Standortfaktor Kreativitat

Probleme des kreativwirtschaftlichen Clustering
MONIKA MOKRE

1. Einfihrung

Warum ist eine Stadt attraktiv fiir ihre (derzeitigen und kiinftigen)
Bewohner? Wie positioniert sich eine Stadt am besten im Stadtewettbe-
werb? Spielt Kreativitit fiir diese Fragen eine Rolle, und, wenn ja, wel-
che? Sollen Stadte kreativ sein und, wenn ja, wie ist das politisch am
besten zu erreichen? Durch welche MaBnahmen und durch die Unter-
lassung welcher MaBnahmen?

Das sind im Wesentlichen die Fragen, denen dieser Artikel nach-
geht. Eine alte, klare Antwort auf manche von ihnen hat Karl Kraus
gefunden:

Ich verlange von einer Stadt in der ich leben soll: Asphalt, StraBenspiilung,

Haustiirschliissel, Luftheizung, Warmwasserleitung. Gemiditlich bin ich selber.
(KRAUS 1912)

Diese Beschreibung ldsst sich leicht fiir das hier bearbeitete Thema para-
phrasieren: ,,... kreativ bin ich selber.” Und tatsichlich spricht mehr fiir
die Paraphrase als fiir das Originalzitat. Aus den Beschreibungen von
Zeitgenossen wie auch aus seinen eigenen Schriften lasst sich plausibel
ableiten, dass Karl Kraus nicht besonders gemditlich war. Hingegen kann
man heutzutage iiberall lesen, dass alle Menschen kreativ sind:

Jeder ist kreativ! Auch wenn Sie glauben, dass Kreativitit ein Buch mit sieben

Siegeln ist — Sie sind kreativ. Das bedeutet, Sie miissen nichts neues lernen, sondern
nur’ die Einstellung, die Uberzeugung wiedererlangen.:

Wenn ich also — ebenso wie alle meine Mitbiirger — kreativ bin, warum
brauche ich dann eine kreative Stadt? Oder ist — wie auch in dem Zitat
angedeutet — ein gewisses Umfeld notig, damit Kreativitat auch wirk-
sam wird? Und schlieBlich, noch einmal grundlegender, warum ist es so
wichtig, dass alle ihre Kreativitit entdecken, entwickeln, umsetzen etc.?

1 <http://www.selbstmanager.eu/selbstmanagement/ressourcen/kreativitaet/index.
php> [9.11.2010].
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2. Kreativitat ist die Antwort - aber was war
eigentlich die Frage?

Kreativitit ist ein positiv besetzter Begriff. Wir verbinden ihn mit der
Kunst, der wiederum seit langem eine wichtige individuelle und gesell-
schaftliche Funktion zugeschrieben wird — nach Schiller (2000) etwa
dient sie der Veredelung der Menschen und nach Kant (1974: 157) der
Ermoglichung von interesselosem Wohlgefallen. Diese herausragende
Stellung von Kunst und Kreativitét hat sich iiber lange Zeit hinweg auch
im Kiinstlerbild (sehr viel seltener: Kiinstlerinnenbild) niedergeschla-
gen, insbesondere in der Figur des Geniekiinstlers, der aus sich selbst
heraus schafft, was fiir die Gesellschaft insgesamt wichtig ist.
Erst seit dem 16. Jahrhundert wurde das Schopferische, Kreative, Welt-
Hervorbringende nicht langer nur als eine géttliche, sondern (auch) eine mensch-
liche Fahigkeit verstanden und auf eine spezifische Produktionsweise bezogen,
die intellektuelle und manuelle Fihigkeiten miteinander in Beziehung setzt und
sich von rein handwerklichen Tatigkeiten unterscheidet. Der Begriff ,Kreativitat*
schlieBt in diesem Verstdndnis Reflexivitit, die Kenntnis von Techniken und das
Bewusstsein der Kontingenz des schopferischen Prozesses ein. Im 18. Jahrhundert

wurde Kreativitit als zentrale Eigenschaft des Kiinstlers definiert, der als autonomer
,Schopfer die Welt immer wieder neu hervorbringen wiirde. (VON OSTEN 2007)

Gemeinsam war diesen und anderen Zugiangen zu Kreativitat und Kunst,
dass es dabei explizit nicht um 6konomischen Gewinn ging, sondern um
Werte, die 6konomisch weder zu bewerten noch abzugelten sind. Kunst,
die sich verkauft, wurde mindestens in Europa iiber lange Zeit hinweg
eher mit Misstrauen gesehen (ABBING 2004, 33-50). Dies hat sich in den
letzten Jahrzehnten radikal verdandert — Kreativitdt wird in 6ffentlichen
Diskursen nun zumeist in Hinblick auf Kreativwirtschaft thematisiert
und soll 6konomische Funktionen erfiillen. Im europaischen Kontext
begann dieser Paradigmenwechsel aufgrund von Aktivitaten der Euro-
paischen Kommission einerseits (EUROPEAN COMMISSION 1998)
und im Vereinigten Konigreich* andererseits. Und in diesen Friihzeiten
der Kreativwirtschaft (oder Kulturindustrien, wie sie damals zumeist
genannt wurden) waren auch die Zielsetzungen von Investitionen in die-
sen Sektor relativ klar benannt — der Europaischen Kommission ging es
in erster Linie um Beschéftigung, im Vereinigten Konigreich hingegen
waren die Kulturindustrien vor allem Mittel zur Neudefinition und damit
Aufwertung brach liegender Industriegebiete. Allerdings blieben bereits

2 S. die Creative Industries Mapping Documents, das erste wurde 1998 herausgegeben:
<http://webarchive.nationalarchives.gov.uk/> sowie </http://www.culture.gov.uk/
reference_library/publications/4740.aspx> [11.09.2010].



STANDORTFAKTOR KREATIVITAT

diese Zielsetzungen relativ vage, etwa wenn es um die Qualitét der neu
geschaffenen Arbeitsplitze ging oder auch um die kiinftigen Nutzer der
ehemaligen Industriebrachen.

Doch seither hat das Konzept der Kreativwirtschaft eine starke Eigen-
dynamik entwickelt, die gerade der definitorischen Unschirfe dieses
Konstrukts geschuldet ist, das verschiedene Elemente beinhaltet: die
innovative Dynamik als Potenzial des digitalen Informations- und Kom-
munikationsbereiches, die Kreativitit, die dem Kunstfeld zugeschrieben
wird, gepaart mit einem auBergewohnlich hohen 6konomischen Wachs-
tumspotenzial. Daraus erklirt sich auch die spezifische Attraktivitit des
Bereichs fiir politische Entscheidungstréiger: Kiinstlerische Kreativitat,
die nun marktgangige und innovative Waren produziert. Und daher ist
es wenig erstaunlich, dass fiir viele politische Akteure, insbesondere
(aber durchaus nicht ausschlieBlich) in den Stadten, kein Zweifel daran
besteht, dass Kreativwirtschaft die Antwort auf alle oder die meisten
offenen Fragen und Probleme ist. Der Ausgangspunkt zahlreicher offizi-
eller Dokumente zur Stadtpolitik ist daher nicht mehr eine Bestandsauf-
nahme konkreter Probleme, sondern die Notwendigkeit, die Kreativwirt-
schaft zu entwickeln und zu fordern.

