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schaftigte (Urbact 2011: 7). Mit diesem Projekt sollten forderliche Bedingungen fiir 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 MaRnahmenbereiche gebildet wor-
den, die konkrete Aktivitditen sowie Informationen zur Zeitplanung und Finanzierung enthalten (vgl. Ur-
bact 2011: 10-20). Die Zielstellung nimmt sozial-raumliche ebenso wie stidtebauliche Aspekte in den
Blick, die zusammen die urbanen Qualitdten starken sollen. Zudem findet sich das Thema des Raumbe-
darfs der Kultur- und Kreativwirtschaft, wie es von der Wirtschaftsforderung fiir die ganze Stadt benannt
wurde, wieder.

In einer Attraktivitatssteigerung wird die Chance der Entwicklung eines Quartiers mit kreativem Charakter
gesehen, welches Anziehungspunkt fir neue Unternehmen der Kreativwirtschaft sein soll. Gleichwohl
kann die Gebietsaufwertung als Baustein zur Erreichung des lbergeordneten Ziels ,,Medienstadt Halle”
verstanden werden. Ein lebendiges Quartier mit Aufenthaltsqualitdten kann die Vernetzung der kreativen
Akteure untereinander beleben, ein positives Geschaftsklima schaffen und den Stadtbewohnern ihre
Stadt als Ort der Kreativen und Medien nadher bringen — identifikatorische Ankniipfungspunkte entstehen.
Diese konnen nachgelagert zu einem positiven Image im Sinne des ,Place-Branding” fihren. ,,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 StraBe 56) und die MDR Horfunkzentrale
(GerberstraBe 2) befinden (siehe oben Abb. 1 bzw. unten Abb. 2). Zunachst wurde nur ein relativ begrenz-
tes Areal abgesteckt, welches im Projektverlauf jedoch nach und nach erweitert wurde.*®

Abbildung 2: Blick (iber den halleschen Salzgrafenplatz zum MDR-Funkhaus

Quelle: eigene Aufnahme (10.8.2011)

8 Zu den mit der Gebietsausweitung verbundenen Uberlegungen und Kritiken siehe unten Punkt 2.2.3. Umsetzungs-
hemmnisse der Medienstadt-Konzeption.
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Die hallesche Wirtschaftsforderung ist Abbildung 3: REDIS-Quartier
bestrebt, Planungs- und Foérderungspro-
zesse zusammen mit den betreffenden
Akteuren zu gestalten (Co-Governan-
ce49). Man sucht die Nahe zu den Kreati-
ven, um diese zu unterstiitzen, gleich-
wohl jedoch auch, um einen Nutzen fir
die Stadt daraus zu ziehen. Im besten Fall
deutet sich eine Win-Win-Situation an,
von der alle Beteiligten profitieren kon-
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-
schaftsforderung und Stadtplanungsamt
sowie anderen Stellen wurden Firmen
der Kultur- und Kreativwirtschaft, Vertre-
ter der Universitat und Hochschule sowie
zahlreiche private Bildungs- bzw. Bera- M Repis-Gebiet M Ergiinzende Bereiche

tungseinrichtungen involviert. Mit neuen Quelle: Urbact 2011: 4

Ideen und MaRnahmen zur Unterstit-

zung der Kreativitat in Halle wolle man als stadtischer Akteur nicht , kreativer sein als die Kreativen” (Iv2:
16). Man verstehe sich als Dienstleister, und dies werde angenommen (lv2: 15-16). Ein positives Stim-
mungsbild zeichnet auch Mirko Kisser, der mit seinen Firmen im MMZ anséssig ist. Bei der Wirtschaftsfor-
derung werde man immer mit einem offenen Ohr empfangen (Iv5: 11-12).%°

Im Rahmen der IBA Stadtumbau Sachsen-Anhalt 2010 sind einige MalRnahmen umgesetzt bzw. beschlos-
sen worden, die dazu beitragen sollten, den ,Balanceakt Doppelstadt”51 durch Aufwertungs- und Verbin-
dungsmaBnahmen besser zu meistern. Zu den Projekten zdhlen der neu gestaltete Sophienhafen, die
geplante Briicke von der Saline-Insel zur Altstadt sowie der Bau von Wohnungen in der Nahe des Hafens.
Das erweziterte REDIS-Gebiet kann auch als MaRnahme verstanden werden, an diese Entwicklungen anzu-
docken.”

* Das Begriffsverstiandnis von Governance bezieht sich hier (und bei der weiteren Verwendung) auf Lange, der eine
reine Steuerbarkeit kultur- und kreativwirtschaftlicher Entwicklungen von auBen fir wenig realistisch hélt. Es sei
paradox, ohne Kenntnisse, die aus der Innensicht gespeist werden, steuernd eingreifen zu wollen. Zu einem hohen
MaRe sei die Kultur- und Kreativwirtschaft fahig, sich selbst zu steuern (Self-Governance). Unter Co-Governance
versteht der Autor den Bedarf erganzender Einflussnahme. Diese Steuerungsform entsteht mafgeblich durch Koope-
ration mit anderen bzgl. spezifischer Interessen. Die kommunikative Verstandigung geht dabei Giber rein formelle
oder marktbasierte Verfahren hinaus. Seitens etablierter politischer, wirtschaftlicher und kultureller Bereiche misse
sich ein neues Selbstverstandnis fiir die Forderung der Kreativwirtschaft entwickeln (vgl. Lange et al. 2009a: 328-
329).

*% Interview mit Mirko Kisser am 15.6.2011 im Biiro des Interviewten im MMZ Halle

*! Dabei handelt es sich um das Motto, unter dem die IBA 2010 in Halle stattfand. Vgl. Stadt Halle (2008) und MLV
LSA (2010a).

*2 zu den mit der Gebietsausweitung verbundenen Uberlegungen und Kritiken siehe unten Punkt 2.2.3. Umsetzungs-
hemmpnisse der Medienstadt-Konzeption
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2.2.3. Umsetzungshemmnisse der Medienstadt-Konzeption

Den Kreativunternehmern Raume anbieten zu kénnen, die ihren Anforderungen entsprechen, wird als
eine schwierige Aufgabe angesehen. Letztlich wiirden sich die Kreativen dort ansiedeln, wo es eine Immo-
bilie gibt, die den Anforderungen entspricht (Iv2: 7). Eine dieser Anforderungen stellen glinstige Mieten
dar. Der Wirtschaftsférderung wird das Problem angetragen, dass die Mieten teils zu hoch seien. Im
Durchschnitt lagen die Mietpreise Uber denen Leipzigs. Der Wirtschaftsforderung als 6ffentlichem Akteur
stehen an dieser Stelle jedoch kaum Regelungsmoglichkeiten zur Verfligung, 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 fir
geeignet hielt. Jedoch konnten keine Interessenten gefunden werden. Sachse vermutet, dass das Umfeld
nicht genligend Qualitaten aufweist (Iv2: 7).

Innerhalb des MMZ werden die Bestrebungen der Hausleitung, Vernetzung und Synergie zu férdern, teils
als ausbaufahig gehalten. Gern hatte man eine starker ausgebildete Kooperation und Zusammenarbeit auf
geschaftlicher Ebene. Mieterfeiern, die Ankniipfungspunkte 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 Griinderzentrum — so nennt es sich ja — auf seiner Agen-
da stehen haben muss. Dazu zahlt, die Synergieeffekte nicht nur irgendwie zu erméglichen, 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 gestiitzt, die konstatieren, dass die Vernetzung in-
nerhalb des MMZ noch nicht den erhofften Grad erreicht habe (Rosenfeld/Hornych 2010: 380). Dem Me-
dienkompass 2011° ist zu entnehmen, dass 70 Prozent® der Befragten Schnittstellen im und mit dem
MMZ (Kooperationen) aufbauen konnten. Allerdings wird auch hier der Bedarf an einer Belebung des
Netzwerksgedankens geduRert. Viele der bestehenden Firmenbeziehungen hatten zudem bereits vor dem
Einzug in das Medienzentrum bestanden (MMZ 2011: 24).

Weiter werden Schwierigkeiten in der operativen Nutzung des MMZ geschildert. So wird bemangelt, dass
das versprochene Hochgeschwindigkeitsinternet nicht geboten werde, Konferenzraume nur umstandlich
bzw. teuer zu mieten seien und die vermeintliche Mietférderung von unverhaltnismaRig hohen Neben-
kosten zu Nichte gemacht werde (Iv5: 4, 8-9). Diese Probleme mdgen zunachst lapidar und in ihrer Be-
deutsamkeit untergeordnet wirken. In einer Gegeniberstellung 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 bemangelt, die auch im Interview benannt wur-
den: hohe Nebenkosten, die zum Teil existenzbedrohend wirkten, mangelnde Investitionsakquise und
Informationsleistungen zu Férdermittelprogrammen sowie Mangel der AuRendarstellung des MMZ (MMZ
2011: 28-33):

> Mit dem Medienkompass evaluiert sich das MMZ in gewissem Umfang selbst. Erhoben durch die Geschéftsfithrung
und den PR-Beauftragten wird ein Stimmungsbild der halleschen Medienwirtschaft gegeben, welches sich auf das
MMZ konzentriert, aber auch einzelne Unternehmen aullerhalb der Einrichtung in die Befragung aufnimmt. In der
aktuellen Erhebung (MMZ 2011) wurden 27 Firmen nach ihrer Meinung gefragt, von denen drei ihren Sitz aulRerhalb
des MMZ haben.

>* Alle aus dem Medienkompass 2011 entnommenen Prozentangaben werden gerundet und ohne Kommastellen
angegeben, da diese bei der Fallzahl von N = 27 vernachlassigbar erscheinen.
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e 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 fallt zum Beispiel auch die Problematik der hohen Nebenkosten. Um derartige Dinge dndern
zu konnen, bedirfte es Grundsatzentscheidungen. Da das MMZ eine hundertprozentige Tochter der
Stadt Halle ist, muss Derartiges durch den Aufsichtsrat beschlossen werden.

e Ein anderer Punkt dirfte aber durchaus im Einflussbereich der MMZ-Leitung liegen: Die AulRendarstel-
lung des MMZ Uber die eigene Internetprasenz war lange Zeit gestort. Die Seite sei teils offline oder
nur in abgespeckter Form abrufbar gewesen. Fiir ca. ein Jahr seien die einzelnen Firmen im MMZ nicht
gelistet gewesen. Derartige Dinge, die negativ auf die AuBenprasentation wirken, erzeugen Unmut und
Unverstandnis (vgl. Iv5: 9-10).

e Entwicklungshemmend wirke der Mangel an Angeboten fiir Firmenfinanzierung (Kontakte zu Banken)
und Uberregionaler Verkniipfung (Kontakte zu Regierungsstellen). Es gehe in einem Grinderzentrum
auch darum, die Ansassigen aktiv zu unterstiitzen. Derlei Hilfestellungen, die besonders Jungunter-
nehmer helfen sollen, gebe es im MMZ in zu geringem MaRe (Iv5: 4; dhnlich MMZ 2011: 33).

Letztlich ist der Erfolg der Einrichtung zu hohem Male an die Zufriedenheit der Mieter gebunden. Im Fall
von Kisser scheint diese eingeschrankt 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 Unterstitzung der Hausleitung sowie Mangel bei der AuBendarstellung gegeniiber. In der Summe
flhrt dies dazu, dass ein Umzug geplant wird (lv5: 13).

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

e Ein GroRteil gibt an, dass man zum Zeitpunkt der Unternehmensgriindung bereits in Halle ansassig
gewesen sei oder aus familidren Griinden am Standort bleiben wollte.

e Weiteren Nennungen sind gute Rahmenbedingungen im MMZ, ein Konkurrenzmangel in der Region
und die , Arbeit der Wirtschaftsforderung der Stadt Halle”.

e 41 Prozent geben Netzwerkbildung und Synergieeffekte als Ansiedlungsmotivation an, gefolgt von der
yUnterstitzung durch Férdermittel” (MMZ 2011: 12).

e Fiir Uber 90 Prozent der Befragten haben die einstigen Ansiedlungsgriinde Bestand. Absichten, den
Standort Halle in den kommenden zwei Jahren zu verlassen, bestiinden daher nicht (MMZ 2011: 13).

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

Die Zufriedenheit mit dem Standort Halle schlieBlich fallt nur maRig 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 Unterstiitzung der Stadt. Es gebe keine Lobby der Medienwirtschaft in Halle, und die
Stadt férdere die regionalen Firmen kaum durch die Vergabe von Auftragen. Die Unterstiitzung innovati-
ver Projekte und die Selbstvermarktung der Stadt als Medienstandort konnten als ausbaufahig angesehen
werden. Bemangelt 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

>* Zwei Drittel entscheiden sich nicht oder nicht ausschlieBlich fiir eine oder mehrere der vorgegebenen Kategorien,
sondern geben unter ,sonstige Griinde” eine freie Antwort.
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negativ, da u.a. die eigenen Stadtbewohner Trager und Kommunikatoren von Stadteigenschaften sind
(Place-Branding).”®

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

Nicht zuletzt beeinflusst die seit Jahren leere Flache an der sogenannten ,Spitze” die Gebietsentwicklung
und Wahrnehmbarkeit stark.”” Es mangelt an funktionaler Belebung, und das Gebiet verfligt obwohl es
unmittelbar an das Stadtzentrum angrenzt nur eingeschrankt iber Aufenthaltsqualitaten (lv2: 7). Das
Umfeld derart zu gestalten, dass es fiir Medienschaffende attraktiv zum Wohnen und Arbeiten ist, zeigt
sich u.a. vor dem Hintergrund als wichtig, dass groRe Teile der Belegschaft des MDRs nicht in Halle wohn-
haft seien (lv3: 12-13). Nicht nur dem REDIS-Gebiet, sondern auch der Gesamtstadt entgehen dadurch
Ressourcen, die einer Kreativquartier-Genese zutraglich waren (bspw. Kaufkraft, soziale Diversitat, 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 Erwdgungen entstanden und um Institutionen herum gezo-
gen worden. Erschliet sich das Kerngebiet als durch die bestehenden Kreativeinrichtungen und stadte-
baulichen Strukturen bedingt, so wirken die hinzugekommenen Erganzungsgebiete und sog. Komplemen-
tarstandorte zumindest in geographischer Perspektive angedichtet.

