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Webb finds Candidates for First Young Brown Dwarfs outside the Milky Way
Date: 2024-10-23 - Source: ESA/Webb, NASA, CSA » esawebb.org/news/weic2425

« Titel & Riickseite: Perseid Meteor Shower - Date: 2021-08-10
Source: NASA/Bill Ingalls < images.nasa.gov/details/NHQ202108100009
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NACH
DEN
STERNEN
GREIFEN

Sagenhafte 2 Milliarden US-Dollar Umsatz machte Popstar Taylor Swift mit ihrer Eras-

- Tour (2024-2025). Ihr Vermégen wird nach dem Riickkauf der Rechte an ihren ersten
Alben auf 1,4 Milliarden US-Dollar geschatzt. Amazon-Griinder Jeff Bezos hat mit sei-
nem weltweit tatigen Buchkaufhaus ein Milliarden-Vermégen gemacht und z&hlt zu
den fiinf reichsten Personen der Welt. Der Streamingdienst Spotify konnte im vorletz-
ten Jahr bei einem Umsatz von mehr als 16 Milliarden Dollar zum ersten Mal in seiner
17-jahrigen Geschichte einen Gewinn verzeichnen.

Mit Kultur kann offensichtlich Geld umgesetzt werden, manchmal sogar sehr viel,
manchmal kommt der Gewinn schnell, manchmal dauert es lange, oder, auch das ist
nicht so selten, es wird es eine Pleite. Doch nur ein winziger Bruchteil der im Kultur-
markt tatigen Unternehmerinnen und Unternehmer bzw. Unternehmen kénnen von sol-
chen Umsatzzahlen, wie sie die amerikanischen PopgréBen und die groBen Medien-
giganten erwirtschaften, traumen. Sehr viele drehen jeden Cent mehrmals um, tber-
legen jede Investition und schétzen dennoch ihre selbststandige Tatigkeit.

Ich erinnere mich noch sehr gut an jene ersten Zeiten als Galerist in KéIn, in denen
ich regelmaBig lberlegte, ob ich an das klingelnde Telefon gehen sollte oder besser
nicht. Es konnte im besten Fall ein Kunde sein, im schlechteren — und das kam leider
haufig vor — war es die Bank, die mit mir Giber die roten Zahlen auf meinem Konto spre-
chen wollte. Dennoch war ich mit Herzblut selbststandig. Ich habe nach den Sternen
gegriffen, wollte natirlich zu den GroBen gehéren, mit der Zeit verloren die Anrufe
ihren Schrecken und meine Familie und ich konnten gut vom Verkaufen zeitgendssi-
scher Kunst leben. Aber die Wegstecke war steinig und mithsam.

Ich bin fest davon (iberzeugt, dass Unternehmerinnen und Unternehmer diesen Griff
zu den Sternen als Triebfeder brauchen, unabhéngig davon, ob er sich einldst oder
nicht. Insbesondere diejenigen, die persdnlich haften, weil sie soloselbststandig oder
Inhaber eines Unternehmens sind, brauchen eine starke innere Motivation oder so-
gar besser eine Obsession. Das gilt fir Kiinstlerinnen und Kiinstler wie fiir Vermarkte-
rinnen oder Vermittler. Dass dann die meisten in der Realitdt weit entfernt von Super-
stars wie Taylor Swift landen und oftmals im regionalen Umfeld arbeiten, ist kein Ver-
sagen, sondern der Vielfalt im Kulturwirtschaftsuniversum geschuldet.

Kein Stern steht allein am Fundament. Das Universum besteht aus kleinen und groBen,
aus entstehenden und verglihenden Sternen. In der Kultur- und Kreativwirtschaft
gibt es auch die groBen Stars und die vielen kleinen Sternchen. Um dieses einmalige
Universum geht es in diesem Dossier.

Olaf Zimmermann ist Herausgeber
von Politik & Kultur und Geschéaftsfiihrer
des Deutschen Kulturrates.
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Hinweise

Namentlich gekennzeichnete Beitréage
geben nicht unbedingt die Meinung
des Deutschen Kulturrates wieder. Alle
veréffentlichten Beitrdge sind urheber-
rechtlich geschiitzt.

Kooperation
Dieses Dossier ist eine Kooperation

zwischen dem Deutschen Kulturrat und
dem KreativBund — Bundeszentrum Kul-
tur- und Kreativwirtschaft, im Auftrag
des Bundesministerium fiir Wirtschaft
und Energie und dem Beauftragten der

Bundesregierung fiir Kultur und Medien.

Die inhaltliche Verantwortung lag allein
beim Deutschen Kulturrat.
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HUBBLE,
WEBB & CO.

Ein Unternehmen zu griinden, das

ist, wie nach den Sternen zu greifen.

Am Anfang steht eine Idee — und
viele offene Fragen: Wird diese Idee
funktionieren? Kann man davon
leben? Wird sie anderen Menschen
helfen, ihren Lebensunterhalt zu
bestreiten, vielleicht sogar tiber die
eigene Generation hinaus? Die Kul-
tur- und Kreativwirtschaft basiert
auf genau diesen Ideen. Sie lebt von
Menschen, die den »leap of faithg,
den Sprung ins Ungewisse, wagen.
Vor diesem Hintergrund fiel die Wahl
der Bebilderung auf Weltraumauf-

nahmen von NASA, ESA und anderen.

Die Bilder zeigen das Unbekannte,
die Sterne, nach denen man greift.
In diesem Sinne ist die Kultur- und
Kreativwirtschaft ein ganz eigener
Kosmos: unendlich weit, vielfaltig
und sténdig in Bewegung.

Into the Storm - Date: 2016-09-05
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KULTUR
OLAF ZIMMERMANN U N D
WARE

Kulturwirtschaft in Nordrhein-Westfalen im Ver-

gleich«. Es war der erste Kulturwirtschaftsbericht
in Deutschland und er wurde im Auftrag des Ministe-
riums fiir Wirtschaft, Mittelstand und Technologie des
Landes Nordrhein-Westfalen von der Arbeitsgruppe
Kulturwirtschaftsbericht erstellt. Der damalige nord-
rhein-westfilische Wirtschaftsminister Wolfgang Cle-
ment (SPD) sah in der Kulturwirtschaft eine Chance zur
wirtschaftlichen Belebung des vom Strukturwandel ge-
beutelten Landes Nordrhein-Westfalen. Die Industrie-
arbeit nahm ab, Chancen wurden im Dienstleistungs-
sektor und speziell in der Kulturwirtschaft — von Kre-
ativwirtschaft sprach seinerzeit niemand - gesehen.
Damit wurde eine Politik fortgefiihrt, die in den 1960er
und 1970er Jahren mit der Griindung von Universita-
ten und Hochschulen, wie etwa der Ruhr-Universitat
in Bochum (1962), begann und zur gezielten Neuprofi-
lierung insbesondere des Ruhrgebietes als Kultur- und
Wissensregion fiihren sollte.

I m Jahr 1992 erschien der Report »Dynamik der



NRW hatte zu dem Zeitpunkt bereits eine gewachse-
ne Struktur kulturwirtschaftlicher Unternehmen. Der
Kunsthandel war fest im Rheinland verankert und be-
herbergte mit der Art Cologne die Leitmesse fiir den

Kunsthandel. Der private Fernsehsender RTL siedelte

sich in Koln an. Der Branchenriese Bertelsmann hat

seinen Sitz in Giitersloh. Der Schlagzeughersteller So-
nor aus Bad Berleburg war langst schon Weltmarktfiih-
rer, und bekannte Schlagzeuger pilgerten in die Klein-
stadt im Kreis Siegen-Wittgenstein. Musiker wie Her-
bert Gronemeyer oder Wolfgang Niedecken haben ihre

Wurzeln und erlebten ihre ersten Erfolge in NRW. Die

Kunst- und Musikhochschulen entliefRen Jahr fiir Jahr
hochambitionierte junge Kiinstlerinnen und Kiinstler.
Die Kulturwirtschaft zeichnete sich durch jene bun-
te Mischung aus, die auch heute noch bestimmend ist.
Neben den grofSen Unternehmen, die weltweit agieren,
gibt es eine Reihe, die eine bundes- oder landesweite

Relevanz haben, und sehr viele, die vor allem im regi-
onalen Umfeld aktiv sind.

Mit dem 1. Kulturwirtschaftsbericht NRW 1992 wurde

die Branche erstmals bezogen auf ein Bundesland sta-
tistisch untersucht und damit mit Daten untermauert,
wie hoch die Umsitze sind und welche Beschéftigungs-
wirkung die Branche hat. Weitere Kulturwirtschaftsbe-
richte in NRW und spéter auch in anderen Bundesladn-
dern bzw. teilweise auch Regionen folgten.

Die im Nachgang der Enquete-Kommission des
Deutschen Bundestags »Kultur in Deutschland« (2003—
2007) erscheinenden Monitoringberichte Kultur- und
Kreativwirtschaft der Bundesregierung geben jetzt
kontinuierlich Auskunft iiber die Entwicklung der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft als solcher sowie der ver-
schiedenen Teilmérkte. Das regelmé@fdige Erscheinen
erlaubt eine Langzeitbetrachtung {iber mehr als ein
Jahrzehnt und ist damit eine wertvolle Quelle, um die
Entwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft ein-
schliefSlich der Teilbranchen zu erforschen.
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https://images.nasa.gov/details/30dor

Im Blick der Wirtschaftspolitik

Innerhalb der Kulturbranche wurde es als Chance wahr-
genommen, dass neben dem offentlich geforderten Kul-
tursektor sowie den nicht gewinnorientierten Vereinen,
auch Tragervereinen von Institutionen, der marktwirt-
schaftlich getriebene Teil des kulturellen Lebens in das

Bewusstsein wirtschafts- und kulturpolitischen Han-
delns gehoben wurde. Dabei waren und sind die Ver-
flechtungen zwischen der Kulturwirtschaft und den an-
deren Sektoren des kulturellen Lebens stets im Blick.
Sind letztere doch wichtige Kunden oder Auftraggeber
fiir die Kulturwirtschaft.

Ebenso wurde der Gestaltung von Rahmenbedin-
gungen grofSere Aufmerksamkeit geschenkt. Selbstver-
stdndlich hatten schon die kulturwirtschaftlichen Vor-
denker Karla Fohrbeck und Andreas Johannes Wiesand
in ihren Arbeiten wie etwa »Der WDR als Kultur- und
Wirtschaftsfaktor« oder auch »Der Kiinstlerreport« auf-
gezeigt, wie wichtig die Gestaltung der Rahmenbedin-
gungen ist. Auch die Griindung des Deutschen Kultur-
rates, 1981, geht auf die Setzung von Rahmenbedingun-
gen, seinerzeit den Erhalt des ermafSigten Mehrwert-
steuersatzes fiir die Bildende Kunst, zuriick. Gleichwohl
war der erste Kulturwirtschaftsbericht ein mafSgeblicher
Durchbruch, um der Branche mehr Sichtbarkeit und
Wahrnehmung in der Wirtschaftspolitik zu verleihen.
Dazu gehoren sowohl Steuerpolitik, die Urheberrechts-
politik als auch die Arbeitsmarkt- und Sozialpolitik.

Von den GATS-Verhandlungen
zur Konvention Kulturelle Vielfalt
Ende der 1990er Jahre wurden kulturwirtschaftliche
Themen auf internationaler Ebene relevanter. Die
Doha-Runde der GATS-Verhandlungen (Allgemeines
Ubereinkommen iiber den Handel mit Dienstleistun-
gen) sollte zum Abschluss gefiihrt und der Handel mit
Dienstleistungen, so auch Kulturdienstleistungen, wei-
ter liberalisiert werden. Insbesondere in Kanada, aber
auch in EU-Mitgliedstaaten wurde die Sorge vor ei-
ner Ubermacht US-amerikanischer Unternehmen, ins-
besondere der an Bedeutung gewinnenden Technolo-
gieunternehmen, laut. In Deutschland hat sich beson-
ders der offentlich-rechtliche Rundfunk und hier ins-
besondere der WDR fiir eine Konvention zum Schutz
der kulturellen Vielfalt eingesetzt. Es ging darum, die
Zukunft des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks und an-
derer Kulturdienstleister technologieneutral zu sichern.
Kanada hat in der UNESCO einen Prozess zur Formu-
lierung einer Konvention Kulturelle Vielfalt angesto-
Ren. Ausgangspunkt war die Uberlegung, ein Abkom-
men zu schaffen, das die gleiche Kraft und Wirkung ent-
falten kann wie internationale Handelsabkommen. So
weit reicht das 2005 verabschiedete »UNESCO-Uberein-
kommen iiber den Schutz und die Férderung der Viel-
falt kultureller Ausdrucksformen, kurz: Konvention
kulturelle Vielfalt, zwar nicht. Dennoch wird hier erst-
mals in einem internationalen Dokument der Doppel-
charakter von Kultur als Trager von Werten und Iden-
titdten und als Wirtschaftsgut festgelegt. In Absatz 4
der Konvention kulturelle Vielfalt heifst es: »Kultu-
relle Aktivitaten, Giiter und Dienstleistungen« bezieht
sich auf die Aktivitdten, Giiter und Dienstleistungen,
die zu dem Zeitpunkt, zu dem sie hinsichtlich eines
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besonderen Merkmals, einer besonderen Verwendung
oder eines besonderen Zwecks betrachtet werden, kul-
turelle Ausdrucksformen verkorpern oder tibermitteln,
und zwar unabhéngig vom kommerziellen Wert, den sie
moglicherweise haben. Kulturelle Aktivitdten konnen
ein Zweck an sich sein oder zur Herstellung von kultu-
rellen Giitern und Dienstleistungen beitragen.« Hier-
auf aufbauend wird in Absatz 5 fiir den internationalen
Kontext der Begriff Kulturwirtschaft definiert, und zwar
wie folgt: »Kulturwirtschaft« bezieht sich auf die Wirt-
schaftszweige, die kulturelle Giiter oder Dienstleistun-
gen im Sinne des Absatzes 4 herstellen und vertreiben.«

Die Konvention Kulturelle Vielfalt ist insofern ein
Meilenstein, weil in ihr festgelegt wurde, dass Staaten
MafSnahmen zum Schutz der kulturellen Vielfalt er-
greifen konnen. Sie bekam fiir den Kulturbereich ins-
besondere wihrend der TTIP-Verhandlungen (Trans-
atlantische Handels- und Investitionspartnerschaft)
(2013-2016) zwischen den USA und der EU Bedeutung.
Der Deutsche Kulturrat setzte sich zusammen mit vie-
len anderen Verbdnden aus dem Kultursektor dafiir ein,
dass die Konvention Kulturelle Vielfalt bei den Ver-
handlungen beriicksichtigt werden muss. Nach lan-
gem hartndckigen Bohren sicherten dies die damali-
ge Kulturstaatsministerin Monika Griitters (CDU) und
der Bundeswirtschaftsminister Sigmar Gabriel (SPD) in
einem gemeinsamen Dokument zu. Die USA forderten
wahrend der TTIP-Verhandlungen, eine neue Katego-
rie an Giitern, digitale Giiter, einzufiihren, fiir die bis-
lang erreichte Schutzstandards nicht gelten sollten.

Die TTIP-Verhandlungen sind derzeit Geschichte,
das Abkommen wurde nicht geschlossen, das Thema
und insbesondere die Marktmacht US-amerikanischer
Technologieunternehmen ist aber nicht vom Tisch.
Was wihrend der Doha-Runde Anfang der 1990er Jah-
re noch Zukunftsgespinste waren, ist heute ldngst Re-
alitdt. Technologiekonzerne scheren sich nicht um die
kulturelle Vielfalt, unter dem Deckmantel der Zurver-
fligungstellung von Wissen beuten sie Kiinstlerinnen
und Kiinstler sowie andere Rechtsinhaber schamlos aus,
indem deren Werke »abgebaut« (Text und Data Mining)
und gewonnene Daten durch KI, ohne Entschidigung
der Urheberinnen und Urheber der Daten, wieder ver-
wendet werden. Text und Data Mining ist nichts an-
deres als ein von internationalen Mediengiganten or-
ganisierter Raubzug gegen Kreative. Es geht deshalb
heute umso mehr darum, die Rahmenbedingungen fiir
Kunst und Kultur zu gestalten, damit Kiinstlerinnen
und Kiinstler sowie andere Rechtsinhaber von der Ver-
wertung kiinstlerischer Werke leben und in sie investie-
ren konnen. Das Urheberrecht ist dafiir ein wesentlicher
Bestandteil. In der Konvention kulturelle Vielfalt wird
die »Bedeutung der Rechte des geistigen Eigentums zur
Unterstiitzung derer, die an der kulturellen Kreativitét
beteiligt sind«, bereits in der Praambel hervorgehoben.

Die Problematisierung von KI im Kulturbereich heif3t
im Ubrigen nicht, dass der Kulturbereich aus Maschi-
nenstiirmerinnen und -stiirmern besteht. Im Gegen-
teil, gerade Kiinstlerinnen und Kiinstler sowie Kultur-
unternehmen sind Vorreiter in der Erprobung und Nut-
zung neuer Techniken und Technologien. Sie haben nur
nichts zu verschenken.

_)



Hubble Watches Star Clusters on a Collision Course
Date: 2017-12-07 - Source: NASA GSFC
< images.nasa.gov/details/GSFC_20171208_Archive_e001677



https://images.nasa.gov/details/GSFC_20171208_Archive_e001677

Zahlen, messen, wiegen

Bereits der erste Kulturwirtschaftsbericht Nordrhein-
Westfalens zeichnete sich durch die Bereitstellung

von Daten (z. B. Umsitze, Erwerbstitigenzahlen) aus.
Hier wurde der Grundstein fiir die heute in der Kultur-
und Kreativwirtschaft zusammengefiihrten Teilméark-
te gelegt. Um die Anschlussfahigkeit an die allgemeine

Wirtschaftsstatistik sowie die europaische Statistik zu

gewihrleisten, hat die Wirtschaftsministerkonferenz

der Lander in Abstimmung mit Kulturstatistikerinnen

und -statistikern die Wirtschaftszweige festgelegt, die

laut der Klassifikation der Wirtschaftszweige (WZ) den

verschiedenen Teilméarkten zugeordnet sind. Damit ist
zum einen die Vergleichbarkeit der verschiedenen Kul-
turwirtschafts- bzw. Kultur- und Kreativwirtschaftsbe-
richte und zum anderen deren europdische Anschluss-
fihigkeit gewihrleistet. Anderungen in der Klassifika-
tion der Wirtschaftszweige aufgrund von europdischen

und internationalen Anpassungsprozessen in der Wirt-
schaftsstatistik werden nachvollzogen.

Where Galactic Snakes Live - Date: 2006-10-27
Source: NASA JPL » images.nasa.gov/details/PIA01318

So wertvoll der Riickgriff auf die Wirtschaftsklassen
mit Blick auf die Vergleichbarkeit ist, so birgt er doch
zugleich Unschérfen, das gilt beispielsweise fiir den
Kunsthandel, der nur geschéatzt werden kann, fiir die
Werbewirtschaft, zu der auch designfremde Leistungen
gehoren. In den Monitoringberichten Kultur- und Kre-
ativwirtschaft sind z.B. im Teilmarkt Software/Games
Softwaredienstleistungen und die Games-Branche zu-
sammengefasst. Das hat zur Folge, dass mit Blick auf
Games die Umsatz-, Unternehmens- und Beschaftig-
tenzahlen im Monitoringbericht deutlich iiber denen
liegen, die der Branchenverband game selbst ausweist.

Einige Wirtschaftsklassen werden mehreren Teil-
mairkten zugeordnet. Dies ist fiir Einzeldarstellungen
der Teilmaérkte sehr hilfreich, muss jedoch bei der Ge-
samtschau der Kultur- und Kreativwirtschaft jeweils
bereinigt werden. Folgende Teilmérkte werden in der
Kultur- und Kreativwirtschaft unterschieden:

- Musikmarkt, hierzu gehoren: selbststandige
Komponistinnen/Komponisten, Musikbearbeiter/
-bearbeiterinnen, Musikensembles, Tonstudios,
Tontragerverlage, Musikverlage, Theater- und
Konzertveranstalter, Private Musical-/Theater-
hduser, Konzerthduser etc., Erbringung von
Dienstleistungen fiir die darstellende Kunst, Ein-
zelhandel mit Musikinstrumenten, Einzelhan-
del mit bespielten Bild-/Tontrdagern, Herstellung
von Musikinstrumenten

- Buchmarkt, hierzu gehoren: selbststindige
Schriftsteller/Schriftstellerinnen, selbststandige
Ubersetzer/Ubersetzerinnen, Buchverlage, Ein-
zelhandel mit Biichern, Antiquariate, Buchbinde-
reien/Druckweiterverarbeitung

- Kunstmarkt, hierzu gehoren: selbststindige
Bildende Kiinstlerinnen/Kiinstler, Einzelhandel
mit Kunstgegenstdnden (Anteil 20 Prozent),
Museumsshops, Einzelhandel mit Antiquitdten

- Filmwirtschaft, hierzu gehoren: selbststindige
Film-, Biihnen-, TV-Kiinstlerinnen/Kiinstler, Film/
TV-Produktion, Nachbearbeitung/sonstige Film-
technik, Filmverleih und -vertrieb, Kinos, Einzel-
handel mit bespielten Ton-/Bildtrédgern, Video-
theken

- Rundfunkwirtschaft, hierzu gehoren: selbst-
stindige Journalistinnen/Journalisten, Horfunk-
veranstalter, Fernsehveranstalter

- Markt fiir darstellende Kiinste, hierzu gehoren:
selbststandige Film-, Biihnen-, TV-Kiinstlerin-
nen/Kiinstler, selbststandige Artistinnen/Artisten
sowie Zirkusbetriebe, Theaterensembles, Thea-
ter- und Konzertveranstalter, Private Musical-/
Theaterhduser, Konzerthduser etc., Erbringung
von Dienstleistungen fiir die darstellende Kunst,
Varietés und Kleinkunstbiihnen, Kulturunter-
richt/Tanzschulen

- Designwirtschaft, hierzu gehoren: Industrie-,
Produkt- und Mode-Design, Grafik- und Kommu-
nikationsdesign, Interior Design und Raumge-
staltung, Biiros fiir Innenarchitektur, Werbege-
staltung (Anteil 50 Prozent), Herstellung von
Schmuck, Gold, Silberschmiedewaren, selbstan-
dige Fotografinnen/Fotografen


https://images.nasa.gov/details/PIA01318

- Architekturmarkt, hierzu gehoren: Architektur-
biiros fiir Hochbau, Biiros fiir Innenarchitektur,
Architekturbiiros fiir Orts-, Regional- und Landes-
planung, Architekturbiiros fiir Garten- und Land-
schaftsgestaltung, selbstandige Restauratorinnen/
Restauratoren

- Pressemarkt, hierzu gehoren: selbstandige
Journalisten/innen und Pressefotografinnen/
-fotografen, Korrespondenz- und Nachrichten-
biiros, Verlegen von Adressbiichern und Ver-
zeichnissen, Verlegen von Zeitungen, Verlegen
von Zeitschriften, Sonstiges Verlagswesen
(ohne Software), Einzelhandel mit Zeitschrif-
ten und Zeitungen

- Werbemarkt, hierzu gehoren: Werbeagenturen/
Werbegestaltung, Vermarktung und Vermittlung
von Werbezeiten und Werbefldchen

- Software/Game-Industrie, hierzu gehoren: Ver-
legen von Computerspielen, Webportale, Ent-
wicklung und Programmierung von Internetpra-
sentationen, Sonstige Softwareentwicklung,
Verlegen von sonstiger Software

Neben den elf Teilmérkten wird noch die Kategorie
Sonstiges gefiihrt, hierzu zdhlen: Bibliotheken und Ar-
chive, Betrieb von historischen Stédtten und Gebauden
und dhnliche Attraktionen, botanische und zoologische
Girten sowie Naturparks, selbstdndige Dolmetscherin-
nen/Dolmetscher, Fotolabors, Herstellung von Miinzen
etc., Herstellung von Fantasieschmuck.

Sehr viele der aufgefiihrten Wirtschaftszweige sind
durch die entsprechenden Verbande im Deutschen Kul-
turrat prasent. Die Verbdnde und Organisationen arbei-
ten engagiert an den Positionspapieren des Deutschen
Kulturrates mit, weshalb kultur- und kreativwirtschaft-
liche Aspekte in den Uberlegungen und ausformulier-
ten Stellungnahmen stets prasent sind.

Deutlich wird an den Teilméarkten, dass zu ihnen so-
wohl die schopferisch Tatigen und ausiibenden Kiinst-
lerinnen und Kiinstler als auch die Vermarkter, bis hin
zum Einzelhandel, der an den Endkunden verkauft, ge-
horen. Sie alle leben davon, dass die Giiter und Dienst-
leistungen verkauft werden kénnen.

Quersubventionierung
Nicht jedes Kunstwerk, nicht jedes Buch, nicht jedes
Konzert, nicht jeder Tontréager, nicht jeder Film fin-
det gleich grofse Aufmerksamkeit. Manche Werke sind
fiir ein grofSes Publikum konzipiert. Hier geht es dar-
um, grofSe Zuschauer- oder Kauferzahlen zu generie-
ren. Auch wenn der Erfolg sich nicht immer zuverldssig
einstellt, bestehen in der Regel nach Erfahrungswer-
ten gute Chancen, dass mehr eingenommen wird, als
investiert wurde. Diese gut gdngigen Werke finanzie-
ren jene, die sich an ein kleines Publikum richten, die
Nischenprodukte oder auch die Dienstleistungen, die
fiir kleines Geld fiir einen guten Zweck erbracht werden.
Die Quersubventionierung ist eine wesentliche Kal-
kulationsgrundlage in der Kultur- und Kreativwirtschaft,
damit sich am Ende alles rechnet. Das trifft auf klei-
ne Unternehmen genauso zu wie auf grofRe Konzerne.

Wesentlich ist, am Ende nicht mit roten Zahlen dazu-
stehen. Denn, wie dargestellt, Kunst, Kultur und Medi-
en sind beides, eine Ware und Trager von Werten, Tra-
ditionen und Identitdten.

Herausforderungen
Die Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft
stehen vor vielfdltigen Herausforderungen. Die Markte
haben sich von den Auswirkungen der Coronapande-
mie noch nicht vollstdndig erholt. Zwar sicherten die
Hilfsmafnahmen wihrend der Pandemie das unmit-
telbare Uberleben der Unternehmen, gleichwohl haben
sich die Nutzungsgewohnheiten von Kunst und Kultur
verdndert. Hinzukommt, dass in einigen Teilmarkten
Auswirkungen erst mit einem gewissen Nachlauf ein-
treten. Eine einschneidende Verdnderung, wie oben be-
reits erwdhnt, ist KI. KI verdndert Produktionsprozes-
se und wirkt sich damit entscheidend auf den Arbeits-
markt Kultur insgesamt aus. Arbeitspldatze werden in
sehr grofSer Zahl wegfallen, neue Kompetenzen wer-
den verlangt; hier kommt es mit Blick auf die abhédn-
gig Beschiftigten darauf an, dass sie durch Fort- und
Weiterbildung in den Betrieben gehalten werden kon-
nen. Fiir Selbststidndige, speziell Solo-Selbststdndige,
ist die Situation weitaus schwieriger, aber auch hier
wird Fort- und Weiterbildung unerldsslich sein. KI bie-
tet neue Chancen, noch zielgruppengerechter das Mar-
keting auszurichten. Die Kehrseite konnte sein, noch
mehr des immer Gleichen anzubieten, Ungewdhnli-
ches oder Unbekanntes nicht mehr zu wagen und damit
die kulturelle Vielfalt empfindlich zu beeintrachtigen.
Eine wichtige Herausforderung in dieser Wahlperi-
ode wird sein, die Rahmenbedingungen so zu gestal-
ten, dass KI genutzt und angewendet werden kann, die-
ses aber nicht zum Schaden der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft erfolgt. Wesentliche Stellschrauben bietet
hier das Urheberrecht, aber genauso das Kartellrecht.
Nach wie vor von grofier Bedeutung mit Blick auf die
Rahmenbedingungen ist das Steuerrecht. Bereits seit
den 1980er Jahren macht sich der Deutsche Kulturrat
flir ein kulturfreundliches Steuerrecht stark. Manches
wurde erreicht, einiges steht aber noch aus oder bedarf
dringend einer Aktualisierung. So wichtig direkte For-
derprogramme fiir Unternehmen der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft sind, so bedeutsam und nachhaltig ist
die indirekte Kulturférderung durch das Steuerrecht.
Kunst, Kultur und Medien sind auch eine Ware. Es
kann und muss damit Geld verdient werden. Dass dies
gelingt, dass die Kultur- und Kreativwirtschaft sich im-
mer wieder durch neue Werke und Dienstleistungen
auszeichnet, dass sie Impulse fiir andere Branchen set-
zen kann und nicht zuletzt, dass sie einen wichtigen
Beitrag fiir Nachhaltigkeit leisten kann, belegen die
Kulturunternehmerinnen und -unternehmer sowie die
Kulturunternehmen Tag fiir Tag.

Olaf Zimmermann ist Geschaftsfiihrer
des Deutschen Kulturrates und Herausgeber
von Politik & Kultur.
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zugewiesenen Kompetenzen. Der Schutz der kulturellen Viel-

falt und die Wettbewerbsfahigkeit seiner Kreativindustrien sind
auch die Grundlage fiir das wichtige Forderinstrument Creative Eu-
rope. Dabei wird kein Unterschied zwischen einer originar indus-
triell angelegten Kreativitidt oder anderer kiinstlerischer Tatigkeit
gemacht. Andere Programme wie etwa das Forschungsprogramm
Horizon oder das Investitionsprogramm InvestEU zahlen auf be-
stimmte Aspekte der Kultur- und Kreativwirtschaft, teilweise mit
hoheren Summen, ein. Gerade der Aspekt der europdischen Wett-
bewerbsfahigkeit ist in diesen herausfordernden geopolitischen
Zeiten wesentlich, um die Europédische Union zu einem stabilen,
vertrauenswiirdigen und verantwortungsvollen Akteur in der Welt
zu machen. Hier soll nun ein Licht auf die 6konomischen Aspekte
der Branche gelegt werden.

Kleine und mittlere Unternehmen bilden das Riickgrat von Eu-
ropas Wirtschaft, und gerade der Kreativwirtschaft kommt eine
besondere Rolle nicht zuletzt aufgrund ihrer starken Innovati-
onskraft zu. Sie trug 2020 fast 4 Prozent des europdischen Mehr-
werts im Wert von 477 Milliarden Euro bei, mehr als etwa der Au-
tomobil-, Pharma- oder Telekommunikationssektor. Die mehr als
2 Millionen Unternehmen generierten um die 199 Milliarden Euro
Mehrwert. 2024 arbeiteten fast 8 Millionen Menschen in der Kul-
tur- und Kreativbranche, ein Anteil von 3,8 Prozent der Gesamt-
beschéftigung. Der Sektor konnte zwischen 2023 und 2024 sogar
eine Wachstumsrate von 1,9 Prozent verzeichnen. Wie immer in
der EU gibt es natiirlich deutliche Unterschiede zwischen den 27
Mitgliedstaaten, und die Ursachen fiir mehr oder weniger Wohl-
ergehen der Kreativwirtschaft hdngt immer auch mit der natio-
nalen Sichtweise zusammen.

E uropdische Kulturpolitik basiert auf den ihr in den Vertrdgen

BARBARA GESSLER

INNO-
VATIONS-
KRAFT
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Nicht nur die 6ffentliche Haushaltslage hat Einfluss auf mogli-
che Fordermechanismen und ForderhGhen, sondern auch recht-
liche Grundlagen und gewachsene Strukturen. Auch Traditionen
und Risikobereitschaft bestimmen, wie die Kreativwirtschaft in ei-
nem Land angesehen und unterstiitzt wird. Entsprechend unter-
scheidet sich auch, wie hoch der Anteil der Beschiftigten in die-
sem Wirtschaftszweig ist, was wiederum von Bedeutung fiir seine
Anerkennung ist. Wihrend in den Niederlanden 5,3 Prozent der
Beschéftigten in der Branche arbeiten, sind es in Ruménien nur
1,6 Prozent. Dort konnte man jedoch zuletzt (von 2023 auf 2024)
die hochste Wachstumsrate verzeichnen, ebenso in Frankreich
oder Ungarn, wihrend die Zahlen in Finnland oder Schweden am
starksten riicklaufig waren. Deutschland liegt, laut dem Européi-
schen Statistischen Amt Eurostat, genau im Durchschnitt. Frauen
und Méanner bilden fast gleiche Anteile dieser work-force. Wah-
rend die schmerzhaften Auswirkungen insbesondere der Corona-
krise zwischen 2020 und 2021 in den meisten Branchen sehr spiir-
bar waren und sich teilweise wieder fangen konnten, ist lediglich
im Verlagswesen ein steter negativer Trend zu beobachten. Ein
Drittel aller in der Branche Tatigen sind inzwischen selbstdandig
und somit mehr als in jedem anderen nationalen Wirtschaftszweig.

Die Zahlen belegen also deutlich, dass sich dieser zu unterstiit-
zen lohnt. Entsprechend ist auch der im November von Kommissar
Glenn Micallef vorgelegte »Kulturkompass fiir
Europa« zu verstehen, der zum ersten Mal eine
umfassende und kohdrente Herangehenswei-
se fiir die Politik der europdischen Union im
Kulturbereich beschreibt. Eine der darin ent-
haltenen Richtungsnadeln beschéftigt sich mit
der Frage, wie das kulturelle Erbe gestdrkt und
der europdische Kultursektor wettbewerbsfa-
higer, widerstandsfahiger und kohésiver ge-
staltet werden kann. Eine wesentliche Initia-
tive des Kulturkompasses fiir Europa ist der in
regelmifdigen Abstdnden zu verdffentlichen-
de »Bericht iiber den Stand der Kultur in der
EU«. Wéhrend dieser Bericht Einblicke in die
europaische Kulturlandschaft geben und dabei
ein besonderes Augenmerk auf die Kunstfrei-
heit legen wird, soll auch ein »EU-Kulturda-
tenhub« eingerichtet werden mit dem Ziel, ein
evidenzbasiertes Lagebild der europdischen
Kulturlandschaft zu zeichnen. Er wird Trends
beobachten, Statistiken aus Europas Kultur-
sektoren zusammenfiihren und bewéhrte Ver-
fahren biindeln. Wahrend in der Vergangen-
heit die Notwendigkeit eines Austauschs von
Daten nicht immer geteilt wurde, gibt es hier
heute mehr Offenheit.

Uranus as seen by NASA Voyager 2 - Date: 1986-12-18
Source: NASA JPL © images.nasa.gov/details/PIA18182
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Trotz seiner wirtschaftlichen Bedeutung steht der Kultursektor
in Europa vor Herausforderungen, da fast die Hélfte der Kultur-
schaffenden angibt, unter schlechten Arbeitsbedingungen zu lei-
den. Eine iibergrofse Mehrheit der kiirzlich befragten Kulturschaf-
fenden berichtete, dass sie mehr als einen Job ausiiben miisse. Um
dieses europaweite Problem anzugehen, schldgt die Kommission
eine EU-Kiinstlercharta vor. Sie soll grundlegende soziale Prinzi-
pien und Leitlinien entwickeln und Verpflichtungen fiir faire Ar-
beitsbedingungen umreifSen, insbesondere bei den Empfiangern
von EU-Kulturforderung. Fiir das kiinftige Forderprogramm Ago-
raEU, das das heutige Creative Europe umfasst, hat die Kommis-
sion eine ambitionierte Finanzierung in Hohe von 8,6 Milliarden
Euro vorgeschlagen, die bis Ende 2027 durch die Haushaltsbe-
horde bestitigt werden miissen. Wie wichtig die Rolle der Kultur
nicht nur im Kampf um Demokratie, sondern auch mit Blick auf
eine bessere Sichtbarkeit europdischer Inhalte und eine robuste
Kulturindustrie gesehen wird, hat sich zuletzt auch in den Dis-
kussionen im Rat gezeigt.

Die Kommission schlégt fiir das Forderprogramm dieselbe Defini-
tion des Kreativbereichs wie in dieser Forderperiode vor. Ob und
inwieweit noch starker sektoral ausgerichtete Vorgaben Eingang
finden und somit unbestreitbar wirtschaftlich orientierte Branchen,
wie z.B. der Musiksektor, gezielt gefordert werden sollen, wird dis-
kutiert. Die audiovisuelle Branche wird tiber MEDIA+ in dem neu-
en Programm verbleiben.

