- Am Anfang stand gewdhnlich ein Grundsatzpapier, das von Technologie-
zentren und staatlich bestellten Expertengremien erstellt wurde, zum Beispiel
das staatliche WeiBBbuch "Raising our potential® 1993 in Grofbritannien,
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"Vingar &t ménniskans férméga" ("Fligel fir die menschlichen Fahigkei-
ten") 1994 in Schweden, "Les autoroutes de I'information™ 1994 in Frank-
reich oder das "Griinbuch zur Informationsgesellschaft" 1997 in Portugal.

- Darauthin wurden einschlagige 6ffentliche Programme lanciert: "Internet fiir
alle" und "Innovation und Arbeitsplétze in der Informationsgesellschaft des
21. Jahrhunderts" in Deutschland; "Lebensqualitét, Wissen und Wettbewerbs-
fahigkeit" in Finnland, "PAGSI" in Frankreich efc.

- Erst spater kam es zu finanziellen Férderprogrammen bzw. der Einrichtung
neuer Férderrichtlinien, ein Prozess, der noch nicht abgeschlossen ist.

- In fast allen EU-Staaten wurden interministerielle Arbeitsgruppen gegrindet.

- Diese wurden spater und von breiter angelegten Foren oder "Plattformen”
unterstiitzt, zum Beispiel Info 2000 in Deutschland, dem Informationsgesell-
schaftsforum in Finnland, dem Forum fiir Informationsgesellschaft in lialien
efc. mit Vertretern aus den verschiedenen Ebenen der &ffentlichen Verwal-
tung, aus dem privaten Sekior, wichtigen Inferessenveriretungen und Vereini-
gungen und sogar aus dem Kulturbereich.

- Die Planung und Durchfihrung detaillierier Programme liegt sehr oft bei den
einzelnen Behdrden (Ministerien, Sffentliche Kérperschaften in verschiede-
nen Politikfeldern mit Schwerpunkten bei der Wirtschaft und der Ausbil-
dung); interministerielle Programme oder solche Programme, die gemischt
(6ffentlich und privat) finanziert und implementiert wurden, sind eher in der
Minderzahl, Grof3britannien stellt hier eine Ausnahme dar und Deutschland
ist wegen der besonderen Verantwortung der Lander hier ohnehin mit ande-
ren Maf3stében zu messen.

Organisation und Programme unter kulturpolitischen
Aspekten

Zunéchst ist vorauszuschicken, dass die hier geschilderte Entwicklung primér
von technologischen und wirtschaftlichen Uberlegungen geleitet wurde. Uber-
legungen aus dem Kulturbereich und der Kulturpolitik scheinen eine eher unbe-
deutende Rolle bei der Einfihrung und Institutionalisierung des Konzepts der
Informationsgesellschaft gespielt zu haben. Zwar hat es in nahezu allen Lén-
dern bereits am Anfang eigene Programme zur Entwicklung der Informations-
gesellschaft im Kultur- und Bildungsbereich gegeben, doch wurden sogar dort
technische Aspekie stdrker betont als etwa die Férderung kultureller und bil-
dungsrelevanter Inhalte. Dieses "kulturelle Defizit" ist bei der Finanzierung von
Programmen und Projekten zur Informationsgesellschaft noch stérker ausge-

pragt.
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Es Uberrascht vielleicht, dass das frither vorhandene Interesse fir "Medienkul-
tur" und "Mediengesellschaft" und vor allem fiir das - objektiv immer noch als
"Leitmedium" fungierende - Fernsehen in den meisten Konzepten zur Informa-
tionsgesellschaft der 9Oer Jahre nur noch eine geringe Rolle spielen, Nord-
rhein-Westfalen bildet hier sicherlich eine wichtige Ausnahme. Obwohl diese
Medien zweifellos zu den "Content Indusiries" zéhlen, wurden Fragestellungen
wie die nach der politischen Macht der Massenmedien und der Sicherung von
Vielfalt in den Inhalten von der Sorge um die méglichst ungehinderte Entwick-
lung der New Media-Unternehmen und um den neuen IKT-Wirtschaftsbereich
verdrdingt. Dies hat auch den Einfluss von polifischen Sirategien zur 8ffentlichen
Kommunikation geschmélert, in einem gewissen MaB sogar auch die Rolle der
Kulturpolitik im klassischen Sinn.

Zwar gab und gibt es Entwicklungsprogramme und Modellprojekte fiir
Multimedia, aber diese sind hauptséchlich daran orientiert, die Basis fir
Produkte und Dienstleistungen neuer Klein- und Mittelbetriebe zu schaffen,
weniger daran, neue Wege medialer und kultureller Entwicklung zv férdern. Es
muss sich noch zeigen, ob seit 2001 laufende Programme der EU wie eContent
und eEurope auch fir den Kulturbereich entsprechenden Méglichkeiten schaf-
fen bzw. der bisher nur durch die Wirtschaft reprasentierten Zivilgesellschaft
und regionalen Instanzen eine gréfBere bzw. aktivere Rolle zubilligen werden
(siehe Kasten).

Eines der Ziele der Pilotstudie war es zu hinterfragen, ob bzw. in welchem
Ausmaf die neuen Ausrichtungen und Strategien, welche die Entwicklung der
"neuen" europdischen Informationsgesellschaft begleiten, mit den vier traditio-
nellen kulturpolitischen Zielsetzungen von nationalen Regierungen wie auch
des Europarates Ubereinstimmen. Diese Zielsetzungen

"eContent"

Das neue Programm eContent der EU hat zum Ziel, die EnfvwcHung und den Gebrauch von europdi-
schem digitalem Content in globalen Netzwerken anzuregen und die sprachliche Vielfalt in der
Informationsgesellschaft zu férdern.

Die neue Initiative eEurope soll vor allem Barrieren uberwmden die den Aufschwung digitaler
Technologien behindern, und zwar iiber drei Schlisselziele:

- Zugang zum Internet fir alle Birger und fir &ffentliche wie private Stellen;

- Forderung eines digital alphabetisierten, unternehmerisch ausgerichteten Europa; und
Sicherstellung einer sozial integrativen Informationsgesellschaft.
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Forderung eines breiteren Zugangs, von soziokultureller Partizipation,

- Starkung der Identitdt,

Férderung der Kreativitdt sowie

Bewahrung und Férderung von kultureller Vielfalt

werden heute im allgemeinen von (Kultur)Politikern als giiltig in dem Sinne
betrachtet, dass sie in prakfisch allen gesellschaftlichen Kontexten angewendet
werden kénnen. Entsprechend missten sie auch fur Evaluationen in unserem
Kontext taugen. Diese Prifung ergibt:

Die Einfihrung neuer IKT-Anwendungen, wie zum Beispiel Poriale und die
Digitalisierung von Inhalten [Produkten, Kunstwerken, Fofos, Filme efc.) und
Dienstleistungen (Bibliotheken, Museen) soll erwartungsgeméf den Zugang
erleichiern und Partizipation férdern. Die Digitalisierung mag auBerdem die
Identitét starken, férdert den Zugang zu Sammlungen von Museen und Biblio-
theken, zum kulturellen Erbe. Die Unterstitzung fir Aktivitdten von Klein- und
Mittelbetrieben kann aus der Perspektive der kulturellen Vielfalt (Angebots-
vielfalt) gerechtfertigt werden, ebenso wie die Unterstitzung fir Multimedia-
Experimente, kiinstlerische Forschung oder Produzenten von Content unter dem
Gesichispunkt der Kreativitdt.

Ob dies alles nun tatséchlich auch umgesetzt wird, héngt von der Finanzierung
und Implementierung der Programme und Projekie ab: Die Antworten sind hier
unterschiedlich. Auf potenzielle Defizite in der Koordination wurde bereits hinge-
wiesen und die Frage, ob die verschiedenen staatlichen Programme und Projekte
wirklich synchron auf Ghnliche Zielsetzungen hinarbeiten bzw. zueinander in
einer synergetischen oder komplementdren Beziehung stehen bleibt offen.

Genau betrachfet misste sich hier noch die Frage anschliefen, ob es bereits
ausreichende "europdische Dimensionen" in diesen Programmen gibt, also
Uber formale Kriterien fir die Beantragung von EUF&rderungen hinausreichen-
de Elemente grenzijberschreitender, interkultureller Zusammenarbeit in Europa.
Solche fir die Verirauensbildung im infegrierten Europa der Zukunft wichtige
Aspekte scheinen, wenn Gberhaupt, bisher aber nur eine geringe Rolle zu spielen.

Die Finanzierung einer Beteiligung des Kulturlebens, von Kinstlern und kleinen
oder mittleren Betrieben der Kulturwirtschaft, ist in nahezu allen untersuchten
Landern eher diirftig, vor allem, was die Férderung von Kreativitét und kiinst-
lerischen Experimenten betrifft - hier ist zum Beispiel das neue Programm
"Kulturelle Bildung im Medienzeitalter" der Bund-lénder-Kommission fir
Bildungsplanung und Forschungsforderung (BLK) mit einem Umfang von z.Zt.
rund 15 Mio. DM, ab 2002 voraussichtlich 25 Mic. DM, schon ein veritables
"Schwergewicht" im europdischen Vergleich. Auch sind in vielen Lédndern Koor-
dinationsprobleme offensichtlich. Diese Probleme missen bewdltigt sein, damit
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Programme und Projekte effekfive Beitrdge zu den genannten Zielsetzungen
leisten kdnnen, von deren Einlésung letztlich die gesamte Gesellschaft und
auch die Wirtschaft durch Férderung von Differenzierung und Aufgeschlossen-
heit profitieren kénnen.

Sogar Finnland, das intensiv in die Informationsgesellschaft investiert, wendet -
anders als etwa England, Deuischland und die Niederlande - nur sehr geringe
Mittel fur die Férderung kinstlerischer Kreativitét und zum Beispiel Medialabs fir
Kinstler auf, abgesehen von Investitionen in den wenigen Kunstuniversitéten.
lialien, das bedeutende Summen in die Digitalisierung seines Kulturerbes flieBen
lGsst, unterstiizt Kinstler kaum bei Experimenten, genauso wenig wie in die
Produktion von akivellem Content investiert wird. Dass solche Trennlinie im &stli-
chen Teil Europas noch offensichtlickier sind, war zwar zu erwarten, dirfte aber
die Probleme der "digital divide" in Zukunft weiter verschérfen (Ubersicht 5.2.2).

5.2.3 Zur Medienkonvergenz:
"Creative Destruction” oder "Completition"?

Neben Technikfolgen sind, nach einem ersten Versuch im dritten Kulturwirt
schaftsbericht Nordrhein-Westfalen, noch einmal die bereits absehbaren oder min-
destens denkbaren Auswirkungen der eher durch ékonomische Interessen voran-
gefriebenen "Konvergenzen" in der Kulturwirtschaft anzusprechen. Unter "Konver-
genz" wird vor allem das Zusammenfihren unterschiedlicher Informationsange-
bote mittels gemeinsamer technischer Tragerstrukturen und Software auf digitaler
Grundlage verstanden, an die sich wirtschaftliche und organisatorische Koopera-
tionen oder Zusammenschliisse knipfen, die naturgem&B wiederum Fragen des
Zugangs sowie der Steuerung oder rechtlicher Regelungen aufwerfen.

In seiner programmatischen Eréffnungsrede zum 10. Medienforum Nordrhein-
Westfalen setzie der Ministerprésident des Landes Nordrhein-Westfalen bei
dieser Thematik von vorneherein Akzente auch bei den kinftigen Medien-
inhalten, dem vielbeschworenen "Content" (vgl. Ausziige im Kasten). "Cross
Over", "synaptische Verkniipfungen", das sind klare Hinweise auf, in der Sicht
von Clement, sowohl wahrscheinliche wie politisch und dkonomisch erwiinsch-
te Grenziberschreitungen, und dies auch gleich mit Bezug auf die heutige und
die mégliche kiinflige Programmwirklichkeit der Medien. Allerdings spricht er
nicht vom "melting pot", von notwendigen "Verschmelzungen" im Sinne einer
Reduktion von Vielfalt.

Fragen zu einer "kulturellen Konvergenz", also etwa zu méglichen Angleichun-
gen oder weiterbestehenden Differenzen zwischen kuliurellen Sparten, histori-
schen Schulen und Berufstraditionen, publizistischen MaBstében, National- und
Fachsprachen oder kinstlerischen "Handschriffen" - und in diesem Zusammen-
hang natiirlich die Frage nach eventuell erforderlichen bzw. sinnvollen Maf3-
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nahmen zur Sicherung kultureller Vielfalt - tauchen in unseren polifischen und
wirtschaftlichen Debatten sonst noch selten auf, kommen speziell in den meist
mit technokratisch-8konomischer Perspektive verfassten Gutachten zur Konver-
genz zu kurz. Dies zeigten in den letzten Jahren u.a. die umfangreichen An-
hérungen von EU-Organen, nationalen Stellen, Experten und Verbanden im
Anschluss an die Veréffentlichung des Grinbuchs der EG-Kommission von
1997, ebenso Untersuchungen fir die EU {vgl. etwa MKW GmbH 2001), aber
auch nevere Studien in NRW wie etwa "Converging Markets” (Landesinitiative
Media NRW 2001},

In der Sicht von Rechtsexperten bedarf z.B. das Zusammenwachsen von
Rundfunk und Telekommunikation durchaus weiter eines Ordnungsrahmens und
das bedeutet: einer Loslésung von traditionellen dkonomischen Denkmustern fir
den konvergierten Markt, will man auch kinftig Meinungs-, Informations- und
Kommunikationsvielfalt sicherstellen (Knothe 1998). Weil die kulturpolitisch-
europdische Sicht solcher Fragen fir die hiesige Kulturwirtschaft von Interesse
ist und hier auch forschungsmédBBig Nachholbedarf besteht, wird die
Entwicklung im Bereich der Neuen Medien zunéchst anhand einer aktuellen
EU-Studie erdrtert, die auch den - ebenfalls oft vernachléssigten - Aspekt der
Arbeitsmarkifolgen beriicksichtigt:

Das Instifute of Prospective Technological studies (IPTS), Teil des gemeinsamen
Forschungszentrums JRC der EU-Kommission mit Sitz in Sevilla, legte im Herbst
2000 eine Studie Uber die Beschaftigungsentwicklung und entsprechende
Verénderungen im Bereich der "media content industries” fir die Jahre 2000
bis 2005 vor (Ducatel et al. 2000). Unter diesem Begriff ké&nnen im Kern
Produktions- und Vertriebsfirmen verstanden werden, die in das in Deutschland
bisher als "Kulturwirtschaft im weiteren Sinne" definierte Feld fallen. Aufgabe
war vor allem die Prifung, in welcher Weise die Digitalisierung die Perspek-
tiven vorhandener Medienanbieter veréindert, dabei auch neve Medien schafft
und entsprechend die Beschaftigung und Berufsbilder beeinflusst. Von Interesse
war auch, wie die Sozialpartner und die Politik auf diese neue Herausforde-
rungen reagieren (werden). Ausgangspunkt der Studie war u.a. ein Symposium
der internationalen Arbeiisorganisation [ILO}) mit dem Titel "Information
Technologies in the Media and Enterfainment Industries” vom Mérz 2000. In des-
sen Vorbereitungsdokument hief3 es u.a.: "Neue Formen des sozialen Dialogs
und der Zusammenarbeif werden von der ILO als wichtig fiir die Entwicklung der
neuen Medien auf allen Ebenen angesehen. In diesem Zusammenhang sind auch
die Einflisse der Informations- und Kommunikationstechnologien auf Arbeitsmarkt
und soziale Sicherheit, einschlieBlich der im informellen Sekior Beschéftigten aus
den Medien- und Unferhaltungsbranchen von Bedeutung. Der Ausbau von
QualifizierungsmaBnahmen wird als zentrale Aufgabe gesehen, die den Interes-
sen aller Beteiligten dienen kann."
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"Content"

"Cross over media - wer hatte damals, als vor genau 10 Janren das erste Medienforum Nordrhein-
Westfalen stattfand mit diesem Begriff etwas anzufangen gewusst? Jetzt kennzeichnet er eine Medien-
revolution die in Deutschland bis heute zwar nur schemenhaft kenntlich wird, von der wir aber wissen,
dass sie uns ereilen und unsene Lebens- und Arbeitswelten wesentlich verdndern wird.

Noch wirken die deutschen Wohnzimmer nahezu unberiihrt von den Anmutungen des Neuen, noch déim-
mern viele PC's unvernetzt vor sich hin, noch ist in Deutschland das Potenzial des Netzes der Neize nur
zu einem Promille ausgeschdpft. Aber die Konsortien und Konglomerate des cross over media gehen
schon ‘in Stellung, die unsere gute alte Medienwelt umstiirzen werden und wir ahnen, in zehn Jahren,
wenn das Medienforum Nordrhein-Westfalen ins 20. Jahr gehen wird, wird der Boden umgepflipt sein,
der die gute alte Medienwelt trug...

Cross over media - das meint: Die Grenzen von gestern sind ‘die Synapsen von morgen. Synapsen -

~das sind ja die Kontakizonen, die Transferstellen und die Verbindungsbriicken zwischen den Bauelemen-
ten des Nervengewebes. An den Synapsen werden aus Grenzen Scharniere, aus Elementen Verbindun-

gen und aus festen Substanzen fliessende Ubengdnge. Cross over medlo das ist das synaptische Pr1n2|p

des Multimedia-Zeitalters.

Es bedeutet: Die Medien formieren sich neu. Es geniigt nichi mehr, Gber die Zaune hinauszublicken, die
eine Medienspezies umgeben. Es gilt vmlmehr durch diese Z&une hindurchzugehen. Dabei wird man
fesfstellen

Sie sind l@ngst nicht mehr da. Indem man sie dl.jrchscl'\reitet'hebiiL man sie auf. Indem man sie aufhebt,
verkniipft man synaptisch die Felder, die diesseits und jenseits der Z&une lagen.

Ich will in diesem Bild bleiben, das aus der Neurologie enilehnt ist, und sagen: Die Schwéiche der
europdischen und die Stérke der US-amerikanischen IT- und Medienwirischaft rihren auch und gerade
daher, dass bei uns vieles noch Grenze ist was jenseits des Atlantiks schon synaptisch verflochten ist.
Wir sprechen heute viel von der Konvergenz der Medien, vom Zusammenwachsen der Branchen. Bei
uns ist davon nach wie vor viel weniger zu spiiren als in den USA... Gerade wegen dieser brancheni-
bergreifenden Kooperation und Koordination ist die Innovahonsgeschwndlgkelf und Morkfdynamllf in
der US-amerikanischen Kommunikationswirschaft gréBer als bel uns. : -

Was wir bei uns in Deutschland und in Nordrhein-Westfalen benohgen, das ist mehr ,cross over media "
das ist mehr Vernetzung und Kooperation Gber Branchengrenzen hinweg, das ist eine stérkere
Integration von alten und neuen Medienhdusern, das ist eine iniensive Zusammenarbeit von Technikern
und Inhalteproduzenten, Informatikern und Netzwerkarchitekien, Ingenieuren und Journalisten, das ist
die Entwicklung neuer Berufsbilder und neuer Qualifizierungsangebote fiir brancheniibergreifende
Querschnittsaufgaben, das ist eine nachhaltige Biindelung von Kompetenzen in Verlagen, Software-
Unternehmen, Multimedia-Manufakturen, [T-Betrieben,” Computerfirmen, MUSlk, Film- und Fernseh
h&usern, Telekommunikations-Carriern und Druckereien.