Kritisch kann gefragt werden, ob die Aufweichung der Grenzen und die damit verbundene Ausweitung des
REDIS-Aktivitatsraumes die Bildung eines Bewusstseins fir ein ,Kreativquartier im Entstehen” nicht ge-
hemmt haben kénnten (und hemmen). Vermuten lasst sich, dass mehrere Aspekte fiir die Ausweitung des
Gebietes gesprochen bzw. zu dieser gefiihrt haben. Im ,Local Action Plan“ heillt es, dass man mit der
Ausweitung den Potentialen der gesamten Kreativwirtschaft Rechnung tragen wolle und damit Gber den
Teilbereich der Medienwirtschaft hinaus gehe (vgl. Urbact 2011: 4). Angenommen werden kann, dass mit
dem geplanten , Intecta“-Kreativkaufhaus (GroRe 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 Bildungstrager der Kreativwirtschaft auf der Saline-Insel, die zum
Erweiterungsgebiet zahlt (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 rdumliche Dichte sowie undifferenzierte Nutzung aus, wodurch die integrative Bri-
ckenfunktion zwischen den Stadtteilen nur unzureichend wahrgenommen wird.

Insgesamt zeichnen sich zwei Motive fir die Erweiterung des REDIS-Quartiers ab: Erstens sollten wesentli-
che Akteure eingebunden und Potentiale durch das , Intecta“-Kaufhaus, den Co-Working Space sowie
y»Hoffman & Partner” genutzt werden. Zweitens sollten Losungsansatze fir moglichst viele stadtische
»Problempunkte” gefunden werden.

*® Weitere Ausfiihrungen dazu siehe oben Punkt 1.4 Untersuchungsleitende Begriffe.

>’ Das sog. Loch an der ,Spitze” ist eine groRe Brachfliche zwischen dem Hallmarkt und dem MDR-Hérfunkgebiude,
deren Niveau unterhalb des Umgebungsgrundes liegt. Derzeitiger Eigentiimer des Areals ist die GP Glinter Papenburg
AG.
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Abbildung 4: "Liihrmann"-Md&belhaus und "Hoffmann und Partner" Halle

Quelle: eigene Aufnahme (10.08.2011)

Ungeachtet der nachvollziehbaren Motivationen fir ein Aufweichen der Grenzen muss von einem eher
negativen Einfluss auf die Schaffung eines Bewusstseins fir das Quartier ausgegangen werden. Dies be-
griindet sich unter anderem durch die fiir den Bewohner und Nutzer nicht zu erfassende oder nachvoll-
ziehbare geographische GréRe. Die Nichtbeachtung stadtebaulich-physischer Bedingungen kann auf men-
taler Ebene nur schwerlich zur Erfahrung eines Quartiers flihren: Erstens kann die nicht wahrnehmbare
und nur auf dem Papier bestehende Grenze nicht zu bewussten Zugehorigkeiten der Bewohner fiihren.
Damit wird eine Identifikation erschwert, identitdtsbildendes kann nicht zugeordnet werden. Zweitens ist
das Quartier auch fiir AuBenstehende nicht fassbar. Imageforderliche Gebietseigenschaften, Wertungen
und differenzierendes finden keine Merkmalstrager 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 konnte als Grundlage einer
Quartiersbezeichnung dienen. Die Ausbildung eines Images des Quartiers wird aber skeptisch gesehen.
Man stehe derzeit noch bei null, es gabe nichts, was eine Ausstrahlungskraft in der Form hatte. Wenn ein
Bewusstsein einmal zu einem Image fihren soll, miisse noch viel getan werden und Zeit vergehen. Ent-
sprechende Entwicklungen wiirde man mit Blick auf positive wirtschaftliche Auswirkungen begriiRen, er-
hofft sich aber in den nachsten Jahren keine ,,splirbaren Effekte” (Iv5: 7).

Die benannten Aspekte sind nicht nur fir 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 erniichterndes Bild ab. Der
Erfolg der niedergeschriebenen MaRBnahmen erscheint aus mehreren Griinden ungewiss:
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e Mit Blick auf die Finanzlage der Stadt seien Investitionen im REDIS-Gebiet eher unwahrscheinlich. Am
Ende brauche es Geld, um die Aktivitaten zu finanzieren. Allzu groBe Entwicklungen durch das REDIS-
Projekt werden nicht erwartet (lv3: 14-15).

e Als wichtiger Entwicklungspunkt kann eine Lésung flir das sog. Loch an der ,Spitze” zahlen, dessen
Problematik einer zeitnahen und ressourcenaufwendigen Problembewaltigungsstrategie steht hier die
stadtische Finanzlage entgegen.

e Es muss der stadtischen Finanzlage sowie der Tatsache Rechnung getragen werden, dass von der
Stadtverwaltung und vom Stadtplanungsamt derzeit auch andere innerstadtische Schwerpunkte ge-
setzt werden. Angefiihrt wird das Geistes- und Sozialwissenschaftliche Zentrum der Universitat (GSZ).
Dieses entsteht in der Ndhe des Steintors und wird nach Ansicht der Wirtschaftsférderin dort Ressour-
cen binden sowie Kreative anziehen (Iv2: 8).

e Die Planung eines Kreativquartiers wird dadurch erschwert, dass Immobilieneigentiimern einerseits
nicht vorzuschreiben sei, was sie mit ihrem Eigentum anstellen sollen. Zweitens miissten entsprechen-
de kreativwirtschaftliche Entwicklungen aus sich selbst heraus generiert und kénnten nicht aufgesetzt
werden (Iv5: 5-6; dhnlich 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 6ffentliche Verwaltung. Das muss schon
mindestens zu zwei Dritteln aus sich selbst heraus kommen und wachsen.” (Iv5: 5-6)

e Als Erfolg kann dagegen neben der Ansiedlung von ,Hoffmann und Partner“*® sowie einigen weiteren

Kreativunternehmern gelten, dass man ein umfassendes Bild der Gebdude und der Gebietsstruktur hat
(mapping) (Iv2: 7).

e Am Ende der bisherigen REDIS-Prozesse dem Ziel der Ansiedlung von Kreativen im Quartier nur gering-
flgig naher gekommen.

Um das REDIS Vorhaben trotz dieser erschwerenden Bedingungen voranzutreiben, plant die Wirtschafts-
forderung Gelder fir EinzelmalRnahmen zu beantragen, die durch einen entsprechenden Stadtratsbe-
schluss bewilligt werden sollen. Welche MaRnahmen wann und wie umgesetzt werden konnen, 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 AnkerstralRe (REDIS-Kerngebiet) gibt es nur wenig Handel und vereinzelte Dienstleistungen in
Geschaftsfeldern, die nur wenig zu 6ffentlicher Belebung beitragen.

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

Ein — neben urbanen Gebietseigenschaften — Aspekt, der als maRgeblich fiir die Existenz eines , kreativen
Quartiers” angesehen wird, ist die soziale Vernetzung, die in Szenen- oder Milieubildung miinden kann.
Flr kreative Unternehmer wesentlich ist die Ausbildung und Pflege einer Netzwerkstruktur. Das Netzwerk

8 Hoffmann & Partner Fortbildung und Beratung GmbH Halle (Saale)” bietet Dienstleistungen firr Existenzgriinder
an und unterstitzt diese bei der Unternehmensgriindung.
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tangiert unmittelbar die wirtschaftliche Aktivitat und ist wesentliche Ressource der kreativwirtschaftli-
chen Unternehmer. Innerhalb des Netzwerkes gestalten sich die Grenzen zwischen Geschaftlichem und
Privatem flieRend. Das Netzwerk ist ,Ich-Ressource” und , Wir-Ressource” zugleich und kann als stetige
Wechselwirkung begriffen werden. , Orts-Ressourcen” sind zumindest theoretisch dadurch gegeben, dass
raumliche und inhaltliche Nahe die Entstehung, Nutzung und Stabilisierung von Netzwerken unterstiitzen
kénnen.

Im Sinne der Terminologie Freys,”® kann fir den Standort des MMZ kaum von kreativen Milieus ausgegan-
gen werden. Weder basiert die Verknlpfung von Tatigkeiten auf dhnlichen Werthaltungen oder Lebenssti-
len, noch kann eine Binnenkommunikation ausgemacht werden, die ein Bestehen von klaren Zugehorig-
keiten voraussetzen wiirde. Gleiches gilt auch fir 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 Zugehorigkeitsgefiihls Basis des Be-
stehens. Ein solches kann im Interview nicht bestatigt werden (Iv5: 5).

Dennoch besteht ein grundlegender Bezug zum Umfeld des Arbeitsplatzes. Darlber hinaus identifiziert
sich der interviewte Unternehmer mit dem Standort. Dies erwéchst nicht zuletzt daraus, dass er in unmit-
telbarer Nahe zum MMZ wohnt und Lebens- und Arbeitswelt eng miteinander verknlpft sind. Private
Aktivitaten 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 fiir 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 fir den unternehmerischen Vorteil genutzt wer-
den. Daruber 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 kénnte.

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

Die charakteristischen sozial-raumlichen Beziige konnen fiir die Medienwirtschaftler des MMZ daher nur
bedingt bestatigt werden. Ein ,kreatives Quartier” besteht im Gebiet um das MMZ nicht. Gleichwohl sind
bei Vernetzung und Ildentifikation 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 MaRnahmen, 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 Qualitaten, soziale Vergemeinschaftungsformen, Anknipfungspunkte fiir die Identifikation und Ima-
ge beschrieben. Ersteres soll sich durch die Verbesserung urbaner Qualitdten, funktionale Starkung, neue
Ansiedlungen, die Erhohung der Wahrnehmung und Adressbildung auszeichnen, und ist speziell auf das
REDIS-Gebiet zugeschnitten.

Zwar Uberschneiden sich einige der Ziele, doch unterscheiden sich beide in einem wesentlichen Punkt:
Pragend fiir ein ,kreatives Quartier” ware in Anlehnung an Frey und Lange (2007; 2010) die soziale Ver-
gemeinschaftung, deren Prdsenz sich im Raum zeigt (1) und die den Raum in materiell-physischer Sicht

>% vgl. oben Punkt 1.4. Untersuchungsleitende Begriffe
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sowie lber Symboliken und Codierungen gestaltet (2). Die dadurch entstandenen Lesbarkeiten kenn-
zeichnen Zugehorigkeiten innerhalb und aulRerhalb 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. Zwischenreslimee

Bis zu diesem Punkt ist herausgestellt worden, dass Anreize und Férderung zur Genese eines Medienwirt-
schaftsbereiches in Halle zwar moglich und durch entsprechende administrative Ebenen auch realisiert
wurden, die langfristigen Entwicklungschancen aber beschrankt bleiben. Dies gilt, soweit es die bisherigen
Betrachtungen betrifft, vor allem fiir die harten Standortfaktoren. Nachteile eines gering bevolkerten und
wenig verdichteten Raumes kdnnen ebenso wenig einfach ausgeglichen werden wie Defizite bei der
»News-Generierung”, die schlicht aus dem Mangel an Uberregional verwertbaren Ereignissen aus Politik,
Wirtschaft und Kultur erwachsen. Weiterhin wurden eine ausbaufdhige Vernetzung und eine geringe
Uberregionale Wahrnehmung Halles angesprochen, die zu den weichen Faktoren zu zdhlen sind. In diese
Kategorie sind auch die Lebensbedingungen einzuordnen, die eine wesentliche Rolle fir 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
Beschaftigten zwar hoch sei, die Menschen ihren Lebensmittelpunkt jedoch nicht in der Saalestadt hatten.
Flair und Ideen der Akteure wirken mithin anderswo und kénnen 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
fur Halle gesetzten Ziele kreativwirtschaftlicher Genese bearbeitet.” Mit dem MMZ werden den Unter-
nehmern Raume fiir ihre Aktivitaten geboten, und gleichzeitig soll der Zugang zu Kunden und Markten
erleichtert werden. Dies geschieht durch die bestehende Vernetzung innerhalb der Medienwirtschaft im
und um das MMZ, ist aber auch Aufgabe der Leitung des Griinderzentrums, die beratende und vermit-
telnde Funktionen lbernimmt. 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 Férderung und Gestal-
tung der MalRnahmen rund um das MMZ seitens der Stadt (mit Unterstiitzung des Landes und gefoérdert
durch die EU) ablehnen, kénnen nicht beobachtet werden.

Ein Teil der bestehenden Probleme kann als Schwierigkeiten im operativen Geschaft angesehen werden:
Nebenkostenproblematik, geringe Bandbreite der Internetanbindung und Flexibilitdt bei der Anmietung
von Konferenzraumen u.a. Zwar sind diese auf der Mikro-Ebene wesentlich und kénnen bei langerem Be-
stehen weitreichende Auswirkungen haben, doch tangieren sie die generelle Frage nach der Planbarkeit
kultur- und kreativwirtschaftlicher Entwicklungen kaum. Die Hilfe der 6ffentlichen Hand wird von den me-
dienwirtschaftlichen Akteuren keineswegs abgelehnt.

Nach den bisherigen Aussagen kann konstatiert werden, dass die administrativen Entscheidungen fiir den
MDR (Horfunkzentrale; Land) und das MMZ (Stadt) zu den gewiinschten Ansiedlungen im Bereich der
Medienwirtschaft gefiihrt haben und damit die kultur- und kreativwirtschaftliche Genese entscheidend
beférdert wurde. Einschrankend wirkt jedoch (1) die von Rosenfeld und Hornych benannte Stagnation der
Ansiedlungen. Langfristig kénnen die Standortnachteile Halles allein durch diese politische Stimulation
nicht ausgeglichen werden. Die Anziehungskraft fir Unternehmer von aulBerhalb der Stadt oder Sachsen-

8 Ausgenommen ZH 6 (sieche oben Punkt 2.1.1. Halle): Férderung der Kreativwirtschaft (Fokus Designwirtschaft)
durch unternehmerfreundliche Bedingungen und Forderungen im , Designhaus” (direkte Hochschulanbindung, tech-
nische Ausstattung, Synergie, Netzwerk, Beratung, Expertenwissen, Veranstaltungen).
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Anhalts ist eher gering. Verantwortlich daflr sind zumeist harte Standortfaktoren, die weder auf kommu-
naler noch auf Landesebene direkt steuerbar sind.