3. Kreativwirtschaft, die
eierlegende Wollmilchsau

Selbstverstindlich steht dieser Boom der Kreativwirtschaft in einem spe-
zifischen 6konomischen und politischen Kontext. Konkrete Diskurse zur
Kreativwirtschaft inszenieren diese in einer Form, in der sie tatsdachlich
als Konigsweg zur Losung unterschiedlicher 6konomischer und gesell-
schaftlicher Probleme erscheint. Da ist einerseits die Veranderung der
Wirtschaftsstruktur: Entgegen den Erwartungen in fritheren Phasen der
Industriegesellschaft hat sich die Nachfrage nach massengefertigten Pro-
dukten von Gesellschaftsschichten, die sich diese auch leisten konnen,
nicht kontinuierlich erhoht. Zugleich fiihrt die zunehmende Globalisie-
rung von Wirtschaftsstrukturen zur Auslagerung von Produktionsbetrie-
ben an billigere Standorte. Daher miissen Produkte unterscheidbarer
werden, um auf weitgehend gesittigten Markten bestehen zu konnen
und sich von billigeren Angeboten abzuheben (KLEIN 1999). Hier spielt
die Kreativwirtschaft eine entscheidende Rolle: Giiter, die sich aufgrund
globalisierter Wirtschaftsstrukturen immer weniger voneinander unter-
scheiden, werden mit einem symbolischen Mehrwert ausgestattet, um
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den fiir die Preisdifferenzierung notigen Distinktionswert zu erhalten.
Dies wird durch Unterschiede in Design und Endverarbeitung erreicht
sowie — vor allem — durch Werbekampagnen, durch sogenanntes Bran-
ding. Klein (1999) weist darauf hin, dass die dsthetische Bearbeitung ein
immer wichtigeres Element in der Wertschépfungskette eines Produk-
tes darstellt. Die Ausbreitung des Internet und digitaler Produkte bzw.
Dienstleistungen verursacht zusétzlich einen Anstieg der Nachfrage nach
Personen, die diese neuen Bereiche gestalten konnen.

Diese Entwicklung fiihrt zu einer Verschiebung des Arbeitskrifte-
potenzials vom produzierenden Sektor in den Dienstleistungssektor.
Dies widerspricht Konzepten aus den 1960er Jahren, die den Riickgang
von Dienstleistungen aufgrund ihrer tendenziellen Unfinanzierbarkeit
vorausgesagt haben: William Baumol (BAUMOL/BOWEN 1966) hat in
seinem Modell der Kostenkrankheit dargelegt, dass die Produktivitit in
der industriellen Produktion und auch der Agrikultur standig steigt und
daher auch zu Lohnerhéhungen in diesen Bereichen fiihrt. Derartige
Produktivititssteigerungen sind im Dienstleistungssektor nicht moglich,
zugleich werden die Lohne in diesem Bereich aber von Lohnentwicklun-
gen in anderen Wirtschaftssektoren beeinflusst. Daher werden Dienst-
leistungen tendenziell immer teurer, was zum Verschwinden bestimmter
Dienstleistungen vom Markt fiihrt.

Diese Entwicklung lasst sich empirisch belegen: Viele Leistungen, die
frither auf dem Markt gekauft wurden, werden nun eher von den Nach-
fragenden selbst erbracht, etwa Haushaltsreparaturen, Mobelbau, diver-
se Friseurdienstleistungen. Doch zugleich sind neue, hochspezialisierte
Dienstleistungen entstanden, etwa im IT-Bereich, aber auch in Bezug
auf diverse Consulting-Tatigkeiten. Die hohere Spezialisierung in diesem
Bereich fiihrt dazu, dass diese Dienstleistungen (mindestens scheinbar)
nicht leicht ersetzbar sind.

Zugleich wurde das Kostenkrankheitsmodell teilweise dadurch auBer
Kraft gesetzt, dass Lohnnebenkosten und Sozialleistungen kontinuier-
lich gesenkt wurden. Unter anderem wurde das dadurch erreicht, dass
kontinuierliche Berufskarrieren mit steigenden Lohnen aufgrund des
Seniorititsprinzips durch den flexiblen Einsatz von Arbeitskréiften und
Leistungsentlohnung ersetzt wurden. Die dreigeteilte Biographie von
Ausbildung-Beruf-Pension, die im 20. Jahrhundert die mannliche, west-
liche Normalbiographie ausgezeichnet hat, wird von einander abwech-
selnden Zyklen aus Aus- und Weiterbildung, Arbeitslosigkeit, Phasen
unbezahlter Arbeit etc. abgelost. In den Worten von Paul Virno:
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[Gegenwirtig lebt] [...] die lebendige Arbeit in ihrer Gesamtheit permanent unter
den Bedingungen der industriellen Reservearmee. (zit. n. REITTER 2008)

Hier spielt die Kreativwirtschaft eine Vorreiterrolle.

Auch die Arbeitsorganisation hat sich in groBen Teilen der Wirtschaft
verandert — und zwar nicht nur in Bereichen, die der Kreativwirtschaft
zugerechnet werden. Das fordistische Modell extremer Arbeitsteilung
wurde von post-fordistischen Strukturen abgelost, in denen Eigenver-
antwortung und Kommunikation der Beschiftigten starker im Vorder-
grund stehen. Diese Arbeitsweise entspricht Produktionsformen, die in
Kunst und Kultur schon sehr viel langer vorherrschend sind; daher wer-
den diese Sektoren (die zuvor eher als Ausnahmeerscheinungen galten)
zum Vorbild fiir Wirtschaftsbetriebe verschiedener Art.

Diese Entwicklung der Arbeitsorganisation hat durchaus mit den
Bediirfnissen der Beschiftigten zu tun, die in der Folge der 1968er
Bewegung — vielfach auch von Kiinstlern und Kiinstlerinnen und Kul-
turschaffenden — artikuliert wurden: mehr Selbst- und weniger Fremd-
bestimmung im Arbeitsleben, keine strikte Trennung zwischen Arbeits-
und Privatleben. Diese Forderungen wurden im Begriff der Kulturarbeit
zusammengefasst, der in den 1970er Jahren auftauchte und sich zugleich
gegen den Mythos der autonomen Kunst und die Einschriankung des
Arbeitsbegriffs auf (fordistische) Lohnarbeit richtete. Kulturarbeit stand
fiir partizipative, politisch engagierte Arbeit im kulturellen Feld und/oder
mit kulturellen bis kiinstlerischen Mitteln, wobei die Akzeptanz durch
den Kunstbetrieb zweitrangig war (MESSNER/WRENTSCHUR 2011).
Der Ansatz der klassischen Avantgarde, die Trennung zwischen Kunst
und Leben aufzuheben, sollte in konkreten lokalen Kontexten wieder
belebt werden. Der Begriff Kulturarbeiter ist hier in vielerlei Hinsicht
programmatisch: Kulturelle Arbeit wird nicht mehr als Schopfungsakt
eines Individuums aus dessen Inneren verstanden, sondern als kollekti-
ver Prozess, an dem auch Nicht-Experten teilnehmen kénnen bzw. des-
sen Ergebnisse breiter zugénglich sein sollen. Der Geniekunst, die den
vergeistigten Gegenpol zur kapitalistischen Logik darstellen soll, wird
ein demystifiziertes Modell kultureller Arbeit an und mit den Verhéltnis-
sen gegeniibergestellt (MAYERHOFER/MOKRE 2007).

