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schäftigte (Urbact 2011: 7). Mit diesem Projekt sollten förderliche Bedingungen für die Kreativwirtschaft 
geschaffen werden, die dem strukturellen Wandel der Wirtschaft Rechnung tragen und damit die Wirt-
schaftskraft der Stadt positiv beeinflussen (van Winden 2010; Urbact 2011). Im Gebiet sollen die gesteck-
ten Ziele, von der Entwicklung eines Kreativquartiers zur weiteren Genese der Kreativwirtschaft in Halle, 
realisiert werden. Um die Unterziele zu erreichen, sind verschiedene Maßnahmenbereiche gebildet wor-
den, die konkrete Aktivitäten sowie Informationen zur Zeitplanung und Finanzierung enthalten (vgl. Ur-
bact 2011: 10-20). Die Zielstellung nimmt sozial-räumliche ebenso wie städtebauliche Aspekte in den 
Blick, die zusammen die urbanen Qualitäten stärken sollen. Zudem findet sich das Thema des Raumbe-
darfs der Kultur- und Kreativwirtschaft, wie es von der Wirtschaftsförderung für die ganze Stadt benannt 
wurde, wieder.  

In einer Attraktivitätssteigerung wird die Chance der Entwicklung eines Quartiers mit kreativem Charakter 
gesehen, welches Anziehungspunkt für neue Unternehmen der Kreativwirtschaft sein soll. Gleichwohl 
kann die Gebietsaufwertung als Baustein zur Erreichung des übergeordneten Ziels „Medienstadt Halle“ 
verstanden werden. Ein lebendiges Quartier mit Aufenthaltsqualitäten kann die Vernetzung der kreativen 
Akteure untereinander beleben, ein positives Geschäftsklima schaffen und den Stadtbewohnern ihre 
Stadt als Ort der Kreativen und Medien näher bringen – identifikatorische Anknüpfungspunkte entstehen. 
Diese können nachgelagert zu einem positiven Image im Sinne des „Place-Branding“ führen. „Das Umfeld“ 
ist Teil des sogenannten Kreativquartiers, welches im Rahmen des REDIS-Projekts definiert wurde, und 
betrifft damit das Gebiet, in dem sich das MMZ (Mansfelder Straße 56) und die MDR Hörfunkzentrale 
(Gerberstraße 2) befinden (siehe oben Abb. 1 bzw. unten Abb. 2). Zunächst wurde nur ein relativ begrenz-
tes Areal abgesteckt, welches im Projektverlauf jedoch nach und nach erweitert wurde.48  

                                                             
48 Zu den mit der Gebietsausweitung verbundenen Überlegungen und Kritiken siehe unten Punkt 2.2.3. Umsetzungs-
hemmnisse der Medienstadt-Konzeption.  

Abbildung 2: Blick über den halleschen Salzgrafenplatz zum MDR-Funkhaus 

Quelle: eigene Aufnahme (10.8.2011) 
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Abbildung 3: REDIS-Quartier 

 REDIS-Gebiet   Ergänzende Bereiche 
Quelle: Urbact 2011: 4 

Die hallesche Wirtschaftsförderung ist 
bestrebt, Planungs- und Förderungspro-
zesse zusammen mit den betreffenden 
Akteuren zu gestalten (Co-Governan-
ce49). Man sucht die Nähe zu den Kreati-
ven, um diese zu unterstützen, gleich-
wohl jedoch auch, um einen Nutzen für 
die Stadt daraus zu ziehen. Im besten Fall 
deutet sich eine Win-Win-Situation an, 
von der alle Beteiligten profitieren kön-
nen.  

Herausgestellt werden kann, dass REDIS 
das Thema der Kultur- und Kreativwirt-
schaft unter Beteiligung aller Akteurs-
ebenen behandelt hat. Von einer Kon-
zeption, die rein auf administrativer Ebe-
ne von „oben“ erarbeitet wurde (hierar-
chische Governance), kann nicht die Re-
de sein. Neben der Stadt Halle mit Wirt-
schaftsförderung und Stadtplanungsamt 
sowie anderen Stellen wurden Firmen 
der Kultur- und Kreativwirtschaft, Vertre-
ter der Universität und Hochschule sowie 
zahlreiche private Bildungs- bzw. Bera-
tungseinrichtungen involviert. Mit neuen 
Ideen und Maßnahmen zur Unterstüt-
zung der Kreativität in Halle wolle man als städtischer Akteur nicht „kreativer sein als die Kreativen“ (Iv2: 
16). Man verstehe sich als Dienstleister, und dies werde angenommen (Iv2: 15-16). Ein positives Stim-
mungsbild zeichnet auch Mirko Kisser, der mit seinen Firmen im MMZ ansässig ist. Bei der Wirtschaftsför-
derung werde man immer mit einem offenen Ohr empfangen (Iv5: 11-12).50  

Im Rahmen der IBA Stadtumbau Sachsen-Anhalt 2010 sind einige Maßnahmen umgesetzt bzw. beschlos-
sen worden, die dazu beitragen sollten, den „Balanceakt Doppelstadt“51 durch Aufwertungs- und Verbin-
dungsmaßnahmen besser zu meistern. Zu den Projekten zählen der neu gestaltete Sophienhafen, die 
geplante Brücke von der Saline-Insel zur Altstadt sowie der Bau von Wohnungen in der Nähe des Hafens. 
Das erweiterte REDIS-Gebiet kann auch als Maßnahme verstanden werden, an diese Entwicklungen anzu-
docken.52 

                                                             
49 Das Begriffsverständnis von Governance bezieht sich hier (und bei der weiteren Verwendung) auf Lange, der eine 
reine Steuerbarkeit kultur- und kreativwirtschaftlicher Entwicklungen von außen für wenig realistisch hält. Es sei 
paradox, ohne Kenntnisse, die aus der Innensicht gespeist werden, steuernd eingreifen zu wollen. Zu einem hohen 
Maße sei die Kultur- und Kreativwirtschaft fähig, sich selbst zu steuern (Self-Governance). Unter Co-Governance 
versteht der Autor den Bedarf ergänzender Einflussnahme. Diese Steuerungsform entsteht maßgeblich durch Koope-
ration mit anderen bzgl. spezifischer Interessen. Die kommunikative Verständigung geht dabei über rein formelle 
oder marktbasierte Verfahren hinaus. Seitens etablierter politischer, wirtschaftlicher und kultureller Bereiche müsse 
sich ein neues Selbstverständnis für die Förderung der Kreativwirtschaft entwickeln (vgl. Lange et al. 2009a: 328-
329). 
50 Interview mit Mirko Kisser am 15.6.2011 im Büro des Interviewten im MMZ Halle 
51 Dabei handelt es sich um das Motto, unter dem die IBA 2010 in Halle stattfand. Vgl. Stadt Halle (2008) und MLV 
LSA (2010a). 
52 zu den mit der Gebietsausweitung verbundenen Überlegungen und Kritiken siehe unten Punkt 2.2.3. Umsetzungs-
hemmnisse der Medienstadt-Konzeption 
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2.2.3. Umsetzungshemmnisse der Medienstadt-Konzeption  
 

Den Kreativunternehmern Räume anbieten zu können, die ihren Anforderungen entsprechen, wird als 
eine schwierige Aufgabe angesehen. Letztlich würden sich die Kreativen dort ansiedeln, wo es eine Immo-
bilie gibt, die den Anforderungen entspricht (Iv2: 7). Eine dieser Anforderungen stellen günstige Mieten 
dar. Der Wirtschaftsförderung wird das Problem angetragen, dass die Mieten teils zu hoch seien. Im 
Durchschnitt lägen die Mietpreise über denen Leipzigs. Der Wirtschaftsförderung als öffentlichem Akteur 
stehen an dieser Stelle jedoch kaum Regelungsmöglichkeiten zur Verfügung, da sich die meisten Objekte 
in privater Hand befinden. In einzelnen Objekten versucht man dennoch, gezielt kreative Kleinunterneh-
mer anzusiedeln. Angepriesen wurde ein Haus innerhalb des jetzigen REDIS-Gebietes, welches man für 
geeignet hielt. Jedoch konnten keine Interessenten gefunden werden. Sachse vermutet, dass das Umfeld 
nicht genügend Qualitäten aufweist (Iv2: 7). 

Innerhalb des MMZ werden die Bestrebungen der Hausleitung, Vernetzung und Synergie zu fördern, teils 
als ausbaufähig gehalten. Gern hätte man eine stärker ausgebildete Kooperation und Zusammenarbeit auf 
geschäftlicher Ebene. Mieterfeiern, die Anknüpfungspunkte schaffen, wurden teils in „form tween“-Eigen-
regie oder von anderen Mietparteien organisiert. Die Hausleitung selbst habe zu einer Weihnachtsfeier 
eingeladen, doch dies sei zu wenig (Iv5: 3-4; MMZ 2011: 32-33): 

„Was fehlt beim MMZ, sind die Funktionen, die ein Gründerzentrum – so nennt es sich ja – auf seiner Agen-
da stehen haben muss. Dazu zählt, die Synergieeffekte nicht nur irgendwie zu ermöglichen, indem ich ein-
fach ein paar verschiedene Firmen hab, sondern das muss ich auch aktiv begleiten.“ (Iv5: 4)  

Damit wird die Annahme von Rosenfeld und Hornych gestützt, die konstatieren, dass die Vernetzung in-
nerhalb des MMZ noch nicht den erhofften Grad erreicht habe (Rosenfeld/Hornych 2010: 380). Dem Me-
dienkompass 201153 ist zu entnehmen, dass 70 Prozent54 der Befragten Schnittstellen im und mit dem 
MMZ (Kooperationen) aufbauen konnten. Allerdings wird auch hier der Bedarf an einer Belebung des 
Netzwerksgedankens geäußert. Viele der bestehenden Firmenbeziehungen hätten zudem bereits vor dem 
Einzug in das Medienzentrum bestanden (MMZ 2011: 24).  

Weiter werden Schwierigkeiten in der operativen Nutzung des MMZ geschildert. So wird bemängelt, dass 
das versprochene Hochgeschwindigkeitsinternet nicht geboten werde, Konferenzräume nur umständlich 
bzw. teuer zu mieten seien und die vermeintliche Mietförderung von unverhältnismäßig hohen Neben-
kosten zu Nichte gemacht werde (Iv5: 4, 8-9). Diese Probleme mögen zunächst lapidar und in ihrer Be-
deutsamkeit untergeordnet wirken. In einer Gegenüberstellung der Vorteile und Nachteile, sich im MMZ 
anzusiedeln, tragen sie aber dazu bei, die Zufriedenheits-Tendenz in Richtung eines negativen Vorzeichens 
zu bewegen. Im Gesamtbild ist die allgemeine Zufriedenheit mit der Standortwahl im MMZ allerdings 
hoch.  

Gefragt nach der allgemeinen Zufriedenheit mit der Standortwahl im MMZ, geben im Medienkompass 
2011  42 bzw. 46 Prozent an, „sehr zufrieden“ oder „zufrieden“ zu sein. Trotz dieser hohen Zufrieden-
heitsquote werden in den offenen Antworten die Dinge bemängelt, die auch im Interview benannt wur-
den: hohe Nebenkosten, die zum Teil existenzbedrohend wirkten, mangelnde Investitionsakquise und 
Informationsleistungen zu Fördermittelprogrammen sowie Mängel der Außendarstellung des MMZ (MMZ 
2011: 28-33):  

                                                             
53 Mit dem Medienkompass evaluiert sich das MMZ in gewissem Umfang selbst. Erhoben durch die Geschäftsführung 
und den PR-Beauftragten wird ein Stimmungsbild der halleschen Medienwirtschaft gegeben, welches sich auf das 
MMZ konzentriert, aber auch einzelne Unternehmen außerhalb der Einrichtung in die Befragung aufnimmt. In der 
aktuellen Erhebung (MMZ 2011) wurden 27 Firmen nach ihrer Meinung gefragt, von denen drei ihren Sitz außerhalb 
des MMZ haben.  
54 Alle aus dem Medienkompass 2011 entnommenen Prozentangaben werden gerundet und ohne Kommastellen 
angegeben, da diese bei der Fallzahl von N = 27 vernachlässigbar erscheinen.  
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• Spezifiziert auf die Zufriedenheit mit der Betreuung durch die MMZ-Verwaltung (Leitung), ergibt sich 
eine hohe Zufriedenheit von 92 Prozent (davon 50 Prozent „sehr zufrieden“). Dabei geben einige Fir-
men an, ihnen sei bewusst, dass die Leitung auf einige Prozesse um und im MMZ keinen Einfluss hat. 
Darunter fällt zum Beispiel auch die Problematik der hohen Nebenkosten. Um derartige Dinge ändern 
zu können, bedürfte es Grundsatzentscheidungen. Da das MMZ eine hundertprozentige Tochter der 
Stadt Halle ist, muss Derartiges durch den Aufsichtsrat beschlossen werden.  

• Ein anderer Punkt dürfte aber durchaus im Einflussbereich der MMZ-Leitung liegen: Die Außendarstel-
lung des MMZ über die eigene Internetpräsenz war lange Zeit gestört. Die Seite sei teils offline oder 
nur in abgespeckter Form abrufbar gewesen. Für ca. ein Jahr seien die einzelnen Firmen im MMZ nicht 
gelistet gewesen. Derartige Dinge, die negativ auf die Außenpräsentation wirken, erzeugen Unmut und 
Unverständnis (vgl. Iv5: 9-10). 

• Entwicklungshemmend wirke der  Mangel an Angeboten für Firmenfinanzierung (Kontakte zu Banken) 
und überregionaler Verknüpfung (Kontakte zu Regierungsstellen). Es gehe in einem Gründerzentrum 
auch darum, die Ansässigen aktiv zu unterstützen. Derlei Hilfestellungen, die besonders Jungunter-
nehmer helfen sollen, gebe es im MMZ in zu geringem Maße (Iv5: 4; ähnlich MMZ 2011: 33). 

Letztlich ist der Erfolg der Einrichtung zu hohem Maße an die Zufriedenheit der Mieter gebunden. Im Fall 
von Kisser scheint diese eingeschränkt zu sein. Der als optimal bewerteten Lage, den zum Teil sehr guten 
Ausstattungsmerkmalen und vorhandenen Kontakten im Haus stehen die hohen (Neben-)Kosten, wenig 
aktive Unterstützung der Hausleitung sowie Mängel bei der Außendarstellung gegenüber. In der Summe 
führt dies dazu, dass ein Umzug geplant wird (Iv5: 13).  

Aufschlussreiche Erkenntnisse lassen sich aus der Medienkompass-Frage nach dem Ansiedlungsgrund der 
halleschen Unternehmen am Standort ziehen55: 

• Ein Großteil gibt an, dass man zum Zeitpunkt der Unternehmensgründung bereits in Halle ansässig 
gewesen sei oder aus familiären Gründen am Standort bleiben wollte.  

• Weiteren Nennungen sind gute Rahmenbedingungen im MMZ, ein Konkurrenzmangel in der Region 
und die „Arbeit der Wirtschaftsförderung der Stadt Halle“.  

• 41 Prozent geben Netzwerkbildung und Synergieeffekte als Ansiedlungsmotivation an, gefolgt von der 
„Unterstützung durch Fördermittel“ (MMZ 2011: 12).  

• Für über 90 Prozent der Befragten haben die einstigen Ansiedlungsgründe Bestand. Absichten, den 
Standort Halle in den kommenden zwei Jahren zu verlassen, bestünden daher nicht (MMZ 2011: 13).  

Die für unsere Analyse zentrale Information dieser Angaben ist: Die Aussagen Rosenfelds und Hornychs 
(2010: 380), dass das MMZ nur wenige Existenzgründer von außerhalb angezogen habe, finden sich bestä-
tigt. Dieser Umstand wirkt einer Expansion der Firmenansiedelungen und damit der Genese der halle-
schen Medienwirtschaft hemmend entgegen.  

Die Zufriedenheit mit dem Standort Halle schließlich fällt nur mäßig aus. Zwar sind 52 Prozent der Befrag-
ten Firmen „zufrieden“ mit dem Standort, doch ist niemand „sehr zufrieden“ und 44 Prozent sind „eher 
unzufrieden“. Ein Unternehmen gibt an „sehr unzufrieden“ zu sein. Unzufriedenheit entsteht demnach 
aus mangelnder Unterstützung der Stadt. Es gebe keine Lobby der Medienwirtschaft in Halle, und die 
Stadt fördere die regionalen Firmen kaum durch die Vergabe von Aufträgen.  Die Unterstützung innovati-
ver Projekte und die Selbstvermarktung der Stadt als Medienstandort könnten als ausbaufähig angesehen 
werden. Bemängelt wird, dass der Kultursektor Halles durch das Stadtmarketing teils zu einseitig betont 
werde, der Medienstandort Halle spiele eine zu geringe Rolle. Langfristig verhindere dies die Identifikation 
der Medienschaffenden mit der Stadt (vgl. MMZ 2011: 26). Ein Defizit bei der Identifizierung mit der Stadt 
(als Medienstandort) beeinflusst die Entstehung eines Images als kreativer Ort oder Stadt der Medien 

                                                             
55 Zwei Drittel entscheiden sich nicht oder nicht ausschließlich für eine oder mehrere der vorgegebenen Kategorien, 
sondern geben unter „sonstige Gründe“ eine freie Antwort.  
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negativ, da u.a. die eigenen Stadtbewohner Träger und Kommunikatoren von Stadteigenschaften sind 
(Place-Branding).56 

Im REDIS Gebiet konnten  neben der Bestandsaufnahme und -analyse bislang nur wenige Maßnahmen 
umgesetzt werden, die im Ergebnis zur Ansiedelung Kreative geführt haben (Iv2: 7). Als Entwicklungs-
hemmnis kann das mangelnde Selbstverständnis der Stadt als Ort der Medien gelten. Das Gebiet um den 
MDR mit dem MMZ in Sichtweite ist nur trotz bisheriger Maßnahmen nur schwerlich als ein Quartier, in 
dem kreative Menschen arbeiten und einen Großteil ihres Tages verbringen, zu erkennen (Urbact 2011: 
6).  

Nicht zuletzt beeinflusst die seit Jahren leere Fläche an der sogenannten „Spitze“ die Gebietsentwicklung 
und Wahrnehmbarkeit stark.57 Es mangelt an funktionaler Belebung, und das Gebiet verfügt obwohl es 
unmittelbar an das Stadtzentrum angrenzt nur eingeschränkt über Aufenthaltsqualitäten (Iv2: 7). Das 
Umfeld derart zu gestalten, dass es für Medienschaffende attraktiv zum Wohnen und Arbeiten ist, zeigt 
sich u.a. vor dem Hintergrund als wichtig, dass große Teile der Belegschaft des MDRs nicht in Halle wohn-
haft seien (Iv3: 12-13). Nicht nur dem REDIS-Gebiet, sondern auch der Gesamtstadt entgehen dadurch 
Ressourcen, die einer Kreativquartier-Genese zuträglich wären (bspw. Kaufkraft, soziale Diversität, Dich-
te).  