Kompliziert dirfte sich zudem (2) die Losungsfindung beim Versuch gestalten, ein ,Medien- und Kreativ-
quartier” zu beférdern. Mit dem REDIS-Projekt sind wichtige Schritte in diese Richtung gemacht worden.
Dazu zahlt die Bestandsaufnahme und -analyse, die in konkreten Handlungsempfehlungen und Malinah-
men minden (vgl. Urbact 2011). Doch ist die Frage der Umsetzung noch weitestgehend ungeklart. Zu der
klammen Finanzlage der Stadt kommt die Konzentration von Ressourcen an anderen GroBprojekten. Dar-
Uber hinaus besteht die Einschatzung, dass die Stadt Halle®! die Branche der Medienwirtschaft nur unzu-
reichend fokussiert und aktiv unterstiitzt (3): ,Halle ist mehr als Handel” spitzt es ein Befragter im Medi-
enkompass 2011 zu (MMZ 2011: 26).

Abgesehen von diesen Hirden auf finanziell-planerischer Ebene erscheint das Entstehen eines ,Medien-
und Kreativquartiers” im REDIS-Gebiet auch aus endogenen Griinden ungesichert. Zwar verfiigt das Ge-
biet mit den beim MDR und in seinem Kontext Beschaftigten, dem MMZ selbst sowie einigen Kreativen im
Gebiude des Einrichtungshauses ,Lihrmann“®? iiber entsprechende Humanressourcen, doch sprechen
die derzeitigen Gebietseigenschaften nicht fiir eine zeitnahe Entwicklung zum Medien- und Kreativquar-
tier.

Schwierig erscheinen die REDIS-Gebietsgrenzen und deren Erweiterungsbereich. Diese spiegeln weder fiir
die Quartiersakteure noch fiir AuRenstehende nachvollziehbare Grenzen wider. Projektionsflachen fiir
eine ldentifikation und eine daran ankniipfende Imagebildung fehlen weitestgehend. Wohn- und Arbeits-
ort sind liberwiegend 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-MaRnahmen umzusetzen (was nach derzeitigen Einschdtzungen 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 gekront, obwohl Vertreter verschiedenster Ebenen, darunter die Kulturschaffenden und Kreativen
selbst, im Sinne der ,,Co-Governance” in die Projektierung eingebunden waren. Die Griinde fir den maRi-
gen Erfolg liegen

e zum einen innerhalb der Verwaltung selbst: zu nennen sind hier die innerstadtische Prioritdtensetzung
und Finanzierungsschwierigkeiten, die einer Umsetzung der teils detailliert aufgestellten MalRnahmen
entgegenstehen;

e zum anderen im Umfang der endogenen Entwicklungen: ein Gber das MMZ und den MDR hinausge-
hender Ansiedlungswille von Akteuren der Kultur- und Kreativwirtschaft ist mit Ausnahme einzelner
Unternehmer im Gebaude des Mobelhauses ,Lihrmann® nicht zu erkennen. Gleichwohl die Wirt-
schaftsférderung das Gebiet als ,Medien- und Kreativquartier” etablieren mochte, sind ihr an dieser
Stelle die Hande gebunden. Derzeit halte das Areal nicht die nétigen Voraussetzungen bereit (Iv2: 7).

Eine Erkldarung konnten 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

81 7y differenzieren ist zwischen der Stadt Halle, deren iibergeordnete Schwerpunktsetzung an dieser Stelle gemeint
ist, und der halleschen Wirtschaftsforderung. Letztere setzt sich stark fiir die Medienwirtschaft ein, ist aber letztlich
an Stadtratsbeschliisse gebunden (Bedarf finanzieller Mittel).

%2 |m Gebiudekomplex (Mansfelder Str. 15) sind bspw. ,Hoffmann & Partner Fortbildung und Beratung GmbH Halle
(Saale)” untergebracht, die Dienstleistungen fir Existenzgriinder anbieten.
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hierarchischen Governance. Hier kénnte sich bewahrheiten, was Lange als Steuerungsparadox63 bezeich-
net hat: der Versuch des steuernden Eingriffs von auBen ohne die nétige 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 Wirtschaftsforderung und andere Akteure bestrebt, im Sinne einer Co-Governance zu han-
deln, also Eigendynamiken zuzulassen und letztlich erméglichend, fordernd und unterstiitzend zu agieren
(vgl. Nagel 2010: 5). Jedoch knlpfte die Wahl des Entwicklungs- und Férderungsgebietes mit dem MMZ
(REDIS-Gebiet) nicht an bereits bestehende Tendenzen einer sozial-raumlichen 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 Malie relevant fiir den wirtschaftlichen Erfolg zu sein scheinen. Dariliber 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 fiir 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 kénnen nur aus dem
Zusammenspiel klug entwickelter Rahmenbedingungen und dadurch ermoglichter 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-raumlichen 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 Angehdorige der Kultur- und Kreativwirtschaft konzentriert angesiedelt
sind, ist das ,, Designhaus”, welches im Mai 2010 seine offizielle Eroffnung feierte. Die Einrichtung versteht
sich als Existenzgriinderzentrum fiir Unternehmer des kreativen Sektors. In unmittelbarer Nahe zum De-
sign-Campus der Burg Giebichenstein Kunsthochschule Halle soll das Haus Schnittstelle zwischen Wirt-
schaft und Hochschule sein. Besonderes Augenmerk liegt darauf, jungen Existenzgriindern beim Schritt in
die Selbststandigkeit unterstltzend zur Seite zu stehen. Darliber hinaus bietet das ,, Designhaus” die Mog-
lichkeit betriebswirtschaftlicher und juristischer Beratung. Weiterhin soll die fiir die Branchen wesentliche
Vernetzung erleichtert werden. Diese Ausrichtung wird dadurch unterstrichen, dass die Raumlichkeiten zu
sehr glinstigen, weit unter Marktpreis angesiedelten Mieten zu beziehen sind und im Gegenzug die Ma-
ximalmietdauer auf finf Jahre begrenzt ist. Seit April 2011 besteht im ,Designhaus” das zweite hallesche
Co-Working-Studio, welches temporar (wochentlich bis monatlich) anmietbare Arbeitspldtze zur Verfa-
gung stellt.

Geleitet durch das Transferzentrum der Kunsthochschule ist das ,Designhaus” eine Institution der Burg
Giebichenstein. Diese war fir die Planung und Umsetzung der Einrichtung zustandig (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-

% Ein Herantreten von auRen 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.®® Allerdings ist das ,Designhaus” nicht auf die Designwirtschaft beschrénkt,
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 fur das
»Designhaus” derzeit nicht in vergleichbarer Form erhaltlich. 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 Gelan-
de, welches in geographischer Ndhe zum Naherholungsgebiet der PeiRnitz-Insel auch Aufenthaltsqualita-
ten fir Nicht-Hochschulangehorige bietet. Fir Unternehmer des ,Designhauses” bestehen Vernetzungs-
moglichkeiten zu Hochschulangehorigen 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 er6ffnet hat. Damit sind
zusatzliche Moglichkeiten fir Synergieeffekte und Austausch geschaffen worden.

Abseits der Regie der Stadt Halle definiert sich das , Designhaus”, geplant, gebaut und getragen durch die
Burg Giebichenstein, als Férderinstitution fir Existenzgriindungen (lv7: 9). Das Konzept ist dem des MMZ
ahnlich, doch fokussiert man auf den Bereich der Designwirtschaft (wobei auch andere Branchen im Haus
vertreten und willkommen sind). Fiir den Einzug bedarf es einer Bewerbung, tber die intern entschieden
wird. Demzufolge ist es nicht moglich, sich ohne weiteres einzumieten. Feste Vorgaben fiir bestimmte
Branchenverteilungen im ,Designhaus” gibt es allerdings nicht (Iv7: 2-3). Hauptsachlich sind derzeit Ab-
solventen der Hochschule im ,Designhaus” vertreten, welches jedoch auch Unternehmer von auRerhalb
aufnimmt. Ziel der Institution ist es, den jungen Start Up-Firmen subventionierten Raum zur Verfligung 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).

Wahrend die Forderung der Kultur- und Kreativwirtschaft durch die stadtischen Vertreter immer auch
Stadtentwicklungs- und Wirtschaftsaspekte im Sinne einer tGibergeordneten Strategie mitdenkt, beschran-
ken sich die intendierten Ansatze im Falle des ,Designhauses” auf die Unterstlitzung der eigenen Studen-
ten oder Absolventen und die Stellung der Hochschule.

Nichtsdestotrotz tangieren viele der Aufgaben und MaBnahmen der Einrichtung Ziele, die auch die Stadt-
ebene beriihren. So werden Raume angeboten und damit einem Mangel entgegen gewirkt, den Sachse
fiir die Kreativwirtschaft in Halle ausgemacht hat. Das , Designhaus” bietet Absolventen der Hochschule,
aber auch Kreativunternehmern von auflerhalb Mietrdaume zu subventionierten Konditionen und fur be-
grenzte Zeitdauer an. Verfiigbar sind Rdume in verschiedenen GréRen und Zuschnitten. Ahnlich 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).%

Zum Angebot zahlt weiter, dass die Ressourcen der Hochschule genutzt werden kénnen. Ein wesentlicher
Aspekt ist, dass alle Hochschulwerkstatten fiir die Mieter kostenlos (bzw. im Mietpreis inbegriffen) zur
Verfligung stehen. Denn teure Werkstdtten anzumieten sei eine schwere finanzielle Zusatzbelastung.
Geschatzt wird zudem die zentrale Lage des Hauses (Iv4: 3-4).

Neben den passiven Vorteilen des ,Designhauses” erfahren die Existenzgriinder aktive Unterstiitzung
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. Fiir die Un-
ternehmer relevante Informationen aus dem Hochschulnetzwerk werden weitergeleitet. Dazu zdhlen u.a.

% MG Investitions- und Marketinggesellschaft Sachsen-Anhalt mbH, http://www.kreativ-sachsen-anhalt.de/ Kreativi-
taet-als-Erfolgsformel.45.0.html (29.05.2011)

% Interview mit Matthias Hiller am 1.6.2011 in dessen Biiro im ,Designhaus Halle”.
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konkrete Auftrage und Kontakte zu Auftraggebern (lv4: 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 Existenzgriinder kdnnen das wahrend des Studiums an der Burg Giebichen-
stein aufgebaute Netzwerk adaptieren, wenn sie sich fiir den Verbleib im Umfeld der Hochschule ent-
scheiden (Iv7: 4).° Dies kann als Standortvorteil fur die Einrichtung gelten. So sei auch die Entscheidung
des interviewten Designers, in Halle zu bleiben und in das ,Designhaus” zu ziehen, maRgeblich durch die
soziale Einbettung in Netzwerken motiviert, die er bereits als Student aufgebaut hatte. Er gibt an, haufig
in direktem Kontakt mit den anderen Mietern des Hauses zu stehen. Die Beziehungsebene ist dabei nicht
auf geschaftliche Zusammenarbeit beschrankt. Haufig koche man zusammen und helfe sich gegenseitig
bei offenen Fragen und Problemen (lv4: 4). Auch die Schnittstelle zu Lehre und Forschung der Hochschule
funktioniere. Jederzeit kdnne man sich an Professoren wenden (lv4: 8).

Aus den Schilderungen Hillers und Sossenheimers lasst sich schlieBen, dass es sich um Interaktionsstruk-
turen mit vielen Uberschneidungspunkten und Knoten handelt. Die Netzstruktur zwischen den Kreativen
im ,,Designhaus” ist wesentlich dichter als zwischen den Medienschaffenden im MMZ. Erkennen lasst sich,
dass die Beziehungen einen persénlichen 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 (Gruppenzugehdérigkeit). Als Einzelner sieht sich Hiller als Bestandteil der
Gruppe.

Dafiir, dass die Vergemeinschaftungsformen im , Designhaus” als Szenen (Lange 2007) oder kreative Mili-
eus (Frey 2009; Metzger 2008) beschreiben werden kénnen, lassen sich einige Anhaltspunkte ausma-
chen:®’

e Beobachtbar ist ein Miteinander, welches einerseits durch die rdumliche Ndhe und andererseits durch
dhnliche Vorstellungen des Arbeitens und des freundlich-gemeinschaftlichen bis freundschaftlichen
Umgangs beférdert wird.

e Erfahrungen und Wissen werden aufgrund der Ndhe der Geschaftsfelder und Arbeitsablaufe ausge-
tauscht.

e Die invielen Fallen geteilte Vergangenheit durch das gemeinsame Studium an der Burg Giebichenstein
bildet die Basis fiir geteilte Wissensbereiche und thematische Ankniipfungspunkte.

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

a

e Der Umstand, sich mit Kenntnis der Rahmenbedingen bewusst fiir die Ansiedlung im ,Designhaus*
entschieden zu haben, lasst gewisse Riickschlisse auf personliche Vorstellungen der Arbeitsorganisati-
on und Tagesablaufe zu, die als Merkmale sich tGberschneidender Lebensstile heran gezogen werden
kénnen.

® |Interview mit Doris Sossenheimer am 20.6.2011 im Biiro der Interviewten im »,Designhaus Halle”.

*’ Die Autoren sind sich darin einig, dass die Existenz eines Milieus Sets geteilter Einstellungen und Lebensstile bedir-
fe, die innerhalb der vernetzten Gruppe (mit-)kommuniziert werden. Im Vergleich zu Szenen nehmen diese bei Mi-
lieus eine groRere Rolle ein und bieten Sanktionsméglichkeiten (vgl. oben Punkt 1.4. Untersuchungsleitende Begrif-
fe).
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e Die ,Wir-Ressourcen” spielen eine starke Rolle und sind an die Hochschule gebunden. Der Campus mit
seinen sozial-raumlichen Bedingungen kann als wesentliche ,Orts-Ressource” erfasst werden®® Beide
Formen stehen in Wechselwirkung mit der ,Ich-Ressource”.