Konzepte der Creative Industries haben mit Kulturarbeit gemeinsam,
dass es sich nicht um entfremdete Lohnarbeit handeln soll, sondern um
die Authebung der Trennung zwischen Beruflichem und Privatem —wenn
auch in einer Form, die deutlich von den Ideen der politischen Kultur-
arbeit der 1970er abweicht: Individuen werden zu Ein-Personen-Unter-
nehmen. Die auBerordentlich hohe Motivation der Kulturarbeit wird
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auf einen primir profitorientierten Dienstleistungssektor iibertragen;
gemeinsam ist all diesen Sektoren die geringe Entlohnung. Die Aufhe-
bung der Trennung zwischen Beruflichem und Privatem bedeutet haufig
einen weitgehenden Verzicht auf ein Privatleben (McROBBIE 2009).

Diese Entwicklungen sind hier — ebenso wie in zahlreichen politischen
Papieren zur Kreativwirtschaft — eher holzschnittartig nachgezeichnet.
Denn natiirlich haben wir es nicht mit einer volligen Umstrukturierung
der Wirtschaft und der Arbeitswelt zu tun.

Selbstverstindlich gab es auch vor dem Ende des 20. Jahrhundert
zahlreiche Beschiftigte im Dienstleistungssektor, so wie auch heutzuta-
ge noch produziert werden muss und auch die Agrikultur Arbeitskrifte
bendtigt. Und immer noch arbeiten erhebliche Teile der Bevolkerung
in langfristigen Beschéftigungsverhéltnissen, wihrend etwa Frauen und
Gastarbeiter bereits in den 1970er Jahren als Arbeitskraftreserve einge-
setzt wurden und vom Arbeitsmarkt wieder verdrangt wurden, wenn die-
ser gesattigt war. Auch ist zu bedenken, dass unsere Vorstellungen von
idealtypischen Beschiftigungsverhiltnissen von den Wohlfahrtsstaaten
in Mittel- und Nordeuropa und einem Teil Westeuropas gepragt sind.
Kalandides (2008) weist etwa darauf hin, dass die griechische Beklei-
dungsindustrie in den 1970er und 1980er Jahren wesentlich auf der
Heimarbeit von Frauen beruhte, die rechtlich als selbstdndige Unter-
nehmerinnen galten und deren Situation damit durchaus mit heutigen
Kreativunternehmern bzw. -unternehmerinnen vergleichbar ist.

SchlieBlich wird auch die Arbeitsorganisation den jeweiligen Bediirf-
nissen eines Sektors angepasst: Zahlreiche Beschéftigte in den 1960er
und 1970er Jahren arbeiteten nicht am FlieBband, wiahrend anderer-
seits das derzeit sehr populare ,crowdsourcing’ von sehr mechanischen
Tatigkeiten durchaus an die FlieBbandarbeit fritherer Zeiten erinnert:
Der Begriff crowdsourcing setzt sich aus den Lexemen ,outsourcing’ und
,crowd’ zusammen. Uber Websites werden zahlreiche Minijobs vergeben
(z. B. die Validierung von Adressen oder die Ubersetzung kurzer Texte),
die von einer ,crowd’ von Leuten an ihren eigenen PCs bearbeitet werden
(<http://www.clickworker.com> [11.09.2010]).

Wir beobachten also keinen vollkommenen Strukturwandel von
Gesellschaft und Wirtschaft, wohl aber einen erheblichen strukturellen
Umbau, der von einem diskursiven Paradigmenwandel begleitet und
teilweise initiiert wird. Und Stadte spielen in diesem Paradigmenwandel
eine wichtige Rolle, da sie auch hiufig am stiarksten vom Strukturwan-
del betroffen sind. Stadtokonomien, die wesentlich auf Industrien auf-
gebaut waren, bemiihen sich um einen Umbau ihrer gesellschaftlichen
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und wirtschaftlichen Strukturen und finden mit der Kreativwirtschaft die
Moglichkeit, das Beschéiftigungsniveau zu erh6hen und zugleich ehema-
lige Industriegebiete einer neuen Nutzung zuzufiihren. Stidte ohne eine
industrielle Geschichte sehen sich besser als zuvor in der Lage, 6kono-
misch erfolgreich zu agieren, zumal die meisten Stidte sich von einer leb-
haften kreativwirtschaftlichen Szene eine Erhéhung ihrer Standortqua-
litat fiir andere Wirtschaftszweige erhoffen. Dariiber hinaus spielt der
Tourismus fiir die meisten Stadte eine wichtige Rolle; auch hier werden
Hoffnungen in die Kreativwirtschaft gesetzt.

4. Wettbewerb der Superlative

Tatsdchlich also scheint die Kreativwirtschaft den Konigsweg, wenn
nicht zur Losung aller Probleme von Stadten, so doch der zentralen dar-
zustellen. Und interessanterweise scheinen auch die meisten Stidte der
Meinung zu sein, dass ihnen dieser Konigsweg offen steht:
Auch wenn jede Stadt bemiiht ist, ihr eigenes Profil zu finden und zu vermarkten, die
Kreativwirtschaft gehort zu Beginn des 21. Jahrhunderts zu diesem Profil und damit

selbstverstandlich zu den Segmenten der Wirtschaft, die die Zukunftsfiahigkeit der
Stidte garantieren sollen. (KUNZMANN 2009: 35)

Ein unsystematischer Spaziergang durch die Kreativberichte verschie-
dener Stadte und Regionen bestitigt diese Aussage. Sowohl die tradi-
tionellen Industriestidte Bochum (Bochum — Standort fiir kreative
Kopfe)® und Essen (,,gehort zu Europas kreativsten Stadten)* sind von
ihrer Wettbewerbsposition iiberzeugt, wie etwa auch die traditionelle
Kulturstadt Salzburg;:

Salzburg mit seiner Kunst, Kultur, einem iiberschaubaren Umfeld und hochs-

ter Lebensqualitét gibt Inspiration, ermdglicht Freiheit im Denken und schafft

damit eine ganz spezielle Basis fiir auBergewohnliche, kreative Leistungen. (ITG
SALZBURG 0. J.: 3)

All das macht Salzburg zu einem Ballungsraum der Kreativitat. Aber
auch ganze Regionen sehen sich deutlich unter den Gewinnerinnen im
Wettlauf um kreatives Potenzial. Glaubt man den jeweiligen Papieren,
so herrscht etwa

3 <http://www.bochum.de/C125708500379A31/vwContentByKey/W26ZSBQK092BOL
DDE> [17.11.2010].
4  <http://www.ewg.de/de/Die_ EWG/_doc/Kreativwirtschaft 2009.pdf [17.11.2010].
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in Baden-Wiirttemberg [...] ein in Deutschland einmaliges kreatives Milieu vor.
Im Bereich der Kreativwirtschaft nimmt der Siidwesten Deutschlands eine
Vorreiterrolle ein — national wie auch international. (BW-INVEST o. J.: 2)

Hingegen gilt

die Hauptstadtregion Berlin-Brandenburg [...] inzwischen als die Kreative
Metropole Deutschlands, und auch international wird sie als einer der wichtigsten
Kreativstandorte gesehen. Sie hat ihren Platz in einer Reihe mit London, Paris oder
Madrid eingenommen. (BRANDENBURG 2009: 10)

Die Begriindungen fiir diese Einschiatzungen sind unterschiedlich. Pforz-
heim etwa begriindet seine Sonderstellung damit, dass die Stadt seit 1767
das Zentrum der deutschen Schmuck- und Uhrenindustrie ist.s Auch
Salzburg setzt auf Tradition, aber auch auf Modernitét:

