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Die IDEENLOTSEN Metropole Nordwest
sind ein Modellprojekt der Metropol-
region Bremen-Oldenburg zur Férderung
der Kultur- und Kreativwirtschaft
zwischen Stadt und Land. Von Miirz 2012
bis Februar 2013 wurden 19 kreative
Freiberufler und Selbststiindige bei ihrer
Unternehmensentwicklung von Experten
begleitet. Im gemeinsamen Dialog mit
den Akteuren sollten Inhalte und
Methoden zukiinftiger Forderstrukturen
der Kultur- und Kreativwirtschaft
zwischen Stadt und Land entwickelt und
beispielhaft angewendet werden.
Das Programm wurde in der Metropol-
region Bremen-Oldenburg im Nord-
westen durchgefiihrt, zu der nicht nur
die namensgebenden Stiidte Bremen und



Oldenburg, sondern auch weitere
Kreise und Stddte ziihlen. Die Umgebung
ist dabei entscheidend, da die struktu-
rellen Eigenheiten der Branche im léind-
lichen Raum eine zentrale Fragestellung
des Projektes waren.
Oldenburg, Wilhelmshaven oder
Bremen, dazu Stddte mit
einer geringen Einwohnerzahl und
kleine Dorfstrukturen: Die Metropole
Nordwest bildet einen strukturell
heterogenen Raum zwischen Stadt und
Land ab. Diese Heterogenitiit der Region
und der Kultur- und Kreativwirtschaft im
Allgemeinen bildet das Geriist fiir das
hier durchgefiihrte Modellprojekt. Der
Titel ,,Zwischen Stadt und Land“ soll die
Wechselbeziehungen zwischen dem



urbanen und léindlichen Raum
beschreiben und damit auch auf unter-
schiedliche Bedarfe und Charakteristika
der kultur- und kreativwirtschaftlichen
Akteure in der Metropolregion eingehen.
Erstmalig werden hier inshesondere auch
die spezifischen Anforderungen der
Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft
in ldndlichen Regionen hervorgehoben.
Die gewonnenen Erkenntnisse werden
in diesem Handbuch zusammengefasst.
Sie konnen helfen, die auf die Bediirf-
nisse der Akteure ausgerichteten Forder-
strukturen weiterzuentwickeln.
Die Erkenntnisse aus dem Modellprojekt,
die spezifischen Fragestellungen und er-
probten Beratungsmethoden, haben eine
Impulswirkung auf die gesamte Region.



Dieses Handbuch bildet somit
eines der Ziele des Modellprojektes
ab, allen Akteuren der Region bei ihrer
unternehmerischen Entwicklung
Hilfestellung zu geben. Was mit dem
Begriff Kultur- und Kreativwirtschaft
im Allgemeinen gemeint ist und welche
Merkmale speziell fiir den lindlichen
Raum gelten, soll in den ersten beiden
Kapiteln als Ausgangsposition des
Projektes Nordwest gekldrt werden.
Darauf folgt die Beschreibung des
Modellprojektes mit einem besonderen
Augenmerk auf jene Fragestellungen,
denen sich Akteure und Forderstrukturen
in den Beratungen stellen mussten bzw.
fiir die Zukunft der Metropolregion
stellen miissen.
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Die Schlussworte haben Sylvia Hustedt
und Johannes Tomm als Vertreter des
u-instituts und Leiter des Modell-
projektes Metropole Nordwest mit einer
Auswertung des Projektes.
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DIE ERGEBNISSE AUS DEM
MODELLPROJEKT HABEN EINE
IMPULSWIRKUNG AUF DIE
GESAMTE'REGION.
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TEIL 1

~—————

(BER DIE KULTUR- UND
KREATIVWIRTSCHAFT



Eine Anndherung an die Kultur- und Kreativwirtschaft
mit einem Gedankenspiel: Stellen wir uns fiir einen
Moment vor, es gdbe diese ganze Branche nicht. Welche
Folgen hétte dies fiir unser Leben? Ein normaler Tag.
Wir wachen morgens auf, kochen Kaffee, machen
Frithstiick, alles wie gehabt. Nur die Tageszeitung, die
sonst zuverldssig im Briefkasten wartet, fehlt. Kein
Wirtschaftsteil, keine Sportberichte, keine Presse.

Auf dem Weg zur Arbeit erscheint uns die Autofahrt
durch den Berufsverkehr ungewohnt langweilig. Wir
haben zwar ein Radio, aber es gibt nichts zu héren. Der
private Rundfunk ist nicht mehr. Und selbst mit den
Offentlichen wire das Programm ziemlich einténig,
da auch die Musikwirtschaft verschwunden ist. Keine
Bands, keine Labels, kein Sommerhit.

Im Biiro berichtet der Abteilungsleiter von einem
fantastischen neuen Produkt, das die Kollegen im
Labor entwickelt haben, und das nun den Markt re-
volutionieren soll. Doch wir wissen: Niemand wird es
kaufen. Niemand wird iiberhaupt davon erfahren. Die
Werbebranche hat sich ebenfalls verabschiedet. Keine
Kampagne, keine Produktfotos, keine halbnackten
Models an Hiuserfassaden. Uberhaupt ist das neue
Produkt vielleicht wahnsinnig funktional, aber es
sieht nach nichts aus. Die gesamte Designbranche hat
es natiirlich auch getroffen. Selbst unsere Kleidung,
miissen wir feststellen, ist nur noch Flickwerk. Unser
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Arbeitstag geht so ziemlich niichtern zu Ende, aber
der Feierabend verspricht wenig Aussicht auf Besse-
rung. Die Kinos, die Konzerte, das Fernsehprogramm,
sie sind auf die staatlich subventionierten Angebote
zusammengeschrumpft. Nie wieder Schlag den Raab.
Auch keine Brettspiele mehr. Die Playstation und
der Controller sind nutzlos geworden. Youtube ist
nutzlos geworden. Es gibt keinen Input. Facebook ist
abgestellt. Es ist sowieso niemand mehr da, der Soft-
ware entwickelt. Und einfach zuhause auf dem Sofa
liegen und ein Buch lesen? Ohne Autoren, Verleger,
Buchhdndler? Allerdings: Das alles wird jetzt unsere
geringste Sorge sein, weil wir feststel-
len miissen, dass uns nicht mal mehr

KULTUR- UND ein richtiges Haus umgibt. Auch die
KREATIVWIRTSCHAFT Architekten sind verschwunden ...
IST KEINE

RANDERSCHEINUNG. Das alles ist Kultur- und Kreativwirt-
I schaft!. Natiirlich wére es vermessen
zu behaupten, die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft sei die einzige existenzielle Branche. Unser
aller Leben wdre ohne Strom oder ohne Lebensmittel
wohl noch viel trostloser. Aber hier zdhlt die Erkennt-
nis, dass die Kultur- und Kreativwirtschaft mit ihrem
Verschwinden in allen Lebensbereichen Leerstellen
hinterlassen wiirde. Sie ist keine Randerscheinung.
Das ist immer das Erste, was es bei der wirtschaftspo-
litischen Beschaftigung mit der Kultur- und Kreativ-



wirtschaft zu beachten gilt: Sie ist im Vergleich die
drittgrofite Branche in Deutschland. Sie tragt mit
rund 63 Milliarden Euro (im Jahr 2010) mehr zur
Bruttowertschopfung bei, als beispielsweise die
Energiewirtschaft oder die Lebensmittelindustrie. Das
oben durchgefiihrte Gedankenspiel soll genau diese
Tragweite der Branche verdeutlichen - dabei sind
zahlreiche Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft
in dem Gedankenspiel gar nicht vertreten, da sie

sich nur schwer in das Raster der elf Teilbranchen
einfiigen lassen. Viele Kultur- und Kreativschaffen-
de arbeiten grundsdtzlich interdisziplindr, haben
Dienstleistungen oder Produkte entwickelt, die nach
neuen Definitionen verlangen, oder arbeiten mit
ihrem Know-how an den zahlreichen Schnittstellen zu
anderen Wirtschaftsbranchen.

Dieses Faktum gilt es zu beachten, will man sich wirt-
schaftspolitisch mit der Kultur- und Kreativwirtschaft
beschéftigen: Sie ist eine Branche, die schwer zu
fassen ist, die davon lebt, unkonventionelle Methoden
zu pflegen, und um ihr Potential richtig einzuschétzen
ist es daher sinnvoll, ihrem Treiben offen und unvor-
eingenommen zu begegnen. Oder anders gesagt:
Andere deinen Wortschatz, lass alte Gewohnheiten
liegen wie an Sylvester und gib Ideen eine Chance, die
nach verlustreichen Traumen klingen.

N~

1) Zur Kultur- und Kreativwirtschaft werden elf Teilmdrkte bzw. -branchen gezdhlt. Die Teilmdrkte Musikwirtschaft,
Buchmarkt, Kunstmarkt, Filmwirtschaft, Rundfunkwirtschaft, Darstellende Kunst, Designwirtschaft, Architekturmarkt
und Pressemarkt werden unter dem Begriff , Kulturwirtschaft“ zusammengefasst. Zusdtzlich sind die beiden Teilmdrkte

Werbemarkt sowie Software/Games-Industrie als sogenannte Kreativbranchen mit einbezogen.

A~
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. NEUGIER IST
N JEDEM FALL EIN
UTER RATGEBER.




Neugier ist in jedem Fall ein guter Ratgeber bei der
Anndherung an die Kultur- und Kreativwirtschaft. Die
Branche ist ungewdhnlich heterogen. Das liegt nicht
nur daran, dass unter dem Begriff die 11 doch recht
unterschiedlichen Teilbranchen zusammengefasst
werden. Dazu kommt die Tatsache, dass die Branche
fast ausschlie8lich aus Klein- und Kleinstunter-
nehmen, Selbststandigen und Freiberuflern besteht.
Ihr Anteil betrdgt etwa 97%. Hinter dieser Zahl steckt
natiirlich eine ungeheure Vielfalt: Fotografen, Medien-
produzenten oder Softwareentwickler zdhlen genauso
dazu wie Architekten fiir energetischen Holzrahmen-
bau, Modedesigner mit dem Schwerpunkt Yogakissen
oder Entwickler von akustischen Stadtfiihrungen. Bei
so unterschiedlichen Geschéftsinhalten ist es also not-
wendig, das Gemeinsame, das verbindende Element
deutlich zu benennen: Es ist der sogenannte schopferi-
sche Akt, der wie folgt definiert wird:

DER VERBINDENDE KERN JEDER KULTUR- UND KREATIV-
WIRTSCHAFTLICHEN AKTIVITAT IST DER SCHOPFERISCHE AKT
VON KUNSTLERISCHEN, LITERARISCHEN, KULTURELLEN,
MUSISCHEN, ARCHITEKTONISCHEN ODER KREATIVEN
INHALTEN, WERKEN, PRODUKTEN, PRODUKTIONEN ODER
DIENSTLEISTUNGEN?>.