Der Weg zu einem Kreativquartier wird auch dadurch erschwert, dass die Grenzziehung des angestrebten 
Kreativquartiers unklar erscheint. Zwar gibt es mit dem REDIS-Gebiet (siehe oben in Abb. 3) eine klare 
Definition, diese ist aber eher aus praktischen Erwägungen entstanden und um Institutionen herum gezo-
gen worden. Erschließt sich das Kerngebiet als durch die bestehenden Kreativeinrichtungen und städte-
baulichen Strukturen bedingt, so wirken die hinzugekommenen Ergänzungsgebiete und sog. Komplemen-
tärstandorte zumindest in geographischer Perspektive angedichtet.  

Kritisch kann gefragt werden, ob die Aufweichung der Grenzen und die damit verbundene Ausweitung des 
REDIS-Aktivitätsraumes die Bildung eines Bewusstseins für ein „Kreativquartier im Entstehen“ nicht ge-
hemmt haben könnten (und hemmen). Vermuten lässt sich, dass mehrere Aspekte für die Ausweitung des 
Gebietes gesprochen bzw. zu dieser geführt haben. Im „Local Action Plan“ heißt es, dass man mit der 
Ausweitung den Potentialen der gesamten Kreativwirtschaft Rechnung tragen wolle und damit über den 
Teilbereich der Medienwirtschaft hinaus gehe (vgl. Urbact 2011: 4). Angenommen werden kann, dass mit 
dem geplanten „Intecta“-Kreativkaufhaus (Große Ulrichstr. 22/23) und dem Co-Working-Space (Waisen-
hausring 1b) wichtige Hot-Spots der Kreativwirtschaft in das REDIS-Vorhaben eingebunden werden soll-
ten, um Potentiale nicht ungenutzt zu lassen. Mit „Hoffmann & Partner“ (siehe unten Abb. 4) befindet 
sich ein wichtiger Multiplikator und Bildungsträger der Kreativwirtschaft auf der Saline-Insel, die zum 
Erweiterungsgebiet zählt (siehe oben Abb. 3). Daneben birgt die Saline-Insel aber auch viele Probleme. 
Durch die Lage zwischen der halleschen Altstadt und der Neustadt bildet sie ein wichtiges Bindeglied zwi-
schen den Stadtteilen. Allerdings zeichnet sich das periphere Gebiet durch niedrige Publikumsfrequenz, 
geringe soziale und räumliche Dichte sowie undifferenzierte Nutzung aus, wodurch die integrative Brü-
ckenfunktion zwischen den Stadtteilen nur unzureichend wahrgenommen wird.  

Insgesamt zeichnen sich zwei Motive für die Erweiterung des REDIS-Quartiers ab: Erstens sollten wesentli-
che Akteure eingebunden und Potentiale durch das „Intecta“-Kaufhaus, den Co-Working Space sowie 
„Hoffman & Partner“ genutzt werden. Zweitens sollten Lösungsansätze für möglichst viele städtische 
„Problempunkte“ gefunden werden. 

                                                             
56 Weitere Ausführungen dazu siehe oben Punkt 1.4 Untersuchungsleitende Begriffe.  
57 Das sog. Loch an der „Spitze“ ist eine große Brachfläche zwischen dem Hallmarkt und dem MDR-Hörfunkgebäude, 
deren Niveau unterhalb des Umgebungsgrundes liegt. Derzeitiger Eigentümer des Areals ist die GP Günter Papenburg 
AG.  
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Ungeachtet der nachvollziehbaren Motivationen für ein Aufweichen der Grenzen muss von einem eher 
negativen Einfluss auf die Schaffung eines Bewusstseins für das Quartier ausgegangen werden. Dies be-
gründet sich unter anderem durch die für den Bewohner und Nutzer nicht zu erfassende oder nachvoll-
ziehbare geographische Größe. Die Nichtbeachtung städtebaulich-physischer Bedingungen kann auf men-
taler Ebene nur schwerlich zur Erfahrung eines Quartiers führen: Erstens kann die nicht wahrnehmbare 
und nur auf dem Papier bestehende Grenze nicht zu bewussten Zugehörigkeiten der Bewohner führen. 
Damit wird eine Identifikation erschwert, identitätsbildendes kann nicht zugeordnet werden. Zweitens ist 
das Quartier auch für Außenstehende nicht fassbar. Imageförderliche Gebietseigenschaften, Wertungen 
und differenzierendes finden keine Merkmalsträger und verpuffen. 

Im Interview wird darauf hingewiesen, dass der Ort, an dem sich das MMZ befindet, eigentlich als „Klaus-
torvorstadt“ bezeichnet wird. Der aus der Stadtgeschichte entstandene Begriff könnte als Grundlage einer 
Quartiersbezeichnung dienen. Die Ausbildung eines Images des Quartiers wird aber skeptisch gesehen. 
Man stehe derzeit noch bei null, es gäbe nichts, was eine Ausstrahlungskraft in der Form hätte. Wenn ein 
Bewusstsein einmal zu einem Image führen soll, müsse noch viel getan werden und Zeit vergehen. Ent-
sprechende Entwicklungen würde man mit Blick auf positive wirtschaftliche Auswirkungen begrüßen, er-
hofft sich aber in den nächsten Jahren keine „spürbaren Effekte“ (Iv5: 7).  

Die benannten Aspekte sind nicht nur für die Entstehung eines „Medien- und Kreativquartiers“, wie es in 
den REDIS-Papieren genannt wird, hinderlich, sondern stehen auch der Ausbildung eines „kreativen Quar-
tiers“ entgegen. 

Vergleicht man die im „Local Action Plan“ definierten Ziele (vgl. Urbact 2011) und die draus erwarteten 
Entwicklungen mit dem aktuellen Entwicklungsstand, zeichnet sich ein eher ernüchterndes Bild ab. Der 
Erfolg der niedergeschriebenen Maßnahmen erscheint aus mehreren Gründen ungewiss: 

Quelle: eigene Aufnahme (10.08.2011) 

Abbildung 4: "Lührmann"-Möbelhaus und "Hoffmann und Partner" Halle 
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• Mit Blick auf die Finanzlage der Stadt seien Investitionen im REDIS-Gebiet eher unwahrscheinlich. Am 
Ende brauche es Geld, um die Aktivitäten zu finanzieren. Allzu große Entwicklungen durch das REDIS-
Projekt werden nicht erwartet (Iv3: 14-15).  

• Als wichtiger Entwicklungspunkt kann eine Lösung für das sog. Loch an der „Spitze“ zählen, dessen 
Problematik einer zeitnahen und ressourcenaufwendigen Problembewältigungsstrategie steht hier die 
städtische Finanzlage entgegen.  

• Es muss der städtischen Finanzlage sowie der Tatsache Rechnung getragen werden, dass von der 
Stadtverwaltung und vom Stadtplanungsamt derzeit auch andere innerstädtische Schwerpunkte ge-
setzt werden. Angeführt wird das Geistes- und Sozialwissenschaftliche Zentrum der Universität (GSZ). 
Dieses entsteht in der Nähe des Steintors und wird nach Ansicht der Wirtschaftsförderin dort Ressour-
cen binden sowie Kreative anziehen (Iv2: 8).  

• Die Planung eines Kreativquartiers wird dadurch erschwert, dass Immobilieneigentümern einerseits 
nicht vorzuschreiben sei, was sie mit ihrem Eigentum anstellen sollen. Zweitens müssten entsprechen-
de kreativwirtschaftliche Entwicklungen aus sich selbst heraus generiert und könnten nicht aufgesetzt 
werden (Iv5: 5-6; ähnlich Iv3: 11): 

„…wenn es darum geht, ein Quartier mit diesem kreativen Charakter zu entwickeln, dann kann man das 
nicht von oben durch eine staatliche Planung machen oder eine öffentliche Verwaltung. Das muss schon 
mindestens zu zwei Dritteln aus sich selbst heraus kommen und wachsen.“ (Iv5: 5-6) 

• Als Erfolg kann dagegen neben der Ansiedlung von „Hoffmann und Partner“58 sowie einigen weiteren 
Kreativunternehmern gelten, dass man ein umfassendes Bild der Gebäude und der Gebietsstruktur hat 
(mapping) (Iv2: 7).  

• Am Ende der bisherigen REDIS-Prozesse dem Ziel der Ansiedlung von Kreativen im Quartier nur gering-
fügig näher gekommen. 

Um das REDIS Vorhaben trotz dieser erschwerenden Bedingungen voranzutreiben, plant die Wirtschafts-
förderung Gelder für Einzelmaßnahmen zu beantragen, die durch einen entsprechenden Stadtratsbe-
schluss bewilligt werden sollen. Welche Maßnahmen wann und wie umgesetzt werden können, ist derzeit 
offen. Damit bleibt auch ungewiss, wie sich das angedachte Kreativquartier mit Kernbereich im Gebiet des 
MDR/MMZ zur Weiterentwicklung der Kreativwirtschaft entwickeln wird. 
  

2.2.4. MMZ: Auf dem Weg zum „kreativen Quartier“? 
 

Dem Quartier fehlt es an Frequentierung, da es eher als Durchfahrtsgebiet auf dem Weg nach Neustadt 
oder in die Innenstadt fungiert. Die sich ergebende geringe soziale Dichte steht in einer Wechselwirkung 
mit der niedrigen institutionellen Dichte: Am Salzgrafenplatz und im Umfeld des MMZ sowie der Mansfel-
der- und der Ankerstraße (REDIS-Kerngebiet) gibt es nur wenig Handel und vereinzelte Dienstleistungen in 
Geschäftsfeldern, die nur wenig zu öffentlicher Belebung beitragen.  

Die räumliche Dichte der physischen Bausubstanz, mit der die dritte Dimension der Dichte nach Siebel 
(2008) benannt ist, ist ebenso nicht mit urbanen Großstadtquartieren vergleichbar. Frei- und Parkflächen 
sowie leerstehende Gebäude mindern die Dichte. Insgesamt bietet das Gebiet derzeit nicht die nötigen 
urbanen Eigenschaften, um kreative Inputs durch Neues, Unerwartetes und Fremdes zu generieren. 

Ein – neben urbanen Gebietseigenschaften – Aspekt, der als maßgeblich für die Existenz eines „kreativen 
Quartiers“ angesehen wird, ist die soziale Vernetzung, die in Szenen- oder Milieubildung münden kann. 
Für kreative Unternehmer wesentlich ist die Ausbildung und Pflege einer Netzwerkstruktur. Das Netzwerk 

                                                             
58 „Hoffmann & Partner Fortbildung und Beratung GmbH Halle (Saale)“ bietet Dienstleistungen für Existenzgründer 
an und unterstützt diese bei der Unternehmensgründung.  
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tangiert unmittelbar die wirtschaftliche Aktivität und ist wesentliche Ressource der kreativwirtschaftli-
chen Unternehmer. Innerhalb des Netzwerkes gestalten sich die Grenzen zwischen Geschäftlichem und 
Privatem fließend. Das Netzwerk ist „Ich-Ressource“ und „Wir-Ressource“ zugleich und kann als stetige 
Wechselwirkung begriffen werden. „Orts-Ressourcen“ sind zumindest theoretisch dadurch gegeben, dass 
räumliche und inhaltliche Nähe die Entstehung, Nutzung und Stabilisierung von Netzwerken unterstützen 
können.  

Im Sinne der Terminologie Freys,59 kann für den Standort des MMZ kaum von kreativen Milieus ausgegan-
gen werden. Weder basiert die Verknüpfung von Tätigkeiten auf ähnlichen Werthaltungen oder Lebenssti-
len, noch kann eine Binnenkommunikation ausgemacht werden, die ein Bestehen von klaren Zugehörig-
keiten voraussetzen würde. Gleiches gilt auch für die „Szene“, die von Lange (2007) zur Beschreibung der 
besonderen Interaktionsstrukturen innerhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft favorisiert wird. Zwar ba-
siert die Szene hier, anders als bei Frey (2009), nicht auf gemeinsamen Werthaltungen und Lebenseinstel-
lungen, doch ist auch bei ihr eine Selbstzuschreibung im Sinne eines Zugehörigkeitsgefühls Basis des Be-
stehens. Ein solches kann im Interview nicht bestätigt werden (Iv5: 5).  

Dennoch besteht ein grundlegender Bezug zum Umfeld des Arbeitsplatzes. Darüber hinaus identifiziert 
sich der interviewte Unternehmer mit dem Standort. Dies erwächst nicht zuletzt daraus, dass er in unmit-
telbarer Nähe zum MMZ wohnt und Lebens- und Arbeitswelt eng miteinander verknüpft sind. Private 
Aktivitäten finden im Umfeld statt, und Arbeitspausen werden zum Teil zu Hause verbracht. Diese Praxis 
der Verflechtung von Lebens- und Arbeitsort, wird in der Literatur als typisch für die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft beschrieben.  

Durchaus ist das MMZ Ort der Netzwerkbildung. Obwohl es hier an einigen Stellen Verbesserungsbedarf 
gibt, bestehen Netzwerke innerhalb des Hauses, die auch für den unternehmerischen Vorteil genutzt wer-
den. Darüber hinaus kann aus den Angaben geschlussfolgert werden, dass zwar alle drei Ressourcenfor-
men Freys (Ich-, Wir-, Ortsressource) eine Rolle spielen, es aber nicht zu einer Kombination kommt, bei 
der von szenischer und milieuartiger Vergemeinschaftung gesprochen werden könnte.  

Somit entfallen auch die mit den Vergemeinschaftungsformen verbundenen Auswirkungen und Wechsel-
wirkungen zum (Sozial)Raum. Ein Kommunizieren in und mit dem Raum über Codes und Lesbarkeiten, 
welche die Gebietscharakteristik tangieren und Anschluss für Neues, Innovatives – das noch Unbekannte 
– bieten, findet bislang nicht statt.  

Die charakteristischen sozial-räumlichen Bezüge können für die Medienwirtschaftler des MMZ daher nur 
bedingt bestätigt werden. Ein „kreatives Quartier“ besteht im Gebiet um das MMZ nicht. Gleichwohl sind 
bei Vernetzung und Identifikation einige Tendenzen feststellbar, die in diese Richtung weisen. Auch ein 
Medien- und Kreativquartier, wie es durch REDIS umgesetzt werden soll, besteht bislang nicht. Aber Be-
strebungen in eine solche Richtung existieren nicht nur seitens der administrativen Ebene (hierarchische 
Governance), sondern werden auch durch die Kultur- und Kreativschaffenden selbst getragen (Self-Gover-
nance). An der Entwicklung von Zielen und Maßnahmen, wie sie im „Local Action Plan“ festgehalten sind, 
wurden im Sinne der Co-Governance Vertreter verschiedenster Interessensgruppen beteiligt.  

Analytisch muss klar zwischen dem „Medien- und Kreativquartier“ des operativ-konkreten REDIS-Projek-
tes und einem theoriegeleitet definierten „kreativen Quartier“ getrennt werden. Letzteres wird durch ur-
bane Qualitäten, soziale Vergemeinschaftungsformen, Anknüpfungspunkte für die Identifikation und Ima-
ge beschrieben. Ersteres soll sich durch die Verbesserung urbaner Qualitäten, funktionale Stärkung, neue 
Ansiedlungen, die Erhöhung der Wahrnehmung und Adressbildung auszeichnen, und ist speziell auf das 
REDIS-Gebiet zugeschnitten.  

Zwar überschneiden sich einige der Ziele, doch unterscheiden sich beide in einem wesentlichen Punkt: 
Prägend für ein „kreatives Quartier“ wäre in Anlehnung an Frey und Lange (2007; 2010) die soziale Ver-
gemeinschaftung, deren Präsenz sich im Raum zeigt (1) und die den Raum in materiell-physischer Sicht 

                                                             
59 vgl. oben Punkt 1.4. Untersuchungsleitende Begriffe 
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sowie über Symboliken und Codierungen gestaltet (2). Die dadurch entstandenen Lesbarkeiten kenn-
zeichnen Zugehörigkeiten innerhalb und außerhalb der Szene, des Milieus (3) und tragen so zur stetigen 
(Binnen)Kommunikation bei (4). Derartige Prozesse sind im Umfeld des MMZ derzeit nicht auszumachen 
und werden durch die Medienschaffenden nicht sichtbar gestaltet. Ein Anstreben derartiger Entwicklun-
gen findet sich in den REDIS-Projektzielen nicht wieder.   

 

2.2.5. Zwischenresümee 
 

Bis zu diesem Punkt ist herausgestellt worden, dass Anreize und Förderung zur Genese eines Medienwirt-
schaftsbereiches in Halle zwar möglich und durch entsprechende administrative Ebenen auch realisiert 
wurden, die langfristigen Entwicklungschancen aber beschränkt bleiben. Dies gilt, soweit es die bisherigen 
Betrachtungen betrifft, vor allem für die harten Standortfaktoren. Nachteile eines gering bevölkerten und 
wenig verdichteten Raumes können ebenso wenig einfach ausgeglichen werden wie Defizite bei der 
„News-Generierung“, die schlicht aus dem Mangel an überregional verwertbaren Ereignissen aus Politik, 
Wirtschaft und Kultur erwachsen. Weiterhin wurden eine ausbaufähige Vernetzung und eine geringe 
überregionale Wahrnehmung Halles angesprochen, die zu den weichen Faktoren zu zählen sind. In diese 
Kategorie sind auch die Lebensbedingungen einzuordnen, die eine wesentliche Rolle für Kulturschaffende 
und Kreative dadurch darstellen, dass Bereiche des Lebens und des Arbeitens besonders in den kreativen 
Berufen zunehmend verschmelzen (vgl. u.a. Frey 2009: 66). In diesem Kontext erscheint es interessant, 
dass die sog. „kreative Klasse“ in Halle mit 14,2-prozentigem Anteil an allen sozialversicherungspflichtig 
Beschäftigten zwar hoch sei, die Menschen ihren Lebensmittelpunkt jedoch nicht in der Saalestadt hätten. 
Flair und Ideen der Akteure wirken mithin anderswo und können keine positiven Effekte auf wirtschaftli-
che Entwicklungen nehmen (vgl. Rosenfeld 2008: 156, 2008: 166). 

Mit dem MMZ und der Auseinandersetzung um ein Medien- und Kreativquartier (REDIS) werden alle der 
für Halle gesetzten Ziele kreativwirtschaftlicher Genese bearbeitet.60 Mit dem MMZ werden den Unter-
nehmern Räume für ihre Aktivitäten geboten, und gleichzeitig soll der Zugang zu Kunden und Märkten 
erleichtert werden. Dies geschieht durch die bestehende Vernetzung innerhalb der Medienwirtschaft im 
und um das MMZ, ist aber auch Aufgabe der Leitung des Gründerzentrums, die beratende und vermit-
telnde Funktionen übernimmt. Das Raumangebot zu subventionierten Mieten in zentraler Lage und mit 
bedarfsgerechter technischer Ausstattung wird von den Medienwirtschaftlern sehr gut angenommen. Die 
Einrichtung erfreut sich einer hohen Auslastung und Nachfrage. Tendenzen, die die Förderung und Gestal-
tung der Maßnahmen rund um das MMZ seitens der Stadt (mit Unterstützung des Landes und gefördert 
durch die EU) ablehnen, können nicht beobachtet werden.  