Die Medienintegration die Synthetisierung von neuen Ideen und Pr0|eHAn auf den verschledenen Feldern
‘der Kornmunikationswirtschaft steht bei uns noch am Anfang... :

Ministerprasident W. Clement beim Medienforum NRW am 73. Juni 1999 in Kéin
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Im weiteren Sinne befasst sich diese Studie fast zwangsldufig auch mit den Aus-
wirkungen der Medienkonvergenz auf die Kultur- und Medienberufe. In einer
Kurzbeschreibung der Studie wird dazu ausgefihrt: "Die Verdnderungen im
Bereich von Telekommunikation, Medien und Kulturwirtschaft haben enorme
Bedeutung fiir die dort Arbeitenden. Journalisten werden zu Webredakteuren,
Filmregisseure experimentieren ,Streaming Media’-Techniken und Millionen von
Menschen kénnen ihre Gedanken der Welt jetzt aus ihren Wohnzimmern mit-
teilen. Das Schlisselwort ist dabei ,creative destruction’: wéhrend traditionelle
Berufe in der Kulturwirtschaft langsam verschwinden versprechen die neuen
Techniken enorme Méglichkeiten fir neue jobs. Auch die jingsten Europagipfel
haben unterstrichen, dass Europa seine Bildungs- und Ausbildungssysteme an
die Wissensgesellschaft anpassen muss... und lebenslanges Lernen als Grund-
bestandteil des europdischen Gesellschaftsmodells einen viel gréBeren Stellen-
wert erhalten wird."

Ein weiteres Fazit aus dem Uberlegungen des IPTS deutet allerdings erneut dar-
auf hin, dass weniger eine vollsténdige Konvergenz der Medien mit einer Auf-
Isung aller bisherigen Akfivitats- und Organisationsformen, Techniken und Nut-
zungsweisen auf der Tagungsordnung steht, sondern eher verstarkte Querver-
bindungen, wechselseitige Ergénzungen, gepaart mit graduellen Veranderun-
gen des Angebots wie auch des Arbeitslebens zu erwarfen sind. Insgesamt
geht es also um Verdnderung, aber nicht unbedingt in einer radikalen, abrup-
ten Weise: "Die Geschichte der Kultur- und Medienwirtschaft zeigt, dass nur
selten ein Medium ein anderes vollsténdig abgel&st hat. Tatséchlich gibt es kein
Beispiel fir ein auf die Vermittlung von Inhalten gerichtetes Medium, das voll-
standig verschwunden ware. Das Buch, der Film und selbst das Theater wurden
schon oft in den Abfalleimer der Geschichte geworfen und sind doch immer
noch lebendig und erfolgreich, was sich veréndert sind der Marktanteil und die
relative Bedeutung dieser Anbiefer... Allerdings wird das Internet die existie-
rende Kulturwirtschaft entscheidend verdndern ohne sie abzuschaffen."

Methodischer Kern der Unfersuchung waren zwei von IPTS durchgefihrie
Workshops mit Fachleuten aus den beteiligten Branchen. Diese identifizierten die
wichtigsten Triebkréfte fir die "Inhalte-Produktion” in den kommenden Jahren:

* Prinzipiell kann heute jeder "Produzent” werden

Die Verbilligung der Produktionskosten durch die neuen Informations- und Kom-
munikationstechniken (IKT) wird die Zahl mehr oder weniger professioneller
"Content Producer" erheblich steigern, dabei speziell die Tendenz zu Selbstver-
lagen und andere Kleinstfirmen erhéhen, die ihre Inhalte ohne Beteiligung von
Zwischeninstanzen an klar definierte Zielgruppen richten.
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e Sidrkere Kundenorientierung der Inhalte

Die IKT erlauben sowohl Design wie Vertrieb von Informationen und anderen
Medieninhalten "on-demand" an die Abnehmer, dadurch werden die Inhalte
weniger vorformatiert sein und kénnen kinftig modular oder sogar interaktiv
definiert angeboten werden.

* Nachfrage nach neuen Inhalfen -

Durch die ersten beiden Entwicklungen wird die Inhalteproduktion fiir bestimm-
te Nischenmarkte technisch und wirtschaftlich méglich, darunter die Bedienung
stark segmentierter Interessen oder auch lokaler Mdrkte. Soziale und demogra-
fische Fakioren wie die "24-Stunden-Gesellschaft" oder die "Mosaik-Gesell-
schaft" sollen diese Trends unterstitzen.

* Veririebsstrategien werden flexibler

Auf dieser linie liegt auch die nun gegebene Méglichkeit, Inhalte auf ganz
unterschiedliche Weise fiir die von den Nuizern nachgefragte Kanéle zu adap-
tieren, wobei das Spekirum vom Druck bis zum Handytelefon reichen kann.

Solche Triebkrafte fihren allerdings nicht dazu, dass in der Sicht der Experten
schon heute eine klare Aussage Uber die genauen Eniwicklungslinien und die
Méglichkeiten ihrer politischen Beeinflussung méglich wéren. Im Gegenteil
wird von einer Koexistenz ganz unferschiedlicher Entwicklungsmodelle und
Konvergenzen ausgegangen,

- der horizontalen Integration, bei der z.B. Telekommunikations- und Compu-
terfirmen als Anbiefer im Medienbereich aufireten, ebenso wie

- der vertikalen Integration der Medienwirtschaft, bei der bislang spezialisierte
Firmen sich nun in allen Gebieten der Produktion und Distribution von Content
engagieren.

Der Mangel an verl@sslicher Information Gber die realen Trends macht es dabei
schwierig bis unmoglich, die Effekte bestimmter politischer Mafinahmen {z.B.
der Férderung des Internetzugangs aller Bevélkerungsgruppen) vorherzusagen.
1

Gerade diese Unklarheiten bzw. Koexistenzen von unterschiedlichen Entwick-
lungen lieBBen es fir das ITPS geraten erscheinen, Alternativen mit Hilfe von
Szenarien néher auszuloten. Dabei ging es im Kern darum, wie sich in Zukunft
die Verhdltnisse zwischen alten und neven Mérkten bzw. Produkien im Bereich
der Medieninhalte entwickeln werden. Die Studie stellt nicht den Anspruch ei-
ner klaren Markivorhersage, sondern will eine Art Rahmen zur kinftigen Beob-
achtung dieser Mérkfe und fir notwendige Debatten Uber politische bzw. insii-
tutionelle Reformen, vor allem im Bereich der Qualifizierung bereit stellen .



Kapitel 5/Kulturwirtschaftlicher "Content" und Informationsgesellschafi

188

Szenario 1: Das Gewicht der traditionellen Kulturwirtschaft nimmt noch zu

Nach diesem Modell bleiben die etablierfen Anbieter wie Fernsehgesell-
schaften, Tontrégerfirmen efc. mit ihren Angeboten auch in neuen Kontexten
fihrend. Fir die Beschaftigungssifuation ergibt sich daraus ein nur geringes
Wachstum oder sogar ein geringer Verlust von bis zu 5 Prozent der v.a. auf
Rationalisierungen durch neue Technologien, Markiverluste durch globale
Konkurrenz und den Abbau im &ffentlichen Rundfunk bedingt sein kann. In die-
sem Szenario sind die Anspriiche an die Quadlifizierung der Mitarbeiter zwar

o

Ubersicht 5.2.3:  Szenarien zur Entwicklung von Produkfion und Vermarkiung von "Medien-Content
in den Jahren 2000-2005

2. Digital §ta|"7turps 'Wirn' O’urtr ' ) 4; P'eri"vas'i'ver M'erdiﬁa'

User Pulling

New Matkets of content New Markets
Old Products New Products Old Products New Products
Old Markets Old Markets

Flexible

Integrated

value chains

Development
Models

New Markets New Markets
Old Products _—\ New Products Old Products \ New Products
old Markets Old Markets
- e T Producer Co . T -
1. Established Industry push‘:ng 3. Missed Media

- Increment Growth , of content Opportunities

Quelle: IPTS 2000
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hoch, doch kénnen diese Qualifikationen vom bisherigen Aus- und Weiterbil-
dungssystem abgedeckt werden. Die Politik nimmt im wesentlichen eine abwar-
tende Haltung ein. '

Szenario 2: Digitale Start-ups iibernehmen die Regie

In dieser Sicht beruht der Erfolg von Neugrindungen im Bereich der neven Me-
dien nicht zuletzt auf den verpassten Chancen der traditionellen Anbieter mit
ihren Markistrukturen. Im Ergebnis gibt es ein Wachstum neuer Mérkte und Pro-
dukte und entsprechend starke Nachfrage nach "Content". KMU Startups domi-
nieren das Feld auch durch ihren neven Unternehmergeist.

Auf dem Arbeitsmarkt ergibt sich -eine Art "Wild-West-Situation”, zahlreiche
neue Mdglichkeiten und Positionen auch fir Selbststéindige ergeben sich zu Be-
ginn, aber in ldngerer Sicht kann es zu deutlichen Riickgéingen im Arbeitsmarkt
bis zu 60 Prozent kommen, weil die Start-ups selbst meist nur wenige Arbeits-
plétze schaffen und die Verluste in traditionellen Kultur- und Medienbetrieben
um so heftiger ausfallen. Der flexible sich standig neu adaptierende "Portfolio
Worker", der eher dem Projekt als dem Betrieb verpflichtet ist, wird als typisch
in diesem Szenario angesehen, das naturgeméB auch etablierte Formen der
Sozialpartnerschaft stark in Frage stellt. Qualifizierung wird insbesondere in
den Betrieben oder in Spezialkursen geleistet, da die herkémmlichen Hoch-
schulen mit den sich rasch wandelnden Anforderungen iberfordert sind. Die
Politik lasst sich voll auf die digitale Revolution ein und unterstiitzt ihre Ent-
wicklungen. ‘

Szenario 3: Verpasste Medienchancen

Nach diesem Konzept kommt es durch die unzureichende Nachfrage trotz
angebotener digitaler Inhalte durch etablierte und neue Anbieter nicht zu dem
gewiinschten "Take off" des Marktes. Im Bereich der Beschéftigung sehen die
Experten einen méglichen Zuwachs von 5 Prozent pro Jahr, weil sowoh! die
alten und die neuven Firmen in die digitalen Medien investieren. Die Nachfrage
kann zeitweise nicht mit dem Angebot spezialisierter Arbeitskrafte gedeckt wer-
den, dllerdings ist die Arbeitsplatzstabilitat wegen wirtschafilicher Ertrags-
moglichkeiten nicht gesichert. Entsprechend sind die Chancen der Ausbildungs-
institutionen wie auch die des innerbetrieblichen Trainings gering, die differen-
zierten und stéindig wechselnden Anforderungen zu decken. Die Politik verfahrt
nach dem Ansatz "Business like usual.

Szenario 4: Neue Medien durchdringen alles

Bei diesem Szenario sehen die Experten den Sprung von den traditionellen zu
den neuen Medien als abgeschlossen an, dies schlieft die Beteiligung auch tra-
ditioneller Anbieter ein, die sich nun ganz auf die neuen Medien Produktions-
und Vertriebssirukturen einlassen (z.B. Uber Web-TV). Die neuesten Techniken
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der Kundenorientierung des Angebots werden eingesetzt. Im Arbeitsmarkt wird
insgesamt von einer Zunahme von 10 Prozent ausgegangen, die aber im
wesentlichen auf die Online-Jobs entféllt, bei denen zunehmend neben techni-
schen auch publizistische und auch andere Fahigkeiten nachgefragt werden.
Der Niedergang traditioneller Berufe und Arbeitsformen und das Aufkommen
véllig never bzw. "hybrider" Qualifikationen kann von den etablierten Instituti-
onen nicht bewdltigt werden, entsprechend wird komplementére Weiterbildung
vor allem als dauerhaft in den Betrieben verankert. Die politische Landschaft
hat sich der "New Economy" positiv férdernd zugewandt.

Szenario 5: Eureka - integrierte Medienentwicklung

Dieses Szenario strebi eine harmonische, gleichzeitige Entwicklung komple-
mentdrer, alter und neuer Produkte und Mérkie durch deren Koexistenz an
(nach dem Prinzip der "Completition”, d.h. des komplementédren Wettbe-
werbs). Aus dieser Sicht nutzen auch herkémmliche Kulturbetriebe die neuen
technischen Méglichkeiten, zum Teil aber durch Ausgliederungen. Die Beschaf-
tigungsentwicklung kénnte nach der Meinung der Fachleute in den IPTS-
Workshops bei diesem Modell am starksten profitieren mit bis zu + 30 Prozent,
weil auch traditionelle Berufe und Tatigkeiten selbst dann relevant bleiben,
wenn sie fir Aufgaben in den neuen Medien genutzt werden. Herkémmliche
Quudlifikationen und die institutionen, die sie bereit stellen kénnen, bleiben ent
sprechend weiter nachgefragt, gehen aber mit durch neuve Technologien
bedingten Anforderungen und Managementqualifikationen eine Verbindung
ein. Die grofie Nachfrage nach Arbeitskraffen macht viele neue, gerade auch
Quadlifizierungsinitiativen notwendig. Im Hinblick auf den Arbeitsmarkt und ent-
sprechend die Tarifparinerschaft gewinnen globale Sichtweisen und
Erfahrungen an Bedeutung. Die Politik unterstiitzt sowohl alte wie neue Medien
und Produktionsweisen.

Interessant an diesen Szenarien ist, dass selbst fir die am stérksten integrierten
Varianten 3, 4 und vor allem 5 deutliche Verdnderungen in den Qualifikationen
vorhergesagt werden, die insgesamt auf wesentlich breiter gestreute oder auch
"hybride” Tatigkeitsfelder abzielen. Dies ist fir Kinstler und andere kreative Be-
rufe im Grunde weniger Uberraschend, weil auch schon zu Beginn der 70er
Jahre, etwa im "Autoren-Report" und in der Kinstler-Enquete fir den Deutschen

Bundestag, eine zunehmende "Multimediale Mobilitat" konstatiert worden war
(vgl. Fohrbeck/Wiesand 1972 und 1975).

Solche Tendenzen haben sich seitdem noch weiter verstérkt. Fir Beschéftigte
bisher eher traditionell organisierter Medienbetriebe etwa in der Film- und Fern-
sehproduktion mégen aber die neuven Technologien doch noch weit starkere
Auswirkungen haben als dies bisher durch Mobilitatserfahrungen und -bereit-
schaft abgedecki war, wie das Beispiel der Situation audiovisueller Produk-
tionsbetriebe hinsichilich der Erweiterung dieses Qualifikationsspektrums zeigt,
in der neue, auch digitale Technologien explizit gar nicht auftauchen, weil sie
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ohnehin immer mehr alliGglicher Bestandteil jeder Arbeitsumgebung werden
und von Nachwuchskréften héufig bereits ebenso mitgebracht werden wie ein
spezielles oder aligemeines (Kultur-jManagement-Training (Ubersicht 5.2.4).

5.3 Offentliche Férderprogramme fiir
"Cultural Content” im Vergleich

Ein weiteres Kernstick dieses Kapitels ist der auf anderen Studien basierende
Vergleich von Férderprogrammen mit besonderer Zielrichtung kulturwirtschaft-
licher und kiinstlerischer "Multimedia"-Entwicklungen, der bis dahin entwickel-
te Konzepte und Vergleiche fortfihrt und konkrefisiert:

- Dieser Vergleich geschieht zunéchst durch die Gegeniberstellung und syn-

optische Aufarbeitung von neueren Beispielen fir kulturwirtschaftliche Kre-
ditférderung in Europa, dabei insbesondere solcher MaBBnahmen, die der

Ubersicht 5.2.4:  Entwicklungsirends bei Tétigkeiten der AV-Produkfion
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Produktions- : ' Manager Support
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Heutige Aufgaben; eee Kinftige Kerntatigkeiten; ®® Zu erwerbende weitere Qualifikationen;
* Sinnvolle Qualifikationen

Quelle: Arbeitsgemeinschaft Kuliurwirtschaft 2007, nach Perti Projekt 1999
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Befriebsgrindung bzw. Kapitalbildung und Investitionsférderung kulturwirt-
schaftlicher Befriebe mit Blick auf neue Technologien dienen (sollen).

- Es folgen, auch zur stérkeren Veranschaulichung der unterschiedlichen
Ausgangslagen und Strategien in Europa, Berichte Gber drei Fallstudien zur
regionalen Kulturwirtschaftsférderung.

- Abgeschlossen wird dieser Teil mit einem Bericht Gber einen Vergleich von
MafBBnahmen zur Férderung von kinstlerischem "Content™Innovationen, da-
bei speziell von infegrierten Innovationszentiren fir Kinste und neuve Techno-
logien, der fir den Europarat entwickelt wurde.

5.3.1 "Banking on Culture”: Beispiele
fur kulturwirtschaftliche Kreditférderung

Es gibt einige interessante neue Programme bzw. Konzepte fir die finanzielle
Férderung bzw. Absicherung kulturwirtschaftlicher und verwandter Griindun-
gen und Entwicklungsvorhaben. Ubersicht 5.3.1 auf der folgenden Seite zeigt
die wichtigsten Modelle, wie sie im von britischen Stellen mit einigen ausldandi-
schen Partnern in Ddnemark, Frankreich, Niederlande, ltalien und auch
Deutschland realisierten und u.a. von der EU geférderten Projekt "Banking on
Culture" identifiziert werden konnten (vgl. ausfihrlich Hackett u.a., 2000).

Es ging bei dieser Bestandsaufnahme und entsprechend in der Ubersicht nicht
darum, eine Abldsung é&ffentlicher Férderung zu propagieren oder bestimmten
Formen alternativer Kulturfinanzierung Prioritdt einzurdumen. Vielmehr wird in
den Unfersuchungen eine iberraschende Vielfalt von Finanzierungsméglichkeiten
sichtbar, die sich - je nach den besonderen Bedingungen des Standorts, der
angepeilten Ziele, der nationalen Rahmenbedingungen etc. - fir kulturwirtschaft-
liche oder soziokulturelle Entwicklungsvorhaben eignen. Bedenkt man, wie viele
"Startups" gerade im Bereich des eContent schon nach wenigen Monaten das
"Handtuch werfen" missen wird deutlich, dass im Grunde jedes Projekt oder jede
groBere Investition einer sorgfdliigen Prisfung der finanziellen Voraussetzungen
und der Méglichkeiten von Kapitalbeschaffung und spéterem "cash flow" bedarf
und dass es deshalb zum Beispiel von Seiten der Banken und Sparkassen sinnvoll
sein kann, entsprechend diversifizierte Finanzierungsinsirumente bereitzustellen.

Einige der in der Ubersicht genannten Begriffe fir Finanzierungsformen mégen
schon geldufig sein, andere dagegen weniger. Es sei hier lediglich darauf hin-
gewiesen, dass unfer "equity" in diesem Fall die Eigenkapitalférderung verstan-
den werden kann, unter "social venture capital” Risikokapital mit sozialer
Komponente, "equity investment" auf Anlageinvestitionen verweist und "con-
vertible share options”" umtauschbare Aktienoptionen sind; die Absicherung
von Darlehenskosten wird als "loan disbursement" bezeichnet wéahrend man
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Neue Kreditinstrumente und finanzielle Hilfen fir die Kulturwirtschaft mii Beispielen fisr die Erprobung

Category Type of Case Studies Comments
Financial
Instrument
Equity Venture capital  The Creaiive Advantace ic\/ fund .'or *he creaiive indusiries which was lasnched in March 2020
Zund West Midlands, UK with mixed public/privaie sources of .Jndmg Aop|.ca'1  must be located
within the Eurocear‘ Deveiopmeni Func crea wesi of the Nudlonds
Investmenis are mdde striclly on commercial terms cmd in the form of
"seed capiial” as well as for esiablished businesses. The fund will be «
minority share noloer in the company.
Culiural funds Institut pour ‘e Financement  The IFCIC provides eguity financing for films and benk bassd guarantees
du Cinéma et des Industries  for audicvisual prodtctions, pJoIls"lng record orr‘cucr on, theatre per-
Culturelles, {IFCIC) France formances. It has set up a direct r‘radl fund which Juel'a newspaoers and
multmedia "reimbursable cdvances” and par: subsidies; preference
giver io on-line services proiects. Loans are interest free.
Social venture In vesfnringamrcrachnppi] The IVKC is a social venture capna. func for large-scale commercial: [y via
capital voor Kunst en Cultuur IVKC)  ble culiure projects. The IVKC is a private imited liability company ‘rcor-
the Neinerlands ocrcted under Dutch law. investors include: the Tricdos Bank (rew ethicai
(proposed in 2000} bank}, mainstream banks, ministries and foundations. The Mm etry of
Culture provides overheads for the startup phase. IVKC will offer varicus
forms of credit and eguily investments.
Debt Social risk capi-  MNew Media Investment Furd  Prososal to create a mixed debt/equity instrumen: using eguity 'conver-
mezzanine | tal North West, UX tible share options'
Debt Micro-credit Full Circle Fuad Mico-loans targeted at women's micro-enterorises. It was sstablished in

Norfclk, UK

1997 by the Norfclk Women's Employmeni and Training Unit (WEETU).
It is firanced through fre UK lotiery funds, Eurepean Siructurel Funds for
training and grants from the local authorities. 29 women have esiablis-
hed new i'.)us.nessc—.‘a= wiih support irom this fund. Repaymert rcte is 100%

Loan guarcniess

Clann Credo
lreland
(see aiso IFCIC, France)

Clann Credo is @ socicl investmen fund trai has made a aumber of inves:
menis ir the arts ard culture sector - mostly in the form of loans for Elms,
theatre anc culturcl.tourism. Naw instrumenis being developed io support
third sector culturcl crganisations anc ‘o enable ordinary barks o give
loars for so-called risky projects.