Offen bleibt das Mal} der sozial-kulturellen Homogenitat (Frey 2009) und geteilter Lebensstile (Frey 2009;
Lange 2007), deren Bewertung einen langeren Beobachtungszeitraum voraussetzen.

Abbildung 5: "Designhaus Halle"

Quelle: eigene Aufnahme (10.8.2011)

Das ,Designhaus” befindet sich auf dem Design-Campus der Burg Giebichenstein (Ernst-Kénig-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 geschiitzten 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.

e Fir den Campus trifft zu, was Siebel (2008: 277-281) die ,Dethematisierung von Differenz” nennt, die
der kulturellen Produktivitat einer (kreativen) Stadt zutraglich ist.

%8 vgl. auch nachfolgende Aufzdhlung
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¢ Mit dem Campus steht den Kulturschaffenden und Kreativen ein (segregierter) Raum zur Verfiigung,
der sich durch eine gewisse soziale Homogenitadt sowie hohe Kontaktdichte auszeichnet und dadurch
urbane Produktivitdt befordert (vgl. Siebel 2008: 277-282).

¢ Das Umfeld des ,Designhauses” hélt urbane Qualitaten bereit, ohne dass es als urbanes Stadtquartier
gelten kann: Auf engem Gebiet bestehen (1) viele Interaktionsangebote mit Akteuren ahnlicher Wis-
sensfelder und -kulturen (Kontaktdichte). Trotz eher niedriger baulich-physischer Dichte existiert (2)
eine hohe Dichte an spezialisierten Institutionen, deren Funktionen ausschlieBlich die Bedarfe der
ortsansdssigen Akteure (Studenten/Unternehmer/Hochschulangehorige) tangieren. Der in gewisser
Hinsicht geschiitzte Raum halt damit (3) die Bedingungen hoher kultureller Produktivitat bereit (Sie-
bel 2008). Denkbar ist aber (4) auch, dass Homogenitat und Zugangsbeschriankung die Maoglichkeit auf
Neues, Unerwartetes und Fremdes zu stoRen einschrdnkt, was (kreativen) Inputs entgegenwirken
kann. Vermutet wird, dass der stete Neuzugang an Studenten, die infolge der beschrankten Maximal-
mietdauer bestehende Mieter-Fluktuation sowie die Vernetzung und Offenheit fiir Ausgleich sorgen.

Neben der Urbanitat sind die Identifikation und das Image weitere Kriterien eines ,kreativen Quartiers”.
Malgeblich sei, so Designer Hiller, die Identifizierung durch die Burg Giebichenstein gegeben. Das ,De-
signhaus” sei zwar eigenstandig organisiert, doch fiihle man sich der Burg zugehorig, was bereits durch
das Studium entstanden sei. Fir diejenigen, die von aulerhalb in das Haus ziehen, sieht er eine Moglich-
keit der Identifikation, insofern man sich an der Gemeinschaft beteilige und sich ins Haus einbringe (Iv4:
7). Ebenso schiatzt Sossenheimer ein, dass sich die Mieter des von ihr geleiteten Hauses mit dem Standort
— dem Campus der Burg Giebichenstein — identifizieren (Iv7: 6-7).

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 Trager von Merkmalzuweisungen
in Symbiose mit der Hochschule gedacht werden. Die Stadt Halle nimmt als Gbergeordnete Identifikati-
onsebene eher eine Randstellung ein. Zwar gibt Hiller an, sich auch bewusst fiir Halle entschieden zu ha-
ben und derzeit keinen Grund zu sehen, warum er wieder wegziehen sollte. Doch sei dies maRgeblich
durch die Integration im ,,Designhaus” bzw. in die Hochschule motiviert (lv4: 3-5). Fiir die Kommunikation
mit Kunden und fiir die AuBendarstellung ist die Adresse der Burg Giebichenstein von Bedeutung (Iv4: 4;
Iv7: 6-7). Aus dem positiven Image der Hochschule kénne indirekt auch ein wirtschaftlicher Vorteil fur 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 einzuschat-
zen. Eine direkte Kooperation mit dem Ziel, Halle mit dem imageforderlichen Label ,kreativ” zu versehen,
besteht zwischen Wirtschaftsférderung und der Leitung des , Designhauses” nicht.®® 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 (lv2:
10).

2.3.3. Zwischenresiimee

Dem Design-Campus kann eine pragende 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 gestitzt:

e Existenzgriindern werden giinstige Mietraume mit bedarfsorientierter Ausstattung geboten.

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

e Das Netzwerk und die Stellung der Hochschule erméglichen Kontaktvermittlungen und Auftragsweiter-
leitungen zum Vorteil der ansdssigen Firmen.

e Auf der anderen Seite fungieren die Unternehmer als Multiplikatoren fiir die Burg Giebichenstein.

Zu den férdernden Faktoren, die durch die Bedingungen im und um das ,Designhaus” bestehen, zahlt 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 haufig bereits wahrend 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 eigenstandige Entwicklung darstellt (Self-Governance), besonders permeabel. Binnenkon-
takte sind personlicher bis freundschaftlicher Natur. Durch bestehende Zugehdérigkeiten (Gruppe), dhnli-
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 verfiigt Gber 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 Nahrboden fir kulturell-kreative Produktivitat bietet. Handelt es sich nicht um ein
klassisch urbanes Quartier, halt das Hochschulareal jedoch einige urbane Qualitdten bereit (Dethematisie-
rung von Differenz, Kontaktdichte, institutionelle Dichte — spezialisiert auf den Nachfrager). Zahlt man als

% Die Leitung des ,Designhauses” und die Wirtschaftsférderung 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” erfiillt.

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 raumlich als auch so-
zial kann die Einrichtung an bestehende Strukturen anknipfen. Das ,Designhaus” stellt optimale Bedin-
gungen zur Entwicklung und Férderung der Kultur- und Kreativwirtschaft bereit und spricht somit fiir die
administrative Planbarkeit von férdernden Rahmenbedingungen. Allerdings wird dies nur durch die un-
mittelbare Verbindung zur Hochschule moglich, die einen betrachtlichen Pool an endogenen Entwicklun-
gen und eigenen Angeboten bereithélt, die genutzt, fortgesetzt und (gemeinsam) weiterentwickelt wer-
den kénnen.

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-
gesgeschéft ist durch hohen Kooperationsgrad gekennzeichnet. Dadurch, dass das Campusgeldnde auch
ohne , Designhaus” ,funktioniert’, besteht keinerlei Handlungsdruck. Abseits etwaiger Planungsabsichten
bestehen so (Frei-)Rdume, 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

Ubergeordneter Rahmen fiir die Schwerpunktsetzung Erfurts auf die Kindermedien ist das Leitbild fiir den
Medienstandort des Landes Thiiringen (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 prasentierte der Thiiringer Landtag das 2003
erarbeitete Entwicklungskonzept ,Kindermedienland Thiiringen”, in dem Erfurt eine zentrale Rolle spielt
(vgl. Seufert et al. 2004: 112). Fir die Etablierung als Medienstadt bot Erfurt nicht unbedingt optimale
Voraussetzungen. Der Standort Thiringen verfiligt kaum Uber dicht besiedelte Ballungszentren und somit
nicht Gber entsprechend hohe Zahlen an Angebotsnachfragern, wie es im Raum etablierter Medienstadte
der Fall ist. Ferner ist Thiiringen kein Bundesland mit Niederlassungen groRer Medienunternehmen.

Dennoch hat das Land nach Moglichkeiten zur Ansiedlung von medienwirtschaftlichen Institutionen ge-
sucht und ist auf den Nischenbereich der Kindermedien gestofRen: Dieser war spezifisch noch nicht in an-
deren Bundeslandern ausgepragt. Thiringen halte laut seinem 1. Kulturwirtschaftsbericht verhaltnismaRig
gute Startbedingungen dafiir bereit (vgl. Thiringer Kultusministerium 2009: 124). Zu diesen werden das
Landesfunkhaus des MDR sowie der , KI.KA“, beide in Erfurt, gezahlt. Darliber hinaus seien an der Bauhaus
Universitat Weimar entsprechende Aus- und Weiterbildungsangebote vorhanden, die durch Angebote an
Schulen und in der Landesmedienanstalt ergdnzt wirden. Fir Uberregionale Wahrnehmung sorge der
Kindermedienpreis ,,Goldener Spatz”7°, der seit 2008 in Erfurt im Rahmen eines Festivals verliehen wird
(Thiringer Kultusministerium 2009: 124; Landeshauptstadt Erfurt 2008: 7). Unter dem Dach der ,Kinder-
medienstadt Erfurt” bzw. , Kindermedienland Thiringen“ wird auch das Thiringer Mediensymposium71
vermarktet und durchgefiihrt. Die Universitat Erfurt bietet seit dem Wintersemester 2009 den Masterstu-

® Der ,Goldene Spatz“ ist ein Festival fiir Kinderfilme und TV-Produktionen, welches eine Preisverleihung in verschie-
denen Kategorien einschlieRt.

"' Das Thiiringer Mediensymposium ist eine Informations- und Austauschplattform fiir Medienakteure.
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diengang ,Kinder- und Jugendmedien” an. Im Rahmen der Initiative ,Ein Netz fir Kinder“’? haben dessen

Studierende in Kooperation mit der Hochschule fiir Technik, Wirtschaft und Kultur Leipzig (HTWK Leipzig)
und ,Kids interactive”’® browserbasierte Spiele fir Kinder entwickelt, die jlingst vorgestellt worden sind
(Universitat Erfurt 2012).

Aus dieser Listung wird ersichtlich, dass mit der Konzeption , Kindermedienland Thiringen” 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 Thiiringen 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 Thiiringen
und Erfurt. Entsprechende Entwicklungen sollen besser koordiniert und verstarkt geférdert.

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. Fir den damit verbundenen Aufgabenbereich ist Wolfgang Jentz zustandig, der
darlber hinaus der Leiter des Amtes fir Wirtschaftsforderung ist. Er konnte zum Thema interviewt wer-
den.”

Ahnlich der Situation in Halle méchte man das (ibergeordnete Ziel, sich langfristig als Kindermedienstadt
zu etablieren, mit einer zentralen Biindelung 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 groBer Beliebtheit, so dass auf Grund des Mehrbedarfs an
Raumlichkeiten ein Erweiterungsbau entstanden ist, der Ende Mai 2011 er6ffnet wurde.

Fir die Zukunft kbnne man sich auch den Bau eines dritten Hauses vorstellen. Allerdings sei dadurch, dass
sich das ,KinderMedienZentrum” in der Hand der STIFT”® 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 (lvl: 6). Darliber hinaus versuche man, sich als Wirtschaftsforderung einzu-
bringen. Als Beispiel werden aktive Hilfestellungen beim Erweiterungsbau des KMZ angefiihrt. Die Errich-
tung wurde auf einem ehemals stadtischen Grundstiick realisiert. Hier habe man entsprechende Kaufver-
handlungen und Formalitdten federfiihrend in die Hand genommen, um Ablaufe nicht zu verzégern (Iv1:
3). Generell wiirden im Falle von Erweiterungs- und Neubauplinen die stidtischen Gremien einbezogen.”®
Dazu zahlt das Stadtplanungsamt, welches derzeit jedoch kein Mandat im Bereich des KMZ hat (lv1: 14).

Bestrebungen der Quartiersentwicklung zugunsten direkter Effekte auf stadtentwicklungstechnischer Ebe-
ne, die mit der Situation in Halle vergleichbar waren, 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 erfiillt, 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 Férderung von Internetangebo-
ten fir Kinder” (http://www.ein-netz-fuer-kinder.de/foerderprogramme/index.php; 29.2.2012)

73 Kids Interactive” hat seinen Sitz im , KinderMedienZentrum* Erfurt.
* Interview mit Wolfgang Jentz am 23.5.2011 im Biiro des Interviewten in Erfurt.

7> Betrieben und verwaltet wird das ,KinderMedienZentrum“ von der der Betreibergesellschaft fiir Applikations- und
Technologiezentren Thiiringen mbH (BATT).

’® Dies wire der Fall, wenn die Entscheidung zum Bau eines Messe-Hotels nahe dem KMZ fallen wiirde, wie es bereits
diskutiert worden ist (lv1: 14).
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Den Bedarf kreativer Unternehmer an (Miet-)Raumen, die den jeweiligen Bedarfen entsprechen, hat man
in Erfurt erkannt. Charakteristisch besonders fiir Kiinstler sei es, dass man gerne in der Innenstadt unter-
kommen wiirde. Dem entgegen stehe haufig, dass hier wenige Raume zur Verfligung stehen und diese zu-
dem nicht den Preisvorstellungen der Kreativen entsprechen (lvl: 9). Mit dem Ziel, die Kreativwirtschaft
zu fordern, hat sich die Erfurter Wirtschaftsforderung aktiv fir die Entstehung zweier Kiinstlerhauser ein-
gesetzt. Derzeit bestehen in Erfurt das Kinstlerhaus 1 und 1l, in denen verschiedene Branchen der Krea-
tivwirtschaft untergebracht sind. Neben der Unterstiitzung bei der Suche nach Rdumen steht man auch
hinsichtlich Férderungsmoglichkeiten und der Vermittlung von Kontakten beratend zur Seite (vgl. Iv1: 7).

Insgesamt wird das Forderungsziel durch kleinteilige Unterstiitzung und Einzelprojekte wie die Kiinstler-
hduser realisiert. Kreativquartiersentwicklung im Sinne des AnstoRens von Stadtentwicklungsprozessen
wird nicht durchgefiihrt. 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-
forderung) ausmachen:

ZE:1 Unterstitzung der Kreativwirtschaft bei der Suche und Zurverfliigungstellung von Rdaumen, in
denen sie ihre Aktivitdten ausiiben kénnen

ZE:2  Unterstltzung und Beratung der Kreativwirtschaft zu Fordermdglichkeiten; Vermittlung von An-
sprechpartnern und Kontakten

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

ZE: 4  Forderung der Kreativwirtschaft (Fokus Kunstbereich) durch unternehmerfreundliche Bedingun-
gen und Férderungen in den Kiinstlerhdusern 1 und 1I”” nnn

2.4.3. Umsetzungsaktivitdten und erste Ergebnisse

Das Aushéangeschild Erfurts im Bereich der Kultur- und Kreativwirtschaft ist das , KinderMedienZentrum®.
Diese Fokussierung wird hier iibernommen.”® Ohne Zweifel sind der Bau und die Er6ffnung des ,Kinder-
MedienZentrums” Erfurt im Jahre 2007 ein wesentlicher Schritt gewesen. Wesentlich erscheint, dass das
Grinderzentrum trotz konzeptioneller Fokussierung auf die Kindermedien keineswegs auf diese be-
schrankt ist. Viele der ansdssigen Produktionsfirmen und Filmdienstleister arbeiten nicht ausschlielich im
Bereich der Kindermedien. Einige Unternehmen sind durchaus der Medienwirtschaft zuzuordnen, agieren
jedoch in anderen Kontexten. Insgesamt liberwiegt sogar die Anzahl derer, die entweder nicht ausschliel3-
lich oder gar nicht im Bereich der Kindermedien arbeiten.