Ein Teil der bestehenden Probleme kann als Schwierigkeiten im operativen Geschäft angesehen werden: 
Nebenkostenproblematik, geringe Bandbreite der Internetanbindung und Flexibilität bei der Anmietung 
von Konferenzräumen u.ä. Zwar sind diese auf der Mikro-Ebene wesentlich und können bei längerem Be-
stehen weitreichende Auswirkungen haben, doch tangieren sie die generelle Frage nach der Planbarkeit 
kultur- und kreativwirtschaftlicher Entwicklungen kaum. Die Hilfe der öffentlichen Hand wird von den me-
dienwirtschaftlichen Akteuren keineswegs abgelehnt. 

Nach den bisherigen Aussagen kann konstatiert werden, dass die administrativen Entscheidungen für den 
MDR (Hörfunkzentrale; Land) und das MMZ (Stadt) zu den gewünschten Ansiedlungen im Bereich der 
Medienwirtschaft geführt haben und damit die kultur- und kreativwirtschaftliche Genese entscheidend 
befördert wurde. Einschränkend wirkt jedoch (1) die von Rosenfeld und Hornych benannte Stagnation der 
Ansiedlungen. Langfristig können die Standortnachteile Halles allein durch diese politische Stimulation 
nicht ausgeglichen werden. Die Anziehungskraft für Unternehmer von außerhalb der Stadt oder Sachsen-
                                                             
60 Ausgenommen ZH 6 (siehe oben Punkt 2.1.1. Halle): Förderung der Kreativwirtschaft (Fokus Designwirtschaft) 
durch unternehmerfreundliche Bedingungen und Förderungen im „Designhaus“ (direkte Hochschulanbindung, tech-
nische Ausstattung, Synergie, Netzwerk, Beratung, Expertenwissen, Veranstaltungen).  
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Anhalts ist eher gering. Verantwortlich dafür sind zumeist harte Standortfaktoren, die weder auf kommu-
naler noch auf Landesebene direkt steuerbar sind.  

Kompliziert dürfte sich zudem (2) die Lösungsfindung beim Versuch gestalten, ein „Medien- und Kreativ-
quartier“ zu befördern. Mit dem REDIS-Projekt sind wichtige Schritte in diese Richtung gemacht worden. 
Dazu zählt die Bestandsaufnahme und -analyse, die in konkreten Handlungsempfehlungen und Maßnah-
men münden (vgl. Urbact 2011). Doch ist die Frage der Umsetzung noch weitestgehend ungeklärt. Zu der 
klammen Finanzlage der Stadt kommt die Konzentration von Ressourcen an anderen Großprojekten. Dar-
über hinaus besteht die Einschätzung, dass die Stadt Halle61 die Branche der Medienwirtschaft nur unzu-
reichend fokussiert und aktiv unterstützt (3): „Halle ist mehr als Händel“ spitzt es ein Befragter im Medi-
enkompass 2011 zu (MMZ 2011: 26).  

Abgesehen von diesen Hürden auf finanziell-planerischer Ebene erscheint das Entstehen eines „Medien- 
und Kreativquartiers“ im REDIS-Gebiet auch aus endogenen Gründen ungesichert. Zwar verfügt das Ge-
biet mit den beim MDR und in seinem Kontext Beschäftigten, dem MMZ selbst sowie einigen Kreativen im 
Gebäude des Einrichtungshauses „Lührmann“62 über entsprechende Humanressourcen, doch sprechen 
die derzeitigen Gebietseigenschaften nicht für eine zeitnahe Entwicklung zum Medien- und Kreativquar-
tier.  

Schwierig erscheinen die REDIS-Gebietsgrenzen und deren Erweiterungsbereich. Diese spiegeln weder für 
die Quartiersakteure noch für Außenstehende nachvollziehbare Grenzen wider. Projektionsflächen für 
eine Identifikation und eine daran anknüpfende Imagebildung fehlen weitestgehend. Wohn- und Arbeits-
ort sind überwiegend entkoppelt.  

Was die Ausbildung weicher Standortfaktoren anbelangt, scheinen die Grenzen der administrativen Plan-
barkeit erreicht. Die nach Auffassung der Autoren wesentlichen Eigenschaften eines „kreativen Quartiers“ 
bestehen nur in einzelnen Dimensionen. Selbst wenn es in der Zukunft gelingen sollte, viele der RE-
DIS-Maßnahmen umzusetzen (was nach derzeitigen Einschätzungen eher unwahrscheinlich ist), kann die 
Entstehung eines „kreativen Quartiers“ mittelfristig kaum angenommen werden. Im Fall des MMZ und in 
dessen Umfeld angestellte Versuche der Quartiersentwicklung und -aufwertung sind bislang von geringem 
Erfolg gekrönt, obwohl Vertreter verschiedenster Ebenen, darunter die Kulturschaffenden und Kreativen 
selbst, im Sinne der „Co-Governance“ in die Projektierung eingebunden waren. Die Gründe für den mäßi-
gen Erfolg liegen  

• zum einen innerhalb der Verwaltung selbst: zu nennen sind hier die innerstädtische Prioritätensetzung 
und Finanzierungsschwierigkeiten, die einer Umsetzung der teils detailliert aufgestellten Maßnahmen 
entgegenstehen; 

• zum anderen im Umfang der endogenen Entwicklungen: ein über das MMZ und den MDR hinausge-
hender Ansiedlungswille von Akteuren der Kultur- und Kreativwirtschaft ist mit Ausnahme einzelner 
Unternehmer im Gebäude des Möbelhauses „Lührmann“ nicht zu erkennen. Gleichwohl die Wirt-
schaftsförderung das Gebiet als „Medien- und Kreativquartier“ etablieren möchte, sind ihr an dieser 
Stelle die Hände gebunden. Derzeit halte das Areal nicht die nötigen Voraussetzungen bereit (Iv2: 7).  

Eine Erklärung könnten die administrativ gesetzten Rahmenbedingungen im MMZ bereithalten: Diese 
zielen vorwiegend auf die Entwicklung harter Faktoren, haben auch entsprechende Ansiedlungen im Ob-
jekt nach sich gezogen, doch bei der Weiterentwicklung des Umfeldes offenbarten sich die Grenzen dieser 

                                                             
61 Zu differenzieren ist zwischen der Stadt Halle, deren übergeordnete Schwerpunktsetzung an dieser Stelle gemeint 
ist, und der halleschen Wirtschaftsförderung. Letztere setzt sich stark für die Medienwirtschaft ein, ist aber letztlich 
an Stadtratsbeschlüsse gebunden (Bedarf finanzieller Mittel).  
62 Im Gebäudekomplex (Mansfelder Str. 15) sind bspw. „Hoffmann & Partner Fortbildung und Beratung GmbH Halle 
(Saale)“ untergebracht, die Dienstleistungen für Existenzgründer anbieten.  
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hierarchischen Governance. Hier könnte sich bewahrheiten, was Lange als Steuerungsparadox63 bezeich-
net hat: der Versuch des steuernden Eingriffs von außen ohne die nötige Kenntnis von den Bedarfen und 
des Charakters der Kultur- und Kreativwirtschaft, die sich aus der Innensicht speisen (vgl. Lange et al. 
2009a: 328, 2009b: 16-17).  

Zwar sind die Wirtschaftsförderung und andere Akteure bestrebt, im Sinne einer Co-Governance zu han-
deln, also Eigendynamiken zuzulassen und letztlich ermöglichend, fördernd und unterstützend zu agieren 
(vgl. Nagel 2010: 5). Jedoch knüpfte die Wahl des Entwicklungs- und Förderungsgebietes mit dem MMZ 
(REDIS-Gebiet) nicht an bereits bestehende Tendenzen einer sozial-räumlichen Entwicklung oder Bespie-
lung durch Kreative an, sondern wurde aus planungsstrategischen Interessen gesetzt.  

Interessant erscheint in diesem Kontext, dass eine entsprechende Genese zum „Medien- und Kreativquar-
tier“ zwar von Planern und Unternehmern gewollt ist, diese aber aus Sicht der Medienschaffenden im 
MMZ nicht in besonderem Maße relevant für den wirtschaftlichen Erfolg zu sein scheinen. Darüber hinaus 
konnte eine Vermischung von Lebens- und Arbeitswelt, die in szenischen oder milieuartigen Strukturen 
eines urbanen Quartiers aufgeht und nach Lange und Frey (2007; 2009) charakteristisch für die Kultur- 
und Kreativwirtschaft sein soll, nicht beobachtet werden. Die Bedingungen im und am MMZ entsprechen 
demnach nicht dem „kreativen Quartier“ in diesem Sinne. Derartige Entwicklungen können nur aus dem 
Zusammenspiel klug entwickelter Rahmenbedingungen und dadurch ermöglichter endogener Entwicklun-
gen entstehen – ohne dass dieses Zusammenspiel einen zwingenden Zusammenhang darstellt: Denn wie 
deutlich wurde, sind auch im betrachteten Fall immer Aspekte bedeutsam, die sich einem planerischen 
Zugriff entziehen. Vermutet wird, dass sich solche sozial-räumlichen Praktiken eher in weniger institutio-
nell verankerten Bereichen der Kreativwirtschaft finden lassen, die mit flachen Hierarchien und abseits 
klassischer Unternehmensstrukturen funktionieren.  

 

2.3. Fallbeispiel 2: Designhaus Halle 
 

2.3.1.  Schnittstelle zwischen Wirtschaft und Hochschule 
 

Ein weiterer Ort in Halle, an dem Angehörige der Kultur- und Kreativwirtschaft konzentriert angesiedelt 
sind, ist das „Designhaus“, welches im Mai 2010 seine offizielle Eröffnung feierte. Die Einrichtung versteht 
sich als Existenzgründerzentrum für Unternehmer des kreativen Sektors. In unmittelbarer Nähe zum De-
sign-Campus der Burg Giebichenstein Kunsthochschule Halle soll das Haus Schnittstelle zwischen Wirt-
schaft und Hochschule sein. Besonderes Augenmerk liegt darauf, jungen Existenzgründern beim Schritt in 
die Selbstständigkeit unterstützend zur Seite zu stehen. Darüber hinaus bietet das „Designhaus“ die Mög-
lichkeit betriebswirtschaftlicher und juristischer Beratung. Weiterhin soll die für die Branchen wesentliche 
Vernetzung erleichtert werden. Diese Ausrichtung wird dadurch unterstrichen, dass die Räumlichkeiten zu 
sehr günstigen, weit unter Marktpreis angesiedelten Mieten zu beziehen sind und im Gegenzug die Ma-
ximalmietdauer auf fünf Jahre begrenzt ist. Seit April 2011 besteht im „Designhaus“ das zweite hallesche 
Co-Working-Studio, welches temporär (wöchentlich bis monatlich) anmietbare Arbeitsplätze zur Verfü-
gung stellt.  

Geleitet durch das Transferzentrum der Kunsthochschule ist das „Designhaus“ eine Institution der Burg 
Giebichenstein. Diese war für die Planung und Umsetzung der Einrichtung zuständig (Iv7: 1-2). Demnach 
ist die Ausgangslage im Vergleich zum MMZ, welches in Kooperation der Stadt Halle und des Landes Sach-
sen-Anhalt konzipiert und realisiert worden ist, eine andere. Obwohl nicht direkt versucht wird, das Label 
„Designstadt Halle“ zu vermarkten, wird der Standort als mindestens landesweites Zentrum der Design-

                                                             
63 Ein Herantreten von außen erschient als Steuerungsparadox dadurch, dass nur durch Teilnahme an der Binnensicht 
steuernd eingegriffen werden kann (Lange et al. 2009a: 328).  
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wirtschaft gesehen. Die Branche macht in Sachsen-Anhalt einen erheblichen Anteil am Umsatz der Kultur- 
und Kreativwirtschaft aus.64 Allerdings ist das „Designhaus“ nicht auf die Designwirtschaft beschränkt, 
sondern beherbergt auch Vertreter anderer Branchen der Kultur- und Kreativwirtschaft unter seinem 
Dach.  

Zahlenmaterial und Untersuchungen, wie sie zur Medienwirtschaft und dem MMZ vorliegen, sind für das 
„Designhaus“ derzeit nicht in vergleichbarer Form erhältlich. Aktuell ist das „Designhaus“ noch nicht aus-
gelastet, doch wird dies in absehbarer Zeit der Fall sein (Iv7: 2).  

Es handelt sich bei dem Campus um ein von Kulturschaffenden und Kreativen stark frequentiertes Gelän-
de, welches in geographischer Nähe zum Naherholungsgebiet der Peißnitz-Insel auch Aufenthaltsqualitä-
ten für Nicht-Hochschulangehörige bietet. Für Unternehmer des „Designhauses“ bestehen Vernetzungs-
möglichkeiten zu Hochschulangehörigen aus Lehre, Forschung und Entwicklung sowie den angehenden 
Absolventen. Im unmittelbaren Umfeld des Design-Campus befindet sich zudem die „Kunststiftung des 
Landes Sachsen-Anhalt“, die Ende 2011 ihr neues Domizil im Neuwerk 11 offiziell eröffnet hat. Damit sind 
zusätzliche Möglichkeiten für Synergieeffekte und Austausch geschaffen worden. 

Abseits der Regie der Stadt Halle definiert sich das „Designhaus“, geplant, gebaut und getragen durch die 
Burg Giebichenstein, als Förderinstitution für Existenzgründungen (Iv7: 9). Das Konzept ist dem des MMZ 
ähnlich, doch fokussiert man auf den Bereich der Designwirtschaft (wobei auch andere Branchen im Haus 
vertreten und willkommen sind). Für den Einzug bedarf es einer Bewerbung, über die intern entschieden 
wird. Demzufolge ist es nicht möglich, sich ohne weiteres einzumieten. Feste Vorgaben für bestimmte 
Branchenverteilungen im „Designhaus“ gibt es allerdings nicht (Iv7: 2-3). Hauptsächlich sind derzeit Ab-
solventen der Hochschule im „Designhaus“ vertreten, welches jedoch auch Unternehmer von außerhalb 
aufnimmt. Ziel der Institution ist es, den jungen Start Up-Firmen subventionierten Raum zur Verfügung zu 
stellen, der in sehr enger Verbindung zur Hochschule steht. Geboten werden soll ein direkter Anschluss an 
das Hochschulnetzwerk, Beratungswissen, technische Ausstattung und Expertenwissen (Iv7).  

Während die Förderung der Kultur- und Kreativwirtschaft durch die städtischen Vertreter immer auch 
Stadtentwicklungs- und Wirtschaftsaspekte im Sinne einer übergeordneten Strategie mitdenkt, beschrän-
ken sich die intendierten Ansätze im Falle des „Designhauses“ auf die Unterstützung der eigenen Studen-
ten oder Absolventen und die Stellung der Hochschule.  

Nichtsdestotrotz tangieren viele der Aufgaben und Maßnahmen der Einrichtung Ziele, die auch die Stadt-
ebene berühren. So werden Räume angeboten und damit einem Mangel entgegen gewirkt, den Sachse 
für die Kreativwirtschaft in Halle ausgemacht hat. Das „Designhaus“ bietet Absolventen der Hochschule, 
aber auch Kreativunternehmern von außerhalb Mieträume zu subventionierten Konditionen und für be-
grenzte Zeitdauer an. Verfügbar sind Räume in verschiedenen Größen und Zuschnitten. Ähnlich dem Plug 
& Play-Ansatz des MMZ sind beim Einzug Strom, Wasser und Internetanschluss vorhanden. Der Nutzer ist 
somit von Organisatorischem entlastet und kann Bestehendes nutzen. Dies wird vom interviewten Dip-
lom-Designer Matthias Hiller positiv bewertet (Iv4: 3).65  

Zum Angebot zählt weiter, dass die Ressourcen der Hochschule genutzt werden können. Ein wesentlicher 
Aspekt ist, dass alle Hochschulwerkstätten für die Mieter kostenlos (bzw. im Mietpreis inbegriffen) zur 
Verfügung stehen. Denn teure Werkstätten anzumieten sei eine schwere finanzielle Zusatzbelastung. 
Geschätzt wird zudem die zentrale Lage des Hauses (Iv4: 3-4).  

Neben den passiven Vorteilen des „Designhauses“ erfahren die Existenzgründer aktive Unterstützung 
durch verschiedene Kurse und Weiterbildungen. Eine wesentliche Ressource stellt weiterhin das Netzwerk 
der Hochschule dar. Die Verbindung zwischen den Mietern und der Hausleitung ist sehr eng. Für die Un-
ternehmer relevante Informationen aus dem Hochschulnetzwerk werden weitergeleitet. Dazu zählen u.a. 

                                                             
64 IMG Investitions- und Marketinggesellschaft Sachsen-Anhalt mbH, http://www.kreativ-sachsen-anhalt.de/ Kreativi-
taet-als-Erfolgsformel.45.0.html (29.05.2011) 
65 Interview mit Matthias Hiller am 1.6.2011 in dessen Büro im „Designhaus Halle“.  
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konkrete Aufträge und Kontakte zu Auftraggebern (Iv4: 4-6; Iv7: 7-9). Damit wird den Akteuren der Kultur- 
und Kreativwirtschaft eine aktive Hilfestellung beim Markzugang und der Kundenakquise geboten.  

 

2.3.2. Campus im Sinne eines „kreativen Quartiers“? 
 

Unter den Jungunternehmern des „Designhauses“ besteht ein dichtes Netz, so die Leiterin der Einrich-
tung, Doris Sossenheimer: Die Existenzgründer können das während des Studiums an der Burg Giebichen-
stein aufgebaute Netzwerk adaptieren, wenn sie sich für den Verbleib im Umfeld der Hochschule ent-
scheiden (Iv7: 4).66 Dies kann als Standortvorteil für die Einrichtung gelten. So sei auch die Entscheidung 
des interviewten Designers, in Halle zu bleiben und in das „Designhaus“ zu ziehen, maßgeblich durch die 
soziale Einbettung in Netzwerken motiviert, die er bereits als Student aufgebaut hatte. Er gibt an, häufig 
in direktem Kontakt mit den anderen Mietern des Hauses zu stehen. Die Beziehungsebene ist dabei nicht 
auf geschäftliche Zusammenarbeit beschränkt. Häufig koche man zusammen und helfe sich gegenseitig 
bei offenen Fragen und Problemen (Iv4: 4). Auch die Schnittstelle zu Lehre und Forschung der Hochschule 
funktioniere. Jederzeit könne man sich an Professoren wenden (Iv4: 8).  

Aus den Schilderungen Hillers und Sossenheimers lässt sich schließen, dass es sich um Interaktionsstruk-
turen mit vielen Überschneidungspunkten und Knoten handelt. Die Netzstruktur zwischen den Kreativen 
im „Designhaus“ ist wesentlich dichter als zwischen den Medienschaffenden im MMZ. Erkennen lässt sich, 
dass die Beziehungen einen persönlichen bis freundschaftlichen Charakter haben. Hiller verwendet zwei-
mal den Begriff „Gruppe“. Eine Gruppe ist definiert durch eine bestimmte Anzahl von Leuten, die sich 
aufgrund bestimmter Bestrebungen oder Eigenschaften von anderen unterscheiden und als Art der Ge-
meinschaft auszumachen sind (Gruppenzugehörigkeit). Als Einzelner sieht sich Hiller als Bestandteil der 
Gruppe.  

Dafür, dass die Vergemeinschaftungsformen im „Designhaus“ als Szenen (Lange 2007) oder kreative Mili-
eus (Frey 2009; Metzger 2008) beschreiben werden können, lassen sich einige Anhaltspunkte ausma-
chen:67 

• Beobachtbar ist ein Miteinander, welches einerseits durch die räumliche Nähe und andererseits durch 
ähnliche Vorstellungen des Arbeitens und des freundlich-gemeinschaftlichen bis freundschaftlichen 
Umgangs befördert wird.  

