Ideen flr einen neuen Markt — Kulturwirtschaft im Verhaltnis von Férderung und Wettbewerb

Vortrag F. Kober, MWFK, zur Tagung ,Regionale Kulturwirtschaft‘ der Heinrich-Béll-Stiftung am
31.08.2007

Thema Kulturwirtschatt ist ja derzeit in aller Munde — von der EU (iber den Bundesrat und seine Aus-
schisse, die Enquetekommission, die Wirtschaftsminister- und Kultusministerkonferenz bis hin zu den
Landern und Kommunen. Auch hierzulande finden sich bereits zahlreiche Initiativen, Symposien, und
Workshops zum Thema.

Das ist sehr verdienstvoll, nur: mit der KuWi in Brandenburg verhdlt es sich ein bisschen wie mit dem
neuen iPhone: alle reden dariiber, aber was es wirklich damit auf sich hat, wissen wir erst im Dezember,
wenn das Super-Telefon in Deutschland auf den Markt kommt. Alle versprechen sich wahre Wunder
von diesem neuen Spielzeug und viele Experten verbreiten sich jetzt schon ausfihrlich tiber die Vorzi-
ge und Nachteile. Aber wir Verbraucher werden das wohl erst genau wissen, wenn wir das Ding in den
Handen haben.

So &hnlich verhalt es sich mit der KKW in Brandenburg. Das Thema induziert groRe Hoffnungen und
Erwartungen, ja, mitunter wird die KKW schon als ,Rettungsanker” fiir die Kultur angesehen. Gerade mit
Blick auf die defizitaren Kulturhaushalte der Kommunen und der Trager. Und eher intuitiv wird davon
ausgegangen, dass auch in Brandenburg in der Verbindung von Kultur und Wirtschaft besonders groRRe
Chancen fur Kunstler und Kreative zu finden sein werden.

Aber Chancen und Potenziale der KKW in Deutschland allgemein zu debattieren ist das Eine, eine ab-
gestimmte Strategie fiir Brandenburg zu initiieren dagegen schon etwas anderes. Denn nichts genaues
wissen wir nicht, solange keine verniinftige Standortbestimmung méglich ist. Also Zahlen, Fakten und
Zusammenhange vorliegen, die uns sagen, welchen Stellenwert die Kulturwirtschatft Gberhaupt in Bran-
denburg hat, wo tatséchlich die Potenziale und Chancen auch fiir die kleinsten Glieder der Verwer-
tungsketten liegen — also flr die Kunstler, die Selbsténdigen, die vielen Ein-Mann-Unternehmen und
Mini-StartUps.

Denn nichts genaues wissen wir nicht, solange allein schon der Begriff der KuWi von jedem definiert
wird, wie es gerade passt — jedes Bundesland setzt ja da schon ganz eigene Pramissen, welche Teil-
branchen etwa dazu zu z&hlen sind, so dass allein eine Vergleichbarkeit zwischen den Landern recht
schwierig wird. Ganz zu schweigen von den Perspektiven, aus denen das Thema beleuchtet wird. Ein
Wirtschaftsexperte verbindet damit ganz sicher andere Vorstellungen als ein Theaterleiter oder ein ar-
beitsloser Grafiker.

Und so sind die gegenwartigen Debatten oft genug das Resultat eines gewissen Aktionismus, eines Be-
strebens, moglichst schnell (und maoglichst als erster) einen kreativen Beitrag zum Thema zu leisten.
Aus welchen Griinden auch immer.

Als Vertreter der Landesregierung bin ich da also ein hisschen gespalten. Einerseits ist es begrif3ens-
wert, dass das Thema Kultur- und Kreativwirtschatft ventiliert wird, denn nichts ist hilfreicher fir die Poli-
tik, als ein Klima der Offenheit fir diese Fragen — und im Verhaltnis von Kultur und Wirtschaft geht es ja
nicht zuletzt auch um den Abbau von Vorurteilen, um das gegenseitigen Kennenlernen und Verstehen
der jeweiligen Produktions- und Verwertungsprozesse, da ist jede Menge Zindstoff drin, so dass jede
offentliche Debatte dazu wirklich zu begriif3en ist.

Andererseits - das kdnnen wir drehen und wenden wie wir wollen: das iPhone der Brandenburgischen
KKW, also der bewusste Plan, die Strategie, die Standortbestimmung, auf die in den Diskussionen Be-
zug genommen werden sollte (und auch Bezug genommen werden muss, wenn sich etwas bewegen
soll) — dieses heiRbegehrte Etwas halten wir eben noch nicht in unseren Handen.

Nattirlich rede ich vom ersten Kulturwirtschaftsbericht, den MW und MWFK gegenwaértig erarbeiten. Und
nattirlich rede ich von einer Auseinandersetzung im Landtag, wie sie jetzt im Gefolge der GroRen Anfra-



ge Nr. 29 zu den ,Chancen und Potenzialen der Kultur- und Kreativwirtschaft in BB* stattfinden wird.
Denn sicherlich kommt es bei allen Initiativen und bei allen gegenwértigen Diskussionen auch auf den
ubergeordneten Rahmen an, in dem das Verhaltnis von Kultur und Wirtschaft neu definiert werden
muss.

