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Hans-Joachim Otto
Parlamentarischer Staatssekretar beim Bundes-
minister fiir Wirtschaft und Technologie (BMWi)

Sehr geehrte Damen und Herren,

herzlich willkommen zur Jahreskonferenz der Kultur-
und Kreativwirtschaft im ,Moskau®. Das ,Moskau* ist
ein kultureller und architektonischer Zeitzeuge. Uber
60 Architekten, Ingenieure und Innendesigner haben
von 1961 bis 1964 das Café Moskau errichtet. Der Stil,
in dem es erbaut wurde, hieB in der DDR ,,Internatio-
nal Style®“. Dieser Stil musste von Walter Ulbricht aus-
dricklich erlaubt werden. Die Karl-Marx-Allee und
das Café Moskau waren in der DDR einmalig. Geplant
waren Paléste fiir Arbeiter. In Wirklichkeit hielt dieser
Mythos aber nur kurze Zeit. Aus der Architektur fiir
Arbeiter wurden bald Appartements fiir angepasste
Parteikader. Die tristen Ergebnisse dieser zentralisti-
schen Stadteplanung lassen sich in einigen Stadttei-
len Berlins noch heute besichtigen. Der Normalbiir-
ger konnte wahlen: entweder ,,Platte“ oder Altbau
von 1870 - und zwar inklusive Kohleofen und Etagen-
toilette.

Daran kann man sehen: Ohne eine freie und et-
was chaotische kreative und kulturelle Szene herr-
schen in einem Land schnell Monotonie und Tristesse.
Freiheit ist Voraussetzung fiir Wohlstand. Freiheit ist
aber auch Voraussetzung fiir Schénheit. Man sieht am
Stadtbild, wo Freiheit herrscht. Ein Beispiel ist das
heutige Berlin. Hier lebt eine pulsierende kreative
und kulturelle Szene, die weltweit Beachtung findet.
Das ,,Moskau*“ ist Teil dieser neuen Strémung. Es ist
heute Treffpunkt fiir die internationale Kunst- und
Kulturszene. Hier trafen sich die Stars zum 60. Inter-
nationalen Berliner Filmfest. Hier kamen Models und
Designer wahrend der Berliner Fashion Week zusam-
men. Hier tagt heute — 20 Jahre nach der Einheit - die
gesamtdeutsche Kreativwirtschaft. Kreative miissen
sich heute keine Erlaubnis mehr beim Staat abholen.
Und sie leben auch nicht von Linientreue und Ange-
passtheit. Sie leben von ihren innovativen Ideen. Und
sie leben davon, dass sich diese Ideen auf dem Markt
durchsetzen.

Aus der Perspektive des Bundesministeriums fiir
Wirtschaft ist uns Folgendes wichtig: Es hat sich ein
neuer Wirtschaftszweig etabliert. Im sperrigen Amts-
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deutsch heit das dann Kultur- und Kreativwirtschaft.
Gemeint sind Autoren, Schauspieler, Architekten,
Designer, Musiker, Maler, Werbefachleute oder auch
die Entwickler von Computerspielen. Und die Bran-
che wéchst rasant. Mittlerweile sind mehr als eine
Million Menschen hier beschéftigt. Viele von ihnen
sind selbstdndig. Einige sind internationale Stars.
Andere betreiben erfolgreiche mittelstandische Un-
ternehmen. Einige leben leider aber auch in prekéren
Verhéltnissen.

Die vielen Selbstdndigen und Kleinstunterneh-
men in der Kreativwirtschaft wagen immer wieder
etwas Neues. Das gehort schon zu ihrem Berufsethos.
Neue zukunftsorientierte Arbeits- und Geschéftsmo-
delle kommen daher oft aus der Kreativwirtschaft.
Dieses kreative Potenzial bietet auch Chancen fiir die
traditionellen Wirtschaftsbereiche. Beispielsweise
konnten mittelstdndische Unternehmen verstarkt
Designer in den Entwicklungsprozess einbinden.
Selbst im Maschinenbau verschafft Design mafB3gebli-
che Vorteile im internationalen Wettbewerb. Apple
hat vorgemacht, welch durchschlagendes Verkaufs-
argument Design ist. Was manche nicht wissen: App-
le 1ast sich bei seinen Formen von deutschem Design
inspirieren. Ich meine das wegweisende Design der
Gerdate der Firma Braun aus der 1960er und 1970er
Jahren. Einige Exemplare sind sogar im New Yorker
Museum of Modern Art ausgestellt.

Sie sehen also: Die deutsche Kreativwirtschaft
braucht sich nicht zu verstecken. Es mangelt nicht
an guten Ideen. Die Kunst besteht darin, aus den
Ideen marktfédhige Produkte und Dienstleistungen
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zu machen. Manche brauchen da keine Hilfe. Sie star-
ten in der Garage und werden Milliardar. Doch die
meisten sind fiir ein bisschen Hilfe und Orientierung
dankbar. Deswegen haben wir fiir frisch gebackene
Kreative ein Kompetenzzentrum eingerichtet. Es ist
eine Plattform zur Information, Beratung und Vernet-
zung. Hier werden ganz konkrete Fragen der jungen
Kreativen beantwortet: Wie geht das mit der Finan-
zierung? Oder auch: Gibt es vielleicht Partner fiir
mein Vorhaben?

32 besonders kreative Geschéftsideen bekommen
daruber hinaus ein individuelles Coaching durch
Branchenexperten. Das Bundeswirtschaftsministeri-
um hat diese Geschéftsideen Ende Oktober ausge-
zeichnet. Zu den 32 Preistragern zéhlt ein junges Pro-
duktdesigner-Team aus Bremen. Das Team hat den
Bratwursttoaster erfunden. Damit ist die Zubereitung
einer Bratwurst nicht nur einfacher und schneller. Sie
istauch energieeffizienter. Und die Wurst aus dem
Toaster soll auch noch gut schmecken.

Das Motto der heutigen Jahreskonferenz lautet:
LAlter —-bunter - weniger®. Es geht um den demografi-
schen Wandel. Wir werden immer &lter. Wir werden
wahrscheinlich weniger. Jetzt sind kreative Losungen
gefragt. Einiges hat die Kreativwirtschaft bereits zu
bieten. Ich denke z. B. an das Seniorenhandy mit extra
grofBen Tasten oder an seniorengerechte Badezim-
mer. Und es gibt noch viel Potenzial. Jeder Lebensbe-
reich bietet Méglichkeiten, speziell auf die Bedtirfnis-

se dlterer Menschen einzugehen. Wichtig dabei ist:
Design und Vermarktung miissen sich wieder an den
Menschen orientieren und nicht umgekehrt.

Das unterstreicht auch die vom BMWi in Auftrag
gegebene Studie zum ,,Design fiir Alle“. Kommunika-
tionsdesigner und Werbefachleute sind hier gefor-
dert. Es geht um ganz nahe liegende Dinge. Ich meine
zum Beispiel die SchriftgroBe auf Verpackungen. Die
Beschriftung sollte fiir dltere Menschen lesbar sein.
Dasliegtim eigenen Interesse der Wirtschaft, denn
hier entwickelt sich ein kaufkréftiger Markt. Schon
heute verfiigen die tiber 50-Jahrigen tiber die Hélfte
der Kaufkraft. In zehn Jahren sind es 60 Prozent. In
der Werbewirtschaft wird das noch tiberhaupt nicht
bertucksichtigt. Die sogenannte werberelevante Ziel-
gruppe ist zwischen 14 und 49 Jahren alt. Mehr als die
Halfte der Kaufkraft werden also nicht angesprochen.
Da ist noch viel Potenzial fiir kreative Ideen.

Die kreative und kulturelle Szene in Deutschland
ist vielfaltig, bunt und dynamisch. Ihre vielen guten
Ideen setzt sie in immer starkerem MaBe in wirt-
schaftliche Erfolge um. Das ist gut fiir Sie. Und das ist
gut fir Deutschland. Als rohstoffarmes Land leben wir
ganz stark von dem kreativen Potenzial der Men-
schen. Das ist unser einziger Rohstoff. Mir geht es dar-
um, dass das ein nachwachsender Rohstoff in
Deutschland bleibt. Darum engagiere ich mich auch
weiterhin fiir Sie und Ihre Branche. Es gibt viel zu tun.
Gemeinsam packen wir es an!
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Staatsminister bei der Bundeskanzlerin und Beauf-
tragter der Bundesregierung fiir Kultur und Medien
(BKM)

Sehr geehrte Damen und Herren,

vor zehn und mehr Jahren waren sich die Bereiche
Kultur und Wirtschaft einigermaBen fremd. Das eine
waren die schénen Kiinste, die nur Geld kosten —und
das andere war die Wirtschaft, die fiir Steuereinnah-
men und Arbeitspldtze sorgte. Fiir Kiinstler war es
groftenteils verpont, mit Wirtschaft und Kommerzia-
lisierung in Verbindung gebracht zu werden. Das hat
sich mittlerweile griindlich gedndert. Hierzu hat die
Initiative Kultur- und Kreativwirtschaft entscheidend
beigetragen, die wir gemeinsam - das heif3t, das Bun-
desministerium fir Wirtschaft und Technologie und
der Beauftragte fiir Kultur und Medien - 2007 initiiert
haben.