Die Kreativwirtschaft zieht einen der hochsten Anteile aktiver
digitaler Tech-Start-ups in allen industriellen Okosystemen an.
Auch die Exporte von Kulturgiitern sind zwischen 2017 und 2022
um 22,3 Prozent gestiegen. Mit der Kulturwirtschaft ist also auch
in anderen Politikbereichen zu rechnen. Die Arbeitsweise dieser
Kommission iiber die Grenzen einzelner Generaldirektionen hin-
weg ist insofern nicht nur selbst auferlegte Hausaufgabe, son-
dern Pflicht. Wie auf anderen politischen Ebenen sollten Kunst
und Kultur eben nicht nur aufgrund ihrer wichtigen gesellschaft-
lichen Rolle und »an und fiir sich« ernst genommen werden, son-
dern eben auch, weil sie heute mehr denn je nétig sind.

Barbara Gessler leitet die Vertretung der
Europdischen Kommission in Berlin.
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Welche wirtschaftliche Bedeutung hat

die Kultur- und Kreativwirtschaft -

auch gesamtwirtschaftlich gesehen?

Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist ein
starkes Fundament unserer Wirtschaft. Sie
schafft Arbeit. Sie schafft Wert. Und sie
schafft Zukunft. Rund 1,9 Millionen Men-
schen arbeiten in dieser Branche. Das sind
4 Prozent aller Erwerbstétigen. Viele von
ihnen sind selbstdndig. Das zeigt Mut. Und
Verantwortung. Die Zahlen sprechen fiir
sich. 2023 stieg die Wertschopfung um
fiinf Prozent. Der Umsatz lag bei fast 205
Milliarden Euro - alles mit steigender Ten-
denz. Das ist kein Nischenwert. Das ist Wirt-
schaftskraft pur.

Aber die Kultur- und Kreativwirtschaft ist
mehr als ein 6konomischer Wachstumsan-
ker. Die Branche denkt neu — ohne Scheu-
klappen. Sie iibersetzt Ideen in Produk-
te. Und Haltung in Mirkte. Das macht sie
auch gesellschaftlich so wichtig fiir unser
Land. Wir sprechen nicht iiber ein Orna-
ment, sondern ein Fundament - auch un-
serer Demokratie. Das schenkt mir Zuver-
sicht. Aber klar ist auch: Erfolg ist kein Ru-
hekissen. Wir wollen und miissen die Rah-
menbedingungen weiter verbessern. Denn
die Kultur- und Kreativwirtschaft gibt Im-
pulse fiir die ganze Volkswirtschaft.

Welche Impulse gehen von der Kultur-

und Kreativwirtschaft aus?

Die Kultur- und Kreativwirtschaft wirkt weit
iiber sich hinaus. Sie strahlt aus — in Wirt-
schaft und Gesellschaft. Sie pragt, wie Pro-
dukte aussehen. Wie sie sich anfiihlen. Und
ob sie gekauft werden. Gute Gestaltung ent-
scheidet iiber Erfolg oder Misserfolg. Kein
Produkt kommt heute ohne sie aus.

Auch Werbung, Film und Musik sind
tiberall. Sie geben Ideen, Produkten, Bewe-
gungen ein Gesicht. Und eine Stimme. Ein
Beispiel dafiir ist die Musikwirtschaft. Thre
Leistungen wirken in viele andere Bran-
chen hinein. Eine von uns geforderte Stu-
die belegt: 2023 lag dieser Ausstrahlungs-
effekt bei etwa 28 Milliarden Euro Umsatz.
Das zeigt: Kreative Arbeit ist kein Zusatz.
Sie ist Teil der Wertschopfung. Diese Wir-
kungen wollen wir noch sichtbarer machen.

Zugleich ist die Branche ein Zukunfts-
labor. Kreative denken oft ganzheitlich.
Sie verbinden Idee, Herstellung und Nut-
zung. Mich begeistert zum Beispiel der Mo-
demarkt. Er agiert mittlerweile von Haute
Couture bis Fashion Tech, kann Handwerk,
Forschung, Design, verbindet Kreativitét
mit Nachhaltigkeit. Und das alles »Made
in Germanyx.



Wie gelingt der Spagat

zwischen Kulturgut und Ware?

Dieser Spagat ist keiner. Darum ist das Wir-
ken im vermeintlichen Spannungsfeld zwi-
schen Kultur und Wirtschaft so spannend.
Es ist eine Stdrke — in beide Richtungen. Ein
Konsumgut von heute kann morgen Kultur-
gut sein. Das zeigt unter anderem die Film-
wirtschaft. Wegweisende Filme sind heu-
te Teil unseres kulturellen Geddchtnisses.
In dieser Branche gibt es alles: Anspruchs-
volle Arthouse Filme. Und bahnbrechende
Blockbuster. Beides gehort zusammen. Bei-
des braucht einander. Denn: Wirtschaftli-
ches Denken ist nicht alles. Aber ohne wirt-
schaftliche Perspektive geht es nicht. Kein
Theater, kein Museum, kein Atelier kann
ohne kaufménnische Expertise {iberstehen.
Kulturschaffende und Kreative miissen lo-
gistische und finanzielle Herausforderun-
gen schultern. Nicht nur fiir ihre Existenz.
Sondern auch fiir ihre Teams.

Die Dualitat ist deshalb kein Wider-
spruch. Kultur und Kreativwirtschaft ge-
horen zusammen. Wie zwei Seiten einer
Medaille. Gerade das macht die Branche
so einzigartig.

Welche Hemmnisse sehen Sie fiir

die weitere Entwicklung?

Das grofste Hemmnis ist der Aufwuchs an
Biirokratie - selbst in Forderprogrammen.
Uberregulierung kostet Zeit. Sie raubt Kraft.
Und sie bremst Ideen. Das gilt {ibrigens fiir
die ganze Wirtschaft. Deshalb setzen wir als
Bundesregierung auf Vereinfachung. Auf
Tempo. Die erste Modernisierungsagenda
ist vorgelegt. Zukiinftig sollen Griindungen
in einem Tag moglich sein. Daten sollen nur
noch einmal erhoben werden. Mitarbeiter
aus anderen Lindern sollen sich nur noch
an eine Agentur wenden miissen. Das sind
nur einige wenige Beispiele. Am Ende steht
dahinter aber ein Paradigmenwechsel: Wir
miissen als Politik wieder vertrauen.

Ein weiteres grofSes Thema ist die ra-
sante Entwicklung von Kiinstlicher Intelli-
genz. Sie kann ein Werkzeug sein. Kein Geg-
ner. Sie kann Kreativitat stirken. Und neue
Wege 6ffnen. Auf eine neue Ebene heben.

Aber dafiir braucht es klare Regeln. Rech-
te miissen geschiitzt werden — vorneweg
geistiges Eigentum. Leistung muss fair be-
zahlt werden. Und es braucht Transparenz.
Dann kann diese Technologie ihr Potenzi-
al entfalten — durch die Kraft menschlicher
Ideen.

CasA

Mit welchen MaBnahmen

stéarken Sie die Branche konkret?

Seit 2007 gibt es die Initiative Kultur- und
Kreativwirtschaft. Sie hat viel bewirkt. Da-
rauf ruhen wir uns aber nicht aus — im Ge-
genteil. Unser Ministerium geht dabei Hand
in Hand mit dem Haus unseres Kulturstaats-
ministers Wolfram Weimer. Denn unsere In-
itiative ist eine gemeinsame. Wir wollen die
Branche mit ihrer Kreativitdt und Innova-
tion stiarken. IThr mehr 6ffentliche Sicht-
barkeit geben. Und mehr Anerkennung. Zu
viele wissen immer noch nicht, welches Po-
tenzial und welche Ausstrahlungswirkung
Kultur- und Kreativwirtschaft haben. Das
wollen wir dndern.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft steht
in der ersten Reihe der Transformation. Sie
ist mit Herausforderungen konfrontiert. Die
deutsche Wirtschaft ist immer noch stark.
Aber sie hat an Wettbewerbsfahigkeit ver-
loren. Und das schldgt sich auf die Kultur-
und Kreativwirtschaft nieder, die wieder-
um Teil der Losung ist. Denn sie treibt Neu-
erungen voran. Und denkt voraus. Gemein-
sam miissen wir die Wettbewerbsfahigkeit
starken. Dazu gehoren weniger Biirokratie.
Faire Markte. Und Innovationen »Made in
Germanyx.

Unser Ziel ist klar: Rahmenbedingungen
schaffen, die Mut belohnen. Die Investitio-
nen ermoglichen. Und Kreativitdt wachsen
lassen. Andiamo.

Gitta Connemann ist Parlamentarische Staats-
sekretarin bei der Bundesministerin fiir Wirt-
schaft und Energie und Beauftragte der Bundes-
regierung fiir den Mittelstand.

Date: 2023-12-11 - Source: NASA, ESA, CSA, STScl
< esawebb.org/images/weic2330a
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Kulturstaatsminister Wolfram Weimer iiber die

Macht der Internetplattformen, Meinungsmono-
pole, KI-Modelle als eigene Medien und dariiber, was
deutsche Unternehmen, die Politik und die EU dage-
gen tun konnen.

M edien unter Druck: Ludwig Greven spricht mit

Printmedien verlieren rapide an Auflage, vor allem

die Tageszeitungen. Sind Zeitungen ein sterbendes
Kulturgut, das geschiitzt werden muss?

In Deutschland werden immer noch jeden Tag gut 10
Millionen Tageszeitungen verkauft. Wir haben die
reichste, vielfiltigste Zeitungslandschaft der Welt. Zei-
tungen haben auch starke kulturelle und politische
Bedeutung. Sie stiitzen die Demokratie und schaffen
Identitédten. Eine lokale Tageszeitung ist flir mich im-
mer auch ein Stiick Heimat.

Aber gerade die Lokal- und Regionalbldtter kamp-

fen, weil Jiingere nur noch online lesen. Braucht

es staatliche Unterstiitzung, um eine breite regionale
Versorgung und Medienvielfalt zu sichern?

Ich bin skeptisch bei einer direkten staatlichen Forde-
rung. Eine Sdule unserer Verfassung ist die Unabhan-
gigkeit der Presse. Sie soll ja die Politik kontrollieren.
Der Strukturwandel zu digitalen Medien darf jedoch
nicht dazu fiihren, dass wir Qualitdt und Vielfalt ver-
lieren. Deshalb miissen wir Wettbewerbsbedingungen
schaffen, damit die Qualititsmedien auch in Zukunft
gut und frei arbeiten konnen. Da haben wir ein grofes
Problem mit den digitalen Plattformen. Die verzerren
den Wettbewerb so, dass es fiir freie Medien immer
schwieriger wird. Da muss der Staat ran. Wir sehen eine
starke Konzentration zu den Plattformen mit teilweise
monopolartigen Strukturen. Damit verengt sich nicht
nur der wirtschaftliche Wettbewerb, sondern auch der
der Ideen und der Meinungen. Das hat demokratiege-
fahrdende Folgen. Das miissen wir d&ndern.

Was kann man dagegen tun?
Zum einen sollten wir das Kartellrecht konsequent
anwenden, um Monopole zu verhindern. Zum zwei-
ten miissen wir dafiir sorgen, dass die Plattformen in
Deutschland endlich angemessen Steuern zahlen und
sich nicht mehr durch Steuermodelle wie in Irland
rausschleichen. Hierzu laufen Gespréache fiir eine in-
ternationale Losung. Und wir miissen schauen, dass
wir durch Industriepolitik europdische Wettbewerber
bekommen, die mithalten konnen. Kiinstliche Intel-
ligenz verschlimmert aktuell das Problem. Die neu-
en Modelle, die zum Beispiel in der Google-Suche im-
plementiert sind, fiihren dazu, dass nicht mehr durch-
geklickt wird zu Medienseiten, sondern dass alles auf
der Plattform bleibt. Damit werden grofie Plattformen
zu genuinen Medien und miissen sich der Medienauf-
sicht unterwerfen.

_)
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Das wird Deutschland aber nicht allein erreichen
kénnen. Gibt es in der EU Bemiihungen, gemeinsam
gegen die Plattformen vorzugehen?

Es ist nicht nur eine EU-Angelegenheit. Wenn wir die
KI-Angebote der Plattformen als Medien begreifen, un-
terliegen sie zum Beispiel auch dem Presserecht. Da
konnen die Lander aktiv werden und bei entsprechen-
den Klagen natiirlich auch die Gerichte. Auf Bundes-
ebene konnen wir einen Plattform-Soli erheben und
das Kartellrecht scharfen. In der EU stehen eine Eva-
luation und Uberarbeitung der Richtlinie iiber audio-
visuelle Mediendienste (AVMD-RL) sowie der Richtli-
nie iiber Urheberrechte im digitalen Binnenmarkt an
(DSM-Richtlinie). Im Zusammenspiel mit der KI-Ver-
ordnung, die Transparenzvorgaben fiir die Nutzung von
Inhalten trifft, wollen wir das Urheberrecht im Sinne
der Kreativen zukunftsfest machen, die Plattformen
starker in die Verantwortung nehmen und so auch die
Medienmérkte offenhalten.

Warum iiberlassen die hiesigen Medienunter-

nehmen neue Entwicklungen haufig den
amerikanischen und chinesischen Konzernen?

Sind sie selbst nicht innovativ genug?

Sie sind dabei. Man sollte unsere innovative und krea-
tive Power in Deutschland da nicht unterschétzen. Ich
halte es fiir offen, wie der Wettbewerb am Ende ausgeht.
Es konnte sein, dass wir bei KI in Europa eine Technolo-
gie entwickeln, wo wir manches {iberspringen, was die
Plattformen der ersten Generationen an Monopolen
aufgebaut haben, und eine neue Konkurrenz entsteht.

Die Digitalisierung verandert auch die Inhalte.

Bei den Internetplattformen und sozialen Medien
regieren die Algorithmen und nun die KI. Verliert
dadurch der Journalismus seine Aufgabe als Gate-
keeper und Orientierungsgeber?

Der Journalismus wird in einer diffusen, polarisierten
Medienwelt noch wichtiger. Da braucht es seriose In-
formationen und Vertrauen in Nachrichten, Bilder und
O-Tone. Der Schliissel ist Vertrauensjournalismus. Ver-
trauen und Glaubwiirdigkeit waren schon immer die
Wahrung fiir guten Journalismus. Die Arbeit von Jour-
nalistinnen und Journalisten wird dadurch hoffentlich
neue Wertschitzung bekommen und wird hoffentlich
auch zu geschéftlichen Erfolgen fiihren.

Tatsachlich erleben wir aber einen Siegeszug der
Deepfakes mit Kl und der Manipulationen.

Die Echokammern des Internets belohnen die Extreme,
die lautesten Positionen, die krassesten Bilder. Die Al-
gorithmen verstidrken Hass, Emporung, Hetze. Haufig
finden Communities gar keinen Weg mehr raus aus ih-
ren eigenen virtuellen Blasen. Da entstehen Weltbilder,
bei denen extreme Ansichten fiir normal gehalten wer-
den. Das ist ein wesentlicher Treiber der Polarisierung.
Wir miissen uns fragen, ob wir das einfach so weiterlau-
fen lassen wollen. Ich sehe da einen Schaden fiir unser
Zusammenleben und wie wir miteinander umgehen.
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Die klassischen Medien unterliegen jedoch selbst
einer Vertrauenskrise. Inmer mehr Menschen

wenden sich von ihnen ab, weil sie sich einseitig
informiert und gegéngelt fiihlen.

Medienkritik ist Teil unserer offenen Gesellschaft. Sie
fiihrt oft zu Korrekturen. Bei aller berechtigten Kritik
sind unsere Medien immer noch sehr offen und viel-
faltig, sodass man ihnen vertrauen kann.

Wie erreicht man die Menschen, die iiberhaupt

keine klassischen Medien mehr nutzen, sondern

sich nur noch iiber Internetplattformen und

soziale Medien informieren?

Das ist ein grofSes Problem — besonders bei den Teen-
agern, die sich primar bei Instagram und TikTok in-
formieren. Zwar greifen Jugendliche auch iiber soziale

Netzwerke auf Angebote klassischer Medien zu. Doch

entsprechen diese Inhalte regelméf3ig nicht der von Al-
gorithmen getriebenen Aufmerksamkeitslogik in den

Netzwerken und auf den Plattformen. Ich glaube je-
doch, dass wir Wettbewerbsraume, auch gedankliche

und ideelle, den Meinungsstreit, den Markt der Ideen

und Argumente offenhalten konnen. Wenn wir nicht
nur einige wenige, sondern vielleicht zwanzig Echo-
kammern hitten, wire schon viel gewonnen.

Die GEMA hat sich in einem richtungsweisenden

Urteil gegen den KI-Anbieter OpenAl durchge-

setzt. Das Landgericht Miinchen entschied, dass
OpenAl Urheberrechte verletzt. Ist das ein
Durchbruch, um Autoren, Kreative und Kiinstler

anden Erlésen zu beteiligen?

Das Urteil ist ein Meilenstein im Kampf um die Urhe-
berrechte. OpenAl muss jetzt eine urheberrechtskon-
forme Losung finden. Gelingt dies nicht, steht das Ge-
schiftsmodell von OpenAl grundsatzlich infrage. Die
GEMA zielt aber nicht auf eine generelle Untersagung
der OpenAl-Technologie in Deutschland, weil sie in
Verhandlungen eintreten will, was ich fiir richtig halte.
Wir brauchen einen Entgelt-Mechanismus, so wie wir
es in der Musikbranche hinbekommen haben.

Die Bundesregierung und die EU kdmpfen nicht

nur gegen die US-Techkonzerne, sondern auch

gegen die Trump-Regierung, die eine européische
Regulierung verhindern will. Vizeprasident Vance

hat das auf der Miinchner Sicherheitskonferenz

zu einem Kulturkampf fiir den Erhalt der Meinungs-
freiheit und Demokratie stilisiert. Geht es vor

allem um hohe Gewinne oder um mehr?

Die USA unterstiitzen ihre Konzerne, die den Weltmarkt
beherrschen und aufSerst profitabel sind. Das ist klas-
sische Industriepolitik. In Europa leben in der Summe
mehr Konsumentinnen und Konsumenten als in den
USA. Aber trotzdem mussten wir bei den Zollverhand-
lungen mit den Amerikanern schmerzlich feststellen,
dass wir in Europa nicht die Stirke haben, immer da-
gegenzuhalten. Wir miissen deshalb mit eigenen Un-
ternehmen so stark werden, dass wir den Amerikanern
Paroli bieten konnen.

Wolfram Weimer ist Staatsminister fiir Kultur und Medien.
Ludwig Greven ist freier Journalist.




Hubble Sees a Dwarf Galaxy Shaped by a Grand Design - Date: 2017-12-07
Source: NASA Goddard < images.nasa.gov/details/GSFC_20171208_Archive.e001053
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TREIBER
ODER
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er liber Innovation spricht, denkt an Forschungs-
w labore, Patente und Hightech. Die Kultur- und

Kreativwirtschaft (KKW) erscheint dabei oft als
Nebenschauplatz. Doch sie prégt seit Jahren die Art,
wie Unternehmen Produkte entwickeln, Dienstleis-
tungen gestalten und Technologien gesellschaftsfdahig
machen - auf eine Weise, die klassische Industrien al-
lein kaum leisten konnen.

Kreative arbeiten im Zentrum gesellschaftlicher Ver-
anderungen: Designerinnen, Architekten, Games-Stu-
dios, Musik- und Filmproduktionen entwickeln neue
Formen, Erzahlweisen und Nutzererlebnisse. Ihre In-
novation entsteht selten im Labor, sondern im Zusam-
menspiel von Beobachtung, Experiment und Empathie.
Beispiel: Philips’ »Ambient Experience« fiir Radiolo-
gie-Rdume verdnderte nicht den medizinischen Ab-
lauf, sondern das Erleben durch Licht, Sound und Ge-
staltung — dadurch wurden Angst und Stress reduziert
und messbar hohere Zufriedenheit und Akzeptanz der
neuen Technologie erreicht. Innovation durch Gestal-
tung, nicht Hardware.

Dass die Kultur- und Kreativwirtschaft ein Innovati-
onstreiber ist, zeigt sich auch dort, wo man es nicht so-
fort erwartet: im industriellen Mittelstand. Der Haus-
haltsgerdtehersteller Vorwerk etwa setzte in der Wei-
terentwicklung des Thermomix friih auf UX-Design,
Servicegestaltung und ein eigenes Okosystem digitaler
Kochrezepte. Das Geriat wurde nicht durch mehr Watt
oder mehr Kndpfe zum weltweiten Bestseller, sondern
durch Anwenderkomfort: Einfachheit, Intuitivitat und
asthetische Konsistenz. Der Innovationssprung lag also
nicht im Motor, sondern im Interface und in der Ge-
staltung der gesamten Nutzerreise. Es waren Kreativ-
schaffende, die aus einem Kiichengerit eine Marke mit
Community-Effekt formten.

Oder ein Blick in die Gesundheitsbranche: Das Se-
rious Game »Re-Mission, entwickelt fiir junge Krebs-
patientinnen und -patienten, verbesserte nachweis-
lich das Krankheitsverstdndnis und die Zusammenar-
beit zwischen Patientinnen und Patienten und behan-
delnden Arzten und Arztinnen. Ohne dass ein neues
Medikament erfunden werden musste, wurde ein me-
dizinisches Problem gemeinsam mit Games-Entwick-
lern geldst. Diese Form der Innovation zeigt, dass Kre-
ativwirtschaft Liicken schlief3t, die rein technologische
Entwicklungen offenlassen.
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Solche Beispiele verdeutlichen, was die Star- Der Mehrwert der Zusammenarbeit mit Kreativschaf-
ken der KKW ausmacht: Offene und kollabo- fenden liegt dabei nicht allein in der Generierung neu-
rative Arbeitsweisen fordern Flexibilitit und er Ideen, sondern vor allem in der Art und Weise, wie
Dynamik der Branche. Sie arbeitet interdis- diese Ideen entstehen. Sie stellen grundlegende Fra-
ziplindr, denkt vom Menschen her, prototy- genund spiegeln blinde Flecken — sowohl auf der Ebene
pisiert schnell und erkennt gesellschaftliche von Produkten und Dienstleistungen als auch im Hin-
Signale friiher als andere. Kreative sind »Sen- blick auf Unternehmenskultur und strategische Aus-
soren« gesellschaftlicher Entwicklungen. Sie  richtung. Neben 6konomischen Effekten wirken KKW-
spiren Stimmungen, Trends und Bediirfnis- Innovationen auch gesellschaftlich und in Stadt- und
se oft, bevor Daten sie messbar machen. Das  Regionalentwicklung.

ist ein entscheidender Wettbewerbsvorteil fiir All das fiihrt zu einer klaren Schlussfolgerung: Die
Unternehmen, die Mérkte nicht nur bedienen, Kreativwirtschaft ist kein dekoratives Add-on der Volks-
sondern mitgestalten wollen. wirtschaft, sondern eine zentrale Ressource fiir Innova-

Doch es gibt Herausforderungen: Viele Kre- tionsfiahigkeit. Sie liefert Impulse, die technologische

ativunternehmen sind klein, projektgetrieben  Entwicklung allein nicht hervorbringen kann: Sinn, Ge-
und nicht besonders finanzstark. Sie generie- staltung, Orientierung, Erlebensqualitét. Sie {ibersetzt
ren wertvolle Ideen, kdnnen sie aber selten  Komplexitét in Nutzbarkeit. Und sie schafft — oft ganz
selbst skalieren. 34 Prozent der Kreativunter- unspektakular — die kulturellen Voraussetzungen dafiir,
nehmen sind als innovativ einzuschédtzen — dass neue Technologien nicht nur funktionieren, son-
deutlich mehr als die Gesamtwirtschaft mit dern auch akzeptiert werden.
20 Prozent (KreativBund 2023, Themendossi- Deshalb ist es hochste Zeit, ihre Rolle im Innova-
er »Innovationen in der KKW«). In klassischen  tionssystem ernster zu nehmen. Mehr Kooperationen
Indikatoren wie F&E(Forschung- und Ent- zwischen Kreativschaffenden und anderen Branchen,
wicklung)-Ausgaben, F &E-Beschaftigte oder mehr Orte fiir experimentelle Arbeit und politische
Patentanmeldungen wird die Innovationsleis- Rahmenbedingungen, die Design, Kultur und digitale
tung jedoch kaum erfasst, weil KKW-Innovati- Kreativitat als echte Innovationsfaktoren behandeln,
onen selten als »technologische Entwicklung« wéren ein entscheidender Schritt. Denn die Produkte
gelten. So entsteht ein blinder Fleck: Die In- von morgen entstehen nicht nur durch technische Fi-
novationskraft der KKW ist evident, aber im  nesse, sondern durch die Frage, ob Menschen sie ver-
wirtschaftspolitischen Raster oft unsichtbar.  stehen, mégen und nutzen wollen.

Dass Innovationen aus der Kreativwirt- Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist der Innovati-
schaft trotzdem einen hohen wirtschaftlichen  onsmotor, den man oft nicht sieht - aber {iberall spiirt.
Impact haben, liegt an ihrer Fahigkeit, ande- Wer ihre Kraft unterschéatzt, verzichtet auf einen der
re Branchen leistungsfihiger zu machen. Sie  wichtigsten Rohstoffe der Zukunft: kulturelle und kre-
steigern Markenwert, Nutzerbindung und Ak- ative Gestaltungskraft.
zeptanz fiir neue Technologien. Sie helfen Un-
ternehmen, Produkte nicht nur zu entwickeln, Olaf Arndt - Direktor der Prognos AG und Leitung Analyse
sondern begehrenswerter, verstindlicher und & Trends bei KreativBund - Bundeszentrum Kultur- und
anschlussfahiger zu gestalten. Genau darin  Kreativwirtschaft, und Anna Heugel - Projektleiterin bei
liegt der Hebel: Kreative machen Technolo- der Prognos AG. Das Bundesministerium fiir Wirtschaft
gien marktreif, Dienstleistungen menschli- und Energie (BMWE) und der Beauftragte der Bundesregie-
cher und Prozesse effizienter. rung fiir Kultur und Medien (BKM) haben die Bietergemein-

schaft von u-institut GmbH & Co. KG und Prognos AG mit
der Errichtung und dem Betrieb des KreativBund 2025 (bis
2025 Kompetenzzentrum Kultur- und Kreativwirtschaft
des Bundes) erneut beauftragt.

Stormy Seas in Sagittarius - Date: 2017-12-07 - Source: NASA Goddard
< images.nasa.gov/details/GSFC-20171208_Archive_e000671
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schaftsfaktor. Thre vielfiltigen Branchen — von Musik iiber

Buchmarkt bis zu Design und Software — leisten einen bedeu-
tenden Beitrag zur Bruttowertschopfung und schaffen Arbeits-
plitze ...« Kommt Thnen das bekannt vor? Seit 20 Jahren bittet
man mich, solche Satze fiir unterschiedliche Lander, Regionen
und Stddte zu formulieren und zu erkldren, ob und wie man mit
Kultur Geld verdienen kann.

D ie Kultur- und Kreativwirtschaft erweist sich als stabiler Wirt-

Eine Debatte in der Endlosschleife

All diese Anfragen deuten auf eine tieferliegende Problematik hin.
Die Debatte befindet sich in einer defensiven Endlosschleife. Seit
Jahren zwingt man die Kultur- und Kreativwirtschaft (KuK) in eine
unproduktive Dichotomie: Auf der einen Seite steht der subventi-
onierte Kulturbetrieb, der zunehmend um Legitimation ringt. Auf
der anderen Seite befinden sich die privatwirtschaftlichen Seg-
mente, die sich primir {iber 6konomische Kennzahlen rechtfer-
tigen miissen. Diese reaktive Haltung blockiert die KuK in einer
permanenten Rechtfertigungsdebatte.

Zu den {iberholten Strukturmerkmalen gehort auch die Fokussie-
rung auf die verschiedenen Teilmarkte. Diese Logik ist veraltet.
Sie ignoriert, dass die relevante kreative Produktion ldngst hyb-
rid stattfindet: an der Schnittstelle von analog und digital, zwi-
schen Kunst und Technologie, in neuen Allianzen zwischen De-
sign, Materialforschung und gesellschaftlicher Innovation. Die al-
ten Branchensilos bilden diese Realitédt nicht mehr ab. Die Hilfte
der sogenannten Kreativen arbeitet aufSerhalb der KuK.

Wie sahe ein kultureller Sektor aus, in dem die defensive Fra-
ge »Wie mit Kultur Geld verdienen?« nicht mehr gestellt wiirde?
Was wire die Rolle der KuK, wenn in der Ausbildung an den Kunst-
hochschulen, in der Politik-Governance und im Selbstverstandnis
der Kultur- und Kreativschaffenden die oben genannte Dichoto-
mie {iberwunden wére?

Ein Dreischritt fiir den Paradigmenwechsel

Das Zurich Centre for Creative Economies (ZCCE) an der Ziircher
Hochschule der Kiinste unterscheidet fiir eine zukunftsfihige Ant-
wort auf diese Frage drei Dimensionen:

P O 8 IT IV E CHRISTOPH WECKERLE

OKONOMIEN

Date: 2023-06-30 - Source: NASA, ESA, CSA, STScl ©» esawebb.org/images/saturn1

Saturn’s Rings Shine in Webb’s Observations of Ringed Planet
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1. Mindset

Die Governance im Kulturbereich muss lernen, professionell tiber
mogliche Zukiinfte nachzudenken - im Spannungsfeld zwischen
»Was geht?« (die Realitdt) und »What if ...?« (die Potenziale). Die
Frage lautet: Wie konnte eine KuK aussehen, die auf einem dua-
len Wertmodell basiert? Ein Modell, das den »Wert an sich« (die
intrinsische Praxis, das Experiment) und den »Wert fiir andere«
(den daraus entstehenden gesellschaftlichen und 6konomischen
Nutzen) aktiv miteinander verkniipft. Aktuelle Forderstrategien
iibersehen den »Wert an sich« und versuchen, den »Wert fiir ande-
re« zu instrumentalisieren (Stichwort »Umwegrentabilitédt«), was
zu prekaren Verhiltnissen fiihrt.

2. Okosystem

Eine neue Landkarte des kulturellen Sektors muss die Lebensreali-
taten von Kultur- und Kreativschaffenden widerspiegeln. Die Fra-
ge lautet: Wie lassen sich die Silos der Teilmérkte und die ideo-
logischen Schranken zwischen 6ffentlich und privat neu vermes-
sen? Kreative Okosysteme bestehen aus dynamischen Beziehun-
gen zwischen drei Sphéaren: Erstens dem »creative core«, wo der
»Wert an sich«, wo Neues entsteht. Zweitens die »extended sphere,
die Partner und Produzenten einbindet, um Neues in die Welt zu
bringen. Und drittens die »collocated sphere«, die Rahmenbedin-
gungen wie Infrastruktur, Finanzierung und Regulierung umfasst.
Die Vernetzung dieser Sphéren schafft Werte, welche die KuK so-
wie den gesamten kulturellen Sektor neu positionieren und von
einer kompensatorischen Logik befreien.

Quellen: @ Strategische Kreativitét, Zukunft gestalten, um Gegenwart >

zu veréndern, Grand & Weckerle, versus/Wahlen, 2024 @ Entrepreneurial
Strategies for a «Positive Economy», 3. Creative Economies Report
Switzerland, 2018, Zurich Centre for Creative Economies

3. Positive Okonomien

Nachhaltige Geschaftsmodelle fiir Kultur- und Kreativschaffende
erfordern neue Supportmechanismen. Die Frage lautet: Wie unter-
scheidet sich »creative entrepreneurship« von der Unterstiitzung
jener, die es schwer haben? Der Dichter Arthur Rimbaud schreibt
seinem Verleger, dass er als Kiinstler in Paris leben und arbeiten
will. Dafiir braucht er eine »économie positive« — faire Bedingun-
gen, die ihm erlauben, mit seiner Arbeit Geld zu verdienen. Aus
den Begriffen »1. Mindset« und »2. Okosystemx ldsst sich aus die-
ser Forderung des 19. Jahrhunderts eine Formel fiir heute ablei-
ten: Eine positive Okonomie schiitzt den »creative core« (>Wert an
sich«) und ermoglicht es, erfolgreich »Wert fiir andere« zu schaffen.

Neue Finanzlogiken und die Frage der Bewertung

Eine vertiefte Auseinandersetzung mit positiven Okonomien bildet
den Ausgangspunkt fiir notwendige Verdnderungen, wie etwa neue
Finanzierungslogiken. Wenn die KuK »Wert fiir andere« schafft,
beispielsweise durch Innovation in der »extended sphere« oder
gesellschaftliche Zukunftsfihigkeit in der »collocated spherex,
sollten auch aus diesen Bereichen finanzielle Mittel fliefRen. Dies
mag provokativ klingen, ist jedoch notwendig. Daher miissen wir
eine Debatte iiber die geschaffenen Werte fiihren und dariiber, wie
diese gemessen und bewertet werden konnen.

Finf Thesen fiir einen zukunftsfahigen kreativen Sektor
Die Uberlegungen in diesem Text lassen sich zu Thesen verdichten,
die mit Blick auf positive Okonomien diskutiert werden sollten:

Vom Rechtfertigungs- zum Gestaltungsdiskurs: Die kultur-
politische Leitfrage muss lauten: »Welche Zukiinfte wollen
wir gestalten, und welche Rolle spielt die KuK dabei?«

Diese Frage positioniert die Kultur als proaktive Kraft fiir
gesellschaftliche Innovation.

Kulturpolitik als Ermdglicherin »positiver Okonomienx:

Die Kulturpolitik muss Rahmenbedingungen schaffen, die
es Akteuren der KuK ermdoglichen, nachhaltige »positive
Okonomien« selbst zu entwickeln. Diese Okonomien sollen
dem dualen Wertmodell der Kultur (»Wert an sich«, »Wert
fiir andere«) gerecht werden.

Kiinstlerische Intelligenz ist zentral fiir den »creative core«:
In einer zunehmend von Kiinstlicher Intelligenz gepragten
Welt bleibt die menschliche Fahigkeit zur kritischen Reflexi-
on und Sinnstiftung zentral. Diese Fahigkeit ist nicht nur eine
Ressource, sondern ein »Wert an sich«, der im Zentrum des
»creative core« steht. Die Kultivierung dieser Fahigkeit bleibt
eine Kernaufgabe der Kultur- und Kreativschaffenden.

- Der »What if«-Gestaltungsauftrag gilt fiir den digitalen Raum:

Angesichts der Dominanz globaler Tech-Plattformen muss
die KuK ihr Mandat zur Zukunftsgestaltung wahrnehmen. Sie
darf Technologie nicht nur nutzen, sondern muss die algo-
rithmischen Systeme selbst als Teil der »collocated sphere«
begreifen, herausfordern und mitgestalten.

- Hochschulen der Kiinste sind die »Futures Labs« der Gesell-

schaft: Sie miissen als transdisziplindre Forschungslabore
fiir gesellschaftliche Zukiinfte positioniert und finanziert wer-
den. Sie sind zentrale Orte fiir das Prototyping alternativer
Zukiinfte.

Christoph Weckerle ist Direktor des Zurich Centre for Creative
Economies (ZCCE) an der Ziircher Hochschule der Kiinste.
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gen und die Entfaltung des Potenzials der Kultur- und Kre-

ativwirtschaft Gedanken machen, lautet: War es das schon
oder geht da noch mehr und geht es noch besser unter den gege-
benen Umsténden?

Seit der bundespolitischen Entdeckung der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft im Rahmen der Enquetekommission des Deutschen
Bundestages »Kultur in Deutschland« ist viel Wasser die Spree hin-
untergeflossen: Es wurden viele Gutachten und Kulturwirtschafts-
berichte erstellt, Kommissionen errichtet, Strategien geschmiedet,
Institutionen und Stellen geschaffen sowie Instrumente getestet
und Erfolge evaluiert.

Dieser Beitrag mochte in keinster Weise die bisherigen Be-
miihungen, Erfolge und notwendigen Experimente aller Akteu-
re schmélern — zumal wir als KreativBund selbst Teil davon sind.
Aber in Zeiten von Disruption und Transformation miissen auch
wir im Themenfeld der Kultur- und Kreativwirtschaft die bisheri-
gen Aktivitdten neu einordnen und uns vor dem Hintergrund des-
sen, was in den letzten 20 Jahren fiir und mit der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft erreicht wurde, die Frage stellen: Was kann zukiinf-
tig wie erreicht werden?