• Erfahrungen und Wissen werden aufgrund der Nähe der Geschäftsfelder und Arbeitsabläufe ausge-
tauscht.  

• Die in vielen Fällen geteilte Vergangenheit durch das gemeinsame Studium an der Burg Giebichenstein 
bildet die Basis für geteilte Wissensbereiche und thematische Anknüpfungspunkte.  

• Damit lassen sich Kennzeichen verwandter sozialer Praktiken (Metzger 2008) und ähnlicher wissensba-
sierter Handlungsfelder sowie geteilter Wissenskultur (Lange 2007) ausmachen, die für das Bestehen 
eines kreativen Milieus sprechen.  

• Der Umstand, sich mit Kenntnis der Rahmenbedingen bewusst für die Ansiedlung im „Designhaus“ 
entschieden zu haben, lässt gewisse Rückschlüsse auf persönliche Vorstellungen der Arbeitsorganisati-
on und Tagesabläufe zu, die als Merkmale sich überschneidender Lebensstile heran gezogen werden 
können. 

                                                             
66 Interview mit Doris Sossenheimer am 20.6.2011 im Büro der Interviewten im „Designhaus Halle“.  
67 Die Autoren sind sich darin einig, dass die Existenz eines Milieus Sets geteilter Einstellungen und Lebensstile bedür-
fe, die innerhalb der vernetzten Gruppe (mit-)kommuniziert werden. Im Vergleich zu Szenen nehmen diese bei Mi-
lieus eine größere Rolle ein und bieten Sanktionsmöglichkeiten (vgl. oben Punkt 1.4. Untersuchungsleitende Begrif-
fe). 
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• Die „Wir-Ressourcen“ spielen eine starke Rolle und sind an die Hochschule gebunden. Der Campus mit 
seinen sozial-räumlichen Bedingungen kann als wesentliche „Orts-Ressource“ erfasst werden68 Beide 
Formen stehen in Wechselwirkung mit der „Ich-Ressource“. 

Offen bleibt das Maß der sozial-kulturellen Homogenität (Frey 2009) und geteilter Lebensstile (Frey 2009; 
Lange 2007), deren Bewertung einen längeren Beobachtungszeitraum voraussetzen.  

Das „Designhaus“ befindet sich auf dem Design-Campus der Burg Giebichenstein (Ernst-König-Str. 1-2; 
siehe oben Abb. 5 bzw. unten Abb. 6). Anders als beim REDIS-Gebiet sind die Grenzen des Campus klar 
auszumachen. Trotz der Einbindung in die Stadtstruktur kommt dem Areal als Campus eine Sonderstel-
lung zu, was die Struktur und Funktionen betrifft: 

• Es handelt sich um einen geschützten Raum, dessen Thema und Funktion durch den Betrieb der Hoch-
schule einerseits und das Unternehmertum der Kultur- und Kreativwirtschaft im „Designhaus“ ande-
rerseits kommuniziert wird.  

• Für den Campus trifft zu, was Siebel (2008: 277-281) die „Dethematisierung von Differenz“ nennt, die 
der kulturellen Produktivität einer (kreativen) Stadt zuträglich ist.  

                                                             
68 Vgl. auch nachfolgende Aufzählung 

Abbildung 5: "Designhaus Halle" 

Quelle: eigene Aufnahme (10.8.2011) 
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• Mit dem Campus steht den Kulturschaffenden und Kreativen ein (segregierter) Raum zur Verfügung, 
der sich durch eine gewisse soziale Homogenität sowie hohe Kontaktdichte auszeichnet und dadurch 
urbane Produktivität befördert (vgl. Siebel 2008: 277-282).  

• Das Umfeld des „Designhauses“ hält urbane Qualitäten bereit, ohne dass es als urbanes Stadtquartier 
gelten kann: Auf engem Gebiet bestehen (1) viele Interaktionsangebote mit Akteuren ähnlicher Wis-
sensfelder und -kulturen (Kontaktdichte). Trotz eher niedriger baulich-physischer Dichte existiert (2) 
eine hohe Dichte an spezialisierten Institutionen, deren Funktionen ausschließlich die Bedarfe der 
ortsansässigen Akteure (Studenten/Unternehmer/Hochschulangehörige) tangieren. Der in gewisser 
Hinsicht geschützte Raum hält damit (3) die Bedingungen hoher kultureller Produktivität bereit (Sie-
bel 2008). Denkbar ist aber (4) auch, dass Homogenität und Zugangsbeschränkung die Möglichkeit auf 
Neues, Unerwartetes und Fremdes zu stoßen einschränkt, was (kreativen) Inputs entgegenwirken 
kann. Vermutet wird, dass der stete Neuzugang an Studenten, die infolge der beschränkten Maximal-
mietdauer bestehende Mieter-Fluktuation sowie die Vernetzung und Offenheit für Ausgleich sorgen.  

Neben der Urbanität sind die Identifikation und das Image weitere Kriterien eines „kreativen Quartiers“. 
Maßgeblich sei, so Designer Hiller, die Identifizierung durch die Burg Giebichenstein gegeben. Das „De-
signhaus“ sei zwar eigenständig organisiert, doch fühle man sich der Burg zugehörig, was bereits durch 
das Studium entstanden sei. Für diejenigen, die von außerhalb in das Haus ziehen, sieht er eine Möglich-
keit der Identifikation, insofern man sich an der Gemeinschaft beteilige und sich ins Haus einbringe (Iv4: 
7). Ebenso schätzt Sossenheimer ein, dass sich die Mieter des von ihr geleiteten Hauses mit dem Standort 
– dem Campus der Burg Giebichenstein – identifizieren (Iv7: 6-7).  

Abbildung 6: Blick auf den Design-Campus der Burg Giebichenstein 

Quelle: eigene Aufnahme (10.8.2011) 
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Der identifikatorische Bezug zielt direkt auf die Institution der Hochschule, der Campus fungiert als Bezug-
sort. Anders als beim MMZ ist das Gebiet eindeutig fassbar und kann als Träger von Merkmalzuweisungen 
in Symbiose mit der Hochschule gedacht werden. Die Stadt Halle nimmt als übergeordnete Identifikati-
onsebene eher eine Randstellung ein. Zwar gibt Hiller an, sich auch bewusst für Halle entschieden zu ha-
ben und derzeit keinen Grund zu sehen, warum er wieder wegziehen sollte. Doch sei dies maßgeblich 
durch die Integration im „Designhaus“ bzw. in die Hochschule motiviert (Iv4: 3-5). Für die Kommunikation 
mit Kunden und für die Außendarstellung ist die Adresse der Burg Giebichenstein von Bedeutung (Iv4: 4; 
Iv7: 6-7). Aus dem positiven Image der Hochschule könne indirekt auch ein wirtschaftlicher Vorteil für die 
Jungunternehmer entstehen, gibt die Leiterin des Hauses an (Iv7: 6-7).  

Inwieweit das Image der Hochschule auf die Wahrnehmung der Stadt Halle wirkt, ist schwer einzuschät-
zen. Eine direkte Kooperation mit dem Ziel, Halle mit dem imageförderlichen Label „kreativ“ zu versehen, 
besteht zwischen Wirtschaftsförderung und der Leitung des „Designhauses“ nicht.69 Die Einrichtung sei 
ein Projekt der Hochschule, eine Zusammenarbeit existiere an dieser Stelle nur bedingt. Gleichwohl steht 
Sachse mit dortigen Kreativ-Unternehmern in Kontakt und besucht dort angebotene Veranstaltungen (Iv2: 
10).  

 

2.3.3. Zwischenresümee 
 

Dem Design-Campus kann eine prägende Stellung als Hot-Spot der kreativen Berufe zugeschrieben wer-
den. Obwohl die Burg Giebichenstein mit der Schaffung des „Designhauses“ nicht direkt das Ziel verfolgt 
hat, die Genese Halles als Stadt der Kultur- und Kreativwirtschaft zu beleben, wurden und werden ent-
sprechende Entwicklungen gestützt: 

• Existenzgründern werden günstige Mieträume mit bedarfsorientierter Ausstattung geboten.  

• Das Konzept des Hauses sieht aktive Hilfestellungen beim Marktzugang und bei der Kundenakquise 
vor.  

• Das Netzwerk und die Stellung der Hochschule ermöglichen Kontaktvermittlungen und Auftragsweiter-
leitungen zum Vorteil der ansässigen Firmen.  

• Auf der anderen Seite fungieren die Unternehmer als Multiplikatoren für die Burg Giebichenstein.  

Zu den fördernden Faktoren, die durch die Bedingungen im und um das „Designhaus“ bestehen, zählt die 
interne Vernetzung. Die Beziehung der Akteure ist durch ein Interaktionsgeflecht gekennzeichnet, wel-
ches dichter und intensiver ist als jenes im MMZ. Viele (wenn auch nicht alle) der im „Designhaus“ einge-
mieteten Jungunternehmer sind Absolventen der Burg Giebichenstein. Bedingt durch den engen Kontakt, 
der häufig bereits während des Studiums aufgebaut wurde, sowie gemeinsame Interessen, Ziele und Ko-
operationen scheint die Grenze zwischen dem, was als administrativ gilt (hierarchische Governance), und 
dem, was eine eigenständige Entwicklung darstellt (Self-Governance), besonders permeabel. Binnenkon-
takte sind persönlicher bis freundschaftlicher Natur. Durch bestehende Zugehörigkeiten (Gruppe), ähnli-
che Wissenskulturen und den Bezug zum Sozial-Raum auf dem Campus, bestehen Tendenzen in Richtung 
von Szenenbildung (Lange 2007) oder kreativen Milieus (Frey 2009).  

Der Design-Campus verfügt über klare Grenzen, die sowohl baulich-physisch als auch mental zu erfassen 
sind. Anders als beim REDIS-Gebiet handelt es sich um ein erfahrbares Gebiet, das durch seine Sonderstel-
lung als Campus einen Nährboden für kulturell-kreative Produktivität bietet. Handelt es sich nicht um ein 
klassisch urbanes Quartier, hält das Hochschulareal jedoch einige urbane Qualitäten bereit (Dethematisie-
rung von Differenz, Kontaktdichte, institutionelle Dichte – spezialisiert auf den Nachfrager). Zählt man als 

                                                             
69 Die Leitung des „Designhauses“ und die Wirtschaftsförderung stehen dennoch in Kontakt. Sossenheimer war u.a. 
Mitglied der "Local Support Group" des „REDIS“-Projektes (Iv2: 10). 
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letzten Punkt die bestehende Identifikation mit der Hochschule und dem Standort auf, werden wesentli-
che Bedingungen eines „kreativen Quartiers“ erfüllt.  

Anders als beim MMZ soll kein Quartier entwickelt oder aufgewertet werden. Durch den Design-Campus 
besteht ein abgegrenztes Areal, welches dem „Designhaus“ zugutekommt, aber nicht mit dessen Initiie-
rung geplant und realisiert werden musste, sondern bereits zuvor existierte. Sowohl räumlich als auch so-
zial kann die Einrichtung an bestehende Strukturen anknüpfen. Das „Designhaus“ stellt optimale Bedin-
gungen zur Entwicklung und Förderung der Kultur- und Kreativwirtschaft bereit und spricht somit für die 
administrative Planbarkeit von fördernden Rahmenbedingungen. Allerdings wird dies nur durch die un-
mittelbare Verbindung zur Hochschule möglich, die einen beträchtlichen Pool an endogenen Entwicklun-
gen und eigenen Angeboten bereithält, die genutzt, fortgesetzt und (gemeinsam) weiterentwickelt wer-
den können.  

Das „Designhaus“ wurde durch die Hochschule und damit administrativ realisiert. Dennoch scheinen keine 
negativen Effekte einer von oben gesetzten hierarchischen Entwicklung zu entstehen. Das operative Ta-
gesgeschäft ist durch hohen Kooperationsgrad gekennzeichnet. Dadurch, dass das Campusgelände auch 
ohne „Designhaus“ ‚funktioniert‘, besteht keinerlei Handlungsdruck. Abseits etwaiger Planungsabsichten 
bestehen so (Frei-)Räume, die dem Klima der bewussten Nicht-Steuerung nahe zu kommen scheinen (vgl. 
Lange et al. 2009a: 328ff.).  

   

2.4. Fallbeispiel 3: Kindermedienzentrum Erfurt 
 

2.4.1. Die Konzeption Erfurts als Kindermedienstadt 
 

Übergeordneter Rahmen für die Schwerpunktsetzung Erfurts auf die Kindermedien ist das Leitbild für den 
Medienstandort des Landes Thüringen (Seufert et al. 2004: 111ff.). In diesem wird dem Bereich der Kin-
dermedien ein hohes Potential dadurch zugesprochen, dass dieser regional noch nicht besetzt ist und sich 
daraus hohe Erfolgschancen ergeben sollen. Im Jahr 2004 präsentierte der Thüringer Landtag das 2003 
erarbeitete Entwicklungskonzept „Kindermedienland Thüringen“, in dem Erfurt eine zentrale Rolle spielt 
(vgl. Seufert et al. 2004: 112). Für die Etablierung als Medienstadt bot Erfurt nicht unbedingt optimale 
Voraussetzungen. Der Standort Thüringen verfügt kaum über dicht besiedelte Ballungszentren und somit 
nicht über entsprechend hohe Zahlen an Angebotsnachfragern, wie es im Raum etablierter Medienstädte 
der Fall ist. Ferner ist Thüringen kein Bundesland mit Niederlassungen großer Medienunternehmen.  

Dennoch hat das Land nach Möglichkeiten zur Ansiedlung von medienwirtschaftlichen Institutionen ge-
sucht und ist auf den Nischenbereich der Kindermedien gestoßen: Dieser war spezifisch noch nicht in an-
deren Bundesländern ausgeprägt. Thüringen halte laut seinem 1. Kulturwirtschaftsbericht verhältnismäßig 
gute Startbedingungen dafür bereit (vgl. Thüringer Kultusministerium 2009: 124). Zu diesen werden das 
Landesfunkhaus des MDR sowie der „KI.KA“, beide in Erfurt, gezählt. Darüber hinaus seien an der Bauhaus 
Universität Weimar entsprechende Aus- und Weiterbildungsangebote vorhanden, die durch Angebote an 
Schulen und in der Landesmedienanstalt ergänzt würden. Für überregionale Wahrnehmung sorge der 
Kindermedienpreis „Goldener Spatz“70, der seit 2008 in Erfurt im Rahmen eines Festivals verliehen wird 
(Thüringer Kultusministerium 2009: 124; Landeshauptstadt Erfurt 2008: 7). Unter dem Dach der „Kinder-
medienstadt Erfurt“ bzw. „Kindermedienland Thüringen“ wird auch das Thüringer Mediensymposium71 
vermarktet und durchgeführt. Die Universität Erfurt bietet seit dem Wintersemester 2009 den Masterstu-

                                                             
70 Der „Goldene Spatz“ ist ein Festival für Kinderfilme und TV-Produktionen, welches eine Preisverleihung in verschie-
denen Kategorien einschließt.  
71 Das Thüringer Mediensymposium ist eine Informations- und Austauschplattform für Medienakteure. 
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diengang „Kinder- und Jugendmedien“ an. Im Rahmen der Initiative „Ein Netz für Kinder“72 haben dessen 
Studierende in Kooperation mit der Hochschule für Technik, Wirtschaft und Kultur Leipzig (HTWK Leipzig) 
und „Kids interactive“73 browserbasierte Spiele für Kinder entwickelt, die jüngst vorgestellt worden sind 
(Universität Erfurt 2012).  

Aus dieser Listung wird ersichtlich, dass mit der Konzeption „Kindermedienland Thüringen“ und „Kinder-
medienstadt Erfurt“ an bereits durchlaufene Entwicklungen angedockt werden konnte. Zwar ist das ent-
sprechende Leitbild erst 2003 beschlossen worden, doch begann die Entwicklung der Stadt Erfurt hin zu 
einer Kindermedienstadt bereits 1997 mit dem Sendestart des „KI.KA“. Auch das MDR-Landesfunkhaus 
wurde vor 2003 eingerichtet, und der „Goldene Spatz“ wird seit 1979 in Thüringen verliehen. Lediglich die 
Einbeziehung Erfurts in den Festivalprozess seit 2003 stellt ein Novum dar. Die Verabschiedung des Leit-
bildes zielt auf die weitere Ausbildung des medienwirtschaftlichen Kernwirtschaftsbereiches in Thüringen 
und Erfurt. Entsprechende Entwicklungen sollen besser koordiniert und verstärkt gefördert.  

 

2.4.2. Administrativ gesteckte Ziele und Planungen 
 

In Erfurt verfolgt man neben anderen Kernbereichen die Medien- und Kreativwirtschaft als ein Hauptwirt-
schaftsfeld der Stadt. Für den damit verbundenen Aufgabenbereich ist Wolfgang Jentz zuständig, der 
darüber hinaus der Leiter des Amtes für Wirtschaftsförderung ist. Er konnte zum Thema interviewt wer-
den.74  

Ähnlich der Situation in Halle möchte man das übergeordnete Ziel, sich langfristig als Kindermedienstadt 
zu etablieren, mit einer zentralen Bündelung entsprechender Institutionen und Firmen erreichen. Zu die-
sem Zweck wurde das „KinderMedienZentrum“ errichtet. Nach Jentz sei man mit der Entwicklung des 
KMZ zufrieden sei – die Einrichtung erfreue sich großer Beliebtheit, so dass auf Grund des Mehrbedarfs an 
Räumlichkeiten ein Erweiterungsbau entstanden ist, der Ende Mai 2011 eröffnet wurde.  

Für die Zukunft könne man sich auch den Bau eines dritten Hauses vorstellen. Allerdings sei dadurch, dass 
sich das „KinderMedienZentrum“ in der Hand der STIFT75 befindet, der direkte Einfluss auf dessen Ent-
wicklungen eher gering. Man stehe mit der STIFT in Kontakt: Der Austausch hinsichtlich (Mieter-)Anfragen 
und Bedarfen funktioniere (Iv1: 6). Darüber hinaus versuche man, sich als Wirtschaftsförderung einzu-
bringen. Als Beispiel werden aktive Hilfestellungen beim Erweiterungsbau des KMZ angeführt. Die Errich-
tung wurde auf einem ehemals städtischen Grundstück realisiert. Hier habe man entsprechende Kaufver-
handlungen und Formalitäten federführend in die Hand genommen, um Abläufe nicht zu verzögern (Iv1: 
3). Generell würden im Falle von Erweiterungs- und Neubauplänen die städtischen Gremien einbezogen.76 
Dazu zählt das Stadtplanungsamt, welches derzeit jedoch kein Mandat im Bereich des KMZ hat (Iv1: 14). 