Esist heutzutage unstreitig, dass die Kultur- und
Kreativwirtschaft eine bedeutende Wachstumsbran-
che ist. Wir brauchen eine lebendige, aktive und ex-
pansionsfreudige Kultur- und Kreativwirtschaft je-
doch nicht nur als Job-Motor. Wir brauchen sie vor al-
lem auch wegen ihres groen Innovationspotenzials
fir unsere Gesellschaft — gerade in Zeiten, in denen
die Globalisierung den internationalen Wettbewerb
verscharft! Ich sehe drei Bereiche, die fiir die Kultur-
und Kreativwirtschaft von Bedeutung sind. Erstens:
Bildung und Ausbildung. Zweitens: die 6ffentliche
Kulturforderung. Und drittens: die sozialen und wirt-
schaftlichen Bedingungen, unter denen Kiinstler, Kre-
ative und Kulturschaffende arbeiten.

Lassen Sie mich zuerst auf Bildung und Ausbil-
dung eingehen. Die Fahigkeit, innovative Produkte,
Dienstleistungen und Geschéftsideen im Sektor Kul-
tur- und Kreativwirtschaft zu entwickeln, speist sich
vor allem aus der Art und Weise, wie wir unsere Schii-
ler und Studenten ausbilden. Die Begegnung und die
Einbettung in Kunst und Kultur sind die Vorausset-
zung fiir die Entwicklung einer kreativen und selbst-
bestimmten Personlichkeit. Aus diesemn Grunde sind
gerade auch die musischen Fécher im Schulunterricht
von hoher Bedeutung. kulturelle Bildung ist ein we-
sentliches Stimulans fiir Kreativitit. Die Forderung
von Modellvorhaben der kulturellen Bildung gehort
daher zu wichtigen Schwerpunkten meines Hauses.
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Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist zuerst ein-
mal auf gut ausgebildete Kiinstler, Designer, Architek-
ten oder Musiker angewiesen. Menschen, die einen
kiinstlerischen oder kulturellen Beruf ergreifen wol-
len, brauchen allerdings auch einen Grundstock un-
ternehmerischen Wissens. Die Zusammenarbeit von
Hochschulen mit Unternehmen der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft ist darum von hoher Bedeutung fiir die-
se Branche. Sie ist noch verbesserungsféhig. Dabei
geht esnicht nur um die unmittelbare Verwertung
von Kenntnissen und Ideen. Kiinstlerisch-kulturelle
Inspiration férdert auch in sogenannten ,kulturfer-
nen‘“ Berufen die Kreativitét, aus der zum Beispiel der
Ingenieur die Kraft fiir neue Ideen schépfen kann.
Und hier setzt mein zweiter Punkt an: die 6ffentliche
Forderung von Kultur. Nattirlich sind Kunst und Kul-
tur in erster Linie Selbstzweck. Unsere Gesellschaft
kann auf ihre Anst68e nicht verzichten, will sie leben-
dig und innovativ bleiben. Und deshalb ist die 6ffent-
liche Férderung von Kultur unverzichtbar. 8,1 Milliar-
den Euro jahrlich geben Bund, Lander und Gemein-
den insgesamt aus. Das Verhaéltnis von 6ffentlicher zu
privater Forderung von Kunst und Kultur betragt in
Deutschland 90 zu 10.

In den USA ist das genau umgekehrt. Das hatte
dort durch die Finanz- und Wirtschaftskrise dramati-
sche Folgen fir die Kultur, von denen nicht einmal in-
ternationale Spitzenh&duser verschont blieben. Fiir
Deutschland sage ich: Einrichtungen wie Museen,
Theater, Opern- und Konzerthéuser sind - mit weni-
gen Ausnahmen - ohne 6ffentliche Férderung nicht
existenzfahig. Nur durch diese 6ffentlich geférderten
Angebote genief3en unsere Stadte und Regionen hohe
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Attraktivitdt. Nehmen wir als Beispiel nur Berlin. Tdg-
lich kann man in der Presse neue Meldungen zu Ver-
lagen, Produktionsfirmen, Galerien und anderen Kre-
ativbranchen lesen, die sich in Berlin ansiedeln.

,»,Go east” scheint das Motto zu sein, und das liegt
am stimulierenden kulturellen Klima der Stadt. Der
Bund ist daran in hohem Ma8 beteiligt. Hier in Berlin
gibt mein Haus fiir die Forderung von Kunst und Kul-
tur so viel Geld aus wie der Berliner Senat selbst. Es ist
dieses grofBartige Kulturangebot, das Berlin in
Deutschland so lebendig und attraktiv macht. Hier in
Berlin und dem Umland spiiren wir zudem massiv die
Erfolge der - im engeren Sinne - kulturwirtschaftli-
chen Férderung meines Hauses. Der Deutsche Film-
forderfonds (DFFF) beispielsweise, den wir mit 60 Mio.
Euro jahrlich finanzieren, ist ein unbestrittenes, nati-
onal wie international anerkanntes Erfolgsmodell. Er
hat dafiir gesorgt, dass Berlin und Potsdam-Babels-
berg zu einer der produktivsten Filmregionen
Deutschlands geworden sind - und das innerhalb kiir-
zester Zeit. Dariiber hinaus hat ,,Film made in Germa-
ny“ wieder einen hervorragenden Ruf - auch was die
Bereiche Produktion und Technik angeht. Das Beispiel
des DFFF zeigt, dass gezielte Férderung einer kultur-
wirtschaftlichen Branche einen immensen Mehrwert
erbringt, und das nicht nur im wirtschaftlichen Sinn,
sondern auch in Hinblick auf das Ansehen unseres
Landes! Kultur ist mittlerweile kein weicher, sondern
in Wahrheit ein harter Standortfaktor!

Das Tandem aus Kultur- und Wirtschaftspolitik
sorgt fiir eine nachhaltige Starkung der Kulturwirt-
schaft. Es ist ein Tandem, in dem beide kraftig mittre-
ten miuissen, will man schnell und sicher ans Ziel ge-
langen. Dabei diirfen Kunst und Kultur jedoch nicht
auf eine dienende Funktion reduziert werden. Nur
wenn wir den Eigensinn von Kunst und Kultur respek-
tieren, wenn wir Kiinstlern und Kulturschaffenden
die Freiheit lassen, die sie fiir ihre kreative Arbeit
brauchen, nur dann kénnen Kunst und Kultur ihre in-
novative Kraft voll entfalten.

Damit bin ich beim dritten Punkt angelangt: den
Arbeitsbedingungen von Kiinstlern und Kreativen.
Bei der Forderung der Kultur- und Kreativwirtschaft
darf sich die Politik nicht nur an eindrucksvollen wirt-
schaftlichen Kennzahlen orientieren. Will sie erfolg-
reich sein, muss sie darauf achten, die Bedingungen

fur Kinstler und Kulturschaffende, fiir kreatives Ar-
beiten in Deutschland generell zu verbessern. Denn
den kiinstlerischen und kulturellen Kern der Kultur-
und Kreativwirtschaft bilden Musiker und Filmema-
cher, Medienleute, kreative Programmierer und
Schauspieler, Kiinstler und Autoren. Diese Menschen
schaffen kulturelle Vielfalt, und sie stehen zugleich
fur die Innovationskraft einer modernen Volkswirt-
schaft. Daher setze ich mich immer wieder vehement
fir deren Rechte ein. Ich bin davon iiberzeugt, dass
eine angemessene Bezahlung kultureller Leistungen,
die Wahrung des Urheberrechts, soziale Absicherung
durch die Kiinstlersozialkasse, Verbesserungen beim
Arbeitslosengeldbezug und verniinftige Arbeitsbe-
dingungen wichtige Voraussetzungen fiir kiinstleri-
sche Qualitdt und Kreativitét sind.