In den ersten Jahren der Auseinandersetzung mit der Kultur-
und Kreativwirtschaft stand die Frage nach einer gemeinsamen
Definition im Vordergrund. Darauf folgten Phasen der Zustdndig-
keitskldrung zwischen Bund, Landern und Kommunen sowie der
Abgrenzung von Wirtschaft, Kultur, Stadtentwicklung und Arbeits-
marktpolitik. Parallel wurden neue Strukturen aufgebaut und die
Rolle der 6ffentlichen Hand kontinuierlich diskutiert. Themen
waren unter anderem der Ausgleich struktureller Nachteile von
Kleinstunternehmen, Leit- und Wachstumsmarkte, Spillover- und
Cross-Innovation-Ansitze, Finanzierungs- und Markterschlie-
fSungsliicken sowie zuletzt verstarkt Krisenbewiltigung, etwa im
Zuge der Coronapandemie.

Diese Pionierphase war stark durch staatliches Engagement ge-
pragt. Seit der Pandemie wird seitens der Akteure zunehmend eine
Stagnation staatlichen Handelns wahrgenommen — einschliefSlich
des Handelns des KreativBundes —, wahrend Verbande an Bedeu-
tung gewinnen. Der Fokus vieler Institutionen liegt derzeit auf
Cross-Innovationen und der digitalen Transformation als zent-
rale Herausforderung. Globale Krisen, Inflation und geopolitische
Entwicklungen stellen weitere Herausforderungen dar.

Angesichts von Disruption und Transformation miissen unsere
Strategien neu ausgerichtet werden. Auch 6ffentliche Institutio-
nen im weiteren Sinne sind gefordert, systemisch zu denken, zu
experimentieren, kontinuierlich zu lernen und aktiv neue Mog-
lichkeiten zu erkunden, um langfristige Verdnderungen zu be-
wiltigen und gleichzeitig handlungsfahig zu bleiben. Vor diesem
Hintergrund versteht sich der neu ausgerichtete KreativBund als
Teil eines unternehmerisch agierenden Kultur- und Kreativwirt-
schafts-Okosystems.

Mit der Neuausrichtung seit 2025 ist der KreativBund nicht nur
organisatorisch, sondern auch strategisch neu aufgestellt: ein neu-
es Team, ein neu besetzter Beirat und eine gescharfte Program-
matik. Der neue Name KreativBund ist Ausdruck einer strategi-
schen Fokussierung und steht fiir Biindnisse, Kooperationen und
das gezielte Zusammenfiihren unterschiedlicher Akteure. Ziel ist
es, die Vielfalt der Branche produktiv zu nutzen und gemeinsam
wirksame Losungen zu entwickeln.

D ie Kernfrage vieler Akteure, die sich um die Rahmenbedingun-

Da einheitliche Ansdtze der Heterogenitdt der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft und der zunehmenden Komplexitit, denen sich
Wirtschaft und Gesellschaft gegeniibersehen, nicht gerecht wer-
den, setzt der KreativBund auf Kooperation mit kommunalen, Lan-
des- und Bundesakteuren, iiber 150 Verbéanden sowie Partnern aus
Wissenschaft, Verwaltung und Politik. Unter dem Leitmotiv »All-
Hands-on-Deck« richtet sich der Ansatz an Kreativunternehmen
aller GrofSen ebenso wie an Akteure aufSerhalb der Branche. In ko-
operativen Netzwerken und vor Ort werden praxisnahe, branchen-
getriebene Losungen entwickelt. Der KreativBund sucht dabei be-
wusst den direkten Austausch vor Ort: in Stddten, Regionen und
bestehenden Netzwerken. Zuhoren, Verbinden und Perspektiven
zusammenfiihren sind zentrale Arbeitsprinzipien.

Die besondere Stirke der Kultur- und Kreativwirtschaft liegt
in der Verbindung von unternehmerischem Denken und kreati-
ven Methoden. Sie fungiert als Impulsgeberin fiir Innovation und
Transformation, indem sie neue Perspektiven eréffnet und bislang
ungenutzte Potenziale erschliefdt — sowohl innerhalb der Bran-
che als auch im Zusammenspiel mit anderen Wirtschaftssektoren.

Ein zentraler Schwerpunkt der Arbeit von KreativBund ist daher
nach wie vor die Cross-Innovation, aber unter neuen Vorausset-
zungen. Kreative Kompetenzen treffen dabei friihzeitig auf unter-
nehmerische Herausforderungen anderer Branchen und generie-
ren praxisnahe Losungen, die unmittelbar anwendbar sind und zu
wirtschaftlichem Wachstum fiihren. Ergdnzend entsteht mit dem
Cross Innovation Booster ein Instrument, das ungenutzte Forder-
potenziale sichtbar macht und den Zugang zu bestehenden Pro-
grammen erleichtern soll. Formate wie das Unternehmens_forum
schaffen zudem Dialogrdaume fiir Innovation, Transformation und
Zusammenarbeit auf Augenhdhe.

Mit dem Ansatz »Creative Impact« riickt der KreativBund Unter-
nehmen in den Fokus, die wirtschaftlich erfolgreich sind und zu-
gleich gesellschaftliche Wirkung entfalten. Analysen und Trends
liefern dafiir die notwendige Datengrundlage und geben Orientie-
rung. Der KreativBund setzt ein klares Signal fiir eine neue Griin-
dungs- und Innovationskultur, die technologische und kulturelle
Perspektiven zusammenfiihrt. Gerade in Zeiten multipler Krisen
sieht sich der KreativBund als Katalysator fiir eine neue Innova-
tionskultur. Er schafft Rdume fiir Austausch, fordert Zusammen-
arbeit und bringt neue Chancen ans Licht. Ziel ist es, verborgene
Potenziale sichtbar zu machen und Plattformen zu schaffen, auf
denen Kultur- und Kreativunternehmer ihre Kompetenzen aktiv
einbringen konnen - jenseits klassischer Forderlogiken.

Fiir den Zeitraum 2025 bis 2027 verfolgt der KreativBund einen
langfristigen Entwicklungsansatz. Ein sichtbarer Meilenstein war
der Jahreskongress »Zukunft unternehmen - Creative Tech als
Schliissel fiir Wandel und Wachstum« im November 2025 in Berlin.
Dort wurde deutlich, dass technologischer Fortschritt kulturelle
und kreative Kompetenz bendtigt, um nachhaltig wirksam zu sein.
Mit seinen Netzwerken, Formaten und Analysen will der Kreativ-
Bund auch kiinftig Impulse fiir eine resiliente und zukunftsfihi-
ge Wirtschaft setzen.

Christoph Backes ist Co-Geschéftsfiihrer des u-instituts und Pro-
jektleiter des KreativBund — Bundeszentrum Kultur- und Kreativwirt-
schaft. Das Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie (BMWE)
und der Beauftragte der Bundesregierung fiir Kultur und Medien (BKM)
haben die Bietergemeinschaft von u-institut GmbH & Co. KG und
Prognos AG mit der Errichtung und dem Betrieb des KreativBund 2025
(bis 2025 Kompetenzzentrum Kultur- und Kreativwirtschaft des

Hubble Goes High Def to Revisit the Iconic Pillars of Creation Bundes) erneut beauftragt.

Date: 2017-12-07 - Source: NASA Goddard
© images.nasa.gov/details/GSFC_.20171208_Archive_.e000842
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Metropolstadten wie Berlin assoziiert. Eine der

ersten empirischen Studien zu der Branche erfolg-
te jedoch im Ruhrgebiet, ausgelost durch den Struk-
turwandel von Kohle bzw. Stahl und die Notwendig-
keit zur Erkundung neuer Branchen. In diesem Kontext
wurde Mitte der 1980er Jahre der Kulturbereich als ein
Handlungsfeld der Stadt- und Regionalpolitik identifi-
ziert, zundchst als Standortfaktor bei der Ansiedlung
von Unternehmen. In der Folge wurde Kultur starker
als Handlungsfeld zur Transformation des Ruhrgebiets
erkannt und in Bochum - erstmals in Deutschland -
eine Untersuchung zur Bedeutung der »kulturabhén-
gigen Wirtschaftsbetriebe« durchgefiihrt. Diese belegte
deren grofse Bedeutung fiir den Arbeitsmarkt und die
Wirtschaftsstruktur der Stadt. Das Ruhrgebiet zdhlt
somit zur »Wiege« der sich heute in Deutschland aus
elf Teilméarkten zusammensetzenden Kultur- und Kre-
ativwirtschaft sowie einer integrierten Kreativwirt-
schaftspolitik.

D ie Kultur- und Kreativwirtschaft wird zumeist mit

TRANS-
FOR-
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Angesichts der wirtschaftlichen Bedeutung von Tei-
len des Kulturbereichs wurde in den folgenden Jahr-
zehnten eine Vielzahl von Initiativen und Projekten zur
Starkung der Kultur- und Kreativwirtschaft im Ruhr-
gebiet gestartet, etwa Griindungszentren fiir die Kul-
turwirtschaft. Parallel gelang es im Rahmen der Inter-
nationalen Bauausstellung (IBA) Emscher Park (1989 -
1999), obsolet gewordene Industrieanlagen zu attrak-
tiven Veranstaltungsorten umzubauen. Weitere, auch
europaweit bedeutende, Meilensteine der Kulturwirt-
schaftspolitik waren der 1999 durchgefiihrte internati-
onale Kongress: »Wandel durch Kulturwirtschaft: Per-
spektiven einer Zukunftsbranche« mit der »Essener
Erklarung: 10 Leitsatze zur Kulturwirtschaft in Euro-
pa« sowie die »RUHR.2010 — Kulturhauptstadt Euro-
pas« mit einem Themenschwerpunkt »Wandel durch
Kultur - Kultur durch Wandel« bzw. »Wandel durch
Kultur(wirtschaft) — Kultur(wirtschaft) durch Wandelx.

Zentrale Merkmale der Kultur- und
Kreativwirtschaft im Ruhrgebiet 2025

Nach der Coronapandemie, die auch in der Region vor
allem besucherbezogene Unternehmen wie Musikclubs,
Privattheater etc. hart getroffen hat, gibt es heute in
der Branche im Ruhrgebiet rund 10.600 Betriebe und
Selbststiandige, die {iber sieben Milliarden Euro Umsatz
erwirtschaften, bei rund 48.600 Erwerbstdtigen. Die
meisten Mitarbeitenden weisen die Designwirtschaft,
der Werbemarkt und die Software-/Games-Industrie
auf. Zu den umsatzstéarksten Teilméarkten zdhlen der
Pressemarkt, der Buchmarkt, die Software-/Games-In-
dustrie und der Werbemarkt. Die »Kraftzentralen« der
Kultur- und Kreativwirtschaft des Ruhrgebiets sind die
drei Universitatsstddte Bochum, Dortmund und Essen
mit rund 60 Prozent aller sozialversicherungspflich-
tig Beschaftigten der Branche und einigen kulturwirt-
schaftsrelevanten Ausbildungsgéingen (2021).

Neue Ansétze zur zukunftsorientierten
Entwicklung der Kultur- und Kreativ-

wirtschaft in der Region

Bei Strategien und Projekten zur Starkung der Kultur-
und Kreativwirtschaft im Ruhrgebiet ging es lange zu-
meist um die Verbesserung der Rahmenbedingungen,
etwa durch die Entwicklung von »Kreativen Quartie-
ren«. Zu wenig beachtet wurde, dass zahlreiche Produk-
te und Dienstleistungen der Querschnittsbranche zu-
dem einen wichtigen Beitrag zur Innovationsfiahigkeit
anderer Wirtschaftsbranchen und damit zu deren zu-
kunftsorientierter Transformation im Ruhrgebiet leis-
ten. Im Kontext der regionalen Innovationsstrategie in
Nordrhein-Westfalen 2021-2027, wozu auch das Inno-
vationsfeld »Kultur, Medien- und Kreativwirtschaft und
innovative Dienstleistungen« zdhlt, hat die regionale
Wirtschaftsforderungseinrichtung »Business Metro-
pole Ruhr, ein integriertes Handlungskonzept erar-
beiten lassen, das angesichts der Transformation der
Branche durch die fortschreitende Digitalisierung und
zugeschnitten auf den Ansatz der Innovationsokosys-
teme folgende 5 Handlungsfelder umfasst:

- Intensivierung der regionalen »Co-Governance«
in der Kultur- und Kreativwirtschaft: Angesichts
trisektoraler, hdufig regionaler Wertschopfungs-
netzwerke zwischen Markt, Staat/Kommune und
Zivilgesellschaft in vielen Teilen der Branche
sollten bei MafSnahmen verstarkt Akteure aus zivil-
gesellschaftlichen kulturellen Initiativen bzw.
Non-Profit-Organisationen einbezogen werden.

- Zukunftsorientierte Transformation der Kultur-
und Kreativwirtschaft zur Starkung tourismus-
bezogener Branchen: Um tourismusrelevante An-
gebotssegmente wie Musikclubs, Kleinkunstbiih-
nen oder Musicalanbieter zukunftsorientiert zu
sichern, bedarf es entsprechender MafSnahmen,
etwa neuer Angebotsformate.

- Innovationsorientierte Vernetzung von Teilmark-
ten der Kultur- und Kreativwirtschaft mit anderen
Branchen: Zur Nutzung von Innovationspoten-
zialen der Kultur- und Kreativwirtschaft u. a. hin-
sichtlich Prozessinnovationen fiir andere Bran-
chen empfehlen sich Initiativen zur Vernetzung
mit Unternehmen, Verbdnden etc. aus anderen
Branchen, etwa durch »Calls for Creative Ideas«.

- Starkung der Unternehmen der Kultur- und
Kreativwirtschaft durch MaRnahmen zur (inter-)
nationalen Markterweiterung: Da es fiir KMU
(Kleine und mittlere Unternehmen) der Branche
sehr schwer ist, aufSerhalb der Region Markte
zu erschliefSen, sollten diese beim Zugang zu in-
ternationalen Messen im Ausland unterstiitzt
werden.

- Verbesserung der Standortattraktivitat fiir die
Kultur- und Kreativwirtschaft. Um im Wettbewerb
der Regionen Fachkrifte der Branche im Ruhrge-
biet vor allem zu halten, aber auch anzuziehen,
sollten zudem insbesondere in Bochum, Dortmund
und Essen Stadtquartiere mit hoher Aufenthalts-
qualitdt entwickelt werden.

Einige dieser Handlungsvorschldge wurden bereits er-
folgreich angegangen, etwa zur Einbindung von KI-Mo-
dellen, weltweit eine fundamentale Herausforderung

fiir die Branche. Wie in der nahezu 50-jahrigen Ge-
schichte der Kreativwirtschaftspolitik im und fiir das

Ruhrgebiet wird damit den verdnderten Entwicklungs-
bedingungen der Kultur- und Kreativwirtschaft als Bei-
trag zur Transformation des Ruhrgebiets zukunftsori-
entiert Rechnung getragen.

Ralf Ebert ist Kulturberater, Stadtplaner und
Mitbegriinder von STADTart Dortmund.

Aktuell ist er als Dozent an der Hochschule Bremen
zu Freizeit, Kultur und Planung tétig.
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m die Jahrtausendwende erregte das
U Thema Kreativwirtschaft in Deutsch-

land zunehmend Aufmerksamkeit. Ri-
chard Floridas Appell fiir eine neue Wirt-
schaftsforderung, Tony Blairs »Cool Britan-
nia« als Antwort auf das zunehmend dein-
dustrialisierte UK blieben auch in Hamburg
nicht unbeachtet — zumal es sich um ein
Metropolenthema zu handeln schien. Der
Tradition der Freien und Hansestadt Ham-
burg (FHH) folgend, sich schnell mit neu-
en 6konomischen Herausforderungen zu
befassen, beschloss der Senat 2009, eine
Kreativ Agentur zu griinden — aus hanse-
atischer Vorsicht zunichst auf fiinf Jahre
befristet. Diese Agentur, die 2010 mit zwei
Personen ihre Arbeit aufnahm, nannte sich
selbst Hamburg Kreativ Gesellschaft, ist
langst entfristet und zum Vorbild und Vor-
reiter in der Wirtschaftsforderung fiir Kre-
ativwirtschaft in Deutschland und Europa
geworden. Mit heute rund 70 Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeitern ist sie Deutschlands
grofSte Einrichtung in diesem Feld und da-
bei stets stirker an Kooperationen inter-
essiert als an Konkurrenz. So initiierte sie
mit Miinchen das Fordernetzwerk Kultur-
und Kreativwirtschaft in Deutschland, ist
Board Member im European Creative Busi-
ness Network, Griindungspartner im EIT
Culture & Creativity und seit drei Jahren
Veranstalter des German Creative Econo-
my Summit (GCES).

EGBERT RUHL
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Diese Erfolgsgeschichte ist das Ergebnis ei-
niger grundlegender Entscheidungen der
Stadt Hamburg. Eine zentrale Weichenstel-
lung war die Zuordnung der Kreativ Gesell-
schaft — als Wirtschaftsforderung — zur Be-
horde fiir Kultur und Medien. Damit folgte
Hamburg friih der Erkenntnis, dass die Kre-
ativwirtschaft nur mit einem holistischen
Ansatz wirksam unterstiitzt werden kann.
Bestehende Standortinitiativen wie Game-
city, das Design Zentrum und nextMedia
wurden integriert, um Kréfte zu biindeln.
Als hundertprozentige Tochter der FHH ist
die Gesellschaft in Form einer GmbH orga-
nisiert. Das ermoglicht ihr schnelles, eigen-
stdndiges und unbiirokratisches Handeln.
Sie versteht sich als Dienstleisterin fiir alle
Kreativen in der Stadt, gestaltet operativ
wirksame Programme, Angebote und For-
mate und ist als Schnittstellenakteurin mit
allen relevanten Akteurinnen und Akteu-
ren kontinuierlich im Austausch.
Hamburgs Kreativwirtschaft ist ein star-
ker Wirtschaftszweig, getrieben von vier
okonomisch herausragenden Teilmarkten:
Pressemarkt, Werbung, Design sowie Soft-
ware/Games. Selbstverstdandlich ist Ham-
burg auch Film-, Musik- sowie Theater- und
Tanzstadt. Die Branche steht vor grofsen
Herausforderungen, vor allem durch die di-
gitale Transformation und die Entwicklun-
gen durch KI. Die Hamburg Kreativ Gesell-
schaft fordert Kreative aller elf Teilméark-
te, mit ihren Standortinitiativen fokussiert
sie die vier grofSsen 6konomischen Treiber.

Helix Nebula - Date: 2026-01-20
Source: NASA, ESA, CSA, STScl

Sie bietet Orientierung, Raume, Know-how,
Netzwerke und Innovationsprogramme. In
ihren Inkubatoren, Weiterbildungen, den
Beratungs- und Vernetzungsformaten ver-
bindet sie Unternehmertum mit kreativer
Expertise und begleitet Kreative von der
ersten Idee bis zur Marktreife — und dar-
tiber hinaus. Allein im vergangenen Jahr
hat die Kreativ Gesellschaft knapp 12.000
Kreative mit Seminaren, Workshops, Ver-
netzungsveranstaltungen oder Konferen-
zen direkt erreicht, rund 500 Beratungen
durchgefiihrt und mehr als 34.000 Quad-
ratmeter Arbeitsrdume an Kreative vermit-
telt oder vermietet — von Studios, Ateliers,
Biiros, Werkstdtten bis hin zu zentral gele-
genen Einzelhandelsflachen.

Vier zentrale Bereiche seien
dabei herausgegriffen:

Beratung, Griindung, Innovation

In der Creative Business Academy durchlau-
fen pro Durchgang bis zu 40 ausgewdhlte

Selbstdndige und kleine Unternehmen ein

mafigeschneidertes mehrmonatiges For-
derprogramm, bei dem betriebswirtschaft-
liches Wissen vermittelt und Raum fiir Ge-
schiftsmodellentwicklung geschaffen wird.
Hier wird der digitale Wandel der Kreativ-
wirtschaft aktiv unterstiitzt.
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Vier Start-up-Programme widmen sich ge-
zielt der Griindungsforderung: Brand Lift
und Games Lift unterstiitzen Griindungen

in Produktdesign und Games — mit Fokus

auf Entwicklung und Vermarktung. Music

WorX und Media Lift fordern Projekte an

der Schnittstelle von Content und Techno-
logie und begleiten sie durch alle zentralen

Phasen der Entwicklung bis hin zur Markt-
reife. Im SPACE, dem eignen Innovations-
raum der Kreativ Gesellschaft, werden diese

Programme umgesetzt. Er ist zugleich ein

zentraler Arbeitsort fiir Hamburgs Medien-
und Digitalwirtschaft: ein Ort fiir Vernet-
zung und Austausch, in dem die Zukunft
der Content-Industrie gestaltet wird.

Cross Innovation: Kreativitat als

Motor fiir andere Branchen

Seit 2016 ist die Gesellschaft Pionier in der
operativen Umsetzung von Cross Innovati-
on. In Frithphasen von Innovationsprozes-
sen bringt der »Cross Innovation Hub« Kre-
ative mit Unternehmen u. a. aus Luftfahrt,
Mobilitdt, Gesundheit oder Logistik zusam-
men und ermoglicht so etablierten Indus-
trien, neue Produkte, Leistungen und Ge-
schiftsmodelle zu entwickeln. Mit hoher
Geschwindigkeit entstehen dabei sehr be-
achtliche Ergebnisse. Cross Innovation ist
damit ein zentraler Baustein einer moder-
nen Innovationsstrategie — und ein Feld, in
dem Hamburg bundesweit Maf3stibe setzt.

Raume als Voraussetzung:

Kreativitat in der Stadt

Kreative brauchen Rdume zum Experimen-
tieren - und sie geben Quartieren gleich-
zeitig neue Impulse. In 16 grofleren Objek-
ten in der ganzen Stadt haben aktuell rund

700 Kreativschaffende Platz fiir ihre Arbeit
gefunden. Als Zwischenmieterin sorgt die

Gesellschaft fiir ein professionelles, ver-
lassliches Umfeld: Kreative profitieren von

fairen Mietpreisen und transparenten Ver-
trdgen, Immobilienakteure von einem sol-
venten 6ffentlichen Partner, der Flachen

belebt und - im Falle von Zwischennutzun-
gen — reibungslos riickiibergibt. Projekte

wie Frei_Flache, mit der bundesweit wahr-
genommenen und priamierten Kaufhaus-
nutzung Jupiter, oder das Fabric — Future

Fashion Lab zeigen, wie aus Leerstand le-
bendige Orte entstehen. Sie ziehen Besu-
cherinnen und Besucher an, machen urba-
ne Produktion sichtbar und zeigen, mit wel-
chen Impulsen die Transformation der in-
neren Stadt vorangetrieben werden kann.
Diese Erfahrungen und Expertise sind zu-
nehmend bei der Entwicklung von Quartie-
ren gefragt, sowohl von privaten Entwick-
lern als auch von der 6ffentlichen Hand, in

Transformations- wie auch in Neubauquar-
tieren.

Bundesweite Wirkung: German

Creative Economy Summit (GCES)

Als operatives Dienstleistungsunternehmen
ist die Kreativ Gesellschaft nah an den Kre-
ativen der Stadt; sie hat dem Wirtschafts-
zweig zu Sichtbarkeit, Relevanz und Ein-
fluss verholfen. Getragen von der Erkennt-
nis, dass Kreativwirtschaft unbedingt ein
Teil der Losung der aktuellen 6konomischen
und gesellschaftlichen Herausforderungen
ist, setzt sich die Kreativ Gesellschaft auch
national fiir deren Stdrkung ein. Mit dem
GCES verfolgt sie dieses Ziel konsequent.

Einmal im Jahr bringt der Kongress mehr
als 1.000 Akteurinnen und Akteure aus Po-
litik, Verwaltung, Wirtschaft und allen elf
Teilmarkten der Kreativwirtschaft in Ham-
burg zusammen. Er zeigt eindrucksvoll: Die
Kreativwirtschaft ist kein weicher Stand-
ortfaktor, sondern ein eigenstandiger Wirt-
schaftsbereich mit nationaler Bedeutung.
Er macht diese Leistungen sichtbar, ver-
netzt Entscheiderinnen und Entscheider
und biindelt Positionen — national wie in-
ternational. Die Mission: die Kreativwirt-
schaft als Zukunftssektor starken, Verant-
wortung iibernehmen, sich einmischen und
gemeinsam Losungen fiir die Herausforde-
rungen unserer Zeit entwickeln - von digi-
taler Okonomie iiber KI bis hin zur gesell-
schaftlichen Transformation.

Egbert Riihl ist Geschaftsfiihrer
der Hamburg Kreativ Gesellschaft mbH.
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ren, Werkshallen oder Rechenzentren, der soll-

te einen Blick in Ateliers, Studios und digitale
Kreativraume werfen. Kultur ist langst nicht mehr der
»weiche Faktor« neben der Wirtschaft, sondern gesell-
schaftlicher Resonanzraum, 6konomischer Impulstrei-
ber und Motor fiir technologische Innovationen. Be-
sonders Creative Tech entfaltet 6konomische Kraft, in-
dem es Kunst, Design und Technologie verbindet.

w er glaubt, Wertschopfung entstehe nur in Labo-

Eine groBe Branche mit kleinen Strukturen

Rund 345.000 Menschen arbeiten in Bayern in der
Branche, der Umsatz liegt bei 44,4 Milliarden Euro.
Gleichzeitig ist die Struktur stark projektbasiert und
gepragt von Solo-Selbststdndigkeit. Viele Kreative tra-
gen hohe Risiken und agieren in Rahmenbedingungen,
die nicht zu ihrer flexiblen Arbeitsweise passen. Die
Folge ist oft ungenutztes Potenzial — nicht aus Mangel
an Ideen, sondern aus Mangel an passenden Strukturen.

Bayern Innovativ als Bindeglied
Hier setzt Bayern Innovativ mit dem Bereich Kreativ-
wirtschaft an. Er verbindet Kreativitdt mit Technolo-
gie, Wissenschaft und Wirtschaft und er6ffnet dadurch
neue Markte und Anwendungsmoglichkeiten. Gleich-
zeitig unterstiitzt Bayern Innovativ die Kreativunter-
nehmen direkt in ihrer wirtschaftlichen Entwicklung.
Dabei wird immer deutlicher, dass wir ein erweiter-
tes Technikverstdndnis bendtigen. Technische Innova-
tion entsteht nicht allein aus Ingenieurkunst und da-
tenbasierter Prézision, sondern aus Imagination, Intu-
ition und der Fahigkeit, komplexe Herausforderungen
aus ungewohnten Blickwinkeln zu betrachten. Genau
hier liegt die Starke der Kultur- und Kreativwirtschaft
—und damit auch der Arbeit von Bayern Innovativ.
Wenn Kreative auf Expertinnen und Experten aus
Wirtschaft, Technologie oder Wissenschaft treffen, ent-
stehen neue Ideen. In Workshops verdichten sich Vi-
sionen zu konkreten Ansitzen. In Coachings werden
experimentelle Gedanken zu marktfdhigen Konzepten.
Und in Vernetzungsformaten begegnen sich Menschen,
die zuvor keine gemeinsame Sprache hatten, dort aber
finden. Aus solchen Begegnungen entstehen Koope-
rationen, die in traditionellen Innovationsprozessen
kaum denkbar wiren.
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Besonders spiirbar wird diese Wirkung im Bereich der
Cross-Innovation, also dort, wo kreative Impulse auf
etablierte Branchen treffen. Hier wird Creative Tech
zum Katalysator, weil es technologische Entwicklun-
gen mit menschlicher Kreativitdt verbindet und Lo6-
sungen schafft, die nicht nur effizient, sondern origi-
nell, emotional und nutzerzentriert sind.

Creative Tech in der Praxis

Wie Creative Tech in der Wirklichkeit funkti-
oniert, zeigt die Cross-Innovation-Reise zur
Ars Electronica 2025. Kreativschaffende ar-
beiteten dort gemeinsam mit Medizintech-
nikunternehmen und Forschenden an The-
men wie KI-gestiitzter Pravention, Robotik in
der Pflege und dsthetisch-funktionalen Pro-
thesen. Aus dem Zusammenspiel von Kunst
und Technik entstanden innovative Denk-
und Gestaltungsraume.

Eine dhnliche Dynamik zeigt sich im NEB
Living Lab, wo die Energiewende nicht allein
als technisches, sondern als asthetisches und
kulturelles Projekt verstanden wird. Designe-
rinnen und Designer, Kunstschaffende, For-
schende und Fachleute aus der Energiebran-
che entwickelten gemeinsam mobile Erfah-
rungsrdume, interaktive Modelle und neue
Vermittlungsformate, die technische Entwick-
lungen sichtbar und erlebbar machen.

Beide Beispiele verdeutlichen, was Crea-
tive Tech im Kern ausmacht: dass Innovati-
on an der Schnittstelle von Kunst, Technolo-
gie und Wissenschaft entsteht. Und sie zei-
gen, dass dort, wo interdisziplindre Teams
zusammenkommen, Losungen entstehen, die
zugleich funktional, dsthetisch, sozial wirk-
sam und marktfiahig sind.

Galactic Pyrotechnics on Display
Date: 2014-07-02 - Source: NASA JPL
© images.nasa.gov/details/PIA18461
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Was Creative-Tech-
Unternehmen besonders macht
Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft ar-
beiten anders als klassische Wirtschaftsbetriebe. Ihre
Wiahrung ist Vorstellungskraft, ihr Rohstoff Experiment.
Sie denken von Erlebnissen her, ohne Effizienz aus den
Augen zu verlieren, und schaffen Bedeutungen, For-
Wirtschaftliche Chancen men und Narrative, die technische Innovation gesell-
von Creative Tech schaftlich verankern. Dadurch werden sie zu zentra-
Unternehmen, die mit Creative-Tech-Methoden arbei- len Partnern in Transformationsprozessen und zu ei-
ten, schaffen neue Formen der digitalen Wertschop- nem wirtschaftlichen Faktor, der iiber den Kulturbe-
fung. Sie entwickeln marktfihige Anwendungen im  trieb hinauswirkt.
Bereich immersiver Technologien, gestalten Mensch- Bayern Innovativ stirkt diese Rolle, indem es kre-
Maschine-Schnittstellen und sorgen fiir Akzeptanz ative Akteurinnen und Akteure sichtbar macht, sie in
und Verstidndlichkeit in technologischen Transforma- Innovationsprozesse einbindet und Creative Tech als
tionsprozessen. Creative Tech entfaltet wirtschaftli- strategischen Bestandteil einer zukunftsorientierten
che Chancen, weil es dort ansetzt, wo Technologie al- Wirtschaftsstruktur etabliert.
lein nicht weiterkommt. Und weil es neue Nachfrage
in Branchen erzeugt, die zunehmend gestalterische, Veronika Fischer koordiniert Marketing- und
interaktive und sinnorientierte Losungen bendtigen.  Pressethemen bei Bayern Innovativ | Kreativwirtschaft.




ZAHLEN UND FAKTEN
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MILLIONEN
ERWERBSTATIGE
GIBT ES IN DEN
11 TEILMARKTEN
DER KULTUR-
UND KREATIV-
WIRTSCHAFT.

DAVON SIND CA. 1,1 MILLIONEN
SOZIALVERSICHERUNGS-
PFLICHTIG BESCHAFTIGTE.

iOFTWARE/GAMES DESIGN WERBUNG
685.100 299 450 254790
EEEEEEE =)
PRESSE ARCHITEKTUR FILM DARSTELLENDE
KUNSTE 4
202.990 182.120 144460 136.950
BUCH MUSIK EUNDFUNK KUNST
107.500 1@5 90P 67.190 50.590
el R 225 2

34



238.80400

UNTERNEHMEN UMFASST DIE KULTUR- UND KREATIVWIRTSCHAFT.

SOFTWARE/

DESIGN 4 GAMES ¥ WERBUNG ¥ ARCHITEKTUR ¢ PRESSE ¥
I_’ 57.270 45.350 24.980 34.580 26.080

UNTERNEHMEN UNTERNEHMEN UNTERNEHMEN UNTERNEHMEN UNTERNEHMEN

DARSTELLENDE
FILM ¥ KUNSTE BUCH ¥ MUSIK ¥ RUNDFUNK < KUNST ¥
18.120 18710 14.170 12730 13.160 10.630
UNTERNEHMEN UNTERNEHMEN UNTERNEHMEN UNTERNEHMEN UNTERNEHMEN UNTERNEHMEN

GESAMT-
UMSATZ
IN MRD.
EURO:

SOFTWARE/
GAMES ¥ WERBUNG ¥ PRESSE ¥ DESIGN ARCHITEKTUR ¥
72,2 34,0 26,2 23,4 14,6
MRD. EUROD MRD. EURD MRD. EURD MRD. EURO MRD. EURO
DARSTELLENDE

RUNDFUNK < FILM ¥ BUCH ¥ MUSIK 4 KUNSTE ¥ KUNST ¥
140 11,5 10,5 9,5 B,2 2,5
MRO. EURO MRD. EUROD MRD. EURO MRD. EURO MRD. EURO MRD. EURO

DER
DEUTSCHEN
BRUTTO-
WERT-
SCHOPFUNG!
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Galaxies IC 2163 and NGC 2207 - Date: 2024-10-31
Source: NASA, ESA, CSA, STScl » esawebb.org/images/weic2426b
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E 8 I STFLORIAN DRUCKE

EIN MLIX!

aum eine Teilbranche der Kreativwirtschaft hat sich in den
K vergangenen zwei Jahrzehnten so gewandelt wie die Musik-

wirtschaft: Digitalisierung und, damit verbunden, Neuvermes-
sung der personlichen Nutzungswelt aus Live-Musikerlebnissen
und Zugang zu Musikaufnahmen zu jeder Zeit und an jedem Ort;
Demokratisierung von Musikproduktion und Musikdistribution;
all das wiederum als wesentlicher Bestandteil der gesellschaftli-
chen Transformation hin zur Aufmerksamkeitsokonomie, in der
ganz unterschiedliche online angebotene Inhalte um Sichtbar-
keit konkurrieren.

Und trotzdem: Grundsétzlich wird mit Musik heute so Geld ver-
dient wie ehedem, es ist ein Mix, der sich aber in der Zusammen-
setzung immer wieder verdndert und aus sich erganzenden Kana-
len und Formaten besteht. Diese eine Wertschopfungskette hat es
insofern nie gegeben. Allerdings sind die Lebens- und Schaffens-
welten von Kreativen fluider geworden, ebenso wie Partnerschaf-
ten, die mit dem Ziel moglichst nachhaltigen Erfolgs eingegangen
werden. Fest steht: Ein Upload macht noch keinen Hit, und auch
mit Reichweite allein wird kein Geld verdient.

Um die Komplexitdt und die tiefe partnerschaftliche Verbun-
denheit im Musikmarkt besser zu erschliefSen, wird in regelmafSi-
gen Abstédnden die Studie »Musikwirtschaft in Deutschland« ver-
offentlicht, die die wirtschaftlichen Zusammenhénge und Beitra-
ge der Teilbereiche verdeutlicht.

Zentrale Erkenntnisse der jlingsten Ausgabe: Die deutsche Mu-
sikwirtschaft ist ein erheblicher Wirtschaftssektor, 2023 erwirt-
schaftete sie Umsatze von etwa 17,4 Milliarden Euro. Die damit
verbundene Bruttowertschdpfung lag bei ca. 6,6 Milliarden Euro.
Die Gesamtleistung der Teilbereiche ist innerhalb der vergange-
nen 5 Jahre um 18 Prozent gewachsen (2019: 14,8 Milliarden Euro).
Die Bruttowertschopfung legte im selben Zeitraum sogar um 20
Prozent zu.

Das »Musik schaffen« selbst, das heifdt die kreativ-komposito-
rische Arbeit, die Erstellung von Tonaufnahmen und auch von Vi-
deos und weiteren notwendigen Begleitprodukten zur Veroffent-
lichung und Vermarktung, ist in den meisten Fillen ein arbeits-
teiliger Prozess, insbesondere im Fall professioneller Karrieren
kann das viele Menschen einbeziehen: die Komponisten und Au-
toren, also die Urheberinnen und Urheber von Melodie und Text,
die ausiibenden Kiinstlerinnen und Kiinstler, die Fotografen, die
Produzenten, die Videoproduzenten, die Verlage sowie unsere Ver-
bandsmitglieder, die Musikfirmen bzw. Labels.
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Anders als »friiher« haben Kiinstler heute aber die
freie Wahl, das alles selbst zu machen oder sich
einen Partner zu suchen. Es gibt in diesem Kon-
text auf Label-Seite ein breites Serviceangebot,
von einfachen Vertriebsvereinbarungen bis hin
zur vollumféanglichen kreativen und kommerziel-
len Partnerschaft. Je nach Umfang der Label-Leis-
tungen fallt dann dessen prozentuale Beteiligung
an den Einnahmen aus. Das ist marktwirtschaftli-
che Logik. Last but not least werden hier teilweise
erhebliche Vorschiisse an die Kiinstlerinnen und
Kiinstler auf die zu erwartenden Lizenzeinnah-
men gezahlt, die diese nur im Erfolgsfall zuriick-
zahlen miissen. Fiir die Labels besteht hier ein
entsprechend hohes unternehmerisches Risiko.

