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Beispiel Wissenschaft und Technologie: Desertec ist ein
grof3 gedachter Ansatz im Bereich der Energiewirt-
schaft. Kann man in Nordafrika in der Wiiste riesige Fla-
chen mit Solarfeldern bestiicken (,,Concentrated Solar
Power®), die Sonnenenergie nutzen und daraus sau-
beren, griinen Strom erzeugen und diesen bis nach Mit-
teleuropa liefern? Wir hétten sauberen Strom, um un-
sere Wirtschaft zu bedienen, weg von Kohle, weg von
Atomkraft. Mit einer Fldche, etwas groBer als Hessen,
kénnte ganz Mitteleuropa mit sauberer Energie ver-
sorgt werden. Der Gedanke ist groBartig, unglaublich
kreativ-und unglaublich komplex. Die Losung muss
ganz groB3 gedacht werden, aber das sind vielleicht ge-
rade die Losungen, die wir brauchen. Es sind 400 Milli-
arden Euro bis 2050 veranschlagt. Das sind 10 Milliarden
Euro pro Jahr. Das hort sich viel an, aber nehmen Sie
z.B. den Bankenrettungsfond. Dieser umfasst 480 Milli-
arden Euro. Ist die Summe in Relation fiir ein solch
volkswirtschaftliches Potenzial, fiir die Entwicklung im

Maghreb, fiir sauberen Strom und Klimaschutz wirklich
zu hoch? Hier braucht es genau die Kreativbranche, die
diese Themen aufgreift und weiter treibt, die Emotiona-
litdt schafft, um Menschen mitzunehmen.

Es gibt andere Themen in der Wissenschaft: Carbon
Capture and Storage (CCS) oder Carbon Capture and
Use (CCU). CCU ist interessant. Die Natur macht es doch
vor: DrauBen ist es griin, weil Pflanzen CO, nutzen. Oh-
ne ihr naturliches ,Abfallprodukt® Sauerstoff gdbe es
uns gar nicht. Die Natur nutzt CO,. Sollten wir nicht kre-
ativ sein in der Wissenschaft und CO, als Bereicherung
und nicht als Bedrohung betrachten? Wie kénnen wir
das anthropogen erzeugte Abfallprodukt CO, nutzen?
Es geht um kreative Losungen. Warum nicht Bakterien
finden, die CO, aufnehmen und in Stoffe einbauen, die
wir in der Pharmazie brauchen? Oder aus CO, Biomasse
erzeugen? Die Biomasse kann man trocknen und ver-
brennen. Das ergibt einen CO,-nachhaltigen Kreislauf.
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Nachhaltigkeit in der Kultur- und Kreativwirtschaft

Kommunikation und Medien: Wie kann ich diese The-
men in die Gesellschaft tragen? Da gibt es viele Bei-
spiele. Das Staatstheater in Hannover hat eine Initiative
in Zusammenarbeit mit Menschen, die sich in der loka-
len Agenda 21 engagieren, gestartet. Sie bringen die
Damen und Herren als ,Akteure des Alltags“ in die Ent-
wicklung von Theaterstiicken bzw. in die theaterpéda-
gogische Jugendarbeit mit ein. Es werden Fragen der
Millenniumsziele, insbesondere die Uberwindung von
Armut und der Umweltschutz, mit jungen Leuten im
Theater umgesetzt. Kreativ auf individueller Ebene.

Ein Beispiel auf globaler Ebene: Es gibt die sogenannte
Yasuni-ITT-Initiative in Ecuador. Der Yasuni National-
parkist ein Gebiet mit der hochsten Biodiversitdt der
Welt, 6kologisch unglaublich wertvoll. Aber auch seit
Menschengedenken das Land indigener Volker und
Kulturen. Allerdings gibt es dort groBe Olfelder und die
Regierung Ecuadors schldgt nun vor, diese Olfelder un-
bertihrt zu lassen, wenn die internationale Gemein-
schaft die Hélfte der dem Land dadurch entgehenden
Einnahmen in einen Fond einzahlt. Dieses Geld will
Ecuador nutzen, um nachhaltige Energiesysteme auf-
zubauen: Solarenergie, Windenergie, um das Land
nachhaltig zu entwickeln. Das ist ein duBerst kreativer
Ansatz.