Ende 2007 hatten der damalige Bundeswirt-
schaftsminister Michael Glos und ich vereinbart, ge-
meinsam die Initiative Kultur- und Kreativwirtschaft
zu starten. Dann haben wir gehandelt: Wir haben
Hearings mit allen Teilbranchen der Kultur- und
Kreativwirtschaft durchgefiihrt. Wir haben ein For-
schungsgutachten mit Daten und Fakten zur Branche
vorliegen. In diesem Jahr folgte die Griindung des
Kompetenzzentrums Kultur- und Kreativwirtschaft
des Bundes in Eschborn. Dem zugeordnet gibt es acht
Regionalbiiros, die alle Bundesldnder abdecken. Hier
wird Kiinstlern und Kulturschaffenden vor Ort indivi-
duell und konkret geholfen, sich erfolgreich am
Markt zu platzieren. Dazu gehort es z. B., ihnen den
Zugang zu 6ffentlichen Férdermitteln zu ebnen.

In diesen Zeiten miissen sich die Kulturbetriebe
mit jenem Thema auseinandersetzen, das diese Ver-
anstaltung sich vorgenommen hat: Die demografi-
sche Entwicklung betrifft ihre Akteure, ihre Themen
und ihr Publikum. Wir werden &lter, bunter und - re-
gional sehr unterschiedlich - insgesamt wohl auch
weniger. Das hat Konsequenzen fiir unsere Wirtschaft
und fir die Kultur. In der Kultur- und Kreativwirt-
schaft kommen die wirtschaftlichen und kulturellen
Dimensionen in besonderer Weise zusammen: Der
demografische Wandel ist ein Thema in vielen kiinst-
lerischen Produktionen, insbesondere auch am Thea-
ter, und es wandeln sich auch die kiinstlerischen Ak-
teure - nicht nur im Sport bekommen wir gemischte
Ensembles. Auch das Publikum wandelt sich. Die &lte-
ren Menschen und jene mit Migrationshintergrund
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werden fiir Kulturbetriebe immer wichtigere Ziel-
gruppen, auf die sie sich mit ihrem gesamten Ange-
bot einstellen miissen.

Diese Entwicklung bedeutet auch ein verschérf-
ter Wettbewerb um Besucher bzw. Zuschauer und ein
verschérfter Wettbewerb in dem Freizeitmarkt insge-
samt, dem sich die Kultureinrichtungen und -betriebe

GruBworte

stellen mussen. Mit dem demografischen Wandel dn-
dern sich auch das Selbstbild und das Wir-Gefiihl die-
ser Gesellschaft - eine Perspektive, von der Sie sich in
einem der Workshops heute ein

genaueres Bild machen wollen. Es geht bei der demo-
grafischen Entwicklung um eine grof3e Herausfor-
derung.

n
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(Noch) kein gemeinsames Branchenbewusstsein
der Kultur- und Kreativwirtschaft

Gibt es so etwas wie ein Branchenbewusstsein der
Kultur- und Kreativwirtschaft? Eher nicht. Da waren
sich die Teilnehmerinnen und Teilnehmer der Runde
ziemlich einig. Aber auch wenn sich die Kreativen ,,im
Kopf“ nicht als Vertreter einer gemeinsamen Branche
verstehen, gestaltet sich die Arbeitspraxis doch hdufig
so, wie Kurt Georg Dieckert anmerkte. Er wies auf die
quasi stdndige Kooperation der Werbeagenturen mit
Vertretern anderer Teilbranchen wie Musikwirtschaft
oder Software [ Games hin. Auch Lars Kriickeberg ist
es als Architekt gewohnt, in Teams zu arbeiten: Nur
wo Reibung entstehe, so Lars Kriickeberg, also nur im

Team, entstiinden die wirklich interessanten Dinge
und Projekte. Bestandteil der Kultur- und Kreativwirt-
schaft zu sein, sei ja kein Nutzen als solcher. Die bei
vielen Kreativen tibliche intensive Vernetzung sei
dennoch wichtig, gerade in der Filmwirtschaft, so
Christoph Meyer. Und bei der intensiven Vernetzung
der Akteure sei die Tatsache, dass man eine gemeinsa-
me Sprache spreche, gleiche Werte habe und sich ge-
genseitig wertschétzte, schon ein wichtiger Faktor,
meinte Nico Michler.

Zahlen, Daten & Fakten

Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist von ihrer Wert-
schopfung her vergleichbar mit der Automobilbran-
che oder der Chemiewirtschaft:
» 237.000 Unternehmen, davon 97 Prozent Freibe-
rufler und Kleinstunternehmen
uber 131 Milliarden Euro Umsatz
uber 1 Million Erwerbstéitige mit einem Frauenan-
teil von 53 Prozent
» eine Bruttowertschépfung von knapp 63 Milliar-
den Euro (Stand 2009)

Selbstin der Krise der letzten Jahren konnte die Bran-
che ein Wachstum verzeichnen, so Staatssekretar
Hans-Joachim Otto. Die aktuellen Zahlen fiir 2010 -
soweit sie bereits vorliegen - bestétigen diesen positi-
ven Trend. Allerdings gilt das nicht gleichermaB3en
fur alle elf Teilbranchen der Kultur- und Kreativwirt-
schaft. Beispielsweise habe die Krise den Architektur-
markt weltweit ,erwischt“ und sei hier immer noch
deutlich spiirbar, so Lars Kriickeberg. Seinem Unter-
nehmen habe die globale Aufstellung sehr geholfen:
Die gute Auftragslage in den explodierenden Mark-
ten in Asien, insbesondere in China, habe Ausfille in
anderen Regionen kompensieren konnen. ,Asien
kommt®, bestétigte Nico Michler. Daher suche das
Unternehmen neue Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter. Auch der Werbemarkt habe Schwierigkeiten in
den letzten Jahren gehabt. Aber auch hier hétten sich
parallel neue Mérkte entwickelt, z. B. im Bereich Soci-
al Media, so Kurt Georg Dieckert. Und die fortschrei-
tende Digitalisierung erdffne der Branche neue Ge-
schéftsmodelle und -felder. Auch sein Unternehmen
habe die Krise durch interne Umstellungen relativ
gut meistern konnen.

13
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Von links nach rechts: Robert Skuppin, Nico Michler, Kurt Georg Dieckert, Katja GroB3er, Hans-Joachim Otto, Lars Kriickeberg,
Christoph Meyer, Volker Wieprecht

Siehe auch ...
www.kultur-kreativ-wirtschaft.de

Kultur- und Kreativwirtschaft > Die Branche
[http://www.kultur-kreativ-wirtschaft.de/KuK/
Navigation/kultur-kreativwirtschaft.html]

Beratung und Information

Ein Arbeitsschwerpunkt der Initiative Kultur- und
Kreativwirtschaft in 2010 war die Etablierung des
Kompetenzzentrums Kultur- und Kreativwirt-
schaft des Bundes. Das Kompetenzzentrum ist beim
Rationalisierungs- und Innovationszentrum der Deut-
schen Wirtschaft (RKW) in Eschborn angesiedelt. Es
soll als Mittler zwischen den kreativ Tétigen mit ihren
besonderen Bediirfnissen und den wirtschaftspoliti-
schen Entscheidungstrdgern wirken. Damit steht den
Akteuren der Branche eine bundesweite Plattform
zur Verfiigung. Unterstiitzt wird die Arbeit des Kom-
petenzzentrums durch insgesamt acht Regionalbii-
ros. Die regionalen Ansprechpartnerinnen und An-
sprechpartner
» Dbieten mittlerweile Sprechtage an 71 Orten in
ganz Deutschland an und

» haben im Laufe des Jahres (Ende Oktober 2010) ca.
1400 Orientierungsberatungen durchgefiihrt,
so Katja GroBer, Ansprechpartnerin des Regionalbii-
ros Sachsen, Sachsen-Anhalt und Thiiringen. In indivi-
duellen Orientierungsberatungen unterstiitzen die
regionalen Ansprechpartner Kreative und Kultur-
schaffende bei der Kldrung erster unternehmerischer
Ideen oder der wirtschaftlichen Weiterentwicklung
einer konkreten Geschéftsidee. Dies geschieht in Ko-
operation mit den bestehenden Angeboten fiir die
Kultur- und Kreativwirtschaft in den Regionen.

Besonderheiten des Beratungsansatzes der Initia-
tive Kultur- und Kreativwirtschaft: Alle Mitarbeiter
kommen aus Kulturberufen und bringen das nétige
Verstdndnis fur ,,ihr Klientel“ mit. Und: Die regiona-
len Ansprechpartnerinnen und Ansprechpartner sind
,vor Ort“, d. h., die Beratungen finden deutschland-
weit in lokalen Kultur- und Kreativstandorten statt.