Salzburg vereint traditionellen Kunst- und Kulturtourismus mit humanistischer
Weltoffenheit und jugendlicher Modernitét. (ITG SALZBURG o. J.: 3)

Auf dhnliche Art priasentiert Bochum ein kreativititatsforderndes
Umfeld:
Landesweite Bedeutung besitzen beispielsweise das Schauspielhaus Bochum, die
Bochumer Symphoniker, das Deutsche Bergbau-Museum, das Zeiss Planetarium

Bochum und die Jahrhunderthalle Bochum, das zentrale Festspielhaus im Rahmen
der RuhrTriennale. Dazu kommt eine lebendige freie Kulturszene.®

Andere Stadte und Regionen betonen weniger den Kontext als konkrete
Starken im kreativen Angebot:

Die Brandenburger Kreativwirtschaft steht auf zwei starken Sdulen: Zum einen gibt

es die Medienwirtschaft, die in Potsdam konzentriert ist: [...] Auf der anderen Seite

gibt es viele kleine, hochinnovative Firmen in der Kreativszene, die iiber das gesam-
te Land verteilt sind. (BRANDENBURG 2009: 11)

Fiir Oberosterreich stehen weniger die erbrachten Leistungen als ihre
Organisation im Vordergrund: ,Mit acht Clustern und vier Netzwerken
ist Oberdsterreich der européische Netzwerk-Kaiser.“” Weiters betonen
Oberosterreich wie auch die Stadt Essen die starke Nachfrage nach kre-
ativen Leistungen:

AuBerdem sind die 06. Unternehmen derzeit Osterreichweit Spitzenreiter bei der
Nachfrage nach Kreativleistungen. (OBEROSTERREICH 2009: 7)

5  <http://www.ws-pforzheim.de/no_cache/kreativwirtschaft.html> [18.11.2010].

6 <http://www.bochum.de/C125708500379A31/vwContentByKey/
W26ZSBQK092BOLDDE> [17.11.2010]

7 <http://www.newbusiness.at/musterpublikationen/pdf/New-Business_7-2008.
pdf>[18.11.2010].
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Der zunehmende Bedarf an kreativen Leistungen hat in Essen dafiir gesorgt,
dass die Nachfrage nach Produkten und Dienstleistungen der Kreativwirtschaft
immer gréBer wird. Neben den Konzernen sind es die zahlreichen mittelstdn-
dischen Unternehmen, die verstarkt auf das Angebot der Essener Kreativen
zuriickgreifen.®

Baden-Wiirttemberg hingegen sieht seine spezifische Attraktivitat fiir
die Kreativwirtschaft bei den Rekrutierungsmaglichkeiten:

GroBe Mitarbeiterpotenziale fiir Akteure der Kreativwirtschaft durch eine exzellente
Hochschullandschaft. (BW-INVEST o. J.: 4)

Hier finden sich also unterschiedliche und zugleich auch dhnliche Argu-
mente dafiir, dass eine Stadt oder eine Region besonders kreativ ist,
besonders gute Rahmenbedingungen fiir Kreativitit bietet und fiir die
Kreativwirtschaft attraktiv ist. Dies zeigt einen Standortwettbewerb der
besonderen Art: Im Allgemeinen wird nicht dargelegt, inwiefern die
Kreativwirtschaft einen wichtigen Standortfaktor darstellt — dies scheint
mittlerweile eine Selbstverstiandlichkeit zu sein — sondern es gilt zu
beweisen, dass die jeweiligen Stidte als Standorte der Kreativwirtschaft
attraktiv sind.

5. Wofir und fir wen steht ein Standort

Diese Beispiele begriinden die Position der jeweiligen Stidte im Stand-
ortwettbewerb in einer Art Zirkelschluss: Das Ziel, kreativwirtschaftliche
Unternehmen anzuziehen, wird durch méglichst viel vorhandene Krea-
tivitét erreicht. Zur Evaluierung der Plausibilitit eines solchen Zugangs
ist zu fragen, was eigentlich Standortfaktoren sind, aufgrund welcher
Kriterien also Entscheidungen fiir einen bestimmten Standort gefallt
werden.

Dazu gibt es eine breite, teils widerspriichliche theoretische Lite-
ratur, der allerdings Eines gemeinsam ist, ndmlich dass es um Unter-
nehmensstandorte geht. Hochstes Ziel im Standortwettbewerb ist es
also, die Anziehungskraft fiir Unternehmen zu erhohen. Alfred Weber
(1909), der ,Vater‘ der Standorttheorie hat dazu ein Modell entwickelt,
das von der iiblichen Pramisse neoklassischer Theorien ausgeht, dass
Unternehmen nach Maximierung ihres Profits streben. Standortfakto-
ren sind daher nach Weber die Arbeitskosten, die Transportkosten und
die Agglomerationswirkung. Der Ausgangspunkt seines Modells sind

8 <http://www.ewg.de/de/Die_ EWG/_doc/Kreativwirtschaft_2009.pdf> [18.11.2010].
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die Transportkosten, die sich aus der Entfernung von Rohstoffen und
von Nachfragern ergeben. Sind allerdings die Arbeitskosten an einem
bestimmten Standort so viel hoher als in anderen Regionen, dass sie die
Ersparnis an Transportkosten iiberschreiten, so wird sich das Unter-
nehmen fiir einen anderen Standort entscheiden. Schliefilich kann es
fiir Unternehmen je nach Marktgestaltung einen Vor- oder Nachteil
bedeuten, wenn sich bestimmte andere Unternehmen in der Region
befinden. Je nachdem, ob sich daraus Synergien oder Konkurrenz erge-
ben und je nach den Auswirkungen, die diese Faktoren auf den Gewinn
haben, konnen die Faktoren Transport- und Arbeitskosten an Bedeutung
verlieren.

Webers Theorie wurde vielfaltig kritisiert. Einerseits wurde ihm vor-
geworfen, dass er durch die Hierarchie der Faktoren die Bedeutung der
Transportkosten iiberschitzt. Und zweitens unterliegt sein Modell den
Problemen aller neoklassischen Theorien: Es geht von vollstindiger
Information der Unternehmer aus, iibersieht Transaktionskosten (zur
Informationsbeschaffung wie auch zur Standortverlagerung) und ver-
nachléssigt ,weiche’ Faktoren der Standortwahl wie etwa individuelle
Priferenzen.

Die Uberschitzung der Transportkosten wurde in den Theorien von
Isard (1972) und Smith (1971) vermieden, indem verschiedene Fakto-
ren einbezogen wurden, die den Gewinn beeinflussen. Damit wurde
allerdings das Problem unvollstindiger Information und individueller
Praferenzen nicht gelost. In der verhaltenswissenschaftlichen Standort-
theorie von Allan Pred (1967, 1969) hingegen spielen gerade diese Fak-
toren eine entscheidende Rolle. Aufgrund empirischer Untersuchungen
kommt Pred zu dem Ergebnis, dass die Qualitit der Standortwahl stark
vom Informationsstand der Unternehmer abhéngig ist und dass auch bei
gleichem Informationsstand personliche Praferenzen eine wichtige Rolle
spielen. Wenig iiberraschend wird Preds Theorie von Seiten der Wirt-
schaftswissenschaften der umgekehrte Vorwurf gemacht, dem Weber
ausgesetzt war, namlich dass er harte 6konomische Faktoren vernachlas-
sigt. Andererseits wurde der Zugang von Pred durch Fernau (1997) wei-
terentwickelt, der mentale und kulturelle Faktoren der Standortwahl in
den Vordergrund stellt. Dazu gehort auch eine Beharrungstendenz von
Betrieben, die sich trotz ungiinstiger Verianderungen der wirtschaftlichen
Lage nicht zu einer Standortverlegung entschlieBen konnen. Allerdings
nimmt diese Beharrungstendenz aufgrund globalisierter Wirtschafts-
strukturen ab.
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Von besonderem Interesse fiir die Fragestellung dieses Beitrags
sind die Theorien des New Regionalism, die den wirtschaftlichen Erfolg
von Regionen in den Vordergrund stellen. Im Vergleich zu den bisher
umrissenen Theorien beruhen diese Zuginge auf einem dynamischen
Verstandnis von Standortqualitit; dem Handeln von Unternehmen und
politischen Akteure wird hier groBes Gewicht gegeben.