Die Art der Definition zeigt, wie schwer es ist, diesen
immateriellen Kern zu fassen. Der schopferische Akt



ist ein komplizierter Schliisselbegriff. Es reicht aber im
Grunde sich klar zu machen, dass nicht jeder kreative
Prozess automatisch Kultur- und Kreativwirtschaft
bedeutet. Die kreative Arbeit der Akteure weist immer
einen dsthetischen, musischen oder kiinstlerischen
Kern oder Bezug auf und ist dabei immer auch als eine
wirtschaftliche Kategorie zu verstehen. Daher hat sich
auch eine ordnungspolitische Dreiteilung der kreativ-
kulturellen Landschaft durchgesetzt, die als Drei-
Sektoren-Modell bekannt ist. In diesem Modell wird
zwischen dem 6ffentlichen, dem intermedidren und
dem privaten Sektor unterschieden. Der 6ffentliche
Sektor umfasst die staatliche Kulturférderung und In-
stitutionen wie Theater und Museen, aber auch 6ffent-
liche Stiftungen oder den 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funk. Der intermedidre Sektor bezeichnet die privaten,
nicht-kommerziellen Organisationen, gemeinniitzige
Vereine, Verbdande und private Stiftungen, ehren-
amtliches und zivilgesellschaftliches Engagement.
Beide Sektoren sind nicht gewinnorientiert, obwohl sie
mit ihren Aktivitdten eine Art Hebelwirkung auch fiir
den privaten Sektor entfalten. Und genau dieser priva-
te Sektor meint die Kultur- und Kreativwirtschaft, mit
ihren {iberwiegend gewinnorientierten und iiber den
Markt finanzierten Kultur- und Kreativunternehmen
und -unternehmern.

2) Arndt, Dr. Olaf; Backes, Christoph; Briinink, Daniel; Séndermann, Michael: ,,Endbericht Kultur- und Kreativwirtschaft:
Ermittlung der gemeinsamen charakteristischen Definitionselemente der heterogenen Teilbereiche der , Kulturwirtschaft”
zur Bestimmunyg ihrer Perspektiven aus volkswirtschaftlicher Sicht“; Koln, Bremen, Berlin (2009)



KREATIVEN ENTSPRICHT NICHT
DEM EINES MITTELSTANDISCHEN
MASCHINENBAUERS.
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So erkldrt sich ein weiteres Merkmal der Kultur- und
Kreativwirtschaft. Da die Grenzen zwischen den drei
Sektoren durchaus fliefend sind und eine klare Zu-
ordnung nicht immer einfach ist, geht damit das
verbreitete Selbstverstindnis bei den Akteuren einher,
die eigene Aktivitdt gern in die Richtung von Kunst-
freiheit und Kulturférderung zu denken, statt in die
Richtung von Wirtschaft und BWL. Zum Verstandnis
der Branche ist diese Feststellung wesentlich. Sie gilt
natiirlich nicht fiir alle Akteure und eine schwarz-
weifimalerische Bedienung des vermeintlichen Ge-
gensatzes zwischen ,Kunst“ und ,Kommerz“, den
Kulturschaffende auch selbst gern so annehmen, wird
der oben dargestellten Heterogenitdt nicht gerecht.
Doch gerade wenn es darum geht, Férderangebote fiir
die Branche zu schaffen, ist es wichtig, sich immer
wieder vor Augen zu halten, dass das unternehmeri-
sche Selbstverstandnis eines Kreativen in der Regel
nicht dem eines mittelstandischen Maschinenbauers
entspricht - auch wenn der Kreative gewinnorientiert
denkt und handelt. Man kann diesen Unterschied wie
folgt schildern: Der klassische Unternehmer blickt
eher auf die Bediirfnisse des Marktes und entwickelt
daraus sein Angebot. Der Kreativunternehmer arbei-
tet dagegen eher aus einer inneren Bed{irfnisstruktur
heraus, setzt etwas in die Welt und fragt dann, wer
das wofiir gebrauchen kann. Negativ formuliert hie-
f3e das, die Kultur- und Kreativschaffenden neigten
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dazu, fernab der marktwirtschaftlichen Realitdt zu
agieren. Positiv gewendet, mit ihrer Handlungsweise
konnten sie eine treibende Kraft fiir notwendige Inno-
vationen in den unterschiedlichsten Bereichen sein. Die
Kultur- und Kreativwirtschaft verbindet traditionelle
Wirtschaftsbereiche, neue Technologien und moderne
Informations- und Kommunikationsformen. Sie ist eine
Wachstums- und eine Zukunftsbranche. Hier werden
Arbeitsmethoden und Lebensmodelle praktiziert, mit
denen die Branche zurecht als Vorreiter gesellschaft-
licher Verdnderungen gelten darf. Die Kultur- und
Kreativwirtschaft ist demnach nicht nur eine der grof-
ten Branchen in Deutschland, ihre
R Akteure verfiigen zudem {iber zahlrei-
KULTUR- UND che Kompetenzen, die auch fernab von
KREATIVWIRTSCHAFT Kunst und Kultur sinnvoll zum Einsatz
IST MEHR ALS EIN kommen koénnen. Ein guter Grund, die
STANDORTFAKTOR. Entwicklung der Branche genau zu ver-
I folgen, die Kultur- und Kreativschaffen-
den wirtschaftlich ernster zu nehmen
und sie noch starker mit anderen Branchen zu vernetz-
ten. In diesem Sinne ist sie mehr als ein Standortfaktor.

Forderung der Kultur- und Kreativwirtschaft heifst,
nicht wenige grofle Unternehmen ins Auge zu fassen,
sondern die kleinteiligen Strukturen zu starken. Die
geradezu uniiberschaubare Masse an Akteuren, die
sich aus der heterogenen Struktur der vielen Klein-



und Kleinstunternehmer, Selbststandigen und Frei-
berufler ergibt, macht es natiirlich nicht einfach, der
Branche wirtschaftspolitisch gerecht zu werden. Vor
allem, da der Umsatz vieler Akteure fiir sich genom-
men so gering ist, dass sie sich sozusagen unter dem
Radar bewegen. Bisherige Erfahrungen haben gezeigt,
dass klassische WirtschaftsférderungsmafSnahmen
hier nicht immer greifen. Die einzelnen Kultur- und

Kreativschaffenden sind oftmals auf eine unternehme-

rische Qualifizierung angewiesen, die ihrer Arbeit aus
der inneren Bediirfnisstruktur heraus Rechnung tragt.
Das Modellprojekt ,Ideenlotsen” Metropole Nordwest
hat sich an diesen Fakten und Uberlegungen zur
Kultur- und Kreativwirtschaft orientiert. Das Ziel eines
aus der Praxis entwickelten Handbuches fiir die Kul-
tur- und Kreativwirtschaffenden der Metropolregion
wird auf diesem Wege eingeldst, indem es vor allem
die Frage nach der Verkniipfung bzw. Abhangigkeit
zwischen der spezifischen Arbeits- und Entstehungs-
umgebung fiir Kreativiwirtschaft als Summe verschie-
dener Standortfaktoren und graduellen Unterschieden
zwischen landlicheren und urbaneren Regionen stellt.
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TEIL 2

~—————

BESONDERHEITEN DER
KULTUR- UND KREATIVWIRTSCHAFT
IM LANDLICHEN RAUM
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Im ersten Kapitel wurde die Branche definiert und
beschrieben und die Eigenheiten der Akteure her-
ausgestellt. So sind es die vielen Kleinstunternehmer
und Einzelkdmpfer, die das Bild der Branche préagen.
Und so wie sich das unternehmerische Selbstver-
standnis dieser Akteure von dem des klassischen
Unternehmers unterscheiden kann, so stellen diese
Akteure auch spezifische Anspriiche an ihre rdum-
liche Umgebung. Sie sind oftmals auf ein Umfeld
angewiesen, das Vielfalt und Vernetzung zuldsst und
dabei tolerant ist gegeniiber kreativen Methoden und
unkonventionellem Handeln.