Die Standortwahl des KMZ begriindet sich maRgeblich durch die angestrebte raumliche Nahe zum MDR
und KILKA (Ivl: 3-4). In deren unmittelbarer Nachbarschaft sind das ,KinderMedienZentrum“ sowie ein
Erweiterungsbau, ebenso wie die zuvor genannten Einrichtungen, im Westen Erfurts entstanden. Das Ge-
lande grenzt an den ,Egapark Erfurt”, welcher als Freizeitpark und Dauergartenausstellung fungiert. Ab-
seits von Menschenstromen hat das Areal den Charakter eines funktionalen Gewerbegebietes ohne Nut-
zungsmischung. Kommunale MaBhahmen 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 (lv1: 4-5). Die admi-

77 Dieser Punkt kann in der Arbeit nicht detailliert verfolgt werden. Er findet bei der Beantwortung der weiteren For-
schungsfragen Erwdhnung, wird aber nicht weiter ausgefihrt.

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 Entwicklungsansatze im Detail darstellbar sind.
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nistrativ geplanten Bedingungen des KMZ beschrdnken sich demnach auf die Einrichtung selbst, der Erfolg
des ,KinderMedienZentrums* wird nicht an Uberlegungen 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 Thiiringen” (2004) sind nur regions- oder landesspezifische Zahlen zu entnehmen. Die Veroffent-
lichung nennt Beschéaftigungszahlen und Betriebe in Mittelthlringen, wozu Erfurt, Weimar, Gotha, SOm-
merda und der lIm-Kreis sowie das Weimarer Land zdhlen. Im Zeitraum von 1998 bis 2002 stieg demnach
die Zahl der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten der Medienwirtschaft’® von 3.727 auf 5.095%, die
Anzahl der Unternehmen erhéhte sich von 420 auf 493% (Seufert et al. 2004: 154).

Einige direkt auf das KMZ bezogene Informationen kdnnen dem 1. Kulturwirtschaftsbericht des Landes
Thiiringen (2009) entnommen werden. Im Kontext der Betonung positiver Entwicklungsprozesse, die Thi-
ringen seit dem Leitbildbeschluss in 2003 gemacht habe, wird dort die Mieterstruktur des , KinderMedi-
enZentrums” beleuchtet. So stammen von zwélf Mietern des Zentrums zehn aus Thiiringen, wobei finf
davon in Erfurt gegriindet worden sind. Ohne genaue Zahlen zu nennen, heillt es weiter, dass ,viele” die-
ser Mieter in thiringischen medienrelevanten Einrichtungen ausgebildet worden sein. Dies wird als Indiz
fiir ein erfolgreiches Verhindern des ,,Brain-Drain“ verstanden. Wiederum positiv sieht man, dass die an-
deren zwei Unternehmen von aullerhalb des Landes stammen — daraus wird geschlussfolgert, man sei von
den Vorteilen Erfurts Gberzeugt (Thiringer Kultusministerium 2009: 127).

Die Argumentation scheint hier stark durch Marketing-Gedanken gepragt, da nur die positiven Seiten dar-
gestellt werden. An die Darlegungen Rosenfelds und Hornych (2010) am Beispiel Halles anschlieRend,
konnte die Mieterstruktur auch kritisch beurteilt werden. Die vorwiegend thiringische Herkunft der an-
sassigen Unternehmer kann ebenso als Mangel an Bekanntheit und Attraktivitat Gber die Landesgrenzen
hinaus interpretiert werden. Ahnlich wie im Beispiel der Saalestadt wire auch denkbar, dass einige der
Firmen bereits vor der Griindung des , KinderMedienZentrums“ bestanden haben und so keine explizit
neue Wirtschaftskraft angezogen worden ist. Andererseits wird ein wachsender Bedarf an Raumlichkei-
ten, da die Anfragenzahl steige, herausgestellt. Diese Entwicklung scheint bis in das Jahr 2011 anzuhalten,
da das Zentrum durch einen Erweiterungsbau erganzt wurde, dessen Eroffnung am 25. Mai 2011 statt-
fand. Anders als fiir das Gebaude des KMZ-Griinderzentrums besteht hier keine Hochstmietdauer. Mit der
Erweiterung einhergehend wurde das ,KinderMedienZentrum® in ,Studiopark KinderMedienZentrum®
umbenannt.®

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 zadhlt die zunehmende Vernetzung und Bekanntheit iber Landesgrenzen hinweg. Stattfindende
Konferenzen triigen zur weiteren Profilierung als Kindermedienland bei (Thiringer Kultusministerium
2009: 128). Grundlegend gilt jedenfalls auch fiir das KMZ, dass politisch-administrativ gesetzte Rahmen-
bedingungen und Férderungen die Etablierung der (Kinder-)Medienwirtschaft in Erfurt beférdert haben.

7 zur Medienwirtschaft werden in diesem Fall die Bereiche Verlags-, Druckgewerbe, Vervielfaltigung; Film, Funk,
Fernsehen; Journalisten; Werbung, PR; Software, Internet gezahlt (Seufert et al. 2004: 154).

8 Dies entspricht einem Plus von 36,7%.
® Dies entspricht einem Plus von 17,4%.

8 Aus Griinden der Kontinuitit und Lesbarkeit wird auch im Folgenden die Bezeichnung ,KinderMedienZentrum®“
bzw. KMZ verwendet.
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2.4.4. Sozial-rdumliche Bedingungen des KMZ: Besteht ein ,kreatives Quartier?

Die Forderung des kommunikativen Austausches ist in der Konzeption des , KinderMedienZentrums” ver-
ankert. Durch die Nachbarschaft von KMZ, KI.KA, MDR und Ega-/Messegeldnde wird die Moglichkeit von
Synergieeffekten und Kooperationen gesehen (BATT 2007: 3). In der Konzentration vieler fireinander re-
levanter Einrichtungen wird eine optimale Ausgangslage fir Synergieeffekte gesehen (Iv1: 3-4).% Diese
Prozesse werden nicht mit der Quartiersentwicklung verbunden. Unabhéangig 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 Qualitaten.
Das Gelande des KMZ mit benachbartem MDR-Landesfunkhaus und KI.KA (siehe unten Abb. 7) hdlt kaum
(Erlebnis-)Angebote bereit, die Uber die von den Unternehmern selbst generierten Optionen hinausge-
hen. Konsum- und Dienstleistungsangebote beschrinken sich auf die im KMZ befindliche Kantine sowie
eine Cafeteria des MDR. Demnach gibt es keine hohe institutionelle Dichte, die als Indikator von Urbanitat
gelten darf.

Abbildung 7: MDR/KI.KA am KMZ Erfurt

Quelle: eigene Aufnahme (23.5.2011)

¥ Selbstevaluierende Erhebungen liegen fiir 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-
schaftsfihrenden Gesellschafter der ,,CapTres GbR“ und als solcher langjahriger Mieter des KMZ, Unternehmer und
Erfurter, zurlickgegriffen werden. Interview am 15.6.2011 im Biiro des Interviewten im KMZ Erfurt.
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Durch seinen teils parkdhnlichen Charakter kdnnen dem Areal Aufenthaltsqualitdten zugeschrieben wer-
den. GroBe Gebdudekomplexe stehen in relativ weiten Abstdnden zueinander, sodass sich eine geringe
baulich-physische Dichte ergibt. Von Griinflichen umgebene FuBwege bzw. Parkplatze verbinden die
Einrichtungen (siehe unten Abb. 8).

Aus der Randlage im Stadtgebiet und der faktisch nicht existierenden Angebotsstruktur ergeben sich fir
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 fallt die Frequentierung
aus. Fur die Ansadssigen resultiert dies in einer geringen Kontaktdichte zu AulRenstehenden. Die Wahr-
scheinlichkeit, im direkten Umfeld des KMZ auf Neues, Unerwartetes und Fremdes zu stofRen und damit
die Basis flir neuen Input zu schaffen, ist relativ gering. In der peripheren Lage und monostrukturellen
Ausrichtung begriindet sich aber auch ein nach aullen geschitzter Raum, welcher die von Siebel (2008)
besprochene Dethematisierung von Differenz beférdert.?* Der Gruppe von Medienschaffenden steht ein
in gewissem MalSe separierter Raum zur Verfligung. Positive Effekte auf die Produktivitat sind allerdings
nur zu erwarten, wenn es eine hohe Dichte an Binnenkommunikation, wie in Netzwerken, gibt.

Wahrend das KMZ mit bestehenden Synergieeffekten wirbt, die auch von Jentz betont werden, beschreibt
Hamatschek, dass er durch Kooperationen und Austausch kaum positive Effekte fiir sein wirtschaftliches
Schaffen generieren kann. Innerhalb der drei Jahre, die man am Standort ansassig sei, habe man noch
kein Projekt mit anderen Mietern der Einrichtung realisieren kdnnen (Iv6: 6-7). Alle, mit denen man zu-
sammenarbeite, kimen von aullerhalb (lv6: 18). Zu einer Netzwerkbildung ist es am KMZ bislang nicht
gekommen. Insgesamt sei man relativ isoliert, jeder arbeite fiir sich. Viele Firmen, so der Eindruck, kénn-
ten auch in jedem anderen Bilirogebaude sitzen, da Austausch und Kooperation nicht stattfinden (lv6: 14).

Zwar treffe man auf dem Geldande durchaus Menschen, mit denen man in Kontakt trete und von denen
man auch Dinge erfahrt sowie seinerseits Dinge weitergibt. Allerdings entspricht dies nicht dem eigentli-
chen Sinn des Netzwerkens, wie es sich der Unternehmer wiinscht. In bestehenden Netzwerken wiirde
man sich gemeinsam und aktiv Problemldsungen zuwenden. Derartige , Gedanken des gemeinsamen
Arbeitens” kdnne er am KMZ nicht erkennen. Sinnbildlich dafiir sei, dass die Kontakte liber ,XING” quan-
titativ hoher lagen und effektiver seien (lv6: 6-7). Bei bisherigen Kontakten ist man nur bedingt auf Offen-
heit und Willen zur Unterstltzung getroffen.85 Fir die Bildung von Netzwerken bediirfe es aber immer der
Initiative der Einzelnen. Daran fehle es, die eigentlichen Voraussetzungen seien aber gegeben (Iv6: 7). Da-
mit werden diesbeziigliche Einschatzungen der Wirtschaftsforderung und der Selbstdarstellung des KMZ
bestatigt (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 ansassig zu vermarkten und das , KinderMedienZentrum®” mit zu prasen-
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
AufRlendarstellung von KMZ und ,,CapTres“ eher gering sind, zunachst als logische Konsequenz. Allerdings
wird dies relativiert, wenn man beachtet, dass die Zahl der Firmen, die nicht ausschlielich oder gar nicht
im Bereich der Kindermedien tatig sind, liberwiegt. Zudem verfiigt das KMZ mit dem , IOSONO“-Tonstu-
dio®® tiber in Thiringen einzigartige Ressourcen, die den Kompetenzbereich von ,CapTres” berihren. Ei-
nerseits ist also festzustellen, dass ,CapTres” nicht direkt mit der Kindermedienbranche in Verbindung
steht und auch keine Auftrdage vom MDR/KI.KA bearbeitet, es demnach nicht zu Kontakten kommt, die
durch diesbeziigliche Auftrage entstehen (wiirden). Andererseits steht dies einer Vernetzung und Koope-

¥ vgl. oben Punkt 1.4. Untersuchungsleitende Begriffe

® Eine Ausnahme bilden in diesem Zusammenhang zwei Firmen, die Hamatschek bereits vor der Ansiedlung im KMZ
kannte. Hier besteht Kontakt und man unterstitzt sich bei kleineren Angelegenheiten (Iv6: 6).

% Die ,I0SONO GmbH*“ ist im KMZ ansassig und arbeitet im Bereich der 3D-Audio-Produktion.
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rationen mit ansdssigen Unternehmen aber vor allem dadurch nicht entgegen, da eine ,Sonderstellung’,
wie oben beschrieben, nur bedingt gelten kann (1). Zudem existieren (2) durchaus Anknipfungspunkte
gemeinsamer Arbeitsbereiche (bspw. Bedarf an Kameraméannern/-frauen und Kooperationen im Film-/
Tonstudio). Letztlich muss die Netzwerkbildung (3) auch nicht ausschlieBlich auf ein gemeinsames
unternehmerisches Schaffen ausgerichtet sein.®’

Abbildung 8: Blick auf das Geldnde des KMZ Erfurt

Quelle: eigene Aufnahme (23.05.2011)

Seitens der Hausleitung ist zwar der Bedarf einer Beforderung von den Kontakten innerhalb des KMZ er-
kannt worden, doch missten die Unternehmen selbst aktiv werden. Der Leitung werden auch keine Ver-
sdumnisse 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® beférdern. Hamatschek nimmt an, dass dies seitens héherer 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 jahresfullende Aufgabe. Der Hand-
lungsrahmen der Leitung sei weiter dadurch begrenzt, dass die Aktivitaten auf die Aushangeschilder KI.KA

8 Eine Einschrankung 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 Wiinschen des Jungunternehmers dennoch entsprochen werden. In Abstimmung wurde so fiir die ersten
beiden Jahre am Standort ein Biiro bezogen, welches aus Griinden des herrschenden Platzmangels nicht im Gebau-
dekomplex der anderen Unternehmer lag (Iv6: 8).
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und MDR fokussiert werden (sollen) (lv6: 15). Diese Gewichtung zeige sich auch bei der AuRendarstellung
des KMZ. Man bekomme den Eindruck, die Bandbreite der Firmen werde nicht ausreichend wahrgenom-
men. Zu Werbezwecken beschrinke man sich stark auf ,Schloss Einstein“®® (Iv6: 9-11).