Ein solches Informations- und Beratungsangebot
»zu ihrer Zeit“ gehabt zu haben, wére nicht schlecht
gewesen: Da waren sich die Teilnehmerinnen und
Teilnehmer der Diskussionsrunde einig. Allerdings
kompensierten viele Kreative und Kulturschaffende
den Mangel an solchen Angeboten durch ein hohes
MaB an Vernetzung, die gerade den Kreativbranchen
sehr eigen sei.
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Robert Skupin (rechts) im Gespréach mit Christoph Backes (links)

Siehe auch...
www.kultur-kreativ-wirtschaft.de
Information und Beratung
[http://www.kultur-kreativ-wirtschaft.de/KuK/
Navigation/information-und-beratung.html]
Die Initiative > Kompetenzzentrum mit
Regionalbiiros
[http://www.kultur-kreativ-wirtschaft.de/KuK/
Navigation/Initiative/kompetenzzentrum.html]

Innovative Projekte und Wettbewerbe

Die Bundesregierung unterstiitzt eine Reihe von
Wettbewerben: z. B. den Deutschen Wirtschaftsfilm-
preis und den Designpreis. Neu hinzugekommen ist
der von der Initiative Kultur- und Kreativwirtschaft
im Sommer 2010 erstmalig durchgefiihrte Wettbe-
werb ,,Kultur- und Kreativpiloten Deutschland®.
Der Wettbewerb sei in erster Linie tiber verschiedene
Web-2.0-Aktivitdten beworben worden, wie Christoph
Backes vom u-institut fiir unternehmerisches Denken
und Handeln erlduterte. Das u-institut hat den Wett-
bewerb gemeinsam mit dem Kompetenzzentrum Kul-
tur- und Kreativwirtschaft des Bundes konzipiert. Ge-
sucht wurden kreative Kopfe und Geschaftsideen.

» Uber 750 Selbstdndige, Freiberufler und
Kleinunternehmer beteiligten sich bis zur
Bewerbungsfrist.

» 96 Bewerberinnen und Bewerber wurden
nominiert.

» 32 ,Kultur-und Kreativpiloten® wurden aus-
gewdhlt.

Die ausgewdhlten Bewerber konnten jeweils in
personlichen Gesprachen mit unterschiedlichen Juro-
ren ihre Ideen nédher erldutern und erhielten dabei
bereits konkrete Hinweise und Anregungen, um diese
Ideen weiterzuentwickeln, so Dominik Kenzler von
Dark Horse. Dark Horse ist eine Innovationsberatung
und einer der diesjéhrigen ,,Kultur- und Kreativpilo-
ten Deutschland®. 32 Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter, alle aus dem Freundeskreis, analysieren die
Probleme ihrer Kunden aus verschiedenen Blickrich-
tungen. Mit dieser 360-Grad-Perspektive (Design
Thinking) schaffen sie ein differenziertes Problemver-
stdndnis und produzieren mehr Ideen und ganzheit-
liche Losungsansatze fiir die Kunden.

Dabei ist Dark House nur ein Beispiel fiir die Ideen,
die im Rahmen des Wettbewerbs ausgezeichnet wur-
den: neben Wursttoaster, gestrickter Bohrmaschine
oder der ,,Apfelwein 2.0“- Marketing- und Vertriebs-
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idee. Den Wettbewerbsgewinnern winkt iibrigens
kein schnéder Geldpreis. Sie erhalten alle ein auf sie
und ihre Geschéftsidee abgestimmtes Coaching durch
Branchenexperten und die Moglichkeit zur Teilnahme
an Fortbildungen und Workshops. Die ausgewahlten
Projekte und Geschéftsideen zeigen als Beispiele an-
schaulich die Bandbreite innovativer Unternehmen
der Kultur- und Kreativwirtschaft.

Auch die Intervideo Filmproduktion hat Wettbe-
werbserfahrung. Das Unternehmen hat den ,,Intervi-
deo Nachwuchspreis® ins Leben gerufen und ist seiner-
seits dafiir mit dem Deutschen Kulturférderpreis 2010
ausgezeichnet worden. Wettbewerbe seien ein gutes
Instrument zur Nachwuchs- und Qualitétsférderung,
so der Architekt Lars Kriickeberg, und in Deutschland
hétten sie im Gegensatz zu den angelsdchsischen Lan-
dern eine gute Tradition. Problematisch sei, dass Wett-
bewerbe zunehmend nicht mehr ,,offen“ seien, d. h.
dass ,eingeladen® werde. Das erschwere gerade fiir
junge Unternehmen die Teilnahme. Diesem Trend sol-
le insbesondere von den 6ffentlichen Stellen und Insti-
tutionen entgegengewirkt werden.

Siehe auch...
www.kultur-kreativ-wirtschaft.de

Die Initiative > Aktivitaten > Bundesweite
Veranstaltungen
[http://www.kultur-kreativ-wirtschaft.de/KuK/Na-
vigation/Initiative/Aktivitaeten/bundesweiteveran-
staltungen.html]

Dialog & Vernetzung

Um die wirtschaftliche Bedeutung und die Entwick-
lungspotenziale der Branche noch besser beurteilen
zu kénnen, haben das Bundesministerium fiir Wirt-
schaft und Technologie (BMWi) und der Beauftragte
der Bundesregierung fiir Kultur- und Medien (BKM) in
den Jahren 2008 und 2009 Branchenhearings mit al-
len elf Teilbranchen der Kultur- und Kreativwirtschaft
durchgefiihrt. Dartiber hinaus wurden Gespréache zu
den Themen Schmuck und Design, Design starkt den
Mittelstand, Live Entertainment, Musikinstrumenten-
herstellung und zu Finanzierungsinstrumenten der

Branche, Kultursponsoring und zu Kultur- und Krea-
tivwirtschaft in den Stddten durchgefiihrt. Fur jede
der Veranstaltungen wurde eine Dokumentation er-
stellt, die als Download auf der Homepage der Initiati-
ve www.kultur-kreativ.de zur Verfiigung steht.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist ein wichtiger
Schwerpunkt der neu gestarteten AuBenwirtschafts-
offensive. Ziel ist es, den Export kultureller und krea-
tiver Produkte und Dienstleistungen zu steigern und
die Potenziale der deutschen Kultur- und Kreativwirt-
schaft im Ausland noch besser bekannt zu machen. In
Zusammenarbeit mit der Initiative Musik wurde bei-
spielsweise der Auftritt deutscher Kiinstlerinnen und
Kiinstler beim internationalen Branchentreff South
by Southwest in Austin [ Texas realisiert. 132 Bran-
chenvertreter aus Deutschland - Labels, Verlage,
Bands - haben an diesem bedeutenden Festival fiir
Newcomer in den Bereichen Rock und Pop teilgenom-
men. Der Branchentreff sei von 34 000 Teilnehmern
besucht worden, wie Ina Kessler, Geschéftsfiihrerin
der Initiative Musik, berichtete.

Ein anderes Format wurde im Oktober 2009 in
Kooperation mit den Stédten Bremen, Niirnberg und
Leipzig durchgefiihrt: Zeitgleich fand dort jeweils ein
BarCamp fiir Freiberufler und Selbstédndige statt.
BarCamp bezeichnet, wie Christoph Backes vom
u-institut erlduterte, ein etwas ungewohnliches Ver-
anstaltungsformat. Diskussionsthemen und -schwer-
punkte werden von den Teilnehmerinnen und Teil-
nehmern selbst bestimmt, Informationen tiber die
und Anmeldungen zu den Veranstaltungen laufen
ublicherweise tiber Internet. Ziel der Veranstaltungen
war es, insbesondere die Anliegen und Bediirfnisse
dervielen Einzelkdmpfer und Kleinstunternehmerin-
nen und -unternehmer, die die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft ausmachen, kennenzulernen und besser in
der Arbeit der Initiative zu berticksichtigen. Der offe-
ne Charakter der Veranstaltungen habe zu Wissens-
und Know-how-Transfer und insbesondere auch zur
Vernetzung der Akteure beigetragen, so Backes.