Derzeit gibt es viele groB3e gesellschaftliche Entwick-
lungen, die durch moderne Kommunikationstechno-
logien unterstiitzt werden. Es wird von der Facebook-
Generation gesprochen, weil sich tiber neue Technolo-
gien, Uiber kreative Ansétze, iber Echtzeit-Kommunika-
tion, Leute miteinander vernetzen. Flashmob ist eine
Form, ein nettes Happening, aber die neuen Kommuni-
kationsmoglichkeiten konnen viel mehr, die lassen sich
positiv fiir die Gesellschaft nutzen. Beispiel sind die Re-
volutionen in Nordafrika. Auch das ist nachhaltig - ein
Beispiel fir die dritte, die soziale Sdule der Nachhaltig-
keit.

Kreativitat ist eine notwendige, aber keine hinrei-
chende Bedingung fiir nachhaltiges Wirtschaften

Dennoch, meine einleitende These bleibt: Kreativitat ist
eine notwendige, aber keine hinreichende Bedingung

fur nachhaltiges Wirtschaften. Das liegt daran, dass es
auch viele erfolglose Beispiele gibt. Beispielsweise das
~griine“ Handy von Motorola. Vor zehn Jahren hat Mo-
torola ein Mobiltelefon entwickelt, das seiner Zeit zwei,
drei Jahre voraus war: Verzicht auf bestimmte Chemika-
lien, ein Akku, den man solar betreiben und per Kurbel
aufladen konnte, recycelte Kunststoffe. Aber es gab ein
riesiges Problem: Die Vermarktung als ,,0ko-Handy*
scheiterte, und man musste das Projekt aufgeben, weil
niemand es gekauft hat.

Warum hat das nicht geklappt? Weil der Zeitgeist eine
immens wichtige Rolle spielt. ,Oko* war stets als lang-
weilig verschrien. Dabei sind viele innovative Produkte
gerade besonders smart und effizient. Hier ist eine Auf-
gabe fiir Sie als Kreative, als Kulturschaffende, als Den-
ker, als Vermarkter, es zu schaffen, uns in der Gesell-
schaft ein gutes Gefiihl zu geben, dass Nachhaltigkeit
etwas Spannendes, etwas Modernes ist, cool und ,,must
have®.

Ein anderes Beispiel: E10 - ein wunderbares Beispiel fir
einen PR-Gau. Wie konnte man die Einfihrung von E10-
Benzin in Deutschland so schlecht gestalten? Auf ein-
mal war es da, aber keiner wollte es haben. In Brasilien
gab es das Problem nicht. Dort fahren die Autos pro-
blemlos mit E25. Wichtig ist: Wie kommuniziere ich
Dinge? Wie antizipiere ich, wie eine Gesellschaft auf
Themen wie Umwelt und Nachhaltigkeit reagiert? Wie
kann ich Emotionen vorher spiiren und damit spielen?
Wie kann ich Emotionen aufgreifen oder selbst welche
schaffen? Wie kann ich Themen vorbereiten? Das hat
mit guter Kommunikation zu tun.

So wie Claus Hipp besonders glaubwiirdig ist, gibt es
auch viele teure Kampagnen, denen nicht unbedingt
Glaubwiirdigkeit zugesprochen wird. Mein Lieblings-
poster ist das, wo die Schafe auf dem Deich vor dem
AKW Brunsbiittel stehen: ,Klimaschitzer unter sich®.
Das ist eine teure Kampagne des Deutschen Atom-
forums, aber ist sie glaubwiirdig?

Wichtig fur erfolgreiche Nachhaltigkeitsansétze sind

also drei Dinge:

» dasrichtige Zeitfenster fiir eine Idee /ein Thema
(Window of Opportunity),

» gute Kommunikation, um die Idee zu vermitteln
und

» die Glaubwiirdigkeit des Ansatzes.
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People, Planet, Profit

Eine wichtige Aufgabe fiir die Kreativwirtschaftist die
Kommunikation, Emotionen zu schaffen, Bilder zu
schaffen und zu transportieren und damit Nachhaltig-
keit fithlbar zu machen. Dazu kommt ein weiterer As-
pekt: Vernetzung und Transdisziplinaritat. Men-
schen, die aus unterschiedlichen Blickwinkeln auf ein
Thema wie Nachhaltigkeit schauen, konnen neue Wege
gehen:raus aus den Einzelthemen. Heute reden wir
uber Schwarmintelligenz, Dinge werden zusammen mit
Kunden entwickelt. Es gibt die Oko-Check-App fiir Nach-
haltigkeit im Einkauf. Es gibt zig CO_-Rechner auf dem
Smartphone. Es gibt den Fischratgeber von Greenpeace
usw. Alles kreative, kleine IT-Losungen, die den Leuten
das Leben leichter machen und zur Nachhaltigkeit bei-
tragen. Die werden mit den Kunden zusammen entwi-
ckelt, weil das Feedback zum Entwicklungsprozess ge-
hort. Nachfrage- und Angebotsseite arbeiten zusammen
und machen das Ganze wertvoller und erfolgreicher.