Der Kontakt zu anderen Kreativen ist ein wichtiger
Faktor und der Austausch mit einer kreativen Szene
dabei vielfach entscheidend fiir den eigenen Erfolg.
Es wird nach Innovationen und Inspiration gesucht,
es werden Ideen ausgetauscht und projektbezogene
Partnerschaften gebildet. Tempordre Netzwerke und
Kollaborationen sind grundlegende Arbeitsformen.
Diese Kriterien konnen darauf hinweisen, dass die
Anspriiche der Branche besonders im urbanen Raum
eingeldst werden. So entsteht schnell das Klischee von
Kreativwirtschaft aus diesem grofien ,,Berlin®, die mit
allem, was nicht Berlin oder zumindest gerade noch
Hamburg oder Koéln ist, nichts zu tun haben will. Die
Frage: ,,Gibt es bei uns in der Region denn iiberhaupt
Kultur- und Kreativschaffende?”, taucht daher oft zu
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Beginn auf, wenn in wirtschaftspolitischen Kreisen

die Forderung der Kultur- und Kreativwirtschaft als

Thema ansteht. Doch natiirlich ist die Branche auch in
weniger urbanen Rdumen vertreten.
Die Nachfrage auf das Modellprojekt

IM LANDLICHEN ~ldeenlotsen Metropole Nordwest*
RAUM FEHLT ES sowie die grofie Resonanz haben dies

VIELEN AKTEUREN ausdriicklich bestatigt.
AN SICHTBARKEIT.
T Hier zeigt sich aber zugleich ein
wesentliches Merkmale der Kultur-

und Kreativwirtschaft im ldndlichen Raum: Fehlende
Sichtbarkeit. Die Akteure werden oftmals iiber die
lokale Grenze hinaus nicht wahrgenommen und
erzielen dort keine Wirkung. Sie bleiben nicht nur
der regionalen Wirtschaftspolitik verborgen, sondern
sind auch fiir potentielle Kunden nicht sichtbar. Die
Akteure werden nach aufien hin nicht als solche wahr-
genommen. Erschwerend kommt hinzu, dass poten-
tielle Auftraggeber gerne glauben, das Kreativunter-
nehmen in ,kreativen“ Metropolen wie Berlin,
Hamburg, Miinchen oder Kéln auch automatisch
kreativer seien. Das Problem der Sichtbarkeit besteht
aber auch nach innen. Die Vernetzung der Kreativen
untereinander gestaltet sich im landlichen Raum deut-
lich schwieriger. Das liegt an den weiten Wegen, das
liegt an der geringeren Dichte, das liegt aber auch da-
ran, dass die Akteure regionaler denken und nicht so
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IST ALLES, WAS NICHT BERLIN IST,
LANDLICHER RAUM, DEN ES

ALS KREATIVER ZU VERLASSEN GILT?
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selbstverstdndlich netzwerken, wie es in den urbanen
kreativen Szenen {iblich ist. Dieser Umstand bedingt,
dass sich ein kollektives Branchenverstandnis erst
noch entwickeln muss. So ist es fiir Kunden und Férde-
rer deutlich schwieriger, Kultur- und Kreativwirtschaft
auch als solche zu identifizieren.

Im ersten Kapitel wurde auch das innovative Potential
der Branche dargestellt. In den urbanen Schmelz-
tiegeln der Kultur- und Kreativwirtschaft ist es fiir die
Akteure einfacher, neue Impulse aufzugreifen und
weiterzutragen. Generell ldsst sich festhalten, dass
die Innovationskraft der Branche im ldndlichen Raum
weniger stark zum Tragen kommt. Die Akteure pfle-
gen hier in der Regel traditionellere Geschaftsmodelle
und berufen sich weniger auf kurzlebige Trends und
urbane Geschwindigkeit. Das bedeutet, der Aufkla-
rungsbedarf {iber die besonderen Potentiale, die in
der eigenen kreativen Tatigkeit schlummern und die
auch im ldndlichen Raum fiir Unternehmen interes-
sant sein konnen, ist dementsprechend grofer, greift
aber auch tiefer im individuellen Unternehmen als in
urbaner Szene. Uberhaupt sind die Fragestellungen an
Beratungsangebote im ldandlichen Raum etwas anders
gewichtet, was bei der Beschreibung des Modellpro-
jektes in Kapitel 3 noch dargestellt wird. Das hangt
auch damit zusammen, dass die Kultur- und Kreativ-
schaffenden in den landlichen Regionen im Schnitt



dlter sind. Thre Lebenssituation, ihre Anspriiche, ihre

Erfahrungen unterscheiden sich. Die Motivation aufs

Land oder in eine Kleinstadt zu ziehen oder die Moti-

vation, von hier gar nicht erst wegzugehen, pragt die

Akteure. Eine starke Verbundenheit mit dem regiona-

len Umfeld ist typisch und die Mentalitdt oftmals eine

andere. Dementsprechend sind Férdermafinahmen,

die im urbanen Raum greifen, mog-

licherweise an den landlichen Raum R
anzupassen. Wer sich dafiir entschei- FORDERMASSNAHMEN
det, sich als Kreativunternehmer MUSSEN ERST NOCH AN
abseits der deutschen Metropolen an- DEN LANDLICHEN RAUM
zusiedeln, will vielleicht eben nicht in ANGEPASST WERDEN.
einem Co-Working-Space arbeiten. Die T
geringere Infrastruktur ist zwar auch

fiir Kreative ein Faktor, wie beispielsweise die veral-

teten Telekommunikationsnetze — gerade im Hinblick

auf den Einsatz neuer Medien. Aber der landlichere

Raum bietet auch Stdrken, die es im Rahmen funkti-

onierender Férderung der Branche verstarkt auszu-

spielen gilt. So distanzieren sich Kultur- und Kreativ-

schaffende zum Teil ganz bewusst von allein urban

geprdgten Raumen, um der Hektik und dem Stress der

Stadt zu entgehen, dem Denken Freirdume zu eroffnen

und in Ruhe arbeiten zu kénnen. Abgeschiedenheit

kann auch ein Standortvorteil sein.
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TEIL 3

~—————

DAS MODELLPROJEKT
»IDEENLOTSEN METROPOLE
NORDWEST“



Das Klischee des hornbebrillten Designers, der auf den
Strafsen Berlins hdngt, einen dampfenden Pappbecher
in der Hand, einem oder zwei Smartphones am Ohr,
unverstdandliches Halbenglisch faselnd, gehetzt auf
dem Weg zum ndchsten Thinktank, zeigt in die falsche
Richtung. Schnell, iiberdreht, sprudelnd, auf jeder
Hochzeit tanzend, urban. Alles ist im Fluss, tiberall
ploppen neue Projekte auf wie Werbebanner, in Szene-
vierteln verschwimmt mit doppelter Geschwindigkeit
die Trennung zwischen Arbeit und Leben, Idee und
Konzept, Geschaft und Herzblut, Traum und Vision.
Wer so nicht ist, ist nicht kreativ und in einem stumpfen
Nine-to-five-Job wohl besser aufgehoben.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft in der wirklichen
Welt findet aber vielfach anders und anderswo statt.
Kreative Ideen werden iiberall geboren und auch
iberall realisiert. Bisher allerdings waren die Be-
dingungen fiir eine strukturelle Férderung der Kultur-
und Kreativwirtschaft im ldndlichen Raum, au8erhalb
der urbanen Ballungsrdume, meist schlecht oder auch
gar nicht vorhanden. Obwohl die Kreativwirtschaft seit
Jahren als eine der treibenden Wirtschaftsbranchen
erkannt ist, die Bedingungen sich langsam aber

stetig verbessern, die Lobbyarbeit in Deutschland
vorankommt, das Thema kontinuierlich auf Entwick-
lungspldnen auftaucht und sich immer mehr Verant-
wortliche fiir Kreative, ihre Methoden und Ergebnisse
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interessieren, ist die Vorstellung der brodelnden
Kreativwirtschaft bisher mit dem urbanen Raum ver-
kniipft gewesen. Nur langsam und nur durch erstma-
lige Vorstdfle wie mit diesem Modellprojekt stellt sich
die Erkenntnis ein, dass die Existenz dieser Branche
eben nicht von den raumlichen Bedingungen der Grof3-
stadt abhdngt, sondern {iberall stattfindet, auch wenn
die Rahmenfaktoren zwischen Stadtraum und land-
licher Region variieren. Dabei stecken im landlichen
Raum besondere Potentiale, die bisher unzureichend
durch Strukturprogramme gehoben werden.

Das Modellprojekt ,Ideenlotsen Metropole Nordwest®,
durchgefiihrt von den Ideenlotsen des u-instituts aus
Bremen, nahm sich modellhaft dieser Problemstellung
an und realisierte zwischen 2012 und 2013 ein
Verfahren zur Férderung, Beratung und Vernetzung
der Kultur- und Kreativwirtschaft in der Metropol-
region. Die Fachleute des u-instituts gingen dabei,
basierend auf den Erfahrungen in Bremen und anderen
Regionen Deutschlands, in drei Schritten vor, die auf
unterschiedliche, im vorherigen Kapitel beschriebene
Problemstellungen der Branche abzielen:

Die erste grofie Herausforderung der Kultur- und
Kreativwirtschaft im gerade landlichen Raum liegt in
der Vernetzung und Sichtbarmachung unter erschwer-
ten Bedingungen. Was in der Stadt keine Schwierigkeit



darstellt, da die Angebote zahlreich und die Entfernun-
gen kurz sind, wird in gréfieren Gegenden mit weniger
Infrastruktur zur Problemstellung. Der erste Schritt in
Kooperation mit dem Kompetenzzentrum Kultur- und
Kreativwirtschaft des Bundes des Modellprojektes
Metropole Nordwest bestand aus diesem Grund aus
Informationsveranstaltungen im gesamten Gebiet der
Metropolregion Bremen-Oldenburg im Nordwesten,
die einerseits zur Vorbereitung des Modellprojektes
dienten und andererseits den hiesigen Kreativen

erste institutionalisierte Gelegenheiten der branchen-
internen Vernetzung bieten sollten. Der Zulauf bei
den Veranstaltungen in Delmenhorst, Wilhelmshaven,
Bassum, Achim und Osterholz Scharmbeck, sowie in
Oldenburg und Bremen war immens und bestatig-

te das grundlegende Interesse der Region an dieser
Branche, sowohl von den Akteuren als auch von
sonstig Interessierten,

Ausbildungssuchenden

und Einwohnern der IM LANDLICHEN RAUM
Region. Auf den Veran- STECKEN ZAHLREICHE,
staltungen referierten UNGEHOBENE POTENTIALE.

die Ideenlotsen {iber das

anstehende Modellpro-

jekt, den Wettbewerb, die hiesige Kultur- und Krea-
tivwirtschaft und die eigene Beratungsleistung. Jede
Veranstaltung bot dariiber hinaus ausreichend Mog-
lichkeit, sich untereinander zu vernetzen, Kontakte zu






VERNETZUNG UND
SICHTBARMACHUNG
UNTER ERSCHWERTEN
BEDINGUNGEN.
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kniipfen, aber auch Fragen zu stellen und Interesse zu
bekunden, mehr zu dem generellen Thema der Bran-
che bzw. der Férderung derselben zu erfahren.