Betrachtet man die Teilbranche der Musikin-
dustrie isoliert, so war etwa noch bis 2018 die CD
die Haupteinkunftsquelle. Inzwischen hat sich das
Audio-Streaming zum zentralen Umsatzsegment
entwickelt, zeitgleich ist aber auch die Schallplat-
te tiberraschend in den Markt zuriickgekehrt. Und
auch das Radio ist fiir viele wichtiges Musikme-
dium, »Video« hat den »Radio-Star« also bisher
nicht gekillt. Daneben lassen Social-Media-Platt-
formen, Metaverse und andere virtuelle Welten neue Raume ent-
stehen, in denen sich Kiinstler und Fans begegnen konnen und die
auch neue Einkunftsquellen bedeuten.

Tatsache ist: Die Umsétze der Musikindustrie sind in den ver-
gangenen Jahren deutlich gestiegen, wovon alle Marktteilnehmen-
den profitieren, auch die ausiibenden Kiinstler, die bei Musikunter-
nehmen unter Vertrag stehen; in den vergangenen Jahren wurde
sich intensiv mit diesem Thema auseinandergesetzt und Studien
erstellt, auf nationaler, européischer und internationaler Ebene.
Allerdings nimmt der Wettbewerb kontinuierlich zu: Gab es auf
den Plattformen bereits vor zwei Jahren tédglich tiber 100.000 Up-
loads, entsteht derzeit mit dem Eintritt von KI-getriebenen Mu-
sikgeneratoren eine vollig neue Dynamik. Der Streaming-Dienst
Deezer meldete im November allein 50.000 vollstdndig KI-erzeug-
te Songs tdglich! Die Zahlen sind also enorm, das Tempo hoch.
Alle Beteiligten miissen ihren Umgang mit den Folgen der gewal-
tigen technologischen Spriinge finden, kiinstlerisch-kreativ wie
unternehmerisch.




Hubble helps find smallest known Galaxy containing a Supermassive Black Hole
Date: 2017-12-07 - Source: NASA Goddard < images.nasa.gov/details/GSFC.20171208_Archive_e000984

Aus der Erfahrung wissen wir: Ein funktionierendes Okosystem

kann nur weiterbestehen, wenn Kiinstlerinnen und ihre Partner
auch im Zeitalter generativer KI individuelle Lizenzvereinbarun-
gen am Markt treffen kdnnen. Kreative Inhalte, ob Text oder Musik,
diirfen nicht umsonst zu haben sein, das bestehende Urheberrecht

muss seine Geltung auch in der Welt der generativen KI behalten,
fufSend auf einer konsequenten Implementierung des AI-Acts. Nur

so konnen die Kreativen und die Unternehmen der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft eine wirtschaftliche Perspektive entwickeln und vor

einer missbrauchlichen Nutzung ihrer Inhalte geschiitzt werden —
zum wirtschaftlichen Vorteil aller Beteiligten. Umso wichtiger ist

es auch, dass wir als Branche hier zusammenstehen!

In der Uberzeugung, dass ein starkes Urheberrecht die Basis fiir ei-
nen gesunden Lizenzmarkt ist und bleibt, und jede Aufweichung

Unklarheiten schafft und eine inakzeptable Subventionierung der
KI-Anbieter bedeutet, erwarten wir politische Unterstiitzung, da-
mit wir auf der Basis von freiwilligen individuellen Vereinbarun-
gen einen Lizenzmarkt etablieren konnen. Auf Grundlage eines

europdisch moglichst harmonisierten Urheberrechts.

Florian Driicke ist Vorstandsvorsitzender des

Bundesverbandes Musikindustrie e.V.
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Hubble Sees Stars and a Stripe in Celestial Fireworks - Date: 2017-12-07
Source: NASA Goddard & images.nasa.gov/details/GSFC_20171208_Archive_e002166
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NEUE

HANS THOMANN

INSTRUMENTE

der Kultur- und Kreativwirtschaft eine tragende

Rolle. Sie stehen fiir langfristiges Denken, Verant-
wortungsbewusstsein und eine werteorientierte Un-
ternehmenskultur.

Als unabhingiges Familienunternehmen ist es uns
bei Thomann wichtig, unsere Entscheidungen nicht
allein an kurzfristigen wirtschaftlichen Zielen auszu-
richten, sondern an Nachhaltigkeit, Vertrauen und kul-
tureller Verantwortung.

Familienunternehmen bringen Stabilitét, Vielfalt
und Verlésslichkeit in eine Branche, die stark von glo-
balen Verdnderungen und technologischen Umbrii-
chen geprégt ist. Zugleich stehen auch wir vor gro-
fen Herausforderungen: Verdnderte Konsumgewohn-
heiten, steigende Nachhaltigkeitsanforderungen, der
Fachkridftemangel und die fortschreitende Digitalisie-
rung unserer Geschaftsprozesse priagen unser Umfeld.

Die zentrale Aufgabe besteht darin, bei all diesen
Entwicklungen unseren Kern zu bewahren und den kul-
turellen Auftrag im Blick zu behalten, der uns antreibt:
Musik fiir alle zugdnglich zu machen und sie in all ih-
rer Vielfalt in die Welt zu tragen.

Effizienz und Wirtschaftlichkeit verstehen wir nicht
als Gegensatz zu kulturellem Anspruch, sondern als
Voraussetzung fiir unternehmerischen Erfolg, der Kul-
tur durch Investitionen in Qualitét, Innovation und
kulturelle Infrastruktur langfristig ermoglicht.

Wir sehen uns als Vermittler zwischen Wirtschaft
und Kultur: Wir schaffen Strukturen, die es Musiker
und Musikerinnen, Veranstaltern, Bildungseinrichtun-
gen und Kulturschaffenden ermoglichen, ihre Arbeit
zu machen. Dabei achten wir auf faire Preise und Zu-
ginglichkeit, aber genauso auf Qualitit, Langlebigkeit
und Service. Wir verkaufen nicht nur Instrumente und
Technik, wir unterstiitzen kreative Arbeit!

I nhabergefiihrte Familienunternehmen spielen in

Als fester Bestandteil des Kulturokosystems ist Musik
fiir uns kein Konsumgut, sondern Ausdruck von Iden-
titat, Gemeinschaft und Lebensfreude. Wir stellen die
Infrastruktur bereit, die kulturelles Schaffen ermog-
licht — vom ersten Instrument {iber Proberaum- und
Biihnentechnik bis hin zur Ausstattung von Musik-
schulen und Theatern.

Unternehmertum und kulturelle Verantwortung
sind fiir uns zwei Seiten derselben Medaille. Als un-
abhdngiges Familienunternehmen handeln wir lang-
fristig, verlasslich und werteorientiert. Wir schaffen
Arbeitsplatze in einer strukturschwachen Region, in-
vestieren in Ausbildung und setzen uns fiir kulturel-
le Teilhabe ein. Mit 1.800 Mitarbeitenden und im Mo-
ment 55 Auszubildenden sind wir einer der grofiten
Arbeitgeber im Landkreis Bamberg.

Die Hans Thomann-Stiftung, deren Ziel es ist, jun-
gen Menschen Zugang zur Musik zu ermoglichen, hat
2025 mehr als 120 Projekte mit Sachspenden unter-
stiitzt und 30 Stipendien fiir Studierende an Universi-
taten und Musikhochschulen vergeben. Die geforder-
ten Projekte sind immer hdufiger an Schulen angesie-
delt. Bei aller Begeisterung fiir die von Lehrenden und
Schulkindern initiierten Vorhaben bleibt jedoch ein
bitterer Beigeschmack. Es ist ein Armutszeugnis fiir un-
sere Bildungspolitik, dass Musik héufig eher als »net-
tes Extra« betrachtet wird, statt als zentrales Kernthe-
ma des schulischen Bildungsauftrags. Dadurch greift
die offentliche Forderung viel zu kurz.

Thomann versteht sich deshalb nicht nur als Wirt-
schaftsakteur, sondern als Partner einer lebendigen
Musikkultur und damit als Teil eines Netzwerks, das
Kreativitit, Bildung und kulturelle Vielfalt fordert. Un-
ser Ziel ist es, Kultur moglich zu machen, Tag fiir Tag,
mit Leidenschaft, Kompetenz und der festen Uberzeu-
gung, dass Musik verbindet.

Hans Thomann ist CEO der Thomann GmbH,
die Produkte fiir den Musikerbedarf vertreibt.
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Sombrero Galaxy - Date: 2025-06-03
Source: NASA, ESA, CSA, STScl
< esawebb.org/images/sombrerogalaxy2

VO N MORITZ EGGERT
MUSIK
LEBEN

on Musik leben ist nicht dasselbe wie als Musiker zu iiberle-
v ben. Beides erfordert vollkommen unterschiedliche Strate-

gien. Einige wenige Gliickliche haben vielleicht geerbt, aber
die anderen miissen sich zuerst einmal fragen: Warum mache ich
das {iberhaupt?

Wenn das Hauptargument vor allem die Sehnsucht nach Ruhm
und Reichtum ist, begibt man sich auf einen Pfad, der nur sehr, sehr
wenigen Menschen vergonnt ist — die anderen beugen und strecken
sich ein Leben lang vergeblich nach dem Publikumsgeschmack,
ohne dass sie jemals wirklich die ersehnte Anerkennung oder fi-
nanzielle Kompensation bekommen. Die hohe Wahrscheinlichkeit
der Erfolglosigkeit dieser Lebensstrategie ist der Grund dafiir, wa-
rum so viele Eltern ihren Kindern ausdriicklich vom Kiinstlerberuf
abraten. Im Grunde ist sie ndmlich ein »Alles oder Nichts« — man
setzt alles auf eine Karte, und irgendwann hat man entweder ge-
wonnen (sehr unwahrscheinlich) oder man hat nichts mehr, was
man setzen kann, und muss aufgeben (wahrscheinlich).

Es gibt aber auch Menschen, denen die Kunst und die eigene
kiinstlerische Freiheit wichtiger sind als vordergriindiger Erfolg.
Sie sagen nicht nein zu Ruhm, machen sich aber auch nicht davon
abhiingig. Diese Menschen wiihlen andere Uberlebensstrategien —
z.B. Unterrichten oder andere Nebenjobs, die ihnen weiterhin die
Moglichkeit zu kiinstlerischem Schaffen ermdéglichen. Ich kenne
in meinem Bekanntenkreis zahlreiche Menschen, die erfolgreich
diese Strategie fahren - einer arbeitet als Nachtwéchter, kann aber
wahrenddessen kreativ arbeiten, ein anderer hat in Fotoautoma-
ten investiert, deren Betreuung ihn relativ wenig Zeit kostet, die
ihm aber ein regelméfliges Einkommen bringen. Die Gefahr hier-
bei ist, von den Nebenjobs aufgefressen zu werden oder seinen
kiinstlerischen Fokus zu verlieren. Auch ist man in Konkurrenz
mit zahlreichen »Hobbykiinstlern, die z. B. einen »ordentlichen«
Beruf haben und nebenher vielleicht Romane schreiben - die Un-
terschiede zum eigenen Lebensmodell verschwimmen dann, und
sich zu profilieren ist schwer. Dennoch ist dieser Ansatz oft rea-
listischer und gliicksbringender als das oben beschriebene »Alles
oder Nichts«, denn wenn man es geschickt anstellt, kann man sich
eine dauerhafte Karriere aufbauen, die stlickweise voranschreitet
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und dann auch nicht nur eine Berufung, sondern auch ein »Be-
ruf« werden kann. Dieser Idealfall ist moglich und ich mochte da-
flir aus eigener Erfahrung ein paar Tipps geben.

Einen erfolgreichen Kiinstlerwerdegang kann man in vier Pha-
sen aufteilen. Die erste ist vermutlich die wichtigste, aber die, iiber
die man am wenigsten Kontrolle hat: der Aufbau der kreativen Fa-
higkeiten in der Kindheit. Bei Musikern muss dies bekanntlich frith
geschehen, und im besten Fall hat man auch nicht ganz arme El-
tern, die einen dabei finanziell unterstiitzen konnen. Da das Ta-
lent aber nicht nur bei den Wohlhabenden ruht, ist es fiir eine Ge-
sellschaft von grofSer Wichtigkeit, auch weniger betuchtem Nach-
wuchs die Moglichkeit zur Entfaltung zu geben - daher ist zum
Beispiel guter Musik- und Kunstunterricht sowie flichendecken-
de Forderung von Ausbildung so wichtig (natiirlich auch fiir die,
die spéter keinen Kiinstlerberuf ergreifen).

Die zweite Phase ist die eigentliche Ausbildung oder das Studi-
um. In dieser Zeit muss man weiterhin vor allem Geld investieren,
bekommt aber nur wenig zuriick, aufRer man hat das Gliick, schon
wahrend der Hochschulzeit bezahlte Jobs zu bekommen. Idealer-
weise hat man aber schon professionelle Engagements und kann
in die Berufswelt hineinschnuppern. Hierbei ist es wichtig, einen
guten Mittelweg zu finden — man sollte sich nicht zu billig ver-
kaufen, kann aber noch nicht dieselben Honoraranspriiche wie
ein Profi stellen.

Die dritte Phase ist die schwierigste, denn nach dem Studium
befindet man sich zum ersten Mal allein in freier Wildbahn. Zum
Uberleben als Kiinstlerin reicht es nur in den seltensten Fillen,
man hat also vielleicht eine Melange aus Nebenjobs und richti-
gen Engagements am Laufen. In dieser Phase empfehle ich mei-
nen Studierenden immer, keine Panik zu bekommen. Das Uberle-
ben als Freiberufler ist hart, aber nicht unmoglich. Und hat auch
massive Vorteile gegeniiber einem konventionellen Job - sich die
Arbeitszeiten grofStenteils selbst einteilen zu konnen, wird tat-
sdchlich immer unterschétzt im Hinblick auf personliche Lebens-
zufriedenheit. Diese ist manchmal wichtiger als finanzielle Si-
cherheit, vor allem in einem Land, das (hoffentlich noch lange)
ein gewisses soziales Gewissen hat und Menschen in finanzieller
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Not unterstiitzt. Ich erlebe oft, dass Kiinstler in dieser Phase sehr
oft gar nicht durch die tatsdchlichen Umstdnde in Not kommen,
sondern eher unter dem Druck der Umwelt leiden, sich »bewei-
sen« zu miissen. Wenn man sich innerlich von diesen Zwingen
frei macht und die vielen Chancen des Freiberuflerdaseins aktiv
nutzt und Energie daraus bezieht, kann man oft besser {iber die
Runden kommen, als viele meinen.

Ich selbst hatte hier ein direktes Vorbild in meiner Mutter, der
Theaterfotografin Mara Eggert. Ich kann mich erinnern, dass sie
stets sehr hart arbeitete und auch manchmal das Geld knapp wur-
de, gleichzeitig jammerte sie aber nie dariiber und lebte mir stets
vor, wie kiinstlerisch erfiillend kreative Arbeit sein kann. Sie arbei-
tete viel und hart, weil es ihr Spafl machte, und mit zunehmendem
Alter verwandelte sich dieser Einsatz auch immer mehr in finan-
zielle Sicherheit. Von ihr lernte ich bedingungslose Korrektheit in
Gelddingen, Zuverldssigkeit gegeniiber Auftraggebern und eine
professionelle Kommunikation mit diesen als wichtige Grundstei-
ne des Freiberuflerdaseins zu begreifen.

In der dritten Phase konnen aber auch Stipendien eine wich-
tige Rolle spielen, vor allem im Beruf der Komponierenden. Bis
Ende 30 konnen diese Unterstiitzungen entscheidend sein, das ei-
gene Arbeiten mitzufinanzieren, daher rate ich allen angehenden
Musikerinnen und Musikern immer, die vielen Moglichkeiten der
Forderung wahrzunehmen, die es in unserem Land gibt und die
auch ausldndischen Studierenden grofStenteils offenstehen (was
ich sehr gut finde). Wichtigste Anlaufstelle fiir Musikstudierende
ist hier sicher das Musikinformationszentrum des Deutschen Mu-
sikrats (miz.org), auch Berufsverbande wie der Deutsche Kompo-
nist:innenverband konnen hier Unterstiitzung leisten.

Irgendwann kommt dann — und das liegt in der eigenen Hand —
die Entscheidung iiber die Bewertung des bisherigen Lebenswe-
ges, das geschieht vor der vierten Phase. Entweder ist es einem
gelungen, sich in der dritten Phase eine solide Basis aufzubauen,
die das Uberleben ermdglicht, oder eben auch nicht. Ich méchte
aber betonen, dass Ersteres moglich ist und keineswegs eine un-
realistische Erwartung darstellt. Wenn die vierte Phase erreicht
wurde, ist normalerweise nun eine solide Basis vorhanden, die

einem eine gewisse Form der finanziellen Sicherheit bietet, im
besten Fall vielleicht sogar einen gewissen Wohlstand. Alles da-
riiber hinaus ist reine Gliickssache, und man sollte sich nicht als
gescheitert empfinden, wenn man nicht der Allererfolgreichste
oder die Allerberiihmteste ist. Man konnte sich zum Beispiel dar-
an erinnern, dass zu Beethovens Zeiten Johann Nepomuk Hummel
als der weltweit berithmteste und erfolgreichste Komponist galt.
Es wire sehr schade gewesen, wenn Beethoven aus lauter falsch
empfundenem Scheitern deswegen nicht mehr komponiert hitte ...

In der vierten Phase gelten weiterhin die Gesetze des freien
Marktes — eine bisher unterschitzte Marke kann sich plétzlich
spat als Renner erweisen, der zu sehr gehypte Platzhirsch dage-
gen kann seine Vorreiterrolle jederzeit verlieren. Hierbei sehe ich
aber in der klassischen Musik eher kontinuierlich wachsende Kar-
rieren als in der mehr kommerziell ausgerichteten Musik — wenn
ein Name einmal da ist, verschwindet er nicht so schnell wieder,
das sollte eigentlich Hoffnung machen.

Es gibt keine Garantie auf Erfolg. Am Ende muss man sich selbst
befragen, ob man mit seiner Situation gliicklich ist oder eben nicht.
Wichtig hierbei ist: Erfolg ist nicht notwendigerweise »wirtschaft-
licher Erfolg«. Deswegen sehe ich mich auch nicht als »Kulturun-
ternehmer«. Erfolg ist, als Kiinstler wahrhaftig sein zu konnen, sich
nicht verbiegen zu miissen und trotzdem {iberleben zu konnen.
Letztlich geht es um verschiedene Grade der Freiheit — mein Ziel
war es immer, lieber die grofStmogliche Freiheit zu suchen als die
grofstmogliche Absicherung. Ich sehe es als Gliick, dass mir bis-
her mit dieser Strategie ein Uberleben moglich war, aber ohne har-
te Arbeit und Vertrauen auf eigene Fahigkeiten wire dieses Gliick
nicht moglich gewesen.

Habe ich schon gesagt, dass mir meine Arbeit Spafs macht?

Moritz Eggert ist Komponist, Performer und Autor, Professor
fiir Komposition an der Hochschule fiir Musik und Theater Miinchen
und Préasident des Deutschen Komponist*innenverbands.
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Plattenverkdufen und Radio gepragt war, passiert

heute oft digital. Streaming 6ffnet Kiinstlerinnen
und Kiinstlern Tiiren, die lange verschlossen waren.
Wer heute Musik lebt und liebt, kommt an Streaming
nicht mehr vorbei.

Zwischen 2019 und 2024 ist der Umsatz aus Musik-
verkdufen in Deutschland um 47 Prozent gestiegen, der
Anteil aus Streaming sogar um 84 Prozent. Der »Loud
& Clear«-Bericht von Spotify hat gezeigt: 2024 beliefen
sich die an Musikerinnen und Musiker aus Deutschland
ausgezahlten Lizenzzahlungen von Spotify auf mehr
als 480 Millionen Euro — das sind 17 Prozent mehr als
im Jahr zuvor. Streaming treibt die Musikbranche in
Deutschland an und tragt sowohl zu ihrem wirtschaftli-
chen Erfolg als auch zu ihrer kulturellen Relevanz welt-
weit bei.

D ie Musikbranche ist in Bewegung. Was friiher von

STREAMING ALS MOTOR

CONNY ZHANG

Sichtbarkeit und Vielfalt

Digitale Plattformen wie Spotify haben den Markt ge-
offnet. Noch nie war es so einfach, Musik zu veroffent-
lichen, egal ob mit Label im Riicken oder komplett un-
abhingig: Inzwischen bringen 59 Prozent der Musiker

und Musikerinnen in Deutschland ihre Songs als Self-
Releasing-Artists raus. Mehr als die Halfte aller Spotify-
Lizenzzahlungen geht an unabhiéngige Kiinstlerinnen

und Kiinstler oder an Indie-Labels.

Das ist ein echter Gewinn fiir die kiinstlerische Viel-
falt. Gleichzeitig wird es dadurch herausfordernder, in
der Fiille neuer Musik aufzufallen. Hier setzt Spotify
an: mit personalisierten Empfehlungen, gezielten For-
derprogrammen wie EQUAL oder RADAR, die junge
musikalische Talente langfristig in ihrer professionel-
len Entwicklung unterstiitzen. Gleichzeitig sucht un-
ser Redaktionsteam immer nach neuen Stimmen und
bietet auch aufstrebenden und weniger bekannten Mu-
sikerinnen und Musikern eine Biihne. Spotify agiert
als zentrales Bindeglied in der Wertschopfungskette,
indem wir Tools und Infrastruktur bereitstellen, die
Kiinstlerinnen und Kiinstler und ihr Publikum direkt
verbinden. Uber Spotify erreichen Kiinstlerinnen und
Kiinstler ein globales Publikum. Musik aus Deutsch-

Hubble Captures Spectacular Landscape in the Carina Nebula
Date: 2017-12-07 - Source: NASA Goddard
< images.nasa.gov/details/GSFC_20171208_Archive_e002076

land und Europa hat heute globale Strahlkraft.
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Wertschatzung und faire Teilhabe —

mehr als nur Schlagworte

Fairness, Wertschitzung und Vergiitungsmodelle ste-
hen zunehmend im Mittelpunkt der Debatte um die
Zukunft des Musikmarktes. Am Ende geht es darum,
dass moglichst viele Kiinstlerinnen und Kiinstler vom
Streaming-Erfolg profitieren.

Noch nie haben so viele Kiinstlerinnen und Kiinst-
ler auf Spotify Geld verdient wie heute. Seit 2017 hat
sich die Anzahl der Kiinstlerinnen und Kiinstler, die
auf Spotify jahrliche Tantiemen zwischen 1.000 und 10
Millionen US-Dollar erzielen, mindestens verdreifacht.
Zudem hat Spotify in den vergangenen zwei Jahren fast
4,5 Milliarden US-Dollar an die Inhaber und Inhaberin-
nen von Verlagsrechten - also die Vertreter der Song-
writer — ausgezahlt. Unsere Ausschiittungen an Musik-
verlage erreichten 2024 einen neuen Rekordwert und
verzeichneten ein zweistelliges prozentuales Wachs-
tum im Vergleich zu 2023. Songwriterinnen und Song-
writer — iiber ihre Verlage und Verwertungsgesellschaf-
ten — erzielen historisch hohe Einnahmen, die durch
Streaming-Dienste angetrieben werden.

Mit Blick auf 2024 war das Jahr auf Spotify {iberaus er-
folgreich fiir Kiinstlerinnen und Kiinstler aus Deutsch-
land, was auch die Spotify »Loud & Clear«-Zahlen 2024

zeigen. Die Zahl der Musikschaffenden aus Deutschland,
die 2024 durch Spotify Lizenzzahlungen tiber 50.000

Euro erzielten, hat sich seit 2018 mehr als verfiinffacht —
ein Beleg dafiir, wie Spotify die internationale Sicht-
barkeit fordert und Musik als Beruf fiir viele wieder re-
alistischer wird. »Loud & Clear« ist Spotifys jahrlicher

Transparenzbericht, der detaillierte Einblicke in die

wirtschaftlichen Mechanismen des Musik-Streamings

bietet. Er beantwortet zentrale Fragen, die sich mit den

Verdienstmoglichkeiten durch Musik-Streaming und

deren Entwicklung beschéftigen.

Kl und die Verantwortung fiir Kreative

Mit Kiinstlicher Intelligenz entstehen neue Chancen,
aber auch Pflichten: Wie schiitzt man Urheberrech-
te? Wie geht man mit Stimmenimitationen um? Spo-
tify hat dafiir klare Spielregeln aufgestellt und arbei-
tet eng mit der Branche zusammen, damit Kiinstlerin-
nen und Kiinstler wissen, dass ihre Rechte zahlen und
sie nicht auf sich allein gestellt sind.

Wir sehen uns als Teil des Kulturlebens. Es geht
langst nicht mehr nur darum, Musik zur Verfiigung zu
stellen. Spotify bietet die Infrastruktur, damit Kiinstle-
rinnen und Kiinstler ihr Publikum finden und ihre Mu-
sik teilen konnen. Allein 2024 wurden Songs von Musi-
kerinnen und Musikern aus Deutschland iiber 6,9 Mil-
liarden Mal gestreamt, iiber 1,4 Milliarden Playlists mit
Musik aus Deutschland wurden erstellt. Wirtschaftli-
cher Erfolg und kulturelle Vielfalt gehoren fiir Spotify
zusammen.

Was kommt als Nachstes?

Das alles sind positive Signale und der Markt wichst
weiter, ebenso wie die Erwartungen an Transparenz
und Fairness. Spotify bleibt dran, neue Wege zu finden,
um sowohl Musikerinnen und Musikern als auch Nut-
zerinnen und Nutzern die beste Plattform fiir ihre Be-
diirfnisse zu bieten. Denn Streaming verdndert nicht
nur, wie Musik gehort wird — es bringt Menschen zu-
sammen, inspiriert neue Kollaborationen und sorgt da-
fiir, dass Songs aus kleinen Studios weltweit ein Publi-
kum finden. Diese Offenheit macht die Musiklandschaft
bunter und spannender denn je, schafft neue Perspek-
tiven flir Musikerinnen und Musiker und lasst die Kre-
ativbranche rund um Musik weiter wachsen.

Conny Zhang ist Head of Music
(Central Europe) bei Spotify.
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verdandert. Wahrend vor zwei Jahrzehnten noch das

geschriebene Wort, die gedruckte Seite und der
stationdre Vertrieb die Grundpfeiler der Wertschop-
fung bildeten, pragen heute Daten, Plattformen und
Algorithmen nicht minder den Alltag von Verlagen und
Buchhandlungen. Die Frage ist nicht mehr, ob der Wan-
del gelingt, sondern wie wir ihn gestalten.

D ie Digitalisierung hat den Buchmarkt tiefgreifend

Effizienz als Versprechen —

und als Herausforderung

Zweifellos hat die Digitalisierung enorme Effizienz-
potenziale freigesetzt. Produktionsprozesse werden
schlanker, Metadaten lassen sich automatisiert pflegen,
Logistikketten optimieren. KI-gestiitzte Tools unter-
stiitzen beispielsweise Lektorate beim Korrigieren, Ver-
lage beim Coverdesign sowie der (Nach-)Auflagenpla-
nung, Buchhandlungen bei der flexiblen Sortimentsge-
staltung und der Absatzprognose. KI kann helfen, Ziel-
gruppen besser zu verstehen, Lesetrends zu erkennen
oder Marketingbudgets effizienter einzusetzen. Zu-
gleich steigen die 6kologischen wie 6konomischen Er-
wartungen an Nachhaltigkeit. Print-on-Demand kann
Uberproduktion vermeiden, digitale Formate verrin-
gern Transportaufwand.

Im ersten Schritt bedeutet die Einfiihrung neuer
Technologien in jedem Fall eine Investition - in Zeit,
um Mitarbeitende zu schulen, aber auch in die techno-
logischen Losungen selbst. Datenmigration und -pfle-
ge, Plattformmanagement, digitale Werbung und Lo-
gistik sind laufende Posten, die friiher kaum existier-
ten. Wirtschaftlich betrachtet verschiebt sich die Wert-
schopfung immer mehr vom physischen Produkt hin
zu digitalen Dienstleistungen rund um Daten und Mar-
keting. Damit gehen verdnderte Kostenstrukturen ein-
her — und nicht jeder Betrieb kann die Mittel fiir In-
vestitionen in Infrastruktur, Software und Know-how
aufbringen. Besonders kleinere Buchhandlungen und
unabhéngige Verlage stehen vor der Frage: Wie kann
ich Schritt halten, ohne meine Eigenstandigkeit zu ver-
lieren? Die Gefahr ist real, dass sich die die Zugangs-
und Nutzungskluft im digitalen Raum sukzessive ver-
groflert.

Die Okonomie der Aufmerksamkeit

Mit der Digitalisierung verschiebt sich der Wettbewerb:
Nicht mehr allein die Qualitit eines Buches entscheidet
iiber dessen Erfolg, sondern zunehmend seine Sicht-
barkeit in digitalen Umgebungen. Empfehlungsalgo-
rithmen, Suchmaschinenrankings und Plattformlogi-
ken bestimmen, was Leserinnen und Leser finden — und
damit, was verkauft wird. Fiir die Wertschopfungsket-
te bedeutet das: Ein wachsender Teil der Erlose fliefSt
an Plattformanbieter. Die Mischkalkulation, mit der
Verlage Bestseller zur Finanzierung von literarischen,
wissenschaftlichen oder kulturell anspruchsvollen Pro-
grammen nutzten, muss neu justiert oder gar vollstdn-
dig neu konzipiert werden.
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Parallel geraten auch Buchhandlungen als wichtige

Orte der Kulturvermittlung, der Leseférderung und des

gesellschaftlichen Austauschs zunehmend durch ihre

Online-Konkurrenz unter Druck. Das bedroht die kul-
turelle Vielfalt. Denn wer verschafft Titeln abseits des

Mainstreams noch Sichtbarkeit, wenn die Buchhand-
lung ums Eck nicht mehr da ist? Wer sorgt jenseits der
Algorithmen fiir Serendipitdt?

Kl hat kein Gespiir

Zweifelsohne erdffnet kiinstliche Intelligenz Chancen,
die wir nutzen sollten. Aber sie ersetzt nicht das, was

den Buchmarkt im Kern ausmacht — das kuratorische

Urteil, den kulturellen Anspruch, das Vertrauen zwi-
schen Verlag, Buchhandlung und Leserschaft. Wir miis-
sen darauf achten, dass KI nicht zu Vereinheitlichung

fiihrt. Wenn Algorithmen entscheiden, welche Themen

»funktionierens, droht kulturelle Verarmung. Vielfalt
entsteht nicht aus Datenmustern, sondern aus Haltung,
Neugier und Mut zum Risiko. In den Texten, die wir le-
sen, leben die Werte der Autorinnen und Autoren. Sie

pragen die Weltansichten von uns Lesenden. Nicht je-
des wertvolle Buch wird es auf Bestsellerlisten schaf-
fen, und zugleich bietet der Buchmarkt immer wieder
Uberraschungen, die KI nicht hitte vorhersagen konnen.
Blicken wir auf die Biicher, die wir allgemein dem Ka-
non zuschreiben, bleibt fraglich, ob die KI ihnen grofSe

Chancen ausgerechnet hitte. Auch kiinftig muss Platz

bleiben fiir das Besondere und das Relevante abseits des

Mainstreams — damit wir fahig bleiben, differenziert auf
die Welt zu blicken und uns eine eigene Meinung zu bil-
den und mit den Meinungen anderer auseinanderzuset-
zen. Wir sollten uns bewusst sein, dass KI-Modelle zu

»sycophancy«, wortwortlich zur Speichelleckerei, nei-
gen — also rasch herausfinden, was der jeweilige Nut-
zer zur Bestédtigung seiner eigenen Meinung lesen oder
horen will, und danach ihre Antworten liefern. Daraus

erwidchst kein Erkenntnisgewinn, keine kulturelle und

gesellschaftliche Weiterentwicklung.

Politik als Rahmengeber
Die rechtlichen Fragen, die mit der Digitalisierung und
dem Einsatz von KI einhergehen, sind gravierend. Ak-
tuell ist vollig unklar, wo und wann urheberrechtlich
geschiitzte Werke in Trainingsdatensatze von KI-Sys-
temen fliefSen — wir wissen nur, dass es geschieht, und
zwar massenhaft. Autorinnen und Autoren, Verlage
und Rechteinhaber bendtigen dringend mehr Schutz.
Das Buch ist mehr als ein Content-File; es ist Teil unse-
rer kulturellen DNA. Was ist uns die kulturelle Leistung
— das Schreiben, Lektorieren, Gestalten — noch wert? Im
Rechtsstreit GEMA gegen OpenAl (Anbieter von Chat
GPT) wurde diese Frage erstmalig in Europa zuguns-
ten der Kreativen entschieden. Wir kénnen nur hof-
fen, dass die bisherige Wehrlosigkeit von Kulturschaf-
fenden hinsichtlich der ungefragten und unbezahlten
Ausbeutung ihrer Leistungen durch dieses und kiinf-
tige weitere Gerichtsurteile ein Ende findet. Auch im
Bereich der Plattformregulierung besteht Handlungs-
bedarf: Marktméchtige auRereuropdische Akteure aus
autokratischen Staaten bestimmen Sichtbarkeit, Kon-
ditionen und Preise - oft intransparent.



Kartellrecht und Wettbewerbsaufsicht miissen gewéhr-
leisten, dass der Zugang zu digitalen Mérkten fair bleibt
und dass unabhingige Anbieter nicht strukturell be-
nachteiligt werden. Dariiber hinaus muss sichergestellt
werden, dass von den Milliardengewinnen dieser Platt-
formen ein fairer Anteil dort verbleibt, wo deren »geis-
tige Rohstoffe« erzeugt werden: bei uns, in Deutsch-
land und unseren europdischen Nachbarstaaten.
Besonders brisant wird dieses Setting in Anbetracht

dessen, dass 20 Prozent der Menschen in diesem Land
nicht sinnentnehmend lesen konnen, das heifdt: Sie
verstehen simpelste Texte nicht und lassen sich des-
halb leichter von Gefiihlen leiten. Vom Anteil derer,
die Fake News nicht von Informationen unterscheiden
konnen, ganz zu schweigen. Wir brauchen dringend
mehr Mediennutzungskompetenz — und die muss ver-
mittelt werden ... in der Gesellschaft und ganz beson-
ders an Schulen. Damit das Buch seine doppelte Funk-
tion als Wirtschafts- und Kulturgut auch kiinftig er-
fiillen kann, braucht es politische Weichenstellungen:

- Faire Rahmenbedingungen: Die Buchpreisbin-
dung, faire Lizenzierungsmodelle und eine wirk-
same Plattformregulierung nebst Besteuerung
miissen auch im digitalen Zeitalter gelten.

- Rechtssicherheit bei KI: Die eindeutige Verpflich-
tung der Tech-Konzerne zu Transparenz, Ver-
antwortung und Vergiitung ist dringend notwen-
dig, um geistiges Eigentum zu schiitzen.

- Stiarkung der kulturellen Vielfalt: Forderpro-
gramme fiir unabhéngige Verlage, literarische
Nischen und lokale Buchhandlungen sind
Investitionen in die kulturelle Infrastruktur
unseres Landes.

- Leseforderung und Bildung: Digitalisierung muss
mit Bildungspolitik zusammengedacht werden —
nur wer liest, kann auch digital miindig sein.

Chancen nutzen, Kultur bewahren

Wir stehen an einem Punkt, an dem sich entscheidet,
ob KI und digitale Technologien zu Werkzeugen einer
lebendigen, innovativen Buchkultur werden — oder zu
Kriften, die sie aushohlen. Unsere Aufgabe als Bran-
che ist es, Gestaltungskraft zu beweisen. Die Aufgabe
der Politik ist es, die Rahmenbedingungen so zu set-
zen, dass diese Gestaltung moglich bleibt.

Der Schliissel liegt darin, die technischen Moglich-
keiten mit kultureller Verantwortung zu verbinden. Ef-
fizienz darf kein Selbstzweck sein. Wenn digitale Werk-
zeuge dazu beitragen, dass mehr Menschen lesen, dass
Debatten vielféltiger und Biicher zuginglicher wer-
den - dann erfiillt Digitalisierung auch einen kultu-
rellen Auftrag.

Denn am Ende geht es nicht nur um Biicher als Pro-
dukte, sondern um das, was sie auslosen: Erkenntnis,
Austausch, Orientierung. Das darf auch im digitalen
Zeitalter nicht algorithmisch verwaltet, sondern muss

Actively forming Star System Lynds 483
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Peter Kraus vom Cleff ist Hauptgeschaftsfiihrer des
Bdrsenvereins des Deutschen Buchhandels.
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ICH BIN

NINA GEORGE

ZIMMERMANN

seit ihrer Flucht als Jugendliche {iber die Mauer immer selb-

standig. Bars, Kneipen, Restaurants, Schlosshotel, Catering. Und
wenn es mal nicht lief: neue Stadt, neuer Versuch.