Was bedeutet das fiir die Politik, fiir Sie und fiir mich?
Ich glaube, wir miissen drei Dinge anders denken. Das
eine ist die Frage der Kommunikation. Wenn LOHAS
(Lifestyles of Health and Sustainability), die Ausrichtung
der Lebensweise auf Gesundheit und Nachhaltigkeit Zu-
lauf findet, ist das gut. Aber wie kann man die Gedan-
ken, die Kreativitat, die darin stecken, fiir eine ganze Ge-
sellschaft nutzbar machen? Nicht jeder kann sich ohne
Weiteres solch eine Lebensweise leisten. Wir miissen
schauen, wie wir diese gesellschaftlich relevanten Din-

ge so weit einbringen kénnen, dass sie gesamtgesell-
schaftlich genutzt werden. Das miissen wir anders dis-
kutieren. Und natiirlich miissen wir auch auf die nach-
wachsende Generation, auf die Digital Natives, auf die
Facebook-Generation, ganz anders eingehen.

Zur Transdisziplinaritét ein schones Beispiel: Es gibt
eine kleine Agentur hier in Berlin, die ein promovierter
Quantenfeld-Theoretiker und eine Diplom-Designerin
zusammen gegriindet haben. Das ist transdisziplindr.
Ebenso wie wir am IASS in Potsdam arbeiten — harte Na-
turwissenschaften kombiniert mit Sozialwissen-
schaften, wissenschaftliche Exzellenz mit Scharnier in
die Gesellschaft.

Vielleicht miissen wir auch iber Strategien und Begriff-
lichkeiten neu nachdenken. Vielleicht braucht es nicht
den 300 Jahre alten Begriff der Nachhaltigkeit, viel-
leichtist ,People, Planet, Profit“ viel aktueller? Da steckt
,Profit“ drin, das ist gut fiir die Wirtschaft. ,,People®, das
sind du und ich. Und ,,Planet® heiBt: Es sind globale
Losungen.

Die drei Sdulen der Nachhaltigkeit sind statisch. Das
Thema Nachhaltigkeit ist allerdings sehr dynamisch.
Wenn wir das Thema Nachhaltigkeit stdrker kommuni-
zieren, konnen wir sehrviel erreichen. Vielleicht kon-
nen wir dann irgendwann dariiber diskutieren, ob Kre-
ativitdt nicht nur eine notwendige, sondern vielleicht
auch eine hinreichende Bedingung fiir nachhaltiges
Wirtschaften ist.



16 Denkraumel

Nachhaltigkeit allein ist keine
Basis fur wirtschaftlichen
Erfolg, sondern nur ein Aspekt.
Nachhaltigkeit sollte der
Grundstein der Unternehmens-
philosophie sein und kann da-
durch auch Unternehmen der

Kultur- und Kreativwirtschaft

erfolgreich machen.'

Denkraumel

1  Protokoll der Veranstaltung , 11 Impulse fiir morgen*, 27. Juni 2011
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Nachhaltigkeit - ein erfolgreiches
Geschaftsmodell fiir Kreative?

Daniel Sechert (links) und Lovis Willenberg (rechts)

Moderation: Sylvia Hustedt » Cradle to Cradle-Prinzip, bei dem versucht wird,
u-institute. V. alle natirlichen und technischen Prozesse in einem
Kreislauf zu halten, um Umweltbelastungen zu ver-
(Grundlage: Protokoll des Kompetenzzentrums meiden, kénnte Basis einer Implementierung und
Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundes). des Erfolgs von Nachhaltigkeit in der Kultur- und

Kreativwirtschaft sein. Positionierung auf der Basis
Nachhaltigkeit durch Authentizitdt und Glaubwiir-