So sehen Michael Piore und Charles Sabel (1985) den 6konomischen Aufstieg

von Agglomerationen im Nordosten Italiens in einem komplexen Gefiige von

Wettbewerb und Kooperation zwischen kleinen und mittleren Unternehmen sowie

in der Einbindung letzterer in ein innovationsforderndes politisches und kulturelles
Umfeld begriindet. (WISSEN/NAUMANN 2008: 381)

Wenn wir nun wiederum zu den Zitaten aus stadtischen Kreativwirt-
schaftsberichten zuriickkehren, so zeigen sich diese als eklektische Aus-
wabhl der theoretisch entwickelten Faktoren. Je nach der Situation der
jeweiligen Stadte bzw. deren Interpretation durch die Stadtpolitik wird
auf diejenigen Faktoren Bezug genommen, die als Standortvorteil inter-
pretiert werden konnen — die Nidhe zu Unternehmen, die kreative Leis-
tungen nachfragen, die Moglichkeit zur Rekrutierung von Arbeitskraf-
ten, bereits existierende kreative Unternehmen und deren Vernetzung
und (wohl am hiufigsten genannt) mentale und kulturelle Faktoren, wie
insbesondere eine bestimmte kulturelle/kreative Tradition.
Offensichtlich handelt es sich hier also weniger um Analysen der
Starken und Schwichen eines Standorts als um die Betonung der Star-
ken. Anders formuliert: Die zitierten Dokumente sind selbst Teil des
Standortwettbewerbs, da sie zum City-Marketing oder City-Branding
beitragen.
Als Stadtmarketing wird der geplante Prozess und die Summe aller Aufgaben
und Aktionen bezeichnet, mit dem erfolgreiches Interessenmanagement im
Unternehmen Stadt geleistet wird. Stadtmarketing gibt die Mdglichkeit, in
einem geordneten, offenen Verfahren aus individuellen Wiinschen, Zielen und
Interessen durch offene Kommunikation die gemeinsamen Visionen und die Ziele

fiir die Entwicklung des Unternehmens Stadt zu vereinbaren. (DSSW 1995, zit. n.
MATISSEK 2008: 12)

Diese Definition von Stadtmarketing ist in mehrfacher Hinsicht interes-
sant. Einerseits wird hier die Stadt selbst zum Unternehmen und bemiiht
sich daher nach den klassischen Definitionen um Profitmaximierung.
Wobei allerdings unklar bleibt, wie genau dieser Profit zu bemessen ist
und wem er zugute kommen soll. Dies wird in gemeinsamen Zielfin-
dungsprozessen bestimmt, ohne dass gesagt wird, wer an diesen Prozes-
sen beteiligt ist und wer letztendlich Entscheidungen trifft.
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Aus volkswirtschaftlicher Sicht wiirde man diesen Profit wohl in ers-
ter Linie an neuen Arbeitsplidtzen und Steuereinnahmen messen — aller-
dings sind niedrige Lohnkosten wie auch geringe Steuern positive Stand-
ortfaktoren, was auf mindestens teilweise konfligierende Zielsetzungen
des Unternehmens Stadt und der Unternehmen in der Stadt hindeuten.

Es erscheint plausibel, dass Stadtmarketing genau der Verschleie-
rung dieser Interessenskonflikte dient — ebenso wie das wohl fiir Marke-
ting im Allgemeinen gilt. Stadtmarketing ist also eine spezielle Form des
Diskurses mit dem Ziel, eine Stadt attraktiv zu machen. Das ist sicher-
lich keine neue Entwicklung, doch neu sind eventuell die Methoden, die
dabei angewandt werden, die Qualititen, die betont werden. Neu ist also,
dass Kreativitdat den Joker in all diesen Bemiihungen um Attraktivitat
darstellt. Denn natiirlich ist es weder im Allgemeinen noch fiir spezi-
fische Stiadte zwingend, sich im Standortwettbewerb auf Kreativitit zu
stiitzen. Hier ein Beispiel von vielen fiir diese Beobachtung;:

Los Angeles gilt manchen als Wiege der Kreativwirtschaft, zum einen weil dort die

Filmindustrie traditionell weltweit ausstrahlt, aber auch, weil dariiber in den beiden

letzten Jahrzehnten mehr verdffentlicht wurde, als tiber die dort ebenfalls ansissige

Riistungsindustrie, die letztlich auch viele Ingenieure beschiftigt, welche — wenn es

darum geht, militarische Produkte zu verbessern — auch sehr kreativ sein miissen.
(KUNZMANN 2009: 35f.)

Wenn Diskurse allgemeine Deutungsmacht erlangen, verbleiben sie
nicht auf der Ebene von Texten, sie ziehen manifeste Verdnderungen
in Gesellschaft, Wirtschaft und Politik nach sich. Und daher bemiihen
sich mehr und mehr Stadte darum, fiir die kreative Klasse attraktiv zu
werden. Denn es ist genau diese kreative Klasse (und nicht die Mehrheit
der Bevolkerung), die eine Stadt zu 6konomischem Erfolg fiihrt — min-
destens wenn man Richard Florida glauben will:

What matters most today isn’t where most people settle, but where the greatest
number of the most skilled people does. Because the returns from collocation
among the ablest are so high, and because high-end incomes are rising so fast, it
makes sense for these workers to continue to bid up the price of real estate and
accept other costs traditional middle-class workers and families could not afford.
As traditional middle-class families are displaced by smaller, higher-income
households, population can decline even as economic growth continues. The
most successful cities and regions in the United States and around the world may
increasingly be inhabited by a core of wealthy and highly mobile workers leading
greatly privileged lives, catered to by an underclass of service workers living in faroff
suburbs. (FLORIDA 2009: 4)

Man sollte Florida iibrigens nicht vorwerfen, dass er diese Entwick-
lung begriiBt. Er setzt sich durchaus auch dafiir ein, dass schlechte Jobs
besser werden und schlechte Wohnviertel regeneriert werden. Doch
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ganz im Habitus des unparteiischen Wissenschaftlers, der aus seinen
wissenschaftlichen Erkenntnissen heraus Ratschldge gibt, empfiehlt er
durchaus folgerichtig den Stadten, fiir hochqualifizierte Arbeitskrifte
attraktiv zu werden und den hochqualifizierten Arbeitskréften, sich in
solchen attraktiven Stadten niederzulassen.