Die zweite Problemstellung besteht darin, die Kultur-

und Kreativwirtschaft eines so groflen Gebiets wie der

Metropolregion Bremen-Oldenburg im Nordwesten
nicht als geschlosse-
ne Szene begreifen zu

DIE AKTEURE SIND konnen. Die Akteure
SCHEINBAR VERTRETER EINES treten oft allein auf und
UUBERSCHAUBAREN MARKTES. sind in ihren Regionen

oft scheinbar Vertreter

eines iiberschaubaren
Marktes, auch wenn der reale Wettbewerb mit dem
eines kreativwirtschaftlichen Unternehmens aus der
Stadt durchaus vergleichbar ist. Die sprichwortliche
kreative Atmosphdre, die auf zahlreichen Veranstaltun-
gen in der Grof3stadt leicht erzeugt wird, ist in einem
so grofien und heterogenen Raum wie der Metropol-
region schwerer herzustellen. Daher bestand der zweite
Schritt des Modellprojektes in einer Ausschreibung
an alle Kreativunternehmen und sonstigen Akteure
der Kultur- und Kreativwirtschaft der Region zu einem
Wettbewerb, dessen Preis eine einjdahrige Begleitung
und Beratung durch die Ideenlotsen war. 77 Parteien
bewarben sich in einem kurzen Anschreiben und einer
Vorstellung der eigenen Idee oder Vision und wurden



durch die Experten des u-instituts bewertet. Nach
eingehender Beschaftigung mit den Bedingungen der
hiesigen Markte, der Tragfdhigkeit, Innovation und
Uberzeugungskraft der eingereichten Projekte, Firmen
und Ideen wdhlte die Jury 19 Unternehmen aus. Und
auch wenn diese 19 dementsprechend mehr von dem
Modellprojekt profitierten als die nicht teilnehmen-
den Akteure der Region, kann durch den verstarkten
Fokus auf die Inhalte der Kultur- und Kreativwirtschaft
doch von einem Mehrwert fiir die gesamte Branche
der Region gesprochen werden. Die in der Praxis
entwickelten Methoden sowie die Impulswirkung des
Modellprojektes kommen der regionalen Kultur- und
Kreativwirtschaft als Ganzes zu Gute.

Das wohl wichtigste und am schwersten wiegende
Problemfeld der regionalen Kultur- und Kreativ-
wirtschaft bestand und besteht in den geringen
Moglichkeiten der Bildung und Beratung durch externe
Fachleute als Teil des Netzwerkes vor Ort. Durch die
Innovationskraft der Branche im Zusammenhang mit
ihrem relativ neuen Auftreten gegeniiber traditions-
reichen deutschen Wirtschaftszweigen wie der Au-
tomobil- oder der Chemieindustrie gibt es bisher
wenige Experten und Anlaufstellen fiir die unter-
schiedlichsten Akteure der Branche mit ihren unter-
schiedlichsten Belangen. Daher zielte das Modellpro-
jekt Metropole Nordwest der Ideenlotsen vor allem
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auf die Moglichkeit der

ES GIBT EINEN LANGFRISTIG langfristig strukturellen
ZU SEHENDEN BEDARF AN Beratung der Kultur-
INFORMATION UND FORDERUNG und Kreativwirtschaft
DER GESAMTEN BRANCHE. vor Ort ab. Umgesetzt

wurde dieser Anspruch

durch eine auf die spe-
zifischen Fragestellungen der hiesigen Kultur- und
Kreativschaffenden abgestimmte Reihenfolge von
sechs Einzel-Coachings fiir jede der 19 ausgezeichne-
ten Kreativunternehmungen und vier Gesamt-Work-
shops, zu denen alle Preistrdger eingeladen wurden,
um sich einerseits {iber bestimmte Themen informie-
ren und andererseits gegenseitig kennenlernen und
vernetzen zu kénnen. Die Themen der Workshops
wurden explizit auf die Bedingungen und Fragestel-
lungen der Akteure abgestimmt: Vernetzung, Moti-
vation, Identitdt, Gesprdchsfiihrung, Effectuation,
Stakeholder-Analyse und kollegiale Beratung waren
nur einige der angesprochenen Themen und ange-
wandten Methoden. Die verschiedenen Veranstaltun-
gen, Coachings und Workshops fiillten den Zeitraum
eines guten Jahres und stiefSen auf einen langfristig
zu sehenden Bedarf an Information und Férderung
der gesamten Branche in der Region. Die empirischen
Ergebnisse des Modellprojektes bilden die Grundlage
fiir dieses Handbuch, flieBen aber auch in die Kon-
zeptionen grundlegender Férdermodelle fiir landliche



Regionen mit ein und belegen die Notwendigkeit fach-

kundiger Strukturmafinahmen fiir nicht-urbane Raume.

Um einerseits allen Akteuren einen Einstieg in die
Thematik zu eréffnen und andererseits eine Sensibilitat
fiir die spezifischen Problemstellungen und Gedanken-
muster der Branche zu erméglichen, werden hier im
Folgenden grundlegende Fragestellungen, die wahrend
der unterschiedlichen Beratungen und Workshops

mit den 19 ausgewdhlten Akteuren der Metropole
Nordwest aufgetreten sind, vorgestellt und eingeordnet
in Erklarungsmodelle fiir die spezifischen Rahmen-
faktoren, die zu den Problemstellungen der Region und
anderer dhnlich strukturierter Regionen fiihren.
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KUNST VS. KOMMERZ

Vom Feindbild der Gkonomie
und dem Ausweg des individuellen
Unternehmertums

Wenn man versucht, angehende Akteure der Kreativ-
wirtschaft zu verstehen, muss man sich bewusst ma-
chen, dass viele Akteure mit kiinstlerischer Ambition
arbeiten. Kunst definiert sich in diesem Kontext durch
drei Aspekte: Aktualitdt, Deutungshoheit und den
Selbstzweck. Der Umgang und die Schaffung von Kunst
werden von diesen drei Anspriichen geprdgt genauso
wie die Menschen dahinter. So entwickelt sich eine
bestimmte Denkhaltung, die - vielleicht nétig, um
kiinstlerisch und kreativ tdtig sein zu kénnen - hinder-
lich wird beim Eintritt in eine Wirtschaftswelt, die
durch andere Aspekte geprdgt ist. Hier zdahlt weniger
Aktualitdt als Dauerhaftigkeit, weniger Deutungs-
hoheit als Verstandnis und weniger Selbstzweck als
Nutzen. Scheinbar also treffen hier zwei Welten auf-
einander, uniiberbriickbar getrennt und unvereinbar.
Scheinbar. Denn jede noch so kreative, kiinstlerische
Arbeit bewegt sich automatisch in wirtschaftlichen
Kontexten des allesumgebenden Marktes. Denn die
Binsenweisheit ,,Es gibt fiir alles einen Markt® stimmt.
Logische Schlussfolgerung: Es gibt jeden (eigenen)
Markt. Also die logische Schlussfolgerung fiir jeden



und jede, die sich aktiv wirtschaftlich bewegen und so
leben wollen, selbstbestimmt und nur an die eigenen
Entscheidungen gebunden: Man kann sich nicht nicht
am Markt bewegen.

Fiir gestandene BWLer bildet diese einfache Tat-
sache womoglich einen der Grundsteine eines jeden
Gedankengebdudes, einer jeden Unternehmung,
eines jeden noch so grofen Welterklarungsmodells.
Fiir Kreative ist der Fokus dabei ein anderer. Fiir
Kreative erschafft jedes Werk einen neuen Markt, jede
Idee eine bisher nie dagewesene Vergleichssituation
und jede Inspiration ein eigenes Puzzlestiick der
Selbstverwirklichung. Das ist weder schlecht noch
naiv, auch nicht kontraproduktiv, sondern einfach
eine Konsequenz des eigenen Willens, sich die eigene
Arbeit selbst zu erschaffen. Werden Kreative auf
Moglichkeiten der eigenen Professionalisierung ange-
sprochen, auf wirtschaftliche Tragfahigkeit und den
eigenen Marktwert, taucht die Tendenz auf, ideologi-
sche Entschuldigungen fiir ein ,Ich kann das nicht”
zu suchen, die nur verschleiern sollen, dass bisher
kein Bewusstsein fiir die Freiheiten der eigenen
dkonomischen Perspektiven entwickelt wurde. Die
allermeisten Argumente gegen ,,das kapitalistische
System*® oder ,,die grauen Anzugtrdager®, vorgebracht
und angewendet auf die eigene wirtschaftliche Positi-
onierung, sind nichts weiter als Ausreden.
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Dabei sind die allermeisten Kreativunternehmer gut
ausgebildete, intelligente Persdnlichkeiten, die es ge-
wohnt sind, Ideen zu entwickeln und umsetzen und sich
daher vor so etwas Bodenstdndigem wie einer Markt-
analyse, einer Steuererkldarung oder einer gut gemach-
ten Selbstvermarktungsstrategie nicht verstecken
miissten. Was ist also das Problem? Warum ist es so
schwer, Kunst und Wirtschaft, Kultur und Kommerz
zusammen zu denken? Es beginnt ja schon in der
Bezeichnung ,Kreativunternehmer* innerhalb der
~Kreativwirtschaft“. Es beginnt da, wo Kreative sich
umdefinieren, sich einer Branche zugehorig fithlen
(sollen), die in ihrer Gesamtheit aus einer uniiberblick-
baren Vielzahl an unterschiedlichsten Individualisten
besteht und schwer zusammen zu fassen ist, wenn man
mal die Zahlen und bestimmte Arbeitsmethoden aufien
vor ldsst. Genau da stutzen schon die ersten, fithlen sich
eben nicht angesprochen, suchen eher Unterschiede als
Gemeinsamkeiten. , Kreativunternehmertum®, das klingt
so fertig, so gemacht in den Ohren mancher Kreativer.
Als wére diese rein formale Bezeichnung fiir ,Inner-
halb-der-Kreativwirtschaft-wirtschaftlich-Tatige* ein
fragwiirdiges Ziel, entweder anzustrebendes Ideal oder
zu umkurvendes Zerrbild der eigenen Vision.