Good Practice: digkeit kann langfristig zu wirtschaftlichem Erfolg
fuhren.
Heldenmarkt, Berlin » Nachhaltigkeit allein ist keine Basis fiir wirtschaftli-
Daniel Sechert und Lovis Willenberg chen Erfolg, sondern nur ein Aspekt. Nachhaltigkeit
Beim Heldenmarkt handelt es sich um eine Mes- sollte der Grundstein der Unternehmensphilosophie
severanstaltung fiir nachhaltigen Konsum aus sein und kann dadurch auch Unternehmen der Kul-
fastallen Bereichen des téglichen Lebens. Die auf tur- und Kreativwirtschaft erfolgreich machen.
der Messe angebotenen Produkte | Angebote » Vernetzung ist oftmals die Basis von wirtschaftli-
miissen BIO, FAIR, OKO und | oder UPCYCLED (Ab- chem Erfolg und kann zur Professionalisierung der
fallstoffe in einen ldngeren Verwendungsprozess Akteure beitragen. Interdisziplindre Vernetzung
uberfiihren) sein. zwischen den Teilbranchen und mit anderen Bran-
Die Motivation der Griinder ist die Forderung des chen ist oftmals auch Treiber von Innovation im
gesellschaftlichen Wandels und der Zugang zu Hinblick auf Produkte, Dienstleistungen und Mate-
alternativen Produkten. rialien. Dies kann auch (aber nicht nur) zu neuen,

nachhaltigen Geschéftsmodelle fithren. Die Akteure
der Kultur- und Kreativwirtschaft sollten sich starker
Thesen | Handlungsempfehlungen: untereinander, aber auch interdisziplindr vernetzen.
Im Workshop ,Nachhaltigkeit - ein erfolgreiches Ge-
schéaftsmodell fiir Kreative?“ wurden folgende Thesen
|Handlungsempfehlungen thematisiert:

» Authentizitdt im Bereich Nachhaltigkeit ist bei Griin-
derinnen und Griindern aus der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft in der Regel vorhanden, aber sie wird
héufig nicht kommuniziert. Unternehmerinnen und
Unternehmer sollten authentisch ein und dies nach
auBen kommunizieren.
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Zwischennutzung als nachhaltige Chance fir
Kreative und ihre Stadt

Sarah OBwald (links) und Alexander Matthies (rechts)

Moderation: Sarah ORwald

Tentstation, Berlin

(Grundlage: Protokoll des Kompetenzzentrums
Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundes)

Good Practice:

RAUMAUFZEIT GmbH, Stuttgart

Alexander Matthies

Die RAUMAUFZEIT entwickelt Konzepte zur gewerb-
lichen Zwischennutzung von Immobilien.
Hauptgeschaftsfeld ist die Projektierung und der
Betrieb von kreativen Griinder- und Veranstaltungs-
zentren. Dazu werden Gewerbeobjekte in

zentralen Lagen genutzt, die aus stadtebaulichen
oder nutzungsbedingten Griinden mittelfristig

leer stehen. In ihren Griinderzentren bietet
RAUMAUFZEIT jungen Kreativen Biirordume zu
gunstigen Konditionen an.

Thesen | Handlungsempfehlungen:

Im Workshop ,Zwischennutzung als nachhaltige Chan-
ce fiir Kreative und ihre Stadt” wurden folgend Thesen |
Handlungsempfehlungen thematisiert:

» Zwischennutzung und Nachhaltigkeit gehen Hand
in Hand - in 6konomischer, 6kologischer, sozialer
und auch in kultureller Hinsicht.

> Die 6konomische Komponente von Zwischen-
nutzung bedeutet fiir die Kreativen oft ein
Sprungbrett in die Selbstédndigkeit. Sie gibt den
Kreativen Mut, sich selbstdndig zu machen.
Gunstige Raumangebote kénnten auch eine Al-
ternative oder Erganzung zu klassischen Forder-
mitteln sein.

> Die 6kologische Komponente von Zwischennut-
zung besteht darin, dass urbaner Raum effizient
ausgenutzt bzw. die Restzeit und damit der
Lebenszyklus einer Immobilie verldngert wird.
Dasreduziert auch die Kosten und ist gut fiir das
Image des Eigentiimers.

> Die soziale Komponente von Zwischennutzung
betrifft die Tatsache, dass diese weniger ausgren-
zend ist: Sie bietet auch Menschen in instabilen
beruflichen Existenzlagen die Méglichkeit, sich
selbstdndig zu machen.

> Esgibtauch eine kulturelle Komponente: Zwi-
schennutzung hélt Kreative in der Stadt. Sie geht
auch oft einher mit der Etablierung neuer kultu-
reller und &dsthetischer Muster oder Praktiken.