Bestrebungen der Quartiersentwicklung zugunsten direkter Effekte auf stadtentwicklungstechnischer Ebe-
ne, die mit der Situation in Halle vergleichbar wären, gibt es nicht. Zielvorgaben in Richtung der Entwick-
lung eines Kreativquartiers bestehen am KMZ nicht. Der peripher gelegene Standort ist als Messestandort, 
der Funktionen der Erwerbsarbeit erfüllt, zu charakterisieren. Eine integrierte Nutzung von Wohnen und 
Arbeiten ist nicht vorgesehen (Iv1: 4-5).  
                                                             
72 Dabei handelt es sich um ein durch die Bundesregierung imitiertes „Programm zur Förderung von Internetangebo-
ten für Kinder“ (http://www.ein-netz-fuer-kinder.de/foerderprogramme/index.php; 29.2.2012)  
73 „Kids Interactive“ hat seinen Sitz im „KinderMedienZentrum“ Erfurt.  
74 Interview mit Wolfgang Jentz am 23.5.2011 im Büro des Interviewten in Erfurt.  
75 Betrieben und verwaltet wird das „KinderMedienZentrum“ von der der Betreibergesellschaft für Applikations- und 
Technologiezentren Thüringen mbH (BATT).  
76 Dies wäre der Fall, wenn die Entscheidung zum Bau eines Messe-Hotels nahe dem KMZ fallen würde, wie es bereits 
diskutiert worden ist (Iv1: 14).  
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Den Bedarf kreativer Unternehmer an (Miet-)Räumen, die den jeweiligen Bedarfen entsprechen, hat man 
in Erfurt erkannt. Charakteristisch besonders für Künstler sei es, dass man gerne in der Innenstadt unter-
kommen würde. Dem entgegen stehe häufig, dass hier wenige Räume zur Verfügung stehen und diese zu-
dem nicht den Preisvorstellungen der Kreativen entsprechen (Iv1: 9). Mit dem Ziel, die Kreativwirtschaft 
zu fördern, hat sich die Erfurter Wirtschaftsförderung aktiv für die Entstehung zweier Künstlerhäuser ein-
gesetzt. Derzeit bestehen in Erfurt das Künstlerhaus I und II, in denen verschiedene Branchen der Krea-
tivwirtschaft untergebracht sind. Neben der Unterstützung bei der Suche nach Räumen steht man auch 
hinsichtlich Förderungsmöglichkeiten und der Vermittlung von Kontakten beratend zur Seite (vgl. Iv1: 7).  

Insgesamt wird das Förderungsziel durch kleinteilige Unterstützung und Einzelprojekte wie die Künstler-
häuser realisiert. Kreativquartiersentwicklung im Sinne des Anstoßens von Stadtentwicklungsprozessen 
wird nicht durchgeführt. In diesem Kontext wird auch darauf verwiesen, dass die Kreativwirtschaft nur 
schwer zu steuern oder in eine Richtung zu lenken sei (Iv1: 1).  

Zusammenfassend lassen sich folgende Ziele (ZE) der administrativen Ebene in Erfurt (Stadt/Wirtschafts-
förderung) ausmachen: 

ZE: 1 Unterstützung der Kreativwirtschaft bei der Suche und Zurverfügungstellung von Räumen, in 
denen sie ihre Aktivitäten ausüben können 

ZE: 2 Unterstützung und Beratung der Kreativwirtschaft zu Fördermöglichkeiten; Vermittlung von An-
sprechpartnern und Kontakten 

ZE: 3 Förderung der Medienwirtschaft durch unternehmerfreundliche Bedingungen und Förderungen 
im KMZ (technische Ausstattung, Synergie, Netzwerk, Beratung, Veranstaltungen) 

ZE: 4 Förderung der Kreativwirtschaft (Fokus Kunstbereich) durch unternehmerfreundliche Bedingun-
gen und Förderungen in den Künstlerhäusern I und II77 nnn 

 

2.4.3. Umsetzungsaktivitäten und erste Ergebnisse 
 

Das Aushängeschild Erfurts im Bereich der Kultur- und Kreativwirtschaft ist das „KinderMedienZentrum“. 
Diese Fokussierung wird hier übernommen.78 Ohne Zweifel sind der Bau und die Eröffnung des „Kinder-
MedienZentrums“ Erfurt im Jahre 2007 ein wesentlicher Schritt gewesen. Wesentlich erscheint, dass das 
Gründerzentrum trotz konzeptioneller Fokussierung auf die Kindermedien keineswegs auf diese be-
schränkt ist. Viele der ansässigen Produktionsfirmen und Filmdienstleister arbeiten nicht ausschließlich im 
Bereich der Kindermedien. Einige Unternehmen sind durchaus der Medienwirtschaft zuzuordnen, agieren 
jedoch in anderen Kontexten. Insgesamt überwiegt sogar die Anzahl derer, die entweder nicht ausschließ-
lich oder gar nicht im Bereich der Kindermedien arbeiten.  

Die Standortwahl des KMZ begründet sich maßgeblich durch die angestrebte räumliche Nähe zum MDR 
und KI.KA (Iv1: 3-4). In deren unmittelbarer Nachbarschaft sind das „KinderMedienZentrum“ sowie ein 
Erweiterungsbau, ebenso wie die zuvor genannten Einrichtungen, im Westen Erfurts entstanden. Das Ge-
lände grenzt an den „Egapark Erfurt“, welcher als Freizeitpark und Dauergartenausstellung fungiert. Ab-
seits von Menschenströmen hat das Areal den Charakter eines funktionalen Gewerbegebietes ohne Nut-
zungsmischung. Kommunale Maßnahmen mit dem Ziel einer Quartiersentwicklung werden nicht verfolgt. 
Das Umfeld des KMZ wird als Messestandort charakterisiert. Es handele sich nicht um einen Wohnstand-
ort, und eine Entwicklung oder Aufwertung in eine solche Richtung sei nicht geplant (Iv1: 4-5). Die admi-

                                                             
77 Dieser Punkt kann in der Arbeit nicht detailliert verfolgt werden. Er findet bei der Beantwortung der weiteren For-
schungsfragen Erwähnung, wird aber nicht weiter ausgeführt.  
78 Dies ergibt sich (1) aus dem angestrebten Vergleichbarkeit zum MMZ und zum „Designhaus Halle“ sowie (2) dem 
Umstand, dass im Rahmen dieser Arbeit nicht alle Entwicklungsansätze im Detail darstellbar sind. 
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nistrativ geplanten Bedingungen des KMZ beschränken sich demnach auf die Einrichtung selbst, der Erfolg 
des „KinderMedienZentrums“ wird nicht an Überlegungen der Quartiersentwicklung gekoppelt.  

Detaillierte Erhebungen und entsprechendes Zahlenmaterial zur Medienwirtschaft in Erfurt oder dem 
„KinderMedienZentrum“ liegen zum Untersuchungszeitpunkt nicht vor. Aus dem Bericht „Medienwirt-
schaft in Thüringen“ (2004) sind nur regions- oder landesspezifische Zahlen zu entnehmen. Die Veröffent-
lichung nennt Beschäftigungszahlen und Betriebe in Mittelthüringen, wozu Erfurt, Weimar, Gotha, Söm-
merda und der Ilm-Kreis sowie das Weimarer Land zählen. Im Zeitraum von 1998 bis 2002 stieg demnach 
die Zahl der sozialversicherungspflichtig Beschäftigten der Medienwirtschaft79 von 3.727 auf 5.09580, die 
Anzahl der Unternehmen erhöhte sich von 420 auf 49381 (Seufert et al. 2004: 154).  

Einige direkt auf das KMZ bezogene Informationen können dem 1. Kulturwirtschaftsbericht des Landes 
Thüringen (2009) entnommen werden. Im Kontext der Betonung positiver Entwicklungsprozesse, die Thü-
ringen seit dem Leitbildbeschluss in 2003 gemacht habe, wird dort die Mieterstruktur des „KinderMedi-
enZentrums“ beleuchtet. So stammen von zwölf Mietern des Zentrums zehn aus Thüringen, wobei fünf 
davon in Erfurt gegründet worden sind. Ohne genaue Zahlen zu nennen, heißt es weiter, dass „viele“ die-
ser Mieter in thüringischen medienrelevanten Einrichtungen ausgebildet worden sein. Dies wird als Indiz 
für ein erfolgreiches Verhindern des „Brain-Drain“ verstanden. Wiederum positiv sieht man, dass die an-
deren zwei Unternehmen von außerhalb des Landes stammen – daraus wird geschlussfolgert, man sei von 
den Vorteilen Erfurts überzeugt (Thüringer Kultusministerium 2009: 127). 

Die Argumentation scheint hier stark durch Marketing-Gedanken geprägt, da nur die positiven Seiten dar-
gestellt werden. An die Darlegungen Rosenfelds und Hornych (2010) am Beispiel Halles anschließend, 
könnte die Mieterstruktur auch kritisch beurteilt werden. Die vorwiegend thüringische Herkunft der an-
sässigen Unternehmer kann ebenso als Mangel an Bekanntheit und Attraktivität über die Landesgrenzen 
hinaus interpretiert werden. Ähnlich wie im Beispiel der Saalestadt wäre auch denkbar, dass einige der 
Firmen bereits vor der Gründung des „KinderMedienZentrums“ bestanden haben und so keine explizit 
neue Wirtschaftskraft angezogen worden ist. Andererseits wird ein wachsender Bedarf an Räumlichkei-
ten, da die Anfragenzahl steige, herausgestellt. Diese Entwicklung scheint bis in das Jahr 2011 anzuhalten, 
da das Zentrum durch einen Erweiterungsbau ergänzt wurde, dessen Eröffnung am 25. Mai 2011 statt-
fand. Anders als für das Gebäude des KMZ-Gründerzentrums besteht hier keine Höchstmietdauer. Mit der 
Erweiterung einhergehend wurde das „KinderMedienZentrum“ in „Studiopark KinderMedienZentrum“ 
umbenannt.82  

Ohne statistische Belege wird im weiteren Text des Kulturwirtschaftsberichtes auf eine positive Genese 
der Medienwirtschaft im „KinderMedienZentrum“ und in Erfurt verwiesen. Zu den hervorgehobenen As-
pekten zählt die zunehmende Vernetzung und Bekanntheit über Landesgrenzen hinweg. Stattfindende 
Konferenzen trügen zur weiteren Profilierung als Kindermedienland bei (Thüringer Kultusministerium 
2009: 128). Grundlegend gilt jedenfalls auch für das KMZ, dass politisch-administrativ gesetzte Rahmen-
bedingungen und Förderungen die Etablierung der (Kinder-)Medienwirtschaft in Erfurt befördert haben. 

 

                                                             
79 Zur Medienwirtschaft werden in diesem Fall die Bereiche Verlags-, Druckgewerbe, Vervielfältigung; Film, Funk, 
Fernsehen; Journalisten; Werbung, PR; Software, Internet gezählt (Seufert et al. 2004: 154).  
80 Dies entspricht einem Plus von 36,7%. 
81 Dies entspricht einem Plus von 17,4%. 
82 Aus Gründen der Kontinuität und Lesbarkeit wird auch im Folgenden die Bezeichnung „KinderMedienZentrum“ 
bzw. KMZ verwendet.  
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2.4.4. Sozial-räumliche Bedingungen des KMZ: Besteht ein „kreatives Quartier“? 
 

Die Förderung des kommunikativen Austausches ist in der Konzeption des „KinderMedienZentrums“ ver-
ankert. Durch die Nachbarschaft von KMZ, KI.KA, MDR und Ega-/Messegelände wird die Möglichkeit von 
Synergieeffekten und Kooperationen gesehen (BATT 2007: 3). In der Konzentration vieler füreinander re-
levanter Einrichtungen wird eine optimale Ausgangslage für Synergieeffekte gesehen (Iv1: 3-4).83 Diese 
Prozesse werden nicht mit der Quartiersentwicklung verbunden. Unabhängig davon ist zu fragen, inwie-
weit Indikatoren eines „kreativen Quartiers“ vorzufinden sind.  

Bedingt durch die periphere Lage im Randgebiet der Stadt, bietet das Umfeld keine urbanen Qualitäten. 
Das Gelände des KMZ mit benachbartem MDR-Landesfunkhaus und KI.KA (siehe unten Abb. 7) hält kaum 
(Erlebnis-)Angebote bereit, die über die von den Unternehmern selbst generierten Optionen hinausge-
hen. Konsum- und Dienstleistungsangebote beschränken sich auf die im KMZ befindliche Kantine sowie 
eine Cafeteria des MDR. Demnach gibt es keine hohe institutionelle Dichte, die als Indikator von Urbanität 
gelten darf.  

                                                             
83 Selbstevaluierende Erhebungen liegen für das KMZ nicht vor. Zur Beantwortung der Frage, inwieweit die ange-
strebten Synergieeffekte und Kooperationen existieren, kann aber auf Informationen von Henry Hamatschek, als ge-
schäftsführenden Gesellschafter der „CapTres  GbR“ und als solcher langjähriger Mieter des KMZ, Unternehmer und 
Erfurter, zurückgegriffen werden. Interview am 15.6.2011 im Büro des Interviewten im KMZ Erfurt.  

Abbildung 7: MDR/KI.KA am KMZ Erfurt 

Quelle: eigene Aufnahme (23.5.2011) 
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Durch seinen teils parkähnlichen Charakter können dem Areal Aufenthaltsqualitäten zugeschrieben wer-
den. Große Gebäudekomplexe stehen in relativ weiten Abständen zueinander, sodass sich eine geringe 
baulich-physische Dichte ergibt. Von Grünflächen umgebene Fußwege bzw. Parkplätze verbinden die 
Einrichtungen (siehe unten Abb. 8).  

Aus der Randlage im Stadtgebiet und der faktisch nicht existierenden Angebotsstruktur ergeben sich für 
diejenigen, die nicht in Verbindung mit dem KMZ/MDR/KI.KA stehen bzw. keine Besucher sind, kaum 
Anreize, sich im Areal aufzuhalten oder dieses zu passieren. Entsprechend niedrig fällt die Frequentierung 
aus. Für die Ansässigen resultiert dies in einer geringen Kontaktdichte zu Außenstehenden. Die Wahr-
scheinlichkeit, im direkten Umfeld des KMZ auf Neues, Unerwartetes und Fremdes zu stoßen und damit 
die Basis für neuen Input zu schaffen, ist relativ gering. In der peripheren Lage und monostrukturellen 
Ausrichtung begründet sich aber auch ein nach außen geschützter Raum, welcher die von Siebel (2008) 
besprochene Dethematisierung von Differenz befördert.84 Der Gruppe von Medienschaffenden steht ein 
in gewissem Maße separierter Raum zur Verfügung. Positive Effekte auf die Produktivität sind allerdings 
nur zu erwarten, wenn es eine hohe Dichte an Binnenkommunikation, wie in Netzwerken, gibt. 

Während das KMZ mit bestehenden Synergieeffekten wirbt, die auch von Jentz betont werden, beschreibt 
Hamatschek, dass er durch Kooperationen und Austausch kaum positive Effekte für sein wirtschaftliches 
Schaffen generieren kann. Innerhalb der drei Jahre, die man am Standort ansässig sei, habe man noch 
kein Projekt mit anderen Mietern der Einrichtung realisieren können (Iv6: 6-7). Alle, mit denen man zu-
sammenarbeite, kämen von außerhalb (Iv6: 18). Zu einer Netzwerkbildung ist es am KMZ bislang nicht 
gekommen. Insgesamt sei man relativ isoliert, jeder arbeite für sich. Viele Firmen, so der Eindruck, könn-
ten auch in jedem anderen Bürogebäude sitzen, da Austausch und Kooperation nicht stattfinden (Iv6: 14).  

Zwar treffe man auf dem Gelände durchaus Menschen, mit denen man in Kontakt trete und von denen 
man auch Dinge erfährt sowie seinerseits Dinge weitergibt. Allerdings entspricht dies nicht dem eigentli-
chen Sinn des Netzwerkens, wie es sich der Unternehmer wünscht. In bestehenden Netzwerken würde 
man sich gemeinsam und aktiv Problemlösungen zuwenden. Derartige „Gedanken des gemeinsamen 
Arbeitens“ könne er am KMZ nicht erkennen. Sinnbildlich dafür sei, dass die Kontakte über „XING“  quan-
titativ höher lägen und effektiver seien (Iv6: 6-7). Bei bisherigen Kontakten ist man nur bedingt auf Offen-
heit und Willen zur Unterstützung getroffen.85 Für die Bildung von Netzwerken bedürfe es aber immer der 
Initiative der Einzelnen. Daran fehle es, die eigentlichen Voraussetzungen seien aber gegeben (Iv6: 7). Da-
mit werden diesbezügliche Einschätzungen der Wirtschaftsförderung und der Selbstdarstellung des KMZ 
bestätigt (Iv1: 4; BATT 2007: 3). 

Auf Unternehmensebene spiele der Sitz im KMZ daher bislang eine eher geringe Rolle (Iv6: 13). Man ver-
sucht zwar, sich als am Standort ansässig zu vermarkten und das „KinderMedienZentrum“ mit zu präsen-
tieren, doch sei der unternehmerische Erfolg kaum an dieses gebunden. Das Image fokussiere sich auf die 
Kindermedien. „CapTres“ arbeitet hingegen nicht in diesem Bereich, sondern konzentriert sich auf die 
Videoproduktion, Grafikprogrammierung und Webentwicklung, wobei eine besondere Kompetenz in der 
3D-Produktion gesehen wird. Daher erscheint die Feststellung, dass die Schnittmengen hinsichtlich der 
Außendarstellung von KMZ und „CapTres“ eher gering sind, zunächst als logische Konsequenz. Allerdings 
wird dies relativiert, wenn man beachtet, dass die Zahl der Firmen, die nicht ausschließlich oder gar nicht 
im Bereich der Kindermedien tätig sind, überwiegt. Zudem verfügt das KMZ mit dem „IOSONO“-Tonstu-
dio86 über in Thüringen einzigartige Ressourcen, die den Kompetenzbereich von „CapTres“ berühren. Ei-
nerseits ist also festzustellen, dass „CapTres“ nicht direkt mit der Kindermedienbranche in Verbindung 
steht und auch keine Aufträge vom MDR/KI.KA bearbeitet, es demnach nicht zu Kontakten kommt, die 
durch diesbezügliche Aufträge entstehen (würden). Andererseits steht dies einer Vernetzung und Koope-

                                                             
84 vgl. oben Punkt 1.4. Untersuchungsleitende Begriffe  
85 Eine Ausnahme bilden in diesem Zusammenhang zwei Firmen, die Hamatschek bereits vor der Ansiedlung im KMZ 
kannte. Hier besteht Kontakt und man unterstützt sich bei kleineren Angelegenheiten (Iv6: 6).  
86 Die „IOSONO GmbH“ ist im KMZ ansässig und arbeitet im Bereich der 3D-Audio-Produktion.  
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rationen mit ansässigen Unternehmen aber vor allem dadurch nicht entgegen, da eine ‚Sonderstellung‘, 
wie oben beschrieben, nur bedingt gelten kann (1). Zudem existieren (2) durchaus Anknüpfungspunkte 
gemeinsamer Arbeitsbereiche (bspw. Bedarf an Kameramännern/-frauen und Kooperationen im Film-/ 
Tonstudio). Letztlich muss die Netzwerkbildung (3) auch nicht ausschließlich auf ein gemeinsames 
unternehmerisches Schaffen ausgerichtet sein.87 

Seitens der Hausleitung ist zwar der Bedarf einer Beförderung von den Kontakten innerhalb des KMZ er-
kannt worden, doch müssten die Unternehmen selbst aktiv werden. Der Leitung werden auch keine Ver-
säumnisse in dieser Richtung vorgeworfen (Iv6: 9). Trotzdem wird der Aussage zugestimmt, dass es Aufga-
be der Hausleitung sei, Rahmenbedingungen zu schaffen, die ein vernetztes und kooperatives „KinderMe-
dienZentrum“ befördern. Hamatschek nimmt an, dass dies seitens höherer Ebenen nicht unbedingt vor-
gesehen war bzw. ist. Beispielsweise sei es Aufgabe der Hausleitung, die Belegung/Vermietung der Pro-
duktionsstudios zu organisieren. Allein dadurch habe diese bereits eine jahresfüllende Aufgabe. Der Hand-
lungsrahmen der Leitung sei weiter dadurch begrenzt, dass die Aktivitäten auf die Aushängeschilder KI.KA 

                                                             
87 Eine Einschränkung muss hinsichtlich der Kritik des mangelnden Austausches und der geringen Vernetzung ge-
macht werden. Hamatschek gibt zu bedenken, dass sein Unternehmen ggf. weniger Kontakt hat als andere. Zum Zeit-
punkt des Einzugs war das KMZ bereits voll ausgelastet, durch das Entgegenkommen der damaligen Hausleitung 
konnte den Wünschen des Jungunternehmers dennoch entsprochen werden. In Abstimmung wurde so für die ersten 
beiden Jahre am Standort ein Büro bezogen, welches aus Gründen des herrschenden Platzmangels nicht im Gebäu-
dekomplex der anderen Unternehmer lag (Iv6: 8). 