Zur Beforderung des Kennenlernens und des Netzwerkens werden seitens der Hausleitung Sommerfeste
organisiert. Diese sind meist nur sparlich besucht. Es seien nur wenige Verknipfungen der Firmen unter-
einander zu beobachten. Ergeben hat sich stets ein Bild separierter, durch Firmenzugehdrigkeit definierter
Griuppchen (lv6: 8). Die nur marginale Ausbildung der Themen Vernetzung, Austausch, Kooperation und
Gemeinschaft vermitteln bislang ,kein Gefiihl der Heimat oder des Familiennetzwerkes” (Ilv6: 7). Spates-
tens an dieser AuBerung lasst sich festmachen, dass es im Kontext des KMZ fiir Hamatschek keinerlei Zu-
gehorigkeit 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 Ansétze fiir Szene- oder Milieuzugehorigkeit, wie sie von Lange und Frey (2007;
20009) fur die Kultur- und Kreativwirtschaft vorgestellt worden sind,®® kénnen nicht ausgemacht werden.
Eine im Raum und am Standort bestehende Vergemeinschaftung kann weder anhand von Kommunikati-
onsstrukturen und -dichte noch an Zugehorigkeitsgrenzen 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 Kantine™ unlangst
eroffnet. Diese biete auf simple Weise Moglichkeiten des Kennenlernens. Festgestellt wird, dass die Kan-
tine dem Anschein nach mehr Effekte auf das Kennenlernen und Schliefen von Kontakten habe als von
der Leitung organisierte Treffen. Das Soziale werde durch das , freiwillige” Zusammentreffen beim Essen
in den Pausen beférdert (Iv6: 10).

Mit der Kantine wurde das KMZ durch ein (Erlebnis-)Angebot bereichert, das eine Gelegenheitsstruktur
zum Kontaktekniipfen bietet. Dabei unterscheidet sich der Treffpunkt in mehreren Punkten von leitungs-
seitig durchgefiihrten 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 Rickzug bzw. die Beschrankung auf die thematische Rahmung ,Essenseinnah-
me/Pausengestaltung’ moglich. Zudem ist, zweitens, eine zeitliche Flexibilitidt gegeben. Durch das konti-
nuierliche Bestehen der Einrichtung steht es den Ansdssigen frei, den Zeitpunkt und die Dauer des Be-
suchs frei zu wahlen. Dies involviert, (zunachst abgelehnte) Kommunikationsangebote zu spaterem Zeit-
punkt wahrzunehmen oder Interaktionen fortzufiihren zu kénnen, ohne dass es dazu einer verbindlichen
Terminierung bedarf. Anders als bei einer einmaligen bzw. nur in groBen Zeitabstanden stattfindenden
Veranstaltung, bei der die Teilnehmer feststehen, bietet die Kantine wechselndes Publikum. Die Kombina-
tion aus thematischer, zeitlicher und personeller Flexibilitdt ist endogenen Entwicklungen zutraglich und
kann die Netzwerkbildung starken.

Insgesamt, so die Einschatzung, wird die Vernetzung zukiinftig steigen. Engere Zusammenarbeit, die sich
in Form von gemeinsamen Projekten zeigen kdnnte, 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 fir den MDR bzw. KI.KA arbeiten. Letztlich, wird selbstreflektierend
bemerkt, mache man es bei ,CapTres” ja auch so, dass man nur wenig in personliche Kontakte vor Ort
investiert (Iv6: 6: 13).

Als wichtiger Bezugspunkt fungiert die Prasenz des medienproduzierenden Gewerbes. Allein das Wissen
darlber, dass im unmittelbaren Umfeld etwas passiert — Medienschaffende vor Ort sind —, schafft einen
inspirierenden Anreiz. Weiterhin wirkt die Verflgbarkeit an (viel) Raum positiv auf die Arbeitsmotivation.
Kreative Tatigkeit bediirfe 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.

8 Schloss Einstein“ ist eine am Standort produzierte Fernsehserie flr Kinder, die im KI.KA ausgestrahlt wird.
8 vgl. oben Punkt 1.4. Untersuchungsleitende Begriffe

% Die Kantine wurde wenige Wochen vor dem Interview mit Henry Hamatschek (15.06.2011) eroffnet.



Stadtentwicklung durch Kreativitat? 49

Die Prasenz Medienschaffender am Standort wird zur sozial-rdumlichen Bedingung des eigenen Wohlfiih-
lens deklariert:

,lch 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 fiihle ich mich sehr wohl [...] ich kann nur hier
arbeiten, ich kenne die Medienbranche hier, und ich fiihle mich hier zu Hause.” (Iv6: 13)

»Wenn ich jetzt aber in irgendeinem Blrokomplex sitzen wiirde und keine Medienfirmen um mich herum
hatte, dann wirde ich mich personlich nicht wohlfihlen.” (lv6: 14)

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

Erkennen ldsst sich eine allgemeine Identifikation mit der Stadt Erfurt, die sich am ,KinderMedienZent-
rum” spezifiziert. Die sozial-rdumlichen Bedingungen passen zu den Vorstellungen und Eigenschaften Ha-
matscheks auf personlicher Ebene.

Wahrend der Hausleitung des KMZ, trotz ausbaufahiger weicher Rahmenbedingungen (Vernetzung, Ver-
anstaltungen), keine Versdumnisse vorgeworfen werden, kritisiert Hamatschek fehlende Unterstitzung
von anderer Seite. Wahrend der Griindungszeit habe man sich aktiv an verschiedenste Stellen gewandt,
um als Existenzgrinder in Thiringen Unterstiitzung zu erhalten. Weder die Landesentwicklungsgesell-
schaft (LEG), die Thiringer Aufbaubank noch die Industrie- und Handelskammer Erfurt (IHK) konnten je-
doch geeignete Forderungen anbieten. Anscheinend misse man wesentlich mehr Mitarbeiter beschafti-
gen oder einen hoheren Mindestumsatz generieren, um den Richtlinien der Programme zu entsprechen
(Iv6: 4-5). Auf der Suche nach Unterstiitzung von administrativer Seite ist Hamatschek auf Landesebene
demnach nicht fliindig geworden. Teils sei man beldchelt oder herumgereicht worden, wenn es um Vor-
schlage, Ideen oder Kontaktanfragen gegangen sei (lv6: 18). Die Beratung und Unterstiitzung im Kontext
von Férdermoglichkeiten sowie bei der Kontaktvermittlung hatten nur unzureichend funktioniert.

In diesem Fall ibersteigt offenbar die Nachfrage an administrativen Leistungen zur Forderung 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 (Forder-)Moglichkeiten fir
die Belange des speziellen Einzelfalls. Moglich ist auch ein Mangel an Offenheit, der durch ungleich ver-
teilte Wissensbestinde (Informationsdefizite) und darauf aufbauende Verstandnisprobleme entstehen
kann.

2.4.5. Zwischenreslimee

Die Entwicklung Erfurts als Kindermedienstadt beruht maligeblich auf administrativ gesetzten Entschei-
dungen. Der Grundstein fiir die Genese der Medienwirtschaft wurde mit der Entscheidung zur Ansiedlung
des KI.KA gelegt, die nicht im Verantwortungsbereich stadtischer Gremien getroffen wurde. Daran an-
knlpfend ist das kommunal initiierte , KinderMedienZentrum* entstanden. Das Griinderzentrum befindet
sich in der Hand der STIFT, die die wirtschafts- und technologiepolitischen Aktivitaten der thiiringischen
Landesregierung unterstltzen soll. Die administrativ geplante und betriebene Einrichtung wird durch die
Unternehmen der Medienwirtschaft stark nachgefragt. Jiingst ist ein Erweiterungsbau eréffnet worden,
um die steigenden Raumbedarfe abdecken zu kénnen.

Ohne Zweifel haben die genannten MaRnahmen zu der hohen Zahl von Firmenansiedlungen und -griin-
dungen am Standort gefiihrt. Ohne die Besetzung des Nischenbereiches der Kindermedien durch KI.KA,
KMZ und MDR wiirde auch das derzeitige Netz an Zulieferer- und Produktionsfirmen nicht existieren, wel-
ches im KMZ ungefdhr die Halfte der Firmen ausmacht. Allerdings gibt die vorliegende Datenbasis keinen
Aufschluss dariiber, wie viele und welche Unternehmer auch ohne das KMZ in Erfurt ansassig waren. In
zumindest geringem MalRe ist anzunehmen, dass, ahnlich wie am Beispiel des MMZ Halle, einige bereits
ortsansdssige Firmen nur ihren Sitz in das KMZ verlegt haben. Dies misste bericksichtigt werden, wenn
man die Zahl der Neugriindungen als Faktor fiir 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 Férderung der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft bearbeitet. Beleuchtet wurden vor allem die Bedingungen am , KinderMedien-
Zentrum®, die Raumbedarfe der Unternehmer decken. Mit den Hausern des KMZ werden den Medien-
schaffenden Raume zur Verfligung gestellt, welche fokussiert die Bedarfe fiir Unternehmer im Kinderme-
dienbereich decken. Die raumliche Nahe 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 Unterstltzung auf anderen Ebenen (bspw. unbiirokratische Erteilung von Drehgenehmigun-
gen in Thiringen) 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 Eigenstandigkeit ist mit finanziellen, organisatorischen und biirokratischen Belastungen
verbunden. Der aufzuwendende Ressourceneinsatz fallt bei angehenden Jungunternehmern haufig in eine
biografische Phase, in der monetéare Riicklagen und das spezifische (Erfahrungs-)Wissen fiir eine Unter-
nehmensgriindung gering ausfallen. Besonderer Bedarf besteht daher an Beratungsleistungen und finan-
ziellen Starthilfen sowie organisatorisch-bilirokratischen Entlastungen. Vor diesem Hintergrund besteht ei-
ne Motivation, Unterstiitzungsangeboten der administrativen Ebene offen gegeniiber zu stehen. Diese
Position kann am Beispiel Hamatscheks bestatigt werden, der Hilfe auf Landesebene angefragt hat und
dessen Schritt in die Eigenstandigkeit explizit in einer geférderten Einrichtung stattfinden sollte. Die Kalt-
mietbefreiung im KMZ innerhalb der ersten drei Jahre® erweitert den finanziellen Handlungsspielraum
von Existenzgriindern und kann die Etablierung am Markt erleichtern. Durch die Bereitstellung bezugsfer-
tiger Raumlichkeiten im KMZ reduzieren sich die organisatorisch-biirokratischen Aufgaben der Mietpartei-
en. In diesem Sinne wird das gesteckte Ziel, durch aktive MalRnahmen auf administrativer Ebene zur Ge-
nese der Kultur- und Kreativwirtschaft beizutragen, erfolgreich verfolgt.

Insgesamt kann die Frage nach der Planbarkeit kultur- und kreativwirtschaftlicher Entwicklungen fiir das
Erfurter Beispiel positiv beantwortet werden. Am gewdhlten Standort wurden (Jung-)Unternehmer ange-
siedelt, deren Zahl seit der Griindung 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 Férderung von
Existenzgriindern innerhalb der Medienbranche ausbaufahig, wenn es um aktive Beratungs- oder Vermitt-
lungsleistungen sowie finanzielle Starthilfen geht (Iv6: 4-5, 18).

Die Charakteristik des Umfeldes entspricht der eines begriinten Gewerbegebietes. Das monostrukturelle
Areal bildet eine vom restlichen Stadtkorper abgegrenztes Gebiet, welches der von Siebel benannten ,De-
thematisierung von Differenz’ zutraglich ist. Damit kann am Standort allerdings nur ein Indikator fir die
Urbanitdt vorgefunden werden. Sonstige urbane Qualitdten sind weder durch physisch-bauliche noch
durch institutionelle oder soziale Dichte gegeben.

Obwohl mit der Urbanitat eine Tangente des ,kreativen Quartiers” entfallt, zieht der Jungunternehmer
eine grofde Motivation aus dem Umfeld, die in einer personlichen Identifikation miindet. Ausschlaggebend
dafiir ist das Wissen darum, dass am Standort (kreative) Medienschaffende am Werk sind. Die grofRen
Freiflaichen des locker bebauten Areals werden als ,Platz zum Denken’ angesehen, welchen der Existenz-
grinder Hamatschek fiir 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 lasst einen Sozialraum entstehen, der kreativen Input befordert.

Das Image des ,KinderMedienZemtrums“ als Produktionsort von Kindermedien bietet fir ,,CapTres” nur
bedingte Mdoglichkeiten der Partizipation. Man versucht zwar, sich an und mit dem Standort zu vermark-
ten, doch ist der diesbeziigliche unternehmerische Vorteil den Einschatzungen nach marginal. ,Image’

%! Diese wird auf Antrag gewdhrt und gilt fur Grinder von klein- und mittelstandischen Unternehmen (KMU) inner-
halb der ersten drei Jahre nach Unternehmensgriindung.
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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 wir-
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 eingeschrankt
der Fall. Bemangelt werden spéarliche Kontakte und nur marginaler Austausch zu ansassigen Firmen. Ge-
meinsame Projekte sind bislang keine umgesetzt worden. Einerseits schaut man hier in Richtung der
Hausleitung, welche entsprechende Entwicklungen durch Rahmenbedingungen beférdern 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 konnte. 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-
Uber einer administrativen Beeinflussung sind nicht erkennbar. Insgesamt wird die administrative Unter-
stiitzung 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 fiir den Erfolg der
kultur- und kreativwirtschaftlichen Unternehmer auch nicht von Belang. Endogene Entwicklungen, die
Uber die mit den am Standort verbundenen Funktionen der etablierten Einrichtungen hinausgehen, sind
derzeit nicht erkennbar. Erkennen lassen sich lediglich einzelne Dimensionen der Merkmale ,Urbanitat”
und , Identifikation”. An Szenen oder Milieustrukturen fehlt es. Beziige 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 fir den Untersuchungsort des ,KinderMedienZentrums” nur bedingt zu.