Zwischennutzung ist eine Win-win-Situation Bei der

Zwischennutzung gibt es eigentlich nur Gewinner:

Stadt, Nutzer, Betreiber, Eigentiimer, Nachbarschaft.

Sie schafft fiir alle Akteure einen Mehrwert. Ein Ne-

beneffektist: Alle Beteiligten kénnen davon lernen,

wie eine oft nicht planbare Zwischennutzung in die

Tat umgesetzt wird.
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Unkonventionelle Losungen fiir die Gesell-
schaft von morgen

Jacob Bilabel (links) und Philipp Thode (rechts)
Moderation: Philipp Thode
Medien-Initiative Love Green

(Grundlage: Protokoll des Kompetenzzentrums
Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundes)

Good Practice:

Green Music Initiative, Berlin

Jacob Bilabel

Die bundesweite Green Music Initiative setzt sich
vor allem fiir eine verbesserte Umweltbilanz von
Festivals ein. Sie will als nationale Plattform zur
Forderung einer klimavertréaglichen Musik- und
Entertainmentbranche beitragen. In Kooperation
mit unterschiedlichen Partnern (wissenschaft-
liche Institute, Energieagenturen, Veranstaltern,
Kinstlern) werden Pilotprojekte entwickelt (z. B.
Green Club Index) und beispielhaft umgesetzt.
Ziel ist die Reduktion der CO,-Emissionen in allen
Bereichen.

Thesen | Handlungsempfehlungen:

Im Workshop ,,Unkonventionelle Losungen fiir die
Gesellschaft von morgen® wurden folgende Thesen |
Handlungsempfehlungen thematisiert:

» Sokonnen Kreative und Unternehmen zur Realisie-
rung von Projekten zusammenfinden:

Entscheidend sind realwirtschaftliche Ansédtze: Was

kannich fiir das Unternehmen tun? Welche Leistun-

gen erwartet das Unternehmen? Welcher Nutzen ist
fur das Unternehmen wichtig?

Das Projektteam ist wichtig. Es sollte sich um ein

kreatives Netzwerk handeln, das mit Menschen aus

unterschiedlichen Disziplinen besetzt ist, weil dar-
aus bessere Losungen entstehen.

Grundséatzlich sollten Ideen und Projekte so behan-

delt werden, dass sie auch als wirtschaftlich tragfahi-

ge Geschaftsmodelle verstanden funktionieren.

Unkonventionelle Lésungen, um die Menschen fiir

das Thema Nachhaltigkeit zu begeistern:

» Aufunkonventionelle Ldsungen kann nur der
kommen, der genau hinschaut und alle Moglich-
keiten entlang der Bediirfnisse von Menschen
auslotet. Verbote bringen nichts, es miissen
Alternativen entworfen werden.

» Musik oder Medien sind wichtige Bereiche, um
die Menschen genau da ,,abzuholen®, wo sie sind,
z.B. auf Festivals oder in Clubs. Damit werden die
Clubs nicht gleich die ,,groen” CO,-Einsparer,
aber sie konnen u. U. dazu beitragen, fiir das
Thema zu sensibilisieren.



Denkraumelll

Kinstler miissen aktiv sein und
sich vernetzen. Kiinstler und
Kulturschaffende, die sich mit
dem Thema Nachhaltigkeit
auseinandersetzen, kénnen bei
Marketing und Eigendarstel-

lung nur davon profitieren.1

Denkraume Il

1  Protokoll der Veranstaltung ,11 Impulse fiir morgen®, 27. Juni 2011
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Wie konnen Kunst und Kultur
zur Nachhaltigkeit beitragen?

Daniel Kerber (links) und Christian Rost (rechts)

Moderation: Christian Rost
Kompetenzzentrum Kultur- und Kreativwirtschaft des
Bundes

(Grundlage: Protokoll des Kompetenzzentrums Kultur-
und Kreativwirtschaft des Bundes)

Good Practice:

morethanshelters, Berlin

Daniel Kerber

Weltweit sind viele Menschen obdachlos oder le-
ben in zeltdhnlichen Hiusern und Hiitten, die
notdiirftig zusammengezimmert wurden. Diese
Behausungen machen oft krank, weil sie weder
witterungsbestandig und isoliert noch sauber
und sicher sind: ein humanitdres Problem , an
dessen Losung ,morethanshelters” arbeitet. Das
Unternehmen entwickelt ein Zelt, das mehr sein
soll als ein Unterschlupf: Es soll zukiinftig als mo-
bile tempordre Notunterkunft dienen, aber auch
als mehrjéhrige Losung verwendbar sein. Das
Zelt wird stabil, isoliert und witterungsbestandig
sein, kann an die verschiedenen Klimazonen an-
gepasst werden und ermdoglicht dariiber hinaus
Privatsphére fiir die Bewohner.