Social credit

Bcnca Eiica
ltcly

The Banca Efica is a socicl and ethical bank which has been involved in
a project to provide loans or crecit to theatre companies working ir pri-
sons, minority ethnic community music bands Leans are given based on
social evaluation schemes.

Orgarisaiioral
credit - lending
io socicl enter-
prises

GLS Philhcrmoric Savings
Bond Germany (D)
Merkur Co-operaiive Bank
Denmark (DK)

Crédal Belgium (B}

Lending to arts and medic organisations which would not rormally cbtein
finances from a mainsireem banking instituiion. Loans can be given for
producticn acfivities, subsidies and donations for invesiment cosis (D}, for
musicians insiruments and other equipment (DK}, video cenires, street
theatires, book shops (B}

OCther forms
of money
{= "new
money”}

Skills trade

Creative Local Exchange
Tracing System (LETS)
Merseyside, UK

Barter system for aris works und services. Members of Creatve LETS
irace skills and expertise not for currency money {in 2000 over 80 mem-
°r,~.)

Card money

ARTs
the Nethericnds

Card scheme for arts purchases

Time money

T:me dollars
(cces not exist within the
cultural secior)

Giving value io velunteer time [one heur of someone's fime, entitles them
to one hour of somscne else's time)

Web currency

Beenz
(dces not exist within
ine cuitural secior}

a'ls ply by spending time on cer-

e~commerce project (Beenz are collec:
r crecii cerd purchases)

tair. websites or collected with other

Quelle: Arbeitsgemeinschaft Kulturwirischaft 2001, zusammengestellt von ERICarts nach Hackett u.c. {2000)
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sich unter "barter schemes" schlicht eine neve Art von Tauschhandel vorzustel-
len hai. Jedenfalls sind nicht alle der genannten Méglichkeiten derzeit in Nord-
rhein-Westfalen bekannt oder verfigbar obwohl sich der Standortwettbewerb,
gerade bei der Finanzierung, nicht mehr nur innerdeutsch abspielt, NRW sich
ihm vielmehr zunehmend européisch und international stellen muss.

5.3.2 Regionale Kulturwirtschaftsférderung
- Berichte uber drei Fallstudien

Untersuchungsbeispiele aus Irland und Schweden zeigen, welche unterschied-
lichen Erfahrungen mit regionalen Férderprogrammen gewissermafien von den
Extremen her bestehen (MIPC 2000): Auf der einen Seite ein fast grenzenloses
Vertrauen in die Krafte des Marktes, auf der anderen ein ebenso grofies in die
Weisheit und Gerechtigkeit &ffentlicher Planung und Vorsorge. Ein weiteres
Fallbeispiel aus den Niederlanden kénnte dagegen so etwas wie einen gang-
baren Kompromiss im Sinne komplementdrer Strategien fiir kulturwirtschaftliche
Entwicklungen aufzeigen, die auch fir die Situation in Nordrhein-Westfalen
"adaptierbar" sein kénnten.

Dublin/Irland

Temple Bar im Zentrum von Dublin entwickelte sich urspriinglich beinah aus
Versehen zu einem wichtigen Zentrum kleiner und mittlerer kulturwirtschaftlicher
Betriebe: Weil zu Beginn der 80er Jahre urspriingliche Planungen fiir einen
Abriss dieses dlteren Stadiviertels und seine Umwandiung in einen nationalen
Busbahnhof ins Stocken kamen, konnten sich als Zwischenldsung zunéichst eini-
ge hundert kleine und Kleinstbetriebe ansiedeln, meist von jungen Leuten ins
Leben gerufen. Die Spannweite reichte von Tonstudios bis zu Galerien und von
Cafés bis zu Ballettschulen. Die lebendige, auch fiir Besucher interessante Ent-
wicklung, veranlasste zum Ende der 80er Jahre einige Akfivisten und zusténdi-
ge Regierungsstellen, dieses Gebiet unter einen besonderen Schutz zu stellen
und seine Weiterentwicklung auch als Kulturzentrum zu férdern. So wurde die
Temple Bar Properties (TBP) 1991 als Entwicklungsgesellschaft firr die Gegend
gegrindet, die zudem durch die Ansiedlung weiterer bedeutender Kulturein-
richtungen wie des irischen Filmzentrums, der Schule fiir Fotografie des Dublin
Institute of Technology oder von Arthouse, des gréBten irischen Innovations- und
Qualifizierungszentrums fiir den kiinstlerischen Umgang mit neuen Technolo-
gien, das seit 1994 vor allem mithilfe von EU-Mitteln entstand.

Beinahe kénnte man zu dem Schluss kommen, dass solche Bemithungen in
einem urspringlich "heruntergekommenen" Stadtviertel zu erfolgreich waren,
jedenfalls zeigte sich Mitte der 90er Jahre, dass die Eigentumsverhdltnisse in
diesem Gebiert durch das Eindringen gréBerer privater Entwicklungsgesell-
schaffen deutlich veréndert wurden; diese Gesellschaften gewannen auch
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zunehmend Einfluss auf die allgemeine Stadtentwicklung in Temple Bar und so
verwandelte sich die Gegend, in der bis dahin viele Kinsiler ihre Ateliers und
Wohnungen gesucht hatten, von einem integrierten, kulturellen Lebensraum in
ein vor allem durch den Tourismus, Gasironomie und andere kommerzielle
Unfernehmen geprdgtes Gebiet. Weil Kinstler und Kleinbeiriebe in der Regel
nicht das Kapital fir den Kauf der Gebdude aufbringen konnten, vielmehr auf
ginstige Mieten angewiesen sind, wurden sie im Lauf dieses Prozesses zuneh-
mend aus dem Staditeil verdréngt.

Am Ende halfen dann auch die vorhandenen Férdermittel fir Klein- und Mittel-
betriebe nicht mehr viel, also insbesondere die Zuschisse der auf kurzfristige
staatliche Beschaftigungsférderung konzentrierten Training and Employment
Authority (FAS) oder die vier Programme des Dublin City Enterprise Court, die
neben Offentlichkeitsarbeit und Beratung und der Entwicklung von Manage-
mentqualifikationen auch individuelle Zuschiisse anboten. 1996 waren nur noch
35 Prozent der Befriebe, die entsprechende Hilfen erhielten, solche aus der
Kulturwirischaft. So bleibt abzuwarten, ob die Entwicklung der Musikwirtschaft
oder von Multimedia beziehende Schwerpunkisetzungen aus dieser aus kultur-
wirtschafilicher Sicht negativen Entwicklungen noch etwas éndern kénnen.

Jémtland/Schweden

Obwohl es in Schweden durchaus éffentliche Debatten ber die Situation von
Klein- und Mittelbetrieben und ihren Schwierigkeiten gibt, hat sich bisher bei
den Stevern, den Arbeitsmarkitbedingungen und sozialrechtlichen Bestimmun-
gen fir Beschaftigte wie Selbststéindige kaum etwas geéndert. Kernproblem ist
dabei die fehlende Beriicksichtigung der unterschiedlichen Ausgangssituation
von groflen und kleineren Betrieben beispielsweise bei der komplizierten
Mehrwertstevergesetzgebung mit ihren Sonderregelungen fir unterschiedliche
Produkt oder Vertriebsformen. Ahnlich kann man auch die Méglichkeiten zum
Einwerben und zur Administration von &ffentlichen Hilfen einschétzen, die eini-
gen Aufwand und Professionalitét voraussetzen.

Als 1998 die schwedische Regierung in einem neuen Plan der Dezentralisie-
rung die "Vereinbarungen fir wirtschafiliches Wachstum" vorstellte, durch die
den Regionen ein gréBerer Einfluss auf die Strukiurplanung eingerdumt wurde,
wurde im Landkreis Jamiland erstmals der Kulturwirtschaft die Rolle eines
"Wachstumssektors" zugebilligt. Entsprechend sollten dafir bestimmte
Grundsdatze und Verfahrensweisen verdndert werden, die als wachstumshem-
mend angesehen werden konnten.

Allerdings zeigten sich zwei grundsatzliche Probleme, die eine erfolgreiche
Umsetzung dieses Vorhabens schwierig machen:

- Einerseits sind die Betriebe duBerst kleinteilig strukturiert und ber 70 Pro-
zent haben keine Angestellten, was sie zum Beispiel fir arbeitsmarktbezo-
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gene FérdermaBnahmen kaum qualifiziert und oft auch erhebliche Proble-
me beim Absatz bzw. in der kostengiinstigen Beschaffung verursacht.

- Auf der anderen Seite wird man trotz aller zweifellos vorhandenen guten
Absichten und demokratischer Legitimation dieses Programms und der es
steuernden Institutionen festhalten missen, dass sich die grundsétzlich nega-
tive Einschétzung kommerzieller Intereressen im kulturellen Bereich weder in
Jamtland noch in Schweden insgesamt wirklich veréndert hat. Dies wirkt
sich bis hin zu der Bereitschaft zur Férderung von nétigen Investitionen aus,
obwoh! es auch dafir durchaus Instanzen gibt, etwa die regional agieren-
de Agentur ALMI, die aber nur wenige Kulturbetriebe als Kunden zahlt.

So nimmt es insgesamt nicht Wunder, dass eine Befragung unter den Kulturbe-
trieben eine grofie Zahl von Problemen offenbarte, darunter neben den schon
genannten komplexen behérdlichen Bestimmungen eine deutliche Unterkapita-
lisierung und Schwierigkeiten beim Versuch, diese etwa durch Kredite auszu-
gleichen. Weiter werden die durch Isoliertheit und geringe Leistungsfahigkeit
des regionalen Marktes an sich notwendigen Gberregionalen Vermarktungs-
moglichkeiten angemahnt und oft auch durch mangelnde Erfahrung bedingte
Behinderungen bei der Entwicklung von fatséchlich auf Wachstum zielenden
Unternehmensstrategien beklagt. Dass bei der genannfen ambivalenten Hal-
tung gegeniiber kulturwirtschafilichen Bemihungen in der Offentlichkeit auBer-
dem noch das Problem des "unfairen Wettbewerbs” durch Unternehmen des
Staates oder des dritten Sektors genannt wurde, kann kaum verwundern.

Als mégliche Antwort auf diese Schwierigkeiten nannten die befragten Firmen
eine bessere Vernetzung auch mit Blick auf den nationalen und infernationalen
Markt, Hilfestellungen fiir Neugriindungen und fir das Management sowie bei
Finanz- und Steverangelegenheiten, die Unterstitzung von Marketingkampagnen
sowie eine bessere Koordinierung der Behdrden, auch bei der Nutzung der EU-
Strukturfonds.

Nur in nordeuropéischen Zusammenhdangen ist wohl erklérbar, dass Innovation
und Rationalisierungsméglichkeiten durch den Einsaiz never Technologien we-
der als Problem noch als Lésungsvorschlag auftauchen: zweifellos hat der in
Schweden und in anderen skandinavischen Landern &uBerst weit entwickelte
Einsatz von Technologien, darunter die durchaus an amerikanischen Verhélt-
nissen zu messende Nutzung des Infernet zu diesem Ergebnis beigetragen.

Tilburg/ Niederlande

Mit dem Report "Kunst en Cultuur als motor voor economische ontwikkeling"
stellte die Stadt Tilburg 1997 das allgemein Gbliche Konzept, die Kinste bzw.
die Kulturwirtschaft als eine nitzliche Ergénzung der &konomischen Eniwick-
lung zu betrachten, praktisch auf den Kopf, indem sie diesen eine zentrale
Rolle in der Wirtschafts- und Stadtteilentwicklung zusprach. Mit Hilfe auch
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staatlicher Unterstitzung {im Rahmen des "Big City”-Programms) sollte vor
allem die Méglichkeit von Unternehmern aus dem Kultur- und Medienbereich
verbessert werden, geeignete neue Standorte zu finden. Dafiir sollten sowohl
Neubauten wie ein Griinderzentrum und auch die Renovierung vorhandener
Gebdude geférdert werden, auBerdem waren Beratungshilfen zum Beispiel fur
die Beschaffung finanzieller Mittel vorgesehen.

Parallel dazu hat die Stadt Tilburg einen interessanten Weg der komplemen-
taren Arbeifsteilung mit einer nahe gelegenen anderen Stadt beschlossen, und
zwar mit Eindhoven, dem Sitz der Welifirma Philips. Gemeinsam beantragten
beide Stadte Mittel aus einem Technologieprogramm der Regierung, das
Partnerschaften zwischen Grof3- und Kleinbetrieben in technologischen Feldern
férdert. In diesem Kontext sollen die in Tilburg angesiedelten Betriebe sich vor
allem auf die Entwicklung von "Content" und die aus Eindhoven vor allem auf
die von "Hardware" konzentrieren. Mit Hilfe eines neuen Multimedia Training
Center in Tilburg, das auch technische Infrastrukturen fir Start-ups, Kinstler etc.
bereitstellt, wird diese Kooperationsstrategie zusdtzlich abgesichert.

5.3.3 Institutionen zur Forderung kiinstlerischer
"Content”-Innovationen

In diesem Abschnitt wird Gber Bemithungen anderer Lénder und Regionen beim
Aufbau von infegrierfen Innovationszentren oder Laboren fir Kinste und neve
Technologien berichtet. Thnen kann gine wesentliche Rolle nicht nur fir kiinstleri-
sche Experimente attestiert werden, sondern dariiber hinaus fir die Entwicklung
von Grundlagen fiir neve Anwendungen und Gestaltungsformen in digitalen und
anderen Medien und allgemein fir die Stdrkung von Medienkompetenz, gewis-
sermaBen fir eine "digitale Alphabetisierung". Dazu trégt bei, das die meisten
dieser Einrichtungen sich v.a. als public access provider zum Internet auch in der
Quadlifizierung engagieren, fir ein "empowerment” sowohl von Kinstlern und
sonst kreativ Téfigen wie der allgemeinen Offentlichkeit. Entsprechend ist auch
das Selbstverstéindnis entwickelt, wie der folgende Auszug aus einem Bericht Giber
die Arbeitsgruppe "Kulturen des elektronischen Netzes" bei der Konferenz "Kultur
als Kompetenz" in Linz vom Oktober 1998 im Rahmen der sterreichischen EU-
Présidentschaft verdeutlicht: "Eine neue Medienkultur entwickelt sich in Europa.
Neue Methoden im Bildungswesen, in der Kunst, in der populéren Kultur, in den
Sozialwissenschaften und im wirtschaftlichen und industriellen Entwicklungsbe-
reich werden in unabhéngigen Zeniren der Innovation fiir Kunst und Medien wie
auch in entsprechenden Kleinstunternehmen geférdert. Die Akteure in diesem
Bereich gehen davon aus, dass die Technologie kulturell nicht neutral ist. Sie
betreiben Grundlagenforschung zu den Strukiuren, die das Fundament der
europdischen Gesellschaffen bilden und die derzeit einem rasanten Wandel
unterzogen werden: Entwicklung, Bildung, Beschaftigung, Wirtschaft, Recht,
Distribution, Menschenrechte. Technologie ist demnach auch Kultur."
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Einrichtungen im Kélner Raum nahmen bisher in diesem Feld - vor allem durch
die Kunsthochschule fir Medien und das Institut fir Medienkommunikation der
GMD in Sank Augustin - eine wichtige Position ein; ihnen konnte in Deutsch-
land lediglich das Zentrum fir Kunst und Medientechnologie (ZKM) in Karls-
ruhe Paroli bieten (mit dem allerdings kooperiert wird). Diese Position erscheint
aber vor dem Hintergrund aktueller Entwicklungen wie der Ubernahme der
GMD in die stdrker auftragsfinanzierte Fraunhofer-Gesellschaft nicht mehr
ungefdhrdet: Es muss sich noch erweisen, ob dort auch kiinftig zum Beispiel
noch kinstlerische Grundlagenforschung und internationaler Erfahrungsaus-
tausch betrieben werden kénnen, wie er in der GMD bisher vor allem von
MARS (Media Art Research Studies) initiiert wurde.

Durch Erhebungen, die bei mehr als 50 von insgesamt wohl etwa 150 Innovo-
tionszentren durchfthrt wurden (vgl. zusammenfassend Harauer 1999}, sind
wesentliche Formen und Strukturen solcher Zentren in unterschiedlichen Auspré-
gungen erkennbar geworden, darunter:

- Umfassend arbeitende, internationale Innovationszentren als Katalysatoren
und "Beweger" der digitalen Revolution (hier ist neben dem ZKM noch die
ARS Electronica in Linz zu nennen);

- Kinstlerische Internet-Platfformen und Virtuelle Netzwerke;

- Forschungslabore fiir verschiedene Experimente und Innovationen, z.T. an
Universitéten;

- Auf einzelne Aktionsfelder oder Branchen spezialisierte Zentren (Design-
Studios, MediaMusik-Zentren etc.).

Struktur und Ziele der Zentren

Kriterien wie die einer weitgehenden Unabhéngigkeit von staatlichen Weisun-
gen oder wirtschafilichen Zwéngen, der Interdisziplinaritét und Multifunktionali-
tat sowie auch der Netzwerkiétigkeit und transnationalen Zusammenarbeit hal-
fen, das komplexe Feld digitaler Kulturaktivitdten bei den Untersuchungen ein-
zugrenzen. Ausgeklammert wurden damit u.a. rein akademische Einrichtungen
(z.B. Medieninstitute an Kunsthochschulen), nur kommerziell ausgerichtete Un-
ternehmen, Virtuelle Museen und Bibliotheken oder Einzelprojekte und -events.

Von besonderer Bedeutung sind institutionell und organisatorisch etablierte mul-
tifunktionalen Kunsi- und Technologiezentren. Sie stellen Anlaufstellen fir Kinst-
ler dar und wirken als Motoren der Digitalen Kultur in Europa. Idealtypisch wei-
sen solche multifunktionale Zentren folgende Merkmale auf:
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- Sie sind institutionell und organisatorisch gut ausgebaut. Dies bezieht sich
auf die rgumliche Gréf3e, die Ausstattung mit High-tech-Gerdten, die Anzahl
an Mitarbeitern, sowie auf ihre relativ stabile finanzielle Lage.

- Sie sind multi-operational und bieten umfangreiche Dienstleistungen an. Sie
vereinen gleichzeitig kinstlerisches Schaffen und Produktion, Aus- und
Weiterbildung, Dokumentation und Mediation, Forschung und Management
und internationales Networking. Im Rahmen dieser Zentren zeichnen sich
die kiinstlerischen und kulturellen Praktiken gewdhnlich durch ihre Vielfalt
und durch ihre Interdisziplinaritat in der kiinstlerischen Produktion als auch
in der inhaltlichen Weiterentwicklung aus.

- Teil der alltdglichen Aktivitaten in diesen Zentren ist die Zusammenarbeit von
unterschiedlichen Akteuren wie Kinstlern, Designern, Wissenschaftern,
Programmierern, Software-Entwicklern und vielen anderen. Diese ireffen
sich, um gemeinsam zu experimentieren, zu forschen, zu produzieren, vor-
handene Ressourcen zu nutzen und einzusetzen und gemeinsam kritisch zu
reflektieren.