Abbildung 8: Blick auf das Gelände des KMZ Erfurt 

Quelle: eigene Aufnahme (23.05.2011) 
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und MDR fokussiert werden (sollen) (Iv6: 15). Diese Gewichtung zeige sich auch bei der Außendarstellung 
des KMZ. Man bekomme den Eindruck, die Bandbreite der Firmen werde nicht ausreichend wahrgenom-
men. Zu Werbezwecken beschränke man sich stark auf „Schloss Einstein“88 (Iv6: 9-11).  

Zur Beförderung des Kennenlernens und des Netzwerkens werden seitens der Hausleitung Sommerfeste 
organisiert. Diese sind meist nur spärlich besucht. Es seien nur wenige Verknüpfungen der Firmen unter-
einander zu beobachten. Ergeben hat sich stets ein Bild separierter, durch Firmenzugehörigkeit definierter 
Grüppchen (Iv6: 8). Die nur marginale Ausbildung der Themen Vernetzung, Austausch, Kooperation und 
Gemeinschaft vermitteln bislang „kein Gefühl der Heimat oder des Familiennetzwerkes“ (Iv6: 7). Spätes-
tens an dieser Äußerung lässt sich festmachen, dass es im Kontext des KMZ für Hamatschek keinerlei Zu-
gehörigkeit zu szene- oder milieuartigen Vergemeinschaftungsformen  gibt. Zwar ordnet er sich selbst der 
Gruppe der Medienschaffenden zu und bezieht seine Identifikation direkt auf die entsprechenden Bran-
chen am Standort. Doch Ansätze für Szene- oder Milieuzugehörigkeit, wie sie von Lange und Frey (2007; 
2009) für die Kultur- und Kreativwirtschaft vorgestellt worden sind,89 können nicht ausgemacht werden. 
Eine im Raum und am Standort bestehende Vergemeinschaftung kann weder anhand von Kommunikati-
onsstrukturen und -dichte noch an Zugehörigkeitsgrenzen festgemacht werden.  

Tendenziell habe sich der Vernetzungsgedanke in letzter Zeit gebessert. Zum einen sei die Leitung noch-
mals sensibilisiert und plane entsprechende Veranstaltungen. Zum anderen habe die Kantine90 unlängst 
eröffnet. Diese biete auf simple Weise Möglichkeiten des Kennenlernens. Festgestellt wird, dass die Kan-
tine dem Anschein nach mehr Effekte auf das Kennenlernen und Schließen von Kontakten habe als von 
der Leitung organisierte Treffen. Das Soziale werde durch das „freiwillige“ Zusammentreffen beim Essen 
in den Pausen befördert (Iv6: 10).  

Mit der Kantine wurde das KMZ durch ein (Erlebnis-)Angebot bereichert, das eine Gelegenheitsstruktur 
zum Kontakteknüpfen bietet. Dabei unterscheidet sich der Treffpunkt in mehreren Punkten von leitungs-
seitig durchgeführten Festen oder Veranstaltungen. Erstens ist eine thematische Offenheit gegeben. Ein 
Kantinenbesuch kann als soziale Kontakt-Plattform genutzt werden, muss es aber nicht. Zumindest ideal-
typisch ist jederzeit der Rückzug bzw. die Beschränkung auf die thematische Rahmung ‚Essenseinnah-
me/Pausengestaltung‘ möglich. Zudem ist, zweitens, eine zeitliche Flexibilität gegeben. Durch das konti-
nuierliche Bestehen der Einrichtung steht es den Ansässigen frei, den Zeitpunkt und die Dauer des Be-
suchs frei zu wählen. Dies involviert, (zunächst abgelehnte) Kommunikationsangebote zu späterem Zeit-
punkt wahrzunehmen oder Interaktionen fortzuführen zu können, ohne dass es dazu einer verbindlichen 
Terminierung bedarf. Anders als bei einer einmaligen bzw. nur in großen Zeitabständen stattfindenden 
Veranstaltung, bei der die Teilnehmer feststehen, bietet die Kantine wechselndes Publikum. Die Kombina-
tion aus thematischer, zeitlicher und personeller Flexibilität ist endogenen Entwicklungen zuträglich und 
kann die Netzwerkbildung stärken.  

Insgesamt, so die Einschätzung,  wird die Vernetzung zukünftig steigen. Engere Zusammenarbeit, die sich 
in Form von gemeinsamen Projekten zeigen könnte, wird aber nicht erwartet. Auch in Zukunft werde es 
eher so sein, dass jeder seinen eigenen Vorhaben verpflichtet ist. Dies sei zum Teil schon dadurch bedingt, 
dass viele Unternehmer als Zulieferer für den MDR bzw. KI.KA arbeiten. Letztlich, wird selbstreflektierend 
bemerkt, mache man es bei „CapTres“ ja auch so, dass man nur wenig in persönliche Kontakte vor Ort 
investiert (Iv6: 6: 13).  

Als wichtiger Bezugspunkt fungiert die Präsenz des medienproduzierenden Gewerbes. Allein das Wissen 
darüber, dass im unmittelbaren Umfeld etwas passiert – Medienschaffende vor Ort sind –, schafft einen 
inspirierenden Anreiz. Weiterhin wirkt die Verfügbarkeit an (viel) Raum positiv auf die Arbeitsmotivation. 
Kreative Tätigkeit bedürfe immer „Platz zum Denken“ (Iv6: 14). Im Falle des Interviewten ist es demnach 
das Gegenteil hoher baulich-physischer Dichte urbaner Stadtkerne, das einen (kreativen) Input generiert. 
                                                             
88 „Schloss Einstein“ ist eine am Standort produzierte Fernsehserie für Kinder, die im KI.KA ausgestrahlt wird.  
89 vgl. oben Punkt 1.4. Untersuchungsleitende Begriffe  
90 Die Kantine wurde wenige Wochen vor dem Interview mit Henry Hamatschek (15.06.2011) eröffnet. 
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Die Präsenz Medienschaffender am Standort wird zur sozial-räumlichen Bedingung des eigenen Wohlfüh-
lens deklariert:  

„Ich war wirklich extrem motiviert. Ich liebe diesen Standort und ich liebe diese Branche, also Medien, Mu-
sikproduktion, das ist von der Pike auf meine Geschichte – da fühle ich mich sehr wohl […] ich kann nur hier 
arbeiten, ich kenne die Medienbranche hier, und ich fühle mich hier zu Hause.“ (Iv6: 13) 

„Wenn ich jetzt aber in irgendeinem Bürokomplex sitzen würde und keine Medienfirmen um mich herum 
hätte, dann würde ich mich persönlich nicht wohlfühlen.“ (Iv6: 14) 

Interessant ist, dass der soziale Aspekt, die sozial-räumliche Verortung hier nicht durch reell persönliche 
Kontakte, sondern durch die individuelle Imagination dessen, was andere Akteure tun, entsteht.  

Erkennen lässt sich eine allgemeine Identifikation mit der Stadt Erfurt, die sich am „KinderMedienZent-
rum“ spezifiziert. Die sozial-räumlichen Bedingungen passen zu den Vorstellungen und Eigenschaften Ha-
matscheks auf persönlicher Ebene.  

Während der Hausleitung des KMZ, trotz ausbaufähiger weicher Rahmenbedingungen (Vernetzung, Ver-
anstaltungen), keine Versäumnisse vorgeworfen werden, kritisiert Hamatschek fehlende Unterstützung 
von anderer Seite. Während der Gründungszeit habe man sich aktiv an verschiedenste Stellen gewandt, 
um als Existenzgründer in Thüringen Unterstützung zu erhalten. Weder die Landesentwicklungsgesell-
schaft (LEG), die Thüringer Aufbaubank noch die Industrie- und Handelskammer Erfurt (IHK) konnten je-
doch geeignete Förderungen anbieten. Anscheinend müsse man wesentlich mehr Mitarbeiter beschäfti-
gen oder einen höheren Mindestumsatz generieren, um den Richtlinien der Programme zu entsprechen 
(Iv6: 4-5). Auf der Suche nach Unterstützung von administrativer Seite ist Hamatschek auf Landesebene 
demnach nicht fündig geworden. Teils sei man belächelt oder herumgereicht worden, wenn es um Vor-
schläge, Ideen oder Kontaktanfragen gegangen sei (Iv6: 18). Die Beratung und Unterstützung im Kontext 
von Fördermöglichkeiten sowie bei der Kontaktvermittlung hätten nur unzureichend funktioniert.  

In diesem Fall übersteigt offenbar die Nachfrage an administrativen Leistungen zur Förderung der Kultur- 
und Kreativwirtschaft das Angebot an selbigen. Diese Situation kann durch viele Faktoren bedingt sein. 
Denkbar ist ein Fehlen rechtlich abgesicherter und institutionell verankerter (Förder-)Möglichkeiten für 
die Belange des speziellen Einzelfalls. Möglich ist auch ein Mangel an Offenheit, der durch ungleich ver-
teilte Wissensbestände (Informationsdefizite) und darauf aufbauende Verständnisprobleme entstehen 
kann.  

 

2.4.5. Zwischenresümee 
 

Die Entwicklung Erfurts als Kindermedienstadt beruht maßgeblich auf administrativ gesetzten Entschei-
dungen. Der Grundstein für die Genese der Medienwirtschaft wurde mit der Entscheidung zur Ansiedlung 
des KI.KA gelegt, die nicht im Verantwortungsbereich städtischer Gremien getroffen wurde. Daran an-
knüpfend ist das kommunal initiierte „KinderMedienZentrum“ entstanden. Das Gründerzentrum befindet 
sich in der Hand der STIFT, die die wirtschafts- und technologiepolitischen Aktivitäten der thüringischen 
Landesregierung unterstützen soll. Die administrativ geplante und betriebene Einrichtung wird durch die 
Unternehmen der Medienwirtschaft stark nachgefragt. Jüngst ist ein Erweiterungsbau eröffnet worden, 
um die steigenden Raumbedarfe abdecken zu können.  

Ohne Zweifel haben die genannten Maßnahmen zu der hohen Zahl von Firmenansiedlungen und -grün-
dungen am Standort geführt. Ohne die Besetzung des Nischenbereiches der Kindermedien durch KI.KA, 
KMZ und MDR würde auch das derzeitige Netz an Zulieferer- und Produktionsfirmen nicht existieren, wel-
ches im KMZ ungefähr die Hälfte der Firmen ausmacht. Allerdings gibt die vorliegende Datenbasis keinen 
Aufschluss darüber, wie viele und welche Unternehmer auch ohne das KMZ in Erfurt ansässig wären. In 
zumindest geringem Maße ist anzunehmen, dass, ähnlich wie am Beispiel des MMZ Halle, einige bereits 
ortsansässige Firmen nur ihren Sitz in das KMZ verlegt haben. Dies müsste berücksichtigt werden, wenn 
man die Zahl der Neugründungen als Faktor für das erfolgreiche Wachstum der kultur- und kreativwirt-
schaftlichen Branche in Erfurt heranzieht. 
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In Erfurt werden, so konnte herausgearbeitet werden, verschiedene Zielstellungen zur Förderung der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft bearbeitet. Beleuchtet wurden vor allem die Bedingungen am „KinderMedien-
Zentrum“, die Raumbedarfe der Unternehmer decken. Mit den Häusern des KMZ werden den Medien-
schaffenden Räume zur Verfügung gestellt, welche fokussiert die Bedarfe für Unternehmer im Kinderme-
dienbereich decken. Die räumliche Nähe zum MDR-Landesfunkhaus sowie dem KI.KA bietet die Voraus-
setzung zur einfachen Vernetzung und Generierung von Synergieeffekten. Mit der Bereitstellung der Infra-
struktur und Unterstützung auf anderen Ebenen (bspw. unbürokratische Erteilung von Drehgenehmigun-
gen in Thüringen) wird die Kindermedienwirtschaft in den Vordergrund gestellt. Diese Fokussierung zeigt 
sich im KMZ deutlich. Willkommen sind aber auch Firmen, die nicht in unmittelbarer Beziehung zu Kin-
dermedien stehen.  

Der Schritt in die Eigenständigkeit ist mit finanziellen, organisatorischen und bürokratischen Belastungen 
verbunden. Der aufzuwendende Ressourceneinsatz fällt bei angehenden Jungunternehmern häufig in eine 
biografische Phase, in der monetäre Rücklagen und das spezifische (Erfahrungs-)Wissen für eine Unter-
nehmensgründung gering ausfallen. Besonderer Bedarf besteht daher an Beratungsleistungen und finan-
ziellen Starthilfen sowie organisatorisch-bürokratischen Entlastungen. Vor diesem Hintergrund besteht ei-
ne Motivation, Unterstützungsangeboten der administrativen Ebene offen gegenüber zu stehen. Diese 
Position kann am Beispiel Hamatscheks bestätigt werden, der Hilfe auf Landesebene angefragt hat und 
dessen Schritt in die Eigenständigkeit explizit in einer geförderten Einrichtung stattfinden sollte. Die Kalt-
mietbefreiung im KMZ innerhalb der ersten drei Jahre91 erweitert den finanziellen Handlungsspielraum 
von Existenzgründern und kann die Etablierung am Markt erleichtern. Durch die Bereitstellung bezugsfer-
tiger Räumlichkeiten im KMZ reduzieren sich die organisatorisch-bürokratischen Aufgaben der Mietpartei-
en. In diesem Sinne wird das gesteckte Ziel, durch aktive Maßnahmen auf administrativer Ebene zur Ge-
nese der Kultur- und Kreativwirtschaft beizutragen, erfolgreich verfolgt.  

Insgesamt kann die Frage nach der Planbarkeit kultur- und kreativwirtschaftlicher Entwicklungen für das 
Erfurter Beispiel positiv beantwortet werden. Am gewählten Standort wurden (Jung-)Unternehmer ange-
siedelt, deren Zahl seit der Gründung des KMZ ansteigt. Obwohl das Modell des KMZ hinsichtlich Planung 
und Betrieb nahe der hierarchischen Governance liegt, konnten keine ablehnenden Tendenzen hinsicht-
lich des administrativen Eingriffs ausgemacht werden. Eher erscheinen die Strukturen zur Förderung von 
Existenzgründern innerhalb der Medienbranche ausbaufähig, wenn es um aktive Beratungs- oder Vermitt-
lungsleistungen sowie finanzielle Starthilfen geht (Iv6: 4-5, 18).  

Die Charakteristik des Umfeldes entspricht der eines begrünten Gewerbegebietes. Das monostrukturelle 
Areal bildet eine vom restlichen Stadtkörper abgegrenztes Gebiet, welches der von Siebel benannten ‚De-
thematisierung von Differenz‘ zuträglich ist. Damit kann am Standort allerdings nur ein Indikator für die 
Urbanität vorgefunden werden. Sonstige urbane Qualitäten sind weder durch physisch-bauliche noch 
durch institutionelle oder soziale Dichte gegeben.  

Obwohl mit der Urbanität eine Tangente des „kreativen Quartiers“ entfällt, zieht der Jungunternehmer 
eine große Motivation aus dem Umfeld, die in einer persönlichen Identifikation mündet. Ausschlaggebend 
dafür ist das Wissen darum, dass am Standort (kreative) Medienschaffende am Werk sind. Die großen 
Freiflächen des locker bebauten Areals werden als ‚Platz zum Denken‘ angesehen, welchen der Existenz-
gründer Hamatschek für die kreative Genese braucht. Der identifikatorische Bezug basiert zum einen auf 
den physischen Gegebenheiten des Ortes (Platz, geringe bauliche Dichte). Zum anderen werden dem Ort 
Merkmale zugeschrieben („hier passiert was, hier sind Medien am Start“, Iv6: 14). Die Kombination aus 
beiden Dimensionen lässt einen Sozialraum entstehen, der kreativen Input befördert.  

Das Image des „KinderMedienZemtrums“ als Produktionsort von Kindermedien bietet für „CapTres“ nur 
bedingte Möglichkeiten der Partizipation. Man versucht zwar, sich an und mit dem Standort zu vermark-
ten, doch ist der diesbezügliche unternehmerische Vorteil den Einschätzungen nach marginal. ‚Image‘ 

                                                             
91 Diese wird auf Antrag gewährt und gilt für Gründer von klein- und mittelständischen Unternehmen (KMU) inner-
halb der ersten drei Jahre nach Unternehmensgründung.  
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bezieht sich hier nicht auf ein zu entwickelndes Quartier. Da seitens administrativer Seite keinerlei Auf-
wertungs- oder Gestaltungsabsichten geplant sind, die in Richtung eines „kreativen Quartiers“ zielen wür-
den, ist auch keine an das Gebiet gebundene Imagebildung beabsichtigt.  

Seitens der Konzeption vorgesehen sind dagegen die Vernetzung der Firmen untereinander und das Ent-
stehen von Synergieeffekten. Beides ist im Falle des interviewten Jungunternehmers nur eingeschränkt 
der Fall. Bemängelt werden spärliche Kontakte und nur marginaler Austausch zu ansässigen Firmen. Ge-
meinsame Projekte sind bislang keine umgesetzt worden. Einerseits schaut man hier in Richtung der 
Hausleitung, welche entsprechende Entwicklungen durch Rahmenbedingungen befördern soll. Anderer-
seits wird auch klar gestellt, dass jeder Unternehmer selbst aktiv an seinem Netzwerk arbeiten muss. Be-
tont wird, dass man sich selbst auch mehr einbringen könnte. Insgesamt ist das Thema Vernetzung unter-
ausgebildet. Szenische oder milieuartige Gemeinschaften sind auch im Ansatz nicht erkennbar. Der Lei-
tung wird an dieser Stelle kein Vorwurf gemacht. Zu ihr steht man in gutem Kontakt. Vorbehalte gegen-
über einer administrativen Beeinflussung sind nicht erkennbar. Insgesamt wird die administrative Unter-
stützung dankend angenommen.  