Das pragt. Wenn das unternehmerische Elternhaus Arbeiten
und Leben 24/7 miteinander verschrankt, es keinen Feierabend gibt,
keine Work Life Balance — die Arbeit ist das Leben. Man schopft aus
der téglichen, von Anweisungen unabhéngigen Gestaltung tiefe
Zufriedenheit, manchmal Stolz, und immer ein Gefiihl der Frei-
heit. Selbst im Scheitern; und davon hat es reichlich.

Entsprechend sorgfiltig, aber fiir AufRenstehende waghalsig,
habe ich vor 34 Jahren, mit 18, meinen Beruf fiirs Leben gewahlt:
Ich wollte denken und schreiben. Als Journalistin und Schriftstel-
lerin, das eine sollte das andere tragen.

Mein wichtigstes Werk sind meine Budgetplédne; ich will es mir
leisten, literarisch zu schreiben, was ich will. Ich muss mir die in-
nere und damit die kiinstlerische Freiheit tdglich neu erobern, in-
dem ich sie querfinanziere. Und zwar allein. Ohne Staatsnabel-
schnur, solventen Liebesgefidhrten oder sonstige Schatullen. Geld
bekommt man nie umsonst, meist kostet es Entscheidungshoheit.

Kauffrauliche Eigenverantwortung ist die aus meiner Sicht
wichtigste Fertigkeit fiir ein realiter lebenslanges Kiinstlerin-Sein.
AufSerdem furchtlos vor dem Scheitern zu bleiben - das ist nur das
Atemholen vor dem ndchsten Versuch. Rechnen und Resilienz, ne-
ben der Alchemie, der Spielfreude, dem Ablegen von Gefallsucht.

Fiir die Querfinanzierung der Literatur diente mir zwischen 1993
und 1999 erst der feste, und seit ich 25 bin, der freie Journalismus.
Zu Beginn machte ich 100 Prozent Umsatz mit Texten fiir Zeitun-
gen und Magazine, lernte das Handwerk und auch, jeden Text ernst
zu nehmen. Nicht nur die investigativen Reportagen, sondern auch
die entertainigen, klebrigen. Das ist die Kunstfertigkeit des Patis-
siers, der tausend Sorten SiifSe beherrscht. Kunst kann nicht ohne
Handwerk, und manchmal antworte ich auf Stehriimmchen-Anlas-
sen auf die Frage nach meinem Beruf: Zimmermann. Ich baue al-
les, vom robusten Esstisch bis zum Wolkenpalast mit Discokugel.

Die Debatte »Kunst oder Kommerz«, und darf der »reine« Kiinst-
ler tiberhaupt auf sein Konto gucken (oder gar eins haben), oder
wird dann seine freie Seele vergiftet vom igittigen Mammon, riihrt
meines Erachtens aus einem tiefen Unverstidndnis gegeniiber frei-
em Unternehmertum in Risikoberufen.

Kiinstler miissen nicht darben, um (gut) zu machen, was sie
wollen, im Gegenteil. Ob was »Kunst« ist, ist zudem nur eine Be-
hauptung, das ist ja das Charmante an ihr und beschert Kunstkri-
tikern auch so was wie einen Beruf.

I ch bin Gastronomie- und Hotelierstochter. Meine Eltern waren
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Es dauerte zwanzig Jahre, um {iber Nacht beriihmt zu werden, mit

einem Roman, in dem ich liber die Last des Verlustes eines gelieb-
ten Menschen an den Tod erzdhlte, mit der Figur eines Buchapo-
thekers, der Biicher als Medizin fiir die Seele verschreibt. Das »La-
vendelzimmer« hat mittlerweile 2,4 Millionen verkaufte Exemp-
lare weltweit erzielt, seit 2014 stehen 90 Prozent Umsatz mit der
Literatur, manchmal 99 Prozent in der Einnahmen-Uberschuss-
Rechnung. Ich habe mir ein finanzielles Polster erarbeitet, das ich

allerdings anders nutze als fiir meine Literatur - ich arbeite jeden

Tag vier Stunden ehrenamtlich, fiir nationale und internationa-
le Autorenverbdnde, als Beauftragte fiir rechts- und kulturpoli-
tische Themen. Mein Steuerberater ist aber nicht deswegen be-
sorgt: Honorare fiir freien Journalismus sind auf ein Viertel des-
sen geschrumpft, was man noch um die 2000er Jahre aufrufen

konnte. Buchautoren werden stindig aufgefordert, Beitrdge gra-
tis zu erledigen, »das ist doch Werbung fiir dich«. Weil in Acht-
Punkt-Schrift der Buchtitel genannt wird, klar. Spoiler: Es gibt ex-
akt null mehr Verkaufe nach so einem Billig-Stunt. Und schon gar
nicht 800 oder 1.000, die es brauchte, um ein angemessenes Ho-
norar — nach Steuern, Altersvorsorgeanteil und Betriebskosten —
indirekt zu produzieren.

Schriftsteller werden iibrigens nie fiir ihre Arbeit bezahlt. Nur
prozentual an der Verwertung ihres Werkes beteiligt, zwischen 6
und 12 Prozent des Nettoverlagserloses, zwischen 50 Cent und 2,50
Euro pro Verkauf. Doch weder fiir ihre Zeit noch die Qualitat, we-
der fiir die Anzahl der Seiten noch Kosten der Recherche oder Be-
triebskosten. Wiirde ich wie ein Senior-Texter 60 Euro pro Stunde
erhalten, ergibe das pro Roman mit mindestens 1.000 Arbeitsstun-
den 60.000 Euro. Die ich als Risikoinvestition vorlege. Meine Ei-
genleistung steht am Anfang der gesamten Buchwertschopfungs-
kette und ist die Grundlage all ihrer Beschéftigten.

Entsprechend muss ich an den »Return of Investment« den-
ken, an Verkdufe, Lizenzen, jede Nutzung muss vergiitet werden —
eigentlich. Uneigentlich wird so viel gelesen wie noch nie, aber
pro Buch immer weniger vergiitet. Verbrannt in intransparenten
E-Book-Flatrates und vom Staat unterfinanziertem E-Lending, ver-
schenkt in illegalen Portalen, rotierend im Second-Hand-Handel,
der in manchen Genres den Primdrmarkt um das Fiinffache {iber-
steigt, parasitidr ausgebeutet von nicht-europdischen KI-Entwick-
lern. Ware ich heute 18, sihen meine Budgetplidne deutlich anders
aus; ob ich es iiberhaupt wagen wiirde, diesen Beruf zu ergreifen,
ist im Angesicht der politischen Abfélligkeit gegeniiber Leuten
wie mir und der buchwirtschaftlichen Lage und seiner von Oligo-
polen abhéngigen Struktur mehr als fraglich.

Nina George ist internationale Bestsellerautorin und als
Politische Beauftragte des European Writers’ Council (EWC)
und als dessen Ehrenprésidentin tatig.
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bung der Herausforderungen fiir einen kleinen un-
abhingigen Verlag, der zudem noch eine Fach-Ni-

sche bedient. ConBrio ist ein Fachverlag fiir Musik und
Kultur, gibt verschiedene Zeitungen und Zeitschriften
heraus und verlegt dariiber hinaus jahrlich drei bis fiinf
Fachbiicher. Die Herausforderungen fiir ein solches
Unternehmen waren und sind nicht gering: Es geht los
bei der Griindungsfinanzierung, fiir die haufig (das gilt
auch fiir den ConBrio Verlag) die Griinder-Gesellschaf-
ter personlich haften. Meistens ist die Bank im Spiel -
und die sitzt dem Verlag dann erst einmal im Nacken.

Wer in den letzten 20 bis 30 Jahren einen kleinen
Verlag gegriindet bzw. gefiihrt hat, weif3, womit es Ver-
leger-Unternehmer zu tun hatten. Um nur einiges zu
nennen: Finanzkrise(n), Datenschutzregelungen, VG-
Wort-Urteil, Anhebung der Papierpreise, Verlagerung
von Inhalten ins Internet, Rundfunkanbieter oder o6f-
fentlich geforderte Plattformen als subventionierte
Konkurrenz und natiirlich die Digitalisierung. All dies
fiihrt entweder zu erhohten Ausgaben oder verringer-
ten Einnahmen. Riickgang von (Print-)Abonnements
und (Print-)Anzeigenumsitzen sind Folgen der digi-
talen Welt. Ein Unternehmen, das Kultur »verlegtx, ist
zudem extrem abhédngig von der offentlichen Kultur-
finanzierung, die bekanntermafien schwankt. Die Co-
ronapandemie konnte mithilfe von Corona-Hilfen und
Unterstiitzung durch das Programm »Neustart Kultur«
iiberstanden werden. Aber es wird nicht leichter.

Damit genug gejammert: Wer einen Verlag griindet,
tut dies in der Regel, weil er fiir etwas brennt: fiir die In-
halte, die er in die Welt bringt, fiir den Umgang mit Au-
torinnen und Autoren, fiir das Produzieren von Biichern
und Zeitungen. Er oder sie kennt die Freude, wenn das
erste Buch aus der Druckerei kommt und in der Hand
liegt. Unabhéngige Verleger sind Kultur-Unternehmer,
egal, mit welchen Inhalten sie sich beschéaftigen. Das
kann Belletristik sein, aber auch Fachliches aus Kunst
und Kultur, Wirtschaft, Wissenschaft ...

Z uerst das Gejammer ... oder besser: die Beschrei-

Damit die Leidenschaft eines Verlegers dauerhaft wirk-
sam sein kann, bedarf es bei aller empfundenen und ge-
lebten Berufung eines professionellen Managements:
Controlling, Buchhaltung, Marketing, Personalmanage-
ment und -fiihrung. Dazu ist dieser leidenschaftliche
Verleger nicht unbedingt pradestiniert und tut gut da-
ran, sich Menschen zu suchen, die pragmatisch den-
ken, vielleicht auch mal die ungebandigte Obsession
fiir Inhalte ausbremsen und am Ende des Geschéftsjah-
res darauf achten, dass die letzte Zahl der Bilanz (meis-
tens) schwarz ist. Nicht zuletzt gilt es, mit Mischkal-
kulationen zu planen: Lukrativere Produkte finanzie-
ren solche, die sich nicht rechnen, aber »unbedingt«
gemacht werden miissen.

Damit die Vielfalt der kleinen unabhidngigen Ver-
lage, die heute (noch) die Landschaft in Deutschland
pragt, tiberlebt, braucht es aber nicht nur diese begeis-
terten Verleger und Verlage. Es braucht auch angemes-
sene Rahmenbedingungen: solche, die es zu bewahren
gilt wie die erméfiigte Mehrwertsteuer auf Printpro-
dukte, die Buchpreisbindung oder auch die Kiinstler-
sozialkasse, ohne die viele Autorinnen und Autoren
wesentlich schlechter dastdanden, als sie es tun. Aber
auch solche, die erst geschaffen oder verbessert wer-
den miissen. Ganz sicher gehort dazu die Regulierung
des Urheberrechts in Bezug auf die Kiinstliche Intel-
ligenz. Dass derzeit munter geschiitzte Inhalte in KI-
Produkte einfliefSen, ohne dass die Urheber um Erlaub-
nis gefragt, geschweige denn angemessen honoriert
wurden, gefihrdet mehr als alle eingangs genannten
Herausforderungen viele kleine Verlage und die kultu-
relle und verlegerische Vielfalt.

Seit Langerem wird {iberdies iiber eine strukturel-
le Verlagsforderung fiir unabhdngige Verlage gespro-
chen und vom Borsenverein des Deutschen Buchhan-
dels gefordert. Dabei stellt sich die Frage, ob hiervon
alle Verlage profitieren sollten oder ob es Vorausset-
zungen fiir die Teilnahme an einer Forderung geben
muss, beispielsweise die Achtung unserer demokra-
tisch-freiheitlichen Grundordnung - und wer letzten
Endes den Daumen hoch oder runter halt. Verlegeri-
sche Unabhingigkeit muss allerdings unbedingt ge-
wahrt bleiben. Grundsitzlich wire eine strukturelle
Verlagsforderung aber eine gute Sache. Denn die Be-
dingungen fiir kleine unabhéngige Verlage werden ab-
sehbar eher schwieriger. Aus Sicht des Verlegers, der

% Tiefen und Hohen erlebt und seine Entscheidung den-
1 noch nie bereut hat, sind diese Kultur-Unternehmen
)] jedoch im besten Sinne »systemrelevant«.
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AUF DEM
ERSTEN GLEIS

Im Berliner Bezirk Charlottenburg stofst man auf die
Buchhandlung Winter, nicht sehr grof$, mit einem spiir-
bar durchdachten Sortiment. Almut Winter gibt Aus-
kunft iiber Erfolgsfaktoren, Herausforderungen und
ihre Motivation.

Sie sind selbststéndige Inhaberin einer Buch-
handlung, die keiner Kette angehort. Welches war

Ihre Motivation, dieses Wagnis einzugehen?

Ich bin gelernte Buchhdndlerin. Ich war arbeitslos ge-
worden und marschierte vor 15 Jahren vollig absichtslos
durch die Giesebrechtstrafse in Berlin. Da wurde gerade
dieser Raum renoviert. Ich habe mir gesagt, hier in der
Gegend konnte ein stationdrer Buchhandel noch funk-
tionieren. Ich bin durch die Straflen gewandert, auch
nachts, und habe in den hell erleuchteten Riumen bis
unter die Decke Biicherwénde gesehen. Ich dachte, das
miisste gehen, und es hat sich bewahrheitet. Ich habe
hier ein wunderbares Publikum, das gerne liest, gerne
Biicher verschenkt und - es ist treu.

Sie haben nicht grenzenlos Platz und Geld,

miissen also Entscheidungen iiber das Sortiment
treffen. Was sind lhre Erfolgsfaktoren?

Ich glaube, ein Erfolgsfaktor meiner Buchhandlung ist,
dass mein Radius sich grofSenteils mit dem Radius der
Bewohner hier deckt: Literatur war fiir mich klar, das
Sachbuch: Politik, Geschichte, Philosophie, Kunst und
Kinderbuch sind wichtige Segmente der Buchhand-
lung. Der Bestand wichst im Austausch mit den Kun-
den. Ich stelle fest, welche Interessen sie haben und
versuche dann, einerseits die Tiiren ein bisschen wei-
ter aufzustofSen, andererseits erweitern wir aber auch
im gegenseitigen Austausch unsere Perspektive. Das
Gesprach mit den Kunden regt uns an, Neues in An-
griff zu nehmen.

Was sind aus lhrer Sicht die groBten Herausfor-
derungen fiir den stationdren Buchhandel?

Die Rahmenbedingungen werden immer schwieriger.
Die Mietbelastung ist in diesem guten Bezirk hoch. Die
Energiekosten steigen, und das bedeutet auch, dass
die Kosten der Buchlieferungen steigen. Da muss man
ganz genau abwigen, damit die Marge sich nicht im-
mer weiter verkleinert. Das sind Bedingungen, die die
ganze Wirtschaft betreffen. Fiir uns ist auch das Kon-
sumverhalten wichtig. Man merkt, dass sich die Men-
schen mit dem Ukrainekrieg und mit der allgemein pes-
simistischen Sicht auf die Entwicklung zuriickziehen.

o2

ALMUT WINTER

Welche Rolle spielt der Onlinehandel fiir Sie?

Eine sehr geringe Rolle. Ich habe einen grofsen Stamm-
kundenkreis und setze darauf, dass die Kunden in den
Laden kommen, um ein Buch zu kaufen. Wir bekom-
men viele Bestellungen iiber unsere Website, die Kun-
den haben dort ein Bestellformular, und wir informie-
ren sie per E-Mail, wenn das Buch da ist. Dann kom-
men sie in den Laden und holen es ab.

Welche Konkurrenz entsteht lhnen durch das

E-Book, welche durch einen Anbieter wie Amazon?
Amazon ist kein grofSer Konkurrent. In der Weihnachts-
zeit bete ich immer, dass es trocken auf den StrafSen
bleibt. Wenn ein Eisregen einsetzt, bricht unser Um-
satz ein. Aber die Menschen, die hier kaufen, wollen
nicht bei Amazon bestellen. Sie wollen das Erlebnis
in der Buchhandlung, und das haben sie bei Amazon
nicht. Wir verkaufen ja die Geschichte zum Buch. Ich
denke, das Problem haben eher die grofSen Buchhand-
lungen, die grofSen Ketten, die viel unpersonlicher sind.
Wir kennen ungefidhr 70 Prozent unserer Kunden. Et-
was anders ist es mit dem E-Reader. Altere Leute z.B.
steigen darauf um wegen der Lesefreundlichkeit. Vie-
le fahren zweigleisig. Wir sind eben mit dem Buch an
sich immer noch auf dem ersten Gleis.

Welche Formen der Kundenbindung pflegen Sie?
Wichtige Instrumente sind unsere Veranstaltungen vor
Ort. Wir rdumen dann den ganzen Laden aus. Die Ver-
anstaltungen werden sehr gut angenommen, das war
von Anfang an so. Und die Buchhandlung Winter ver-
offentlicht eine eigene Zeitung, den »LeseSommer«
mit Leseempfehlungen, die einmal im Jahr erscheint.

Inwieweit sehen Sie sich als Wirtschafts-
unternehmen und wie weit als Kulturunter-

nehmerin oder Kulturschaffende?

Das schliefst sich nicht aus. Wir miissen die wirtschaft-
liche Seite natiirlich beachten. Sonst geht es nicht. Aber
ich merke auch, dass wir hier zu einer Institution ge-
worden sind, zu einer Kulturinstitution. Die Leute fra-
gen regelmifSig nach den niachsten Veranstaltungen.
Wir versuchen auch immer, Themen zu bringen, die
aktuell sind. Als der Ukrainekrieg ausbrach, wurde ja
die ukrainische Literatur erstmals bekannt. Da haben
wir uns insofern engagiert, dass wir die Einnahmen, die
wir mit diesen Titeln gemacht haben, gespendet ha-
ben. Und wir haben eine Veranstaltung dazu gemacht.
Solche Aktionen bleiben bei den Kunden hingen. Ich
wirde sagen: Ich begreife mich als wirtschaftliche Kul-
turinstitution.

Almut Winter ist Inhaberin der Buchhandlung Winter.
Barbara Haack ist Chefin vom Dienst von Politik & Kultur.




A Visual Feast of Galaxies, from Infrared to X-ray
Date: 2025-04-25 - Source: ESA/Webb, NASA, CSA
< esawebb.org/images/potm2504b



https://esawebb.org/images/potm2504b

schéft. Den 1924 in Wiirzburg geborenen Maler, der

sich sein kiinstlerisches Riistzeug weitgehend au-
todidaktisch beigebracht hatte, faszinierte die damals w I E w E R D E N

angesagte ungegenstiandliche Formensprache. Seine

intensiven, spannungsreich aus Farbblocken, Linea- am
turen und amorphen Formen aufgebauten Bilder tra-
fen den Nerv der Zeit. Das lief$ die deutsche Kunstwelt

aufhorchen. 1955 erhielt Dieter Stein das Stipendium

des Kulturkreises im Bundesverband der Deutschen
Industrie (BDI), 1960/61 folgte der Rompreis der Vil-
la Massimo mit einem knapp einjdhrigen Studienauf- ]

enthalt in Rom. Zudem gelang es ihm, an wichtigen
ULRICH RAPHAEL

Ausstellungen teilzunehmen, so 1954 an der 4. Schau

des Deutschen Kiinstlerbundes in Frankfurt am Main. FIRSCHING
In den Jahren danach war Stein in tonangebenden

Kunstmuseen unter anderem in Wiesbaden, Aachen,

Darmstadt, Hannover, Wuppertal und Hamburg pra-

I n den 1950er Jahren war Dieter Stein gut im Ge-
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sent, beteiligte sich 1956 an der Schau der Kiinstler-
gruppe »Junger Westen« in Recklinghausen und 1959
im Kasseler Kunstverein, parallel und ergdnzend zur
zweiten documenta. Gruppenausstellungen fiihrten
seine Kunst nach Paris und in mehrere Stédte Japans.
Bisweilen gingen sogar Ausstellungsplakate und Ka-
talogcover auf seine Entwiirfe zuriick.

Steins Sichtbarkeit in der deutschen Kunstwelt
schlug sich bald auch in Ankdufen nieder: Werke von
ihm befinden sich in Museen wie dem Stddel in Frank-
furt, im Arp Museum in Remagen, im Lenbachhaus in
Miinchen oder in der Sammlung Kahmen auf der Mu-
seumsinsel Hombroich. Doch dann wurde es still um
ihn. Wohl aus innerem Antrieb, aber auch aufgrund
einer immer grofSer werdenden Skepsis gegeniiber
dem Kunstbetrieb und dem Kunstmarkt zog sich Die-
ter Stein in seine frankische Heimat zuriick, nahm an
deutlich weniger Ausstellungen in der Bundesrepu-
blik teil und beteiligte sich nicht mehr an kiinstleri-
schen Wettbewerben. Heute ist sein Name weitgehend
vergessen.

Noch immer werden Kiinstlerinnen und Kiinstler
in diesem engen Beziehungsgeflecht zwischen Kunst-
akademien, Ausstellungswesen, Kunststipendien und
Kunstwettbewerben, Vertffentlichungen in Biichern
und Zeitschriften, Ankdufen von Privatsammlern und
von Offentlicher Seite und in jlingerer Zeit durch ihre
digitale Prasenz grof. Biografische Angaben auf den
Webseiten von Kunstschaffenden listen diese Statio-
nen daher oft detailliert auf. Trotz des Internets 6ffnet
nach einer guten Ausbildung die klassische Galerie-
szene ein erstes Tor in die Kunstwelt. Sie entdeckt den
vielversprechenden Nachwuchs, stellt Raum fiir neue
asthetische Erlebnisse und kulturellen Austausch zur
Verfligung, vermittelt die Kunst durch Gesprache, Fiih-
rungen und Texte und erzeugt mit Auftritten bei Mes-
sen sowie durch Medienarbeit eine 6ffentliche Wahr-
nehmung.

Galerien vernetzen die Kiinstler und ihre Kunst mit
Kollegen, Kuratoren, Sammlern, Kunstvereinen und
Museen, bestenfalls auf internationaler Ebene. Ne-
ben der kiinstlerischen Qualitit ist Erfolg nicht zuletzt
ein soziales Phinomen: Etablierte Kiinstlerinnen und
Kiinstler gehoren daher dem »richtigen« Netzwerk an.
Dabei ist es wichtig, dass ein Galerist ein klares kiinst-
lerisches Konzept verfolgt und langfristig mit Kiinstle-
rinnen und Kiinstlern zusammenarbeitet. Das schafft
gegenseitiges Vertrauen. Gerade diese Professionali-
tat, Verlasslichkeit und Authentizitit stofRen auch bei
Kunstkédufern und Kuratoren auf eine positive Reso-
nanz. Das Beziehungsgefiige, das iiber die Stdrke einer
Galerie entscheidet, ist wesentlich an die Personlich-
keit ihres Inhabers oder ihrer Inhaberin und deren Fa-
higkeiten als Kommunikator und Vermittler gebunden.

In den letzten 20 Jahren sind zunehmend die Aukti-
onshduser in den primdren Kunstmarkt vorgedrungen
und haben die Kunst ab 1950 zu einem ihrer umsatz-
starksten Segmente ausgebaut. Was von der Galerien-

szene zundchst mit grofSer Skepsis betrachtet wurde,
weil sie nicht mehr an der gesamten Wertschopfungs-
kette beteiligt war, hat sich heute als festes Wechsel-
spiel etabliert. Gerade mit ihrer internationalen Pra-
senz tragen die Versteigerer wirksam zum Aufbau der
Kiinstlermarke und zur Preisbildung bei. Da Ausstel-
lungen in Galerien immer weniger Publikum anziehen,
spielen Messen als Kristallisationspunkte einer zeitlich
konzentrierten Kunstpriasentation eine immer bedeu-
tendere Rolle. Viele Organisationen hinter den Kunst-
messen, wie die Art Basel oder die Frieze, haben durch
Ableger ein eigenes weltweites Netzwerk aufgebaut und
damit ihre Relevanz fiir die Sichtbarkeit von Kunst auf
dem Kunstmarkt gestarkt.

Die Kunstkritik steckt dagegen in einem Dilemma
und hat an Einfluss verloren. Denn nach welchen all-
gemeingiiltigen Mafistdben sollte ein Kritiker derzeit
urteilen, wo doch die Individualisierung der Kunst so
stark vorangeschritten ist? Allein handwerkliche Qua-
litditen sagen heute wenig {iber den dsthetischen Wert
einer kiinstlerischen Position aus. Die Kunstkritik
spielt also eher eine sekundéare unterstiitzende Rolle
und kniipft an die Auswahl der Kuratoren von Kunst-
vereinen und Museen an: Sie kann einzelne Werke aus
der Masse herausheben, steuert die Aufmerksamkeit
von Kunstinteressierten, interpretiert das (Euvre von
Kiinstlern, ordnet es ein und legitimiert es. Trotz neu
geschaffener Auszeichnungen fiir Kunstkritik, etwa von
den deutschen Kunstvereinen und der Art Cologne, ist
ihre Macht durch die digitale Welt, soziale Medien und
deren Algorithmen begrenzt, gerade vor dem Hinter-
grund, dass sich die jiingeren Generationen immer star-
ker iiber das Internet orientieren.

Der Kunstmarkt und die Kunstwelt als Ganzes sind
weder demokratisch noch gerecht. Vieles unterliegt
kiinstlerisch-geschmacklichen Entwicklungen. Ak-
tuell muss Kunst einen gesellschaftlichen und poli-
tischen Anspruch haben, sonst wird sie vom Kunst-
betrieb kaum wahrgenommen. Kunstimmanente Fra-
gestellungen, wie sie Dieter Stein und die abstrakten
Stromungen der Nachkriegsepoche befliigelt haben,
finden heute weitaus weniger Gehor als zu ihrer Zeit.
Viele Kiinstlerinnen und Kiinstler, die frither einmal
etwas galten, verschwinden in der Vergessenheit. Fiir
Dieter Stein, der in den 1950er Jahren auf der Schwelle
zu einer grofSen Karriere stand, konnte sich vielleicht
etwas dndern. Denn mit dem Wiirzburger Kulturspei-
cher hat vor Kurzem eine namhafte Institution den
Ende 2022 verstorbenen Kiinstler in einer Retrospek-
tive anldsslich seines 100. Geburtstags gewiirdigt. Es
bleibt zu hoffen, dass diese Anerkennung seiner Leis-
tungen nicht nur ein Strohfeuer war, sondern weitere
Ausstellungen nach sich zieht, Steins Kunst iiberregi-
onal bekannt macht und ihm zu einem angemessenen
Platz in der Kunstgeschichte verhilft.

Ulrich Raphael Firsching leitet die Redaktion
des Internetportals Kunstmarkt.com.
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die des Instituts fiir Strategieentwicklung (Berlin). Sie konsta-

tierte einen heftigen Umsatzriickgang von 33 Prozent seit 2019:
Vor der Pandemie lag der Gesamtumsatz der Galerien bei 890 Mil-
lionen Euro, danach nur noch bei 600 Millionen. Die weltweiten
Krisen mit schwelenden und heifSen Kriegen, Inflation, marode In-
frastruktur, wirtschaftlicher Stillstand und eine destabilisierende
Politik schlagen auch auf den Kunstmarkt durch.

Auch 2025 verteilten sich die Jahresumsatze im Galerienmarkt
sehr ungleich: 60 Prozent der Galerien lagen unter 400.000 Euro;
30 Prozent kamen dariiber und erreichten bis 1,5 Millionen Euro.
Nur 13 Prozent der Galerien iiberschritten diese Schallgrenze und
zdhlen somit zum »oberen Segment«. Zum Vergleich: Der durch-
schnittliche Jahresumsatz einer Apotheke belduft sich auf 3,7 Mil-
lionen Euro. Davon kénnen die meisten Galerien nur tréumen.

Die Studie brachte erstmals das Phdnomen der sang- und klang-
losen SchliefSung von Galerien zur Sprache. Auch Neugriindun-
gen sind auf dem Riickzug. Die Ursachen liegen im Wesen der Ga-
leriearbeit; aber es gibt auch kulturpolitische Aspekte, die einmal
in den Blick genommen werden sollten.

Lange ist’s her, dass einem beim Abendspaziergang ein paar
Straflen weiter eine neue Galerie auffiel. Wie lange wiirde sie
durchhalten? Oder bald wieder verschwinden, wie unzahlige zu-
vor? Immerhin: Es gab Bewegung. Heute fiihrt nicht einmal der
Leerstand allerorten zur Griindermobilisierung. Eine Studie des
Bundes von 2023 machte es amtlich: Der Kunstmarkt bildet mit
nur 1,5 Prozent Anteil am Griindergeschehen in der Kulturwirt-
schaft das Schlusslicht. Fehlen der Mut zum Risiko und der lan-
ge Atem? Oder hat sich herumgesprochen, dass es nicht ausreicht,
coole Kiinstler zu kennen, dass sich Kunst nicht von selbst verkauft
und dass Bilderaufhdngen nur ein winziger Teil der Galeriearbeit
ist? Galerist, Galeristin (fast 40 Prozent der Galerien werden von
Frauen gefiihrt): Das ist ein unterschitzter Kulturberuf, fiir den
es keine Ausbildung, keinen Businessplan, keine Erfolgsgarantie,
keinen Bankkredit und keine Alternative gibt.

Der Kunstmarkt besteht aus einem Primér- und einem Sekun-
ddrmarkt. Im Primdrmarkt arbeiten Galerien direkt mit Bilden-
den Kiinstlern zusammen. Hier wird junge Kunst entdeckt, aus-
gestellt, dokumentiert, beworben und in einem aus Institutionen,
Kuratoren und Sammlern bestehenden Netzwerk »positioniert«.
Ein solches Netzwerk ist das Ergebnis jahrelanger Aktivitdten. In
Deutschland zdhlen keine 100 Galerien zu den marktstarken Play-
ern mit internationalem Radius. Die iibrigen rund 500 bis 600 Ga-
lerien agieren auf kleinerer Flamme, wenngleich mit grofier Lei-
denschaft und Engagement fiir ihre Kiinstler.

Jede Galerie schafft sich ihren eigenen Markt. Sie bietet kein
buntes Sortiment wie ein Buchladen, sondern ein definiertes Pro-
gramm, verkorpert von maximal drei Dutzend Kiinstlern. Deren
Werke zu verkaufen und ihnen somit eine Existenzgrundlage zu
verschaffen, ist eine Kunst an und fiir sich. Denn der Kunstmarkt
ist kein Markt fiir lebensnotwendige Giiter, sondern ein Angebots-
markt. Der Wunsch und Wille, Kunst zu besitzen, muss tiberhaupt
erst geweckt werden.

Im Sekunddrmarkt hingegen gibt es keine Beriihrung zwischen
Kunsthdndler und Urheber. Letztere sind meist 1angst verstorben;
die Objekte sind mindestens ein Menschenleben alt und der Kunst-
héndler glidnzt durch Expertise auf seinem Fachgebiet — seien es
alte Meister, klassische Moderne, Antiken, Porzellan, Biedermeier
oder Bauhausleuchten. Weil die deutsche Kulturpolitik gegeniiber
dem Kunsthandel von Ressentiments durchsetzt ist, ist ihr dessen
Exitus ziemlich egal. Bis zur Jahrtausendwende florierten Kunst-
und Antiquitdtenmessen sogar in der Provinz — Tempi passati. Nur
die gut gepolsterten und personalstarken Auktionshduser konn-

I m Herbst 2025 erschien die dritte bundesdeutsche Galerienstu-

ten sich gegeniiber der gesetzlichen Uberregulierung, die sich in
den letzten Jahren ausgebreitet hat, einigermafsen behaupten. Sie
schopfen heute den Umsatz mit Kulturgiitern ab, der sich ehedem
auf viele kleine Kunsthandlungen verteilt hatte.

Eine Galerie ist - trotz zunehmender Selbstvermarktung junger
Kiinstler iiber digitale Kanéle — kein Auslaufmodell. Der Nachfra-
gehype auf Social Media hat eine kurze Halbwertzeit, im Kunst-
markt aber regiert der Hippocampus. Wiirden Galerien das Feld
im Primarmarkt nicht bestellen, schaute der Sekundarmarkt in die
Rohre. Die physische Ausstellung im realen Galerieraum ist un-
ersetzbar und wird von fast allen Kiinstlern nach einer Produkti-
onsphase in der Isolation des Studios ersehnt. Jede Aktivitat ei-
ner Galerie, on- und offline, dient dazu, den Kiinstlern Resonanz
zu verschaffen: Offentlichkeit herzustellen, Anerkennung zu be-
fordern, Wertgenerierung zu sichern. Kiinstler sind nicht die Ur-
heber der Bedeutung ihrer Werke. Diesen Keim setzt der Galerist.

Galeriearbeit ist generationenspezifisch. Die {iber Jahre gewach-
sene, personliche Bindung einer Galerie zu ihren Kiinstlern und
Sammlern geht weit tiber eine Geschiftsbeziehung hinaus. Die Ad-
hasionskréfte in diesem Gefiige 16sen sich auf, wenn eine Galerie
aus Altersgriinden oder durch Todesfall nicht fortgefiihrt werden
kann. Vorkehrungen werden in der Regel nicht getroffen. Denn
die Kunstwelt ist mental auf ewige Dynamik abonniert und nicht
auf ein abruptes Finale.

Das Charisma eines Galeristen ist nicht iibertragbar. Auch nicht
auf Tochter und S6hne, die im Kunstbetrieb aufgewachsen und fiir
eine Nachfolge pradestiniert sind. Hier und da lassen sich erfolg-
reiche Uberginge unter Beibehaltung der von den Eltern entwi-
ckelten Identitdt des Unternehmens bei eigener Akzentsetzung
beziiglich neuer kiinstlerischer Positionen, Kunden und Marke-
ting beobachten. Doch diese gliicklichen Fille tauschen nicht da-
riiber hinweg: Der Rest schliefst. Unzahlige Kulturrdume gingen
in den letzten Jahren auf diese Weise verloren.

Fast die Halfte der Galerien {iberlegt derzeit, wie es innerhalb
der ndchsten zehn Jahre weitergehen soll. Nur 17 Prozent haben
konkrete Vorstellungen zur Nachfolgeplanung. Wenn betagte Ga-
leristen einen Kaufer suchen, konsultieren sie ihren Steuerbera-
ter, schalten eine Anzeige oder sprechen mit Kollegen. Die Erfah-
rung zeigt, dass dies regelméfSig ins Leere lauft. Denn was kann
iiberhaupt verkauft werden? Label und Kontakte sind an den al-
ten Inhaber gebunden und quasi nicht iibertragbar; im Bestand
befindet sich {iberwiegend Kommissionsware, die den Urhebern
gehort. Ob Kunden und Kiinstler einem neuen Inhaber die Treue
halten werden, ist nicht garantiert.

Im Gegensatz etwa zu Verlagen, die sich Autorenrechte iiber-
tragen lassen oder selbst Rechteinhaber sind, verfiigen Galerien
nicht {iber Leistungsschutz- oder sonstige Rechte an den Werken
ihrer Kiinstler; diese liegen bei den Urhebern oder deren Nach-
kommen. Mitunter gibt es exklusive Verwertungsrechte in enger
Absprache mit den Erben, in einigen Fillen liegt eine Nachlass-
betreuung komplett in der Hand einer Galerie. Aber es gibt keine
wirtschaftlich attraktive »Backlist«, die das Kaufinteresse an ei-
ner Galerie durch Dritte wecken konnte. Fusionen oder (feindli-
che) Ubernahmen gibt es deshalb im Kunstmarkt nicht.

Fiir die Kiinstler wiegt die SchliefRung »ihrer« Galerie schwer.
Selbst in die Jahre gekommen, werden sie keinen Ersatz finden —
es sei denn, ihre Werke sind begehrt. Dann, und nur dann, winken
nebst Folgerechten im Sekunddrmarkt auch Einkiinfte aus Verkau-
fen durch eine neue Galerie.

Birgit Maria Sturm ist Geschaftsfiihrerin des Bundes-
verbandes Deutscher Galerien und Kunsthéandler.
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Der Galerist Gerd Harry »Judy« Lybke gehort mit seiner
Galerie »Eigen + Art« zu den fithrenden Kunsthdndlern
in Deutschland und international. Geboren und auf-
gewachsen in Leipzig, griindete er dort 1983 seine Ga-
lerie, nach dem Mauerfall eroffnete er in Berlin einen
weiteren Standort sowie ab 2012 zusétzlich den Pro-
jektraum »Eigen + Art Lab«.