Dieser Umstand darf aber nicht dazu fiihren, Kreative
in der Ausiibung ihrer wirtschaftlich-orientierten
Tatigkeit nicht ernst zu nehmen oder den Anspruch



»KREATIVUNTERNEHMERTUM “,
DAS KLINGT SO FERTIG,
SO GEMACHT IN DEN OHREN
MANCHER KREATIVER.




der Selbststandigkeit zu unterschdtzen. Kreative sind
qua Aushildung dafiir pradestiniert, selbststandig bzw.
wirtschaftlich zu arbeiten, aus den eigenen Ideen ein
Vermogen zu machen. Sie sind dafiir pradestiniert,
nicht extra motiviert werden zu miissen fiir ein inter-
essantes Projekt, sondern das Projekt selber aus dem
Boden zu stampfen. Kreative sind dafiir pradestiniert,
durch die geiibte Reflexion der eigenen Arbeitsweise,
eigene Strategien zur Schépfung und Schaffung eige-
ner Inhalte zu entwickeln, abseits der oft unnétigen
Ratschldge aus oft unnétiger Beratungsliteratur.

Und genau da setzt eine tragfdhige Beratung an, die

speziell auf die Bediirfnisse und Bedingungen von

Akteuren der Kreativwirtschaft ausgerichtet ist. Bei
einem Umdenken zum
individuellen Unter-

BERATUNG FANGT DAMIT AN, nehmertum. Bei der
FUR JEDEN AKTEUR unterstiitzenden Au-
EIGENE REGELN UND METHODEN 3enperspektive, die
ZU ENTWICKELN. notig ist, um fiir jedes

kreativwirtschaftliche

Unternehmen und jeden
kreativwirtschaftlichen Akteur eben eigene Regeln
und Methoden zu entwickeln. Auf Augenhéhe und so
nah dran am Gegenstand wie nur irgend méglich. In
jedem Beratungsgesprdach wahrend des Modellprojek-
tes Metropole Nordwest ging es den Beratern darum,



jede Unternehmung fiir sich genommen - natiirlich im
Kontext des jeweiligen regionalen Raums, der jeweili-
gen inhaltlichen Ausrichtung, personellen Konstella-
tion, Tradition, Vision und konkreten Problemstellung
- individuell zu beraten und das innewohnende
Erfolgsmodell aus sich selbst heraus zu bestdarken. Den
Akteuren klar zu machen, dass sie ihre eigenen Un-
ternehmerpersonlichkeiten erst entwickeln kénnen,
fernab starrer Businessplan-Dogmen, wenn sie auf-
horen, Kreativwirtschaft als unangenehmen Spagat zu
begreifen, sondern als Chance. Als Chance, die eigene
Arbeit selbst als Werk und sich selbst als Kiinstler und
Unternehmer zu denken, personlich, frei und indivi-
duell: Man kann sich nicht nicht am Markt bewegen,
aber man kann entscheiden wie man sich bewegt. Und
~Wie?“ ist die Frage jeder Form von Kreativitat.

VIELFALT VS. VERVIELFALTIGUNG

Vom dauerhaften Umgang mit der
kreativen Verantwortung

Ein Wirt zapft jeden Abend auf die gleiche Weise das
gleiche Bier. Ein Friseur schneidet jeden Tag auf die
gleiche Weise Haare und ein Produzent von langwei-
ligen Schrauben produziert jeden Tag auf die gleiche
Weise langweilige Schrauben. Von einem Texter
aber wird erwartet, dass er mit dem immer gleichen
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Zeichensatz tagein tagaus neue Formulierungen
erschafft, so wie ein Kurator fiir jede Ausstellung neu
das Besondere und ein Plattenproduzent fiir jeden
Song neu das Unerhérte in die Welt zu bringen hat.
Kreative sehen sich der Anforderung und dem Selbst-
verstandnis ausgesetzt, immer etwas Neues schaffen
zu miissen. Das bedeutet Druck. Standig das ndchste
Projekt, das ndchste bisher nie Dagewesene, standig
das ndchste grofse Ding.

Natiirlich kann man sagen, diese Moglichkeit der eige-
nen Selbstverwirklichung zu haben, sei doch bestimmt
schon, erfiillend, geradezu das Gegenteil von Monotonie
und Flief}bandarbeit. Schon richtig. Aber wenn Kreative
sich dazu entschlief3en, von ihren Ideen leben zu wol-
len, wenn sie also Teil
der Kreativwirtschaft

ES GIBT EINEN UNTERSCHIED werden, unternehme-
ZWISCHEN WIEDERHOLUNG UND risch handeln wollen,
VERVIELFALTIGUNG. um sich so ihren Lebens-

unterhalt zu verdienen,

dann wird genau dieser
Innovationsdruck gegeniiber den konstanten Bediirfnis-
sen zum Problem. Auf Knopfdruck immer und immer
wieder genial sein zu miissen, ist unmoglich. Nicht
schwierig, nicht Gewohnheitssache oder erlernbar,
sondern schlichtweg unmdoglich. Auch wenn Kreative
meist wahrend ihrer Ausbildung bestimmte Strategien



erlernen, die Schépfungsprozesse teilweise automati-
sieren und vereinfachen, gibt es keinen Maler, keinen
Musiker oder Schriftsteller, keinen Radiomoderator
oder Zeitungsredakteur, der immer gleich gut arbeitet,
Ideen entwickelt, umsetzt, die immer ,richtigen®, das
Werk betreffenden Entscheidungen trifft oder mit dem
zufrieden ist, was hinterher rauskommt.

Problematisch daran ist, wie sich dieser Druck auf die
eigene Arbeit auswirkt. Unzufriedenheit, wirtschaftliche
Passivitdt und Wiederholung gelernter Muster sind die
Konsequenzen einer unstrukturierten Arbeitsmethode,
die auf fehlendem Druckausgleich basiert. Wer dann
eine Schreibblockade hat, der schreibt, wenn er muss,
das, was er schon geschrieben hat und entgeht so der
kreativen Verantwortung durch Tauschung und Resig-
nation. Auf Dauer ist so eine Arbeitshaltung unhaltbar
und kann nicht Ausgangspunkt fiir eine wirtschaftli-
che Tragfdhigkeit sein, die das Hauptziel strategischer
Beratung in der Kultur- und Kreativwirtschaft markiert.

Entscheidend an diesem Punkt ist das Bewusstsein
fiir den Unterschied zwischen Wiederholung und
Vervielfaltigung. Kultur- und Kreativschaffende sind
darauf aus, immer wieder neue Ideen zu entwickeln,
und zwar von Grund auf. Diese Haltung fiihrt oft zu
einer Ideenvielfalt, die von der Kreativitdt aus be-
trachtet erfreulich, aber von der unternehmerischen
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Seite aus kontraproduktiv ist. Diese Haltung verzerrt
aber auch den Blick auf den Unterschied zwischen
blofser Wiederholung und unternehmerischer Verviel-
faltigung. Kreatives Unternehmertum heifit nicht,
allein auf der horizontalen Geraden der Ideenvielfalt
immer neue Ideen wie die Perlen auf einer Schnur an-
einander zu reihen, sondern auch, auf
R der vertikalen Ebene die einzelne Idee
DIE VERVIELFALTIGUNG in der Tiefe zu entwickeln und ihr
EINER IDEE Potential voll auszuspielen. Die krea-
IST SELBST EIN tive Arbeit sollte nicht dort enden, wo
KREATIVER PROZESS. ein Produkt oder eine Dienstleistung
T vollendet ist, sondern auch unterneh-
merische Bereiche wie Vermarktung,
Akquise oder Kundenbindung mit einbeziehen. Wer
so an seine unternehmerische Tdtigkeit heran geht,
der begreift die Vervielfdltigung einer einzelnen Idee
selbst wieder als einen kreativen Prozess.

Es lohnt sich, die Moglichkeiten der Vervielfdltigung
fiir jedes Geschaftsmodell herauszuarbeiten. Denn
auch fiir die Kreativwirtschaft gibt es bessere und
schlechtere, funktionierende und nicht-funktionie-
rende Geschaftsmodelle gemdf3 der Frage: Was tue
ich wann fiir wen gegen welche Bezahlung? Um die-
se Moglichkeiten herauszuarbeiten, bedarf es einer
strengen Analyse jedes Teilvorgangs der eigenen
wirtschaftlichen Tatigkeit von der Akquise iiber die



DIE FRAGE IST:
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Bearbeitungsmechanismen bis hin zum erfolgreichen
Abschluss eines in sich geschlossenen Auftrages. Ziel
dieser Analyse sind ein geschlossenes Verstandnis

von den Bedingungen und Bediirfnissen der eigenen
Arbeit sowie ein Verstandnis fiir die Optimierungs- und
Vervielfdltigungsmdglichkeiten derselben. Dies kann
fiir Kultur- und Kreativschaffende, die sich selbst der
Unmoglichkeit immer brandneuer Ideen aussetzen,
Anstof3 geben zu einem verdnderten Selbstverstandnis
der eigenen kreativen Arbeit.

Gerade im landlichen Raum scheinen Vervielfalti-
gungsstrategien besonders notwendig zu sein, aber
auch besonders fruchtbar zu greifen, einfach weil sich
in einem Raum, der nicht durch ein Uberangebot an
Kreativen geprdgt ist, Erfolg grundsatzlich langfristiger
durchsetzt und daher auch in langfristigeren Planungs-
zeitrdumen angestrebt werden muss. Weil es langer
dauert, sich auf dem Land bekannt zu machen, aber
Bekanntheit, ist sie erst mal erreicht, sich auch ldanger
hdlt. Wer in dieser Situation nicht tempordre Kreativitdt
vervielfdltigen und so ein tragfahiges Geschaftsmodell
aufbauen kann, verliert viel schneller Boden als sich
jemals wieder gut machen ldsst.



ANGEBOTSVIELFALT VS. FOKUSSIERUNG

Vom Suchen
und Finden der Nische

Fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft mit ihren un-
zdhligen Akteuren mit ihren unzdhligen Ideen und
Geschédftsmodellen sind Nischenmadrkte zweischneidige
Schwerter. Einerseits sind Nischen gemaf ihrer Defi-
nition eng, wenig begehbar und schlecht bis gar nicht
zu vergrofern. Um die Metapher kurz zu erkldaren
also aus 6konomischer Sicht keine Selbstldufer, weil
Nischenmadrkte Nischenzielgruppen bedienen, diese
schwer zu finden und noch schwerer zur Sicherung
des eigenen Auskommens zu binden sind. Anderer-
seits kann die erfolgreiche Besetzung einer Nische
bzw. eines Nischenmarktes bei relativ geringen Um-
sdtzen zu relativ hohen Gewinnmargen fithren und
einen dauerhaften Erfolg fixieren. Kreativwirtschaft-
liche Unternehmen agieren oft in Nischenmadrkten
bzw. schaffen sich diese selbst, da ihre besonderen
Dienstleistungen und Produkte auf der eigenen Kre-
ativitdt basieren. Hinzu kommt, dass
kreativwirtschaftliche Akteure durch

ihre eigene Herangehensweise, auch NISCHENMARKTE
an konventionellere Mdrkte, den SIND ZWEISCHNEIDIGE
jeweiligen Markt mehr verandern SCHWERTER.

als, sagen wir, der fiinfte Gebraucht-
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wagenhdndler den lokalen Gebrauchtwagenmarkt
einer Kleinstadt von bisher vier Akteuren verdandert.