Allerdings zeigen sich auch hier die Probleme der Verschwommen-
heit von so gut wie allen Begriffen, denen wir in Diskursen um die Krea-
tivwirtschaft begegnen. Denn Floridas kreative Klasse ist in keiner Weise
deckungsgleich mit den creative entrepreneurs, denen wir in europé-
ischen Stiadte begegnen. Florida spricht von Absolventen bzw. Absol-
ventinnen exzellenter Universititen, die hoch bezahlte Jobs in auBerge-
wohnlich erfolgeichen Unternehmen annehmen oder solche Unterneh-
men griinden, nicht von prekarisierten Ein-Personen-Unternehmen mit
schwankendem, aber stets niedrigem Einkommen aus Projektarbeit und
multiple job holding.

Doch um die Sache noch komplizierter zu machen, auch diese Perso-
nen kommen bei Florida vor. Sie sind Teil des ,bohemian-gay‘-Lebens-
stils, der laut Florida fiir die kreative Klasse so attraktiv ist. Hier aller-
dings stoBen wir auf einen weiteren, schwer auflosbaren Widerspruch
des Standortwettbewerbs: Wie soll eine Stadt zugleich fiir diejenigen
attraktiv sein, die sich gar nichts leisten konnen, und fiir diejenigen, die
sich vieles, wenn nicht alles, leisten konnen und auch wollen? Einer Ant-
wort auf diese Frage begegnen wir in der tiglichen Realitit von Stadten:
Die Bohemiens, Kiinstler und Kiinstlerinnen sowie kreative Kleinstun-
ternehmer ziehen in billige Stadtviertel, werten diese damit auf und
machen sie fiir den Immobilienmarkt attraktiv. Sobald dies gelungen
ist, miissen sie in andere billige Viertel ausweichen und machen Platz
fiir die eigentliche kreative Klasse. Beide Teile der Kreativwirtschaft ent-
sprechen damit Floridas Konzept erhohter Mobilitdt — die einen ziehen
dort hin, wo sie es sich leisten konnen, die anderen dort hin, wo es ihnen
gefillt. Und dann gibt es noch die ,underclass of service workers living in
far off suburbs®, die also gleichfalls dorthin ziehen, wo sie es sich leisten
konnen und dort arbeiten, wo sie gebraucht werden, und in vielen Fallen
als Immigranten bzw. Immigrantinnen bereits eine lingere Geschichte
der Mobilitit hinter sich haben.
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6. Clustering - wovon, von wem, durch wen, wie?

Unter dem Begriff des kulturwirtschaftlichen Clusters finden sich in der
Literatur zwei unterschiedliche Konzepte. Im Verstandnis von Florida
sind Cluster gut vernetzte GroBregionen, in denen der Erfolg mancher
Stadte auf weniger erfolgreiche Gebiete tiberschwappt, etwa indem diese
Gebiete Wohnungen fiir die underclass bieten oder auch Platz fiir klassi-
sche Produktionsbetriebe, die es ja wohl bei aller Kreativitdt auch noch
geben muss. Hierbei sollen die Stadte ein Umfeld schaffen, dass fiir die
Kreativwirtschaft attraktiv ist, alles andere regelt sich von selbst bzw.
durch die unsichtbare Hand des Marktes: Das Angebot an nétigen Ser-
vice- und Zulieferleistungen wird durch die Nachfrage geschaffen.
Abgesehen von der Fraglichkeit dieser Form von Marktglaubigkeit
werden hier ungleiche Chancen innerhalb einer Region nicht nur in Kauf
genommen, sondern bewusst gefordert: Die Stddte (oder manche von
ihnen) dienen als kreativer Motor, die umliegenden Gebiete haben die-
jenigen Leistungen zu produzieren, die aus dem Diskurs der wissensba-
sierten Okonomie ausgeschlossen werden. Es ist wohl wenig erstaun-
lich, dass dieser Aspekt regionaler kulturwirtschaftlicher Cluster in den
Werbebroschiiren zur Kreativwirtschaft, etwa in den zitierten Regionen
Brandenburg, Baden-Wiirttemberg und Oberosterreich, nicht beschrie-
ben wird. Andererseits ist auch von kulturwirtschaftlichen Clustern die
Rede, wenn es darum geht, Stadtteile in dieser Form zu entwickeln. Hier
findet sich die oben beschriebene Tendenz im kleinen wieder: Nicht nur
Stadtteile, sondern auch deren Bewohner und Nutzer werden durch eine
solche Standortpolitik privilegiert, wiahrend die Wiinsche anderer Biir-
ger der Stadt unberiicksichtigt bleiben.
Der Standortwettbewerb der Stédte fiihrt dazu, dass diese sehr genau darauf ach-
ten, was zu ihrer Marke passt und was nicht — letztlich wird dies im stadtischen
Raum durch Ausgrenzungsmechanismen direkt spiirbar. Design und Architektur
werden als Verhaltensregulator und ,Zivilisierungsstrategie‘ verwendet (Steets, S.
32f.). Die Ausrichtung der urbanen Erlebnisrdume auf die ,neue Mittelschicht’ von
Kreativen und Hochqualifizierten impliziert ausserdem Exklusionsmechanismen,

da Gruppen mit einer davon abweichenden Distinktion dadurch ausgeschlossen
werden (Regina Bittner 2001: 23). (zit. n. SCHWEGLER et al. 2009: 8)

Unabhingig von diesen normativen Bedenken, stellt sich die Frage,
inwieweit politische Akteure, wie etwa die Stddte, die Schaffung kreati-
ver Milieus beeinflussen konnen. Denn einerseits entwickelt sich diese
Art von Clustering nach Florida ja organisch, aufgrund von Angebot und
Nachfrage, und andererseits entspricht es der Natur des Prozesses, dass
diese Cluster stidndig von Auflosung oder Verlagerung bedroht sind.
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Die Nachhaltigkeit von auf Kultur basierenden Stadtmarketingmassnahmen im
Sinne einer lokalen Bindung der Zugezogenen lasst sich jedoch in Frage stellen. Die
Bedeutung des symbolischen Raums (der Marke, des Images einer Stadt) nimmt
durch den Wettbewerb zwar immer mehr zu, der reale Raum verliert jedoch seine
Kontur. Die Zusammenhénge zwischen Lokalem, Globalem, Ferne und Nihe defi-
nieren sich stidndig neu. Gerade hoch qualifizierte Arbeitskrifte sind auch hoch-
gradig mobil, weshalb die enge Bindung an einen besonderen Stadtteil oder eine
Strasse nicht mehr existiert. (Regina Bittner 2001: 16) (zit. n. SCHWEGLER u. a.
2009: 7)

6.1 Kulturwirtschaftliche Cluster in Wien®

Und tatsachlich ist top-down organisiertes Clustering selten von Erfolg
gekront, wie sich etwa am Beispiel des Quartier 21 in Wien zeigen lisst,
einem kulturwirtschaftlichen Cluster, der im MuseumsQuartier Wien,
also einem sehr zentralen und prominenten Ort, geplant wurde.

