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Erfolgsfaktoren fiir Kreativ- und Medienquartiere in Europa

Prof. Dr. Boris Alexander Kiihnle
Hochschule der Medien Stuttgart, Institut fir Creative Industries & Media Society (CREAM)

Initiative Mainzer Medienwirtschaft
Zukunft der Medienmetropolen — Erwartungen an Medienstandorte
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Warum?
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Wer verdient das Geld?
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Kreativ-/Medienbranche spielte 2013 groRe Rolle in der Bruttowertschopfung
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Nur nebenbei: Und Mainz mittendrin ...

630
Medien-
unter-
nehmen

16.000
feste
Mitarbeiter

44% 8.000
Grindungen freie
seit 1995 Mitarbeiter

Quelle: IHK Rheinhessen, httg Thwww., rhemhessen ihk24.de/standortpolitik/Branchen/Medien/ Lol no
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Medien- und Kreativindustrie ist dabei mehr als nur ein Wirtschaftsfaktor

Richard Florida, The Rise of the Creative Class (2012)

 ,The real driving force is the rise of human creativity in our economy and society.”

» ,Access to talented and creative people is to modern business what access to coal and iron ore
was to steelmaking. It determines where companies will choose to locate and grow, and this in
turn changes the way cities must compete.”

Prof. Dr. Boris Alexander Kiihnle / Initiative Mainzer Medienwirtschaft, 07.06.2016 -7 Quelle: Florida (2012), S. 5ff. e b
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In der Medienokonomie treffen sich 3 Politikfelder: Wirtschaft, Image, Kultur

Wirtschaftsforderung

Standortmarketing
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Kultur-, Kreativ- und Mediengesellschaft

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Eberts (2015), S. 6
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Jedoch: Kreativ- und Medienstandorte sind auch Output politischen Handelns

polity-Dimension
politisches Handeln

policy-Dimension policy-Dimension
Standortpolitik Wirtschaftspolitik

* Stadt- und  Wirtschaftsforderung

Standortentwicklung * Requlierung/Stimulierung
* Stadtmarketing

Output-Dimension

———

Cl-Quartiere/-orte

Creative Industries als ... Outcome-Dimension Creative Industries als ...
... Standortvorteil ((creative city) Kreativ- ... Wirtschaftsfaktor (direkte

... Begriff symbolischer Politik /Medienquartiere/-orte Effekte)

.. Transformationsinstrument e intensionale Effekte .. Katalysator (spill-over,

(brownfield investment) e transintensionale Effekte indirekte Effekte)
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Wie?
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Kreativ-/Medienstandorte sind spezifische Steuerungsobjekte

Spezifik
e Spezifika von

— Kreativ- und
Medienquartieren

Kreativ- und
Medienprodukten

(Allg. Medienokonomie)

* Vorgehensweise bei der « Was macht Kreativ- und
Spezifika von forderu.ng I\/Ied|enq_uart|ere
Unternehmen der  — okonomische Nutzung erfolgreich?
durch CI-UN « Welche Erfolgsfaktoren

Creative Industries (CI) « kiinftige Gestaltung von bieten Differenzierungs-/

Kreativ-/Medienquartieren Entwicklungspotenzial?
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Empirisches Vorgehen: Akteurs-orientierte Auswahl der Gesprachspartner

: : : Standortmanagement Unternehmen der
Mt e und Initiatoren CI-/TIME-Branche

Akteurs- und Stakeholder-Tableau

fir qualitative Gesprache

Startups/Griinderszene Aus-/Weiterbildung Kultur/Subkultur
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Rund 60 potenziell vergleichbare Kreativ-/Medienquartiere weltweit

Glasgow  Edinburgh
Nottingham | eeds

Luton
Manchester
London Folkestone ~ Kopenhagen Helsinki

Bremen Hamburg  geip

Ruhrgebiet Hannover

Toronto
Ottawa

Dublin

Bejing

Hilversum

Minneapolis/St. Paul

Rotterdam

Dusseldorf Moskau

KoIn
Prag

Linz

Bratislava
Lausanne Wien Budapest

Graz

Bukares
Marseille

Barcelona

Jerusalem Lumpur

Singapur

Dubai
Lagos FUJaIrah

Buenos Aires Abu Dhabi

Sydney
Kapstadt
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Studie baute bei Standortanalyse auf most similar-Design auf

Evolution Entwicklung Revitalisierung

A

Berlin

Prag

<

Organisches Wachstum

Gezielte Ansiedlung

Hilversum

Saragossa

Singapur

v

Tradition ErschlieBung Green Field
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Die 10 Erfolgsfaktoren im Uberblick