In den Beratungsgesprachen wahrend des Modell-
projektes mit den 19 ausgewdhlten Unternehmen
wurde klar die Herausforderung definiert, eine solche
Nische zu besetzen bzw. fiir sich zu bestimmen, wie
genau die jeweilig erstrebenswerte Nische aussehen
kann. Wichtig hierbei ist wiederum die Ausarbeitung
der Tiefe einer Idee, die im vorigen Abschnitt bereits
angesprochen wurde. Nur handelt es sich bei dieser
Idee grundlegend um die Idee des eigenen Angebots.
Vielfalt ist gut, muss sich aber fokussieren lassen auf
ein reduziertes Angebot, dessen innere Komplexitat
weniger abschreckt durch seine Erklarungsbediirf-
tigkeit, sondern mehr fasziniert durch seine subtile
Durchdachtheit. Anders ausgedriickt: den Kunden
interessiert einzig und allein, ob seine eigenen speziel-
len Bediirfnisse durch das angefragte Kreativunterneh-
men zufriedenstellend erfiillt werden kénnen und ob
es dabei bezahlbar bleibt. Wenn das eigene Angebot so
fokussiert wird, dass diese Fragen nicht mehr gestellt
werden miissen, sondern qua Ausformulierung des An-
gebots bereits beantwortet werden, ergibt sich automa-
tisch eine Nische. Genauso wie sich aus einer Markt-
nische im Folgenden ein Nischenmarkt entwickelt.



AUFTRAGSLOGIK VS. PRODUZENTENLOGIK

Vom Unterschied
zwischen selbststindig
und selbststindig

Eines der Ziele von strategischer Beratung in der Kultur-

und Kreativwirtschaft ist die Schaffung eines eigenen
Unternehmer-Bewusstseins. Die grundsdtzliche Denk-
haltung als wirtschaftlich schaffender Mensch, Markt-
teilnehmer und Arbeitgeber. Streng genommen ist
natiirlich jeder, der selbststandig arbeitet, d.h. unter-
nehmerisch tdtig ist, Unternehmer und somit auch
eine Unternehmerpersonlichkeit. Doch es besteht ein
Unterschied beispielsweise zwischen einem Grafik-
designer, der freischaffend fiir eine Agentur auf eigene
Rechnung arbeitet und einem Grafikdesigner, der

mit einer eigenen Vorstellung von Design eine eigene
Agentur eroffnet, selbststandig eine Marke aufbaut
und bewirbt, Mitarbeiter einstellt, sich einen Namen
macht und so ein tragfdhiges Unternehmen aus der
Wiege hebt. Der zweite Grafikdesigner wird vom Zuar-
beiter zum Unternehmer und sieht sich, neben seiner
Arbeit als Grafiker, pl6tzlich vollkommen anderen,
zusdtzlichen Anspriichen, Sachzwédngen und Aufga-
ben ausgesetzt. Andererseits eréffnen sich ihm auch
andere Moglichkeiten, grofiere Freiheiten und, nicht
zu vergessen, potentiell hthere Ertrdge.
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DIE EIGENE ARBEIT
IN DIE EIGENEN HANDE

ZU NEHMEN.
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Einer der fundamentalsten Unterschiede zwischen
beiden Grafik-Designern in ihren unterschiedlichen
selbststandigen Situationen besteht zwischen der
Auftragslogik auf der einen, und der Produzenten-
logik auf der anderen Seite. Dieser Unterschied verur-
sacht in beiden Fdllen andere Zielsetzungen der eige-
nen Arbeit und fiihrt zu
komplett verschiedenen

VIELE PROBLEME ENTSTEHEN Arbeitsmethoden. In
AUS EINEM MISSVERSTANDNIS den Beratungen, die im
DER EIGENEN ABHANGIGKEIT. Rahmen des Modell-

projektes Metropole

Nordwest durchgefiihrt
werden konnten, gelang es oft, die Kreativen auf die
Unterschiede zwischen der Auftrags- und der Produ-
zentenlogik hinzuweisen und einen ideellen Wan-
del zu initiieren. Denn viele Problemstellungen fiir
Akteure der Kreativwirtschaft entstehen aus einem
Missverstandnis der eigenen Abhdngigkeit heraus
und fiithren zu kontraproduktiven Entscheidungen.
Um dies zu verdeutlichen, miissen die beiden entge-
gengesetzten Positionen zundchst erldutert werden.

Die Auftragslogik funktioniert so: Der erste Grafik-
designer erstellt sich selbst eine Website und ver-
mittelt dort sein Angebot. Er bietet Grafikdesign an.
Und dann wartet er. Er wartet auf Auftrage bzw. auf
Auftraggeber. Und dann rufen im besten Fall nach



und nach Auftraggeber an. Sie bieten bestimmte
Budgets fiir bestimmte Leistungen, lassen nicht ver-
handeln, erwarten fristgerecht erwartbare Arbeit und

reagieren auf eine Absage mit einem miiden Schulter-

zucken, denn vor dem ndchsten Telefon wartet schon
der nachste Grafikdesigner, dessen Arbeitsmodell
einer Auftragslogik folgt. Konsequenz: Der Grafiker
muss sich, um das Biiro, die Wohnung, das Handy,
tagliches Essen und die Krankenkasse bezahlen zu
kénnen, den Arbeitsbedingungen seiner Auftragge-
ber beugen. Passen ihm diese Arbeitsbedingungen
nicht, bekommt er den Auftrag nicht und muss auf
den ndachsten Anruf warten. Die Auftraggeber kennen
seine Situation und wissen diese fiir sich und ihre
wirtschaftlichen Interessen zu nutzen.

Die Produzentenlogik geht von anderen Bedingungen
aus: Der zweite Grafikdesigner erstellt sich selbst eine
Website und erschafft dort ein einzigartiges Angebot.

Er bietet potentiellen Auftraggebern die Moglichkeit

an, von seiner Expertise und Kreativitat zu profitieren.

Er betreibt Akquise, gewinnt Wettbewerbe, macht auf
sich aufmerksam und gibt sich selbst einen Tagessatz,
einen Wert und eine Exklusivitdt. Das ,Nein sagen®
hat er gelernt. Wenn ihm ein Budget nicht passt,
nimmt er den Auftrag nicht an und bewirbt sich lieber
initiativ bei der ndchsten lukrativen Ausschreibung.
Natiirlich hat er auch Kosten, muss die Wohnung und
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e das tdgliche Essen genauso bezahlen
DER ROTE FADEN wie der erste Grafikdesigner, aber
EINES UNTERNEHMENS  innerhalb der Produzentenlogik gibt
LASST SICH SELBST es vielfdltige Moglichkeiten, das not-
BESTIMMEN. wenige Geld zu verdienen. Vielleicht
T ldsst sich ein designtes Buch massen-
tauglich verkaufen. Oder eine freie
Design-Messe in Kooperation mit Unternehmen XY
finanziert den unternehmerischen Gedanken ein
weiteres halbes Jahr. Oder der Ausbau des eigenen
Netzwerkes verspricht gegenseitige Rentabilitdt. Der
rote Faden seines Unternehmens ist bestimmt durch
ihn selbst, nicht durch Andere. Potentielle Auftrag-
geber begegnen der gewachsenen Unternehmer-
personlichkeit auf Augenhohe. Dieser Grafiker weif
diese Augenh6he zu nutzen.

Natiirlich klingt die Produzentenlogik weitaus besser,
rentabler, gesteuerter und irgendwie cooler. Aber sie
ist natiirlich kein Selbstldufer, fiir den man nur den
Schalter umlegen muss. Sie ist ein Ideal, dem sich
Kreativunternehmer durch stetige Arbeit anndhern.
Sofort erreichen kann man sie nicht, dafiir beruhen
die Ergebnisse kreativer Arbeit zu sehr auf Wirkung
und Wirksamkeit. Wichtig zu vermitteln ist nur, dass
die allermeisten damit anfangen, einer Auftragslo-
gik zu folgen, die wenigsten aber klar sagen kénnen,
dass sie eine Produzentenlogik anstreben. Denn wenn



sich halbwegs abgesicherte Strukturen der eigenen
Arbeit erst mal gesetzt haben und die Anrufe von
Auftraggebern in einer bestimmten Regelmafligkeit

so erfolgen, dass es sich leben ldsst, wird es schwer
und immer schwerer, den notwenigen Sprung bzw.
Marathon zum selbststandig gefiihrten Unternehmen
mit Produzentenlogik zu wagen. Dann den Hebel um-
zulegen, wenn das Telefon nicht mehr klingelt, lang-
fristige, gute Kunden abspringen, das ist eine grof3e
Herausforderung. Vor allem fiir die Kreativwirtschaft
im landlichen Raum ist dies oft ein Problem, wenn
sich bestimmte Erfolgsmodelle in ihren langfristigeren
Strukturen erst mal verfestigt haben und die Angst im-
mer grofer wird, das schon Erreichte fiir vielleicht Un-
erreichbares aufgeben zu miissen. Daher ist es wichtig,
frithzeitig und dauerhaft ein Bewusstsein dafiir zu
schaffen, was ein eigenes Unternehmen und was eine
eigene Unternehmerpersdnlichkeit ist. Was es heifit,
die eigene Arbeit in die eigenen Hande zu nehmen.