Aber es tut sich ja was: Eine erste empirische Bestandsaufnahme liegt jetzt seit dieser Woche vor, ge-
wissermalien das Zahlenskelett, das die Grundlage bilden soll fiir den 1. Kulturwirtschaftsbericht. Und
bevor ich auf mein Thema zu sprechen komme - die KuWi im Verhaltnis von Forderung und Wettbe-
werb — lassen Sie mich doch wenigstens ein paar Fakten nennen, die ganz gut den gegenwartigen
Stand der KuWi im Lande beschreiben:

In Deutschland gibt es auf regionaler Ebene in fast allen Bundeslandern so genannte Kulturwirtschafts-
berichte. Wahrend einzelne Bundeslander mit schwierigem Strukturwandel zu kdmpfen haben und in
der Kulturwirtschaft eine Schltsselindustrie sehen, liegt es flir andere Regionen auf der Hand, die Be-
schaftigungspotenziale der Kulturwirtschaft zu entwickeln. Brandenburg geht einen neuen Weg, der auf
die Innovationsbedingungen der Kulturwirtschaft abzielt.

Kulturwirtschatft gilt langst nicht mehr als eine Sache, die nur rein urbane Regionen betrifft, also Me-
dienstandorte, Highttechzentren oder Technologiekonzerne. Denn Kulturwirtschaft kann sich in den un-
terschiedlichsten wirtschaftlichen R&umen, auch in [&ndlichen Regionen entwickeln. Im Unterschied zur
Medien- und IT-Wirtschatft, die vorwiegend auf grol3e Sender- und Printmedienstandorte in Deutschland
fokussiert ist, kann die Kulturwirtschaft neue Ideen und den Austausch mit den unterschiedlichsten Ak-
teuren und Branchen natiirlich auch aulerhalb der Medienmetropolen entwickeln.

Brandenburg ist durch seine kulturelle und wissenschattliche Infrastruktur eine Landesregion, die viel
Platz fiir Kreativitat und Innovationserprobung bietet. Daher ist es in Brandenburg nicht nur méglich,
sondern geradezu notwendig, hier die Entwicklungsbedingungen fiir ,experimentelle Raume* zu schaf-
fen, die neue kulturelle und kreative Dienstleistungen und Produkte hervorbringen.

In quantitativer Hinsicht zahlt die Brandenburger Kulturwirtschaft naturgemaf zu den kleineren regiona-
len Kulturmérkten in Deutschland. Hinsichtlich ihrer aktuellen Wachstumsdynamik bei der Entwicklung
der Selbstandigen und Unternehmen sowie beim Umsatz gehdren wir inzwischen zur Spitzengruppe der
16 Bundeslander.

Das sieht nach letztem Stand von dieser Woche etwa so aus: Die Kulturwirtschaft und Creative Indust-
ries erwirtschafteten im Jahr 2005 in Brandenburg einen Umsatz von 730,7 Mio. Euro. Das entspricht
etwa der Hélfte dessen, was in der Chemischen Industrie und Kunststoffverarbeitung in Brandenburg
erzielt wird (im Jahr 2005: 1,62 Mrd. Euro).

Die brandenburgische wie auch die bundesweite Creative Industries ist stark gepragt von Kleinst- und
Kleinunternehmen. In rund 3.570 Unternehmen (Freiberufler/innen, Selbstandige u. Unternehmer/innen)
arbeiten mehr als 16.700 Erwerbstatige, darunter 13.125 sozialversicherungspflichtige Beschaftigte.

Im statistischen Durchschnitt verfiigt ein Unternehmen der Creative Industries zwischen 3 bis 5 feste
Arbeitsplatze. Wahrend der Anteil der Selbsténdigen in den Creative Industries seit Jahren kontinuier-
lich steigt, schrumpft tendenziell das Volumen der sozialversicherungspflichtigen Arbeitsplatze regel-
maRig. Traditionelle Arbeitsplatzstrukturen ldsen sich zugunsten von projektbezogenen, netzwerkarti-
gen, teilzeitgeprégten Beschaftigungsstrukturen auf.

Dieser strukturelle Wandel ist charakteristisch fir viele Branchen der Dienstleistungswirtschaft. Solche
,modernen* flexiblen Arbeits- und Tatigkeitsstrukturen kdnnen bislang durch die amtliche Statistik nur
ungeniigend erfasst werden. Auf der Basis der Daten des Mikrozensus lasst sich ein Volumen von min-
destens 9.600 geringfiigig Beschaftigen in BB schétzen, die zusétzlich, Giber den oben genannten Kern-
bereich (16.700 Erwerbstatige) hinaus, in den Creative Industries tatig sind.

Starke und Schwache der Creative Industries und besonders der Kulturwirtschaft beruhen also darauf,
dass sie einerseits als bedeutender arbeitsintensiver Branchenkomplex bezeichnet werden kdnnen. An-



dererseits sind ihre Strukturen durch die hohe Anzahl kleiner, zugleich aber kapitalschwacher Unter-
nehmen gekennzeichnet.