Das Wiener MuseumsQuartier wurde nach jahrzehntelangen Diskus-
sionen im Jahr 2001 eréffnet und stellt in erster Linie ein Konglomerat
verschiedener Museen dar. Es verdankt seine Griindung erstens der Tat-
sache, dass sich nahe dem Wiener Zentrum historische Gebaude befan-
den, die neu genutzt werden mussten, und zweitens dem Platzbedarf
einiger groBer Museen. Da die Ansiedlung mehrerer Museen in einem
historischen Gebdudekomplex wenig zeitgemil und attraktiv erschien,
wurde ein Feigenblatt bendtigt, um das MuseumsQuartier als lebendiges
Kulturareal des 21. Jahrhunderts zu verkaufen — und dieses Feigenblatt
ist das Quartier 21, in dem Raume fiir zeitgenossische kiinstlerische und
kulturelle Produktion und insbesondere fiir die Kulturwirtschaft zur
Verfligung gestellt werden. Auf diese Art kann das MuseumsQuartier
von sich behaupten, dass es sich nicht nur der Reprisentation von Kunst
widmet, sondern auch ihrer Produktion, dass es nicht nur ein Ort des
kulturellen Erbes ist, sondern zugleich einer zeitgenossischer kiinstleri-
scher Aktivitat.

Die konkrete Umsetzung dieser Idee zeigt einerseits die Ungebro-
chenheit des paternalistischen top-down-Zugangs der osterreichischen
Kulturpolitik und andererseits die Schwierigkeiten, aus dieser Tradition
heraus einen addquaten Umgang mit der Kulturwirtschaft zu entwickeln:
Die Verwaltungsgesellschaft des MuseumsQuartiers (die sich im Eigen-
tum der o6ffentlichen Hand befindet) will mit dem Quartier 21 Profite
erzielen und verlangt daher Mieten fiir die dort zur Verfiigung stehenden

9 S. zu diesem Kapitel MOKRE/ROODHOUSE (2004).
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Raumlichkeiten. Diese Mieten sind wiederum staatlich gestiitzt; da Miet-
preise in diesem Teil von Wien sehr hoch sind, {ibersteigen sie aber trotz-
dem die finanziellen Moglichkeiten kleiner, neu gegriindeter Firmen mit
hohem Risikopotenzial. Daher mussten viele der Mikrounternehmen,
die in einer ersten Welle der Euphorie in das Quartier 21 einzogen, ihre
Raumlichkeiten wieder aufgeben, und sehr bald wurde das einzige Kri-
terium fiir die Auswahl der Mieter ihre Fahigkeit, die Miete zu bezahlen.
Dies fiihrt dazu, dass sich im Quartier 21 eine Fiille sehr unterschied-
licher Organisationen befinden, zwischen denen sich kaum Synergien
entwickeln. Das Quartier 21 folgt damit derselben Logik wie das gesamte
MuseumsQuartier: Die groBen Museen, die sich in diesem Gebaudekom-
plex befinden, sind an Kooperationen weitgehend uninteressiert, da sie
ausschlieflich aufgrund ihres Platzbedarfs und der guten Lage einge-
zogen sind; ebenso erwarten die Mieter des Quartier 21 keine Zusam-
menarbeit mit ihren Nachbarn, sondern individuelle Geschiftserfolge in
einem viel besuchten Kulturareal. Allerdings ist auch dies zweifelhaft, da
sich aufgrund der Anordnung der Gebaude kaum je zufillige Besucher in
das Quartier 21 verirren.

Andererseits ist durchaus auch eine bottom-up-Cluster-Bildung in
Wien zu bemerken — zwar nicht im MuseumsQuartier, aber in billige-
ren Gebauden rund um dieses Prestigeobjekt oder auch in stillgelegten
Industriegebduden. Diese Cluster entstehen weitgehend ohne 6ffentliche
Forderung aufgrund von Eigeninitiativen. Der Fortbestand dieser Clus-
ter ist stindig gefahrdet und Arbeits- und Lebensbedingungen der dort
Arbeitenden sind zu einem hohen Grad prekarisiert — tiblicherweise sind
langerfristige geschéftliche Planungen unmdoglich und Investitionen in
das eigene Unternehmen noch seltener. Die Tatsache, dass die kreativen
Entrepreneurs iiblicherweise jung und kinderlos sind, liegt zumindest
nicht ausschlieBlich daran, dass die Kulturwirtschaft so hip ist, sondern
auch daran, dass die dort vorhandenen Jobs zur Erhaltung von Familien
nicht ausreichen.

Das Fallbeispiel Wien macht mehrere Schwierigkeiten der Fokus-
sierung stadtischer Politik auf die Kulturwirtschaft deutlich. Einerseits
sind regulative Eingriffe der Stddte der Eigenlogik dieses Sektors eher
entgegengesetzt und daher haufig folgenlos, wenn nicht kontraproduk-
tiv. Und andererseits erscheint es vor dem Hintergrund der Lebens- und
Arbeitsbedingungen der Betroffenen fraglich, ob die Forderung der Kul-
turwirtschaft tatsidchlich im Interesse der Stadte und ihrer Bewohner ist.
Diese Frage kann ebenso wenig pauschal verneint werden, wie sie pau-
schal bejaht werden sollte. Aber es ist jedenfalls von Stddten zu fordern,
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Kklarere Zielsetzungen zu entwickeln und mehr in die Analyse der geeig-
neten Methoden zur Erreichung dieser Zielsetzungen zu investieren.
Denn bisher scheint der Vorgang hiufig umgekehrt zu funktionieren:
Der Ausgangspunkt der Uberlegungen ist, dass wir eine kreative Stadt
sind/sein miissen und nun nach den Faktoren suchen, die fiir diese The-
se sprechen. Und erst in einem zweiten Schritt werden dann MaBnahmen
entwickelt, um die vorhandene Kreativitat noch zu erhéhen oder besser
einzusetzen.

7. Was heiRBt und zu welchem Ende beschaftigen
wir uns mit Kreativitat?

Doch auch genauere Analysen ersparen nicht den Blick auf unsere Aus-
gangsfragestellungen: Sollen und konnen alle Stadte kreativ sein?

Wenn wir uns um eine Differenzierung der eierlegenden Wollmilch-
sau Kreativitdt bemiihen, so steht im Vordergrund das Wirtschafts-
wachstum — in den Worten der Lissabon-Agenda geht es darum, ,zur
wettbewerbsfihigsten und dynamischsten wissensbasierten Okonomie
der Welt zu werden.“* Nun lésst sich allerdings erstens fragen, ob dieses
Ziel der EU tatsichlich auch das Ziel jeder Stadt in der EU sein muss oder
soll — muss die Wirtschaft jeder europiischen Stadt wissensbasiert sein?
Braucht es nicht auch Produktionsbetriebe oder auch Dienstleistungen,
die weder speziell kreativ sind noch in erster Linie auf Wissen basieren?
Sollen alle Stiddte um die Gunst der gleichen Unternehmen buhlen? Wie
sollen Stddte vorgehen, die keine besonders guten Ausgangsbedingun-
gen fiir den Standortwettbewerb der Kreativitit aufweisen? Miissen sie
in diesem Fall gezielt ihre Schwichen analysieren, um doch mithalten
zu konnen? Und hat auf diese Art jede Stadt die Moglichkeit, sich in die-
sem Wettbewerb zu bew#hren? Selbst wenn dieses Potenzial jeder Stadt
offen steht, ist doch klar, dass es in einem Wettbewerb, welcher Art auch
immer, zwar mehr als eine Gewinnerin, aber nicht nur Gewinnerinnen
geben kann.