SAMMLE
KEINE
KUNST,

ICH

JUDY LYBKE

SAMMLE
GELD

Du bist als Galerist international unterwegs.

Welchen Beitrag zu deinem Erfolg leistet

diese Internationalitat — auch im Vergleich

mit anderen Galerien, die oft eher regional

begrenzt arbeiten?

Man muss sagen, dass wir die einzige in Ostdeutsch-
land entstandene Galerie sind, die sich iiberhaupt in-
ternational in dieser Bedeutungsebene bewegt. 1983
habe ich sie in meiner privaten Wohnung gegriindet,
damals war sie noch verboten. 1990 ging es dann nicht
mehr nur darum, dass man die Kunst der Kunst wegen
zeigt. PI6tzlich erschien eine dritte Person zwischen
mir und den Kiinstlerinnen und Kiinstlern, zwischen
mir und den Interessenten. Diese dritte Person war
das Geld. Geld war vorher ohne Bedeutung gewesen.
Ab 1990 hat sich dann vieles verdndert. Ich hatte da-
mals kein Geld, das ich einsetzen konnte, das war reine
Selbstausbeutung. Aber wir haben von Anfang an wie
richtige Kaufleute gearbeitet und nicht wie Hasardeure.

Inwieweit siehst du dich als Kaufmann

und inwieweit bist du Teilnehmer des Kultur-

sektors, Kulturmensch?

Ich bin im Prinzip Unternehmer, schlicht und einfach.
Ich fiihre ein Unternehmen, ich bin kein Kiinstler. Ich
sammle auch keine Kunst. Ich sammle Geld. Auch fiir
Kiinstler ist es wichtig, dass sie in einer Galerie sind,
die fiir sie einen Umsatz generiert, damit sie tagtag-
lich ihrer Passion, Profession und professionellen Ar-
beit nachgehen konnen und nicht auf staatliche Un-
terstiitzung angewiesen sind, die es vielleicht auch gar
nicht gibt, oder auf einen anderen Job.



Wenn man mit Kunst Geld verdient,

bedeutet das nicht, dass es nicht auch

einen Qualitatsanspruch gibt.

Die Qualitdt? Das ist eine Frage der Perspektive. Ich
bin kein Museum. Bei uns muss man keinen Eintritt
bezahlen. Und Galerien werden nicht vom Staat un-
terstiitzt. Wir zahlen alles selbst. Eine Galerie hat eine
gewisse Verantwortung, wenn sie mit Kiinstlerinnen
und Kiinstlern zusammenarbeitet. Wir begleiten den
Erfolg und auch ihren Misserfolg. Wir bauen Karrieren
auf. Das ist kein Schnellschuss, sondern ein Dauerlauf.

Wenn du als Unternehmer entscheidest,

eine Kiinstlerin oder einen Kiinstler in

die Galerie aufzunehmen, und diese haben

sich ebenfalls dafiir entschieden: Lautet

die Frage eher, ob das Bild verkauflich oder

ob es kiinstlerisch wertvoll ist?

Zuerst schaut man: Was habe ich eigentlich schon in der
Galerie? Man achtet darauf, dass man vielfiltig bleibt.
Die néchste Frage ist: Sind Sammler interessiert, oder
sind - im besten Falle - plotzlich andere Sammlerin-
nen und Sammler da, die wir noch nie hatten? Plotzlich

kommen Leute, die man noch nie gesehen hat, Kurato-
rinnen und Kuratoren oder Museumsleute. Dann kann

es sein, dass der Kiinstler oder die Kiinstlerin gar nichts

verkauft, weil es Arbeiten sind, die man zwar im Mu-
seum zeigen kann, die es aber im Markt schwer haben.
Wenn die reinpassen, zeigen wir sie trotzdem.

Was sind aktuelle Herausforderungen

fiir dich als Kaufmann-Galerist?

Im Prinzip kaufe ich nie etwas, ich verkaufe nur. Wir
behalten die Kiinstler in ihrer Entwicklung im Auge

und versuchen, fiir sie die Bahn freizumachen. Ihre

Sichtbarkeit und Sichtbarmachung ist das grofSte Pro-
blem. Friiher waren die Kiinstlerinnen und Kiinstler
auf Biennalen oder anderen grofSen Ausstellungen als

Einzelpersonen sichtbar. Jetzt ist es so, dass die Kura-
torinnen und Kuratoren bei diesen Ausstellungen in

den Vordergrund treten. Plotzlich werden die Namen

der Kiinstler gar nicht mehr genannt, sondern die Na-
men der Kuratoren. Oft geht es so weit, dass die Kiinst-
lerinnen und Kiinstler gar nicht gefragt werden, son-
dern dass ihre Werke in thematische Ausstellungen hi-
neingenommen werden, weil sie passen. Es wurde dann

nicht wirklich mit den Kiinstlern gearbeitet, es wur-
de nicht einmal mit ihnen diskutiert, ob dieses Werk

aus ihrer Sicht wirklich in die Thematik der Ausstel-
lung hineinpasst. Das Werk wurde so genommen, als ob

die Kiinstlerin oder der Kiinstler schon gar nicht mehr
existiert. Es wurde von den Kuratorinnen und Kurato-
ren eher als Ware betrachtet: das, was man den Gale-
rien immer vorwirft. Daher kam dann die berechtigte

Forderung: Wenn ihr ein Kunstwerk von uns ausstellt,
egal wo, dann wollen wir dafiir auch ein Honorar be-
kommen. Galerien arbeiten fiir die Kiinstlerinnen und

Kiinstler. Das ist oftmals auf den kuratierten Grofdver-
anstaltungen nicht mehr so.

Welche Wiinsche hast du?

Auf jeden Fall Gleichberechtigung. Wir sind ein Wirt-
schaftsunternehmen wie jedes andere. Jeder Automo-
bilkonzern, jeder Schraubenhersteller, der in Deutsch-
land produziert, der in Deutschland anséssig ist, be-
kommt vom Wirtschaftsministerium oder von seinem
Bundesland Unterstiitzung, wenn er auf eine Messe
geht — bei Transportkosten oder Standmiete oder an-
derem. Jede Galerie, die auf eine internationale Messe
geht, muss genau dieselbe Unterstiitzung bekommen
wie jeder andere Unternehmer. Und wenn dann diese
Galerie sogar deutsche Kiinstlerinnen und Kiinstler
vertritt oder, noch besser, Kiinstlerinnen und Kiinstler
aus dem Ausland, die ihren Lebensmittelpunkt nach
Deutschland verlagert haben, miissen sie auch unter-
stiitzt werden.

Gerd Harry »Judy« Lybke ist ein deutscher Galerist.
Barbara Haack ist Chefin vom Dienst von Politik & Kultur.

All Pillars Point to Eta
Date: 2005-05-30 - Source: NASA JPL
< images.nasa.gov/details/PIA03515
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LEGENDEN

Filmwirtschaft, von denen einige zutreffen, von denen aber
auch viele einer empirischen Priifung nicht standhalten: Die-
ser kleine Beitrag nimmt sich vor, ein paar dieser Legenden etwas
nadher zu betrachten und an Zahlen, Daten und Fakten zu messen.

E s gibt eine Menge Legenden und populére Klischees iiber die

Filmwirtschaft = Kinofilmwirtschaft?

Wenn jemand sagt, er oder sie arbeite beim »Film«, denken viele
an den Kinofilm. Der Begriff »Filmwirtschaft« evoziert eher Bilder
wie »Filmstars auf dem roten Teppich« als Dreharbeiten fiir eine
Vorabendserie oder das Casting fiir einen Werbespot.

Der Monitoringbericht Kultur- und Kreativwirtschaft (KKW-
Bericht) nimmt demgegeniiber Produktion und Auswertung au-
diovisueller Programme in den Blick. Betrachtet man die Umsétze,
die Produktionsunternehmen damit erzielen, macht der Kinopro-

(S]1%)

duktionsumsatz etwas mehr als ein Zehntel dieser Umsétze aus.
Der Lowenanteil entfdllt auf das Fernsehen. Die 6ffentlich-recht-
lichen Sender (ARD, ZDF), die privaten Sendergruppen und inzwi-
schen auch die internationalen Streamer sind dabei die wichtigs-
ten Auftraggeber. Von den rund 5 Milliarden Euro Filmprodukti-
onsvolumen entfielen in den letzten Jahren mindestens 3 Milliar-
den Euro pro Jahr auf Programme fiir den TV-Bildschirm.

Filmproduzent mit Zigarre

Verdient man viel Geld in der Filmwirtschaft? Die Gewinne der
Produktionsunternehmen halten sich in Grenzen und sind weit
entfernt vom Segeljacht-Niveau: Laut der jiingsten Herbstum-
frage der Produktionsallianz (Allianz Deutscher Produzentinnen
und Produzenten — Film, Fernsehen und Audiovisuelle Medien
e.V.), dem mit Abstand groften Branchenverband, lagen die Um-



https://esawebb.org/images/potm2510d

satzrenditen schon 2024 auf einem sehr niedrigen Niveau (Medi-
an: 2,5-5 Prozent) und sind 2025 nochmals gesunken: auf Medi-
an 0-2,5 Prozent (Gewinn vor Steuern). Das gilt besonders fiir das
Fiction-Segment: Ein Drittel der Fiction-produzierenden Unter-
nehmen machte 2025 Verluste. Auswerter, wie Plattformen und
TV-Sender, erhalten mehr vom Kuchen. So liegt die operative Ge-
winnmarge (EBITA) von Netflix weltweit bei rund 20 Prozent und
auch private TV-Sender, wie RTL- oder ProSiebenSat.1-Gruppe,
haben zwar sinkende Renditen; diese lagen aber immer noch im
zweistelligen Bereich.

Hollywood Accounting und

Bezahlung der Filmschaffenden

Im Kinofilmbereich erhalten Filmschaffende (z. B. Drehbuch, Regie,
Schnitt, Schauspiel) in den USA neben einer festen Gage einen Pro-
zentsatz der Gewinne. Diese sogenannten »Net Profit Participati-
ons« haben sich im Einzelfall als wenig lukrativ erwiesen, weil das
jeweilige Filmstudio die Kosten des Films aufgebldht hatte. Dazu
gehorten z.B. hohe interne Vertriebsgebiihren, Marketingkosten
und die Verrechnung von Verlusten anderer Filme.

Wie sieht es in Deutschland aus? In Deutschland wird ein gro-
fRer Teil der Erlosbeteiligungen im Kinobereich durch den soge-
nannten Ergdnzungstarifvertrag geregelt. Dieser wurde von Pro-
duktionsallianz, ver.di und BFFS (Schauspiel-Gewerkschaft) ver-
handelt und verhindert intransparentes »creative accounting.

Generell bestimmen kollektive Vereinbarungen (zumindest als
Untergrenze) die Bezahlung vieler Gewerke im Filmbereich, sei es
durch den Mantel- und Gagentarifvertrag TV FFS, sei es durch Ge-
meinsame Vergiitungsregeln (GVR). Ein Beispiel: Drehbuchauto-
ren und -autorinnen eines »Tatorts« oder »Polizeirufs« erhalten
nach der GVR Drehbuch seit dem 1. Januar 2024 mindestens eine
Erstverglitung von 87.380 Euro zuziiglich weiterer Erfolgspramien,
wenn die Sendung sehr hdaufig wiederholt wird. Ein zweites Bei-
spiel: Ein Oberbeleuchter kassiert eine tarifliche Mindestgage von
mindestens 1.800 Euro pro Drehwoche.

Das »Armutsrisiko« bei den Filmschaffenden liegt nicht in nied-
rigen Gagenhohen, sondern darin, dass sie nicht das volle Jahr ar-
beiten. Gerade im Bereich Schauspiel gibt es durchaus relevante
Tagesgagen zwischen 1.500 und 5.000 Euro (Stars bekommen na-
tlirlich viel mehr). Das fiihrt aber nicht notwendigerweise zu ei-
nem auskommlichen Jahreseinkommen, z.B. wenn man nur fiir
flinf Drehtage im Jahr gebucht ist.

Size Matters
Der Slogan »Size Does Matter« aus der Werbekampagne fiir Ro-
land Emmerichs Godzilla-Film gilt als eine der erfolgreichsten
Marketingkampagnen der Filmgeschichte. Billboards an achtsto-
ckigen Gebduden trugen Aufschriften wie »Er ist doppelt so hoch
wie dieses Schild«, Busse wurden komplett mit dem Slogan »Sein
Fufd ist so lang wie dieser Bus« beklebt. Der Slogan wurde Teil der
Popkultur, aber auch kritisch gesehen, z. B. parodierte das Marke-
ting fiir »Star Wars« den Slogan mit dem Claim »Plot Matters«, um
»Godzilla« als blofses Spektakel ohne Inhalt ldcherlich zu machen.
Im filmokonomischen Zusammenhang wird diskutiert, ob die
Grofse von Unternehmen oder von Filmbudgets eine Rolle spielt.
Stimmt die These, dass Produktionen mit hohen Budgets in der
Regel mehr Umsatz machen als kleine — oft in der Kategorie Art-
house-Filme? Beispiele gibt es fiir beides: Ein Film mit sehr ge-
ringem Budget, »The Blair Witch Project« (1999), kostete 60.000
US-Dollar, spielte aber fast 250 Millionen US-Dollar ein. Gleich-

zeitig gibt es viele Gegenbeispiele. »Avatar — Aufbruch nach Pan-
dorax, »Avengers — Endgame« und andere auf der TOP-10-Liste der
erfolgreichsten Filme aller Zeiten, waren extrem teuer und ext-
rem erfolgreich. Umgekehrt ist ein hohes Produktionsbudget kei-
ne Garantie fiir den Erfolg an der Kinokasse und weiterer Auswer-
tungsstufen. Das zeigt eine Vielzahl von teuren Flops in der Film-
geschichte, wie etwa »Die Piratenbraut« (Cutthroat Island, 1995)

mit Kosten von fast 100 Millionen US-Dollar und Einnahmen un-
terhalb von 10 Millionen US-Dollar. Er ruinierte das Studio Carol-
co Pictures und sorgte dafiir, dass Hollywood jahrelang keine Pi-
ratenfilme mehr drehte. Ahnliche Beispiele lassen sich auch fiir
deutsche Filmproduktionen finden. Ein Film wie »Quellen des Le-
bens« mit einem Budget von ca. 8 Millionen Euro und massiver
Forderung (iiber 1,5 Millionen Euro allein von der Filmférderungs-
anstalt FFA und vom BKM) verkaufte trotz Starbesetzung kaum

mehr als 10.000 Kinotickets. Umgekehrt waren vergleichsweise

giinstig hergestellte Filme wie »Good Bye, Lenin« oder »System-
sprenger« sehr erfolgreich.

Gibt es also gar keinen Zusammenhang zwischen der Hohe der
Produktionskosten und wirtschaftlichem Erfolg? Die Antwort: Es
gibt ihn schon, aber nicht bei allen Filmen. In der Statistik sind
hoher budgetierte Filme in der Regel 6konomisch erfolgreicher als
ihre Low-Budget-Konkurrenz. Beispiel: Die Auswertung der Top
100 deutschen Filme 2024 zeigt: Ab Platz 33 der Charts verkauf-
ten die Filme weniger als 20.000 Tickets; sehr viele dieser Filme
sind solche mit niedrigen Budgets. In den TOP 10 (i. d.R. mehr als
100.000 Tickets) sind meist (aber nicht immer) Produktionen mit
hohen Herstellungskosten.

Dasselbe gilt fiir TV- und Streaming-Produktionen. Ob eine Se-
rie 100.000 Euro pro Minute kostete wie »The Crown« oder 10.000
Euro wie eine deutsche Vorabendserie, sieht man ihr an. Hohe Bud-
gets ermoglichen bekannte Stars, renommierte Regie und aufwen-
dige Spezialeffekte. Es gibt ein hoheres Marketingbudget, was die
Sichtbarkeit erhoht.

Weil einzelne Filme sich als extreme Flops herausstellen kon-
nen, ist es sicherer, 100 Filme zu produzieren und zu vermarkten
als einen Film. Die bessere Risikoverteilung ist einer der Griinde,
warum Plattformen, Sendergruppen oder grofSe Filmstudios mit
dem Flop-Risiko der Filmbranche besser zurechtkommen als klei-
ne. Dazu kommt, dass weltweit agierende Plattformen mit Jahres-
umsatzen von mehr als 50 Milliarden US-Dollar, wie Amazon Prime,
Disney+ oder Netflix, hohe Produktions- bzw. Lizenzkosten ihrer
Programme besser refinanzieren konnen als ein deutsches Sen-
deunternehmen mit viel geringeren Einnahmen. Die Kosten einer
Folge von »Stranger Things« (ca. 30 Millionen US-Dollar), wiaren
in Deutschland allein niemals refinanzierbar.

Kommerz vs. Kunst?

Die Besonderheit von Filmen als Kunstwerk besteht darin, dass

die Produktionskosten viel hoher sind als bei einem Gemalde, ei-
nem Buch oder — mit Ausnahmen - einem Musiktitel. Auch wenn

bei deutschen Kinofilmen mindestens die Hélfte der Kosten durch

staatliche Forderung getragen wird, erfordert die Refinanzierung
der Investition immer noch, dass die Zuschauerschaft mehr als

marginal zu sein verspricht — nicht notwendigerweise bei der Aus-
wertung im Kino, aber spatestens in spateren Auswertungsstufen,
wie Video on Demand, Fernsehen usw. §1 Filmforderungsgesetz

(FFG) will »kreativ-kiinstlerische Qualitat des deutschen Films als

Voraussetzung fiir seinen Erfolg im In- und Auslandc; es sieht Er-
folg und Qualitét nicht als Gegensatz. >
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In seiner wegweisenden Entscheidung zur deutschen Filmforde-
rung bestétigt das Bundesverfassungsgericht die Doppelnatur des
Films als Wirtschafts- und Kulturgut. Das FFG misst den Erfolg ei-
nes Films, von dem dann wiederum die Referenzforderung abhéngt,
in verkauften Kinotickets ebenso wie in der Einladung zu Festi-
vals und dem Gewinn von Filmpreisen (vgl. §§ 62 ff. FFG). Auf den
»Beste Filme aller Zeiten«-Listen (auch der Filmkritik) sind fast
durchweg Filme, die signifikante Investitionen erforderten, um
kommerziell und kiinstlerisch erfolgreich zu sein. »Metropolis«
kostete die UFA damals fast 5 Millionen Reichsmark, war der teu-
erste Stummfilm weltweit, was dazu fiihrte, dass die UFA fast dar-
an bankrottging. Denn trotz des kiinstlerischen Erfolgs und seiner

spiateren Anerkennung als Meisterwerk war der Film an den Kino-
kassen zundchst ein Desaster. Filme mit allein kiinstlerischem An-
spruch miissen diesen Anspruch nicht immer erfiillen, kommer-
zielle Filme konnen Flops werden, Filme konnen grofse Qualitat
haben und kommerziell erfolgreich sein. Die Grenzziehung zwi-
schen den Blockbuster- und den Arthouse-Welten bleibt schwer.

Oliver Castendyk ist Partner der Kanzlei Brehm & von
Moers in Berlin und Juristischer und Wissenschaftlicher
Berater der Produktionsallianz.

James Webb Space Telescope NIRCam Image of the Cosmic Cliffs in Carina Nebula

Date: 2022-07-12 - Source: NASA, ESA, CSA, STScl » images.nasa.gov/details/carina_nebula
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sdatzen: »E« oder »U«, Kunst oder Kommerz, Kultur

oder Unterhaltung. In Deutschland scheint diese
Trennung besonders ausgeprigt. Kommerzielle Unter-
haltung gilt hierzulande schnell als leichtgewichtig —
und damit als weniger relevant.

Dabei kann ihre gesellschaftliche Rolle grofd sein.
Unterhaltung lenkt nicht nur von Sorgen ab und ver-
bindet Menschen, sie kann auch gemeinsame Werte
vermitteln. Ein Film oder eine Serie beriihren viel mehr
als abstrakte Debatten. Jiingste Netflix-Produktionen
wie das Sozialdrama »Adolescence« oder die Dokumen-
tation »Babo - Die Haftbefehl-Story« zeigen, dass Un-
terhaltung gesellschaftliche Diskussionen anstofsen
kann - iiber soziale und kulturelle Grenzen hinweg.

Mit dem Aufkommen von Streaming-Angeboten
sind Kunst und Unterhaltung noch enger zusammen-
geriickt. Kategorien wie Fernsehen versus Filmkunst
oder Arthouse versus Blockbuster greifen immer we-
niger. Wenn eine Netflix-Produktion wie »Im Westen
nichts Neues« vier Oscars gewinnt, eine ebenfalls auf
einer Buchvorlage beruhende Serie wie »Liebes Kind«
und auch die Neuinterpretation der »Sisi« als »Die Kai-
serin« mit International Emmys ausgezeichnet werden,
zeigt das: Die Grenzen zwischen Kino und Bildschirm,
zwischen Kultur und Unterhaltung sind ldngst durch-
lassig. Beides kann zusammenwirken und sich ergéan-
zen. Und wenn kulturelle Inhalte ein grofSes Publikum
erreichen, der Zeitgeist getroffen und gepragt wird, ent-
steht auch wirtschaftlicher Erfolg fiir alle Beteiligten.

Dann sind auch Kunst und Kommerz keine zwangs-
laufigen Gegensidtze mehr. Marktorientierung steht
kreativer Qualitdt nicht im Weg - oft ist sie sogar eine
Voraussetzung dafiir. Gerade in einem stark umkampf-
ten Markt wie dem der audiovisuellen Medien braucht
es Mut zu Risiken und neuen Wegen, auch zu kiinst-
lerischen.

Entscheidend ist, wohin sich die »eyeballs« des Pu-
blikums richten — und die Auswahl ist hierbei riesig.
Kino und Streaming stehen dabei weniger in direktem
Wettbewerb, als oft angenommen wird. Studien bele-
gen, dass Streaming-Abonnenten auch haufigere Ki-
nogénger sind. Gleichzeitig ist das traditionelle Fern-
sehangebot gerade in Deutschland immer noch sehr
stark, und Anbieter stellen langst auch ihre Inhalte »on
demand« in Mediatheken bereit. Laut AGF Videofor-
schung entfielen im Oktober immer noch durchschnitt-

D ie kulturpolitische Debatte lauft gerne in Gegen-

lich 163 Minuten der tédglichen Smart-TV-Nutzung auf
das lineare Fernsehen gegeniiber gerade einmal 12 Mi-
nuten zusammen fiir Netflix, Prime Video und Disney+.
Der hirteste Wettbewerb um Aufmerksamkeit — vor al-
lem beim jlingeren Publikum - findet jedoch mit Platt-
formen wie YouTube oder TikTok statt.

Umso wichtiger ist es, sich tiber Qualitdt zu diffe-
renzieren. Menschen miissen mit exzellenten, beriih-
renden und neuen Geschichten iiberzeugt werden, fiir
diese Inhalte zu zahlen, obwohl es so viele kostenlo-
se Alternativen gibt. Das verlangt mehr Risikobereit-
schaft, noch héhere Produktionsqualitdt und damit oft
auch einfach hohere Budgets.

Unsere Bereitschaft, diese Risiken einzugehen,
schafft fiir Kreative in diesem Markt neue Chancen —
weltweit. Denn wir sind iiberzeugt, dass gute Geschich-
ten von tiberall kommen kénnen. Deshalb investieren
wir weltweit in hochwertige Produktionen, auch hier-
zulande, wo wir liber drei Jahre bereits mehr als 500
Millionen Euro in deutschsprachige Inhalte investiert
haben und dies auch weiterhin tun wollen.

In Zukunft wird es im Filmbereich weniger um die
Frage »Kunst oder Kommerz« gehen. Entscheidend ist
vielmehr, wie wir Menschen weiterhin fiir Geschich-
ten in Film und Serie begeistern — in einem Umfeld, in
dem Shortform-Inhalte und neue Méglichkeiten durch
generative KI den Wettbewerb weiter verschirfen. Das
ist eine gemeinsame Herausforderung, wir sitzen hier
alle in einem Boot. Aufgabe der Film- und Medienpo-
litik sollte es daher sein, verldssliche Rahmenbedin-
gungen zu schaffen, damit Investitionen in grofSe lo-
kale Geschichten wirtschaftlich tragfihig bleiben und
ein breites Publikum erreichen kénnen.

Wenn das gelingt, profitieren Kultur und Wirtschaft
gleichermafien: Der sogenannte »Netflix-Effekt« zeigt
sich etwa dann, wenn Serien Buchverkédufe deutlich
steigern, ein altes Chanson nach 55 Jahren seine erste
Chartplatzierung erlangt oder Drehorte neue touris-
tische Attraktionen werden.

Das alles gelingt nur im Mit- und nicht im Gegenein-
ander. Genau dafiir steht unser Angebot einer langfris-
tigen, verldsslichen Partnerschaft mit der lokalen Film-
und Fernsehbranche — mit dem Ziel, Kultur und wirt-
schaftliche Stidrke gemeinsam voranzubringen.

Katja Hofem ist Vice President
Content DACH bei Netflix.
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NASA's Juno Mission Images
Jupiter's Belts and Zones

Date: 2023-11-09 - Source: NASA JPL
< images.nasa.gov/details/PIA26077

HERZ-
KAMMER
FUR
FILME

CHRISTIAN
BRAUER

petenz, Leidenschaft und Mut setzen sie sich dafiir ein, dass

die besten Filme aus aller Welt ein Publikum finden. Sie tei-
len, was beriihrt und herausfordert. Sie stellen sich aus Uberzeu-
gung auch hinter Werke, die keine einfachen Antworten geben
oder sich der kommerziellen Verwertungslogik entziehen. Mar-
tin Scorsese bezeichnet diese kuratorische Leistung als Akt von
Dankbarkeit: »Du teilst, was du liebst und was dich inspiriert. Al-
gorithmen sind dagegen Formeln, die das Publikum als Konsu-
menten behandeln.«

Leistung und Bedeutung der Filmkunsttheater gehen aber weit
dartiber hinaus. Sie sind Herzkammer und Lokomotive fiir Festival-,
Autorinnen-, Dokumentar- und Nachwuchsfilme. Ohne sie hiatten
diese Werke kaum Sichtbarkeit. Zugleich pflegen und schaffen sie
Filmkultur, zeigen mit grofSem Erfolg Klassiker, entwickeln Film-
reihen und Events um Filme, vernetzen sich am Ort und fiihren
mit vielféltigen filmvermittelnden Programmen und Schulkinoini-
tiativen gerade ein junges Publikum an Filmkunst heran.

Doch dieses einzigartige Okosystem steht unter Druck — nicht
zuletzt durch die voranschreitende Marktkonzentration, wie uns
die geplante Ubernahme von Warner Bros. Discovery vor Augen
fiihrt. Ob Netflix oder Paramount, in beiden Fillen wiirde ein gro-
fRer direkter Mitbewerber einen anderen schlucken, was zur Biin-
delung von Marktmacht, weniger kiinstlerischer Vielfalt und ho-
heren Preisen fiihrt. Immerhin: Dass Paramount in seiner Uber-
nahmekampagne ein Versprechen auf 30 Kinostarts im Jahr gibt
und das als Argument wertet, ist ein Zeichen, dass Kino lebt, ernst
zu nehmen und den Menschen wichtig ist. Die wichtigsten Inter-
essengruppen miissen sich der negativen Auswirkungen bewusst
sein, die eine weitere Konsolidierung der Studios insgesamt haben

D as Herz der Filmkultur schlagt in den Arthousekinos. Mit Kom-
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wird. Entscheidend bleibt, dass Wettbewerbsbehorden verbindliche

Auflagen setzen, die einen vielféltigen, lebendigen Wettbewerb er-
moglichen — eine echte Kinoauswertung mit hinreichenden Aus-
wertungsfenstern und Marketingbudgets gehort untrennbar dazu.

Doch auch das Geschéftsmodell gerade der Arthouse- und Land-
kinos mit hohem gesellschaftlichem Engagement ist unter Druck.
Infolge der Digitalisierung, der Flut audiovisueller Inhalte, der Do-
minanz der Algorithmen-Okonomie und dem Verschwinden vie-
ler lokaler traditioneller Medien ist es zu einer immensen Verla-
gerung von Kosten und Aufgaben auf die Kinos und zugleich zu
einer grundsitzlichen Verschiebung ihrer Rolle im sozialen Gefii-
ge der Stadt gekommen. Niemand muss mehr ins Kino gehen, um
einen Film zu sehen. Doch in Zeiten gesellschaftlicher Polarisie-
rung, wachsender Vereinsamung, Fake News und bald AI-generier-
ter und algorithmengesteuerter Contentflut sind sie die Orte, an
denen gesellschaftlicher Zusammenhalt entsteht. Kinos bringen
Menschen aufSerhalb ihrer Bubbles zusammen, schaffen Gemein-
schaftserlebnisse in einer Zeit, in der physische Begegnung sel-
ten geworden ist. Thre Arbeit ist keine blofSe Content-Kuratierung,
sondern anspruchsvolle kulturelle Vermittlungsarbeit, die Orien-
tierung in der Informationsflut gibt. Diese erweiterte Rolle fordert
den Kinos weit mehr ab als friiher.

Zugleich miissen sie statt in langlebige Projektoren nun re-
gelmiafiig in neue Technik investieren und sind gerade bei unab-
hingigen Filmen mit ihrem Branding, ihren kuratierten Program-
men, ihrer Kommunikation und ihrem engen Kontakt zum Pub-
likum zum Schliissel fiir den Erfolg von Filmen geworden. All das
ist nicht nur voraussetzungsvoll, sondern auch teuer — nicht zu-
letzt deshalb, weil die Erwartungen an das Kinoerlebnis in Kon-
kurrenz zur heimischen Couch massiv gestiegen sind.


https://images.nasa.gov/details/PIA26077

So gut, wichtig und innovativ das neue Forderprogramm des Bun-
des »Liebling Kino« ist, die darin budgetierten Mittel reichen nicht
zur Behebung des Modernisierungsstaus. Dass das »Zukunftspro-

gramm Kino« des BKM, das hier eine wichtige Stiitze ist und Spiel-
rdume fiir notwendige Investitionen schafft, nicht mit einem eige-
nen Haushaltsansatz bedacht wurde, ist daher fatal. Hier braucht
es dringend eine Nachsteuerung. Denn Kinos sterben langsam —
und es beginnt, wenn sie nicht mehr investieren konnen.

Sind wir nun Kultur oder Wirtschaft? Untrennbar beides! Wir
sind Kulturunternehmer, die aus Uberzeugung hohe Risiken ein-
gehen und sich mit viel Herzblut fiir ihre lokale Gemeinschaft ein-
setzen. Arthouse ist die Hoffnung und das Versprechen, dass bei-
des zusammen geht. Mit ihren niederschwelligen Angeboten und
ihrer hohen Reichweite stehen sie damit auch fiir eine Demokra-
tisierung von Kunst und Kultur. Der Erfolg eines Films wie »In die
Sonne schauen« - von Cannes zum deutschen Oscar-Kandidaten -
zeigt, wie das Zusammenspiel aus Festivals, engagierten Verleihern
und Arthousekinos Werke sichtbar macht, die sonst untergingen.

Vor allem erfiillen Kinos langst mehr als eine rein filmkultu-
relle Funktion. Sie starken den sozialen Zusammenhalt, fordern
Diskurs und Empathie. Zugleich zdhlt das Kino zu den grof3ar-
tigsten gemeinschaftlichen Erfahrungen, wie es Oscar-Gewinner
Sean Baker beschreibt: »Wir teilen Lachen, Trauer, Wut, Angst und
hoffentlich auch eine Katharsis mit unseren Freunden und Frem-
den. Und das ist heilig.« Wo algorithmische Feeds uns vereinzeln,
bringen Kulturorte Menschen niedrigschwellig zusammen. Das
Kino ist keine nostalgische Verklarung vergangener Zeiten. Es ist
die Antwort auf das gesellschaftliche Auseinanderdriften der di-
gitalen Zeit. Die Weichen fiir die Zukunft werden jetzt gestellt.
Ob Deutschland und Europa eine Strategie entwickeln, die Viel-

falt ihrer unabhéangigen Film- und Kinowirtschaft im Zeitalter der
Monopolisierung zu schiitzen, wird entscheidend fiir deren Fort-
bestand sein. Die aktuelle Situation kann ein Momentum fiir die
europdische Filmwirtschaft darstellen, wenn wir bereit sind, aus
dem Scheitern vergangener Reformen zu lernen und einen ambi-
tionierten, ganzheitlichen Ansatz zu verfolgen, der die gesamte
Wertschopfungskette von der Stoffentwicklung bis zum Kinosaal
in den Blick nimmt. Dazu gehort, die Verdnderungen durch Digi-
talisierung und neue Sehgewohnheiten nicht als Bedrohung, son-
dern als Chance zu begreifen.

Denn die Kleinteiligkeit der europdischen Filmwirtschaft — die
Vielfalt an Sprachen, Erzahlweisen, Verleihern, Produzenten und
Kinos - ist kein Nachteil: Sie ist unsere grofste Stiarke. Diese zu
bewahren, erfordert aktiven Schutz. Regulierung ist der Schliissel,
um faire Wettbewerbsbedingungen zu schaffen. Sie verteidigt ei-
nen kulturellen Raum, in dem unsere Kultur- und Kreativwirtschaft
ihre Wirkmacht entfalten kann — und damit auch einen integra-
len Bestandteil unserer europdischen Sicherheit.

Die Geschaftsmodelle der Arthousekinos sind darauf ausge-
richtet, kulturellen Anspruch mit wirtschaftlicher Tragfahigkeit
zu verbinden. Diese besondere Stellung an der Schnittstelle von
Markt und Kultur verdient nicht nur Anerkennung, sondern auch
die politischen Rahmenbedingungen und verléssliche Forderung,
die sie zum Funktionieren braucht. Denn die Qualitdt und Reich-
weite, die die Arthousekinos erzielen, konnte der Staat mit ver-
gleichbarem Aufwand nicht anndhernd erzielen.

Christian Brauer ist Vorsitzender des Verbandes AG Kino —
Gilde deutscher Filmkunsttheater e.\V.




Branche neu zusammensetzt. Die Nachricht um die

Bieterschlacht um Warner war ein solcher Moment.
Sie hat vielen in der Filmwirtschaft vor Augen gefiihrt,
wie fragil unsere Branche geworden ist — und wie wich-
tig es ist, eigene nationale Interessen stark zu vertre-
ten. Wir sind im hohen MafSe auf politische und wirt-
schaftliche Klarheit angewiesen. Nichts bleibt, wie es
war, aber nicht alles muss verloren gehen.

Die grofSte Herausforderung fiir unsere Branche ist
nicht nur die Finanzierung, sondern auch die Unsi-
cherheit dariiber, wer in Zukunft iiberhaupt noch in
deutsche Geschichten investieren will und wird. Bud-
gets steigen, Entscheidungen dauern, Forderwege sind
kompliziert, und manche Partner verabschieden sich
aus dem Markt. Fiir Produzenten bedeutet das: Wir ar-
beiten mit Herzblut — aber oft ohne die Verlasslichkeit,
ohne Planbarkeit, die es braucht, um innovativ, kraft-
voll und kreativ zu denken.

Film entsteht nie im luftleeren Raum. Er entsteht
im Spannungsfeld zwischen Kunst und Kalkulation,
zwischen Vision und Verantwortung. In der Praxis be-
deutet das: Strukturen zu schaffen, die halten — und
gleichzeitig Traume zuzulassen und zu fordern! Effi-
zienz ist keine kalte Gréfe, sondern der Rahmen, der
Kreativitdt vor dem Absturz schiitzt. Wenn Teams préa-
zise funktionieren und Prozesse stimmen, 6ffnen sich
Raume fiir das, was wirklich zahlt: Geschichten, die et-
was in Menschen auslosen.

Was uns fehlt, ist politische Entschlossenheit. Ein
Standort wie Deutschland braucht klare Regeln — kei-
ne stdndig neu entstehenden Fragezeichen. Die Debat-
ten des BKM, die ausstehende Entscheidung liber eine
gesetzliche Investitionsverpflichtung, die immer kom-
plexere Forderarchitektur: All das fiihrt dazu, dass wir
Zeit verlieren. Und Zeit ist das Wertvollste, was ein kre-
ativer Prozess besitzt. Eine starke Filmwirtschaft fallt
nicht vom Himmel. Sie ist das Ergebnis gesellschaftli-
cher, wirtschaftlicher und politischer Weichenstellun-
gen, die Kultur als strategisches und elementares Gut
begreifen — und nicht als Nebensatz im Haushalt. Die
Vereinigten Staaten von Amerika haben das bereits vor
vielen Jahrzehnten begriffen. Film ist die Visitenkarte
eines Landes, einer Kultur, einer Lebensweise.