Thesen | Handlungsempfehlungen:

In dem Workshop ,Wie konnen Kunst und Kultur zur
Nachhaltigkeit beitragen?“ wurden folgende Thesen |
Handlungsempfehlungen thematisiert:

» Kunst und Kultur kénnen und sollen neue Dimensi-
onen von Nachhaltigkeit denken und dabei offensiv
einen Platz einfordern.

» Kunstund Kultur kénnen erkenntnisschaffendes
Medium fiir Nach haltigkeit sein, um auf die Gesell-
schaft zurtickzuwirken.

» Durch kulturelle und 6konomische Bildung kann
unter anderem beim Thema Nachhaltigkeit ein
Mehrwert fiir Kunst, Kultur und Gesellschaft entste-
hen.

» Die Akzeptanz fiir eine wirtschaftliche Herange-
hensweise an Kunst- und Kulturprojekte muss in
der Gesellschaft aber auch innerhalb der ,,Branche®
gesteigert werden.

» Kiinstler miissen Ressourcen definieren und sicht-
bar machen.

» Kiinstler miissen aktiv sein und sich vernetzen.
Kiinstler und Kulturschaffende, die sich mit dem
Thema Nachhaltigkeit auseinandersetzen, konnen
bei Marketing und Eigendarstellung nur davon pro-
fitieren.

» Kiunstler und Kulturschaffende sollten Verantwor-
tung iibernehmen, um gesellschaftliche Innovation
zu beférdern.
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Wirtschaftliche und gesellschaftliche
Verantwortung statt Green Washing

Peter Kowalsky (links) und Claas Premke (rechts)

Moderation: Claas Premke kommuniziert, betreibt Green Washing. Daher zeichnet

Agentur Deichblick sich ehrliche gesellschaftliche Verantwortung aus,
wenn folgende Aspekte vom Unternehmer/-in verinner-

(Grundlage: Protokoll des Kompetenzzentrums Kultur- licht werden:

und Kreativwirtschaft des Bundes) » Eine nachhaltige Unternehmensphilosophie kann

Good Practice:

BIONADE GmbH, Ostheim

Peter Kowalsky

Die BIONADE GmbH ist ein Familienunterneh-

men, das alkoholfreie Erfrischungsgetranke

vertreibt, die durch Fermentation nach dem Brau-

prinzip rein biologisch hergestellt werden. Alle >
Zutaten landwirtschaftlichen Ursprungs sind
ausschlieBlich aus biozertifizierten Rohstoffen

gewonnen. Die Unternehmensphilosophie ist aus

Basis des wirtschaftlichen Erfolgs sein, wenn sie aus
dem Produkt oder der Leistung abgeleitet wird. Sie
muss am Kern des Unternehmens angedockt sein.
Die Basis eines wirtschaftlichen Erfolgs nachhalti-
ger Produkte oder Dienstleistungen sind: Authen-
tizitdt, Transparenz, langer Atem (langfristiges
Engagement). Sie sorgen fir Glaubwiirdigkeit und
Reputation fiir das Unternehmen zum Thema Nach-
haltigkeit | CSR-Engagement.

Nachhaltigkeit sollte nicht offensiv kommuniziert
werden, sondern fiir jeden sichtbar sein und (nur)
passiv durch virales Marketing verbreitet werden.

dem Produkt abgeleitet: mit Anstand gegentiiber Erfahrungen zeigen:

Mensch und Natur wirtschaften. Bestandteil der » Mitzunehmender Unternehmensgrof3e verliert man
Geschéftsidee ist auch, weltweit fiir Brauereien schnell an Glaubwirdigkeit.

eine regionale Wertschépfung zu schaffen: um » Auseiner Krisensituation kann schépferisches Poten-

an der Lizenzierung zu verdienen, aber auch um
regional Arbeitsplédtze zu schaffen.