SICHTBARKEIT UND NETZWERKE

Von den Dringlichkeiten
des Netzwerks auf dem Land

Netzwerke sind das Werkzeug der Gegenwart. Die Mog-
lichkeit der sozialen Vernetzung ist allgegenwartig,
die technischen Bedingungen werden von Tag zu Tag
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besser und die Erfolgsgeschichten von Geschafts-
modellen, die auf Netzwerken beruhen, hdufen sich.
Dabei muss man trennen zwischen den zum gefliigel-
ten Wort gewordenen sozialen Netzwerken im Internet
und den sozialen Netzwerken, die jeder Mensch sowieso
und schon immer um sich herum baut, pflegt und
bearbeitet. Auf der einen Seite halten Communitys
wie Facebook seit Jahren Einzug in fast jeden Lebens-
bereich unserer Gesellschaft, sei es die Kultur, die
Wirtschaft oder gar die Politik, auf der anderen Seite
nimmt durch solche Methoden auch die Méglichkeit
zu, die natiirlichen Netzwerke des Einzelnen inten-
siver zu bedienen. So nimmt automatisch auch die
Notwendigkeit zu, sich zu vernetzen, sich zu produ-
zieren und in standig wachsendem Kontakt zu treten
mit moglichen Kunden, Zulieferern, Kooperationen
und Interessierten. Manche Geschaftsmodelle lassen
sich direkt ins Internet bzw. in die digitalen sozialen
Netzwerke iibertragen, andere erschaffen sich selbst
aus den Anspriichen und der Nachfrage einer jungen,
technisch versiert-vernetzten Zielgruppe. Die Kehr-
seite dieser Entwicklungen bedeutet den Druck, sich
selbst mit Netzwerken identifizieren, sie verstehen und
anwenden zu miissen.

Gerade fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft ist Netz-
werkarbeit ein essentieller Teil der eigenen Akquise
und somit zur Sicherung der Auftragslage und



Beschéftigung. In einer Branche, in der eine Unzahl

an Kleinstunternehmen mit wenigen Mitarbeitern und

einem spezialisierten Angebot den

Markt beherrscht und miteinander im R
Wettbewerb und Austausch steht, ba- NETZWERKARBEIT IST
sieren die meisten Unternehmen auf EIN ESSENTIELLER TEIL
einem gut ausgebauten Netzwerk der DER EIGENEN AKQUISE.
unterschiedlichsten Parteien aus egal T
welcher Teilbranche der Kreativindus-

trie. Umgekehrt kommen die wenigsten Unternehmen

durch ein in sich geschlossenes Angebot ohne funktio-

nierendes, gegenseitiges Netzwerk aus. Das Problem ist

nur, dass man schlecht lernen kann, wie und wodurch

Netzwerke gut bzw. rentabel funktionieren und welche

Schritte man einleiten kann, um das eigene Netzwerk

stabiler, flexibler, innovativer oder schlicht profitabler

zu machen. Tausend Freunde auf Facebook zu haben

ist dafiir nicht die Messlatte.

In den Beratungen wahrend des Projektes Metropole
Nordwest hat das Thema Netzwerk fiir die 19 ausge-
zeichneten Kreativunternehmer noch mal eine ganz
eigene Bedeutung gewonnen, die sogar im Vergleich
zu Kreativunternehmen aus dem urbanen Raum héher
einzuschdtzen ist. Im ldndlichen Raum gestaltet sich
Netzwerkarbeit automatisch anders als in der Stadt:



1) Fiir Kreative ist es auf dem Land schwerer als in der
Stadt bekannt zu werden und sich durch die eigene
Arbeit einen Namen zu machen. Das liegt zum einen am
groferen Erkldrungsbedarf: Auf dem Land sind eben
weniger Menschen (und Kunden) an die wirtschaftliche
und gesellschaftliche Bedeutung der Kreativwirtschaft
gewdhnt als in den Metropolen. Zum anderen sind auch
die Prdsentations- und Netzwerkmdglichkeiten durch
entsprechende Veranstaltungen geringer und spdr-
licher gesdt. So kommt es, dass Kreative im ldndlichen
Raum schwerer sichtbar werden und sich so scheinbar
schwerer vernetzen.

2) Im lindlichen Raum sind die rdumlichen Entfer-
nungen natiirlich gréfer und so gehen Kreative fiir
ihre Netzwerkarbeit auch weitere Wege. Die rdumliche
Distanz, die wie in der Stadt nicht mal eben mit einer
Straflenbahn-Fahrt iiberbriickt werden kann, fiihrt
einerseits dazu, sich zielgerichteter, d.h. geplanter, mit
den notwendigen Stellen zu vernetzen und andererseits
dazu, gréfiere Verbindlichkeiten schaffen zu miissen als
im eher freieren Uberangebot der Stadt.
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3) Durch die angesprochenen eher langfristigen
Planugen kreativwirtschaftlicher Unternehmen im

léindlichen Raum miissen auch die Netzwerke langfristiger

geplant und gepflegt werden. Anders ausgedriickt: wer
es sich auf dem Land verscherzt, verscherzt es sich
fiir lange Zeit.

4) Netzwerkarbeit will gelernt sein. Gehort das ,,sich
vernetzen®im urbanen Raum zum guten Ton der

Kreativen, ist dies im ldndlichen Raum eine Kompetenz,

die nicht von sich heraus zum gesellschaftlichen Leben
dazu gehért und vor allem nicht in dieser Hdufigkeit
ausgebildet werden kann.

Aus diesen Griinden ist Netzwerkarbeit ein so wich-
tiges Thema fiir die Kreativbranche auf dem Land
und muss dementsprechend behandelt werden. Die
Veranstaltungen und Beratungen wahrend des Pro-
jektes stiefien auch deshalb auf so groflen Zuspruch,
weil das Angebot bisher unzureichend und die Nach-
frage ungedeckt war. Dauerhaftere Einrichtungen und
Initiativen braucht vor allem der landliche Raum mit
den wenigen Akteuren, die auf langfristige Projekte
und Zusammenarbeiten abzielen.
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ERFOLG UND BESTANDIGKEIT

Von qualitativen und quantitativen
Erfolgsmodellen

In der Stadt kann man mit einem Projekt potentiell in
wenig Zeit viele Leute erreichen. Sei es die funktionie-
rende Guerilla-Marketing-Aktion, das Uberraschungs-
konzert oder auch die spontane Galerie mit Laufkund-
schaft. Ideen kénnen schnell und 6ffentlich realisiert
werden und erfahren sofort eine Art automatischen
Widerhall, der sofort einsetzt und {iber das Weiterbe-
stehen des Projektes und seiner Macher entscheidet.
Informationen werden schnell weitergetragen, die
Netzwerke funktionieren mit wenig Verzégerung und
Meinungen bilden sich schnell {iber das neue Under-
ground-Restaurant, den Club im Industriegebiet oder
das neue Stadtmagazin, das jetzt iberall rumliegt. Auf
dem Land hingegen breitet sich dieser Hall langsamer
aus, als wdre das Gewitter der Innovation einfach weiter
weg. Im Gegenzug gibt es auch nicht ganz so viele neue
Informationen tiber Verdnderungen der (wirtschaftli-
chen) Umgebung wie in der Stadt, was bedeutet, dass
sich Informationen, die sich durchsetzen, auch lang-
fristiger durchsetzen. Projekte werden auf dem Land
also mit langerer Zeitspanne realisiert und zur Wirkung
gebracht, einfach weil die Produktionsbedingungen der
gegenseitigen Aufnahme dies bedingen.



In diesem Zusammenhang waren die Bedingungen

fiir tragfahigen Erfolg kreativwirtschaftlichen Unter-
nehmertums auf dem Land zentrales Thema der
Beratungen des Modellprojektes. Dabei wurde immer
wieder auf die Scharfung des Geschaftsmodells hinge-
wiesen und gegeniiber einer Vielzahl von Einzelideen
in den Vordergrund gehoben. Ein Geschdftsmodell,

das auf langfristigen Planungen basiert und trotzdem
so flexibel bleibt, dass es auf spontane Verdnderungen
reagieren kann - wie sie sich vor allem in der Kultur
schnell bemerkbar machen - ist ein Erfolgsgarant. Ein
funktionierendes Netzwerk ist genauso wichtig und

ist oft von funktionierenden Geschaftsmodellen nicht
leicht zu trennen. Die Denkweise echter Unternehmer-
persdnlichkeiten tut ihr Ubriges und zwingt die Akteure
durch die Produzentenlogik zur standigen Optimierung
und Reflektion der eigenen Tatigkeit.

Fiir Kreative ist aber ebenso wichtig wie alle ange-
sprochenen Faktoren die eigene Definition von
Erfolg: Ist es die wirtschaftlich-monetdre Komponente
oder mehr eine bestimmte Form von Aufmerksamkeit
bzw. Bekanntheit? Oder ist es ein Wachstum der
Unternehmensgrofie, Expansion, das internationale

Geschéft oder sogar der Ausbau zum Franchise-Unter-

nehmen und der Vergabe von Lizenzen? Erfolg kann
vieles sein fiir kreativwirtschaftliche Unternehmen
und muss, gemessen an den Ergebnissen der eigenen
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Arbeit, immer wieder hinterfragt und mit der realisti-
schen Erwartungshaltung verglichen werden. Wichtig
dabei ist nur, vor allem fiir gesetzte Unternehmen
im ldndlichen Raum,
R ein standiger Abgleich
ES ZAHLT DER STANDIGE ABGLEICH  mit den rdumlichen,
MIT DEN RAUMLICHEN, SOZIALEN sozialen und wirt-
UND WIRTSCHAFTLICHEN FAKTOREN  schaftlichen Faktoren
DER UMGEBUNG. der Umgebung. Denn
T auf dem Land haben
diese Gegebenheiten
viel mehr Einfluss auf Entwicklungen der wirtschaft-
lichen Lage des Unternehmens als in der Stadt, wo
man einfach die Gegebenheiten dndert, wenn man
nur von einem Stadtteil in den ndchsten zieht.