Das Umfeld des KMZ kann nicht als „kreatives Quartier“ im vorgestellten Sinne gelten.92 Anders als in 
Halle ist eine Quartiersentwicklung in diese Richtung nicht geplant. Eine solche scheint für den Erfolg der 
kultur- und kreativwirtschaftlichen Unternehmer auch nicht von Belang. Endogene Entwicklungen, die 
über die mit den am Standort verbundenen Funktionen der etablierten Einrichtungen hinausgehen, sind 
derzeit nicht erkennbar. Erkennen lassen sich lediglich einzelne Dimensionen der Merkmale „Urbanität“ 
und „Identifikation“. An Szenen oder Milieustrukturen fehlt es. Bezüge auf den Ort als Sozialraum, in dem 
sich szenische oder milieuartige Vergemeinschaftungen zeigen, sind nicht erkennbar. In diesem Sinne 
treffen die von Lange und Frey (2007; 2009) vorgestellten Modelle zur Beschreibung der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft für den Untersuchungsort des „KinderMedienZentrums“ nur bedingt zu.  

 

2.5. Vergleichende Auswertung  
 

Zunächst seien im direkten Vergleich Gemeinsamkeiten, Ähnlichkeiten und Differenzen der drei unter-
suchten Einrichtungen dargestellt, indem in schlagwortartiger Verdichtung vergleichbare Eckdaten und 
verdichtete Untersuchungsergebnisse erfasst werden (Übersicht 3). Anschließend folgen Erläuterungen 
(2.5.1.-2.5.3.).  

 

                                                             
92 vgl. oben Punkt 1.4. Untersuchungsleitende Begriffe  
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Übersicht 3: Vergleich der untersuchten Einrichtungen 

 Mittendeutsches Multi-
mediazentrum Halle (MMZ) Designhaus Halle KinderMedienZentrum 

Erfurt (KMZ) 

Eröffnung 2007 (Erstbezug 2005) 2010 2007 
Kontakthäufigkeit im 
Vergleich gering hoch gering 

Gruppen-
Zugehörigkeitsgefühl Nicht ausgeprägt Ausgeprägt  Nicht ausgeprägt 

Ausgangsvoraussetzungen 
für städtische Medien-
konzeption 

- Geringe News Generierung 
- vergleichsweise wenig 
Angebotsnachfrager durch 
geringe Ballungsdichte 
- dünne Vertretung großer 
Firmenzentralen 
- Sitz der MDR-
Hörfunkzentrale 

Nicht zutreffend 

- Geringe News-Generierung 
- vergleichsweise wenig 
Angebotsnachfrager durch 
geringe Ballungsdichte 
- dünne Vertretung großer 
Firmenzentralen 
- Sitz MDR Landesfunkhaus 
Thüringen 
- Sitz Ki.Ka 
- Verleihung „Goldener 
Spatz“ 

Eigentümer Stadt Halle (Saale) Burg Giebichenstein Kunst-
hochschule Halle 

Stiftung für Technologie, 
Innovation und Forschung 
Thüringen (STIFT) 

Betreiber Mitteldeutsches Multimedi-
azentrum Halle GmbH 

Burg Giebichenstein Kunst-
hochschule Halle 

Betreibergesellschaft für 
Applikations- und Technolo-
giezentren Thüringen mbH 
(BATT) 

Ziele 

Angebot günstiger 
Mieträume; Bedarfsdeckung 
der Hauptzielgruppen; För-
derung Austausch/Netz-
werk; erleichterter Marktzu-
gang; Impulse für Quartiers-
entwicklung 

Angebot günstiger 
Mieträume; Bedarfsdeckung 
der Hauptzielgruppen; För-
derung Austausch/Netz-
werk; erleichterter Marktzu-
gang 

Angebot günstiger 
Mieträume; Bedarfsdeckung 
der Hauptzielgruppen; För-
derung Austausch/Netz-
werk; erleichterter Marktzu-
gang 

Branchenfokus Medienwirtschaft Designwirtschaft (Kinder-)Medienwirtschaft 

Zugang 

Keine Beschränkung auf 
Branchenfokus; Maxmal-
mietdauer fünf bzw. acht 
Jahre 

Keine Beschränkung auf 
Branchenfokus; Auswahl 
durch Gremium nach Be-
werbung; Maxmalmietdauer 
fünf Jahre 

Keine Beschränkung auf 
Branchenfokus; Maximal-
mietdauer für Gründerzent-
rumsbereich fünf bzw. acht 
Jahre / Erweiterungsbau 
unbegrenzt zu mieten  

Angebot /Ausstattung 
(Auswahl) 

Subventionierte Mieten; 
Tonstudio; Kino; Konferenz-
räume 

Subventionierte Mieten; 
Werkstattnutzung; Vermitt-
lungsangebote 

Option der Kaltmietbefrei-
ung (für KMU 3 Jahre); Ton- 
und Fernsehstudio; Konfe-
renzräume 

Räumliche Integration 
Zentrale Innenstadtlage mit 
teils peripheren Quartierei-
genschaften 

Keine Zentrumslage; in 
Stadtkörper integrierte 
Campuslage 

Periphere Stadtrandlage 

Planung (kreativer) Quar-
tiersentwicklung ja nein nein 

Grundstein der Medien-
entwicklung im Verant-
wortungsbereich Stadt 

nein Nicht zutreffend nein 
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2.5.1.  Konzeption, Ziele und Betreiber 
 

Für die Etablierung als Medienstandorte boten Halle und Erfurt nicht die optimalsten Voraussetzungen. 
Die Ausgangssituationen in beiden Städten weisen in folgenden Punkten Parallelen auf: Das Land Thürin-
gen verfügt kaum über dicht besiedelte Ballungszentren und somit, ähnlich wie Sachsen-Anhalt, nicht 
über entsprechend hohe Zahlen an Angebotsnachfragern, wie es im Raum etablierter Medienstädte der 
Fall ist. Ferner ist Thüringen, wiederum vergleichbar mit der Situation in Sachsen-Anhalt, kein Bundesland 
mit Niederlassungen großer Medienunternehmen. Beide Punkte können auch innerhalb der Stadtgrenzen 
Geltung beanspruchen. Zudem ist das Ausmaß der politisch, wirtschaftlich oder sonstig überregional be-
deutsamen Ereignisse, die mediale Verarbeitung finden, vergleichsweise gering (Rosenfeld/Hornych 2010: 
377).  

Vergleicht man die drei Untersuchungsorte hinsichtlich der an der Konzeption, Umsetzung und Betrieb 
bzw. Leitung der Einrichtungen beteiligten Akteure, so lassen sich Differenzen festhalten: 

• An der Entwicklung des halleschen MMZ war und ist die Stadt maßgeblich beteiligt. Zwar ist die Lan-
desentscheidung, die MDR-Hörfunkzentrale in Halle anzusiedeln, eine wesentliche Determinante für 
die Entwicklung des heutigen MMZ gewesen, doch anschließende Konzeption, Umsetzung und Betrieb 
wurden und werden maßgeblich durch die Stadt Halle durchgeführt; ferner kam Unterstützung vom 
Land Sachsen-Anhalt. Die „Mitteldeutsches Multimediazentrum Halle GmbH“, die die Einrichtung be-
treibt, ist eine Tochtergesellschaft der Stadt; das Zusammenwirken städtischer Vertreter und Mitarbei-
tern der GmbH ist durch die Organisationsstruktur gegeben.93 

• Eine andere Situation konnte für das „Designhaus“ Halle aufgezeigt werden. Ohne direkten Einfluss der 
Stadt wurden die Planungs- und Umsetzungsmaßnahmen durch die ortsansässige Kunsthochschule 
durchgeführt.  

• Im Fall des „KinderMedienZentrums“ in Erfurt verfolgt die Stadt eine Vermarktungsstrategie im Sinne 
Kindermedienstadt – die Konzeption bildet eine der fünf Ausrichtungen der Erfurter Wirtschaftsförde-
rung. Unmittelbaren Einfluss auf die Schritte von Konzeption bis zum heutigen Betrieb hatte und hat 
die Stadt aber nicht. Die Einrichtung ist in der Hand der Stiftung für Technologie, Innovation und For-
schung Thüringen (STIFT) und wird von der Betreibergesellschaft für Applikations- und Technologie-
zentren Thüringen mbH (BATT) betrieben.  

Zielvorstellungen und Entwicklungspläne scheinen je nach federführendem Akteur und dessen Interes-
sensschwerpunkten ausgerichtet. So sind an das MMZ in Halle, das eine Tochter der Stadt ist, auch Hoff-
nungen der Quartiersentwicklung geknüpft, womit die Aufgabe der Stadtentwicklung tangiert wird. Ver-
gleichbares besteht für das „Designhaus“ und Kunsthochschulcampus nicht; die Hochschule als Eigentü-
mer vertritt kein unmittelbares Interesse der Quartiersentwicklung, das wie bei der Stadt aus einem Man-
dat für Stadtentwicklungsprozesse erwachsen könnte.  

Im Übrigen fallen die mit der Etablierung der Untersuchungseinrichtungen verbundenen Ziele homogen 
aus. Hauptziele sind das Anbieten von finanzgünstigem Mietraum, die Deckung spezieller Bedarfe jeweili-
ger Hauptzielgruppen; die Förderung von kommunikativen Austausches in Netzwerken und der erleichter-
te Marktzugang. Die subventionierten Mieträume entsprechen auch hinsichtlich der Ausstattung den 
spezifischen Bedarfen, womit das Ziel erleichterten Marktzugangs untersetzt wird. 

 

 

                                                             
93 Diese Feststellung involviert keine Bewertung der Qualität oder Effizienz kooperativer Bemühungen.  
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2.5.2.  Branchenfokus, Zugang und Arbeitsweise 
 

Allen Fallorten gemein ist, dass bereits die Namensgebung einen Hinweis auf die angesprochenen Bran-
chen enthält. Obwohl sich MMZ, „Designhaus“ und „KinderMedienZentrum“ durch die vorzufindenden 
Ausstattungen, Standortkontexte94 sowie administrative Planungsabsichten vorwiegend auf bestimmte 
Mietergruppen fokussieren, verwehrt keine der Einrichtungen Gründern oder Jungunternehmern den Zu-
gang, die nicht dem Branchenschwerpunkt entsprechen. Dennoch besteht für die Einrichtungen jeweils 
eine Zugangsbeschränkung: 

• Dem Konzept eines Gründerzentrums entsprechend können in das MMZ und KMZ nur Jungunterneh-
mer einziehen, die Maximalmietdauer beträgt fünf bzw. nach Verlängerung acht Jahre.  

• Nach fünf Jahren ist auch am Design-Campus Schluss, über die Möglichkeit des Einzugs entscheidet ein 
Gremium, welches jeweilige schriftliche Bewerbungen bewertet.  

• Ein Auswahlverfahren wird im Fall des „KinderMedienzentrums“ nicht durchgeführt, der Zugang ist 
insoweit frei. Die Möglichkeit finanzieller Förderung durch eine Kaltmietbefreiung endet allerdings 
nach maximal drei Jahren Mietdauer. Das Gründerzentrum unterliegt ebenfalls der Maximalmietdau-
erregelung von fünf bzw. maximal acht Jahren.  

Die untersuchten Einrichtungen sind bemüht, für die jeweiligen Zielgruppen optimale Voraussetzungen zu 
schaffen. Neben der finanziellen Förderung betrifft dies, was MMZ und „Designhaus“ angeht, auch eine 
Befreiung der Mieter von organisatorischen Aufgaben. Im Sinne von „Plug and Play“ soll es unmittelbar 
nach Einzug möglich sein, die Infrastruktur und Möglichkeiten der Häuser zu nutzen. 

Die Kontaktdichte innerhalb des MMZ fällt eher gering aus. Verbindungen, die einem Netzwerk entsprä-
chen, können hier nicht ausgemacht werden. Informationen über eine hohe Kontaktdichte und Intensität 
der Beziehungen wurden dagegen für das Designhaus gewonnen. Zusammenarbeit, die auf Kontakten 
innerhalb des KMZ beruht, scheint auch in Erfurt ausbaufähig.  

Die Unternehmer im MMZ und KMZ geben an, dass ihr unternehmerischer Erfolg nicht an die Einrichtung 
oder das Quartier als solche(s) gebunden ist. Aus rein ökonomischer Perspektive könne man sich auch an-
derswo niederlassen. Der Ort wird aber auf persönlicher Ebene als Lebens- und Arbeitsraum bzw. als Mo-
tivationsmotor geschätzt. Im „Designhaus“ wirken das stark genutzte Netzwerk, die unmittelbare Schnitt-
stelle zur Kunsthochschule und die damit verbundenen Ressourcen förderlich für den unternehmerischen 
Erfolg. As Defizite werden benannt: 

• Im MMZ gebe hier vor allem Schwierigkeiten der Vernetzung und Außendarstellung. Optimierungsbe-
darfe wurden hinsichtlich operativ-praktischer Probleme, wie unzureichend ausgebautem Internet o-
der zu hohen Kosten (mangelnde Transparenz, Vertragsbindungen) geschildert.  

• Auch in Erfurt werden Vernetzung und Kooperation als wenig ausgebaut beschrieben. Auf Landesebe-
ne hätte man sich mehr Unterstützung erwartet.  

• Für das Designhaus werden keine negativen Punkte genannt.  

Grundsätzlich erhalten alle betrachteten Einrichtungen großen Zuspruch und sind durch die Zielgruppe 
von Existenzgründern bzw. Jungunternehmern der Kultur- und Kreativwirtschaft frequentiert. Es zeigt 
sich, dass bestimmte Branchen an einen Ort gebündelt werden können, der durch administrative Ebenen 
ausgewählt wurden. Ein steuernder Eingriff im Sinne des Modells hierarchischer Governance steht den 
grundlegend positiven Entwicklungen nicht entgegen. So können die Überlegungen Nagels (2010: 5), der 
konstatiert, dass direkte Standortvermarktungen kultur- und kreativwirtschaftlichen Entwicklungen auch 
entgegen wirken können, für die untersuchten Fälle nicht bestätigt werden. 

                                                             
94 Zu nennen sind hier die räumliche Nähe zum MDR (MMZ), Ki.Ka (KMZ) und der Burg Giebichenstein („Design-
haus“).  
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Im Vergleich der drei Einrichtungen ist das MMZ die einzige, die eine Selbstevaluation durchführt. Mit 
dem „Medienkompass“ möchte die Hausleitung wichtige Informationen über Bedarfe und Probleme der 
Mieter erfahren, aber auch allgemein Anregungen erhalten. Die Erhebung kann eine Basis für weitere 
Handlungslinien bilden. 

  

2.5.3.  Räumliche und stadtstrategische Integration 
 

Die Lage im Stadtgebiet unterscheidet die drei Einrichtungen deutlich voneinander: 

• Im Vergleich nimmt das MMZ die zentralste Lage im jeweiligen Stadtgebiet ein. Doch trotz unmittelba-
rer Nähe zum Stadtzentrum zeichnet sich das Umfeld durch einen peripheren Charakter aus.  

• In der Nähe zum Naherholungsgebiet „Peißnitz-Insel“ und damit in einiger Entfernung von Stadtzent-
rum liegt der Design-Campus, an dessen Rand sich das „Designhaus“ befindet.  

• Das KMZ befindet sich am Stadtrand. Der Gebietscharakter dort gleicht dem eines Gewerbegebietes 
und ist als peripher zu bezeichnen.  

Mit dem MMZ sind unmittelbare Ziele auf städtischer Ebene verknüpft. Der Komplex ist einer der Kernbe-
standteile der Ausrichtung der Saalestadt als Medienstadt. Wie oben benannt sind daran Erwartungen in 
wirtschaftlicher Hinsicht und an die Imagebildung gebunden. In diesem Kontext sind auch die Bestrebun-
gen einzuordnen, ein (REDIS-)Kreativquartier zu befördern. Dessen erfolgreicher Umsetzung steht aller-
dings eine Reihe von Faktoren entgegen.  

Vergleichbare Implikationen sind mit der Initiierung des „Designhauses“ nicht verknüpft. Dies schließt 
allerdings positive Wirkungen der Einrichtung auf die hallesche Wirtschaft und Imagebildung keineswegs 
aus.  

Die Kindermedienwirtschaft ist einer von fünf Kernbereichen, auf die sich die Erfurter Wirtschaftsförde-
rung konzentriert. Die Bewerbung und Vermarktung der Landeshauptstadt ist u.a. an die Kindermedien 
und somit auch an das „KinderMedienZentrum“ gebunden. Anders als das MMZ in Halle befindet sich das 
KMZ nicht im Besitz der Stadt, wodurch der Einflussbereich der städtischen Wirtschaftsförderung be-
grenzter ausfällt.  

Fragt man danach, inwieweit mit den untersuchten Einrichtungen auch Quartiersentwicklung angestrebt 
wird, so werden Differenzen hinsichtlich der Zielstellung administrativer Planungsebenen hinsichtlich der 
über die Grenzen der baulichen Objekte hinausgehenden Entwicklungen sichtbar. An das MMZ sind Hoff-
nungen gebunden, die auf die Aufwertung des angrenzenden „Quartiers“ zielen. Allerdings zeigt bereits 
der Begriff „Quartier“ eine Problematik auf. Dieses existiert nicht im Sinne einer durch städtebauliche 
oder subjektive Zuschreibungen erfahrbaren Ebene, sondern ist ein mehr oder weniger willkürliches Kon-
strukt der Planungsstellen. Vergleichbare Bestrebungen, die auf die Stadtentwicklung im Sinne der Quar-
tiersentwicklung abstellen, existieren weder beim „Designhaus“ noch beim Erfurter „KinderMedienZent-
rum“. Ungeachtet dessen konnten für ersteres wesentliche Indikatoren eines „kreativen Quartiers“ vorge-
funden werden. Für den Untersuchungsort der thüringischen Landeshauptstadt gilt dies nicht. (Über-
sicht 4) 

 

Übersicht 4: Existenz und Planung eines „kreativen Quartiers“ an den Untersuchungsorten  

 Existenz „kreatives Quartier“ Angestrebt durch administrative Planung 
Mitteldeutsches Multimediazent-
rum (MMZ) Nein Ja 

Designhaus Halle Ja Nein 

„KinderMedienZentrum“ Erfurt Nein Nein 
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3. Fazit und Ausblick  
 

 

Das Forschungsinteresse an der Kultur- und Kreativwirtschaft ist ein verhältnismäßig junges. Dies liegt vor 
allem daran, dass die Kultur- und Kreativwirtschaft selbst neu ist. Zwar gab es viele der unter dem Begriff 
zusammengefassten Branchen bereits lange, bevor die Kreativität eine derartige Popularität erlangt hat, 
wie dies derzeit der Fall ist. Doch sind einerseits Kultur und Wirtschaft und andererseits Lebens- und Ar-
beitsbereiche stets getrennt voneinander gedacht worden. Erst die im Kontext des gesellschaftlichen 
Wandels von der Industrie- zur wissensbasierten Dienstleistungsgesellschaft veränderten Lebens- und 
Arbeitsbedingungen, die Verflechtung von sozialen, technologischen und sozial-räumlichen Dimensionen 
und damit einhergehende Vernetzungsprozesse der kulturnahen und kreativen Berufe, führte zu ver-
mehrtem wissenschaftlichen Interesse.  