2.5. Vergleichende Auswertung

Zunichst seien im direkten Vergleich Gemeinsamkeiten, Ahnlichkeiten und Differenzen der drei unter-
suchten Einrichtungen dargestellt, indem in schlagwortartiger Verdichtung vergleichbare Eckdaten und
verdichtete Untersuchungsergebnisse erfasst werden (Ubersicht 3). AnschlieRend folgen Erluterungen
(2.5.1.-2.5.3.).

2 vgl. oben Punkt 1.4. Untersuchungsleitende Begriffe



52

Steffen Zierold

Ubersicht 3: Vergleich der untersuchten Einrichtungen

Mittendeutsches Multi-
mediazentrum Halle (MMZ2)

Designhaus Halle

KinderMedienZentrum
Erfurt (KMZ)

Er6ffnung 2007 (Erstbezug 2005) 2010 2007
Kontakthaufigkeit im erin hoch erin

Vergleich gering gering

Gruppen- . - . . u
Zugehbrigkeitsgefiihl Nicht ausgepragt Ausgepragt Nicht ausgepragt

Ausgangsvoraussetzungen
fiir stadtische Medien-

- Geringe News Generierung
- vergleichsweise wenig
Angebotsnachfrager durch
geringe Ballungsdichte

- diinne Vertretung groRer

Nicht zutreffend

- Geringe News-Generierung
- vergleichsweise wenig
Angebotsnachfrager durch
geringe Ballungsdichte

- dinne Vertretung grolRer
Firmenzentralen

konzeption . - Sitz MDR Landesfunkhaus
Firmenzentralen Thiiringen
- Sitz der MDR- uring
Horfunkzentrale - Sitz Ki.Ka
- Verleihung ,Goldener
Spatz”
. " Burg Giebichenstein Kunst- Stlftung.fur Technologie,
Eigentiimer Stadt Halle (Saale) hochschule Halle Innovation und Forschung
Tharingen (STIFT)
Betreibergesellschaft fiir
Betreiber Mitteldeutsches Multimedi- Burg Giebichenstein Kunst- Applikations- und Technolo-
azentrum Halle GmbH hochschule Halle giezentren Thiiringen mbH
(BATT)
Angebot glinstiger Angebot glinstiger Angebot glinstiger
Mietraume; Bedarfsdeckung .g A & & .g .. & &
. N Mietrdume; Bedarfsdeckung | Mietraume; Bedarfsdeckung
der Hauptzielgruppen; For- . .. . .
. der Hauptzielgruppen; For- der Hauptzielgruppen; For-
Ziele derung Austausch/Netz-
. derung Austausch/Netz- derung Austausch/Netz-
werk; erleichterter Marktzu- . .
n ) werk; erleichterter Marktzu- | werk; erleichterter Marktzu-
gang; Impulse fur Quartiers- an an
entwicklung gang gang
Branchenfokus Medienwirtschaft Designwirtschaft (Kinder-)Medienwirtschaft
. . Keine Beschrankung auf Keine Beschrankung .an
Keine Beschrankung auf Branchenfokus; Maximal-
Branchenfokus; Auswahl . .. ..
Branchenfokus; Maxmal- . mietdauer fur Griinderzent-
Zugang . . durch Gremium nach Be- S e
mietdauer funf bzw. acht . rumsbereich funf bzw. acht
werbung; Maxmalmietdauer .
Jahre N Jahre / Erweiterungsbau
fiinf Jahre .
unbegrenzt zu mieten
Subventionierte Mieten; Subventionierte Mieten; Optlor] der Kaltmietbefrei-
Angebot /Ausstattung N . ung (fur KMU 3 Jahre); Ton-
Tonstudio; Kino; Konferenz- Werkstattnutzung; Vermitt- .
(Auswahl) und Fernsehstudio; Konfe-

raume

lungsangebote

renzraume

Raumliche Integration

Zentrale Innenstadtlage mit
teils peripheren Quartierei-

Keine Zentrumslage; in
Stadtkorper integrierte

Periphere Stadtrandlage

genschaften Campuslage
Planung (kreativer) Quar- | . . .
. . ja nein nein
tiersentwicklung
Grundstein der Medien-
entwicklung im Verant- nein Nicht zutreffend nein

wortungsbereich Stadt
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2.5.1. Konzeption, Ziele und Betreiber

Fir die Etablierung als Medienstandorte boten Halle und Erfurt nicht die optimalsten Voraussetzungen.
Die Ausgangssituationen in beiden Stadten weisen in folgenden Punkten Parallelen auf: Das Land Thiirin-
gen verfligt kaum Uber dicht besiedelte Ballungszentren und somit, dhnlich wie Sachsen-Anhalt, nicht
Uber entsprechend hohe Zahlen an Angebotsnachfragern, wie es im Raum etablierter Medienstadte der
Fall ist. Ferner ist Thiiringen, wiederum vergleichbar mit der Situation in Sachsen-Anhalt, kein Bundesland
mit Niederlassungen groBer Medienunternehmen. Beide Punkte kdnnen auch innerhalb der Stadtgrenzen
Geltung beanspruchen. Zudem ist das AusmaR der politisch, wirtschaftlich oder sonstig liberregional 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:

e An der Entwicklung des halleschen MMZ war und ist die Stadt maligeblich beteiligt. Zwar ist die Lan-
desentscheidung, die MDR-Ho6rfunkzentrale in Halle anzusiedeln, eine wesentliche Determinante fir
die Entwicklung des heutigen MMZ gewesen, doch anschlieRende Konzeption, Umsetzung und Betrieb
wurden und werden maRgeblich durch die Stadt Halle durchgefiihrt; ferner kam Unterstlitzung vom
Land Sachsen-Anhalt. Die , Mitteldeutsches Multimediazentrum Halle GmbH", die die Einrichtung be-
treibt, ist eine Tochtergesellschaft der Stadt; das Zusammenwirken stadtischer Vertreter und Mitarbei-
tern der GmbH ist durch die Organisationsstruktur gegeben.”®

e Eine andere Situation konnte fiir das , Designhaus” Halle aufgezeigt werden. Ohne direkten Einfluss der
Stadt wurden die Planungs- und UmsetzungsmaRnahmen durch die ortsansassige Kunsthochschule
durchgefihrt.

¢ Im Fall des ,KinderMedienZentrums” in Erfurt verfolgt die Stadt eine Vermarktungsstrategie im Sinne
Kindermedienstadt — die Konzeption bildet eine der fiinf Ausrichtungen der Erfurter Wirtschaftsférde-
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 fiir Technologie, Innovation und For-
schung Thiringen (STIFT) und wird von der Betreibergesellschaft flir Applikations- und Technologie-
zentren Thiringen mbH (BATT) betrieben.

Zielvorstellungen und Entwicklungsplane scheinen je nach federfilhrendem Akteur und dessen Interes-
sensschwerpunkten ausgerichtet. So sind an das MMZ in Halle, das eine Tochter der Stadt ist, auch Hoff-
nungen der Quartiersentwicklung gekniipft, womit die Aufgabe der Stadtentwicklung tangiert wird. Ver-
gleichbares besteht fir das ,Designhaus” und Kunsthochschulcampus nicht; die Hochschule als Eigenti-
mer vertritt kein unmittelbares Interesse der Quartiersentwicklung, das wie bei der Stadt aus einem Man-
dat flr Stadtentwicklungsprozesse erwachsen koénnte.

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

%% Diese Feststellung involviert keine Bewertung der Qualitit oder Effizienz kooperativer Bemiithungen.
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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 enthalt. Obwohl sich MMZ, ,Designhaus” und ,KinderMedienZentrum” durch die vorzufindenden
Ausstattungen, Standortkontexte® sowie administrative Planungsabsichten vorwiegend auf bestimmte
Mietergruppen fokussieren, verwehrt keine der Einrichtungen Griindern oder Jungunternehmern den Zu-
gang, die nicht dem Branchenschwerpunkt entsprechen. Dennoch besteht fiir die Einrichtungen jeweils
eine Zugangsbeschrankung:

e Dem Konzept eines Griinderzentrums entsprechend kénnen in das MMZ und KMZ nur Jungunterneh-
mer einziehen, die Maximalmietdauer betragt finf bzw. nach Verlangerung acht Jahre.

e Nach flinf Jahren ist auch am Design-Campus Schluss, iber die Moglichkeit des Einzugs entscheidet ein
Gremium, welches jeweilige schriftliche Bewerbungen bewertet.

e Ein Auswahlverfahren wird im Fall des ,KinderMedienzentrums® nicht durchgefihrt, der Zugang ist
insoweit frei. Die Moglichkeit finanzieller Forderung durch eine Kaltmietbefreiung endet allerdings
nach maximal drei Jahren Mietdauer. Das Griinderzentrum unterliegt ebenfalls der Maximalmietdau-
erregelung von flnf bzw. maximal acht Jahren.

Die untersuchten Einrichtungen sind bemiiht, fir die jeweiligen Zielgruppen optimale Voraussetzungen zu
schaffen. Neben der finanziellen Forderung 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 moglich sein, die Infrastruktur und Moglichkeiten der Hauser zu nutzen.

Die Kontaktdichte innerhalb des MMZ fallt eher gering aus. Verbindungen, die einem Netzwerk entspra-
chen, kdnnen hier nicht ausgemacht werden. Informationen Uber eine hohe Kontaktdichte und Intensitat
der Beziehungen wurden dagegen fiir das Designhaus gewonnen. Zusammenarbeit, die auf Kontakten
innerhalb des KMZ beruht, scheint auch in Erfurt ausbaufahig.

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 6konomischer Perspektive kénne man sich auch an-
derswo niederlassen. Der Ort wird aber auf persdnlicher Ebene als Lebens- und Arbeitsraum bzw. als Mo-
tivationsmotor geschatzt. Im ,, Designhaus” wirken das stark genutzte Netzwerk, die unmittelbare Schnitt-
stelle zur Kunsthochschule und die damit verbundenen Ressourcen forderlich fiir den unternehmerischen
Erfolg. As Defizite werden benannt:

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

e Auch in Erfurt werden Vernetzung und Kooperation als wenig ausgebaut beschrieben. Auf Landesebe-
ne hatte man sich mehr Unterstlitzung erwartet.

e Fir das Designhaus werden keine negativen Punkte genannt.

Grundsatzlich erhalten alle betrachteten Einrichtungen groBen Zuspruch und sind durch die Zielgruppe
von Existenzgriindern bzw. Jungunternehmern der Kultur- und Kreativwirtschaft frequentiert. Es zeigt
sich, dass bestimmte Branchen an einen Ort geblindelt werden kénnen, der durch administrative Ebenen
ausgewadhlt wurden. Ein steuernder Eingriff im Sinne des Modells hierarchischer Governance steht den
grundlegend positiven Entwicklungen nicht entgegen. So kénnen die Uberlegungen Nagels (2010: 5), der
konstatiert, dass direkte Standortvermarktungen kultur- und kreativwirtschaftlichen Entwicklungen auch
entgegen wirken kénnen, fur die untersuchten Falle nicht bestatigt werden.

% Zu nennen sind hier die rdumliche Nihe 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 durchfiihrt. Mit
dem ,,Medienkompass” mochte die Hausleitung wichtige Informationen (iber Bedarfe und Probleme der
Mieter erfahren, aber auch allgemein Anregungen erhalten. Die Erhebung kann eine Basis fiir weitere
Handlungslinien bilden.

2.5.3. Rédumliche 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 Ndhe zum Stadtzentrum zeichnet sich das Umfeld durch einen peripheren Charakter aus.

¢ In der Ndahe zum Naherholungsgebiet ,PeiRnitz-Insel” und damit in einiger Entfernung von Stadtzent-
rum liegt der Design-Campus, an dessen Rand sich das , Designhaus” befindet.

e 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 stadtischer Ebene verkniipft. 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 beférdern. Dessen erfolgreicher Umsetzung steht aller-
dings eine Reihe von Faktoren entgegen.

Vergleichbare Implikationen sind mit der Initiierung des , Designhauses” nicht verkniipft. Dies schlieRt
allerdings positive Wirkungen der Einrichtung auf die hallesche Wirtschaft und Imagebildung keineswegs
aus.

Die Kindermedienwirtschaft ist einer von fiinf Kernbereichen, auf die sich die Erfurter Wirtschaftsforde-
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 stadtischen Wirtschaftsférderung be-
grenzter ausfallt.

Fragt man danach, inwieweit mit den untersuchten Einrichtungen auch Quartiersentwicklung angestrebt
wird, so werden Differenzen hinsichtlich der Zielstellung administrativer Planungsebenen hinsichtlich der
Uber 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 stadtebauliche
oder subjektive Zuschreibungen erfahrbaren Ebene, sondern ist ein mehr oder weniger willkiirliches 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 fiir ersteres wesentliche Indikatoren eines ,kreativen Quartiers” vorge-
funden werden. Fiir den Untersuchungsort der thiiringischen Landeshauptstadt gilt dies nicht. (Uber-
sicht 4)

Ubersicht 4: Existenz und Planung eines ,kreativen Quartiers“ an den Untersuchungsorten

Existenz ,kreatives Quartier” Angestrebt durch administrative Planung
Mitteldeutsches Multimediazent- Nein Ia
rum (MMZ)
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 verhaltnismaRig 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 Kreativitat eine derartige Popularitat 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 verdnderten Lebens- und
Arbeitsbedingungen, die Verflechtung von sozialen, technologischen und sozial-raumlichen Dimensionen
und damit einhergehende Vernetzungsprozesse der kulturnahen und kreativen Berufe, fiihrte zu ver-
mehrtem wissenschaftlichen Interesse.