Fiir Kreative ist es wichtig, realistische Erfolgsmodelle
zu zeichnen, denn Applaus allein ist noch keine Wah-
rung. Wenn es gut lduft, lduft es schnell umso besser,
wenn es schwer ist, ist es auf dem Land noch schwe-
rer, denn die Entwicklungen gehen langsamer voran
und haben grofiere Konsequenzen. Ein standigerer
Austausch auf stindigeren Veranstaltungen in land-
lichen Gegenden kdnnte qualitativen, also bestdandi-
gen Erfolg absichern und gegeniiber aufkommenden
quantitativen Blasen schiitzen. Ein gegenseitiger
Kontakt im Netzwerk der kreativwirtschaftlichen
Unternehmen auf dem Land ist einer der Schliissel



zur grundlegenderen Starkung und Forderung der
Kultur- und Kreativwirtschaft. In diesem Sinne waren
die Beratungen im Rahmen des Modellprojektes ein
Erfolg und Erfolgsmodell fiir landliche Regionen und
kénnten ihre volle Wirkung in einer Verstetigung
entfalten, um so selbst zu einem qualitativen Erfolg
zu werden.
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TEIL 4

~—————

SCHLUSSWORTE



Ein Gespréch mit Sylvia Hustedt und Johannes Tomm
vom u-institut in Bremen iiber das Modellprojekt
Ideenlotsen Metropole Nordwest 2012-2013. Uber die
Beweggriinde, die Durchfiihrung und die Ergebnisse der
ersten Initiative zur Forderung der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft im ldndlichen Raum.

Wie kam es zu dem Projekt, das in dieser
Publikation geschildert wurde?

SH: Die Férderung von Kreativwirtschaft ist klassischer-
weise ein urbanes Thema. Unser Gefiihl und unsere
bisherigen Erfahrungen sagten uns aber, dass dies auch
ein Thema des eher landlich geprdagten Raumes ist und
der Bedarf nach einer branchengerechten Férderung
auch hier gegeben ist. Dies gilt eben auch fiir die ge-
samte Metropolregion Nordwest, einer Region zwischen
urbanem und eher landlich geprdgtem Raum. Aufgrund
der jiingsten Entwicklungen in der Kreativwirtschaft
und des gesteigerten Bewusstseins fiir die Branche, sind
wir als u-institut mit der Metropolregion ins Gesprach
gekommen, um herauszufinden, welches Potenzial
genau in dieser Region steckt.

Wie seid ihr an diese Aufgabe
herangegangen?
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SH: Es musste zundchst mal ein umfassender Verteiler
aufgebaut werden. Wir haben dann das Wettbewerbsver-
fahren aufgestellt und viele persénliche Gesprache mit
Akteuren und Verantwortlichen gefiihrt. Kern des ersten
Kontaktes waren die 5 Veranstaltungen, wahrend der
wir vor Ort die Kultur- und Kreativwirtschaft sowie das
Programm der Ideenlotsen vorstellen konnten. Die Ver-
anstaltungen waren ausnehmend gut besucht, was uns
bestdtigte, dass ein grofes Interesse am Thema vorhan-
den ist und ein hoher Bedarf bei den Akteuren besteht.

JT: Generell hatten wir es uns tatsdchlich schwieriger
vorgestellt, die entsprechenden Leute zu erreichen.
Wir hatten sogar iiberlegt, einen Scout zu engagieren.
Die Vermittlung des Projektes durch die Wirtschafts-
forderungen der Gebietskérperschaften und das RKW
Kompetenzzentrum hat uns dann aber sehr auf dem
Weg geholfen. Uberrascht hat uns dann, wie schnell
die Leute aufmerksam wurden und vor allem wie
hungrig alle waren.

Welche Rolle kam euch zu?
Wie seid ihr auf die Leute zugegangen?

JT: Wir haben zundchst versucht zu vermitteln: Was ist
das fiir ein Thema, was ist daran spannend? Wahrend
des Projektes selber war es dann eine begleitende,



coachende Rolle. Dabei geht es nicht darum, den Leu-
ten ihre Steuer oder ihren Businessplan zu machen.
Denn wichtig ist, dass sie eigenstandig und selbst-
bewusst mit ihrem eigenen Unternehmertum umgehen
konnen. Deshalb versuchen wir im Coaching-Prozess
den Fokus der Teilnehmer hin zu mehr eigener unter-
nehmerischer Verantwortung zu verschieben. Hilfe zur
Selbsthilfe sozusagen ...

SH: Wir haben schnell gemerkt, dass der Bedarf nach
Vernetzung unter den Akteuren enorm grofs ist. Also
haben wir versucht, vermehrt Raum zum Austausch
und die Chance zu geben, an iibergreifenden Frage-
stellungen gemeinsam weiter zu arbeiten.

Welche Ziele habt ihr verfolgt?

JT: Die Situation der ausgewdhlten Akteure zu stdr-
ken, ihnen dabei zu helfen gut und besser, von und
mit ihrer Tdtigkeit, zu leben. Ebenso haben wir darauf
geachtet wo Kooperationen zwischen den Leuten auf-
tauchen konnten und diese dann partiell unterstiitzt.

SH: Unser Hauptziel war, die Leute in ihrem Unter-
nehmertum zu begleiten und dafiir zu sorgen, dass die
Leute schlicht und ergreifend mit dem was sie gelernt
haben und machen wollen, mehr Geld verdienen.
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Auf welche Unterschiede zwischen der Kreativ-
wirtschaft im urbanen Raum und im léndlichen
Raum seid ihr gestofien?

JT: Thema Sichtbarkeit. Wir reden im urbanen Raum
immer davon, dass Sichtbarkeit wichtig ist. Im landli-
chen Raum ist sie noch wichtiger. Es sind, genauso wie
in der Stadt, gute Akteure da, aber diese tauchen weni-
ger sichtbar auf in ihrer Region, es braucht langer diese
zu identifizieren. Das erschwert natiirlich auch die
Forderung. Umgekehrt ist es so, dass es sich mehr lohnt,
sichtbar zu werden im landlichen Raum, denn die
lokale Konkurrenz ist immer kleiner als in der Stadt.

SH: Thema Geschdftsmodelle. Innovative Geschafts-
modelle mit hohem Erklarungsbedarf - beispielsweise
im Social-Media-Bereich fiir den Mittelstand - haben
es schwerer. Das hat zur Folge, dass im Allgemeinen
die Geschaftsmodelle der Kreativwirtschaft im landli-
chen Raum traditioneller sind, aber auch stabiler.

JT: Thema Mobilitdt. Aufgrund der Entfernungen werden
Kreativunternehmer vor andere Herausforderungen fiir
ihre Vernetzung gestellt. Es ist eben deutlich schwerer,
sich mal kurz aufs Fahrrad zu setzen, um mit irgendwem
einen Kaffee trinken zu gehen. Dies fiihrt aber auch zu
einer verbindlicheren Kommunikationsstruktur.



Das grofie Thema ist Vernetzung bzw. die
Schwierigkeiten der Vernetzung auf3erhalb des ur-
banen Raums. Das Modellprojekt sollte auch dazu
taugen, die Vernetzung in der Region zu stiirken.

Hat das funktioniert?

SH: Ich glaube das Bewusstsein fiirs Netzwerken ist
gestiegen. Nicht nur austauschen, sondern sich auch
auftragsbezogen vernetzen. Ein Verstdndnis fiir die Auf-
gabe der eigenen Netzwerkarbeit konnten wir starken.
Vor allem wollten wir selbsttragende Strukturen initiie-
ren. Ob das funktioniert hat? Schauen wir mal.

Inwieweit hat das Projekt den
Modellcharakter erfiillt?

JT: Man denkt Kreativwirtschaft bisher immer in Ver-
bindung mit Stadt. Wenn man googelt, dann findet man
ganz wenig zu Kreativwirtschaft im landlichen Raum.

Es gab zwar Ansdtze, aber ein {ibergreifendes Angebot
von Coachings, das gab es noch nicht. Und auch keine
Auswertung, dass so etwas regioneniibergreifend funkti-
onieren kann. Da wir erste Ansdtze gefunden haben und
diese unsere Herangehensweise bestdtigen, kann man
schon vom Erfolg des Modells sprechen.
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Was hat euch iiberrascht, gefreut, bestiitigt?

JT: Vor allem wie engagiert die Leute waren. Dass die
Teilnahme bei allen Workshops und Coachings bei fast
100% lag. Bei 19 Unternehmern, die pro Workshop
zwei Tage aus ihrer Arbeit raus waren, war das iiberra-
schend und grof3artig.

SH: Auch wie enthusiastisch und lernwillig, quasi wie

hungrig auf neue Impulse alle waren. Dieser bei allen
spiirbare Wille, sich zu verbessern.

Wie geht es weiter?

SH: Es gibt ein hohes Interesse daran, das Projekt
fortzusetzen. Wir sind in Gesprdchen, vor allem iiber
Projekte zur besseren Vernetzung. Wir sind auch in
Gesprdchen, die individuelle Begleitung zu verstetigen.

JT: Wir hoffen, dass unser Projekt ein Best-Practice-
Beispiel wird und dass sich auch in anderen Regionen
was bewegt.

SH: Man sieht, dass das Interesse zunimmt. Schon ist,

wenn was passiert.



Wie lauten eure Schlussworte?

SH: Es ist bewiesen: Es gibt spannende Geschéfts-
modelle im landlichen Raum.

JT: Der Unterschied von kreativwirtschaftlichen Poten-
zialen von Stadt zu Land ist viel geringer als zundchst
gedacht - man muss im landlichen Raum einfach
etwas genauer hinsehen.

77



PARTNER

IDEENLOTSEN Metropole Nordwest:

Programm der Metropole Nordwest, des RKW Kompetenzzentrum
Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundes/Regionalbiiro Bremen-
Niedersachsen und des u-institut Bremen. Projektleitung durch die
Wirtschaftsférderung Bremen.

Beteiligte Gebietskdrperschaften:
Wirtschaftférderung Bremen GmbH (WFB), WFG Wirtschaftsférderung
in Wilhelmshaven, Landkreis Verden (Wirtschaftsférderung), Stadt
Delmenhorst (Fachbereich Wirtschaft), Stadt Oldenburg (Wirtschafts-
forderung), Landkreis Diepholz (Wirtschaftsférderung) und Landkreis
Osterholz (Stabsstelle fiir Wirtschaftsforderung).

Das Programm wird von der Europdischen Union aus
Mitteln des Europdischen Regionalfond (EFRE) geférdert.
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