- Die kinstlerische Produktion wird durch die hausinternen, multimedialen
Labors angeregt. Diese Zentren bieten ein geeignetes Umfeld zur Férderung
der Kreativitat der einzelnen Kinstler, denen in dieser Umgebung der Zu-
gang zu den neuen medialen Technologien erméglicht wird, um damit ar-
beiten und experimentieren zu konnen.

- Multifunktionale Kunst- und Technologiezentren halten gewshnlich ihre Archive
und Datenbanken auf dem letzien Stand, bieten einen &ffentlichen Zugang
zu ihren Bibliotheken und den gesammelten Kunstwerken an, und stellen um-
fangreiche on- und offline-Publikationen wie Kataloge, Newsletters, Folder, Vi-
deos, CD-ROMs und Homepages, um nur einige zu nennen, zur Verfigung.

- SchlieBlich agieren diese Zentren als Plattformen fiir &ffentliche Diskussionen
und Veranstaltungen. Diese Aktivitdten sind entweder fir einen engen Perso-
nenkreis mit spezifischem Interesse oder fir die Allgemeinheit zugénglich
und umfassen Ausstellungen, hausinterne Installationen, Konferenzen, Sym-
posien, Events und Performances:

Unter den fiir die Mediacult-Studie ausgewdhlten Modellen befanden sich finf
oder mehr Institutionen in Deutschland, Frankreich, Grof3britannien, den Nie-
derlanden und Osterreich. ltalien, Norwegen, Schweden, Slowenien und Spa-
nien, die Tschechische Republik und Ungarn waren mit drei oder vier Modellen
vertreten. Jeweils ein Modell fand sich in Bulgarien, Jugoslawien, Finnland,
Irland, Litaven, Polen, Portugal und Russland. Diese Verteilung zeigt, dass
durchaus auch von einer lebendigen und dynamischen Entwicklung der Digi-
talen Kultur in den osteuropdischen Léndern gesprochen werden kann, traditio-
nelle Entwicklungshemmnisse oder dkonomische "Benachteiligungen” sich hier
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offenbar also weniger auswirken. Allerdings ist dabei das - inzwischen nicht
mehr so umfassende - Engagement der Soros-Foundation fiir solche Modelle in
den 90er Jahren zu beriicksichtigen.

Die Ergebnisse der Studie belegen, dass good-practice-Modelle von innovati-
ven Kunst- und Technologiezentren erfolgreich an der Gestaltung folgender
Ziele mitwirken:

dem Aufbau einer verneizten europdischen Gesellschaft, ohne dass natio-
nale Unterschiede unterdriickt werden miissen:

- der Beférderung von sozio-6konomischen Praktiken, die neue dkonomische
Chancen durch die Zusammenarbeit zwischen Kunst, Wirtschaft, Regierung
und Zivilgesellschaft erschlieBen;

- der Herausbildung einer inferdisziplinéren Praxis zur SchlieBung der Kluft
zwischen Wissenschaft und Kunst bzw. Design, wobei an der Schnitistelle
von Produktion, Distribution und Kommunikation neue Akfivitéten entstehen;

- der Férderung von partizipatorischen Bemiihungen um eine breitere Offent-
lichkeit und damit einer Grundlage fiir den sozialen Zusammenhalt eines
multikulturellen Europa;

- transnationaler Netzwerktdtigkeit und Zusammenarbeit in einem Europa des
kulturellen Pluralismus;

- dem Hervorsireichen sprachlicher Vielfalt als Faktum europdischer Wirklich-
keit und europdischen Selbstversténdnisses;

- der Entwicklung never Formen von Kooperationen und Finanzierungssirate-
g P g
gien fir Kunst und Technologie auf einer gesamteuropéischen Ebene.

Organisation und Finanzen

Zwei Drittel der Modelleinrichtungen wurden in den 90er Jahren gegriindet, was
nicht verwundert, da die Digitale Kultur selbst noch nicht wesentlich lénger
besteht. Viele dieser jungen Modelle mussten selbst erst Erfahrungen mit der
Bildung eigener Infrastruktur sammeln, was offenbar Innovationskrafte freisetzte.

In wirtschaftlicher Hinsicht hat man es mit Klein- und Kleinstbetrieben zu tun.
Lediglich finf Zentren beschéftigen mehr als 20 fest angestellie Mitarbeiter (bei
einer Gesamtzahl von bis zu 120 Mitarbeifern). Im Gbrigen werden in mehr als
80 Prozent der Modelle in erster Linie sogenannte freie Mitarbeiter eingesetzt,
was fir ein hohes MaB3 an Flexibilitat in der Arbeitsorganisation aber nicht un-
bedingt fir wirtschaftliche Stabilitét spricht. Nur sieben Modelle hatten Ende der
90er Jahre ein jghrliches Budget von iber 1 Mio. €.
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Fast die Halfte aller Modelle wurde vorwiegend (d.h. zu mehr als 50 Prozent
ihres Jahresbudgets) offentlich geférdert, wahrend ein Drittel mehrheitlich von
privater Hand unterstitzt wird. Diese Férderungsstrukiur zeigt, dass zwar eine
starke Abhdngigkeit von &ffentlichen Mitteln besteht, gleichzeitig aber auch
Schritte in Richtung Privatfinanzierung unternommen werden. Diese Eniwick-
lung verweist auf eine Aufldsung traditioneller Grenzen zwischen Kunst und
Wirtschaft, ein ProzeB, der tendenziell bereits in der interdisziplingren Verbin-
dung von Technologie und Kunst angelegt ist.

Aktivitéten
Auf die Gesamtheit der untersuchten Modelle bezogen, ergibt sich bei den Ak-

tivitdten eine beachtliche Inferdisziplinaritdt und Multioperationalitat. Von 10
Aktivitatsformen nannten:

1. Events/Performances 77 %
2. Kommunikation/Campaigning/Networking 77 %
3. Forschung und Entwicklung 74 %
4, Beratungstdtigkeit/Aus- und Weiterbildung 72 %
5. Multimedia- und Internet-Aktivitéten 70 %
6. Design- und Produktentwicklung 66 %
7. Workshops/Seminare 66 %
8. Kommissionierungen/Residencies 47 %
9. Technische Unterstiitzung T A7 %
10. Distribution/Marketing 19 %

Zum letzten Punkt: Mehr als 80 Prozent der Einrichtungen sind Non-Profif-
Organisationen, weshalb vielleichi’ dem Bereich Marketing noch zu wenig
Bedeutung beigemessen wird - freilich bei einem zeitgeméfen Verstéandnis von
Kulturmarketing keine zwingende Konsequenz, die sich noch einmal nachteilig
auswirken kénnte. In 80 Prozent der Zentren werden zumindest fiinf Aktivitdten
gleichzeitig durchfiihrt, ein Viertel der Modelle praktiziert sogar acht und mehr
Aktivitdten gleichzeitig.

Den offentlichen Zugang zu ihrer Infrastruktur und zu ihren Einrichtungen be-
trachten viele als eine entscheidende, wenn nicht sogar die wichtigste Aufga-
benstellung. Dabei bemiht man sich zum Beispiel, die Zugangskosten zum
Internet fir die Offentlichkeit geringer zu halten als rein kommerzielle Anbieter
- der freie Zugang zu digitalen Informationstechniken und vor allem zu den
interaktiven Kommunikationsmedien ist ein wesentliches kulturpolitisches Ziel,
wird als grundlegende Voraussetzung fir die Arbeit von kreativ Tétigen und
das Funktionieren einer zeitgeméaBen demokratischen Offentlichkeit gesehen.
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Internationale Vernetzung

Eine finanzielle Unterstitzung der Modelle nitzt folglich dem (in der Regel
betreuten) ffentlichen Zugang zur Digitalen Kultur in besonderer Weise. Durch
eine Vergréfberung der Leistungsstarke digitaler Netzwerke und durch die Fér-
derung von Hochgeschwindigkeitsnetzen auf der Basis von ATM (Autonomous
Transfer Mode} kénnte die Zahl solcher Zugéange noch vergréfert und neve
Méglichkeiten fiir einen verbesserten Datentransfer geschaffen werden.

Die Netzwerktdtigkeit ist eines der bedeutendsten Aufgabengebiefe der Digitalen
Kultur und zugleich das Feld, in dem noch besonderer Bedarf fir organisatori-
sche, technologische und natirlich auch finanzielle Verbesserungen gesehen
wird. Hier wird vor allem die Forderung nach einer besseren Forderung durch die
Europdische Union erhoben - auch von Einrichtungen aus Staaten, die nicht EU-
Mitglieder sind - durch die substantielle Beitréige zu den innovativen Entwicklungen
der Informationsgesellschaft geleistet werden kénnten. Das European Media Arfists
in Residence Exchange Programme (EMARE) deckt diese Forderungen nach einer
besseren kinstlerischen Zusammenarbeit offenbar nur zum Teil ab.

Da in Europa die sprachliche Vielfalt von wesenilicher kultureller Bedeutung ist,
kann die Zahl der in den Homepages verwendeten Sprachen als Indikator
innerhalb der Digitalen Kultur gelten. Die Vielzahl an Sprachen bedingt hohe
Ubersetzungskosten, bildet jedoch zugleich die Voraussetzung fiir eine inter-
nationale Netzwerkidtigkeit und Kommunikation. Es ist bemerkenswert, dass
mehr als ein Drittel der good-practiceModelle ihre Homepage zwei- oder
mehrsprachig gestalten. Umgekehrt bleiben nur weniger als zehn Prozent bei
ihrer Muttersprache (sofern diese nicht Englisch ist). Insgesamt sind bei 85
Prozent der Zentren die Homepages in englischer Sprache abgefasst.

Aspekte der Férderung

Um Inferdisziplinparitét zu erreichen, bedarf es des Aufbaus von Férder-
strukturen, die ein multifunktionales und grenziiberschreitendes Handeln unter-
stitzen. Allerdings sprengen gerade solche Aktivitdten der Zentren den Rahmen
vieler Evaluationskriterien und vieler (nationaler) Férderungsprogramme, da
diese nur die Unterstitzung jeweils eines Bereichs vorsehen - entweder Kunst
oder Technologie oder Bildungsarbeit efc. Von groflem Nachteil sind auch die
administrativ definierten Abgrenzungen zwischen den einzelnen Kunst-
gattungen, die den neuen und komplexen Formen von sparteniibergreifender
kiinstlerischer bzw. sozio-kultureller Arbeit nicht gerecht werden kénnen. Die
Verantwortlichkeiten innerhalb der Verwaltungsapparate sind im Gbrigen nicht
genau definiert, woraus oftmals eine lickenhafte Férderungspolitik resultiert.

Wie von vielen Zentren in der Studie angefihrt, besteht fir den Aufbau einer
geeigneten Infrastruktur, fir den Ankauf von fechnischem Equipment und fir die
Abdeckung des anfallenden Personalaufwandes ein Bedarf an umfangreicher
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und regelméBiger Unferstitzung durch die 6ffentliche Hand (z.B. mittels einer
Kombination aus regelméaBiger Strukturférderung und kurzfristigen Projekt-
farderungen). Besonders kleine und innovative Zentren fordern neuve Férde-
rungsmodalitdten (z.B. ffentliches und privates Sponsoring, Unterstitzung fur
Ubersetzungen, technische Unterstiitzung, finanzielle Unterstiitzung fir den An-
kauf von neuem technischen Equipment, Unferstitzung beim Austausch von
Kinstlern efc.), um die ffentliche Akzeptanz Digitaler Kultur als fir die Kultur
relevantes Betdtigungsfeld zu verbessern.

Einige bedeutende Kunst- und Technologiezentren haben die politisch Verant-
wortlichen wie auch die Sponsoren dazu aufgefordert, sich mit dem interdiszi-
plindren Charakfer ihrer Akfivitaten besser vertraut zu machen. Nach ihrer
Auffassung ist die Entwicklung von neuen Kooperationsmodellen zwischen
offentlicher und privater Kunstférderung, bei denen die spezifischen Interessen
und Bedirfisse der jeweiligen Kinstler Beriicksichtigung finden kénnen, be-
sonders winschenswert. :

Zweifellos sind viele Zentren Wegbereiter fir eine vielfdltige européische Infor-
mationsgesellschaft. Wie diese allerdings aussehen wird, héngt zum Grof3teil
davon ab, wie kreativen Ressourcen und Ertréige der vorhandenen Digitalen
Szene verwertet und bei der Entwicklung einer europ@isch-integrierten Strate-
gie zur Nutzung neuer Informationstechnologien eingesetzt werden kdnnen.

5.4 Auf dem Weg zu kulturstatistischen Indikatoren?

Nachdem in den zuriickliegenden Kulturwirtschaftsberichten bei den verglei-
chenden empirischen Bestandsaufnahmen im Verhélinis Nordrhein-Westfalen
(oder Deutschland) zu anderen europdischen Staaten und Regionen zahlreiche
Ungereimtheiten aufgefallen waren, war fir diesen Bericht urspringlich vorge-
sehen worden, mit Vorarbeiten fir Indikaforen zur mittelfristigen Entwicklung
der Kulturwirtschaft in Nordrhein-Westfalen im Vergleich mit einigen anderen
Industriestaaten oder -regionen zu beginnen. Diese sollten zu mehr Transpa-
renz gerade in der Beurteilung von Férdermafinahmen beitragen und fir die
Zukunft empirisch abgestiitzte Vergleiche und ihre Veranschaulichung in Synop-
sen, Karten efc. zumindest erleichtern.

Dieser Plan musste aber zunéchst zurickgestellt werden. Die schon seit einigen
Jahren laufenden Bemihungen des Statistischen Amts der EU um eine gemein-
schaftliche Europdische Kulturstatistik waren fir die Zwecke dieser Studie kaum
zu nutzen. Dies hat u.a. damit zu tun, dass die vor allem von den nationalen
statistischen Behdrden getragenen Arbeiten in Luxemburg - Gbrigens auch durch
langjéhrige deutsche Abstinenz - nur schleppend vorangekommen sind und man
sich in vielen wichtigen Feldern noch immer nicht Gber realistische gemeinsame
Parameter einig ist, von einem infegrierfen "Monitoring" zum Beispiel der pri-
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vaten und Sffentlichen Finanzierungsstrdme gar nicht zu reden. Bedarf besteht
zudem fir Indikatoren, die etwa Absatz-/Nutzungs- oder Beschéftigungstrends
in der Kulturwirtschaft nach einheitlichen Kriterien hinreichend klar und frith-
zeitig sichtbar machen kénnten.

Man wird allerdings einrGumen missen, dass sich die Bildung von Vergleichs-
indikatoren fur kulturelle Prozesse und Markte, einschlieBlich ihrer Finanzie-
rungsstréme und Nutzungsweisen als Guerst komplexe Aufgabe darstellt, die
seit nunmehr rund 30 Jahren nicht nur Statistiker, sondern auch andere Exper-
ten in Gremien der UNESCO, des Europarates, der EU sowie fachlicher Ver-
einigungen beschéftigh. Es gab auch bereits ernst zu nehmende Vorschlage fir
Kulturindikatoren, die aber von den zustdndigen Regierungen und Fachstellen
nicht weitereniwickelt und implementiert wurden (so etwa Gouiedo 1993, fir
die UNESCO). Teilerfolge gab es lediglich im Bereich der Medienstatistik, in der
man relativ rasch ein weitgehend akzeptiertes "Patchwork™ - noch keineswegs
ein in sich stimmiges und voll kompatibles System - von Input-Output Statistiken
entwickelte, die heute sowohl auf nationaler wie internationaler Ebene laufend
forigeschrieben werden (vgl. etwa die jéhrlichen "Basisdaten” der Zeitschrift
"Media Perspekfiven" und das Stafistische Jahrbuch der "Europdischen Audio-
visuellen Informationsstelle”, StraBBburg). Neuerdings gibt es auch vermehrt
Teilstudien und empirische Erhebungen fir die "Content"-Produktion im neuen
MultiMedia-Umfeld, Gber die in diesem Kapitel berichtet wird.

Fir das gréfBere Gebiet der Kultur bzw. Kulturwirtschaft konnfe sich solche
Pragmatik bisher noch nicht durchsetzen. Das dirfte nur vordergriindig mit dem
noch starker differenzierten Feld der Akteure und Instanzen zu tun haben und
wohl eher auf die nach wie vor als geringer eingeschétzte politische Bedeutung
der Kultur zuriickzufthren sein, die einen entsprechenden Aufwand bzw. den
Verlust nationaler Definitionsmacht in dieser Sicht nicht rechtfertigt (vgl. Hof-
ecker/Séndermann 1993). Ware hier die Bereitschaft weiter entwickelt - die
technischen Méglichkeiten sind prinzipiell langst vorhanden! - wiirden sich mit
einiger Sicherheit auch bisherige methodische Probleme bei der Bildung von
Indikatoren besser [dsen lassen, also vor allem die Objektivierbarkeit, Quanti-
fizierbarkeit, Ubertragbarkeit, Stimmigkeit/Glaubwiirdigkeit und Flexibilitéit
von Fakten zur Entwicklung kultureller Mérkte und Prozesse. Deshalb sollten,
auch mit Hilfe unabhdangiger Experten, neue Wege der europdischen Koopera-
tion in diesem Bereich beschritten werden.
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5.5 Schlussfolgerungen fiir Nordrhein-Westfalen

Die international-vergleichenden Studien und Bestandsaufnahmen dieses Kapi-
tels haben gezeigt:

 Die Kinste und die Kulturwirtschaft fragen zur wirtschaftlichen Dynamik und
zur Entwicklung, mindestens aber zur sinnvollen Nutzung neuer Technolo-
gien erheblich bei;

e Kulturelle Dimensionen der "Informationsgesellschaft" werden in Europa bis-
her erst teilweise erkannt;

® Stait allein auf eine technisch-6konomische Medienkonvergenz zu setzen,
deren Dimension und Richtung noch nicht voll absehbar ist, sollten verstérkt
auch eigensténdige Dynamik neuer wie fraditioneller "Content"-Branchen
fir die Entwicklung genutzt werden;

¢ In Europa werden neuere, fir Besonderheiten der Kulturwirtschaft geeigne-
te Kreditmodelle und sonstige’ Finanzierungsformen erprobt;

* |Integrierte regionale Férder- und Entwicklungsprogramme sollien weder nur
einseitig auf Marktkréfte vertrausn noch allein nach staatlichen MaBstében
geplant werden, sondern von sich wechselseitig ergénzenden regionalen
Partnerschaften mit Qualifizierungskomponenten ausgehen;

® Im letzten Jahrzehnt entstandene Innovarionszentren fiir die Kiinste und Neuve
Technologien kénnen wichtige Beitrége fir kiinfrigen Medien-"Content" und
seine Akzeptanz in der Bevélkerung leisten.