Constantin Film versteht sich als Teil eines kultu-
rellen Gedidchtnisses dieses Landes. Filme wie »Das
Kanu des Manitu, »Fack ju Gohte«, »22 Bahnen« oder
»Die Wannseekonferenz« haben gezeigt, dass Unter-
haltung und kulturelle Wirkung keine Gegensatze sind.
Sie sind zwei Bewegungen desselben Impulses: Men-
schen nicht nur zu erreichen, sondern sie zu verdndern.
Kultur darf beriihren, zum Lachen bringen, irritieren.
Aber sie darf nie egal sein.

E s gibt Momente, in denen man spiirt, dass sich eine
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Als Unternehmer tragen wir Verantwortung fiir Hun-
derte Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, fiir unsere
Partner und fiir die Talente, die an uns glauben. Wirt-
schaftliche Stabilitét ist kein technischer Begriff — sie
ist ein Versprechen, dass wir mutige Stoffe realisieren,
Nachwuchs fordern und Risiken eingehen kénnen. Nur
wer stark genug ist, kann den nachsten Schritt wagen.

Deshalb braucht dieser Standort jetzt eine klare Zu-
kunftserzahlung. Eine, die anerkennt,
dass internationale Plattformen hier
investieren — aber nicht unsere Kultur
definieren diirfen. Eine, die Produzen-
ten starkt, weil sie iber Jahrzehnte die
kreative Infrastruktur dieses Landes auf-
gebaut und in das Potenzial von Talen-
ten, die Entdeckung und Verwirklichung
von Geschichten investiert haben. Eine,
die sagt: Wir trauen uns zu, der deut-
schen Filmwirtschaft wieder Bedeutung
zu geben.

Ich glaube fest daran, dass die néchs-
ten grofSen deutschen Geschichten noch
nicht geschrieben sind. Und ich glaube,
dass ihre Entstehung davon abhéngt,
wie wir heute entscheiden - in Unter-
nehmen, in Redaktionen und in der Po-
litik. Kultur ist dann stark, wenn sie Frei-
heit bekommt. Und Wirtschaft ist dann
klug, wenn sie diese Freiheit schiitzt.

Unsere Aufgabe ist es, beides zu er-
moglichen: Rdume, in denen radikale,
liebevolle, verriickte Ideen wachsen kon-
nen — und Strukturen und Regeln, die
sie tragen. Wenn uns das gelingt, wird
der deutsche Film nicht nur bestehen.
Er wird wieder iiberraschen.

Oliver Berben ist Filmproduzent und
Vorstandsvorsitzender von Constantin Film.




The Case of the Disappearing Continent - Date: 2011-02-10
Source: NASA JPL » images.nasa.gov/details/PIA13843
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2024 Total Solar Eclipse - Date: 2024-04-08
Source: NASA GRC » images.nasa.gov/details/GRC-2024-C-02645



https://images.nasa.gov/details/GRC-2024-C-02645

CHALLENGE

ACCEPTED

anz klar, Designerinnen und Designer sind haufig ein Stiick
G weit Idealisten, die sich Tag fiir Tag der Suche nach der per-

fekten und ganz besonderen Losung verschreiben. Wie gehen
Herzblut und die freie Entfaltung der Kreativitdt mit Wirtschaft-
lichkeit oder Faktoren wie Effizienz zusammen? Und wie meistern
Agenturen in herausfordernden Zeiten diesen Spagat?

Durch die Agenturszene und die Reihen der kreativen Selbst-
stiandigen fegt ein boser Geist: die alte Angst des Menschen, durch
Maschinen ersetzt zu werden. Wie lange wird es noch dauern, bis
Kiinstliche Intelligenz nicht nur schneller und billiger, sondern
auch viel »besser, also kreativer ist als die menschliche Arbeits-
kraft?

Im Falle der Kreativbranche ist diese Angst an einigen Stellen
sicher begriindet, gerade in wirtschaftlich schwierigen Zeiten. Ak-
tuell findet eine Bereinigung des Agenturmarktes statt, der durch
Technologieumbriiche noch weiter angefeuert und atemberaubend
schnell beschleunigt wird.

Wir erleben als Gesellschaft, aber auch als Branche tiefgrei-
fende Verdnderungen, die erfordern, dass sich Designer und Kre-
ative insgesamt grundlegend mit ihrem Selbstverstandnis befas-
sen. Denn ein grofier Teil der Agenturleistungen, der »handwerk-
liche« Umsetzungen betrifft, wird bereits jetzt entweder an giins-
tigere Arbeitskrafte in anderen Landern oder an KI-basierte Tools
ausgelagert.

Dabei verschiebt sich die Bearbeitungskette: »Hinten, in der
Ausarbeitung, mag es deutlich weniger Bedarf geben. Aber »vor-
ne« — wo hochqualifizierte Leistung gefragt ist und hohere Stun-
densétze zum Tragen kommen - steigt der Beratungsbedarf. Denn
die Herausforderungen, mit denen sich Unternehmen und Insti-
tutionen konfrontiert sehen, sind extrem komplex geworden. Das
geht von Change- und Transformationsprozessen iiber Digitali-
sierung und den Einsatz von KI bis hin zu Positionierungsthe-
men und der Grundsatzfrage: Wie bleibe ich als Marke relevant?

Bereits die Formulierung der Aufgabenstellung oder die Prio-
risierung der vielen miteinander verflochtenen Themen sind fiir
Kunden ein anspruchsvoller Teil des Projektes. Hier konnen Agen-
turen mit sowohl strategischer wie kreativer Aufstellung als Spar-
ringspartner Orientierung und Klarheit bieten, um gemeinsam
erst einmal ein sinnvolles Briefing nebst Meilensteinplanung zu
erstellen, indem sie systematisch und mit spezifischer Methodik
unterstiitzen. Kreatives Denken kann ein echter Gamechanger sein,
wenn es darum geht, die gewachsenen grofSsen Knoten in Unter-
nehmen zu 16sen und sich in Richtung Zukunft gut aufzustellen.

Und auch wenn es darum geht, die Story eines sich verdn-
dernden Unternehmens authentisch und glaubwiirdig zu erzdh-
len und zu gestalten, ist kreative Kompetenz entscheidend. Men-
schen miissen im Prozess der Verdnderung, dem sie in der Regel
erst einmal skeptisch gegeniiberstehen, nicht nur rational, son-
dern auch emotional mitgenommen werden. Gutes, klares De-
sign und mitreifSendes Storytelling konnen fiir Mitarbeitende wie
Kunden die unternehmerischen Transformations-Themen nah-
bar und verstdandlich erklaren. Dies ist eine dufSerst komplexe, re-
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levante Leistung, deren Wert von Agenturen aber noch viel bes-
ser vermittelt werden sollte. Denn der Bedarf ist riesig und wird
eher noch steigen.

Zur Wahrheit vieler Designer-Lebenswege gehort es, dass das
Thema Altersversorgung nicht ideal aufgestellt ist. Fiir Selbststdn-
dige, die {iber viele Jahre und mit viel Einsatz eine Agentur aufge-
baut haben, ist das eigene Unternehmen das eigentliche Ergebnis
ihrer Lebensleistung. Eigentlich. Der Verkauf oder die Weiterga-
be der eigenen Agentur ist keineswegs ein Selbstldufer. Wird das
Thema Unternehmensiibergabe nicht mit vielen Jahren Vorlauf vor
dem gewiinschten Ausstiegszeitpunkt angegangen, ist das Ergeb-
nis oft enttduschend. Moglicherweise will niemand das Lebens-
werk fiir den personlich als angemessen empfundenen Preis erwer-
ben. Die bittere Feststellung ist, dass der emotionale Wert und der
Marktpreis weit auseinanderklaffen. Hinzu kommen Wirtschaft-
lichkeit, Bekanntheit und die gezielte Positionierung am Markt.

Hier kann genau das, was die Designbranche ausmacht, das Pro-
blem sein: Der Antrieb der Griinder ist hdufig stark von einer kre-
ativen, idealistischen Perspektive geprédgt — also mehr Herzblut
als Businessplan. Ein Unternehmer, egal ob dieser aus den eige-
nen Reihen oder als Investor von aufSen kommt, wird aber nur in-
vestieren, wenn der Laden auch eine ordentliche Rendite erwirt-
schaftet. Und genau das ist gerade in wirtschaftlich angespann-
ten Zeiten besonders schwierig.

Dazu kommt, dass diese Branche ein ausgesprochenes »People-
Business« ist: Oft hdngen die langjahrigen, treuen Auftraggeber
komplett an der dominierenden Griindergeneration. Wichtig ist
es also, sich neben der nachweisbaren Wirtschaftlichkeit um eine
zukunftsfahige, marktrelevante Positionierung zu kiimmern und
Mitarbeitenden Raum zu geben. Denn diese konnen im Falle eines
Verkaufs den roten Faden bilden. Wenn die Hausaufgaben recht-
zeitig angegangen werden, dann hat das Lebenswerk auch einen
finanziellen Wert fiir die Gestaltung der spateren Lebensjahre.

Als Designer und Kreative haben wir einen fantastischen Beruf,
der haufig im wahrsten Sinne des Wortes aus einer inneren Beru-
fung kommt. Aber Kreative miissen sich aus der Komfortzone be-
geben und Antworten auf unbequeme Fragen finden: Wie schaf-
fe ich es, KI in meine Arbeitsprozesse zu integrieren? Was kann
ich besser als die KI und die Konkurrenz, was macht mich beson-
ders und einzigartig?

Die Welt braucht Kreative, Griinderinnen und Designer. Sie kon-
nen gerade jetzt in Zeiten der Stagnation einen wichtigen Beitrag
leisten und dabei helfen, unser Land mit innovativen Gedanken,
Strategien und Taten voranbringen. Das geht aber nur, wenn Agen-
turen und Designer die Challenge zwischen Kreativitat und Wirt-
schaftlichkeit annehmen. Nicht nur sich selbst zuliebe, sondern
weil das die Voraussetzung dafiir ist, dass die Branche von Wirt-
schaft und Politik ernst- und als hochst relevant fiir die Transfor-
mation unserer Gesellschaft wahrgenommen wird.

Irmgard Hesse ist Vizeprdsidentin des Deutschen Designtags sowie
Griinderin und Geschaftsfiihrerin der Markenagentur Zeichen & Wunder.
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Design als strategischer

Erfolgsfaktor

Ein attraktives und konsistentes Design ist

mindestens seit den 1970er Jahren, dem Be-
ginn der Massenproduktion in Europa, fiir

jedes Unternehmen das zentrale Element

in der Markenidentitit. Es ist der oft kauf-
entscheidende, weil differenzierende und

sofort sicht- und wahrnehmbare Wettbe-
werbsfaktor in einer immer uniibersicht-
licheren Welt voller Auswahlmoglichkei-
ten und Produktangeboten. Wie wir inzwi-
schen aus der Wissenschaft und Forschung

wissen, handeln Menschen oft nicht logisch,
sondern intuitiv. Das Design spielt bei Ent-
scheidungsfindungen (»... sieht aus wie....«)

die zentrale Rolle. Es unterstiitzt und besta-
tigt das Vertrauen in eine Marke und deren

Produkte und beeinflusst damit wesentlich

unsere Kaufentscheidung. Wird ein Objekt

gar als hasslich empfunden, ldsst es sich nur

schwer oder gar nicht verkaufen, da weder
Vertrauen in dessen Qualitidt noch besonde-
re Erwartungen in dessen Leistung entste-
hen. Ein der Marke entsprechendes Design

ist — betrachtet man das Nutzen- und Auf-
wandverhaltnis laut der McKinsey-Studie

von 2018 »The business value of design« —
eine der lukrativsten Investitionen, die ein

Unternehmen machen kann.

Source: ESA/Webb, NASA, CSA < esawebb.org/images/potm2307a

The Life and Times of Dust - Date: 2023-07-23

Zeitgeist, Trends

und die neue Wohnkultur

Die Gestaltung des Wohnraums mit all sei-
nen Produkten darin spiegelt die gesell-
schaftlichen Entwicklungen und Wertvor-
stellungen, worauf die Hersteller von Pro-
dukten und die Designer und Designerin-
nen reagieren. Die Herausforderung heute
ist unter anderem, dass das »Wohnen« teu-
er geworden ist. Es wird also viel genauer
iiberlegt, wie der wertvolle Lebensraum ge-
staltet und genutzt werden soll. Dabei geht
es auch um Status und soziale Anerkennung.

Die Integration hochwertiger Technik
in kleiner werdende Wohnraume, in denen
die Kiiche auch das Wohnzimmer ist, ist ein
weltweiter Megatrend. Die Kiiche ist noch
immer der emotionale und soziale Mittel-
punkt eines Zuhauses. Viele Menschen ha-
ben in der Coronakrise das Kochen und Ba-
cken neu oder wieder fiir sich entdeckt. Fiir
sie ist die Kiiche zu einem neuen Ort der
Sinne geworden. Ein Raum, der sie anregt
und ihre Fantasie befliigelt.

Hochwertige Technik wird in Form von
vollintegrierten Gerdten wie zum Beispiel
eingebauten Kiihlschrdanken, Kochfeldern
mit Dunstabzug oder integrierten Geschirr-
spiilern in einer hochwertigen Wohnumge-
bung zunehmend unsichtbar. Dennoch ist
die Moglichkeit, selbst kochen zu kdonnen,
fiir die meisten unverzichtbar und soll so
komfortabel wie moglich sein.

Design als Briickenbauer zwischen
Technik und Mensch

Die Aufgabe des Designs ist es, Produk-
ten eine Form zu geben, die Menschen die
Funktion erkldrt und die einfache Nutzung
von komplexer Technologie ermoglicht. Die
zunehmende Integration von Produkten in
Wohnrdume fiihrte zu neuen Bildern. Der
»Herd« ist heute eine meist schwarze Glas-
platte und der passend zum Design des Kii-
chenmdbels eingebaute »Ofen« erkennt das
Lebensmittel mittels KI und wahlt das dazu
passende Programm aus.

Design ist dabei immer Briickenbauer:
Sein Ziel beim Entwerfen ist es, eine Balan-
ce zwischen einer moglichst klaren, eindeu-
tigen Form, einer intuitiven Bedienung und
einer typischen, der Marke entsprechen-
den Optik, Haptik und Akustik zu erreichen.
Schon deshalb, weil niemand daran glaubt,
dass ein Produkt, das schlecht aussieht, gut
funktionieren wird.
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Nachhaltigkeit und Zirkularitat

als Designprinzip

Nachhaltigkeit beginnt beim Design. Es ist
nicht damit getan, einfach nur die Materia-
lien zu verdndern. Ein kreislauffahiges Pro-
dukt muss komplett neu und vollig anders
als bisher konstruiert und gefertigt werden.
Nur so konnen die verwendeten Materiali-
en am Ende wirtschaftlich wieder in den
Kreislauf zuriickkehren. Was dies fiir das
Design bedeutet, zeigt sich beispielhaft in
unserer Design-Studie eines zirkuldren Ak-
ku-Staubsaugers: unseres »Voopers«. Wir
haben auf Grundlage dieser Studie eine
Materialbibliothek fiir Kunststoffe umge-
setzt, die nur noch ca. 15 Prozent der bis-
her eingesetzten Kunststoffarten erlaubt.
Und das ohne negative Konsequenzen fiir
Qualitat oder Design. Ganz im Gegenteil, es
konnen so hochwertige Materialien genutzt
und das Bild eines Staubsaugers neu defi-
niert werden. Eine grofSe Chance fiir Mar-
ke und Design.

Kiinstliche Intelligenz und

smarte Assistenz

Miele nutzt »KI« in einigen Kochfeldern
schon relativ lange. Zu Beginn waren es
neuronale Netze, die mit wenigen Knoten
ein Anbrennen verhindern konnten. Fiir uns
im Miele Design Center er6ffnen sich durch
KI aber ganz neue Moglichkeiten, um fiir
unsere Kundinnen und Kunden bessere Pro-
dukte mit leichterer, intuitiver Bedienung
zu gestalten. Funktionen wie KI-gestiitzte
Kameras, die erkennen, was im Backofen zu-
bereitet werden soll, oder »MealSyncx, das
alle Komponenten eines Meniis gleichzei-
tig auf den Punkt garen kann, nehmen ge-
rade den weniger geiibten Kéchinnen und
Kochen bei der Zubereitung von komplexen
Gerichten den Schrecken. Geréte, die mit KI
und Sensoren ausgestattet sind, helfen da-
bei, auch mit wenig Erfahrung nun die kre-
ative Seite des Kochens zu geniefien.

Design als

Zukunftskompetenz

Design in der Hausgeréteindustrie ist heute

mehr denn je ein strategischer Erfolgsfaktor.
Es verbindet Marke, Nachhaltigkeit, Technik
und Emotion und schafft durch die Verbin-
dung von erstklassigen Interfaces und so-
lider, qualitativ hochwertiger Technologie

Vertrauen. Diese Details, gestaltet von ex-
zellent ausgebildeten Designerinnen und

Designern, machen den Unterschied zwi-
schen guten und sehr guten Produkten.

Andreas Enslin ist Vice President
Design bei Miele.

BRUCKEN-
BAUER

ANDREAS ENSLIN




A Cosmic Holiday Ornament, Hubble-Style - Date: 2017-12-07
Source: NASA Goddard & images.nasa.gov/details/GSFC_20171208_Archive_e001578



https://images.nasa.gov/details/GSFC_20171208_Archive_e001578

sich vom Nischenthema zur Selbstverstdndlich-

keit, und eine jiingere Generation von Architek-
tinnen und Architekten wie Architects for Future ver-
pflichtet sich zu einer zukunftsorientierten, nachhal-
tigen Bauweise. Hinzu kommen Akteure wie z. B. Shift,
eine globale Bewegung fiir ein neues Architekturver-
stdndnis, die aktiv Bilder einer gut gebauten Umwelt
in ihrer Kommunikation fiir ein positives Bild in der
Gesellschaft nutzt.

Deutlich sichtbar ist in diesem Kontext dabei eine
Hinwendung zum Bauen im Bestand, den auch die Bun-
desarchitektenkammer mit ihrem »Bauturbo fiir den
Bestand« fordert. Unterschieden wird dabei zwischen
den Begriffen »Bauen im Bestand« und »Umbaukultur«.
Bauen geschieht immer im Bestand: Dazu gehoren Ein-
griffe in Landschaft und Stadtraume durch Gestaltung
von Plédtzen, Parks, Erweiterungen, Anbauten, Ergian-
zungen, Aufstockungen und Weiterbauen. Stuttgart
21, der Neubau des Bahnhofes im Stadtzentrum, ist in
diesem Sinn Bauen im Bestand, die Sanierung des al-
ten Bonatz-Baus, des Empfangsgebdudes des Bahnhofs,
ein Umbau. Hier liegt der Hebel fiir nachhaltiges Bauen
der Zukunft. Im Baukulturbericht »Neue Umbaukultur«
der Bundesstiftung Baukultur 2022/23 lag der Umbau-
anteil des Bauvolumens beim Wohnungsbau bei ca. 70
Prozent, beim Nichtwohnungsbau bei ca. 60 Prozent.

Umbaukultur bedeutet einen Perspektivwechsel un-
ter Beteiligung vieler Menschen aus Architektur, Pla-
nung, Politik, Wirtschaft, Kultur und Zivilgesellschaft
und steht fiir einen noch grofSer zu denkenden Wandel
im Bauen. Es geht darum, die Qualitdten und Ressour-
cen des Vorhandenen gerade bei unscheinbaren und
wenig attraktiven Gebduden zu erkennen und diese
mit Mut und Respekt sowohl als Rohstofflager (graue
Energie), aber auch als kulturelles Erbe zu wiirdigen.
Der Bund und die Deutsche Gesellschaft fiir nachhalti-
ges Bauen (DGNB) fordern dies mit ihrem Bewertungs-
system Nachhaltiges Bauen (BNB) und ihrem Zertifi-
zierungssystem, bei dem die DGNB auch den kulturel-
len und asthetischen Wert wiirdigt.

Beispiele dieses Perspektivwechsels zeigen sich im
seit 2022 jahrlich stattfindenden Tag der Umbaukul-
tur der Bundesstiftung Baukultur, in der Entwicklung
ressourcensparender Produktion in der Bauindustrie,
im Entstehen von neuen Geschiftsfeldern bei der Be-
ratung, Bestandsbewertung und Wiederverwendung
von Baumaterialien (Firmenbeispiele Concular, Ma-
daster u.a.). Eindrucksvolle Umbaubeispiele wie in Ko-
penhagen, wo ein pragmatischer Industriebau aus den
1960er Jahren in ein dynamisches Gemeinschaftshaus
transformiert wurde unter Beibehaltung von 95 Pro-
zent des Bestandsmaterials belegen dies.

N achhaltigkeit im Architekturmarkt entwickelt

PERSPEKTIV-
w E C H 8 E L MATTHIAS BURKART

Ebenso wie die sichtbare Umwidmung fiir die Gemein-
schaft spirituell wichtiger Gebdude zu Freizeitbauten.
In Heerlen in den Niederlanden wurde die 100 Jahre alte
St.-Franziskus-Kirche zu einem 6ffentlichen Schwimm-
bad umgestaltet. Wahrend im ersten Beispiel eine neue
Asthetik des Unperfekten entsteht, zeigt das zweite Bei-
spiel, wie Umbaukultur ein Abbild sich wandelnder kul-
tureller Identitdten ist.

Gleichzeitig ist global betrachtet Nachhaltigkeit im
Bauwesen bei einem voraussichtlichen Zuwachs der
Weltbevolkerung von acht auf dann insgesamt zehn
Milliarden bis 2100 nicht durch Umbauten abzudecken.
In diesem Kontext und vor dem Hintergrund des Kli-
mawandels stellt sich die Frage anders. Armere Regio-
nen der Welt leiden unter der Zunahme von Wetterex-
tremen, die ganze Stddte und Landstriche vernichten.

Das Resultat sind immense finanzielle und soziale
Kosten, die einerseits dazu fiihren, dass u. a. globale
und nationale Versicherungskonzerne oder der Deut-
sche Bankenverband auf Basis von Kosten-/Schadens-
analysen umfassendere KlimaschutzmafSnahmen ein-
fordern. Andererseits erfolgt eine Besinnung auf regio-
nale Bautraditionen und lokale Wertschopfungsketten.
Sie vereinen sowohl Klimaanpassung wie Nachhaltig-
keit durch die Verwendung lokaler Baumaterialien und
traditionelle Klimaanpassungsstrategien.

Ein Beispiel fiir die zunehmende Sichtbarkeit und
Bedeutung dieser Aspekte ist der seit 1977 alle drei Jahre
fiir Bauprojekte mit sozialem Anspruch vergebene Aga
Khan Award. Der Preis 2025 ging an Marina Tabassum
fiir das Bauprojekt Khudi Bari, welches in den Uber-
schwemmungsgebieten in Bangladesh kostengiinstig
hochwassersichere Hauser zum Selbstbau zur Verfii-
gung stellt. Die Hauser, hergestellt aus einer Bambus-
konstruktion zum Preis von je 500 Euro, konnen in zwei
bis drei Tagen mit drei Personen aufgebaut werden. Kli-
maschutz in Kombination mit einer nachhaltigen Bau-
kultur ist also kein Luxus mehr, sondern unabdingbare
Notwendigkeit. Und dies umso mebhr, als die Bauindus-
trie weltweit fiir ca. 60 Prozent des gesamten Ressour-
cenverbrauches und fiir ca. 40 Prozent der klimaschad-
lichen Emissionen verantwortlich ist und einen wesent-
lichen Beitrag zur Reduzierung von CO, und zum Res-
sourcenverbrauch leisten kann und muss.

Matthias Burkart ist Geschéaftsfiihrer der 4a Architekten
GmbH, Griindungsmitglied der Deutschen Gesellschaft
fiir Nachhaltiges Bauen (DGNB) und Mitglied beim Rat fiir
Baukultur im Deutschen Kulturrat.
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ZUM BAUEN

rchitekturtheorie ist die Lehre von der Verbalisierung des Bau-
A ens. Diese Einsicht gewinnt im Zeitalter der Kiinstlichen Intel-

ligenz eine neue Scharfe. Uber Jahrhunderte galten die Skiz-
ze, die Perspektive oder das Modell als Ursprung des Entwerfens.
In dieser Ausdrucksform der Architektur schien sich jener ers-
te Gedanke zu materialisieren, der den weiteren Prozess des Pla-
nens und Bauens steuert. Doch diese visuelle Dominanz hat den
Blick auf eine grundlegende Tatsache verstellt: Architektur hat
auch eine sprachliche Dimension. Kiinstliche Intelligenz macht
diesen Zusammenhang nicht neu, sondern sichtbar. Hier geht es
nicht um Werkzeuge, die das Projektmanagement strukturieren,
die Immobilienverwaltung auf Knopfdruck vereinfachen oder Bau-
schiden identifizieren. Es geht um das Sprechen und Schreiben
iiber Architektur.

In der traditionellen Praxis des Planens und Bauens setzt Spra-
che erst ein, wenn der Entwurf bereits existiert. Das erfolgt auf drei
Ebenen. Die Entwurfserlauterung verschriftlicht, was zuvor ge-
zeichnet wurde. Sie bildet die narrative Ergdnzung zu Planen und
Modellen und macht den Entwurfsprozess erkldarbar. Der Ausschrei-
bungstext prazisiert die Planung, beschreibt Bauteile und Materia-
litdten, legt Toleranzen und Oberfldchen fest und muss juristisch
zweifelsfrei formuliert sein. Die Architekturkritik schliefSlich wen-
det sich an das gebaute Werk: Sie ordnet es gesellschaftlich, kul-
turell und historisch ein und deutet seine Wirkung im Stadtraum.

Alle drei Textformen folgen dem Bild. Sie begleiten ein Werk,
das bereits raumlich entschieden wurde. KI kehrt diese Reihen-
folge um. Wer heute mit KI entwirft, muss formulieren, bevor vi-
sualisiert wird. Die KI liest keine Linien, sondern Sprache. Atmo-
sphéren, Proportionen, riumliche Hierarchien und gesellschaft-
liche Intentionen miissen sprachlich definiert sein, bevor sie in
ein Bild tiberfiihrt werden konnen. Damit kann der Text zum ers-
ten architektonischen Medium werden - nicht erlduternd, nicht
kommentierend, sondern erzeugend.

Diese strukturelle Verschiebung bedeutet keinen Verlust der
klassischen Entwurfswerkzeuge. Skizze, Zeichnung und Modell
bleiben unverzichtbare Instrumente des architektonischen Den-
kens. Doch ihre Stellung verdndert sich. Der Entwurf beginnt nicht
mehr in der Hand, sondern im Begriff. Wo der Strich frither Un-
schirfe erlaubte, fordert der Satz prazise Bestimmung. Unklare
Gedanken fiihren zu unklaren Ergebnissen — ein Effekt, den die
Arbeit mit KI unmittelbar offenlegt. Die sprachliche Genauigkeit
wird damit zu einem Priifstein der raumlichen Vorstellungskraft.
Wer bei seinen Formulierungen zu sehr auf KI vertraut, tiberldsst
die Formfindung der Beliebigkeit des Computers. Ein Prompt ist
daher eine architekturtheoretisch gefasste Setzung, die wie ein
Raumprogramm oder ein Entwurfsparameter den Moglichkeits-
raum einer gestalterischen, textlichen oder erkenntnisbezogenen
Produktion strukturiert. Der worthungrige Entwurfsassistent fun-
giert als Schnittstelle, die kulturelle Codierungen biindelt und das
Verhiltnis zwischen Intention und Ergebnis neu ordnet.
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Das Verhiltnis von Sprache und Raum tritt mit der Anwendung
Kiinstlicher Intelligenz noch deutlicher hervor. Der Entwurfspro-
zess verlangt eine bewusste Entscheidung tiber Ziele, Wirkungen
und funktionale Zusammenhinge, bevor die Form entsteht. Die
benannten Qualitdten — Materialitdt, Lichtfiihrung, soziale Bezie-
hungen, raumliche Sequenzen — miissen nicht nur gedacht, son-
dern klar formuliert sein. KI verschiebt den architektonischen Dis-
kurs damit an den Anfang des Entwerfens und macht Theorie zu
einer grundlegenden Voraussetzung. Am Beginn des Bauens steht
das Sprechen und Schreiben iiber einen Raum, dessen Realisie-
rung in der Zukunft liegt.

In dieser neuen Konstellation erweitert sich die Textproduktion
der Architektur um eine zusitzliche Ebene. Neben Entwurfserldu-
terung, Ausschreibung und Kritik tritt die sprachliche Konstrukti-
on des Entwurfs. Sie ist nicht reaktiv, sondern generativ; nicht er-
lauternd, sondern fundierend. Sie ist weder technische Beschrei-
bung noch kritische Analyse, sondern der sprachliche Ursprung
der rdumlichen Vorstellung. Diese vierte Ebene markiert den the-
oretischen Kern des Entwerfens und macht sichtbar, dass Archi-
tektur mehr ist als ein visuell gefiihrter Prozess.

Sprache ersetzt die Zeichnung nicht. Doch sie gewinnt eine
Prioritat zuriick, die in der Moderne zunehmend in den Hinter-
grund getreten war. KI zeigt, dass rdumliches Gestalten erst dort
ansetzt, wo rdumliche Absichten benannt werden. Die bewusste
Formulierung erhoht die Qualitdt des Entwurfs, starkt die Ausei-
nandersetzung mit Kontext und Proportion und erweitert die Ver-
antwortung des Planens. Jede raumliche Entscheidung wird nach-
vollziehbar, weil sie sprachlich verankert ist.

Diese Verschiebung fiihrt zu einem reflektierteren Entwurfsbe-
griff. KI entmystifiziert die Skizze, ohne ihren Wert zu schmalern.
Sie unterstreicht die Bedeutung des architektonischen Denkens,
bevor dieses eine sichtbare Form erhélt. Architektur wird dadurch
nicht theoretischer im abstrakten Sinn, sondern bewusster in ih-
rer kulturellen Aufgabe: Rdiume hervorzubringen, die aus gedank-
licher Klarheit entstehen.

Die Zukunft des Entwerfens beginnt folglich nicht mit der Frage
»Wie sieht es aus?«, sondern mit der Frage »Wie wird es gedacht?«.
KI stéarkt die theoretische Komponente der Disziplin und fordert
eine sprachliche Genauigkeit, die dem architektonischen Entwurf
eine neue Tiefe verleiht. Auf diese Wiese gelingt es auch, der oft
marginalisierten Disziplin der Architekturtheorie eine neue Be-
deutung zu geben. Zu sehr ist sie in deutschen Universitdten zu
einem Nebenfach der Philosophie oder der belanglosen Unter-
haltungskunst mutiert. Deshalb gilt heute umso mehr: Architek-
tur war immer auch ein Text, der Raum generierte. KI fiihrt die-
sen Zusammenhang ins Zentrum zuriick — dorthin, wo er beginnt:
ins Wort.

Philipp Meuser ist Architekt
und Verleger in Berlin.
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NGC 2264 (The Christmas Tree Cluster) - Date: 2024-11-14
Source: NASA, CXC, SAO < nasa.gov/image-detail/ngc602-ngc2264
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fig das grofse wirtschaftliche Potenzi-

al oder die einzigartigen Innovationen
hervorgehoben, etwa wenn Spiele-Techno-
logien ganz nebenbei auch andere Lebens-
und Wirtschaftsbereiche bereichern oder
sogar umkrempeln. Weniger haufig geht es
um den kulturellen Einfluss von Computer-
und Videospielen. Das ist vor allem deswe-
gen verwunderlich, weil Computer- und Vi-
deospiele ldngst zu einer der einflussreichs-
ten Kulturgiiter unserer Zeit geworden sind.
Selbst das Leben von Menschen, die noch
nie ein Gamepad in der Hand hatten, wird
von Games, ihren Designs, Ideen und Ge-
schichten erreicht: Games sind langst zum
Herz der Popkultur geworden. Thre Ge-
schichten bewegen mittlerweile Milliarden
Menschen und sind zum festen Bestandteil
des weltweiten Kulturkanons der jiingeren
Generationen aufgestiegen.

Die einmalige Erfolgsgeschichte von
Games wird sich — so wird es allerorten pro-
gnostiziert —weiter fortsetzen. Dennoch be-
findet sich die Games-Branche gleichzeitig
auch in einem tiefen Wandel. Nie war das
Angebot auf dem globalen Games-Markt so
breit und vielfiltig. Das ist Chance und He-
rausforderung gleichermafien.

Die gestiegene Vielfalt wird direkt deut-
lich, wenn man sich einige der erfolgreichs-
ten und am meisten besprochenen Titel
des Jahres 2025 anschaut. Darunter sind
die ganz grofSen Produktionen, an denen
teils Tausende Entwicklerinnen und Ent-
wickler mitgearbeitet haben. Sie entwerfen
ganze Spielwelten, verfassen Hunderte Sei-
ten Hintergrundgeschichte, komponieren
die passende Soundkulisse oder animieren
auch einzelne Spielfiguren mit einem un-
vergleichlichen Aufwand, damit selbst noch
feinste Verdnderungen der Mimik sichtbar
werden. Daneben stehen allerdings auch
viele Titel kleinerer Teams im Scheinwer-
ferlicht. Ob Spiele einzelner Entwickler wie
das einzigartige Puzzle-Abenteuer »Blue
Prince« iiber das seit vielen Jahren erwar-
tete »Hollow Knight: Silksong«, das im Kern
von drei Entwicklern iiber einen Zeitraum
von sieben Jahren erstellt wurde, bis hin zu
»Clair Obscur: Expedition 33«. Letzteres ist
ein Rollenspiel-Erstlingswerk eines franzo-
sischen Entwicklers, das nach einem ganz
groflen AAA-Titel aussieht (so nennt man
in der Games-Branche die Top-Produktio-
nen, die mehrere 100 Millionen Euro kos-
ten kénnen), aber tatséchlich von lediglich
rund 33 Menschen erstellt wurde. Kurz ge-
sagt: Games konnen heute technisch und
mit Blick auf den betriebenen Aufwand
alle anderen Unterhaltungsformen in den
Schatten stellen.

w enn es um Games geht, werden hau-
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Sie sind aber genauso Ausdrucksform ein-
zelner Entwickler oder kleiner Teams mit
einer klaren kreativen Vision. Diese Band-
breite hat in den vergangenen Jahren zu-
genommen.

Die gestiegene Vielfalt wird aber auch
schlicht an der Anzahl der jdhrlich erschei-
nenden Spiele-Titel deutlich. Diese liegt
mittlerweile im hohen fiinfstelligen Be-
reich - pro Jahr wohlgemerkt. Da mag man
sich zu Recht die Frage stellen: Wer soll das
alles spielen? Und hierin liegt eine der gro-
8en Herausforderungen fiir viele Entwick-
lungsstudios. Zwar ist der globale Games-
Markt riesig und wachst weiter. Auch kom-
men immer mehr Spielende hinzu. Dennoch
ist der Konkurrenzkampf um die Budgets
der Spielenden und ihre Zeit so intensiv
wie noch nie. Zumal sich auch immer mehr
Entwickler aus Asien — China und Siidkorea
sind hier besonders zu nennen - mit teils
grofSartigen Produktionen auf den Welt-
markt wagen und erfolgreich sind. Alle, die
in den vergangenen zwei Jahren die game-
scom besucht haben, konnten diese Ent-
wicklung vor Ort beobachten.

Das ist auch fiir Spiele-Entwicklerinnen
und -Entwickler in Deutschland eine rie-
sige Herausforderung. Zwar ist Deutsch-
land ein Land der Spielerinnen und Spie-
ler: 6 von 10 Deutschen spielen digital, der
hiesige Markt ist der gréfite in ganz Euro-
pa und weltweit die Nummer fiinf. Leider
sieht es aufseiten der Spiele-Entwicklung
bisher noch anders aus. Zu lange standen
in Deutschland in der 6ffentlichen Debatte
rund um Games mogliche Gefahren im Zen-
trum. Die Folge: Ihre kulturelle, wirtschaft-
liche und technologische Kraft und die ein-
zigartigen Chancen wurden tibersehen. Da
zahlreiche andere Standorte Games steu-
erlich forderten, waren wenig internatio-
nal konkurrenzfahige Rahmenbedingungen
mit Kostennachteilen von 30 Prozent die
Folge in Deutschland. Ein Standortnach-
teil, dem sich zwar viele kreative und mu-
tige Macherinnen und Macher {iber viele
Jahre entgegengestellt haben, ihrer Passi-
on gefolgt sind und Games in Deutschland
entwickelt haben. Wer aber gegen diesen
Wettbewerbsnachteil ankdmpfen muss, hat
es schwer — nicht zuletzt bei internationa-
len Partnern.