Anrede

Damit ist, glaube ich, der Stellenwert der Kultur- und Kreativwirtschaft schon ganz gut beschrieben. Ge-
nauere Daten und Fakten zu den Teilbranchen des privatwirtschaftlichen und des 6ffentlich geférderten
Sektors hatte ja bereits mein Koll. vom MW, Herr Hoffmann, bei einer lhrer VA vorgestellt. Der eine oder
andere war sicher auch bei unserer KuWi-Tagung im Juni, wo die statistische Standortfixierung der
KKW ja eine grof3e Rolle spielte. AuRerdem finden sich zahlreiche Fakten in der ,Antwort der Landesre-
gierung auf die Grol3e Anfrage Nr. 29" im Internet (Kulturportal — Rubrik Kulturwirtschaft).

Kommen wir also zum Thema; Ideen fiir einen neuen Markt — Kulturwirtschaft im Verhaltnis von Forde-
rung und Wettbewerb.

Es ist davon auszugehen, dass zwischen der privaten Kulturwirtschaft und den von den éffentlichen
Handen und den frei getragenen Kultureinrichtungen immer vielfaltige Wechselwirkungen bestehen. So
sind offentliche Kultureinrichtungen Auftritts- und Ausstellungsorte fir freiberufliche Kinstler und Kiinst-
lerinnen. Sie vergeben Auftrage an freiberufliche Designer/Designerinnen, produzieren Kataloge, Plaka-
te und Programmbhefte usw.

Beispielsweise gaben die Kulturfeste Brandenburg e. V. in den Jahren 2003 bis 2006 fiir Druck- und
Verteilungsauftrage sowie fir die Gestaltung von Anzeigen und des Internetauftritts Betrdge zwischen
42,5 bis 47,5 T€ aus.

Andererseits fordern Unternehmen der Kulturwirtschaft viele Angebote der offentlich getragenen Kultur-
einrichtungen als Kooperationspartner oder Sponsoren und werben dabei um Kunden fir ihre Produkte.
Spricht man mit den Chefs der kulturellen Landesverbénde Brandenburgs, dann wird deutlich, dass sie
vielfaltige Aktivitaten initiieren, um konkrete, wechselseitig niitzliche Kontakte zwischen Kultureinrich-
tungen und Kulturinitiativen einerseits und Unternehmen der (Kultur-)Wirtschaft andererseits herzustel-
len.

Eine der grof3ten Initiativen seitens der Landesregierung, hier Hilfestellungen zu geben, ist die 14. IN-
NOPUNKT-Kampagne des MASGF. Die INNOPUNKTKampagnen werden aus Mitteln des Européi-
schen Sozialfonds und des Landes Brandenburg finanziert und sind reine Qualifizierungsprogramme.
Sie beinhalten zielgruppenorientierte Modellférderungen, die das Potenzial zur Schaffung von Arbeits-
platzen in den verschiedenen Wirtschaftshereichen des Landes haben.

Angeregt und inhaltlich unterstitzt vom MWFK fand diese QualifizierungsmalRnahme unter dem Titel
,Allianzen zwischen Kultur und Wirtschaft férdern Wachstum und Beschéftigung im Land Brandenburg*
in den letzten zwei Jahren statt. Insgesamt 6 Projekte wurden unterstiitzt, die genau auf die eben er-
wahnten wechselseitigen Beziehungen zwischen Kiinstlern und Kultureinrichtungen einerseits und den
Unternehmen in den Regionen andererseits zielen. Also

auf den Aufbau und die Erweiterung von Plattformen und Netzwerken regionaler Kooperati-
onen zwischen Kinstlerinnen / Kulturschaffenden / Kultureinrichtungen und der Wirtschatt,

auf die Entwicklung neuer Produkte und die ErschlieBung neuer Absatzmarkte,

auf die Stabilisierung und Etablierung von Arbeitsplatzen von Kiinstlerin-
nen/Kulturschaffenden und Beschaftigten in Unternehmen durch gezielte Qualifizierungs-
und Beratungsangebote, und

auf die Steigerung der touristischen Attraktivitat der Regionen

Ein INNOPUNKT-Projekt wurde am Kulturstandort Schiffbauergasse in Potsdam realisiert, der selbst zu
einem Modellprojekt der Verbindung von Kultur und Wirtschaft entwickelt werden soll. Der Standort um-
fasst sowohl mehrere Kultureinrichtungen wie das stadtische Hans-Otto-Theater, verschiedene freie



Theater, soziokulturelle Einrichtungen und weitere Kulturinitiativen sowie die ,Kreativbereiche* ver-
schiedener Firmen (VW, Oracle) und andere kulturaffine Unternehmen.

Ziel der INNOPUNKT-Projekte war es, bestehendes Know How in der Kultur, bestehende Angebote und
Dienstleistungen in Wert zu setzen und in einem neuen Markt zu platzieren. Also in einem rein gewerb-
lichen Sinne, wie es private Unternehmen der Kulturwirtschaft bereits tun.

Festzustellen ist nach diesem Projekt — trotz aller Macken und Schwierigkeiten, die sich bei einem sol-
chen Piloten nicht vermeiden lassen — dass das alles schon sehr gute Ansétze sind, die nicht nur in
Potsdam, sondern auch in entlegeneren Regionen des Landes Schule machen sollten. Wir sind daher
bemiiht, das Schiffbauergasseprojekt fortzufiihren — als Griinder- und Kompetenzzentrum fiir Kultur und
Wirtschaft — natirlich in Potsdam aber auch an neuen Standorten, wie z.B. in Oranienburg, wo derzeit
eine analoge Qualifizierungsstelle fir den Nordwesten des Landes eingerichtet wird (das ist ja vielleicht
flr einige hier aus der Region ganz interessant).