Kinstlerisch-publizistische Innovationen und kulturwirtschaftliche  Entwick-

lungen, die sich teils auf neue, vor allem digitale Technologien stitzen, teils die-

se auch selbst beeinflussen und sich - Gber Infrastrukiuren der Telekommunika-
tion - rasch global ausbreiten, kommen in Nordrhein-Westfalen besonders stark
zur Geltung. Das hat verschiedene Ursachen, darunter:

- die relativ "junge” kultur- und meélienwirfschaftliche Infrastrukiur des Landes,
deren Betriebe iberwiegend erst in den letzten 15 Jahren gegriindet wur-
den und technologisch ilberwiegend auf nevestem Stand sind {1990 gab es
z.B. erst ca. 350 Produktions- ‘und Vertriebsunternehmen mit Geschéfts-
schwerpunkt in der AV-Branche, 1999 waren es bereits 900};

- eine zum gréferen Teil ebenfalls erst in den letzten Jahrzehnten gewachse-
ne, gut ausgebaute Hochschullandschaft mit entsprechend qualifiziertem
oder motiviertem Nachwuchs fiir neue Arbeitsfelder (eine Studie, die 2000
im Rahmen der Landesinitiative media nrw erstellt wurde ergab, dass mift-
lerweile rund 10.000 Sofiware-Unternehmen mit einem Umsatz von 16,5
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Mrd. DM und etwa 100.000 Beschaftigten in Nordrhein-Westfalen ansds-
sig sind, was v.a. darauf zuriickzufiihren sei, dass sich im Umfeld von Hoch-
schulen mit entsprechenden Ausbildungs- und Forschungskapazitéten "zahl-
reiche Software-Unternehmen angesiedelt haben und auf diese Weise hoch-
qualifizierte Arbeitspléize entstanden");

- eine schon frih einsetzende Schwerpunkiférderung durch das Land Nord-
rhein-Westfalen, Kommunen und andere 6ffentliche Stellen sowie den WDR,
u.a. mit der seit 1987 von der Landesregierung unter dem Namen "Teletech”
angelegten Strategie der Technologie- und Wirtschaftsférderung im Bereich
der Telekommunikation oder mit der Errichtung der Filmstiffung NRW
{Ministerprésident Clement bei der Vorstellung der o.g. Studie im August
2000: "Es macht sich jetzt bezahlt, dass wir den Ausbau Nordrhein-West-
falens als Medien- und Kommunikationsstandort so engagiert vorangetrieben

haben");

- hier ansdssige Zentralen wichtiger "Global Players" und Telekommunika-
tionsriesen {wie Bertelsmann und Deutsche Telekom), die weltweit vernetzt
sind und mindestens teilweise Aktivitdten von Klein- und Mittelbetrieben an-
regen, sowie

- der Umsiand, dass Nordrhein-Westfalen den gréfiten deutschen Absatzmarkt
bietet und in vielen Branchen vor allem in der Distribution und weniger in
der Produktion kulturwirtschaftlicher Giter und Dienstleistungen als bundes-
weites kulfurwirtschaftliches "Schwergewicht" ausgewiesen ist (bei der Pro-
duktion von Fernsehprogrammen hat das Land dllerdings in der zweiten

Halfte der 90er Jahre bundesweit ebenfalls eine Spitzenstellung erreicht
[Pétzold/Réper 1999).

Die Veririebsstarke dirfte, vor allem mittelfristig, im Verbund mit neuen techno-
logischen Entwicklungen zu ganz neuen Infrastrukturen fishren, die dann wie-
derum die Produktivitét von Kultur- und Medienbetrieben, internet-Firmen und
anderen Programm- oder, wie es heute oft heif3t: "Content"-Anbietern - fordern
oder behindern kénnen.

Welche Richtung diese Entwicklung nimmt, wird wohl nicht zuletzt davon
abhéngen, ob sich Interdependenzen und wechselseitige Anpassungen "kom-
plementdr" oder "konvergent" in jenem digital erweiterten Netz abspielen, das
die Kulturwirtschaft mit anderen privafen und &ffentlichen Akfeuren verbindet.
Nur fir den erstgenannten Fall sehen n&mlich Fachleute ein anhaltendes, deutli-
ches Wachstum alter wie neuer Angebote und Mérkte. Dies betrifft dann eben-
so die Beschaftigungszahlen und natiirlich auch die zunehmende Zahl von frei-
schaffenden Fachleuten, die sogenannten "e-Lancer”.

Selbst wenn vorhandene Entwicklungs- und Férdermafinahmen in Nordrhein-
Westfalen noch nicht alle neuen Problemlagen aufgreifen - zum Teil geschieht
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dies ja auch arbeitsteilig durch kommunale sowie Bundes- und EU-Programme
- hat das Land doch zweifellos versucht, in diesem Umfeld eigene Akzente zu
sefzen. Zum Beispiel richtet sich die Férderung des Technologieprogramms
Wirtschaft NRW (TPW) auf die Entwicklung innovativer Produkte, Dienste und
Anwendungen kleiner und mittlerer Unternehmen (KMU), die nicht nur fir Pro-
duzenten von Kommunikationstechnik, sondern zum Beispiel auch fir Multi-
media wichtig sein kénnen. Seit der Grindung der Landesinifiative media
NRW 1995 wurden knapp 300 Vorhaben geférdert, iber 270 Mio. DM stan-
den dafir zur Verfigung. Als "Erfolgsbeispiele”, die auch fir die Kulturwirt-
schaft im weiteren Sinne einschlielich Design und Kulturtourismus relevant sein
kénnen, werden unter anderem genannt:

- Kompetenzzentren fir digitale Medien und fiir die Tourismuswirtschaft,
- e-business-network fir die Mébelindustrie,

- Basis-Software-Paket "Digital Pui;lishing",

- Softwareentwicklung fir die Krthogrophie.

Auch wurden in jingster Zeit Bilanzen und Prognosen fir die erwarteten Kon-
vergenzen in High Tech-Markten vorgelegt. Dennoch fehlt es in Nordrhein-West-
falen bisher an einer auf die regionalen Potenziale, speziell bei Produktion und
Vertrieb von Kultur- und Medien-Content zugeschnittenen Gesamischau fir das
Verhdlinis von Kulturwirtschaft und ' "MultiMedia” mit entsprechenden strategi-
schen Optionen. Bei ihrer Erarbeitung sollte man Erfahrungen in den Nieder-
landen, im Vereinigten Kénigreich und in Polen sowie in Australien, Kanada,
Osterreich, Belgien sowie in einigen Regionen Spaniens nutzen, bei letzteren
hétte man zudem den Vorteil, auch eigensténdige regionale Politiken vergleichen
zu kénnen, die zum Teil mit nationalen Ansirengungen in einer Art Wettbewerb
stehen. Daraus kénnten dann gleichzeitig Beitrdge zur notwendigen Weiter-
entwicklung der europdischen und internationalen Beziehungen erwachsen.

In seiner schon zitierfen Rede zur Eréffnung des NRW-Medienforums 1999
hatte Ministerprésident Clement bereits in Richtung Europa formuliert: "Denkt
man die US-amerikanische globale Hegemonie im ITMarkt zusammen mit der
Welimarkidominanz US-amerikanischer InternetPortale, Electronic Commerce-
Unternehmen, Inhalteproduzenten und Entertainment-Konzerne, dann stellt sich
heute, an der Schwelle zum neuen Jahriausend, ganz konkret die Frage: Wird
Europa, wird Deutschland auch auf den Milliardenmérkten des Electronic Com-
merce, der Internet-Wirtschaft und der Multimedia-Dienste zum Konsumenten
US-amerikanischer Hardware und Software, Informations- und Entertainment-
Angebote, Inhalte und Dienste? Odér werden Europa und Deutschland auf die-
sen wichtigsten Wachstumsmarkten der kommenden Jahre auch zu Produ-
zenten international wettbewerbsféhiger Produkte und zu Standorten fir global
operierende Unternehmen?
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Wir brauchen dringend einen neuen Aufbruch, um die Wettbewerbsfahigkeit
Europas gegeniiber den USA auf den Zukunftsfeldern der Multimedia-Evolution
zu sichern. Wir brauchen ein neues Politikkonzept, um zu verhindern, dass der
alte Kontinent bei den neven Medien kolonialisiert wird. Das 5. Rahmenpro-
gramm, Diskussionsforen zur Informationsgesellschaft und MEDIA Hll reichen als
Antworten der europdischen Politik auf die Herausforderungen der Medien-
Revolution nicht aus.”

Mit dem 2001 begonnenen EUFérderprogramm bis 2005 "IST - Technologien
der Informationsgesellschaft" mit einem Gesamtumfang von Giber 100 Mio. €
sind diese Wiinsche immerhin teilweise in Erfillung gegangen. Wenn es mit
Unferstitzung des Landes u.a. durch Beratungsangebote und vor allem
Komplementarmittel gelédnge, gezielt die Méglichkeiten der neven EU-nitiative
eContent zu nutzen, wire dies fiir die Kultur- und Medienwirtschaft als einen
der bisher dynamischsten Wirtschaftszweige Nordrhein-Westfalens ein wichti-
ges Stiick Zukunftssicherung.

5.6 Handlungsempfehlungen

e Strategiepapier fiir "kulturellen Content" in der Informationsgesellschaft

Programme zur Entwicklung der Informationsgesellschaft beriicksichfigen rein
skonomische und technische Aspekte bisher wesentlich stérker als etwa kultu-
relle und bildungsrelevante Inhalte, die fir ihre Verbreitung nétigen Produktions-
und Vermittlungsleistungen, ebenso wenig auch die wachsende kulturelle Diffe-
renzierung der Bevélkerung und andere demographische Aspekte.

Dieses und &hnliche "kulturelle Defizite" sowie generell das Verhéltnis von Kul-
turwirtschaft und "MultiMedia" sollten von einer unabhdingigen Expertengruppe
durch ein Strategiepapier fiir das Land Nordrhein-Westfalen aufgearbeitet wer-
den. Erfahrungen und Detailvorschléige aus maBgeblichen &ffentlichen und pri-
vaten Planungspapieren, Weibiichern und Nutzungsstudien anderer Staaten
sollien dabei beriicksichtigt werden (z.B. das Weibuch "Preparing Canada for
a Digital World" des Information Highway Advisory Council vom September
1997, aber auch Erfahrungen in den Niederlanden, im Vereinigten Kénigreich
und in Polen sowie in Australien, Osterreich, Belgien und in einigen Regionen
Spaniens, auch im Hinblick auf eigensténdige regionale Politiken).

e "Eyropdische Prisenz" von NRW in der Kulturférderung, Medienplanung
und Forschung strategisch ausbauven

Generell mangelt es vielen Férderprogrammen, vom Kulurpreis Gber die Akti-
vitdten von Férderstiftungen bis zur Multimedia-Férderung, an einem VersiGnd-
nis firr die forschreitende europdische Integration und die hierbei wichtigen
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grenziiberschreitenden menschlichen und Arbeitsbezichungen. Teilweise gehen
entsprechende Uberlegungen nicht iiber formale Kriterien fir die Beaniragung
von EUFérdermitteln hinaus, fir die i.d.R. drei oder mehr ausléndische Partner
vorgeschrieben sind. Defizite gibt es auch in anderen Feldern der Kultur-,
Medien-, Forschungs- und Strukturpolitik, sichtbar zum Beispiel bei der bis
heute nicht endgiltig vollzogenen Griindung des Européischen Instituts fiir ver-
gleichende Kulturforschung (ERICarts) in Nordrhein-Westfalen, dem Fachleute
und Partnereinrichtungen aus 25 Landern angehéren und das seine Projekte
aus Mitteln der EU oder anderer Stellen praktisch selbst finanziert. Solche
Defizite und auch Sprachprobleme tragen dazu bei, dass die meisten der, laut
"Handbook of Cultural Affairs in Europe” (2000), fir den Kultur- und Medien-
bereich wichtigen gut 200 Netzwerke, Stiftungen und sonstigen zentralen Insti-
tutionen ihren Sitz in Paris und StraBburg, London, Briissel oder im Raum
Amsterdam haben - der zuletzt genannte Standort z&hlt alleine mehr solche Ein-
richtungen als ganz Deutschland und Osterreich zusammengenommen!

Hier ist eine neue politische Strategie des Landes gefragt (aber natiirlich auch
des Bundes, von Kommunen, Férdereinrichtungen efc.). Elemente grenziber-
schreitender, interkultureller Zusammenarbeit in Europa, die ganz allgemein fiir
die Vertravensbildung im integrierten Europa der Zukunft wichtig sind, sollten
auch durch ganz praktische Schritte unterstiitzt bzw. mit Nordrhein-Westfalen
verbunden werden; so kénnten beispielweise die Filmstiftung und die Stiftung fiir
Kunst und Kultur Mitglied im European Foundation Centre in Briissel werden bzw.
sich an dessen Arbeit intensiver beteiligen. Eine bereits diskutierte zweite Fach-
konferenz "Kulturwirtschaft in Europa™ wére dem Anliegen ebenfalls dienlich.
1
* Kulturwirtschaftlicher "Content" als Potenzial fiir "Cultural Diversity"

In der UNESCO, im Europarat, aber auch durch unabhéngige Regierungs-
Netzwerke wie insbesondere das derzeit unter kanadischer Fishrung stehende
"International Network on Culiural: Policy”, werden Fragen der Medienent-
wicklung in ihrer Wechselwirkung mit kuliureller Vielfalt und Marktchancen fir
kleinere Anbieter untersucht und disllguﬁerf, auch im Hinblick auf erfolgverspre-
chende kultur- und medienpolitische Strategien und Instrumente.

Nordrhein-Westfalen als wichtigster deutscher Standort fir die Kulturwirtschaft
und die Entwicklung von Medien-"Content", sollte sich an solchen Akiiviféten
starker beteiligen, um einerseits Erfalirungen zu sammeln und andererseits eige-
ne Erfahrungen weitergeben zu kénnlen und dabei neue Partner zu gewinnen.

* Erfahrungen mit EU-Frderprogrammen ausschépfen

Die geplanten europdischen Kooperationen und Férdermafnahmen im Rah-
men des neven EU-Programms IST —Technologien der Informationsgesellschaft
knipfen nicht nur an bisherige Programme wie INFO2000, den Infernet-
Aktionsplan an, sondern ausdriicklich auch an die Erfahrungen des MEDIA-
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Programms, EU-Kulturinitiativen {(wie CULTURE 2000) und solche der Bildung
und Ausbildung an {SOCRATES und LEONARDO). Dies muss fiir ein grofes
Land wie Nordrhein-Wesifalen als Chance begriffen werden, vorhandenen
Sachverstand fiir neue Entwicklungsvorhaben zu nutzen.

Es wird daher empfohlen, u.a. Uber frihere, bei solchen Programmen gefér-
derte Kultur- und Medienbetriebe sowie kinstlerische Initiativen aus Nordrhein-
Westfalen, auflerdem die Wirischafts-, Bildungs- und Kulturministerium, den
"Cultural Contact Point" in Bonn, ZENIT in Miilheim und andere Fachinstitutio-
nen, rasch einen Uberblick zu gewinnen, wie das Land in der EU-Férderung
und auf kiinftigen europdischen Marktpldizen der Content-Anbieter und ihrer
Dienstleister noch besser platziert werden kann. Ein Erfahrungsaustausch auf
einer informellen Fachfagung kénnte dafir ein erster Schritt sein, an den sich
strategische Uberlegungen des Landes anschlieBen sollten.

* Mehrsprachigkeit und Interkulturalitit als Grundlage fir Medien-"Content”

in der Aktionslinie 2 des neuen EU-Programms eConient werden "mehrsprachi-
ge und multikulturelle Informationsdienste" als besonderer Férderschwerpunkt
hervorgehoben. Auch wird in EU-Programmen der Schwerpunkt "Inferactive
publishing" weitergefihrt. Zu erinnern ist hier daran, dass Studien fir die EU
das Feld der sprachlich-kulturellen von Vielfalt Medien-"Content" als einen wich-
tigen Zukunftsmarkt identifiziert haben (Electronic Publishing Services 2000).

Anhand von schulischen Modellversuchen und soziokulturelle Erfahrungen in
Nordrhein-Westfalen sowie von Informationen aus Multimedia-Datenbanken
und einer Bestandsaufnahme zu Leistungen von Verlagen, Buchhandlungen,
Bibliotheken und Autoreninitiativen sollie deshalb im Aufirag des Landes iber-
prift werden, wie Autoren und Produzenten von Medien-"Confent" und fir sie
arbeitende Dienstleister in diesem oder dhnlichen Férderprogrammen einen
angemessenen Stellenwert erhalten kénnten, welche grenziiberschreitenden
Partnerschaften sich dabei anbieten und welche Standortbedingungen bzw.
Quallifizierungsangebote im Land dafir noch weiterentwickelt werden sollten.

o Die Rolle der "Medienkunst" stérken

Die Position Nordrhein-Westfalens bei Laboren und Zentren fiir Kunst und Me-
dientechnologie, die fir die Entwicklung des kinfligen Medien-"Content" und
seine Akzeptanz in der Bevolkerung sehr wichtig sind, scheint nicht mehr unge-
fahrdet. Das Land sollte daher eine Bestandsaufnahme entsprechender Einrich-
tungen und Initiativen veranlassen und dabei Aufgaben der "kiinstlerischen
Grundlagenforschung”, des "Empowerment” und des infernationalen Erfahrungs-
austausches besonders beriicksichtigen.
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* "New Money" fir kulturwirtschaftliche Entwicklungsvorhaben

In Europa werden neuere, auf Besonderheiten der Kulturwirtschaft zugeschnit-
tene Kreditmodelle und sonstige Finanzierungsformen erprobt, darunter solche
in Bereichen wie Venture Capital, Micro Credits, Volunteer Time Money etc. Um
hier im kinftigen Standortwettbewerb zu bestehen sollten Nordrhein-Westfalen
durch eine Arbeitsgruppe, der auch Fachleute des Wirtschaftsministeriums und
von Banken/Sparkassen angehdren sollten, die Ubertragbarkeit solcher neuer
marktnaher Finanzierungsangebote priifen.

* Der Rundfunk als Auftraggeber fiir kulturwirtschaftlichen "Content"

Nicht nur bei den Nutzern sind Fernsehen und Hérfunk weiterhin "Leitmedien’.
So ist vor allem die Rolle der &ffenilich-rechtlichen Rundfunkanstalten, in NRW
speziell des WDR, als Aufiraggeber fiir die kreativen "Freien Mitarbeiter" und
die Kulturwirischaft im Prinzip immer noch als bedeutend einzustufen: es fehlt
aber an Transparenz bei diesem Thema, d.h. einer genaueren Bilanz solcher
Funktionen, einschlieBlich von Veréinderungen in den letzien 20 Jahren. Eine
genave empirische Bestandsaufnahme, die an frishere Untersuchungen
ankniipft, aber diesmal mit &hnlicher Systematik auch die privaten Anbieter ein-
beziehen und Vorschldge fiir ein kontinuierliches "Monitoring" in diesem Be-
reich entwickeln sollte, kénnte solche Transparenz - auch fir die Aufsichtsgre-
mien - herstellen.

* Strukturreformen des Sffentlich-rechilichen Rundfunks

Vom land ist eine Reform der Unternehmensverfassung der &ffentlich-rechtli-
chen Anstalten u.a. mit dem Ziel der Verschlankung der Gremienstrukiur, der
Stérkung des Managements sowie der Schaffung von Freirdumen fir mehr
Flexibilitat und héheres Tempo bei Entscheidungsprozessen angeregt worden,
ebenso ein Rahmen fir weitreichende neue Formen der Zusammenarbeit zwi-
schen offentlich-rechilichen Anstalten des In- und Auslands. Gerade leizteres
kann fir die Behauptung des dffentlich-rechtlichen Rundfunks als Entwickler und
Verbreiter von "Content" auch in ZQ!(unﬁsmdrkten tberlebenswichtig werden.

Es sollten Szenarios und alternative-Konzeptionen fir die weitere Reform des
8ffentlich-rechtlichen Rundfunks und vor allem fir seine kooperative Rolle im
kiinftigen Europa entwickelt werden. Falls diese Fragen im Kontakt der Lénder
untereinander "verschleppt" zu werden drohen, sollte Nordrhein-Westfalen,
speziell auch mit Blick auf den WDR, nicht zégern, eigensténdige Schritte zu
unternehmen.
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e Fin "Europa der Birger" auch in der Medienentwicklung

Trotz der akiuellen Betonung von eGovernment und Biirgerbeteiligung werden
Planungen fiir die Informationsgesellschaft und Fragen der Medienentwicklung
einschlieBlich der hier erforderlichen "alien" und "neven" Inhalte héufig noch
als primér "hoheitliche Aufgabe” von Regierungen begriffen.