Doch man kann die Analyse auch noch etwas grundlegender anset-
zen: Ist eine Stadt tatsdchlich ein Unternehmen, das mit anderen Stad-
ten, also anderen Unternehmen, auf demselben Markt in Wettbewerb
steht? Oder ist eine Stadt vielleicht ein Wohn-, Arbeits- und Beziehungs-
raum und sollte sich daher Stadtpolitik in erster Linie um das Wohl-

10 <http://europa.eu/scadplus/glossary/lisbon_strategy_de.htm> [18.11.2010].
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befinden der bereits ansdssigen Bewohner kiimmern? Die Antwort
der einschligigen Dokumente darauf ist klar: Es geht ja gerade um die
Bewohner, ihren Anspruch auf hochwertige Arbeitsplitze und auf eine
stadtische Infrastruktur, die nur durch entsprechende Steuerleistungen
zu finanzieren ist. Doch Statistiken sagen wenig tiber die Lebenssituation
von Individuen aus: Stehen die neu geschaffenen Arbeitsplitze tatsach-
lich den bisherigen Bewohner der Stddte zur Verfiigung? Finden wir nun
ehemalige Industriearbeiter in der Kreativwirtschaft? Oder werden nicht
vielmehr diese Menschen durch den Fokus auf die Kreativwirtschaft und
ihre Bediirfnisse immer weiter aus der Stadt und auch dem 6ffentlichen
Diskurs verdrangt?

Solche Fragen sind nicht mit Zahlenspielereien zu beantworten und
daher fallen die Antworten auch widerspriichlich und ambivalent aus
— und werden damit den Widerspriichen und Ambivalenzen der Erfah-
rungen von Individuen und Gesellschaften gerecht. Denn Gesellschaf-
ten bestehen nun einmal nicht ausschlieBlich aus jungen, kinderlosen
Kreativen, die in der Lage und willens sind, 12 bis 14 Stunden pro Tag
zu arbeiten, und nachts vielleicht noch einen coolen Klub zu besuchen.
Gesellschaften bestehen auch aus Familien, die Kinderbetreuungsein-
richtungen bendtigen, aus alten Menschen, die ein groBtmogliches MaB
an Autonomie und Mobilitdt anstreben, aus kranken und behinderten
Menschen, deren Leistungsfahigkeit eingeschrénkt ist etc.

Wenn Stiadte nicht in erster Linie als Standorte gesehen werden,
sondern als Lebensorte (auf Zeit oder auf Dauer), dann veriandern sich
dadurch die Anspriiche an stadtische Politik. Allerdings weist Richard
Florida durchaus plausibel darauf hin, dass stddtische Politik Geld
braucht und dieses Geld aus Steuerleistungen — u. a. von florierenden
Unternehmen — generiert. Doch entspricht es einer sehr naiven Markt-
glaubigkeit (die dann auch noch auf den Staat oder die Stadt iibertragen
wird), wenn man annimmt, dass politisches Handeln sich darin erschop-
fen kann, die richtigen Unternehmen anzuziehen und sich die notwen-
dige Verteilungspolitik dann automatisch ergibt. Solange es das oberste
oder gar einzige Ziel der Stadtpolitik ist, kreativwirtschaftliche Unter-
nehmen anzuziehen, werden auch die (notwendigerweise stets) knappen
offentlichen Mittel diesem Zweck gewidmet werden.

Und dies hat aller Voraussicht nach nicht nur soziale, sondern auch
manifest 6konomische Folgen. Denn — wie auch Florida stets betont —
die Vielfiltigkeit der Stidte, ihre soziale Durchmischung stellen einen
wesentlichen Teil ihrer Attraktivitit dar. Aber wie sollen diese Qualitaten
erhalten werden, wenn sich politische Anstrengungen auf einen Teil der
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Bevolkerung beschranken? Und zwar auf einen Teil der Bevolkerung, der
zuzieht — im Standortwettbewerb geht es ja wesentlich darum, kreative
und hoch qualifizierte Arbeitskrifte zum Zuzug zu bewegen. Ubersehen
wird dabei die Notwendigkeit, die bereits ansédssige Bevolkerung und
ihre Nachkommen zu kreativen und hochqualifizierten Arbeitskriaften
auszubilden. Dazu braucht es Friihforderung und gute 6ffentliche Schu-
len (im Interesse von Durchmischung und Diversitit auch fiir die Kinder
von Migrantinnen), braucht es Méglichkeiten zur Weiterqualifikation fiir
ansassige Arbeitskrifte etc. Die nachhaltige Schaffung und Sicherung
von Kreativitdt und Exzellenz ist nur durch derartige langfristige MaB-
nahmen zu sichern, nicht durch die Hoffnung auf stetigen Zuzug von
Menschen, die an anderen Orten exzellent ausgebildet wurden.

Doch vielleicht ist es auch an der Zeit, den Standortfaktor Kreati-
vitdt insgesamt zu hinterfragen. Wenn die Kreativwirtschaft in erster
Linie dazu dient, Produkte unterscheidbar zu machen, sollte sich unter
Umstidnden auch die Kreativitit stadtischer Politik eher auf Unterscheid-
barkeit richten als auf das Erreichen international gleichférmiger Ziele
durch durchaus ahnliche Mittel. Die Rute im Fenster von Stidten, die
sich dem kreativen Imperativ nicht beugen, besteht in der Gefahr, Zulie-
ferer von wenig kreativen Leistungen fiir andere Stadte zu werden. Doch
wire es nicht vielleicht auch erwégenswert, in einen Wettbewerb um
Lebensqualitit gerade auch fiir diejenigen einzutreten, deren finanzielles
wie soziales und kulturelles Kapital gering ist?

Gegen solche Uberlegungen wird gerne eingewandt, dass nachhaltige
urbane Entwicklung stabiles Wachstum braucht. Doch bestehen mittler-
weile nicht nur im Rahmen der marxistischen Theorie massive Zweifel
daran, dass kapitalistische Wirtschaftsordnungen je in der Lage sind,
nachhaltige und stabile soziookonomische Verhiltnisse zu erzeugen.
David Harvey etwa beschreibt die geographische Entwicklung von Regi-
onen als eine Abfolge von ,spatial fixes'.

Im Rahmen der Krisenstrategie spatial fix legen Unternehmen nicht rentable

Produktionsstandorte still, konzentrieren ihre Aktivititen an bestimmten Orten

bzw. verlagern ihre Investitionstatigkeit in andere Branchen an anderen Orten, die

eine groBere Rentabilitdt versprechen. [...] Die internationale Arbeitsteilung veran-
dert sich, etwa indem weniger rentable Produktionsstitten an solche Orte verlagert
werden, wo ihre Rentabilitdt wegen der niedrigeren Lohnkosten gewihrleistet ist.

Kriseniiberwindung ist dabei immer nur voriibergehend und raumlich begrenzt.

,There is ... no spatial fix that can contain the contradictions of capitalism in the long
run‘ (Harvey 1982/1999: 442). (WISSEN/NAUMANN 2008: 395-396)

Auf der Grundlage dieser Einschitzung, die durch die jlingsten Ent-
wicklungen der Weltwirtschaft eher plausibler als unwahrscheinlicher
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geworden ist, lasst sich die Krisenanfilligkeit des Kapitalismus ebenso
wenig vermeiden, wie deren Auswirkungen auf konkrete lokale Kontexte.
Doch dieses grundlegende Urteil enthebt Stadte nicht der Verantwor-
tung, moglichst nachhaltig zu agieren und allen ihren Bewohner eine
moglichst hohe Lebensqualitdt zu ermoglichen. Darauf mag Kreativitit
in vielen Fillen eine gute Antwort liefern — doch vielleicht sollten wir uns
doch zuerst um die konkrete Formulierung der Fragen bemiihen.
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