Die Rede ist dabei bewusst von einem ,Kompetenzzentrum fiir Kultur und Wirtschaft* und nicht von ei-
nem ,Kompetenzzentrum Kulturwirtschaft”, weil es hier ganz klar um die Entwicklung der Marktpotenzia-
le von Kiinstlern und Kultureinrichtungen geht und weniger um die Forderung von Teilbranchen der Kul-
turwirtschatt.

Das sind ja wohl auch die Kernfragen, die sich mancher von lhnen hier stellt, insbesondere, wenn er im
klinstlerischen oder im Kulturbereich tatig ist:

Wie kann die Kultur als Produktivkraft der Wirtschaft entwickelt und gefordert werden?

Wie lasst sich der kleinteilige Markt wirtschafts- und strukturpolitisch (auch forderpolitisch) er-
schlieBen? Vor allem im Hinblick auf Exitenzgriindungen, Investitionen, Kredite, steuerliche Re-
gelungen (etwa im Verhdltnis von gemeinnitzigem Zweck- und wirtschaftlichem Geschaftsbe-
trieb) und

Wie l&sst sich vor allem die zum Teil jammerliche Einkommenssituation der Kiinstler und Krea-
tiven verbessern?

Ich denke, was die eigenen kinstlerischen Produkte betrifft, die kulturellen Angebote in der Region oder
die Partnerschaften mit der hiesigen Wirtschaft, ist es wichtig, die eigene Position im Wirtschaftskreis-
lauf einer Kommune oder einer Region genau zu kennen. Das ist nicht nur eine Frage des Selbstver-
standnisses, sondern auch des Selbstbewusstseins. Denn was das Verhéltnis von Kultur und Wirtschaft
angeht, haben wir doch einigen Nachholbedarf, was dieses Selbstbewusstsein betrifft. Schliel3lich wird
uns nicht nur von der Wirtschatft, sondern oft genug auch von der Politik eingeredet, dass der Bau einer
Stral3e eine Investition, die Sanierung eines Theaters — wie derzeit in Cottbus - dagegen eine Subventi-
on ist.

Das aber ist ein bedeutendes Missversténdnis in unserer heutigen Kommunikations- und Informations-
gesellschaft. Denn diese Auffassung suggeriert, dass nach wie vor nur Kapital und Arbeit die Triebfe-
dern des Marktes sind, und dass Begriffe wie Kreativitat und Kultur eher nachgeordnet zu behandeln
sind — als sogenannte weiche Standortfaktoren.

Wie das in der Praxis gehandhabt wird, sehen wir dann in den jahrlichen Haushaltsplanen der Kommu-
nen und Landkreise — in Zeiten knapper Kassen wird halt eher an den vermeintlichen Subventionen ge-
spart. Weniger Geld fiir das Theater, flir die Medienwerkstatt, firs Museum, fiir das Festival im Griinen
oder fiir den Kiinstlerhof.

als betroffener Kiinstler oder Chefin eines Kulturzentrums stérkt diese Praxis natrlich nicht gerade das
Selbstbewusstsein, denn so werden Kiinstler und Kulturschaffende immer in die Rolle der Bittsteller und
Paradiesdgel gedrangt, die — knallhart gerechnet — dann eben immer ,hinten runter fallen®. Und noch
verrlickter wird es, wenn es mir als Kiinstler oder Kultureinrichtung gelingt, einheimische Unternehmen
fir meine Projekte zu begeistern und den einen oder anderen Sponsoren-Euro zu akquirieren — prompt



wird mir diese Mehreinnahme bei der néchsten Férderung abgerechnet und ich stehe wieder genauso
vor meinen Finanzierungsproblemen wie vorher.

Klar, in diesem Teufelskreis gehen natrlich Motivation und Selbstbewusstsein auf Dauer verloren. Aber
mittlerweile haben sich die wirtschaftlichen Konditionen am Markt stark verandert, haben wir es mit der
Globalisierung genauso zu tun, wie mit ganz neuen Erfordernissen und Bed(irfnissen — bis in den letz-
ten Winkel der Gesellschaft. Sei es die Biotechnologie oder die Luft- und Raumfahrt, die Energiewirt-
schaft oder die Telekommunikation, die neuen Medien oder das Internet - was in diesen Zukunftsmark-
ten gebraucht wird, sind zuallererst kluge Kopfe.

Und kluge Kopfe finden sich nun mal nur in einem kreativen Umfeld. Und zu diesem Umfeld flir Kreative
gehort nunmal die Kultur. Das heiRt: Wenn Frau Merkel in ihrer Regierungserklarung davon spricht,
dass wir bei Geldern, die in die Kultur gehen, nicht langer von Subventionen, sondern von Investitionen
sprechen miissen, dann ist das genau diese neue Art von Selbstversténdnis einer Wissens- und Tech-
nologiegesellschatft, die auch das Selbstbewusstsein des Kultursektors stérkt.