Demgegeniiber wére es wiinschenswert, wenn sich insbesondere die Staats-
kanzlei des Landes Nordrhein-Wesifalen strategische Gedanken dariiber ma-
chen wiirde, wie ebenfalls in diesem Feld das "Europa der Birger” besser ver-
wirklicht werden kann und dariiber auch mit Partnern aus Nachbarlédndern
sowie der EU und dem Europarat ins Gespréich kéme. Dabei sollte bericksich-
figt werden, dass es hier nicht allein um Fragen der Erhaltung oder Erschlie-
Bung von Markten gehen sollte, sondern vor allem um interkulturelle Vertrauens-

bildung.
e Defizite bei kultur- und medienstatistischen Indikatoren abbauen

For die Entwicklung transparenzférdernder kultur- und medienstatistischer
Indikatoren sind noch einige methodische Probleme zu I6sen und die in den
letzten 30 Jahren bereifs geleistete Vorarbeiten auszuwerten. Solche Akfi-
vitdten gehen iber die regularen Aufgaben und Méglichkeiten statistischer
Amter hinaus.

Vor diesem Hintergrund sollte von den zustéindigen Ministerien wie auch vom
Landesamt fir Datenverarbeitung und Statistik der Plan aktiv unterstiitzi werden,
ein kleines, informelles Netzwerk von schon lénger auf die Kulturstatistik kon-
zentrierten Fachleute — auch unter Beteiligung von solchen aus Nordrhein-West-
falen, u.a. vom Arbeitskreis Kulturstatistik - durch Zusammenfihrung entspre-
chender Einzelinitiativen zu schaffen, das méglichst noch 2001 seine Arbeit
aufnimmt und sich Giber erste wichtige Indikatoren versténdigen soll. Vor allem
im deutschsprachigen Raum und in den nordischen Staaten haben solche Uber-
legungen bereits grofBes Interesse gefunden. ’

e Gutachten iiber "Umweg"-Riickflisse fir die &ffentliche Kulturférderung

Immer noch werden sogenannte "Umwegrentabilittsrechnungen" fir die &ffent-
liche Kulturférderung und zur Prifung kulturwirtschafilicher Investitionen (z.B.
kulturtouristischer Art) gefordert und durchgefiihrt, obwohl auf ihre Problematik
und speziell methodologische Méngel schon &fter hingewiesen wurde. Sinn
und Unsinn solcher Inzidenzrechnungen im kulturellen Bereich sollten, auch vor
dem Hintergrund ausléndischer Erfahrungen, in einer Studie fachlich Gberprift
werden.
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Der vierte Kulturwirtschaftsbericht Nordrhein-Westfalen hat zum Schwerpunkt
die kulturwirtschafilichen Wertschdpfungsbeitrége, die in den wirtschaftlichen
Aktivitdten anderer Branchen (z.B. Mode- und Mébelwirtschaft, Immobilien-
und Tourismuswirtschaft) enthalten sind. Diese Wertschdpfungsbeitrdge zeigen
sich — vor allem was den Beschéftigungsaspekt angeht — in doppelter Weise:
Zum einen finden Arbeitskréfte mit kulturwirtschaftlichen Qualifikationen (z.B.
Designer, Kulturmanager, Marketfingfachleute) in den genannten Branchen
Beschaftigungsméglichkeiten, zum anderen werden die Beschéftigungsmdg-
lichkeiten der herkémmlichen gewerblichen Arbeitskréfte in diesen Branchen
gesichert und ausgebaut, weil sich die sektoralen und regionalen Weftbewerbs-
chancen der Branchen durch kulturwirtschaftliche Inputs verbessern {"Verede-
lungseffekie").

Diese Beschaftigungsbeitrdge in der und durch die Kulturwirtschaft sind haufig
versteckt - nicht nur in den einschlagigen Produktionsstatistiken, die die Wert-
schépfung der Kulturwirischaft in solchen Féllen den Anwenderbranchen zu-
rechnen, sondern in vielen Féllen auch in der Wahrnehmung der Produzenten.
Diese Unterschatzung ist vor allem aus zwei Griinden bedauerlich: Zum einen
werden die Wachstumspotenziale -einer auf kulturwirtschaftlichen Beitrdgen
aufbauvenden Produktions- und Dienstleistungswirtschaft unzureichend genutzt,
zum anderen werden Kundenbedirtnisse (in denen kulturwirtschaftliche Nut
zenbestandteile sehr viel deutlicher-und bewusster wahrgenommen und artiku-
liert werden) nicht angemessen bedient. Eine gezielte Férderung kulturwirt-
schaftlicher Aktivitéten in genannten Branchen bzw. um sie herum sollte folglich
vor allem darauf gerichtet sein, die "Sichtbarkeit" der kulturwirtschafilichen
Qualitdten von Produkten und Dienstleistungen zu erhdhen. Dies bewirkt in
zweifacher Hinsicht zusétzliche Beschéftigung in Nordrhein-Westfalen: Zum
einen finden kulturwirtschaftlich qualifizierte Arbeitskréifte verstérkt Beschaf
tigung in der gewerblichen Wirtschaft, zum anderen steigt die Beschaftigung
in diesen Branchen insgesamt, weil eine enisprechende Aufweriung der
genannten Branchen sie in die Lage versetzen wird, im In- und Ausland ent-
sprechende zusdizliche Nachfrage auf sich zuziehen und damit Umsatz und
Beschéftigungswachstum zu generieren. Das gili for den Tourismus ganz offen-
sichtlich, aber auch fiir die Mode- und die Mébelwirtschaft.

Es ist daher ein Anliegen des vierten Kulturwirtschafisberichtes, diese unter-
schatzten und (jedenfalls in den Augen der Produzenten und damit auch in der
Vermarkiung) eher im Verborgenen blihenden kulturwirtschaftlichen Potenziale
herkdmmlicher Branchen am Beispiel des Tourismus, der Immobilienwirtschaft
sowie der Mode- und Mébelwirtschaft zu identifizieren und die Input-Output-
Verknipfungen von kulturwirtschafilichen Leistungen und Branchenperforman-
ces zu analysieren. Auch wenn es aus statistischen Griinden wie aus Griinden
der brancheninternen Beschéftigfenstrukiur schwierig ist, die Beschaftigungs-
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impulse zu quantifizieren, zeigen die Erfahrungen aus anderen Léndern (z. B.
Modewirtschaft in Frankreich, Mébelwirtschaft in lfalien, Tourismus in Bayern)
nachdriicklich, wie stark die Synergien von Kulturwirtschaft und "Abnehm-
erbranchen” bei systematischer Férderung sich auch in Beschaftigungszu-
wdchsen niederschlagen.

Dabei zeigt sich ein weiteres Mal, wie sehr &ffentlich finanzierte Kultur und er-
werbswirtschafflich ausgerichtete Kulturwirtschaft voneinander profitieren. Es
zeigt sich auch, wie wichtig Kultur und Kulturwirtschaft fir die regionale und
sektorale Wirtschaftskraft insgesamt sind, gerade in Zeiten, in denen grofe
Hoffnungen in die New Economy gesetzt werden. Die Kulturwirtschaft ist in vie-
len Aspekten ein Teil dieser dynamischen neuen Wirtschaft. Dies gilt zum einen
fir die Bedienung neuer Konsumentenbedirfnisse (B2C, business to consu-
mers), zum anderen fir Zulieferfunktionen der Kulturwirtschaft fir andere
Branchen (B2B, business to business).

Die folgenden Ausfihrungen fihren Erkenninisse und Empfehlungen aus den
branchenbezogenen Kapiteln dieses Berichtes thesenartig zusammen. Die
Ausfihrungen kdnnen auch als Grundziige einer regionalen und sektoralen
Férderstrategie gelesen werden, also einer Kulturwirtschaftspolitik, deren Wirk-
samkeit weit Gber die statistisch und von der Haupttétigkeit leicht als kultur-
wirtschaftlich identifizierbaren wirtschaftlichen Betatigung hinausreicht.

Mehr Beschaftigung an den Schnittstellen zwischen Kulturwirtschaft einerseits
und Tourismuswirtschaft, Mdobelindusirie, Modewirtschaft sowie Immobilien-
wirtschaft andererseits ist in erster Linie von einer Verbesserung der Rahmen-
bedingungen an diesen Schnitistellen abhdngig. Es ist oft nicht eine einzelne
isolierte MaBBnahme, die Beschéftigungschancen in neue Arbeitspléatze umwan-
delt. Gefragt sind im Gegenteil vor allem koordinierende und koordinierte
MaBnahmen (z.B. Handlungsanséize der Mébelindustrie, die u.a. Uber eine
starkere Markenbildung auch zu mehr Beschéftigung in der designbezogenen
Kulturwirtschaft fihren). Hierzu wurden in den einzelnen Kapiteln entsprechen-
de Handlungsempfehlungen formuliert (Kapitel 2.3, 3.5 und 4.3). Daher kon-
zenirieren sich Diagnosen und tbergreifende Handlungsempfehlungen auf stra-
tegische Fragestellungen, die darauf gerichtet sind, komplexe und umfassende
Beitrdige zur Sicherung bestehender und zur Schaffung neuer Arbeitsplétze in
der Kulturwirtschaft und durch indirekte Unterstiitzung der Kulturwirtschaft ihrer-
seits zu generijeren.

Anhand konkreter branchenbezogener Hinweise werden in Abschnitt 6.1 zu-
néchst die Beschéftigungspotenziale der Kulturwirtschaft in der Interaktion mit
den in diesem Bericht behandelten Branchen identifiziert, bevor in Abschnitt
6.2f. brancheniibergreifende Diagnosen und Handlungsempfehlungen eniwik-
kelt werden, die in dem genannten strategischen Sinne umfassende (und zu-
gleich in der operativen Umsetzung auf die einzelnen Branchen herunterzubre-
chende) politische und privatwirtschaftliche Ansatzpunkte aufzeigen.
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6.1 Beschaftigungschancen an den Schnittstellen
untersuchter Branchen

Beschaftigungschancen an der Schnittstelle
Kulturwirtschaft und Tourismus

Charakteristisch fiir den Tourismus in den meisten Reisegebieten ist, dass von
den erzielten Umsdizen eine ganze Reihe von Akteuren profitieren (z.B. der
Einzelhandel mit Geschenkartikeln, Restaurants), jedoch nur wenige von ihm zu
grofien Teilen oder génzlich abhangig sind (z.B. Hotels, Géstefhrer). Viele der
Akteure, die vom Tourismus mehr oder weniger profitieren, sind Teil der Kultur-
wirtschaft (z.B. Kabaretts, Musikveranstalter, Bucheinzelhandel, Kunsthandwer-
ker). Einige wenige kulturwirtschaftliche Angebote sind sogar Gberregional at-
traktiv, so dass sie Tourismus auslsen und mit direkten Arbeitsplatzen verbun-
den sind (z.B. Musicals). Neben der durch kulturbezogene Strategien erzielten
Starkung des Tourismus (z.B. Profil- und imagestarkung) gibt es zwei Felder, um
die Beschaftigung in der Kulturwirtschaft an der Schnitistelle zum Tourismus zu
sichern und zu stdrken:

- Unmittelbare Schaffung und Sicherung von Arbeitsplétzen mittels kulturwirt-
schaftlicher Frequenzerzeuger

Mittelbare Schaffung und Sicher@ng von Arbeitsplétzen im Bereich der vom
Tourismus profitierenden Kulturwirtschaft

Unmittelbare Schaffung und Sicherung von Arbeitsplétzen mittels kulturwirt-
schaftlicher Frequenzerzeuger

e Hinsichtlich des seit einigen Jahren anhaltenden Trends zum Event- und Kul-
turtourismus, bestehen in der Kulturwirtschaft vor allem im Zusammenhang
mit dem Veranstaltungssegment der Teilmérkte "Musik" (z.B. GroBkonzerte)
und "Darstellende Kunst und Unterhaltungskunst" (z.B. auch im Musicalbe-
reich mit neuen Konzepten) weiterhin gute Beschéftigungschancen. Bei den
Veranstaltungshdusern geht die Entwicklung im Unferschied zu den vergan-
genen Jahren allerdings eher weg von den Sitzplatzkapazitdten mit mehr
als 1.000 Sitzen, hin zu kleineren Héusern oder auch Musikclubs mit wech-
selndem Programm aber konstantem Profil. Ein Angebot mit einem gewissen
Alleinstellungscharakter ist jedoch erforderlich.

e Bei existierenden kulturellen Einrichtungen und Veranstaltungen (6ffentlich
und erwerbswirtschaftliche Trégerschaft), die sich an einem festen Ort bzw.
Stadt in einer sehr speziellen Kulturrichtung Uber Jahre hinweg ein hohes
bundesweites Renommee erarbeitet haben {z.B. Jazzfestival in Moers),
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bestehen Ankniipfungspunkte fir weitergehende Initiativen/Aktionen oder
Existenzgrindungen. Hierbei kénnen "content" und Image sowohl kulturiou-
ristisch stdrker genutzt werden (z.B. Themenwochenenden in Hotels, Jazz-
kneipen, "Jazzviertel" mit entsprechendem Einzelhandel), als auch musik-
wirtschaftliche weitere Entwicklungen mit Beschéftigungseffekien initiiert
werden.

* Vor allem K&ln, aber auch das Ruhrgebiet besitzen fir die Zielgruppe "Ju-
gendliche” relevante fouristische Potenziale (z.B. Mega-Events wie die "Pop-
komm"). Eine deutliche Erhéhung der Ubernachtungszahlen erscheint hier
méglich und wird seit einiger Zeit vorangetrieben (z.B. von der Ruhrgebiet
Tourismus GmbH).

Mittelbare Schaffung und Sicherung von Arbeitspléizen im Bereich der vom Tou-
rismus profitierenden Kulturwirtschaft

¢ Durch eine stéirkere Beriicksichtigung erwerbswirtschafilicher Veranstaltungs-
angebote in touristischen Angebotspaketen (Kooperation) werden durch die
somit erzielte Aftraktivitissteigerung des Gesamtangebotes zusétzliche G&-
ste- und Ubernachtungszahlen generiert und Arbeitsplétze in Kulturwirt
schaft und Tourismus gesichert und geschaffen.

* Da im Rahmen gréfBerer kulturbezogener Veranstaltungen (z.B. Messen und
Ausstellungen} der tourismusbezogene Umsatzanteil im kulturwirtschaftli-
chen Einzelhandel spirbar steigt (z.B. bei Buchhandlern), kénnen Koopera-
tionen zwischen den Veranstaltern und den Einzelhéndlern bzw. Aktionen
des Einzelhandels gezielt zuséizliche Kaufkraft abschépfen.

* Kulturviertel als eine Art "traditionelle Urban-Entertainment-Center" mit Kul-
tur-, Gastronomie- und Shopping-Angeboten in unmittelbarer Néhe, ziehen
v.a. durch ihr Ambiente in besonderem Maf3e Touristen an. Im Rahmen des
deutlich an Bedeutung gewinnenden Stadietourismus sind die, zumeist in
den historischen Kernen der Stddte gelegenen Kulturviertel, als idedler
Standort fir kleine kulturwirtschaftliche Betriebe und Kinstler, mit positiven
kulturwirtschaftlichen Beschéftigungseffekten verbunden.



Kapitel 6/Kulturwirischaft als Entwicklungspotenzial im Neiz von Branchen und Regionen

217

Beschaftigungschancen an der Schnittstelle
Kulturwirtschaft und Modewirtschaft sowie
Mobelwirtschaft

Entwicklungspotenziale und Beschéftigungschancen werden sowohl an der
Schnittstelle zwischen Kulturwirtschaft {Design) und Modewirtschaft als auch an
der zwischen Kulturwirtschaft (Design) und Mébelindustrie gesehen (Ubersicht
3.5). Dabei werden im Kommunikationsdesign mit seinen einzelnen Beschafti-
gungsfeldern (vom klassischen Grafikdesign iber das Fofodesign bis hin zum
Cl-Design} im Vergleich zum produkibezogenen Design die gréfBeren Beschéfti-
gungschancen gesehen.

Modewirtschaft (Textilindustrie und Bekleidungsindustrie)

Zu den Kernkompetenzen der Bekleidungsindustrie sowie der Texiilindustrie
Nordrhein-Westfalens zdhlen in zunehmendem Mafle die kreativen Leistungen.
Dies sind insbesondere Tétigkeiten im Rahmen von Produkt und vor allem von
Kommunikationsdesign. Beschaftigungspotenziale ergeben sich u.a. mit folgen-
den Entwicklungen:

* Innovationen in der Textilindustrie {technische Textilien) lassen fir die desi-
gnorientierie Kulturwirtschaft erweiterte Beschéftigungsméglichkeiten erwar-
ten (fir neue Produkte im Produkt- und Kommunikationsdesign).

® FEbenso lassen Innovationen in der Bekleidungsindusirie (industrielle Maf3-
konfektion) ergénzende Beschaftigungsméglichkeiten in der designorientier-
ten Kulturwirtschaft zu (z.B. hinsichtlich never designbezogener beratender
Tatigkeiten fir spezielle Zielgruppen der Endverbraucher).

* Mii dem Aufbau eigener Einzelhandelsstrukiuren der Bekleidungsindustrie
(u.a. verbunden mit engerer Kommunikation mit dem Endverbraucher, dem
zvu erwartenden Aufbau weiterer Labels efc.) wird es auch mehr Beschafti-
gung in der designorientierten Kulturwirtschaft geben.

Méobelindustrie

Kulturwirtschaftliche Beschaftigungspotenziale an der Schnitistelle zur Mébelin-
dustrie liegen vor allem im Kommunikations-, aber auch im Produkidesign. Viele
Unternehmen der Mébelindustrie kénnten diese Potenziale sicrker nutzen und
damit kulturwirtschaftliche Beschéftigung in den designbezogenen Entwicklun-
gen erhéhen. Beschaftigungschancen ergeben sich u.a. mit folgenden Entwick-
lungen:
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® Mit einem intensiveren Aufgreifen des Themas "Wohnen und Einrichten"
durch die Mébelindustrie (Kapitel 3.5.2) im Zuge einer gemeinsamen
Strategie, die sich an spezifische Kunden- bzw. Lebensstilgruppen wendet,
wiirde kulturwirtschaftliche Beschaftigung gestarkt;

¢ Dies wirde zudem die Markenbildung seitens der Mébelhersteller in be-
stimmten Markisegmenten férdern, was ebenso erweiterte Beschaftigung
u.a. im Kommunikationsdesign nach sich ziehen dirfte;

* Mehr endkundenbezogene Platiformen fir designbezogene Innovationen
der Mébelindusirie dirften auf indirekte Weise die Beschaftigung fir
Designer fordern.

Beschaftigungschancen an der Schnittstelle
Kulturwirtschaft und Immobilienwirtschaft

Kulturwirtschaftliche immobilienprojekte kénnen in dreierlei Hinsicht einen Bei-
trag zur Sicherung und zur Schaffung von Arbeitsplétzen, insbesondere in vom
Strukturwandel besonders betroffenen Regionen, wie dem Ruhrgebiet leisten:

¢ Sie stellen geeignete Bauten fir junge Grinder auf den unterschiedlichen Fel-
dern der Kulturwirtschaft bereit {die wiederum einen positiven Beitrag zu In-
wertsetzung des Obijektes bzw. Standortes leisten). Angesichts sinkender
Budgets offentlicher Haushalte gewinnt die private Immobilienwirtschaft da-
mit als "never Partner" bei der Schaffung und Sicherung kuitureller und kul-
turwirtschaflicher Arbeitsplétze an Bedeutung.

e Sie sichern den Erhalt des baulichen kulturellen Erbes und werten monostruk-
turierte Standorte auf. Damit leisten sie einen wichtigen Beitrag zur Profi-
lierung von Stédfen und Regionen im Standorfwettbewerb {Verbesserung
der Standortfakioren, Image, kreatives Milieu etc.) und tragen mittelbar zur
Sicherung und Schaffung von Arbeitsplétzen in der Kulturwirtschaft und
anderen Branchen bei.