Vor der Kulisse klammer Haushalte und massiver Strukturwandlungen, die im Ausmaß verstärkt die neuen 
Bundesländer betreffen, stellt sich die Sicherung der ökonomischen Basis als ein zentrales Handlungsfeld 
von Planungs- und Verwaltungsebenen dar. Für Bund, Länder und Kommunen sind dabei vor allem Wir-
kungsmechanismen und Potentiale der ‚neuen‘ Wirtschaftszweige bzw. erstarkenden Branchen wesent-
lich.  

Dabei liegt eine besondere Schwierigkeit darin, dass es bislang wenig Erfahrung im Umgang mit Kultur-
schaffenden und Kreativen in ihrer Rolle als Motor von wirtschaftlichen, sozial-räumlichen und raumbezo-
genen identifikationsstiftenden Entwicklungen gibt. Bislang ist eher eine Unwissenheit verbreitet, wie 
entsprechende Potentiale nutzbar gemacht werden können. Daher gilt es zu bewerten, welche Planungs- 
und/oder Förderaktivitäten realisiert werden sollten oder ob die endogenen Prozesse in der Kultur- und 
Kreativwirtschaft überhaupt steuernden Zugriffen zugänglich sind. An die Kreativwirtschaft sind Hoffnun-
gen in politisch-planerischer Hinsicht gebunden, die nicht im Sinne einer Ursache-Wirkung-Planung er-
reichbar sind. Zusammenhänge, wie sie im Feld harter Standortfaktoren zumindest weitgehend erkennbar 
sind, fehlen (vgl. Thierstein et al. 2009: 74).  

Die einschlägigen Positionen von Frey (2009), Lange (2007; 2009a; 2009b), Nagel (2010), Thierstein et al. 
(2009) resümierend, kann festgehalten werden:  

• Erstens ist eine Förderung und Unterstützung der Akteure aus Kultur- und Kreativwirtschaft anzustre-
ben.  

• Dabei kann sich aber zweitens nicht auf klassische Methoden der Ansiedlungsplanung (Planung, Wett-
bewerb, Bau) beschränkt werden. Vielmehr bedarf  es offen-kommunikativer Wege in der Nähe zu Co-
Governance-Ansätzen.  

• Drittens müssen die spezifischen Bedingungen eines jeden Falls betrachtet werden, die auch den Grad 
der Selbstorganisation (Self-Governance) der Kreativen berücksichtigen: 

„Insofern meint die ‚Planung der Nicht-Planung‘ eine doppelte Strategie: Zum einen eine stärkere Beach-
tung der Selbstorganisationsprozesse ‚von unten‘, indem die AkteurInnen als eigentliche ExpertInnen ihrer 
eigenen Lebens- und stadträumlichen Organisation akzeptiert werden. Zum anderen braucht es Strategien 
der Planung ‚von oben‘, um negative Folgen von städtischen Aufwertungsprozessen abzufedern. Außerdem 
besteht die Aufgabe der Planung in einer Moderationsfunktion zwischen den unterschiedlichen Interessen-
gruppen im städtischen Raum.“ (Frey 2009: 321) 

Mit der Frage nach der administrativen Planbarkeit von Bedingungen, welche die Kultur- und Kreativwirt-
schaft fördern, wurde ein praxisnaher Zugang gewählt, der die planerische-entwicklungstechnische Per-
spektive mit derjenigen von Akteuren der Kultur- und Kreativwirtschaft im Bezug zum konkreten Fall ver-
knüpft. Die exemplarische Überprüfung theoretischer Annahmen an drei Fallorten zeigt Erkenntnisse auf, 
die sowohl für die Theorieentwicklung als auch für Akteure in Entscheidungsverantwortung Denkanstöße 
zur Entwicklung und Prüfung von Annahmen bzw. Handlungsprämissen liefern können:  
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• Grundsätzlich ist festzuhalten, dass der wachsende Wirtschaftszweig der Kultur- und Kreativwirtschaft 
auf der Agenda administrativer Akteure steht und große Beachtung erfährt. Im Ergebnis zeigt sich, 
dass die Genese kultur- und kreativwirtschaftlicher Entwicklungen an Bedingungen geknüpft ist, die 
durch administrative Planung beeinflussbar, jedoch nicht gänzlich zu setzen sind. 

• Möglich ist es, gezielte Anreize und Förderungen umzusetzen, die eine Ansiedelung und Etablierung 
kultur- und kreativwirtschaftlicher Branchen in einer Stadt wahrscheinlicher werden lassen. Dazu zäh-
len wie in anderen Wirtschaftsbereichen (auch) harte Standortfaktoren. 

Zu den förderlichen Faktoren zählt die Bereitstellung technischer und sonstiger Infrastruktur, die den Be-
darfen der jeweiligen Hauptzielgruppe entspricht. Positiven Einfluss auf gezielte Ansiedlungen an einem 
dafür geschaffenen Ort sind in jedem Fall finanzielle Anreize in Form der subventionierten Mieten. Das 
Vorhandensein von Großakteuren (wie dem MDR oder Ki.Ka) ist der Ansiedlung einer bestimmten Anzahl 
und Größe von Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft zuträglich. Ein solches ‚Zugpferd‘ kann 
zunächst für eine kritische Masse an Unternehmen sorgen, die meist im Bereich der Zulieferung und 
Dienstleistung agieren.  

Je nach Zielsetzung können die dadurch beförderten Strukturen aber auch als hemmende Entwicklungs-
faktoren angesehen werden. Dies trifft zu, wenn das System der zusammenarbeitenden Unternehmer 
weitestgehend geschlossen und damit für Markteinsteiger unzugänglich ist. Dadurch kann die Zielsetzung 
der Netzwerkbildung und Kooperationen eingeschränkt werden. Für die Quartiersentwicklungsbestrebun-
gen kann eine multiple Schwerpunktsetzung der Stadt bei gleichzeitiger finanzieller Ressourcenknappheit 
als entwicklungshemmender Faktor angesehen werden. Als Entwicklungsbremse erweist sich weiterhin 
die mangelnde Flexibilität bürokratischer Verwaltungsstrukturen, die teils einrichtungsinterne Regelungen 
oder den Wunsch nach mehr Unterstützung durch Stadt- und Landesebene betreffen.  

Im Hinblick auf das langfristige Ziel, den kultur- und kreativwirtschaftlichen Wirtschaftssektor innerhalb 
der Städte zu steigern, zeigt sich, dass die Betrachtung über den jeweiligen Standort hinausgehen muss. 
Zum einen sind die Standortbedingungen durch übergeordnete Einflüsse, die nicht auf Stadtebenen steu-
erbar sind, beeinflusst. Zum anderen handelt sich bei den Mietern in Hot-Spots nicht ausschließlich um 
Neugründungen oder Neuzugänge aus anderen Regionen. Wenn Unternehmer lediglich ihren innerstädti-
schen Sitz wechseln, werden zugleich entsprechende Ressourcen an anderen Orten dezimiert.  

Obwohl harte Standortfaktoren wie Mietvergünstigungen und technische als zentrale Anreize zu betrach-
ten sind, sich an den Standorten anzusiedeln, kann nicht von einer unmittelbaren Ursache-Wirkungs-Be-
ziehung gesprochen werden (vgl. Thierstein et al. 2009: 74). Für langfristige Unternehmensstrukturen und 
anhaltende Existenzgründungen reicht es nicht, durch bauliche Maßnahmen und finanzielle Unterstüt-
zung Vorteile bei den harten Standortfaktoren zu schaffen. Synergieeffekte und Kooperationen sind vor-
teilhafte weiche Bedingungen der jeweiligen Einrichtungen. Die Themen Netzwerkbildung, Kooperationen 
und Synergieeffekte stehen ganz oben auf der Prioritätenliste für weiche Standortfaktoren der Unter-
nehmer.  

Was deren Umsetzung angeht, erscheinen der Einfluss durch administrative Planer begrenzt und die 
Grenzen des Realisierbaren schnell erreicht. Soweit hinsichtlich Kooperationen, Synergien und der Bildung 
von Netzwerkstrukturen Defizite benannt werden, mündet dies allerdings nicht in eine Ablehnung der 
Einflussnahmen von ‚oben‘ (hierarchische Governance). Vielmehr werden weitere Maßnahmen gefordert, 
die gemeinsam umzusetzen sind (Co-Governance). Der administrativen Ebene muss es gelingen, eine le-
diglich koordinierende und unterstützende Rolle einzunehmen, die der vorgeschlagenen Steuerungscha-
rakteristik vieler Autoren am ehesten entspricht (vgl. u.a. Frey 2009: 47-49; Lange et al. 2009b: 13-19, 
2009a: 328-331; Nagel 2010: 5). 

Weitestgehend außerhalb des Einflussbereiches administrativer Ebenen liegen endogene Entwicklungen, 
die sozial-räumliche Aspekte betreffen. Inwieweit diese als Erfordernis des unternehmerischen Erfolges 
kultur- und kreativwirtschaftlicher Akteure angesehen werden oder in anderer Hinsicht für die Entschei-
dung für Standortwahl und -verbleib verantwortlich gemacht werden können, ist differenziert zu betrach-
ten. Erkennbar wird, dass die von Frey und Lange (2009; 2007) herausgearbeiteten Einflussfaktoren, Be-
dingungen und Eigenschaften in sozial-räumlicher Hinsicht nicht unbedingt als erforderlich für das erfolg-
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reiche Wirtschaften der Kultur- und Kreativwirtschaft angesehen werden können. Trotz Problemen und 
Verbesserungspotentialen, die hauptsächlich die Netzwerkbildung und Kooperation betreffen, ist nicht 
auszumachen, dass die (wirtschaftliche) Genese an szenische oder milieuartige Strukturen im urbanen 
Raum gekoppelt sein muss. Dennoch können derartige Verhältnisse fördernd wirken oder gar als wesent-
licher Bestandteil kultur- und kreativwirtschaftlicher Entwicklungen angesehen werden.  

Es deutet sich an, dass diesbezüglich Unterschiede zwischen den Branchen, die den verschiedenen Defini-
tionen nach zur Kultur- und Kreativwirtschaft zählen, bestehen. Dort, wo die Arbeits- und Geschäftsmo-
delle eher traditionellen Formen entsprechen, Abläufe also zeitlich, personell und örtlich relativ klar ge-
fasst sind, scheint die Ausprägung der vorgestellten sozial-räumlichen Tangenten („kreatives Quartier“) 
kaum eine Rolle für wirtschaftliche Aktivitäten zu spielen. Ein Bezug auf den Ort erfolgt dann nur bedingt, 
was der Entwicklung eines „kreativen Quartiers“ entgegensteht.  

Folgende Anmerkungen scheinen für zukünftige Planungsprozesse hilfreich zu sein: 

1. An den Bau von Gründerzentren, deren Konzeption auf die Bedarfe der Kultur- und Kreativwirtschaft 
ausgerichtet sind, sollten keine direkten Erwartungen oder Hoffnungen an eine Quartiersentwicklung 
gekoppelt sein: 

• Erfolgreiche Ansiedlungsprozeese, die mit einem Anstieg kultur- und kreativwirtschaftlicher Unter-
nehmens- und Beschäftigtenzahlen einhergehen, stehen nicht in direktem Zusammenhang mit 
Quartiersentwicklungsprozessen.  

• Sollen Kreative und Kulturschaffende als positiver Einflussfaktor auf Stadtentwicklungsprozesse ge-
nutzt werden, ist es geboten, vor dem Schaffen baulich-physischer Realitäten an einem durch ad-
ministrative Stellen gewählten Ort in Austausch mit der Zielgruppe zu treten. Nur wenn frühzeitig 
Bedarfe, Erwartungen und Ressourcen abgestimmt werden, können ausbleibende oder uner-
wünschte Entwicklungen vermieden werden. Wesentlich scheint demnach ein Verfahren zu sein, 
welches sich am Co-Governance Modell orientiert und möglichst viele Freiräume für die kreativen 
Akteure lässt.  

• In diesem Kontext scheint die in Halle durch das REDIS-Projekt umgesetzte Strategie des kooperati-
ven Austausches unter Einbeziehung verschiedenster Akteursgruppen und Wissensträger eine ziel-
führende Strategie zu sein. Im konkreten Fall des REDIS-Quartiers besteht allerdings die Problema-
tik, dass die nachträglich geplanten Entwicklungen und Maßnahmen auf bereits bestehende (ge-
baute) Realitäten (MMZ/MDR) reagieren müssen und daher nicht ergebnisoffen operieren können.  

2. Für den Betrieb von Einrichtungen wie dem Mitteldeutschen Multimediazentrum, dem „KinderMedi-
enZentrum“ und dem „Designhaus“ empfiehlt es sich, den Hausleitungen einen möglichst großen 
Handlungsspielraum zu ermöglichen: 

• Dies betrifft zeitliche Ressourcen. Die Betreuung und Förderung der Unternehmer bedarf ausrei-
chender Zeit. Beschränken sich die wahrgenommen Aufgaben aus Zeitmangel auf die Selbstverwal-
tung und u.ä., kann die Kommunikation zwischen Leitung und Mietern, die für das Funktionieren 
solcher kooperativer Förderinstitutionen unabdingbar erscheint, schnell gestört werden.  

• Eine Möglichkeit zur Optimierung kann ein zentraler Ansprechpartner für die Belange der Mieter 
sein (ähnlich einem Quartiersmanager), der diese dann vermittelnd an die administrative Ebene 
weiterleitet.  

• Weiter sollte die finanzielle Ausstattung der Häuser eine gewisse Flexibilität zulassen. Als Beispiel 
kann angeführt werden, dass Konferenzräume im MMZ nur kostenintensiv zu mieten sind und da-
her häufig ungenutzt bleiben. Hier entsteht eine Situation, die für Mieter und Leitung ungünstig ist. 
Die geringe Attraktivität des Konferenzraumes schmälert für die eine Seite die Nutzungsqualität des 
MMZ und kann für Unmut sorgen. Die andere Seite verfügt über einen nutzbaren Raum, der Platz-
ressourcen bindet, im Bau finanziellen Aufwand bedeutete und nun leer steht. Zur Kostendeckung 
wird im Beispiel überhaupt nicht beigetragen, obwohl die Tilgung dieser der Grund des hohen An-
mietpreises ist.  
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• Szenarien wie diese verlangen nach flexibel handhabbaren Regelungen, die eine in gewisser Hin-
sicht erweiterte Entscheidungsautonomie der Hausleitung verlangt (administrative Ressourcen). 
Tritt man den häufig flexiblen, spontanen und wenig formellen Arbeits- und Organisationsformen 
der Kultur- und Kreativwirtschaft mit verwaltungsrechtlichen, hierarchischen und starren Bestim-
mungen gegenüber, sind Unstimmigkeiten vorprogrammiert. 

Hinsichtlich der Konzepte von Lange und Frey (2007; 2009), die hier Interpretationsfolien abgaben, um 
kultur- und kreativwirtschaftliche Entwicklungen, Bedarfe und Bedingungen zu untersuchen, lässt sich 
festhalten: Sie greifen an den Fallorten nur bedingt. Die Konzepte erweisen sich in ihrer Thematisierung 
der Ausbildung von Szene- oder Milieustrukturen als zu stark an die Stadtgattung der Metropole gebun-
den. Die allgemeinen Stadtmerkmale der hohen Bevölkerungszahl auf vergleichsweise engem Raum, also 
hoher Bevölkerungsdichte, die mit Bevölkerungsheterogenität verbunden ist (vgl. Wirth 1974), sind in 
Metropolen in jedem Fall höher ist als in ‚normalen‘ Großstädten:  

• Die baulich-physische Dichte, die Dichte an sozialen Kommunikationsangeboten sowie die institutio-
nell-organisatorische Dichte fällt in Metropolen höher aus (als in anderen Großstädten). Damit steigt 
der Grad an Urbanität bzw. liegt vergleichsweise höher. 

• Die Dethematisierung von Differenz (Siebel 2008), die in extrem differenten Stadtgesellschaften als ein 
Funktionserfordernis des gesellschaftlichen Miteinanders und des Aufrechterhaltens der Handlungsfä-
higkeit des Einzelnen angesehen werden kann, ist in Metropolen in dem Maße bedeutender, in dem 
sie sich von anderen Großstädten unterscheiden. 

• Die gegenüber anderen Großstädten höhere urbane Differenz treibt auch die Bildung homogenerer 
Gruppen in bestimmten (segregierten) Räumen an. Diese entstehen quantitativ häufiger und räumlich 
ausgedehnter. Dadurch wird die Szene- bzw. Milieubildung in Quartieren befördert. 

Damit sind die sozial-räumlichen endogenen Entwicklungen in Richtung eines „kreativen Quartiers“ in 
Metropolen eher wahrscheinlich als in mittleren Großstädten, zu denen auch die Untersuchungsstädte 
Halle und Erfurt zählen. Insoweit liegt es nahe, zupackendes kommunales Handeln zur Gestaltung förder-
licher Kontexte einerseits mit realistischen Selbstbildern und Erwartungen andererseits zu verbinden. 

 

Insgesamt können die gewonnen Ergebnisse wie folgt zusammengefasst werden:  

1. Die Kultur- und Kreativwirtschaft hat für Städte eine große Bedeutung in wirtschaftlicher und stadt-
entwicklerischer Hinsicht. Daraus entstehen Steuerungsbestrebungen, die im Ergebnis (Teil-)Erfolge 
verbuchen können. 

2. Grundsätzlich ist die Förderung und Unterstützung der Kultur- und Kreativwirtschaft zielführend und 
unterstützt örtlich fokussierte Ansiedlungen. Dabei nehmen die kultur- und kreativwirtschaftlichen Ak-
teure den steuernden Eingriff administrativer Ebenen an, d.h. es kommt nicht zur Ablehnung hierar-
chischer Governance.  

3. Die Möglichkeiten der Einflussnahme bei weichen Faktoren sind begrenzter als bei den harten Stand-
ortfaktoren.  

4. Das Ausmaß, die Richtung und der Bedarf an endogenen Entwicklungen seitens der kultur- und krea-
tivwirtschaftlichen Akteure sind different. Die Rolle, die sozial-räumliche Bedingungen und Vergemein-
schaftungen (Szene, Milieu) in Bezug auf den wirtschaftlichen Erfolg der Unternehmer spielen, gestal-
tet sich unterschiedlich.  

5. Es zeigte sich, dass bestimmte Bedingungen in sozial-räumlicher Hinsicht (Urbanität, Milieu- und Sze-
nebildung, Identitäts- und Imagebildung) nicht unbedingt wesentlich für den wirtschaftlichen Erfolg 
sind.  

6. Die in der Literatur meist, so auch von Lange und Frey (u.a. 2007; 2009), herangezogenen Modelle 
greifen an nichtmetropolitanen Orten nur bedingt.  

7. Für weitere Analysen empfiehlt es sich, die verschiedenen Branchen innerhalb der breiten Definition 
von Kultur- und Kreativwirtschaft zu differenzieren. Die Bedeutung der Eigenschaften, die in ihrer Ge-
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samtheit ein „kreatives Quartier“ beschreiben, scheint abzunehmen, wenn Arbeitsorganisation und 
Geschäftsmodelle eher traditionell-formellen Mustern entsprechen – Abläufe also zeitlich, personell 
und örtlich relativ klar gefasst sind und die Unternehmensstruktur eher hierarchisch aufgebaut ist. 
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