So ist es auch allererste Politikerpflicht, hier entsprechend neue Pramissen zu setzen, schon in der
Terminologie neue Akzente bei der Kultur zu setzen und sie nicht hinter vorgehaltener Hand als Klotz
am Bein von Haushaltsgespréchen und Etatdebatten zu diffamieren. (Viel mehr kann Politik ibrigens
kaum tun, als das Bewusstsein fiir bestimmte Prozesse zu sensibilisieren, Offentlichkeit herzustellen
und Probleme aufzuzeigen. Erst vor diesem Hintergrund, mit diesem Riickenwind bilden sich Entschei-
dungsprozesse heraus — beim Gesetzgeber, in den Verwaltungen als Exekutiven, schlieBlich auch bei
den Betroffenen — vor allem bei den Entscheidungstrégern in der Wirtschaft.)

Denn das Problem bei der Kulturwirtschaft ist ja, dass die Mérkte und die Beschéftigungsstrukturen sehr
kleinteilig und fliichtig sind, dass zwar in der Summe riesige Umsatze gemacht werden, aber der Einzel-
k&mpfer gerade bei den Fordergebern oder bei den Partnern in der Wirtschaft noch nicht so recht ernst
genommen wird.

Sichtbar ist das an den Preisen, die fiir kulturelle Giiter und Leistungen heutzutage gezahlt werden.
Denn auch hier gilt: The winner takes it all. Marschieren die Stones irgendwo auf oder kommt das Mo-
Ma zu Besuch nach Berlin, legen wir gern einen Hunderter hin, um uns die Show nicht entgehen zu las-
sen. Aber schon wenn es um die kiinstlerische Gestaltung einer Betriebsfeier geht, um das Design einer
Website, die Verpflichtung eines Kiinstlers fiir das Sommerplainair eines Managerkurses oder um den
Rechteerwerb flr ein Firmenlogo — wird gefeilscht, geknausert und der Preis gedriickt.

Das alles hat viel mit Wettbewerb, andererseits fast gar nichts mit Wettbewerb zu tun. Denn kulturelle
Produkte und kinstlerische Leistungen lassen sich nun mal weniger mit Materialwerten oder Effizienz-
steigerungen bemessen, Kreativitat besitzt nur einen ideellen Wert, den man kaum fassen, hochstens
fiihlen, schmecken, sehen, riechen oder horen kann. Das macht die Bewertung dieser Leistungen im
klassisch 6konomischen Sinne so schwer.

Der Wert eines Kulturprodukts, einer kiinstlerischen Idee oder einer kreativen Dienstleistung wird einzig
von der Gesellschaft insgesamt definiert, in ihrer Gesamtheit als Regulativ fiir Asthetik, fir Trends, fir
Mode, flir Luxus, fir sinnlichen Genuss und stille Freuden, fir Schonheit und Inspiration. In einer Zett,
wo diese Werte nicht allzu viel gelten, wo es um den schnellen Euro geht und prima Geschéfte, wo sich
Finanzinvestoren in TV-Anstalten einkaufen und Banker die Musikindustrie beherrschen, hat die Kultur
von je her schlechte Karten. Was sich hier nicht sofort und massenweise verkautt, ist offensichtlich nicht
markttauglich und somit und wenn tiberhaupt - da haben wir den Salat — ein klarer Subventionsfall.

Wen interessiert es, dass in die deutschen Theater jahrlich fast doppelt soviele Besucher gehen, wie in
die FulRballstadien — das Geld beim Fusshall wird mit den Fernsehrechten und mit der Vermarktung der
Stars weit auRerhalb der Rasens verdient. Theater im Fernsehen ist dagegen nun mal kein Quotenbrin-
ger, also muss Vater Staat einspringen, das hohe Kulturgut am Leben zu erhalten.



Das gilt im GroRen wie im Kleinen. Auf die Kultur und die Kulturwirtschaft sind die Gesetze des Marktes
nur schwer anzuwenden, ist der Wettbewerb auf die eine oder andere Weise verzerrt. Sei es durch die
vielen Mischfinanzierungen, die Kulturgiter und kiinstlerische Angebote tiberhaupt erst erméglichen, sei
es durch den rasend schnellen Wechsel der Bedurfnisse und Moden - vorgestern war es das Fernse-
hen, gestern das Internet, heute das Web 2.0 und morgen das intelligente Homemanagement — oder sei
es durch die Fluktuation der Beschaftigten in diesem Sektor, das Nomadisieren der Kreativen von einer
Zukunftsbranche zur néchsten: der Kreativsektor und sein Wert als Produktivkratft ist genauso schwer
zu fassen, wie die Kunst und Kultur selbst.

Sie selbst werden es vielleicht am eigenen Leib erfahren haben, wie schwierig es ist, sich mit einer |-
dee, einem kulturellen Projekt oder einem Kunstwerk im besten Sinne des Wortes zu verkaufen, ja, sei-
nen Lebensunterhalt damit zu bestreiten. Das heif3t abseits vom staatlich geférderten Kunst- und Kul-
turbetrieb, dessen verfassungsmaliger Auftrag es ist, jedem Biirger den Zugang zu den kulturellen
Leistungen und zum kulturellen Erbe zu ermdglichen.