* Sie tragen dazu bei, besichende Arbeitspldize, insbesondere im Bereich der
Projektentwicklung, zu sichern und Beschéftigungspotenziale in einem zu-
kunftsrelevanten Nischenmarkt zu erschlieBen. Entwicklungschancen haben
besonders "infegrierte Projekte” in Verdichtungsrdumen mit einem intelli-
genten Nutzungsmix, die lokale Potenziale am Standort und die wachsen-
de Bedeutung des Freizeitbereichs aufgreifen.
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Insbesondere das bevdlkerungsreiche Ruhrgebiet eignet sich aufgrund der
Standortgunst und seinen enormen endogenen Nutzungs- und Flachenpoten-
zialen als Raum zur ErschlieBung der Beschéftigungspotenziale durch kultur-
wirtschafliche Immobilienprojekte, beispielsweise als "Ersatzstandort" fir die
nahegelegen Regionen Diisseldorf und Kéln, in denen der Bedarf an kosten-
gunstigen kulturwirtschaftlichen Immobilien das Angebot inzwischen bersteigt.

Fir das Land NRW geht es insbesondere darum, immobilienbezogene Hemm-
nisse zur Stdrkung lokaler Kulturwirtschaften aus dem Weg zu réumen und
potenzielle Investoren zu ermutigen, sich im relevanten Nischenmarkt kultur-
wirtschaftlicher Immobilien zu engagieren und damit bestehende Arbeitsplatze
zu sichern, neue (z.B. Vermittlungs-/Beratungs-) Tatigkeiten zu erschlieBen und
kulturwirtschaftliche Grindungen zu unterstiitzen.

Beschéaftigungschancen im Zusammenhang mit der
Bedeutung der Kulturwirtschaft als "Content-
Lieferant" fiir die Informationsgesellschaft

Innerhalb der Kulturwirtschaft verzeichneten die AV-Medien und weitere Ver-
mittlungsbranchen schon seit langem grofie Beschéftigungsefiekte. Es stellt sich
allerdings die Frage fir die néher Zukunft, welche Arbeitsmarktwirkungen die
Kulturwirtschaft in ihrer wachsenden als Content-Lieferant fir das Internet und
andere Neue Medien haben wird.

Die Szenarien (Kapitel 5.2.3) haben dazu vor Augen gefihrt, dass hier unter-
schiedliche Entwicklungen méglich sind. Diese reichen nach den vorliegenden
Schéatzungen von einem Verlust oder auch einer Zunahme von rund 5 Prozent
{unter der Annahme, das die Bedeutung der "traditionellen” Kulturwirtschaft
noch zunimmi) bis hin zu einem — anzustrebenden ~ Szenario, das von einer
"integrierten Entwicklung" alfer und never Medien ausgeht. Dieses Modell ver-
knipft vorhandene und neue Produkte bzw. Méarkie in hohem Mafle. Hierbei
werden die Beschaftigungseffekte mit einem Zuwachs von bis zu 30 Prozent
am gréfiten eingeschéitzt.
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6.2 Strategische Defizite und Problembereiche

Regionen, Branchen und Akteure sind "blind" fiir die
kulturwirtschaftlichen Potenziale ihrer beruflichen
Haupttatigkeiten

Die Kapitel zu Tourismus-, Mdbel- und Bekleidungswirtschaft haben verdeut-
licht, dass der wirtschafliche Erfolg dieser Branchen in beachtlichem Maf3e
abhéngt vom Input kulturwirtschaftlicher Aktivitéten. Dabei sind unferschiedli-
che Beziehungen zwischen den Branchen einerseits und der Kulturwirtschaft
andererseits zu beobachten:

* In einigen Féllen dominiert der kulturwirischaftliche Input: Touristen suchen
Regionen vorwiegend oder ausschlieBlich wegen der kulturellen bzw. kultur-
wirtschaftlichen Angebote auf. Mdbel- und Bekleidungsangebote bedienen
eine designorientierte Kundschaft, die nicht zuséizliche Produkte, sondern
Produkte mit unverwechselbaren Merkmalen und Symbolgehalten nach-
fragt. Immer mehr Immobilien gewinnen ihre Attraktivitat Gber die in ihnen
anzutreffenden kulturwirtschaftlichen Akfivitaten.

* In anderen Féllen dient die Kulturwirtschaft zur Schaffung von Mehrwert
leistungen, die auf Markidiversifizierung bzw. die Herstellung von Zusatz-
nutzen gerichtet sind. Konventionelle Produkte aus den genannten Branchen
grenzen sich iber kulturwirtschaftlich relevante Inputs von anderen, in den
tbrigen Eigenschaften homogenen, Angeboten ab und gewinnen damit
Weitbewerbsvorteile gegeniiber verwandten Angeboten.

e SchlieBlich lassen sich in den genannten Branchen kulturwirtschaftliche Mit-
nahmeeffekte dergestalt beobachten, dass kulturwirtschaftliche Inputs zwar
nicht konsumentscheidend sind, aber als zusétzliche Elemente des dominie-
renden Produkiangebotes geschéizt werden und nicht zuletzt der betreffen-
den Branche zu Imagegewinnen und zusétzlicher Wertschépfung verhelfen,
die dem Hauptzweck der jeweiligen Branche zugeschlagen werden.

Die Regionen und Branchen, ihre entscheidungsberechtigten Akteure wie die
for die Vermarkiung der Produkte zusténdigen Fachleute nehmen die kulturellen
bzw. kulturwirtschaftlichen Inputs allenfalls am Rande wahr {die Marketingfach-
leute, Architekten, Einrichtungs- und Designberater haufig noch eher als die
Produkientwickler selbst]. Sie unterschétzen die Bediirfnisse der Besucher bzw.
Nachfrager nach induzierenden, nach komplementéren oder nach begleiten-
den kulturellen bzw. kulturwirischaftlichen Leistungselementen und stellen sie
infolgedessen nicht hinreichend in den Vordergrund. Damit wird nicht nur der
Marketinggrundsatz vernachldssigt, wonach die Kundenbediirfnisse und nicht
das Wunschimage des Produzenten fiir den Absatzerfolg ausschlaggebend
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sind. Diese Unterschétzung fihrt auch dazu, dass vorhandene regionale bzw.
sektorale Potenziale fir die Akquisition ungenutzt bleiben bzw. eher beildufig
bei Gelegenheit anderer Besuchs- oder Konsumakte perzipiert werden, ohne
dass das origindre Wertschdpfungspotenzial von Kultur und Kulturwirtschaft
angemessen bericksichtigt wird. Hier liegen Defizite sowohl in der Wahrneh-
mung als auch in der Ausbeutung vorhandener Potenziale, die mit relativ gerin-
gem Aufwand (mitunter durch schiere Reflexion dieser Potenziale und ihrer
Beziehungen zu anderen wirtschaftlichen Tétigkeiten) aktiviert werden kénnten.

Privatwirtschaftlich ist die Vermarktung
kulturwirtschaftlicher Inputs professioneller als in
Kommunen und Regionen

Die -Ausfihrungen in den branchenbezogenen Kapiteln dokumentieren - wie
schon die Andlyse der regionalen Kulturwirtschaft und ihrer Férderung im zwei-
ten Kulturwirtschaftsbericht - ein Vermarkitungsgefélle kulturwirtschaftlicher Poten-
ziale: So wissen sich kulturwirtschafiliche Betriebe - wie das Beispiel Bad Oeyn-
hausen fir den Tourismus zeigt - zum Teil sehr professionell in Szene zu setzen
und generieren touristische Wertschopfung in Eigenregie, wahrend umgekehrt
die Nutzung vorhandener "leuchifeuer" ausbauféhig ist. Ahnliches lasst sich in
der Immobilienwirtschaft beobachten: Private Immobilienentwickler sind sich der
Aufwertungseffekte kulturwirtschaftlicher Mieter hdufig bewusster als kommunale
Planer. Sowohl was die Vermarktungsstrategien als auch was die systematische
Nutzung kulturwirtschaftlicher Aktivitdten fir die Férderung verwandter Branchen
angeht, gibt es im privaten Bereich "best practices”, die Gbertragbar sind.

Ein organisatorischer Weg zur Nutzung privatwirtschafilicher Erfahrungen mit
der Einbeziehung kulturwirtschaftlicher Aktivitéten in Produktion und Dienst-
leistungen kénnte die verstarkte Vereinbarung von Public-Private-Partnerships
sein. Die Ausgestaltung solcher Parinerschaften, deren Zweck es ist, die jewei-
ligen Stérken der beteiligten Partner zum gegenseitigen Nutzen zu bindeln,
kdnnte je nach Branche unterschiedlich aussehen:

- So kénnte sich die regionale bzw. lokale Tourismuswerbung an die
Marketingakfivitdten einzelner Kulturwirtschaftsbetriebe "anhéngen" (Ten-
der-Verfahren). Die Beispiele Bad Oeynhausen (Varietétheater] und Moers
{Jazzfestival) rufen formlich nach solchen Partnerschaften.

- In anderen Fallen kdnnte die Immobilienwirtschaft oder die Modewirtschaft,
insbesondere die Bekleidungsindustrie, an kulturelle bzw. kulturwirischaftli-
chen Interessen ihrer Kunden anknipfen und Event- und Vermarktungspakete
schniren.
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- Die einschlagig engagierte Mabelwirtschaft (wie auch die anderen im Be-
richt behandelten Branchen) kénnten sich versigrkt an der Errichtung und
dem Betrieb von Aus- und Weiterbildungseinrichtungen beteiligen, in denen
nicht nur Qualifizierung, sondern - am Beispiel der alten Gewerbeschulen
und -ausstellungen orientiert - zugleich die regionale Kreativitét und Wirk-
schaftskraft zur Schau stellen.

- Das Geb&udemanagement und die Flachenentwicklung von Kommunen und
Regionen kénnte im Wege der Job-Rotation die Erfahrungen der gewerbli-
chen Immobilienwirtschaft mit kulturwirtschafflichen Nutzern transferieren
und zugleich Anregungen fir eigene Projekte dieser Art gewinnen.

Unterschiedliche Handlungshorizonte und
Strategievorstellungen von Kulturwirtschaft und
nutzenden Branchen bzw. Regionen behindern die
Entwicklung von Synergien

Aus einer betriebswirtschaftlichen Perspektive sind kulturelle Einrichtungen und
kulturwirtschaftliche Betriebe oft autf kurzfristige Ziele wie die Redlisierung eines
aktuellen Programms, die Umsetzung operativer Fortschritte sowie die enume-
rative Bindung von Einzelkunden bzw. sehr beschrankten Zielgruppen konzen-
friert; mitunter fehlt es Uberhaupt an einer strategischen Perspektive fir die
Entwicklung des Betriebes und des Produktsortimentes sowie an einem hinrei-
chend entwickelten Bewusstsein fir die Abhdngigkeit vom regionalen und sek-
toralen Umfeld. Umgekehrt pflegen Branchen und Regionen, die kulturwirt-
schaftliche leistungen nutzen, wie bereits erwdhnt, bei ihren strategischen
Erwégungen mitunter den Wert der kulturwirtschaftlichen Potenziale zu unter-
schétzen. Hier fehlt es zum einen an der Einbindung und Herausstellung dieser
Potenziale in die operativen Aktivitéten, insbesondere im Marketing, und zum
anderen an der Verknipfung der betriebswirtschafilichen Aspekie dieser
Potenziale mit dem regionalen Umfeld. Eine Ausnahme, die zugleich beispiel-
gebend fir andere Branchen und fir das Regionalmarketing sein kann, stellt
die auf kulturwirtschaftliche Angebote ausgerichiete private Immobilien-
wirtschaft dar, wie in Kapitel 4 im Detail dargelegt wurde.

Die unterschiedlichen Handlungshorizonte und Strategievorstellungen beider
Bereiche - der Kulturwirtschaft einerseits und Tourismus-, Immobilien-, Mode-
und Mébelwirtschaft andererseits -, aber auch der Branchen unfereinander,
behindern derzeit noch die Entwicklung der selbstandigen wie auch der in den
Branchen inkorporierten kulturwirtschafilichen Werischépfungspotenziale. Es ist
davon auszugehen, dass durch eine intensivere Kommunikation der auf diese
Potenziale bauenden Branchen und Regionen nicht nur die Unterschiede in
Handlungshorizonten und Strategievorstellungen abgebaut und ein wechsel-
seitiges Lernen induziert wird. Durch koordinierte Akfivitaten aller Beteiligten
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und Interessierten lassen sich dariiber hinaus auch stimulierende Wirkungen fiir
den Wirtschaftsstandort Nordrhein-Westfalen insgesamt erzielen; die folgen-
den Uberlegungen beziehen sich daher schwerpunkiméBig auf Mafnahmen
zur Koordinierung und Konzentration der Kréfte mit dem Ersiziel einer gréfie-
ren Sichtbarkeit der kulturwirtschaftlichen Potenziale in Nordrhein-Westfalen
und dem abgeleiteten Ziel der Induzierung besserer Verwertungsméglichkeiten
fir die beteiligten Branchen und Regionen.

6.3 Chancen und strategische
Entwicklungspotenziale

Kulturwirtschaft hilft beim Strukturwandel von Branchen
und Regionen

Dass die Kulturwirtschaft den Strukturwandel in Nordrhein-Westfalen fordert,
hatten schon die vorangegangenen Kulturwirtschaftsberichte dokumentiert: Die
kulturwirtschaftliche Griindungs- und Entwicklungsdynamik liegt in vielen Berei-
chen Uber der traditioneller Branchen, und folglich entstehen Gberdurchschniti-
lich hohe Arbeitsplatz- und Wertschdpfungseffekte in dieser Gruppe von Wirt-
schaftszweigen. In der Branchenbetrachtung des vierten Kulturwirischaftsbe-
richtes wird dariiber hinaus eine aktive Rolle der Kulturwirtschaft im Struktur-
wandel sichtbar, die Gber die Kompensation schrumpfender Arbeitsplatz- und
Wertschépfungszahlen anderer Branchen hinausgeht: Ein hinreichender und
atiraktiver Besatz mit kulturwirtschaftlichen Betrieben in Regionen bzw. kultur-
wirtschaftliche Inputs in traditionellen Branchen leisten werivolle Beitrége zur
regionalen und sekioralen Entwicklungsdynamik im Sinne von Aufweriung und
Bereicherung mit der Folge, dass sich die Wettbewerbsposition von Regionen
und Branchen verbessert. Dadurch werden Arbeitspldtze und Wertschépfung in
Nordrhein-Westfalen erhalten.

Aus diesem "Veredelungseffekt", den kulturwirtschaftliche Inputs in anderen
Branchen bzw. im regionalen Branchen- und Angebotsmix bewirken, l@sst sich
eine wichtige Empfehlung fir die Férderung kulturwirtschaftlicher Akfivitaten in
Nordrhein-Westfalen ableiten: Das Férderinstrumentarium sollte sich nicht nur
auf unmittelbar als kulturwirtschaftlich identifizierbare Betriebe richten, sondern
auch auf kulturwirtschaftliche Nebenaktivitéten unterschiedlichster Art. Dies
kdnnen u.a. sein:

- Hilfestellungen bei der Forschung und Entwicklung designorientierter Produk-
tionen (z.B. in der Mébelwirtschaft),
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- Beginstigungen bei der Infegration kulturwirischaftlicher Befriebe (z.B. bei
der Entwicklung von Immobilien, die einen Teil der Fléchen fir die Kultur-
wirtschaft vorsehen),

- Unterstitzung bei der Vermarktung kulturwirtschaftlicher Potenziale (z.B. im
Tourismus).

Dabei wird auch die Entwicklung der Kulturwirtschaft selbst unterstitzt, die star-
ker als traditionelle Branchen auf "Fihlungsvorteile", d.h. eine kritische Masse
von Betrieben und Fachleuten in Regionen und Branchen angewiesen ist, um
sichtbar zu werden und ihre Nachfrage ankurbeln zu kénnen.

Die expandierende Freizeitgesellschaft beglinstigt die
Entwicklung der Kulturwirtschaft und der sie nutzenden
Branchen und Regionen

Die Kulturwirtschaft selbst profitiert ebenso wie die Regionen und Branchen,
die sich am Markt durch kulturelle bzw. kulturwirtschaftliche Inputs zu profilie-
ren suchen, von der Expansion der Freizeitgesellschaft. Dies geschieht vor
allem auf folgenden Wegen:

- Produkie und Dienstleistungen fir die Gestaltung der Freizeit sind zu einem
erheblichen Teil der Kulturwirtschaft zuzurechnen.

- Im Zuge von freizeitorientierten Beschaftigungen werden kulturelle und kul-
turwirtschaftliche Inputs nachgefragt. Dies haben sowohl die AusfGhrungen
zum Tourismus als auch zur Mode- und zur Mébelwirtschaft gezeigt.

- Das gilt auch fir das Wohnumfeld, das anspruchsvolle und einkommens-
starke Konsumentengruppen bevorzugen.

- Erlebniskonsum ("fun-shopping") profitiert sowohl baulich als auch hinsicht-
lich der Produkieigenschaften von Kultur und Kulturwirtschaft, indem ent-
sprechende Milieus und Zusaiznutzen generiert werden.

- "Simultankonsum” {Erwerb bzw. Nuizung unterschiedlicher Konsumgiter
bzw. Dienstleistungen bei einer Gelegenheit) als einer der hervorstechen-
den Trends im Freizeitbereich verlangt nach multiplen Wertigkeiten von
Konsumumgebungen; auch hier kommt der Kulturwirtschaft eine "Zuliefer-
rolle" zu, an der sie wertschépfungsméafig partizipiert.
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Die Kulturwirtschaft unterstiitzt bei der Positionierung
in Markten mit zunehmender Ausdifferenzierung
der Zielgruppen

Bezieht man die vorgenannten Konsumirends auf strukiurelle Entwicklungen in
Absafz und Marketing, so zeigt sich, dass gerade attraktive Kéufergruppen
zunehmend ausdifferenzierte Bedirfnisse und Konsumerwartungen haben.
Dies erfordert von den Produzenten die Generierung von qualitativen
Zusatznutzen, Unferscheidungsmerkmalen und Brandings. Es wurde schon dar-
auf hingewiesen, dass die enge Verflechtung der Kulturwirtschaft in Nordrhein-
Westfalen mit traditionellen Branchen eine Chance zur Positionierung im regio-
nalen und sekforalen Wettbewerb bietet. Analoge Markichancen bestehen bei
der kulturwirtschafilich orientierten Vermarkiung von Konsumgiitern bei an-
spruchsvollen Kéaufergruppen innerhalb der in den Einzelkapiteln behandelten
Branchen: Der von Bourdieu schon in den 60er Jahren diagnostizierte
"Statuskonsum" als Ursache der Ausdifferenzierung von Zielgruppen und dar-
aus folgend der Diversifizierung von Mérkten findet in der "Aufladung” mit kul-
turwirtschaftlichen Qualitéten Chancen fir Nordrhein-Westfalen-Betriebe, auf
hohem Niveau von der groBen Dynamik der entsprechenden Teilmérkte zu pro-
fitieren. Es wird vorgeschlagen, zv diesem Zweck branchenbezogen auf kul-
turwirtschaftliche Produkieigenschaften fokussierte Marketingkampagnen zu
unterstitzen, z.B. indem sich auf einschlagigen Messen (Mbelmesse, Mode-
messe] Unternehmen aus Nordrhein-Westfalen mit Blick auf dieses Merkmal
gemeinsam prdsentieren.