Brauchen wir noch Branchentreffen? Ja, war die
Meinung dazu in der Podiumsrunde. Vernetzung und
Austausch nur iiber Social Media, Facebook usw. funk-
tioniere nicht. Man miisse sich zwischendurch auch
immer einmal , live® zusammensetzen.
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Auftritt ,Terra M [60plus - Die 10 Minuten Kultur-Terrine fiir Silver Boomer*“. Das Unternehmenstheater inszenio aus Berlin in Aktion

Siehe auch...
www.kultur-kreativ-wirtschaft.de

Mediathek > Publikationen
[http://www.kultur-kreativ-wirtschaft.de/KuK/
Navigation/Mediathek/publikationen.html]

Die Initiative > Aktivitdten
[http://www.kultur-kreativ-wirtschaft.de/KuK/
Navigation/Initiative/aktivitaeten.html]

Die AuBenwirtschaftsoffensive. www.bmwi.de
[http://www.bmwi.de/BMWi/Navigation/
Aussenwirtschaft/aussenwirtschaftsoffensive.html]
Initiative Musik. www.initiative-musik.de
[http://www.initiative-musik.de/]

Alter - bunter - weniger
Demografischer Wandel als Herausforderung
und Chance

Das diesjahrige Schwerpunktthema der Jahreskonfe-
renz Kultur- und Kreativwirtschaft greife ein wichti-
ges Thema auf, das alle Bereiche unserer Gesellschaft
betrifft, auch die Kultur- und Kreativwirtschaft, so

Hans-Joachim Otto. Auch wenn das Thema bei den Be-

ratungsanfragen und den Geschéftsideen, die Katja

GroBer vorgetragen werden, noch keine grofe Rolle
spielten. Oder, wie Nico Michler anmerkte, es noch
relativwenige Produkte speziell fiir dltere Menschen
gebe.

In der Werbung werde der Wandel schon etwas
deutlicher. Der Stil von Kampagnen habe sich gedn-
dert, Altere wiirden ganz anders angesprochen als
frither, so Kurt Georg Dieckert. Stichworte: Best Ager,
Silver Surfer, Silver Generation o. 4. Der Tatsache, dass
die ,,50-plus® nicht mehr so seien, wie sie frither wa-
ren, werde z. B. auch in internen Firmeninformatio-
nen oder Image-Spots Rechnung getragen. Da kénne
man nicht mehr nur ,,ganz junge Menschen® prasen-
tieren, das passe einfach nicht mehr zur gesellschaftli-
chen Realitit, so Christoph Meyer. Hauser fiir Altere?
Ja, die gebe es. Natiirlich machten sich auch Architek-
ten Gedanken dazu, so Lars Kriickeberg. Aber im
Prinzip gehe es darum, was Menschen wollten, um
die Umsetzung ihrer Anspriiche. Diese beeinflussten
die Produkte. Und die Anspriiche einer dlter werden-
den Generation bedeuteten auch eine gro3e Chance
fiir den Markt.
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Keynote

Prof. Dr. Thusnelda Tivig
Wirtschafts- und Sozialwissenschaftliche Fakultat,
Universitat Rostock

(Der Beitrag wurde auf der Veranstaltung mit Charts/
Filmspots illustriert.)

Unter demografischem Wandel wird die Alterung der
Bevolkerung mit der Perspektive ihrer Schrumpfung
verstanden. Der Prozess wird hiufig von einer Zunah-
me der Vielfalt in der Gesellschaft begleitet.

Die Hauptquelle der demografischen Alterung
sind riickldufige oder niedrige Geburtenziffern. Hin-
zu kommt die Zunahme der durchschnittlichen Le-
benserwartung (individuelle Alterung). Die Alterung
einer Bevolkerung wird am Anstieg des Durch-
schnitts- oder Medianalters sowie an der Verdnde-
rung der Altersstruktur gemessen. An welchen Alters-
gruppen genau man die Alterung ausmacht (50+,
55+, 65+ ...), hdngt vor allem von den Aktivitdtsmus-
tern unterschiedlicher Altersgruppen ab, die wieder-
um das Ergebnis sozialen Wandels und wirtschaftli-
cher Entwicklung sind. Ein Riickgang der Bevolke-
rungszahl tritt ein, wenn die Fertilitdtsraten niedriger
als die Mortalitédtsraten sind und Migration das Defizit
nicht ausgleicht. Die Perspektive der Schrumpfung
kann anhand der Nettoreproduktionsrate (NRR) ge-
messen werden. Sie gibt die zu erwartende Anzahl
von Tochtern einer heute Neugeborenen unter der
Annahme an, dass die gegenwartigen altersspezifi-
schen Fertilitdts- und Mortalitdtsraten konstant blei-
ben. Werte kleiner als Eins deuten auf eine langfristig
schrumpfende, Werte groBer als Eins auf eine wach-
sende Bevolkerung hin.

Die Bevélkerung Deutschlands altert seit 1970
und schrumpft seit 2003

Gemessen am Durchschnittsalter altert die deutsche
Bevolkerung seit1970. Die natiirliche Bevolkerungs-
entwicklung ist seit 1972 negativ; seit 2003 schrumpft
die Bevolkerung trotz Immigration. Die NRR wurde
fir den Zeitraum von 2005 bis 2010 auf 0,64 ge-
schétzt. Das hieBe, dass jede Generation rund ein Drit-
tel kleiner als die vorherige ist. Laut der Bevolkerungs-
vorausschéitzung von Eurostat (2008) wird die Alte-
rung bis 2030 etwa 4 Jahre betragen. Die deutsche

Prof. Dr. Thusnelda Tivig

Bevolkerung soll im gleichen Zeitraum (2008-2030)
um 2,5 Prozent schrumpfen. Fiir die gesamte EU gilt
hingegen, dass die Bevolkerung um voraussichtlich
3,7 Jahre altern und um 5 Prozent wachsen wird.

Der demografische Wandel interessiert uns we-
gen seiner Folgen. Auf individueller Ebene ist er als
Erfolgsgeschichte zu werten, wdhrenddessen er auf
volkswirtschaftlicher Ebene als Herausforderung und
Chance wirkt. Die gro3te Chance konnte dabei in der
gewachsenen Reformbereitschaftliegen. Unsicher-
heit besteht dartiber, ob es Unternehmen gelingen
wird, ihrer Rolle als Wachstumsmotor auch unter den
Bedingungen des demografischen Wandels gerecht
zu werden.

Sowerden Unternehmen in Deutschland mit der
Perspektive einer geschétzten 12-Prozent-Schrump-
fung der Bevolkerung im erwerbsfdhigen Alter 15 bis
64 konfrontiert. Selbst bei einer Ausweitung des er-
werbsfdhigen Alters auf 15 bis 74 Jahre, betriige die
Schrumpfungsrate im Durchschnitt noch 7 Prozent.
Regional kann der Riickgang der Erwerbsbevolke-
rung noch weit ausgeprégter sein; bezogen auf die
15- bis 64-Jahrigen bis zu einem Drittel.

Die Altersstrukturen der Branchen unterscheiden
sich erheblich - die Folgen des demografischen
Wandels daher auch

Dabei variieren die Auswirkungen des demografi-
schen Wandels nicht nur regional, sondern auch nach
Branchen und Berufen - ein noch wenig erforschter
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Deutschland 2008-2030

Altersstruktur
Altersgruppen (% der Gesamtbevdlkerung) 2008 und 2030
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Datenquelle: Eurostat; eigene Berechnung; Thusnelda Tivig, Jahreskonferenz Kultur- und Kreativwirtschaft, 10. November 2010, Berlin

Aspekt. Schon auf erstem Blick treten grof3e Unter-
schiede in der gegenwadrtigen Altersstruktur der
Branchen hervor. Daraus lasst sich dann mittels ein-
facher Szenarienprojektionen ermitteln, wie die Lage
2030 sein konnte.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft zeichnet sich
gegenwartig durch eine vergleichsweise ausgewoge-
ne Altersstruktur und ein nahezu ausgeglichenes
Geschlechterverhéltnis ihrer Beschéaftigten aus. Der
GrofBteil der Beschéftigten ist zwar 25 bis 49 Jahre alt,
doch gibt es auch Jiingere und Altere im nennenswer-

Altersstruktur KKW, 2008 und 2030
in1.000 Beschaftigte, Anteil an der Gesamtbevdlkerung
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KKW = Kultur- und Kreativwirtschaft

ten Umfang. Im Vergleich dazu zeigt beispielsweise
die Branche Verkehr und Lagerei (Begriff aus der
Dienstleistungslogistik: Lagerhaltung fiir Kunden.
Anm.d.Red.) in allen Altersgruppen einen weit hohe-
ren Manneranteil, einen insgesamt geringeren Anteil
Jingerer, dafiir aber einen sichtbaren Anteil an tiber
65-Jahrigen. Halt man die altersspezifischen Zugriffs-
quoten auf die Bevolkerung im erwerbsféhigen Alter
konstant, so wird der rein demografische Effekt auf
die Altersstruktur der Erwerbstéitigen im Jahr 2030
erkennbar. Insbesondere die Altersgruppe der 25-

bis 49-Jahrigen, die in beiden Branchen den groten

Altersstruktur VL, 2008 und 2030
in1.000 Beschaftigte, Anteil an der Gesamtbevdlkerung
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Datenquelle:Eurostat,LFS,eigeneBerechnungen;ThusneldaTivig,JahreskonferenzKultur-undKreativwirtschaft,10.November2010,Berlin
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Kompensationspotenzial fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft aufgrund von Praferenzanderungen