Dass es hier Uberschneidungen gibt, dass natiirlich auch Freie Trager, Kunstvereine und stadtische
Theater am Marktgeschehen teilnehmen, macht die Sache fiir den einzelnen Kinstler oder die kleine
Veranstaltungsagentur nicht leichter. Und geht es um die Kultur im Verhaltnis von Férderung und Wett-
bewerb, dann ist das sicher gerade in den landlichen Regionen ein schwieriges Verhéltnis. Da, wo die
Subventionen I&ngst nicht mehr so tppig flieRen, wie in den groRen Stadten, wo man auf sich allein ge-
stellt ist und wo von einem Kunst- und Kulturmarkt hochstens im Zusammenhang mit dem Tourismus
oder mit der Freizeit- und Erholungswirtschaft die Rede sein kann.

Da ist es nur verstandlich, dass die Politik — an den sogenannten Schalthebeln der Macht — immer ofter
gefragt wird, ob die Kulturwirtschaft vom Staat jetzt als Allzweckwaffe fir die permanent klammen Kul-
turhaushalte der Kommunen oder des Landes entwickelt werden soll. Und manch eine Tagung stellt
schon mal provokativ die Frage: ,Kulturwirtschaft — Chance oder Rettungsanker fir die Kultur?*

Unsere Antwort lautet immer: Es geht nicht darum, den Staat aus seiner Verantwortung flr die Kunst
und Kultur zu entlassen, fur die Pflege des kulturellen Erbes und die Entwicklung einer le-bendigen und
zeitgendssischen Kultur in den Stédten und landlichen Regionen Brandenburgs. Und es geht auch nicht
vordergrindig um Kommerz und Profit, wie viele befurchten, und schon gar nicht um einen Wettbewerb
zwischen offentlich geférdertem und privatwirtschaftlichem Kulturbetrieb.

Vielmehr geht es darum, die Potenziale von Kultur und Wirtschatft in ihrer Wechselwirkung genauer zu
benennen, eben, um sie synergetisch fiir beide Seiten produktiv zu machen. Jedenfalls mehr als bisher.
Denn war es bislang so, dass die Kultur nicht selten als schmiickendes Beiwerk einer eher schmucklo-
sen Marktwirtschaft betrachtet wurde, also gewissermaRen als ein notwendiges Ubel ,zum Vergniigen
der Einwohner, so hat sich diese Wahrnehmung des Verhaltnisses von Kultur und Wirtschaft vor allem
auf Seiten der Wirtschatft in den letzten Jahren doch erheblich veréndert. Denn plétzlich, vor allem an-
gesichts des zunehmend globalen Wettbewerbs, wo in vielen Wirtschaftsbereichen Kreativitat und Fle-
xibilitat den Ausschlag geben tiber Markt- und Standortvorteile, plétzlich werden unabhéngige Freigeis-
ter, Tuftler und Querdenker mit Sinn fiirs Pragmatische tatséchlich zu einer unverzichtbaren Produktiv-
kraft.

Und wo sind diese Kréfte zu finden? Nattirlich an den Unis und Forschungszentren, in Hinterhofga-
ragen und Computerclubs, in den immer neu sprief3enden Kleinstunternehmen der Werbe- und IT-
Branche oder in den quicklebendigen Communitys im Netz.

Aber insbesondere eben auch in der Kultur. Da, wo meist akademisch gebildete, hochqualifizierte Spe-
zialisten am Werk sind — Grafiker, Designer, Texter, Multimediaprofis. Wo aus der Not heraus effiziente
Strukturen entwickelt wurden, wo kulturelle Trends und Marktver&nderungen sensibel re-gistriert und
rasch in neue Produkte verwandelt werden miissen, wenn man iiberleben will. Wo As-thetik und Gefiihl
weniger die Vermdgensumstande in den Chefetagen der Unternehmen definieren, sondern echte Wirt-
schaftsfaktoren sind.



Sehen wir uns nur die Startups an, die derzeit das Internet mit Portalen wie ,YouTube*, ,facebook® oder
,Second Life* revolutionieren und von deren Innovationen selbst grof3e Konzerne wie Microsoft oder
Google immer starker profitieren.

Sehen wir uns die Unterhaltungsindustrie an, die Medien- und die Kommunikationsbranche, wo neue
Technologien wie Video on Demand oder UMTS auch nach neuen Inhalten verlangen, nach speziali-
sierten Angeboten und individueller Bedarfsbefriedigung. Wer, wenn nicht die wieselflinke Kreativszene
— also die Freiberufler und Freelancer, kleine Softwareschmieden, Designer, Musik- oder News-
Agenturen — konnte hier im operativen Geschéaft am schnellsten auf die Markterfordernisse reagieren?

Oder nehmen wir den Tourismus, der seine Reisemarkte immer starker tiber Kulturthemen definiert. Al-
lein in Brandenburg ist schon jeder fiinfte Tourist ein Kulturtourist. Besonders hier ist offensicht-lich, wie
die Kultur unmittelbar dkonomische Prozesse initiieren kann.