Thesen | Handlungsempfehlungen:

In dem Workshop ,Wirtschaftliche und gesellschaft-
liche Verantwortung statt Green Washing“ wurden fol-
gende Thesen [ Handlungsempfehlungen thematisiert:

Wer nicht authentisch, transparent und langfristig
nachhaltig arbeitet, aber nach au3en das Gegenteil

zial erwachsen. Hier kann Nachhaltigkeit als Basis
einer neuen Idee helfen, dieses Potenzial zu nutzen.
Die Nutzung von Web 2.0 und Social Media schaffen
Transparenz und sind damit Teil eines tiberpriif-
baren nachhaltigen Engagements. Soziale Netzwer-
ke sind dabei zudem ein sehr gutes Kontrollinstru-
ment fiir ehrliches soziales Engagement. Wer nicht
authentisch, transparent und langfristig agiert, wird
im Netz in der Regel entlarvt.



Wie sind Nachhaltigkeit und
unternehmerisches Wachstum vereinbar?

Harald Rossol (links) und Indre Zetsche (rechts)

Moderation: Indre Zetsche
IFOK GmbH

(Grundlage: Protokoll des Kompetenzzentrums Kultur-
undKreativwirtschaft des Bundes)

Good Practice:

erecon AG, Bremen (Green IT)

Harald Rossol

Im Jahr 2003 setzte sich der Initiator der erecon
AG das Ziel, seinen Serverraum mithilfe der
GreenIT in ein , Ein-Prozent-Rechenzentrum® zu
verwandeln: Verglichen mit der Rechenleistung
des Jahres 2003 sollte in einigen Jahren nur noch
ein Prozent zuvor eingesetzter Energie fiir iden-
tische Rechenleistungen zum Einsatz kommen.
Heute spart das Unternehmen, im Vergleich zum
Jahr 2003, bereits knapp zwei Drittel des bishe-
rigen Energieaufwands (65 %) ein. Das erworbene
Wissen im Bereich der Green IT wird nun bundes-
weit in Beratungskompetenz umgesetzt. Das Un-
ternehmen betreibt auBerdem ein Referenz-Re-
chenzentrum in Bremen. Vor Ort kann sich hier
jeder iiberzeugen, wie grof3 der 6konomische
und klimapolitische Fortschritt ist, der dank
Green IT relativ einfach zu realisieren ist.

Thesen | Handlungsempfehlungen:

Im Workshop ,, Wie sind Nachhaltigkeit und unterneh-

merisches Wachstum vereinbar?“ wurden folgende
Thesen [ Handlungsempfehlungen thematisiert:

,Nachhaltig® ist ein diskursiver Begriff und muss
stets aufs Neue verhandelt werden. Nachhaltig-
keit wird getragen vom Willen zur (qualitativen)
Verbesserung. Wachstum wird ebenfalls von einem
Steigerungswillen getragen. Nachhaltigkeit und
Wachstum sind auf die Zukunft ausgerichtet. Beide
Prinzipien sind tiber die Frage nach der Qualitat
vereinbar. Das hei3t: Wachstum muss qualitativ de-
finiert werden. Eine rein quantitative Orientierung
(an der UmsatzgroBe) ist weder nachhaltig noch
intelligent.

Parameter fiir nachhaltiges Wachstum orientieren
sich an der Qualitét, nicht an der Quantitdt (= Um-
satz) der Unternehmensergebnisse. Zentrale Kenn-
groBen hierfir sind: Kundenzufriedenheit und Mit-
arbeiterzufriedenheit. Beides basiert auf Vertrauen.
Die fiinf zentralen Erfolgsfaktoren fiir nachhaltiges
Wachstum fiir Kreativunternehmer sind: (1) eine
uberzeugende Geschéftsidee, (2) eine tragfdhige
Geschaftsphilosophie, (3) Kooperationspartner und
Netzwerke, (4) fachliche Nachgriindungsberatung
und - als Basisfaktor - (5) Vertrauen. Denn eine
Geschéftsidee tiberzeugt nur dann, eine Firmenphi-
losophie tradgt nur dann, Kooperationen und Netz-
werke entstehen nur dann, wenn wechselseitiges
Vertrauen herrscht.

Das Prinzip der Nachhaltigkeit bietet fiir sich genom-
men kein tragfdhiges Geschaftsmodell. Als gelebte
(!) Geschéftsphilosophie, die Vertrauen schafft, kann
Nachhaltigkeit aber maBgeblich zum Erfolg eines
Kreativunternehmens beitragen.
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Die Diskussionsergebnisse in
den sechs Denkraumen | Work-
shops wurden in der Abschluss-
runde zu drei gemeinsamen
Positionen zum Thema
»~Kreativitat als Motor fiir nach-
haltiges und erfolgreiches

Wirtschaften“ verdichtet. !
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Peter Grafe
Beauftragter der Bundesregierung fiir
Kultur und Medien (BKM)

Bernd-Wolfgang Weismann
Bundesministerium fiir Wirtschaft
und Technologie (BMWi)

und die Moderatorinnen und Moderatoren der
Denkraume

Die Diskussionsergebnisse in den sechs Denkrdumen |
Workshops wurden in der Abschlussrunde zu drei ge-
meinsamen Positionen zum Thema , Kreativitit als Mo-
tor fiir nachhaltiges und erfolgreiches Wirtschaften“
verdichtet.