Vor der Kulisse klammer Haushalte und massiver Strukturwandlungen, die im Ausmal} verstarkt die neuen
Bundeslander betreffen, stellt sich die Sicherung der 6konomischen Basis als ein zentrales Handlungsfeld
von Planungs- und Verwaltungsebenen dar. Fiir Bund, Lander 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-rdumlichen und raumbezo-
genen identifikationsstiftenden Entwicklungen gibt. Bislang ist eher eine Unwissenheit verbreitet, wie
entsprechende Potentiale nutzbar gemacht werden kdnnen. Daher gilt es zu bewerten, welche Planungs-
und/oder Forderaktivitaten realisiert werden sollten oder ob die endogenen Prozesse in der Kultur- und
Kreativwirtschaft Uberhaupt steuernden Zugriffen zuganglich sind. An die Kreativwirtschaft sind Hoffnun-
gen in politisch-planerischer Hinsicht gebunden, die nicht im Sinne einer Ursache-Wirkung-Planung er-
reichbar sind. Zusammenhange, wie sie im Feld harter Standortfaktoren zumindest weitgehend erkennbar
sind, fehlen (vgl. Thierstein et al. 2009: 74).

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

e Erstens ist eine Forderung und Unterstlitzung der Akteure aus Kultur- und Kreativwirtschaft anzustre-
ben.

e Dabei kann sich aber zweitens nicht auf klassische Methoden der Ansiedlungsplanung (Planung, Wett-
bewerb, Bau) beschrénkt werden. Vielmehr bedarf es offen-kommunikativer Wege in der Nahe zu Co-
Governance-Ansatzen.

e Drittens mussen die spezifischen Bedingungen eines jeden Falls betrachtet werden, die auch den Grad
der Selbstorganisation (Self-Governance) der Kreativen berticksichtigen:

,Insofern meint die ,Planung der Nicht-Planung’ eine doppelte Strategie: Zum einen eine starkere Beach-
tung der Selbstorganisationsprozesse ,von unten’, indem die Akteurlnnen als eigentliche Expertinnen ihrer
eigenen Lebens- und stadtraumlichen Organisation akzeptiert werden. Zum anderen braucht es Strategien
der Planung ,von oben’, um negative Folgen von stadtischen Aufwertungsprozessen abzufedern. AuRerdem
besteht die Aufgabe der Planung in einer Moderationsfunktion zwischen den unterschiedlichen Interessen-
gruppen im stadtischen Raum.” (Frey 2009: 321)

Mit der Frage nach der administrativen Planbarkeit von Bedingungen, welche die Kultur- und Kreativwirt-
schaft fordern, wurde ein praxisnaher Zugang gewahlt, der die planerische-entwicklungstechnische Per-
spektive mit derjenigen von Akteuren der Kultur- und Kreativwirtschaft im Bezug zum konkreten Fall ver-
knipft. Die exemplarische Uberpriifung theoretischer Annahmen an drei Fallorten zeigt Erkenntnisse auf,
die sowohl fir die Theorieentwicklung als auch fiir Akteure in Entscheidungsverantwortung DenkanstoRe
zur Entwicklung und Priifung von Annahmen bzw. Handlungsprdamissen liefern kénnen:
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e Grundsatzlich ist festzuhalten, dass der wachsende Wirtschaftszweig der Kultur- und Kreativwirtschaft
auf der Agenda administrativer Akteure steht und grofRe Beachtung erfdhrt. Im Ergebnis zeigt sich,
dass die Genese kultur- und kreativwirtschaftlicher Entwicklungen an Bedingungen gekniipft ist, die
durch administrative Planung beeinflussbar, jedoch nicht génzlich zu setzen sind.

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

Zu den férderlichen Faktoren zahlt die Bereitstellung technischer und sonstiger Infrastruktur, die den Be-
darfen der jeweiligen Hauptzielgruppe entspricht. Positiven Einfluss auf gezielte Ansiedlungen an einem
dafiir geschaffenen Ort sind in jedem Fall finanzielle Anreize in Form der subventionierten Mieten. Das
Vorhandensein von GroRakteuren (wie dem MDR oder Ki.Ka) ist der Ansiedlung einer bestimmten Anzahl
und GréRe von Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft zutraglich. Ein solches ,Zugpferd” kann
zunachst fur eine kritische Masse an Unternehmen sorgen, die meist im Bereich der Zulieferung und
Dienstleistung agieren.

Je nach Zielsetzung kénnen die dadurch beférderten Strukturen aber auch als hemmende Entwicklungs-
faktoren angesehen werden. Dies trifft zu, wenn das System der zusammenarbeitenden Unternehmer
weitestgehend geschlossen und damit flir Markteinsteiger unzuganglich ist. Dadurch kann die Zielsetzung
der Netzwerkbildung und Kooperationen eingeschrankt werden. Fir 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 Flexibilitat burokratischer Verwaltungsstrukturen, die teils einrichtungsinterne Regelungen
oder den Wunsch nach mehr Unterstlitzung durch Stadt- und Landesebene betreffen.

Im Hinblick auf das langfristige Ziel, den kultur- und kreativwirtschaftlichen Wirtschaftssektor innerhalb
der Stadte zu steigern, zeigt sich, dass die Betrachtung tber den jeweiligen Standort hinausgehen muss.
Zum einen sind die Standortbedingungen durch ibergeordnete Einfliisse, die nicht auf Stadtebenen steu-
erbar sind, beeinflusst. Zum anderen handelt sich bei den Mietern in Hot-Spots nicht ausschlieflich um
Neugriindungen oder Neuzugange aus anderen Regionen. Wenn Unternehmer lediglich ihren innerstadti-
schen Sitz wechseln, werden zugleich entsprechende Ressourcen an anderen Orten dezimiert.

Obwohl harte Standortfaktoren wie Mietvergiinstigungen 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). Fiir langfristige Unternehmensstrukturen und
anhaltende Existenzgriindungen reicht es nicht, durch bauliche Mallnahmen und finanzielle Unterstit-
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 Prioritatenliste fiir 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, miindet dies allerdings nicht in eine Ablehnung der
Einflussnahmen von ,oben’ (hierarchische Governance). Vielmehr werden weitere MaRnahmen gefordert,
die gemeinsam umzusetzen sind (Co-Governance). Der administrativen Ebene muss es gelingen, eine le-
diglich koordinierende und unterstiitzende 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 aullerhalb des Einflussbereiches administrativer Ebenen liegen endogene Entwicklungen,
die sozial-rdumliche Aspekte betreffen. Inwieweit diese als Erfordernis des unternehmerischen Erfolges
kultur- und kreativwirtschaftlicher Akteure angesehen werden oder in anderer Hinsicht fiir die Entschei-
dung fir Standortwahl und -verbleib verantwortlich gemacht werden kénnen, ist differenziert zu betrach-
ten. Erkennbar wird, dass die von Frey und Lange (2009; 2007) herausgearbeiteten Einflussfaktoren, Be-
dingungen und Eigenschaften in sozial-rdaumlicher Hinsicht nicht unbedingt als erforderlich fiir das erfolg-
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reiche Wirtschaften der Kultur- und Kreativwirtschaft angesehen werden kénnen. Trotz Problemen und
Verbesserungspotentialen, die hauptsachlich die Netzwerkbildung und Kooperation betreffen, ist nicht
auszumachen, dass die (wirtschaftliche) Genese an szenische oder milieuartige Strukturen im urbanen
Raum gekoppelt sein muss. Dennoch kénnen derartige Verhaltnisse férdernd wirken oder gar als wesent-
licher Bestandteil kultur- und kreativwirtschaftlicher Entwicklungen angesehen werden.

Es deutet sich an, dass diesbeziiglich Unterschiede zwischen den Branchen, die den verschiedenen Defini-
tionen nach zur Kultur- und Kreativwirtschaft zéhlen, bestehen. Dort, wo die Arbeits- und Geschaftsmo-
delle eher traditionellen Formen entsprechen, Abldufe also zeitlich, personell und ortlich relativ klar ge-
fasst sind, scheint die Auspragung der vorgestellten sozial-raumlichen Tangenten (,kreatives Quartier”)
kaum eine Rolle fur wirtschaftliche Aktivitaten zu spielen. Ein Bezug auf den Ort erfolgt dann nur bedingt,
was der Entwicklung eines , kreativen Quartiers” entgegensteht.

Folgende Anmerkungen scheinen fiir zukiinftige Planungsprozesse hilfreich zu sein:

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

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

e Sollen Kreative und Kulturschaffende als positiver Einflussfaktor auf Stadtentwicklungsprozesse ge-
nutzt werden, ist es geboten, vor dem Schaffen baulich-physischer Realitdten an einem durch ad-
ministrative Stellen gewahlten Ort in Austausch mit der Zielgruppe zu treten. Nur wenn friihzeitig
Bedarfe, Erwartungen und Ressourcen abgestimmt werden, kdnnen ausbleibende oder uner-
winschte Entwicklungen vermieden werden. Wesentlich scheint demnach ein Verfahren zu sein,
welches sich am Co-Governance Modell orientiert und moglichst viele Freiraume fir die kreativen
Akteure lasst.

e In diesem Kontext scheint die in Halle durch das REDIS-Projekt umgesetzte Strategie des kooperati-
ven Austausches unter Einbeziehung verschiedenster Akteursgruppen und Wissenstrager eine ziel-
flhrende Strategie zu sein. Im konkreten Fall des REDIS-Quartiers besteht allerdings die Problema-
tik, dass die nachtraglich geplanten Entwicklungen und MalRnahmen auf bereits bestehende (ge-
baute) Realitditen (MMZ/MDR) reagieren missen und daher nicht ergebnisoffen operieren kdnnen.

2. Fir den Betrieb von Einrichtungen wie dem Mitteldeutschen Multimediazentrum, dem , KinderMedi-
enZentrum® und dem ,Designhaus” empfiehlt es sich, den Hausleitungen einen moglichst grol3en
Handlungsspielraum zu ermdoglichen:

e Dies betrifft zeitliche Ressourcen. Die Betreuung und Forderung der Unternehmer bedarf ausrei-
chender Zeit. Beschranken sich die wahrgenommen Aufgaben aus Zeitmangel auf die Selbstverwal-
tung und u.a., kann die Kommunikation zwischen Leitung und Mietern, die fir das Funktionieren
solcher kooperativer Forderinstitutionen unabdingbar erscheint, schnell gestért werden.

e Eine Modglichkeit zur Optimierung kann ein zentraler Ansprechpartner fiir die Belange der Mieter
sein (dhnlich einem Quartiersmanager), der diese dann vermittelnd an die administrative Ebene
weiterleitet.

e Weiter sollte die finanzielle Ausstattung der Hauser eine gewisse Flexibilitat zulassen. Als Beispiel
kann angefiihrt werden, dass Konferenzraume im MMZ nur kostenintensiv zu mieten sind und da-
her haufig ungenutzt bleiben. Hier entsteht eine Situation, die fiir Mieter und Leitung unglinstig ist.
Die geringe Attraktivitdt des Konferenzraumes schmalert fiir die eine Seite die Nutzungsqualitat des
MMZ und kann flir Unmut sorgen. Die andere Seite verfligt Gber einen nutzbaren Raum, der Platz-
ressourcen bindet, im Bau finanziellen Aufwand bedeutete und nun leer steht. Zur Kostendeckung
wird im Beispiel Giberhaupt nicht beigetragen, obwohl die Tilgung dieser der Grund des hohen An-
mietpreises ist.
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e Szenarien wie diese verlangen nach flexibel handhabbaren Regelungen, die eine in gewisser Hin-
sicht erweiterte Entscheidungsautonomie der Hausleitung verlangt (administrative Ressourcen).
Tritt man den haufig flexiblen, spontanen und wenig formellen Arbeits- und Organisationsformen
der Kultur- und Kreativwirtschaft mit verwaltungsrechtlichen, hierarchischen und starren Bestim-
mungen gegeniiber, 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, lasst 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 Bevdlkerungszahl auf vergleichsweise engem Raum, also
hoher Bevdlkerungsdichte, die mit Bevolkerungsheterogenitat verbunden ist (vgl. Wirth 1974), sind in
Metropolen in jedem Fall héher ist als in ,normalen’ GroRstadten:

¢ Die baulich-physische Dichte, die Dichte an sozialen Kommunikationsangeboten sowie die institutio-
nell-organisatorische Dichte fallt in Metropolen hoher aus (als in anderen GroRstadten). Damit steigt
der Grad an Urbanitat bzw. liegt vergleichsweise hoher.

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

¢ Die gegeniiber anderen GroRstddten hdhere urbane Differenz treibt auch die Bildung homogenerer
Gruppen in bestimmten (segregierten) Rdumen an. Diese entstehen quantitativ haufiger und raumlich
ausgedehnter. Dadurch wird die Szene- bzw. Milieubildung in Quartieren befordert.

Damit sind die sozial-raumlichen endogenen Entwicklungen in Richtung eines ,kreativen Quartiers” in
Metropolen eher wahrscheinlich als in mittleren GroRRstddten, zu denen auch die Untersuchungsstadte
Halle und Erfurt zdhlen. Insoweit liegt es nahe, zupackendes kommunales Handeln zur Gestaltung férder-
licher Kontexte einerseits mit realistischen Selbstbildern und Erwartungen andererseits zu verbinden.

Insgesamt konnen die gewonnen Ergebnisse wie folgt zusammengefasst werden:

1. Die Kultur- und Kreativwirtschaft hat fiir Stadte eine grofe Bedeutung in wirtschaftlicher und stadt-
entwicklerischer Hinsicht. Daraus entstehen Steuerungsbestrebungen, die im Ergebnis (Teil-)Erfolge
verbuchen kénnen.

2. Grundsatzlich ist die Foérderung und Unterstiitzung der Kultur- und Kreativwirtschaft zielflihrend und
unterstitzt ortlich 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 Moglichkeiten der Einflussnahme bei weichen Faktoren sind begrenzter als bei den harten Stand-
ortfaktoren.

4. Das Ausmal, die Richtung und der Bedarf an endogenen Entwicklungen seitens der kultur- und krea-
tivwirtschaftlichen Akteure sind different. Die Rolle, die sozial-rdumliche 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-raumlicher Hinsicht (Urbanitdt, Milieu- und Sze-
nebildung, Identitdts- und Imagebildung) nicht unbedingt wesentlich fir 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. Fir 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
Geschaftsmodelle eher traditionell-formellen Mustern entsprechen — Abldufe also zeitlich, personell
und ortlich relativ klar gefasst sind und die Unternehmensstruktur eher hierarchisch aufgebaut ist.
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