6.4 Handlungsempfehlungen

Empfehlung der ersten Arbeitsschritte zur Umsetzung von
HandlungsmaBnahmen

Um die in den branchenbezogenen Kapitel formulieren Handlungsmaf3nahmen
zu konkretisieren und ihre Umsetzung zu initiieren und zu begleiten, sollten ent-
sprechende Arbeitskreise installiert und weitergehende Initiativen ergriffen wer-
den. Diese sind in den jeweiligen Kapiteln néher dargestellt. Hierbei sind die
nachfolgend formulierten brancheniibergreifenden Handlungsempfehlungen
von Bedeutung. Sie sollen aber auch dariber hinausgehende Initiativen ausié-
sen, um die "Kulturwirtschaft als Entwicklungspotenzial im Netz von Branchen
und Regionen™ noch stérker als bisher zu nutzen und Wirtschaft sowie Beschaf-
tigung in diesen Schnittfeldern zu starken. Dies sind im einzelnen folgende
Handlungsempfehlungen.
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Es gilt ein "Branding" bei Kulturwirtschaft
und nutzenden Branchen bzw. Regionen zu férdern

Die Schaffung einer kritischen Masse kulturwirtschaftlicher Aktivitdten selbstén-
diger Art und innerhalb traditioneller Branchen, ist eine wichtige Voraussetzung
fur ein einschligiges "Branding" des Wirtschaftssiandortes Nordrhein-West-
falen: Im interregionalen wie im internationalen MaBstab ist die Marken-
entwicklung ein entscheidender Wettbewerbsvorteil fir wirtschaftliche Aktivi-
t&ten in allen Branchen, die fiir Endverbraucher produzieren. Mit Unferstitzung
der Landesregierung und der jeweiligen Branchenverbénde, aber auch kultur-
wirtschaftlicher "Leitbetriebe” und der nordrhein-westfélischen Medienwirt-
schaft, kénnte ein eigenes Label (entsprechend dem "roten Punki" fiir Design)
for anspruchsvolle Projekte der behandelten Branchen in Messen, Magazinen
und Features aufbereitet und verbreitet werden. Dies wiirde nicht nur die
Absatzchancen der ansdssigen Betriebe bzw. der Tourismusregionen in
Nordrhein-Westfalen steigern, sondern auch zusétzliche Betriebe attrahieren
und Neugriindungen ermuntern. Hier ist etwa an eine Verknipfung mit der
Griinderinitiative "GO" und ihrer neuen Kulturwirtschaftssparte zu denken.

Kulturwirtschaftliche Leuchtturmprojekte
fiir Branchen bzw. Regionen induzieren

Kulturwirtschaftliche Leuchtturmprojekte sind solche Betriebe oder Akfivitdten,
die schon jetzt eine iberregionale Ausstrahlung haben. In den branchenbezo-
genen Kapiteln werden verschiedene solcher Projekte genannt, die bisher noch
unzureichend in die regionalen oder sektoralen Entwicklungsstrategien und in
die Farderpolitik eingebunden sind. Solche Projekte sollfen nicht nur in den
Regionen bzw. Branchen konsequenter fir die Vermarkfung anderer Produkte
und Dienstleistungen genutzt werden; sie kénnen in mehrfacher Hinsicht weite-
re Verstarkungseffekte induzieren:

- Schon erwéhnt wurde die "best practice”-Strategie, bei der andere Regio-
nen und Branchen die Strategien und Erfolgsfaktoren solcher Leuchtturm-
projekie studieren und auf ihre Ubertragbarkeit prijfen kénnen.

- Das Bediirfnis nach "Fihlungsvorteilen”, das Befriebe der Kulturwirtschaft,
aber auch anderer Branchen haben, kénnte iiber Leuchiturmprojekte genutzt
werden, um Befriebe mit gleichen geschéftlichen Schwerpunkien bzw. kul-
turwirtschaftlich motivierten Ambitionen zur Ansiedlung in Nordrhein-West-
falen zu animieren.

~ Uberregional und branchenibergreifend betriebene Weiterbildungszentren
kénnten die Verbreitung kulturwirtschaftlicher Potenziale férdern helfen.
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- SchlieBlich kénnten sich die maBgeblichen Betriebe der Kulturwirtschaft und
der sie nutzenden Branchen zusammen mit den Regionen, in denen sie
ansdssig sind, zu einer Qualitétsinitiative zusammenschlieBen, um Syner-
gien bei der Vermarkiung zu'erzielen.

~-~-——— Cross-Selling-Projekte sollten die Vermarktung

kulturwirtschaftlicher Potenziale biindeln

In der Vermarktung des Standortes Nordrhein-Westfalen lassen sich aus regio-
nalen und sektoralen Schwerpunkten kultureller und kulturwirtschafilicher Art
Cross-Selling-Projekte entwickeln, bei denen sich etwa die Erzeugnisse der
Mode- und der Mébelwirtschaft gemeinsam mit touristisch attraktiven Projekien
und einschldgigen Immobilien vermarkten lassen. Diese Vermarkiung kann sich
an unterschiedliche Zielgruppen richten:

- Touristisch bzw. freizeitwirtschaftlich ausgerichtete Besucher aus und in
Nordrhein-Westfalen, denen die hohe Designqualitét und die kulturellen
und kulturwirtschafilichen Angebote ihrer Zielregion durch professionelle
Présentation vor Ort (Multimedia, Edutainment, Besichtigungen efc.) nahe-
gebracht wird.

- Kunden kulturwirtschaftlich engagierter Hersteller und Héndler aus unter-
schiedlichen Branchen, denen entsprechende Programmpakete iiber die
Absatzorte und das Gitermarketing als Begleinuizen vermittelt werden.

- Gewerblichen Geschéftspartnern (B2B-Business to business), d.h. Zuliefe-
rern, Héndlern, Maklern und Dienstleistern kann auf analogen Wegen nicht
nur ein zusdtzliches Werbeargument fir kulturwirtschafilich ambitionierie
Giiter, sondern auch fiir eine mégliche Ansiedlung in Nordrhein-Westfalen
nahegebracht werden.

Selbstverstandlich sind die im vierten Kulturwirtschaftsbericht behandelten Bran-
chen Tourismus, Immobilien, Mode und Mébel keineswegs die einzigen
Branchen, fir die solche Initiativen sinnvoll sein kénnten. In einem weiteren
Schritt sollte ein detailliertes kulturwirtschaftliches Marketingkonzept erarbeitet
werden, auf dessen Basis im Sinne von Public-Private-Partnerships engagierte
Unternehmensvertreter, Marketingfachleute, Regionalvertreter, Kulturwirtschafts-
Prominente usw. gemeinsam solche Cross-Selling-Projekte entwickeln und die
Vermarktung vorbereiten.
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Informationsstrategien fiir Externe entwickeln —

Mit solchen auf breite Befeiligung angelegter Vermarktungsstrategien der Nord-
rhein-WestfalenKulturwirtschaft einschlieBlich® ihrer "versteckten" Wertschopf-
ungsleistungen wiirden die Kulturwirtschaft ebenso wie die auf Leistungen der
Kulturwirtschaft aufbauenden Branchen aufgewertet und durch

eine grofe Zahl unterschiedlich positionierter Promoter
- Ansprache unterschiedlicher Zielgruppen

- Wahl unterschiedlicher "Vermarkiungssprachen”

breite Abdeckung von Informationskandlen

die Sichtbarkeit des Kulturwirtschaftsstandortes Nordrhein-Westfalen wie auch
der Kulturwirtschaft in Nordrhein-Wesifalen deutlich erh&ht.

Schon in dieser Erhdhung der Sichtbarkeit liegt ein betréchtlicher Ansporn fir
die Positionierung des Landes im interregionalen und infernationalen Wettbe-
werb. Die Bekanntheit der Medienstandorte Miinchen und Hamburg und im
letzten Jahrzehnt auch Berlin, hat zu Ansiedlungen und Unternehmens-
grindungen bevorzugt an diesen Standorten gefihrt. Nordrhein-Westfalen hat
auf der Basis der vorhandenen Potenziale der Kulturwirtschaft (gerade zusam-
men mit den indirekten Wirkungen der Kulturwirtschaft in den nutzenden
Branchen) gute Chancen, durch Informationsstrategien fir Externe analoge
Attrahierungseffekte fir die hier weit gefasste kulturwirtschafiliche Unterneh-
mensszene zu induzieren.

Die gréBere Sichtbarkeit ist daneben auch ein Ansporn fir die Wirtschaft des
Landes, sich den Werischépfungspotenzialen der Kulturwirtschaft stérker
zuzuwenden. Dies tréigt auch sowohl zur Expansion der Kulturwirtschaft wie
auch der kulturwirtschaftliche Qualitéten nuizenden Unternehmen und Bran-
chen bei.

Kulturmarketing verstarken -

Um eine solch breit angelegte Vermarktungsoffensive zu bewerkstelligen, fehlt
es in vielen Féllen an einem professionellen Marketing der Kultureinrichtungen
und - bedingt - auch der kulturwirtschaftlichen Unternehmen selbst, in die Aus-
und Weiterbildungseinrichtungen fir kulturwirtschaftliche Berufe einbezogen
werden sollten {vgl. dazu die Ausfihrungen im dritten Kulturwirtschaftsbericht).
Kulturelle und kulturwirischafiliche Angebote sind nur in Ausnahmefdllen
1Selbstlgufer”: sie bedirfen der Unterstiitzung durch Marketingaktivitdten, die -
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auf die Besonderheiten des Gegenstandes abgestimmt - eine professionelle
Kommunikation mit den Zielgruppen sicherstellen [vgl. Benkert/Lenders/Ver-
meulen 1995).

~~ Vermarktungsprofis ausbilden

Die Kompetenzen fiir die Entwicklung von Marketingsirategien und deren
Umsetzung sind bei Kultureinrichtungen und zum Teil auch bei Kulturwirtschafis-
betrieben ausbauféhig. Vor allem auf zwei Wegen lassen sich diese Defizite
beseitigen:

- In der Ausbildung kultureller und kulturwirtschaftlicher Berufe sollten den
Vermarktungskompetenzen gréBeres Gewicht beigemessen werden.

- Im Rahmen der oben vorgeschlagenen Vermarkiungsoffensive kénnten Mar-
kefingfachleute aus beteiligten Unternehmen Patenschaften, Mentorbezie-
hungen oder "Cross-overlearning” iibernehmen und auf diese Weise ihre
Erfahrungen weitergeben. Zugleich wiirde damit ein Transfer in Gegen-
richtung induziert, indem Unternehmensfachleute die Besonderheiten und
Wertigkeiten kultureller Einrichtungen und kulturwirtschaftlicher Betriebe
kennen lernen.

Aus- und Weiterbildung in kulturwirtschaftlichen
Qualifikationen internationalisieren und ausbauen

Der kulturwirtschaftliche Erfahrungsaustausch zwischen Architekten, Designern,
Content-Produzenten efc. und damit die Innovationsdynamik der von der Kultur-
wirtschaft profitierenden Branchen internationalisiert sich stefig: Die Designer
in einem Land beobachten permanent die Trends ihrer Kolleg/innen anderen-
orts, Kinstler sind in globale Netzwerke integriert, und herausragende Projekte
im Ausland prégen hiesige Kulturwirtschaftler.

Um den Kulturwirtschafsstandort Nordrhein-Westfalen zu profilieren und zu-
gleich die Voraussetzungen fiir ein nachhaltiges Wachstum zu stérken, sollten
die fur kulturwirtschafiliche Tétigkeiten relevanten Institutionen der Aus- und
Weiterbildung konsequent an internationale Standards herangefishrt und mit
fihrenden Partnern in aller Welt verbunden werden {"connect the best"). Ziele
einer solchen Infernationalisierung und Vernetzung sollten sein:

- Schaffung von Erfahrungsréumen prakiischer wie theoretischer Art fisr
Studierende und Weiterbildungskandidaten in Nordrhein-Wesifalen, um



Kapitel 6/Kulturwirischaft als Entwicklungspotenzial im Netz von Branchen und Regionen

230

- Gber den Nachwuchs international wettbewerbsféhige Standards in die
Nordrhein-Westfalen-Kulturwirtschaft und mit ihr vernetzte Branchen zu
sichern, und

- ausléndische Arbeitskréfte mit hoher Qualifikation und kulturwirtschaftli-
chen Erfahrungen fir Betriebe in Nordrhein-Westfalen zu gewinnen;

- Internationalisierung von Studium und Weiterbildung, um Gber die teilneh-
menden Personen (Lehrende wie Lernende) mit den auf anderen kulturwirt-
schafilichen Markten und Produktionsregionen ablaufenden Innovationspro-
zessen unmittelbar und dauerhaft beteiligt zu sein;

- Fortfihrung des europdischen bzw. internationalen Austausches (Europdi-
scher Fachkongress "Kulturwirtschaft in Europa" - zenirale Ergebnisse im
Anhang) mit einem Folgekongress. Er kénnte sich auf die Themenfelder
Qualifizierungsanforderungen und -ansétze zur ContentEntwicklung in der
Kulturwirtschaft konzentrieren. Hierzu zéhlen ebenso die fechnologiebeding-
ten Anforderungen;

- Schaffung weiterer wirkungsvollerer Platiformen fiir die Prasentation der Leis-
tungsfahigkeit der Nordrhein-Westfalen-Kulturwirtschaft und der mit ihr ver-
bundenen Branchen auf den internationalen Mérkten (wie beispielweise im
Themenfeld Design mit der geplanten Weltausstellung "Metaform").

Wegen der eminenfen Bedeutung der Aus- und Weiterbildungsthematik fir die
Entwicklungschancen der Kulturwirtschaft und damit der Nordrhein-Westfalen-
Wirtschaft sollten diese Fragen ein Schwerpunkt des néchsten Kulturwirtschafts-
berichtes sein.
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Anhang 1: Methodische Erlauterungen
zur amtlichen Statistik

Die Umsatzsteuerstatistik beruht auf der Auswertung monatlicher und vierfel-
jdhrlicher Voranmeldungen, zu der diejenigen Unternehmer verpflichtet sind,
deren Umsatz Gber 32.500 DM und deren Steuer ber 1.000 DM im Jahr
betrdgt. Nicht erfasst werden jene Unternehmen und selbsténdige Freiberufler,
die unterhalb dieses Jahresumsaizes liegen. Fir die kreativen Branchen der
Musik-, Kunst aber auch der Medienwirtschaft bedeutet diese Grenze eine
erhebliche Untererfassung der tatsachlichen Lage. Andererseits ist die Umsatz-
steverstatistik die umfangreichste Wirtschaftsstatistik mit der feinsten Unfer-
gliederung nach Wirtschaftszweigen. Diese Untergliederung in einer soge-
nannten 5-stelligen sachlichen Tiefengliederung ist fir den Kultur- aber auch
den Mediensekior oft zwingend notwendig, um Uberhaupt branchenspezifische
Wirtschaftsdaten erheben zu kénnen.

Dadurch miissen allerdings einige methodische Probleme in Kauf genommen
werden, die bei der Interpretation solcher Wirtschaftsdaten beachtet werden
sollten. Da die in der Umsatzsteuerstatistik erhobenen Unternehmen als rechili-
ches Gesamiorgan erfasst werden, kénnen die wirtschaftlichen Umsatz
leistungen nicht fir den einzelnen Filial- oder Firmenstandort zugeordnet wer-
den. Die Wirtschaftsleistungen von Bertelsmann mit seinen Firmenstandorten in
Miinchen, Hamburg oder Berlin wird dadurch mit seinen Gesamtumsétzen ins-
gesamt am Konzernsitz Gitersloh zugeordnet. Regionale Léndervergleiche zei-
gen also nicht vollsténdig die jeweils in der Region erbrachten Wirtschafts-
leistungen an.

Eine weitere Einschréinkung ergibt sich aus der fachlichen Zuordnungspraxis in
der Umsatzsteuerstatistik. Das Unternehmen wird mit seinem wirtschaftlichen
Schwerpunkt einem bestimmten Wirtschaftszweig zugeordnet, wahrend ggf.
weitere Geschaftsfelder nicht mehr beriicksichtigt werden. So gehéren oft
groBe Musikverlage, die in der dffentlichen Wahrnehmung héufig mit eigenem
Label auf dem Markt agieren, meist groBen Presseunternehmen, die dann ins-
gesamt dem Pressewesen in der Unsatzsteverstatistik zugeordnet werden und
fir die Erfassung unter musikwirtschaftlichen Aspekten nicht mehr aufbereitet
werden kénnen. Trotz dieser methodischen Mdangel stellt die Umsatzstever-
statistik laufend Informationen fir fast alle Wirtschaftszweige, darunter insbe-
sondere auch fir den immer wichtiger werdenden Dienstleistungssekior, der
gerade fir die Kreativbranchen wichtig ist, zur Verfigung.
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ft NRW - Veranderung zumn Vorjahr in Mio. DM in Feingliederung
kgénge der Umsdize nach Lieferungen u. Leistungen
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lurwirtscha
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Wirtschaftsgliederung |
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> Leistungen -1,8 ~12,2
-3,0 -3,8
-3,7 456
23,3 -1£,9
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8258 105,58
2407

85,7 ;.2 iG3.8
-16,3 218 1.1
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Anhang 3: Daten zu Beschaftigtenzahlen in der Kulturwirtschaft NRW

A-3.1: Kulturwirtschaft NRW - Wirischatiliche Gliederung nach Teilgruppen

Anzahl der sozialversicherungspfiichiig Beschaftigien nach Te

1996
14 976 14 433 14511 13 481 13 651 88
X -3,6 (453 -7,7 i3 -
Il. Buch-/Literatur-/Pressemarkt 86 718 85475 85537 86 267 86 404 -g0.4
X -1,4 g1 08 5,2 -
. Kunstmarkt, Design, Kunsthandwerk 5553 5680 5679 6 879 7377 32,8
X 232 2,0 21,1 72 -
IV. Film-/TV-/Fotomarkt 27 410 28 387 28873 29 805 31896 i6,4
X 38 i7 32 7.0 -
V. Darstellende/Unterhaltungskunst 2 643 2692 3012 3078 3053 i55
1% X 1,2 iig 2,2 -5,8 -
Vi. Werbung, Sonstige Kultureinrichtungen 22 268 23 027 25 266 28324 32 043 43,9
X 3.4 g7 iz} 37 -
L-VL. Kulturwirtschaft insgesamt 159 567 159 693 162 877 167 833 174 424 9,3
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A-3.2: Kuliurwirtschaft NRW — in Feingliederung nach Wirtschaftszweigen
Anzzhl der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten in Feinglieder

ng 1996-2000

Veran-
Nr. Branchengruppe Anzahl der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten derung
Wirtschaftsklasse 2000 zu
1996
1996 1997 1998 1999 2000 in %
I. Musikwirtschaft/Phonomarkt 14 976 14433 14 511 13 651 -83
2248 2926 2304 2 882 -2,2
5060 5060 50865 5
842 6G7 5638 501
§3°S 587S 59032 5208 -17.6
Il. Buch-/Literatur-/Pressemarkt 86 718 85 475 85 537 86 267 86 404
»xx Buchhandel {23} 6 806G & 70C 6 80C 575G & 820 ~1,2
770 v 28 3i7 29 551 300305 37476 31235 6.5
771 49 511 571 585 94
2426 2246 7897 2407 Z115 -12,8
78 1795 1857 1
45 084 £3 553 22 783 -
5553 6 879 7 377 32,
3251 4848 5
151 ng von Gebrauchssteingut, 808 7863 759 3 887 -i3,7
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ErlGuterungen zu Kapitel 4
Branchenbefragung "Kulturwirischaft und Immobilienentwicklung"

Die Untersuchung der Zusammenhénge zwischen Kulturwirtschaft und Immobi-
lienentwicklung (Kapitel 4) basiert im Wesentlichen auf den Ergebnissen einer
zweistufigen Branchenbefragung, die in der 2. Jahreshdlfte 2000 und zu Be-
ginn 2001 durchgefihrt wurde. Hierzu wurden rund 195 Unternehmen der
Immobilienwirtschaft mit Sitz in Nordrhein-Westfalen, Berlin, Hamburg, Frank-
furt und Miinchen mit Hilfe eines Fragebogens zu ihrem bisherigen oder zukinf-
tigen Engagement im Segment der "Kulturwirtschaft" schriftlich befragt. Aus-
gewdhlt wurden Unternehmen auf Basis des Mitgliederverzeichnisses des
Vereins der Ehemaligen und Forderer des Kontakistudiums Immobiliendkono-
mie an der European Business School (immoebs) e.V. in Oestrich-Winkel
{Stand: 04/2000), ergdnzi um Entwickler von bereits bekannten kulturwirt-
schaftlichen Immobilienprojekten. Daran ankniipfend wurden mit einer Reihe
von Experten, die in diesem Feld tatig sind oder t&tig werden wollen, ein- bis
zweistindige Tiefeninterviews durchgefihrt. Der Riicklaufquote der Fragebé-
gen lag mit 22,5 Prozent (44 Unternehmen haben geantwortet} im Soll, so dass
- abgesichert durch die ergéinzenden Gespréche - Schlussfolgerungen méglich
sind.
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