Kultur ist also langst nicht mehr das gehéatschelte, verwohnte, kostspielige und daher von den meis-ten
Kammerern ungeliebte Sorgenkind, das von der Wirtschaft eher in Samaritermanier mit Almo-sen und
Beihilfen bedacht wird — ob im klassischen Sponsoring, beim Fundraising oder tber 6ffent-lichkeitswirk-
same Spendenaktionen. Kultur, das erkennen Unternehmer und Wirtschaftslenker zunehmend, Kultur
ist mittlerweile ein wichtiger Standortfaktor. Investoren schauen eben nicht mehr nur auf die giinstigsten
Forderkonditionen bei der Ansiedlung ihres Gewerbes, sondern zugleich auch auf das soziale Umfeld,
auf die ortliche Infrastruktur und somit auch auf das kulturelle Angebot fiir ihre Angestellten und Koope-
rationspartner.

Im produzierenden mittelstandischen Gewerbe, im Forschungs-, Medien- oder Dienstleistungssektor
machen Investitionen auf der grinen Wiese oder im entlegenen Gewerbepark offensichtlich immer we-
niger Sinn. Denn Integration und soziale Vernetzung von Wirtschaftseinheiten in einer Kommune defi-
nieren sich immer h&ufiger iber die Akzeptanz und die Qualitat des kulturellen Angebotes.

Ebenso erweist sich immer deutlicher, dass Kultur ein starker Wachstumsmotor fiir die Wirtschaft sein
kann und im Raum Berlin-Brandenburg bereits schon ist. Ansiedlungspolitik, Stadtentwicklung und
strukturelle Rahmenplanungen orientieren sich — wenn nicht explizit, so doch unterschwellig — immer 6f-
ter am kulturellen Potenzial einer Kommune oder Region. Denn Kultur bindet und entfaltet Kreativitat,
schafft Kommunikation und gesellschaftlichen Austausch. Nicht nur dann, wenn sich Biiroturen und
Werktore geschlossen haben, wenn es an die Reproduk-tion von Arbeitskraft geht, an die Freizeitgestal-
tung oder an den Ausgleich sozialer Differenzen. Sondern natiirlich auch im Produktionsprozess selbst,
in den Handels- und Marketingbeziehungen oder bei der Vernetzung von Firmen innerhalb und aufer-
halb der Branche.

,Zur Kundenorientierung und Standortverbesserung sind bei den Firmen unternehmensbezogene Kul-
turkonzepte zur Mitarbeiterintegration, zur ldentitatsstiftung und zur Sicherung von Zukunfts-markten
hinzugekommen*, schreibt Cornelia Diimcke und fragt, wie gerade in Brandenburg kleinere und mittlere
Unternehmen ,Kultur einbinden kénnen, um bei Innovation, Produktqualitét und Design kiinftig wetthe-
werbsfahig zu sein“. Genauso, wie umgekehrt Kiinstler und Kultureinrichtungen ihre Potenziale auch
auBerhalb ihres Ta-tigkeitsfeldes — eben in der Wirtschaft — durchaus besser vermarkten kénnten. Ob
bei der Produkt-entwicklung oder beim Marketing, im Dienstleistungs- oder Beratungssektor, bei der Un-
terneh-menskommunikation oder in der Weiterbildung — Ansétze flir strategische Allianzen finden sich
allemal.

Wenn wir also tiber die Kultur- und Kreativwirtschaft reden, dann geht es auch um den Abbau von Vor-
urteilen, von gegenseitigen Ressentiments und von wechselseitigem Unversténdnis der Produk-tions-
und Marktprozesse. Hier Turen zu 6ffnen, Querverbindungen herzustellen, zu beraten und zu beférdern,
ist daher auch ein verstérkter Anspruch an die Politik im Lande sein.

Nicht zuletzt ist Kultur ein harter Imagefaktor fiir die Brandenburger Wirtschaft. Allein die Bewerbung
Potsdams um den Titel ,Kulturhauptstadt Europas 2010 hat gezeigt, wie existenziell eine gute (ja, so-
gar schlechte) Presse fiir den Wirtschaftsstandort Potsdam sein kann. Nationales und internationales



Renommee einer Region oder einer Stadt sind mittlerweile unab-dingbare Voraussetzung fiir 6konomi-
sche Ambitionen aller Art, fiir Investitionen und erfolgreiche Beschéftigungspolitik.

In Leipzig, Jena oder im mecklenburgischen ,BioCon Valley” findet sich dieser Trend mustergultig bes-
tatigt. Hier verstehen sich Investitionen in und die Férderung von Kultur ganz selbstverstandlich als As-
pekte der Wirtschaftstérderung. Und umgekehrt, engagiert sich auch die Wirtschaft (samt den befassten
Ressorts) nicht ohne Grund in kulturellen Bereichen. Denn strategische Partnerschaften zwischen Kul-
tur und Wirtschaft — weit iber das klassische Sponsoring hinaus - fiihren immer h&ufiger zu einer ver-
starkten und neuen 6ffentlichen Wahrnehmung der Akteure in ihren Teilmérkten. Also zu mehr Reputa-
tion, zu mehr sozialer Kompetenz und regionaler Marktbindung.