Absolventenzahlen, 1993-2008
in 1.000
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Wachstumsraten 1993-2008
Absolventen insgesamt: + 66 %

Sprach-, Kultur- und Kunstwissenschaften: +120 %
Mathematik und Naturwissenschaften: +85 %

Ingenieurwissenschaften: +5,5%

Datenquelle: BMBF, Grund- und Strukturdaten; Thusnelda Tivig, Jahreskonferenz Kultur- und Kreativwirtschaft, 10. November 2010, Berlin

Anteil ausmacht, wird von der Schrumpfung der Be-
volkerung betroffen sein. Die Beschéftigtenzahl im
Alter 50 bis 64 konnte hingegen in beiden Branchen
einen Zuwachs erfahren. Verkehr und Lagerei wiir-
den zudem von der starken Zunahme in der Gruppe
der iiber 65-jahrigen Manner profitieren.

Die geschétzten Verdnderungen im Bereich des
Fachkréfteangebots kénnen in der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft (KKW) vor allem aufgrund von Préfe-

renzdnderungen kompensiert werden, die sich unter
anderem in der Facherwahl junger Menschen wider-
spiegelt. Die Entwicklung der Absolventenzahlen im
Zeitraum von 1993 bis 2008 zeigt eine Zunahme von
120 Prozent im Bereich der Sprach-, Kultur- und Kunst-
wissenschaften. Andere Fachergruppen wie Mathe-
matik und Naturwissenschaften oder Ingenieurwis-
senschaften konnten zwar ebenfalls einen Zuwachs
verzeichnen, der jedoch mit 85 Prozent bzw. 5,5 Pro-
zent weit geringer ausfiel.
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Was fragen Senioren (65+) weniger | starker als Jiingere (unter 35) nach?

Freizeit, Unterhaltung und Kultur

Datenverarbeitungsgerate und
Software (einschl. Downloads)

Bild-, Daten- und Tontrager
(einschl. Downloads)

Freizeit- und Kulturdienstleistungen

Blicher

Zeitungen, Zeitschriften u.a.

0 0,5

Hl o003

Lesehilfe: Ein Wert von 2,0
bedeutet, dass der Ausgabenanteil
der Senioren fiir Zeitschriften und
Zeitungen doppelt so hoch ist

wie bei Jiingeren

15 2,0 2,5

Datenquelle: Statistisches Bundesamt, EVS 2003, 2008, eigene Berechnungen;
Thusnelda Tivig, Jahreskonferenz Kultur- und Kreativwirtschaft, 10. November 2010, Berlin

Altere geben weiterhin anteilig mehr fiir Giiter der
Kultur- und Kreativwirtschaft aus als Jiingere

Der demografische Wandel hat jedoch nicht nur Aus-
wirkungen auf das Fachkrafteangebot, er beeinflusst
auch die Nachfrage nach den Giitern einer Branche.
Fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft ist von Bedeu-
tung, dass die tiber 65-Jdhrigen anteilig mehr fir Gii-
ter der Branche ausgeben als die unter 35-Jahrigen.
Dabei lassen sich altersspezifische Unterschiede im
Ausgabenverhalten beobachten. Altere sind stdrker
an Zeitungen oder Zeitschriften interessiert, Jiingere
dafiir an Biichern. Bei neuartigen, modernen Giitern
wie Datenverarbeitungsgeréate und Software, aber
auch bei Bild-, Daten- und Tontrdgern (einschlieBlich
Downloads) nutzen hingegen die unter 35-Jahrigen
das Angebotin einem viel stirkeren MaBe. Fiir das ge-
samte Guiterangebot der Kultur- und Kreativwirt-
schaft gilt, dass sich das Ausgabenverhalten Jiingerer
und Alterer iiber die Zeit verandert, bei einigen Gii-
tern auch eine Angleichung zu beobachten ist, insge-
samt aber die Dominanz der 65+-Jdhrigen bestehen
bleibt.

Zusammenfassend lasst sich somit festhalten,
dass

erstens der demografische Wandel ausgepragt
ist, seine Folgen jedoch branchenspezifisch ent-
faltet. Die hohe Attraktivitat der Sprach-, Kultur-
und Kunstwissenschaften, die sich aus dem au-
Bergewodhnlichen Anstieg in den Absolventen-
zahlen ablesen lasst (+120 Prozent in 15 Jahren),
stellt eine Kompensationsmaoglichkeit der demo-
grafischen Effekte dar. Wir schétzen, dass die Kul-
tur- und Kreativwirtschaft absehbar weder einen
Nachwuchs- noch einen Fachkréftemangel erfah-
ren wird.

zweitens: die Konsumenten der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft zwar biologisch altern, sich aber -
wie alle Menschen ab dem mittleren Alter — we-
sentlich jiinger fithlen, was sich auch in den
Konsumpriferenzen niederschlégt. Altere geben
ferner anteilig mehr fiir Giiter der Kultur- und
Kreativwirtschaft aus als Jiingere. Diese Unter-
schiede verdandern sich zwar tiber die Zeit, sodass
die Notwendigkeit besteht, zwischen Kohorten-
und Alterseffekten zu unterscheiden. Die Nach-
frager werden der Kultur- und Kreativwirtschaft
aber auch unter den Bedingungen des demogra-
fischen Wandels nicht ausgehen.

Die grote Herausforderung fir die Kultur- und
Kreativwirtschaft ist und bleibt daher, unbeirrt
Neues zu wagen.
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Forum 1: Selbst- und Fremdbilder im Wandel

Podiumsdiskussion

(Die Podiumsdiskussion wurde auf der Veranstaltung
mit Charts / Filmspots illustriert.)

mit:

Hatice Akyin

Schriftstellerin und freie Journalistin

Tayfun Bademsoy
Schauspieler, Geschéaftsfiihrer der Agentur
»Foreign Faces®, Berlin

Karsten Thormaehlen
Fotograf, Frankfurt

Prof. Johanna Kaiser
Mitbegriinderin und Leiterin Theater der Erfahrungen,
Professorin an der Alice Salomon Hochschule, Berlin

Nosliw
Hip-Hop und Reggae-Kiinstler

Moderation:
Minou Amir-Sehhi

In der Runde wurde die Wechselwirkung zwischen
Selbst- und Fremdbildern diskutiert. Das Podium war
besetzt mit Teilnehmerinnen und Teilnehmern, die
alle in mehreren Kulturen zu Hause sind und in der
Runde ihren Lebensweg présentierten. Beruflich er-
zeugen sie alle gesellschaftlich wirksame Bilder ge-
sellschaftlicher Realitdten. Aufgrund dieser privaten
wie beruflichen Verbindung der Teilnehmer mit dem
Thema war die Diskussion sehr persénlich gepragt
und engagiert.

Zentrale Fragen in dem Forum waren: Alter und
bunter - was heiBt das fiir unsere Selbstwahrneh-
mung oder fiir die Wahrnehmung des / der ,,Ande-
ren“? Wie wirken sich Rollenbilder, Altersbilder, Bil-
der von Menschen aus anderen Kulturen auf unsere
Erwartungen (an uns selbst und an andere), unser
Verhalten und unsere Lebenswirklichkeit aus? Wie
entstehen diese Bilder? Wie [wodurch verdndern sie
sich? Welche Rolle kommt den Kultur- und Kreativ-
schaffenden dabei zu? Aber auch: Wie wirken diese
Bilder auf die Arbeit der Kultur- und Kreativschaffen-
den zurick?

Von links nach rechts: Tayfun Bademsoy, Karsten Thormaehlen, Minou Amir-Sehhi, Nosliw, Prof. Johanna Kaiser



24

Il. Alter - bunter — weniger. Kultur- und Kreativwirtschaft im demografischen Wandel

Von links nach rechts: Minou Amir-Sehhi, Nosliw, Prof. Johanna Kaiser

Es gibt deutlich wahrnehmbare Verdnderungen
von Bildern, Rollen und Lebenswirklichkeiten, die
nicht zuletzt durch Arbeit von Kultur- und Kreativ-
schaffenden beeinflusst sind. Haben z. B. Architekten
noch vor nicht allzu langer Zeit Altenheime auf der
grinen Wiese gebaut, so entstehen heute Mehrgene-
rationenhduser und Wohnungen, die kurze Wege
und ein lebenslanges Wohnen ermdoglichen. War das
Thema Sexualitdt im Alter bis vor wenigen Jahren
noch tabuisiert, so werden heute Spielfilme dariiber
gedreht, Zeitschriftenartikel geschrieben usw. In der
Werbung, wo lange Zeit dltere Menschen so gut wie
gar nicht prasent waren (und wenn, dann nur kli-
scheebehaftet), werden Altere heute ganz anders
wahrgenommen und dargestellt.