Position 1:
Kultur- und Kreativwirtschaft kann Impulsgeber fiir
nachhaltiges und erfolgreiches Wirtschaften sein

Kreativitit ist eine notwendige, aber keine hinrei-
chende Bedingung fiir nachhaltiges Wirtschaften. Von

den ,Kreativen®, die gewohnt sind, Neues in die Welt zu
setzen, konnen allerdings Impulse fiir andere Bereiche
ausgehen. Kreativitét, kreatives Denken, ist Treiber fiir
Innovation - und damit potenziell auch fiir Ansétze
nachhaltigen Wirtschaftens.

Die Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft kénnen
dabei eine grofBe Rolle spielen, insbesondere dann,
wenn sie als Kreativbranche wahrgenommen und als
Ressource von der Wirtschaft verstanden und einge-
setzt werden, oder sie sich selber offensiv einbringen.
Stichworte hier auch: Interdisziplinaritat und
Vernetzung.

Wichtiges Bindeglied hinsichtlich eines gesellschaft-
lichen Konsens zum Thema Nachhaltigkeit sind dabei
insbesondere auch die Bereiche Musik und Medien in
ihren verschiedenen Formen. Die Branchen der Kreativ-
wirtschaft konnen das Thema Nachhaltigkeit durch Bil-
der, Emotionen und Beispiele in die Gesellschaft trans-
portieren. Dabei ist die Kultur- und Kreativwirtschaft
nicht nur gut firr Bilder und Emotionen. Sie kann und
muss auf diesem Wege auch Erfolg versprechende Ge-
schaftsmodelle entwickeln.
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Abschlussdiskussion

Bernd-Wolfgang Weismann

Position 2:

Eine nachhaltige Unternehmensphilosophie kann
Basis des wirtschaftlichen Erfolgs fiir Unternehmen
(auch) aus der Kultur- und Kreativwirtschaft sein

Nachhaltigkeit allein ist keine Basis fiir wirtschaftlichen
Erfolg. Sie ist nur ein Aspekt neben Qualitét, Funktiona-
litdt usw. Die Integration des Nachhaltigkeitsansatzes
in die Unternehmensphilosophie kann aber eine Ge-
schéftsidee positivabheben und erfolgreich befliigeln.
Eine nachhaltige Unternehmensphilosophie kann Basis
des wirtschaftlichen Erfolgs sein, wenn sie aus dem Pro-
dukt oder der Leistung abgeleitet wird. Sie muss am
Kern des Unternehmens angedockt sein. Die Basis eines
wirtschaftlichen Erfolgs nachhaltiger Produkte /[Dienst-
leistungen —auch in der Kultur- und Kreativwirtschaft -
sind Authentizitdt, Transparenz und langer Atem (lang-

A

Peter Grafe

Harm Wurthmann

fristiges Engagement). Sie gemeinsam sorgen fur
Glaubwiirdigkeit und eine Reputation fiir das
Unternehmen.

Position 3:

Die Kultur- und Kreativwirtschaft sollte in Fragen der
nachhaltigen Geschaftsentwicklung weiter unter-
stiitzt werden

Viele Kreative benétigen zum einen die Vermittlung
von betriebswirtschaftlichem Know-how. Wichtig ist
aber zum anderen auch die Férderung von Vernetzung
der Kultur- und Kreativwirtschaft - intern und extern
mit anderen Wirtschaftsbereichen.

Ein wichtiges Vernetzungsinstrument ist dabei die Ver-
mittlung guter Beispiele. Sie zeigen auf, was moglich
und machbar ist und andere zu leisten imstande sind.
Dies kann die Motivation der Kreativakteure férdern
und gleichzeitig als Leistungsshow der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft fungieren (der Branche Gesicht und Ge-
wicht geben).

Tagesmoderation: Harm Wurthmann
Kompetenzzentrum Kultur- und Kreativwirtschaft
des Bundes
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