Die neue Bundesregierung und hier vor al-
lem die zustandige Ministerin Dorothee Bér

haben diese Problematik erkannt. Die Erho-
hung der Bundesférderung fiir Games auf
125 Millionen Euro jdhrlich ab 2026 ist vor
dem Hintergrund der vielen Antragsstopps

in den vergangenen Jahren ein enorm wich-
tiger Schritt und kann international wieder
Vertrauen in den Games-Standort Deutsch-
land aufbauen. Aber: Die Erh6hung der Mit-
tel ist noch nicht die Losung aller Probleme.
International erfolgreiche Standorte ma-
chen es vor. Neben dem Modell des aktuel-
len Forderfonds ist es vor allem eine ergén-
zende steuerliche Forderung, die sich als

der erfolgreiche Standard weltweit durch-
gesetzt hat. Mit dieser Kombination wer-
den die Bedarfe kleiner wie grofSer Ent-
wicklungsstudios gleichermafsen bertick-
sichtigt. Denn darum geht es am Ende: Um

als Games-Standort dauerhaft internatio-
nal erfolgreich zu sein, braucht es ein funk-
tionierendes Games-QOkosystem aus klei-
nen Indie-Teams bis hin zu grofRen AAA-
Produktionen sowie den entsprechenden

Dienstleistern und Ausbildungsstétten. Der
Koalitionsvertrag macht deutlich, dass die

aktuelle Bundesregierung eine steuerli-
che Games-Forderung auf den Weg brin-
gen will. Hierfiir wird auch die Unterstiit-
zung der Lander gebraucht, und es gibt be-
reits starke Signale der Unterstiitzung aus

Nordrhein-Westfalen, Berlin, Hessen oder
Bayern.

Der Konkurrenzdruck auf dem interna-
tionalen Games-Markt wird weiter wach-
sen. Welche Chancen dabei auch Entwick-
lerinnen und Entwickler aus Deutschland
haben, zeigen die vielen grofsartigen Erfol-
ge kleinerer Teams in diesem Jahr. Doch -
und das ist mindestens so wichtig wie die
wirtschaftliche Perspektive — geht es nicht
einzig darum, dass auch Deutschland an
einem der wachstumsstarksten und dyna-
mischsten Medienmarkte der Welt erfolg-
reich partizipiert. Es geht auch um die kul-
turelle Wirkmacht von Games, die global ist
und ldngst iiber den Kreis der Spielenden
hinausreicht. Angesichts der gesellschaftli-
chen Entwicklungen weltweit, auch in vie-
len Demokratien, ist es daher umso wichti-
ger, dass Games, ihre Perspektiven und Er-
zahlungen auch aus Deutschland auf dem
globalen Games-Markt eine wichtige Rolle
einnehmen.

Felix Falk ist Geschéftsfiihrer des game -
Verband der deutschen Games-Branche.

A Galactic Spectacle
Date: 2010-08-05 - Source: NASA Goddard
< images.nasa.gov/details/GSFC.20171208_Archive_e002059
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KULTUR
SCHAFFEN

JORG FRIEDRICH

tional bewegende, motivierende Computerspiele zu entwi-

ckeln, die gesellschaftlich relevante Themen behandeln. Das
urspriinglich mit zwei Personen gestartete Studio beschéftigt heu-
te, nach dem Erfolg von »Through the Darkest of Times« (2020),
einem Spiel iiber den zivilen Widerstand in der NS-Zeit, und dem
zuletzt veroffentlichten »The Darkest Files« (2025), einem Spiel
iiber die Aufklarung von NS-Verbrechen in den 1950er Jahren, 14
Mitarbeitende in Vollzeit, unterstiitzt durch ein Netzwerk von Frei-
schaffenden.

Die Positionierung von Paintbucket im Markt ist eine bewusst
gewihlte Nische: Wir entwickeln Games, die den Anspruch ha-
ben, gesellschaftlich relevant zu sein. Wahrend der Mainstream-
Markt von reinen Unterhaltungstiteln dominiert wird, konzen-
trieren wir uns auf Spiele, die zum Nachdenken anregen sollen
und Themen aufgreifen, die in Games unterreprasentiert sind. Mit
iiber 100.000 verkauften Exemplaren von »Through the Darkest
of Times« zeigt sich, dass ein Markt fiir solche Titel existiert. Un-
sere Spiele sind dabei aber sogenannte Long-Tail-Produkte, das
heift, sie verkaufen sich eher langfristig auf gleichbleibendem Ni-
veau als in kurzen Hypes.

P aintbucket Games wurde 2018 mit dem Ziel gegriindet, emo-




Die Balance zwischen wirtschaftlichen Zwangen und kulturellem
Anspruch l6sen wir durch unsere arbeitsteilige Struktur. Verschie-
dene Gewerke — Design, Programmierung, Audio, Narrative und
Art - arbeiten parallel an mehreren Projekten. Diese Parallelarbeit
reduziert die Ausfallzeiten einzelner Abteilungen und ermoglicht
die dauerhafte Beschiftigung spezialisierter Fachkréfte und den
Aufbau einer hohen Expertise.

Die Finanzierung erfolgt durch vier Saulen: Einnahmen aus ei-
genen Spielen, Forderungen, Crowdfunding und Auftragsarbeiten.
Bei Letzteren entwickeln wir Games fiir Unternehmen, Gedenk-
stitten, Museen und offentlich-rechtliche Institutionen. Sie sind
ein entscheidendes Standbein.

Wir, die Griinderinnen, Griinder und Mitarbeitenden von Paint-
bucket Games, verstehen uns dabei primér als Kulturschaffende.
Das Unternehmen dient dabei als Ermoglicher kultureller Beitrd-
ge mit einer speziellen europdischen und deutschen Perspektive.
Ein Spiel von uns muss darum erziahlerisch und spielerisch iiber-
zeugen sowie das Thema angemessen behandeln und damit einen
kulturellen Beitrag leisten. Deshalb nehmen wir nur Auftriage an,
hinter deren Inhalt wir stehen konnen. Die Bandbreite kann da-
bei aber recht grofS sein. Neben den politisch-historischen The-
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men, mit denen uns die meisten, die uns kennen, vermutlich ver-
binden, finden sich in unserem Portfolio auch Spiele zur Energie-
wende oder die KiKA-App fiir Kinder im Vorschulalter.

Diversifizierung und Arbeitsteilung bei gleichzeitigem Fest-
halten an unseren Werten hat uns bislang gut durch die seit 2022
anhaltende Krise der Games-Branche gebracht. In den letzten
drei Jahren wurden in der Branche iiber 45.000 Stellen gestrichen,
gleichzeitig bereiten uns Kiirzungen bei 6ffentlichen und privaten
Institutionen Sorgen. Aufgrund der meist mehrjdhrigen Produkti-
onsdauer von Games und des spezialisierten Wissens ist unbefris-
tete Beschiftigung wiinschenswert — diesen konstanten Kosten ste-
hen jedoch héchst ungewisse Einnahmen gegentiber.

Fiir die Zukunft wiinschen wir uns deshalb eine Kulturforde-
rung fiir Games, die neben der Wirtschaftsforderung besondere
Eigenproduktionen ohne existenzielles Risiko ermoglichen wiir-
de. Games sind Teil der Kulturfamilie. Diese Anerkennung soll-
te sich auch in entsprechenden Forderstrukturen niederschlagen.

Jorg Friedrich ist Mitgriinder und
Geschaftsfiihrer von Paintbucket Games.
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Max Strohe ist Koch und Gastronom. Er betreibt das
Berliner Restaurant Tulus Lotrek — das einen Michelin-
Stern hat — und ist medial sowohl im Fernsehen als
auch in seinen Podcasts prisent.

Inwieweit siehst du dich mit dem Tulus Lotrek als
Kreativer und inwieweit als Unternehmer?

Ich habe gelernt, dass das eine nicht ohne das andere
geht. Als wir damals angefangen haben, waren wir un-
abhingig, wir hatten nichts und somit auch nichts zu
verlieren. Wir haben alles auf eine Karte gesetzt und
mit den Mitteln, die wir hatten, das Bestmogliche ge-
kocht. Da wird man erfinderisch, man improvisiert. Eine
Freundin hat eine Tapete gemalt, denn Tapete ist giins-
tiger als streichen. Um wirtschaftlich zu sein, muss man
kreativ werden. Es geht viel ums Ausprobieren, ums
Scheitern, aber das Wichtigste ist der Umgang damit.
Kreativitdt hilft dabei, diszipliniert weiterzumachen,
wenn einem nichts einfallt. Tendenziell passiert, so wie
in jeder Kunst, ganz viel unbewusst. Also zumindest bei
mir. Ich habe irgendwann eine Idee, probiere sechs, sie-
ben, acht Gidnge aus, nichts funktioniert. Ich bin frus-
triert, beschéftige mich mit etwas anderem und fange
dann wieder von vorne an. So entstehen Kombinatio-
nen, die ich vorher fiir unmdoglich gehalten habe und
die ich nicht geplant habe. Kochen ist schon verriickt.
Es ist eine fliichtige Kunst. Sie beginnt schon mit ihrer
Zerstorung, ab dem Moment, an dem wir angerichtet
haben. Und im besten Fall ist Kochen eine Kunst, die
sich bei dem Gast ins Gedachtnis pragt und ein Gefiihl
hinterldsst, an das man sich erinnert.

Welche Rolle spielt deine mediale

Prasenz fiir deinen Erfolg?

Als Restaurant muss man schon darauf achten, nicht in

Vergessenheit zu geraten. Vor allem, wenn man wie wir
schon lange am Markt ist. Deswegen ist mediale Sicht-
barkeit natiirlich super. Es gibt aber auch eine Kehrsei-
te des Ganzen. Einige Leute fragen sich, warum soll ich

ein Restaurant von einem Koch besuchen, der lieber im

Fernsehen auftritt oder Kolumnen schreibt, statt in der
Kiiche zu stehen? Kocht er iiberhaupt selbst im Laden,
wenn er die ganze Zeit woanders ist? Es gibt dieses Pha-
nomen, dass Gidste meinen, mit einem Besuch im Res-
taurant quasi den Koch gekauft zu haben. Der grofSe

franzosische Sternekoch Paul Bocuse hat auf die Fra-
ge, wer kocht, wenn er nicht da ist, geantwortet: Genau

die Leute, die kochen, wenn ich da bin. Ein Restaurant
zu betreiben ist ein Mannschaftssport. Ich koche das

nicht allein. Das habe ich nie getan, und es wire auch

nicht moglich.

Du bietest damit Menschen einen Blick

hinter die Kulissen deines Restaurants.

Genau. Die Kolumne und der Podcast sind auch eine
Art Géasteakquise, da wir so Menschen erreichen, die
uns sonst nicht wahrnehmen wiirden. Ich glaube, dass
es uns durch die mediale Sichtbarkeit besser geht und
dass uns das auch abgrenzt. In gewisser Weise sehe
ich es auch als Erziehungsauftrag, um die leider noch
ausbaufihige deutsche Kulinarik- und Genusskultur
zu fordern.

Was sind die aktuellen Heraus-

forderungen in der Gastronomie?

Es wird eine ganz grofse Herausforderung auf alle zu-
kommen, denn die Mehrwertsteuer wurde gesenkt bzw.
angepasst, wie es die Politik gerne formuliert. Die Gaste

werden nun davon ausgehen, dass auch die Preise sin-
ken. Aber das wird nicht passieren konnen. Der Min-
destlohn wurde erhoht, alles ist teurer geworden, die

Miillabfuhr, der Strom. Speisen machen jedoch iiber
die Halfte des Umsatzes aus, die Senkung wird die an-
deren gestiegenen Kosten nicht ausgleichen konnen.
Eigentlich miisste man sogar schon wieder teurer wer-
den. Aber den Gasten das verstandlich zu machen, wird

das nichste grofSe Problem. Die Gastronomie hat in un-
serer Gesellschaft, in der Essen zuerst nach Portions-
grofSe, Tempo und Preis-Leistungs-Verhéltnis und erst
ganz am Schluss nach Geschmack und Qualitét beur-
teilt wird, ohnehin kein gutes Image.

Was wiinschst du dir fiir die Zukunft?

Ich wiinsche mir eine Kultur der Wertschatzung gegen-
iiber gutem Essen und der Gastronomie, die es bereit-
stellt. Ich bin dafiir, dass das Fach Erndhrung an Schu-
len eingefiihrt wird. Es geht um kulinarische Friiher-
ziehung und Bewusstseinsbildung fiir Kulinarik. Es-
sen ist Teil der Kultur und des Kulturprogramms, es ist
mehr als nur stumpfe Nahrungsaufnahme. In Frank-
reich ist Essen Hochkultur und Weltkulturerbe, in den
USA sind Gastronomen Teil der Popkultur. Ich wiin-
sche mir, dass diese kulturelle Relevanz von Essen und
Kochen in Deutschland endlich auch anerkannt wird.

Max Strohe ist Sternekoch und Betreiber des Berliner
Restaurants Tulus Lotrek, Autor und Podcaster. Fiir

die Initiative »Kochen fiir Helden« wurde er wahrend der
Coronapandemie mit dem Bundesverdienstkreuz aus-
gezeichnet. Sophia Blochowitz ist Redaktionsassistentin
von Politik & Kultur.

KULTUR DER
wsrore RULINARIK
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gital verbreitete Zeitungs- und Zeitschriftenmedien, die kon-

tinuierlich {iber fast alle denkbaren Themen informieren. Fiir
die Rolle dieser Publikationen gilt unverdndert, was das Bundes-
verfassungsgericht vor 59 Jahren im sogenannten Spiegel-Urteil
skizziert hat: Eine freie Presse, die keiner Zensur unterworfen
ist und von keiner staatlichen Gewalt gelenkt wird, ist fiir jede
freie Gesellschaft, jede Wissensgesellschaft und jede Demokra-
tie unentbehrlich. Erst die Vielzahl der Publikationen ermdglicht
es den Menschen, sich privat wie beruflich ein eigenes Urteil zu
bilden. Diese Vielfalt ist aufSenplural, jede einzelne Publikation
darf ihre Themen frei wihlen und so einseitig, elitdr oder volks-
nah sein, wie sie mochte.

Weniger bewusst als die redaktionelle Freiheit ist vielen die 6ko-
nomische Schwester der Redaktionsfreiheit: die Finanzierung der
freien Presse im freien wirtschaftlichen Wettbewerb. Redaktionen
sind nur dann unabhéngig, wenn sie ihre Publikationen marktwirt-
schaftlich aus Verkaufserlosen und Werbung finanzieren knnen.
Presse, die vom Staat oder von Mizenen finanziert wird, ist nicht
wirklich frei. Der Staat entscheidet allein {iber die Rahmenbedin-
gungen fiir die freie publizistische und wirtschaftliche Entfaltung
der Presse — und ist aus Art. 5 GG verpflichtet, diesen Rahmen so
zu setzen, dass die freie Presse als »Institut« existieren kann.

Genau hier liegen die Dinge im Argen. Die Schwierigkeiten der
Presse nehmen in besorgniserregendem Ausmafs zu, doch die n6-
tigen MafSnahmen bleiben aus, ganz im Gegenteil werden Presse-
vertrieb und -finanzierung sogar zusdtzlich geschwacht. Was die
Politik tun miisste: Sicherstellung eines fairen Pressevertriebs
im Plattforminternet, wirksamer Schutz redaktioneller Medien
vor Ausbeutung durch KI-Konkurrenz, Belastungsstopp fiir die
Presse, Nullsteuersatz als diskriminierungsfreie Unterstiitzung.
Was sie tatsdchlich tut: zuschauen bei der Selbsterméchtigung der
Plattformmonopole, zuschauen bei der Verdrangung menschen-
gemachter Medien durch KI-Mediensubstitute, Verweigerung der
notigen Unterstiitzung trotz neuer Staatsschulden in Billionen-
hohe, Planungen fiir weitere Beschneidungen von Pressevertrieb
und -finanzierung.

Die Presse in Deutschland hat Milliarden in die Digitalisierung
investiert und ist damit erfolgreicher als in vielen anderen Lan-
dern. Dennoch wird die Lage immer schwieriger. Publizistisch miis-
sen die Verlage ihre Leser heute iiber eine Vielzahl von Vertriebs-
wegen erreichen: gedruckt im Einzelhandel und im Abonnement,
digital iiber eigene Websites und Apps sowie iiber Torwéchter-
plattformen wie Suchmaschinen, App-Stores und soziale Netz-
werke. Viele Publikationen erzielen online bereits hohere Reich-
weiten als offline. Diese digitalen Vertriebswege sind jedoch per-
manent im Wandel und erfordern fortlaufende Anpassungen und
Investitionen, wihrend gleichzeitig die ertragsstarken Printauf-
lagen langsam abschmelzen.

Das zentrale Problem der neuen digitalen Pressewirklichkeit
liegt nicht im Digitalen als solchem, sondern in der Vertriebsin-
frastruktur. Man muss zwischen diskriminierungsfreien und will-
kiirlich gesteuerten Pressevertriebswegen unterscheiden. Fair und
diskriminierungsfrei funktioniert der Vertrieb im Aboversand, im
Einzelhandel und im offenen Internet, wenn Leser eine Seite di-
rekt aufrufen. Er funktioniert nicht im Plattforminternet, in dem
Torwéchterplattformen willkiirlich tiber Zugang und Monetari-
sierung entscheiden. Gerade dieses Plattforminternet ist aber die
Zukunft. Die fairen Vertriebswege schrumpfen, der Vertrieb iiber
proprietére Plattformen wéchst — und die Presse gerét in besorg-
niserregendem MafSe in publizistische und 6konomische Abhéan-
gigkeit. Ohne diskriminierungsfreien und fairen Vertrieb gibt es
keine freie Presse.

E s gibt in Deutschland immer noch Tausende, gedruckt wie di-

Plattformen sind von Natur aus keine Garanten der Pressefreiheit.
Es gibt fiir sie keinen wirtschaftlichen Grund, sich auf diskrimi-
nierungsfreie Verbreitung zu beschrianken; im Gegenteil, es be-
stehen starke Anreize, die Plattformmacht zur Gewinnmaximie-
rung auszunutzen. Dazu gehoren die Bevorzugung eigener und
die Diskriminierung fremder Angebote, intransparente Rankings,
unfaire Entgelte und die Verwertung fremder Inhalte zu eigenen
Zwecken. All dies ist — bis an die Grenzen der Regulierung durch
Gesetze und Behorden — im Gewinninteresse legitim und legal.

Demokratien diirfen die Frage der Pressefreiheit aber nicht den
Monopolen iiberlassen. Gesetzgeber, Behorden und Gerichte miis-
sen bei meinungsrelevanten Plattformen sicherstellen, dass alle
Publikationen diskriminierungsfreien Zugang zum Leser erhalten
und faire Finanzierungschancen haben. In Briissel (Digital Mar-
kets Act) und Berlin (§19a GWB) gibt es gute Regulierungsanst-
ze, doch sie sind zu schwach und werden viel zu zogerlich und viel
zu langsam umgesetzt.

In einer ersten Fallgruppe verwerten Plattformen Pressepro-
dukte fiir eigene kommerzielle Zwecke ohne angemessenes Ent-
gelt. Google diskriminierte jeden Verlag, der sich weigerte, Gratis-
lizenzen fiir das erste, deutsche, Presseverlegerrecht zu erteilen,
und zwingt heute Verlage, ihre Inhalte unentgeltlich fiir KI-Medi-
ensubstitute wie AI-Overviews bereitzustellen, wenn sie nicht aus
der Suche verschwinden wollen. Wo Entgelte gezahlt werden miis-
sen, wie fiir das zweite, europaische, Presseverlegerrecht, driickt die
Monopolmacht diese, wenn die Regulierung schulterzuckend zu-
schaut, auf ein Minimum. In einer zweiten Fallgruppe bevorzugen
Plattformen eigene Angebote gegeniiber Presseinhalten. Googles
AI-Overview ist das aktuellste und bedrohlichste Beispiel: Anstelle
von Kurzausschnitten und Links zu Verlagsartikeln erscheinen KI-
generierte Antworten, die kein Durchklicken mehr erfordern und
allein von Google vermarktet werden konnen. Verlagsangebote
werden nach unten verdriangt; Reichweiten- und Umsatzriickgan-
ge von bis zu 70 Prozent und mehr in bestimmten Themenberei-
chen sind die Folge. Betroffene Medien erklaren bereits, ihre An-
gebote so nicht mehr finanzieren zu konnen. In einer dritten Fall-
gruppe transportieren Plattformen zwar Presseprodukte, behindern
sie aber in Vermarktung und Vertrieb. Unter dem Vorwand von Da-
tenschutz oder Nutzerfreundlichkeit werden Verlagen zentrale Da-
ten und technische Moglichkeiten entzogen, wihrend Plattformen
ihre eigene Vermarktung starken. Apples ATT und die Praxis des
App-Stores, Abonnentendaten zuriickzuhalten, sind Beispiele dafiir.

Hinzu kommt, dass Plattformen iiber ihre Dominanz im Display-
Werbegeschift selbst auf den Verlagswebsites ihre Macht zum ei-
genen Vorteil und zulasten der Verlage nutzen. So sind die Verlage
trotz intensiver Transformationsbemiihungen schon heute in ho-
hem MafSe der Willkiir der Plattformen ausgeliefert. Fiir eine frei-
heitliche Demokratie und Wissensgesellschaft ist das gefédhrlich.
Die Lage wird sich weiter verschirfen, weil sich die Presseverbrei-
tung immer stédrker ins Plattforminternet verlagert und KI-Medi-
ensubstitute wie ein Brandbeschleuniger wirken. So droht ein Sze-
nario, in dem nicht nur die Verlage, sondern die gesamte Medien-
offentlichkeit von wenigen Tech-Konzernen beherrscht wird. Dem
muss die Politik entgegentreten, indem sie fairen Pressevertrieb
auch im Plattforminternet durchsetzt und zusétzliche Belastun-
gen der freien Presse unterldsst — vom faktischen Verbot telefoni-
scher Abo-Werbung bis hin zu neuen Biirokratielasten fiir digitale
Publikationen.

Christoph Fiedler ist Geschaftsfiihrer Europa- und Medien-
politik des MVFP Medienverband der freien Presse e. V.,

Vice President von EMMA European Magazine Media Association
und lehrt Medienrecht an der Universitéat Leipzig.
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PRIVATE

M E D I E N DANIELA BEAUJEAN

tionalen, regionalen und lokalen Angeboten sind relevanter

Teil der Kreativ- und Volkswirtschaft sowie der Kulturland-
schaft Deutschlands. Mit dem offentlich-rechtlichen Rundfunk
bilden die privaten Medien das duale System und fallen primér in
die Kultur- und Rundfunkhoheit der Lander. Private Medienun-
ternehmen leisten einen wichtigen Beitrag zur Inhalte- und Mei-
nungsvielfalt. Sie erfiillen eine wichtige demokratiesichernde und
kulturelle Funktion. Das breite private Medienspektrum spiegelt
die Gesellschaft in all ihren Facetten wider. Mehr als 50 Millio-
nen Menschen nutzen Audio- und Bewegtbildangebote taglich
durchschnittlich iiber neuneinhalb Stunden - ein GrofSteil davon
entfillt dabei auf die Nutzung privater Angebote. Somit sind pri-
vate Medien nach wie vor fest im Alltag der Menschen verankert.

Der VAUNET ist folgerichtig beim Deutschen Kulturrat enga-
giert und hat sich der »Koalition Kultur- und Kreativwirtschaft in
Deutschland (k3d)« angeschlossen. Die Kultur- und Kreativwirt-
schaft erwirtschaftet jahrlich 123 Milliarden Euro, damit zahlt sie
zu den grofSten Branchen Deutschlands. Die Audio- und audiovi-
suellen Medien erwirtschafteten nach VAUNET-Schéatzung 2025
dabei iiber 16 Milliarden Euro.

Thren Vielfaltsbeitrag leisten die privaten Medien vorrangig
in unternehmerischer Eigenverantwortung. Als Inhalteanbieter
erstellen, beauftragen und lizenzieren sie umfangreich kreative
Werke. Dabei stehen sie vor erheblichen Herausforderungen: Die
stagnierende Wirtschaft und ein ungleicher Wettbewerb mit Big-
Tech-Giganten gehen massiv zulasten von Wachstums- und Inves-
titionskraft und fiihren teils bereits zu einem erheblichen Stellen-
abbau. Umso wichtiger ist der verldssliche Schutz ihrer Finanzie-
rungsgrundlagen einschlief3lich fairer Wettbewerbsbedingungen.

Der Einsatz hierfiir wird immer wieder auf eine harte Probe ge-
stellt: Wiederkehrende Diskussionen zu Werbeeinschrankungen,
tiberschiefSende Verbraucher- und Datenschutzinitiativen oder
neue Verpflichtungen wie bei der umstrittenen kiinftigen Ausge-
staltung der Filmforderung. Die Auseinandersetzung hiermit ist
beispielhaft, zuweilen beispiellos: Anstatt auf international aner-
kannte und erprobte sowie innerhalb der Branche geeinte steuerli-
che Anreize zu setzen, soll fiir einige Streaminganbieter eine ein-
seitig belastende Investitionsverpflichtung unausweichlich sein,
obwohl ordnungspolitisch ungeeignet. Eine gesetzliche Investi-
tionsverpflichtung greift tief in den Markt ein, gefdhrdet beste-
hende Finanzierungsmodelle, schafft Biirokratie und sichert kei-
ne Investitionen in Deutschland - das Gegenteil von dem, was die
Unternehmen brauchten.

D ie privaten Audio- und audiovisuellen Medien mit ihren na-
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Ein existentielles Problem ist der un-
gleiche Wettbewerb mit internationa-
len Big Tech-Unternehmen, der sich
durch deren KI-Dienste erneut po-
tenziert. Bereits heute entfallen in
Deutschland 49 Prozent der Netto-
Werbe-und 72 Prozent der Digitalum-
sdatze auf nur drei Big Tech-Konzer-
ne. Thre Marktmacht wird durch die
schnelle und ungepriifte Verbreitung
von Inhalten weiter verstarkt.

Demgegeniiber bilden die priva-
ten Audio- und audiovisuellen Me-
dien das Gegengewicht zu Fehl- und
Desinformation — mit journalistisch-
redaktionell verantworteten Angebo-
ten stehen sie fiir faktenbasierte Be-
richterstattung, verldssliche Einord-
nung sowie hochwertige Unterhal-
tung. Uber alle Verbreitungswege
entwickeln sie fortlaufend mit ho-
hem Investitionsaufwand und Risiko
innovative Angebotsformen und In-
halte, um die Gesellschaft auf allen
Ebenen zu erreichen.

Dariiber hinaus miissen Gesetzgeber und Regulierung vehe-
menter der um sich greifenden Marktmacht der Big Tech-Konzer-
ne etwas entgegensetzen. Mit ihren exakten Nutzerprofilen steu-
ern diese z.B. ihre Werbesysteme, wihrend Inhalteanbieter kaum
Informationen zur Nutzung ihrer Angebote erhalten. Ohne einen
Zugang der durch die Gatekeeper-Plattformen erhobenen Daten
wird ein Mithalten bei Werbevermarktung und Entwicklung neu-
er digitaler Produkte stetig schwieriger.

Mit dem Digital Markets Act (DMA) und dem Digital Services
Act (DSA) hat die EU, mit dem Medienstaatsvertrag haben die Lin-
der Instrumente zur Begrenzung der Big Tech-Dominanz geschaf-
fen. Am Ende sind jedoch die Medienunternehmen selbst, Regulie-
rungsbehorden, europdische Institutionen sowie Bund und Léan-
der gefordert. Es braucht zuvorderst ein stringentes Enforcement
und eine ziigige dynamische Modernisierung der Regulierung. Nur
so konnen unsere wertvolle Medienvielfalt und der zentrale Bei-
trag der Medienunternehmen zum Wirtschafts- und Kulturstand-
ort erhalten werden.

Daniela Beaujean ist Geschaftsfiihrerin
des VAUNET - Verband Privater Medien e.\V.




EIN LANGER

horen? Vor rund dreiflig Jahren hatten die meis-

ten Menschen auf diese Frage vermutlich mit
Achselzucken reagiert. Der Begriff war noch recht neu,
die Skepsis grofs. »Chaos mit Diplom« — so betitelte der
SPIEGEL einen Bericht {iber die vielen damals jungen
Studiengdnge im deutschsprachigen Raum. Seither hat
sich der Begriff etabliert — und ist doch in einem ste-
ten Wandel: Waren die meisten Studienangebote an-
fangs vor allem auf berufliche Tdtigkeiten in den gro-
Ren Institutionen der Hochkultur ausgerichtet, so sind
sowohl die Berufsziele der Studierenden als auch die
Studieninhalte heute vielfiltiger als die Anfinge, die
iiberspitzt gesagt oft aus »ein bisschen BWL, ein biss-
chen Jura, ein bisschen Fiihrung fiir Theater, Museen
und Orchester« bestanden.

Die offensichtlichste Verdanderung im Selbstver-
stiandnis des Fachs ist der Weg hin zu einem erweiter-
ten Kulturbegriff. Dies ist ein langer Weg: Auch wenn
ein normativ eng gefasster Kulturbegriff, der vor al-

w oran denken Sie, wenn Sie »Kulturmanagementx«
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MARTIN ZIEROLD

WEG

lem auf vermeintliche »Hochkultur« fokussiert, langst
unhaltbar geworden ist, wirken die Distinktionsme-
chanismen des alten elitdren Kulturbegriffs vielfaltig
weiter — und dies nicht nur in den Pfadabhéngigkei-
ten der Kulturfinanzierung, sondern teilweise auch in

den Curricula von Studiengédngen. Es waren in der Ge-
schichte des Fachs nicht zuletzt die Studierenden, die

einen weiten Kulturbegriff eingefordert haben: durch

ihre Berufsziele und ihre tatsdchlichen professionel-
len Biografien. War es in den Anfingen des Fachs wo-
moglich noch schillerndes Ideal vieler Absolventin-
nen, einmal die Leitung einer grofSen Institution der
»Hochkultur« innezuhaben, sagen Studierende heute

zunehmend offensiv, dass sie gar kein Interesse haben,
eine Leitungsaufgabe in einem der als behdbig ange-
sehenen »Tanker« anzustreben.

Weniger offensichtlich, aber mindestens ebenso be-
deutsam ist eine zweite Entwicklung: Auch das Ver-
stindnis von Management selbst hat sich gewandelt —
und muss sich weiter wandeln. >
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Kulturmanagement bedeutete lange vor allem Tatig-
keiten im Modus des »angestellten Managens« — als

Projektleitung, Abteilungsleitung oder Hausleitung.
Heute jedoch wird zunehmend deutlich, dass auch un-
ternehmerische Denk- und Handlungslogiken zum Re-
pertoire gehoren sollten. Das gilt nicht nur fiir jene

Absolventinnen, die nach dem Studium faktisch als

selbststdandige Unternehmerinnen in der Kultur- und

Kreativwirtschaft tiatig werden. Auch offentlich gefor-
derte Institutionen profitieren von Mitarbeitenden, die

unternehmerisch denken konnen - als »Intrapreneurex,
die innerhalb bestehender Strukturen neue Wege fin-
den, auf verdnderte Rahmenbedingungen reagieren

und Partnerschaften schmieden.

Diese doppelte Erweiterung — des Kulturbegriffs und
des Managementbegriffs — stellt die Kulturmanage-
ment-Studiengédnge in der Praxis vor Herausforderun-
gen: Wie lehrt und lernt man fiir ein so vielfdltiges Feld
von geforderter Kultur bis zur Breite der Kultur- und
Kreativwirtschaft? Und zudem: Wie lehrt und lernt man
unternehmerische Formen des Handelns, die eben oft
nicht klassischer Management-Lehre folgen?

Das Institut fiir Kultur- und Medienmanagement
der Hochschule fiir Musik und Theater Hamburg ist
historisch in besonderer Weise mit dieser Entwicklung
verbunden: Als dltester und nach Studierendenzahlen
grofSter Anbieter von Kulturmanagement-Studiengén-
gen in Deutschland werden hier bereits seit Ende der
1980er Jahre Generationen von Kulturmanagerinnen
und -manager ausgebildet, die das Feld von Beginn an
mafdgeblich mitgeprédgt haben. Doch wer sich auf die-
sem Erbe ausruht, verpasst den Anschluss. Die Frage
lautet nicht, ob Kultur- und Kreativwirtschaft im Stu-
dium eine Rolle spielen soll, sondern wie — und wie sie
mit der nach wie vor zentralen 6ffentlich geforderten
Kultur zusammengedacht werden kann.

Eine Antwort darauf haben wir bereits seit 2019 mit
dem Format der »Cultural Entrepreneurship Projects«
entwickelt. Dieses Modul, das seit Jahren fest in unse-
rem Prasenz-Masterstudiengang »Kultur- und Medi-
enmanagement« verankert ist, stellt Studierenden die
Aufgabe, in Teams eigene unternehmerische Projekt-
ideen zu entwickeln — und zwar nicht als theoretische
Fingeriibung, sondern mit dem Anspruch, diese Ideen
tatsdchlich realitdtsnah auf ihr Griindungspotenzial
zu erproben. Das Format folgt dabei bewusst nicht der
klassischen Logik des Businessplan-Schreibens nach
Lehrbuch, sondern orientiert sich am Effectuation-An-
satz, also einer unternehmerischen Logik: Statt von ei-
nem fixen Ziel auszugehen und den Weg dorthin zu pla-
nen, fragen die Studierenden zunéchst, welche Mittel
ihnen zur Verfiigung stehen — welche Kompetenzen sie
mitbringen, welche Netzwerke sie nutzen konnen, wel-
che Ressourcen vorhanden sind. Daraus entwickeln sie
Schritt fiir Schritt ihre Projektideen.

86

Die »Cultural Entrepreneurship Projects« sind dabei
nicht nur fiir jene Studierenden relevant, die tatsdch-
lich griinden wollen. Vielmehr vermittelt das Format
eine Haltung, die auch fiir angehende Fiihrungskraf-
te in Offentlich geforderten Institutionen zentral ist.
Denn auch dort geht es zunehmend darum, neue Wege
zu finden, auf verdnderte Rahmenbedingungen zu re-
agieren, Partnerschaften zu schmieden und Projekte
zu entwickeln, die {iber die klassischen Aufgabenfel-
der hinausgehen.

Natiirlich arbeiten nach wie vor viele Absolventin-
nen und Absolventen in 6ffentlich geférderten Kul-
turinstitutionen — als Dramaturginnen, Festivalleiten-
de, Museumspadagogen oder Orchestermanagerinnen.
Doch ebenso finden sie ihren Weg in die Kultur- und
Kreativwirtschaft: als Griinderinnen eigener Agentu-
ren, als Projektmanager in Kreativunternehmen, als
Beraterinnen oder Kuratorinnen freier Projekte. Und
zunehmend verschwimmen die Grenzen: Wer heute in
einem Theater arbeitet, entwickelt morgen vielleicht
ein Start-up fiir digitale Vermittlungsformate. Wer in
einer Kreativagentur tétig ist, ibernimmt {ibermor-
gen die Leitung eines kommunalen Kulturamts. Die
Durchléssigkeit zwischen den Sektoren nimmt zumin-
dest mit Blick auf Berufsbiografien zu — und es bleibt
zu hoffen, dass auch zwischen den Organisationen der
Austausch zunimmt.

Kurzum: Was das Feld des Kulturmanagements
braucht, ist ein erweitertes Verstandnis von Kultur und
ein erweitertes Verstdndnis von Management — und
die Fahigkeit, beides zu verbinden. Das bedeutet nicht,
dass der Fokus auf 6ffentlich geforderte Kultur zuguns-
ten der Kreativwirtschaft aufgegeben werden sollte. Im
Gegenteil: Beide Bereiche brauchen einander, beide
haben ihre Berechtigung, beide stellen unterschiedli-
che, aber gleichermafSen wichtige Anforderungen. Ge-
nau das macht das Feld so spannend. Und wenn Sie das
néchste Mal an »Kulturmanagement« denken, denken
Sie die Kreativwirtschaft mit. Wir tun es auch.

Martin Zierold ist Leiter des Instituts fiir Kultur-

und Medienmanagement der Hochschule fiir Musik und
Theater Hamburg, an dem er die Zajadacz-Stiftungs-
professur fiir Innovation durch Digitalisierung innehat.
Er arbeitet zudem freiberuflich als systemischer
Coach, Lehrtrainer und Berater.




North America Nebula in Different Lights - Date: 2011-02-10
Source: NASA JPL » images.nasa.gov/details/PIA13845
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