Auch die Bilder vom Fremden, vom ,,Anderen®,
die einerseits historisch tradiert und in Prozessen
nationaler Selbstdefinition entstanden sind, anderer-

seits aber auch in der Gegenwart (medial) erzeugt
und transportiert werden, wirken sich unmittelbar
auf soziale Verhaltensweisen und Interaktionen aus
und kénnen in Stereotype und Vorurteile miinden.
Um den Herausforderungen einer ,,bunter” werden-
den Gesellschaft zu begegnen, sind positive Bilder
vom ,Anderen” eine Grundvoraussetzung.

Fazit:

Alle Diskussionsteilnehmer waren sich einig dartber,
dass man in einer vielfiltigen Gesellschaft auf mehr
und unterschiedlichere Erfahrungen zuriickgreifen
konne. Allerdings wurde auch sehr deutlich, dass in
Deutschland dieses Potenzial zurzeit nicht genutzt
werde. Im Gegenteil: Die Differenzen wiirden gré3er
und der Ton rauer. Fiir die Bilder prédgende Kultur- und
Kreativwirtschaft gebe es hier eine grof3e Aufgabe.
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Forum 2: Innovative Produkt- und

Dienstleistungskonzepte
Podiumsdiskussion

(Die Podiumsdiskussion wurde auf der Veranstaltung
mit Charts / Filmspots illustriert.)

mit:

Andreas Enslin
Industriedesigner und Leiter
Designcenter Miele & Cie. KG

Ursula Fuss
Architektin und Griinderin c.f. Architekten

Matthias Lilienthal
Kiinstlerischer Leiter und Geschéftsfithrer Hebbel
am Ufer, Berlin

Eske Nannen
Geschaftsfiihrerin Kunsthalle Emden, Stiftung Henri
und Eske Nannen und Schenkung Otto van de Loo

Ute Marxreiter
Leiterin Besucherdienst und Kunstvermittlung,
Pinakotheken und Museum Brandhorst, Miinchen

Moderation:
Volker Wieprecht

Wie es trotz des demografischen Wandels in Design,
Architektur und Kultur gelingen kann, erfolgreich
neue Zielgruppen zu gewinnen, prasentierten die
fiinf Podiumsgaéste. Sie stellten Produkte und Dienst-
leistungen vor, die moglichst vielen Menschen - nicht
nur den Alteren - zugute kommen sollen.

Zentrale Fragen in dem Forum waren: Wie veran-
dert der demografische Wandel die Nachfrage in der
Kultur- und Kreativwirtschaft? Stellen Altere und
Menschen mit Migrationshintergrund besondere An-
forderungen an Produkte, kulturelle Angebote und
Dienstleistungen? Welche innovativen Konzepte gibt
esin einzelnen Branchen, die eine verdnderte Nach-
frage berticksichtigen? Gibt es in der Praxis gute Bei-
spiele fiir die Umsetzung dieser Konzepte? Wie kann
eine systematische Nutzereinbindung in Entwick-
lungs- und Innovationsprozesse erfolgen, gibt es hier-
fir wissenschaftliche Methoden?

Die Kultur- und Kreativwirtschaft reagiert auf
den demografischen Wandel. Einzelne Branchen
haben bereits Konzepte und Strategien entwickelt,
die esihnen ermoglichen, auf die aktuellen Entwick-
lungen konstruktiv zu reagieren. Wahrend in der De-
signwirtschaft und dem Architekturmarkt Universal

Von links nach rechts: Volker Wieprecht, Ute Marxreiter, Matthias Lilienthal, Eske Nannen, Andreas Enslin, Ursula Fuss
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Design bzw. Design for All derzeit viel diskutierte Ge-
staltungsansatze sind, giltin verschiedenen Kultur-
einrichtungen das Modell der Audience Development
(Besucherentwicklung) als zukunftsweisende Strate-
gie, um Besucherinnen und Besucher bzw. Zuschaue-
rinnen und Zuschauer zu gewinnen und an sich zu
binden.

Parallel dazu wird in der Kultur- und Bildungsar-
beit Keywork als ein neuer Ansatz diskutiert und in
einzelnen Einrichtungen bereits erfolgreich umge-
setzt. Keyworker verstehen sich als Kulturvermittler
im Uberschneidungsbereich von Kultur- und Sozialar-
beit. In ihrer ehrenamtlichen Tatigkeit ergdnzen sie
die Arbeit professioneller Kréfte. Sie engagieren sich
fir kulturell und sozial benachteiligte Menschen und
gewinnen neue Zielgruppen fiir Kultureinrichtun-
gen. Zwischen den genannten Konzepten gibt es zahl-
reiche Beriihrungspunkte, da sie in ihrer Zielsetzung
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auf dem Partizipationsgedanken beruhen und eine
starkere Ausrichtung an den Bediirfnissen der Kun-
dinnen und Kunden fordern. Auch User Driven Inno-
vation wird brancheniibergreifend als ein Ansatz be-
trachtet, der Innovation beférdert durch Methoden
der aktiven Nutzereinbindung in den Entwicklungs-
prozess von Produkten und Dienstleistungen.

Fazit:

Alle Herangehensweisen, die die Podiumsteilneh-
merinnen und -teilnehmer aufzeigten, verbindet ein
wichtiges Merkmal: Es ist nicht die Suche nach Defizi-
ten, sondern die Suche nach Chancen, die sie alle eint.
Alle Projekte zeichnete aus: Generationsiibergreifen-
de Wertschdtzung und integrative Bemiihungen
fihrten jeweils zum Erfolg.
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Forum 3: Neue Informations- und

Kommunikationsstrategien

Podiumsdiskussion

(Die Podiumsdiskussion wurde auf der Veranstaltung
mit Charts / Filmspots illustriert.)

mit:

Dr. Felix Friedlaender
Verlagsleiter BRIGITTE-Gruppe,
Gruner+jahr AG & Co KG

Peer Hanslik
Art Director und Geschaftsfiihrer
Loma Linda Advertising

Per Hauber
Director Frontline Classics, Universal Music GmbH

Volker Kuwertz
Executive Creative Director
Ogilvy & Mather Advertising, Diisseldorf

Ulrich Schulze Althoff

Geschaftsfiihrender Gesellschafter
Kaasa Health GmbH

Moderation:
Robert Skuppin

Die Runde diskutierte, wie die Kreativwirtschaft in
Werbung und Kommunikation neue Zielgruppen er-
reichen kann. Dabei ging es vor allem um den Um-
gang mit dlteren Menschen - aber nicht nur.

Zentrale Fragen in dem Forum waren: Welchen
Handlungsbedarf gibt es fiir Betriebe und Einrichtun-
gen der Kultur- und Kreativwirtschaft, ihr Marketing
an die demografische Entwicklung anzupassen? Ist
eine Differenzierung nach ,dlter®, ,bunter®, ,weni-
ger® notwendig und sinnvoll? Wie miissen Kommuni-
kations- und WerbemafBnahmen gestaltet werden,
um bei dlteren Menschen und Migranten auf Akzep-
tanz zu stoBen? Wie sinnvoll ist z. B. ein spezielles
»Seniorenmarketing“? Inwiefern ist der Einsatz ge-
sonderter Marketinginstrumente fiir die Ansprache
von Migranten erforderlich (z. B. Direktmarketing-
maBnahmen Giber Migrantenorganisationen, geson-
derte Presse- und Offentlichkeitsarbeit oder Wer-
bung)? Welche Erfahrungen gibt es dazu?

Deutlich wurde: Durch den demografischen
Wandel dndern sich auch die Bedingungen fiir das
Marketing von Kultur- und Kreativbetrieben. Die Zahl
der Kreativagenturen beispielsweise, die sich auf so-
genanntes ,Seniorenmarketing® spezialisiert haben,

Von links nach rechts: Ulrich Schulze Althoff, Volker Kuwertz, Robert Skuppin, Dr. Felix Friedlaender, Per Hauber, Peer Hanslik
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Von links nach rechts: Ulrich Schulze Althoff, Volker Kuwertz, Robert Skuppin, Dr. Felix Friedlaender

istin den letzten Jahren gestiegen. Andererseits sind
Altere in der Werbung immer noch unterrepréasen-
tiert, oder sie fithlen sich héufig falsch dargestellt.
Einzelne ,,Pro-Age-Kampagnen® stellen immer noch
Ausnahmen dar, in der Regel wird mit Anti-Age-Pro-
dukten geworben.