Das ist naturlich auch eine Chance fir die Kreativen und Kulturschaffenden in den Regionen. Denn
auch Brandenburger Unternehmen haben vor diesem Hintergrund ein neues Verstandnis von Wirt-
schaft, also von sich selbst und ihren Produkten als kulturelle Faktoren eines regional fixierten Gemein-
wesens zu entwickeln.

Fazit: Es lasst sich also nicht nur behaupten, sondern nachweisen, dass die Kultur mit ihren Potenzialen
fir die Standortentwicklung, fiir die Wachstumsbeschleunigung in Wirtschaft und Arbeitsmarkt sowie fur
das Image einer Wirtschaftsregion kein weicher, sondern langst ein harter Wirtschaftsfaktor ist. Erst
recht in Brandenburg, wo aus Mangel an Rohstoffen und industriellen Ballungszentren Kreativitat und
Kultur zu einer der wichtigsten Ressourcen im Lande zahlen — fir Wissenschaft und Forschung, fiir die
Medien- und luK-Technologien oder das Dienstleistungs- und Tourismusgewerbe.

Dass hierbei Kunst und Kultur in jeder Hinsicht forderlich sind, ist nur naheliegend. Denn Kultur ist ein
Markt, ein Kreativpool, ein Kommunikationstrager, ein Interaktionsfeld — kurz: ein Katalysator fir die
Wirtschaft.

Soviel zum Selbstbewusstsein, das sich aus diesen Erkenntnissen heraus flir die Branche entwickeln
sollte. Denn im richtigen Verstandnis der Kulturwirtschaft wird deutlich, dass sich ein véllig neues
Wechselverhaltnis zwischen den beiden Bereichen herausbilden muss: Wie hiel3 es so schdn bei einer
Tagung der Kunstfabrik Cottbus im Friihjahr? ,Wirtschaft hilft der Kultur — Kultur hilft der Wirtschaft".

Ich glaube, dass das nicht nur ein raffiniertes Wortspiel ist, sondern eine Frage, die sich vor allem die
Unternehmen stellen sollten, wenn sie im Wetthewerb bestehen wollen. Letztlich missen beide Seiten
umdenken lernen. Und letztlich ist es immer eine Frage der Ideen, wie der neu entdeckte Kulturmarkt
erobert werden kann - von jedem einzelnen. Um Ideen und Inhalte, quasi um die Software fiir eine
hochtechnologisierte Welt. Denn ohne diese Inhalte, ist die hochgeziichtete Technologie eben nichts
wert. Wir erleben das ja gerade mit der UMTS-Technologie, die ein wenig ins Holpern geraten ist, weil
aul3er Klingelténen und Mini-Clips derzeit nur wenig damit zu verkaufen ist. Aber das nur am Rande.

Ich kann Ihnen nur versichern, dass wir als Landesregierung alles daran setzen werden, die Rahmen-
bedingungen fiir diesen neuen Markt zu entwickeln und entsprechende MaRnahmen zu ergreifen, die es
Kreativen und Kiinstlern ermdglichen, sich besser in diesem Markt zu behaupten. Mit dem Grundlagen-
bericht haben wir jetzt eine gute Basis und auch die Landtagsdebatte kommende Woche wird in dieser
Hinsicht neue Akzente setzen.

Wichtig ist nur, dass wir bei all den Malinahmen gemeinsam vorgehen, dass beispielsweise zwischen
den Ministerien Klarheit herrscht, welche bestehenden Forderrichtlinien besser fiir die Bedarfe der Kul-
turwirtschaft zugeschnitten werden und welche neuen Programme ggf. aufgelegt werden miissen.

Das schlieRt die Offentlichkeitsarbeit genauso mit ein, wie die administrative Neuordnung der Zustén-
digkeiten zwischen den Ressorts. Aber auch die Einbeziehung von Verblindeten — angefangen von den
IHKS, der ZAB, der LASA, der ILB und der regionalen Spitzenverbande bis hin zu Wirtschaftsverbanden
und Marketingclubs. Und natiirlich in den kommunalen Verwaltungen — nicht nur in den Kulturdmtern,
sondern vor allem in der Wirtschaftsforderung, im Bereich Stadtentwicklung und im Tourismus.



Daran arbeiten wir, vor allem im MW, im MWFK und im MASGF. Angetrieben vor allem von der Er-
kenntnis, dass die Kulturwirtschaft ein bedeutender Tréger von innovativen Leistungen ist, der fiir die
gesamte Wirtschaft Brandenburgs zukunftsentscheidend ist.

Hier geht es also um Kultur- und kreativwirtschaftliche Inhalteproduktion. Ja, um ein Giitesiegel fiir Kul-
turwirtschaftsprodukte und Dienstleistungen ,Made in Brandenburg®“. Denn diese Produkte und Angebo-
te machen dann madglicherweise den entscheidenden Unterschied aus im Wettbewerb der Wirtschafts-
regionen. Jeder kann sich da einbringen, ob Softwaretuftler oder Kiinstler, ob Kulturmanager oder Mu-
seumsdirektor.

Sicher nicht mit einem eigenen iPhone, aber mit entsprechenden Ideen, Partnerschaften zwischen der
Kultur und Wirtschaft zu initiieren und fur beide Seiten produktiv zu machen. Die Zeit ist jedenfalls reif
dafur.