Auch im Bereich der Kulturwirtschaft haben ein-
zelne Einrichtungen ihre Marketingstrategien so ver-
andert, dass sie ein breiteres Publikum erreichen,
oder sie haben gezielt Angebote fiir Altere und Mig-
ranten entwickelt.

Fazit:

Die Projekte, die die Podiumsteilteilnehmer prasen-
tierten, machten klar: Ein schematisches Zielgrup-
penverstdndnis ist zum Scheitern verurteilt. Forde-
rung des Forums: Anstatt ihre eingefahrenen Stereo-
typen uber die Zielgruppen zu pflegen, sollten sich
die Akteure an den Bediirfnissen der Kunden orien-
tieren. Ohnehin entstiinden auf diesem Wege die
kreativsten Ideen.
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Podiumsdiskussion: Alter - bunter - weniger?

Minou Amir-Sehhi, Robert Skuppin
und Volker Wieprecht

im Gesprach mit

Bernd Weismann

Referatsleiter IT-, Medien-, Kultur- und Kreativ-
wirtschaft im Bundesministerium fiir Wirtschaft
und Technologie

Peter Grafe

Referatsleiter Kulturwirtschaft beim
Beauftragten der Bundesregierung fiir Kultur
und Medien

Harm Wurthmann

Kompetenzzentrum Kultur- und Kreativwirtschaft
des Bundes

In der Abschlussdiskussion brachten die Teilneh-

merinnen und Teilnehmer, Referenten und Modera-

toren die Kernthemen und Schlussfolgerungen der
drei Foren zur Sprache.

Fazit und Handlungsaufforderungen:

Esist wichtig, den demografischen Wandel, seine
Auswirkungen, Herausforderungen und Chan-
cen der Offentlichkeit noch viel deutlicher und
hdufiger zu erklédren.

Festzuhalten ist, dass die Kultur- und Kreativwirt-
schaft auf absehbare Zeit ihren Fachkraftebedarf
wird decken kénnen, sodass sich hier kein vor-
dringlicher Handlungsbedarf abzeichnet.

Durch den demografischen Wandel wird sich das
Nachfrageverhalten deutlich &ndern, was auch
angebotsseitig durch die Kultur- und Kreativwirt-
schaft zu bertiicksichtigen ist.

Das Nachfrageverhalten dlterer Menschen unter-
liegt einem deutlichen Wandel. Méglicherweise
ist , Alter” deshalb kein taugliches Differenzie-
rungsinstrument fir Produktgestaltung, Dienst-
leistungen, Werbung usw.

Produkt- und Dienstleistungsangebote sollten
stattdessen ,offen* sein, sie sollten sich an alle
Zielgruppen richten.

Es gibt nach wie vor noch sehr viele Klischees -
sowohl was das Thema Migration und Migranten

Von links nach rechts: Robert Skuppin, Peter Grafe, Minou Amir-Sehhi, Bernd Weismann, Harm Wurthmann, Volker Wieprecht
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als auch was das Thema Altere betrifft.

Diese miissen iberwunden werden, wenn man
die Chancen, die der demografische Wandel
bietet, nutzen will.

Beim Abgleich von Selbstbild und Fremdbild
muss die richtige Differenzierung gefunden wer-
den. Dabei zu helfen, ist auch eine Aufgabe fiir
die Politik.

Der demografische Wandel ist eine Herausfor-
derung, vor allem aber auch eine Chance fir die
Kultur- und Kreativwirtschaft. Um diese Chance
nutzen zu kénnen, muss sie aber noch viel starker
mit anderen Wirtschaftsbranchen kooperieren.
Die grofite Herausforderung fur die Kultur- und
Kreativwirtschaft ist und bleibt, unbeirrt Neues
Zu wagen.
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Publikationen der Initiative
Kultur- und Kreativwirtschaft

Alles, nur kein Un- Die Stadt und ihre
ternehmer? Kulturwirtschaft -
Tipps fiir Griinderin- neue Wege der Zu-
nen, Griinder und sammenarbeit.
Selbstdndige in der Eine Veranstaltung in
Kultur- und Kreativ- Kooperation mit dem
wirtschaft deutschen Stddtetag
Februar 2011 _ Dezember 2010
o i Kultur-und Kultursponsoring:
o Kreativpiloten Chance fir Kultur
Deutschland und Wirtschaft
Die 32 Preistrdger 24. August 2010
des Wettbewerbs im Hamburger Bahn-
hof, Berlin
| e urd Lastivplotvn Dot schiand
Oktober 2010 August 2010
Monitoring zu Workshop
ausgewahlten Finanzierung:
wirtschaftlichen Instrumente und
Eckdaten der Vergabepraxis
Kultur- & Kreativ- im Fokus der Kultur-
wirtschaft 2009 und Kreativwirtschaft
22. Juni 2010
Im Japan Center,
Frankfurt/Main
:Ilcnlh-r—n Tu sungEesniten
wirtachaitlichen Echdatan dor Haltur.
el Ereattewischaty JOGR
Juli 2010 Juni 2010
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et Libhder in Saetle in Deutithland

Flyer:

Initiative Kultur- &
Kreativwirtschaft
der Bundes-
regierung

April 2010

Branchengesprach
Schmuck und
Design

am 15. September
2009 im Bundesminis-
terium fiir Wirtschaft
und Technologie,
Berlin

November 2009

Die darstellenden
Kinste im Spiegel
der Kultur-und
Kreativwirtschafts-
berichte der Lainder
und Stadte in
Deutschland

Juli 2009

fl

Branchenhearing
Live Entertainment
25. November 2009
im Bundesministeri-
um fiir Wirtschaft
und Technologie,
Berlin

Februar 2010

Kompetenz-
zentrum Kultur- &
Kreativwirtschaft
des Bundes

November 2009

Branchenhearing
Pressemarkt

16. Mdrz 2009
Literaturhaus
Miinchen

Mai 2009
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Branchenhearing
Buchmarkt

25. Februar 2009
Literaturhaus
Frankfurt/Main

Mai 2009

Veranstaltung
Design starkt den
Mittelstand

24. Mdrz 2009

Im Bundesministeri-
um fiir Wirtschaft
und Technologie

in Berlin

Mai 2009

Branchenhearing
Kunstmarkt

31. Mdirz 2009

im Museum fiir
bildende Kiinste
Leipzig

April 2009
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Branchenhearing
Musikwirtschaft
5. Mai 2009

Im Radialsystem

Iin Berlin

Mai 2009

Branchenhearing
Filmwirtschaft

12. Mdrz 2009

in Potsdam/
Babelsberg

Foyer der Metropolis-
Halle

Mai 2009

Branchenhearing
Markt fur darstel-
lende Kiinste

22. Januar 2009
Schauspielhaus
Bochum

April 2009
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Branchenhearing
Architekturmarkt
11. Februar 2009

Im ehemaligen
Hauptzollamt
Hafen Hamburg

April 2009

Branchengesprach o=
Musikinstrumen-
tenindustrie

24. Oktober 2008
Marmorsaal in der
Niirnberger Akademie

=
)
n[;fﬁ: !

I'].

I IRHASE v Kifad - bl
Krean v chaty

April 2009

Branchenhearing #)== >
Software | Games-
Industrie

13. November 2008
Games Academy,
Berlin
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dur Batiws und Krestivsiriohatt in
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Februar 2009

Branchenhearing
Rundfunkwirt-
schaft

6. November 2008
KOMED MediaPark
Koln

April 2009

Branchenhearing
Designwirtschaft
18. November 2008
Cube im Kunst-
museum Stuttgart

April 2009

Gesamtwirtschaft-
liche Perspektiven
der Kultur-und
Kreativwirtschaft
in Deutschland

Februar 2009
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o g 9 Branchenhearing Auftakt-
Werbung | veranstaltung
Kommunikation 7. Mai 2008 in Berlin
12. Juni 2008
stilwerk
Diisseldorf
August 2008 uni 2008
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Siehe auch...
www.kultur-kreativ-wirtschaft.de

Mediathek >Publikationen
[http://www.kultur-kreativ-wirtschaft.de/KuK/
Navigation/Mediathek/publikationen.html]
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