Forderung Architektur Aufenthaltsqualitat

Flexible Attraktive Vernetzung mit
Angebote Architektur Nachbarschaft

Klarer Bekenntnis zur Raume fiir
Branchenfokus Historie private Initiative

Systematische Einbindung in Verkniipfung mit
Anreize Stadtmarketing Event

Ankermieter als Auftraggeber

Prof. Dr. Boris Alexander Kiihnle / Initiative Mainzer Medienwirtschaft, 07.06.2016 - 15 ol h
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Beispiel fur Griinderorientierung: Belle de Mai, Marseille

Forderung Architektur

Attraktive
Architektur

Flexible
Angebote

EI Bekenntnis zur
Branchenfokus Historie

Systematische
Anreize

Einbindung in
Stadtmarketing

Aufenthaltsqualitat

Vernetzung mit
Nachbarschaft

Raume fiir
private Initiative

Verkniipfung mit
Event

Ankermieter als Auftraggeber
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Beispiel fiir Business Park

: Medienhafen Diisseldorf

Forderung

Flexible
Angebote

Klarer
Branchenfokus

Systematische
Anreize

Architektur Aufenthaltsqualitat

Attraktive
Architektur

Vernetzung mit
Nachbarschaft

Bekenntnis zur Raume fiir
Historie private Initiative

Einbindung in

Verkniipfung mit
Stadtmarketing Event

Ankermieter als Auftraggeber
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Beispiel fur Medien als Wirtschaftsfaktor und USP: Creative Clyde, Glasgow

Forderung Architektur Aufenthaltsqualitat

Flexible Attraktive Vernetzung mit
Angebote Architektur Nachbarschaft

Klarer Bekenntnis zur Raume fiir
Branchenfokus Historie private Initiative

Systematische Einbindung in Verkniipfung mit
Anreize Stadtmarketing Event

Ankermieter als Auftraggeber
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Beispiel fur Strategische Neukonfiguration: Neu-Marx, Wien

Forderung Architektur Aufenthaltsqualitat

Flexible Attraktive Vernetzung mit
Angebote Architektur Nachbarschaft

Klarer Bekenntnis zur Raume fiir
Branchenfokus Historie private Initiative

Systematische Einbindung in Verkniipfung mit
Anreize Stadtmarketing Event

Ankermieter als Auftraggeber
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Wohin?
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Standortexperten sind sich einig: ,creative class’ sorgt fur Wirtschaftswachstum

Einstellung gegeniiber .. mmm Heidelberg

,JUnternehmen richten sich bei der Standortwahl nach den
Kreat|ven

,Ein Standort generiert Wirtschaftswachstum, wenn er z
Kreative ansiedelt.”

e 7

,Eine Hochtechnologie-Basis ist notwendige Bedingung z
und Resultat eines kreativen Standorts.”

,Nur Stadte mit einer facettenreichen Mischung ziehen die
Kreativen an.”

Kreative Milieus bieten die Moglichkeit zum
Gedankenaustausch mit Gleichgesinnten.”

N £ N N
A"

P ,,rAngerht')rige der K(eativer} KIiarsse sind in allen Bereichen W 0



... und das ist auch den Standort-Vermarktern bewusst

 ,Mit Blick auf die Region [..] auch deswegen, weil wir in der Uberregionalen Wahrnehmung eine
Region sind, die im Bereich Auto, Maschinenbau stark ist, aber dass hier, wenn wir es auf die
Arbeitsplatze beziehen, auch ein erheblicher Teil in diesem kreativen Bereich ist, darauf wird
vielleicht zu wenig hingewiesen.”

e Das sollten man auch noch starker in den Fokus riicken, wenn man wieder eine
Standortmarketing-Kampagne macht.”

Prof. Dr. Boris Alexander Kiihnle / Initiative Mainzer Medienwirtschaft, 07.06.2016 - 26 Quelle: Eberts (2015), S. 74f. e b
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Und eines nicht vergessen: , Kreativitat ist unersetzbar” (Gerhard Roth)

,Herr Roth, nehmen wir mal an, Sie wdrden ein Unternehmen
beraten: Wann leisten Menschen mehr und wann Maschinen?

Computer sind dem Menschen schon heute Uberlegen in allem, was
man regelhaft [...] erfassen, prazise formulieren und in genauen
Schritten festlegen kann [...]. Kreativitat hat damit aber nichts zu
tun. Sie erwachst aus dem, was wir nicht regelhaft
beschreiben konnen, und hat viel mit unbewussten oder
vorbewussten intuitiven Dingen zu tun. [...]

Hinzu kommt, dass Kreativitat auf neuartigen Verbindungen
zwischen vorhandenem Wissen beruht. Wie das Gehirn das
macht, wissen wir nicht und konnen es deshalb auch nicht
nachbauen.”
Interview mit Prof Dr. Dr. Gerhard Roth, Hirnforscher, Uni Bremen
Quelle: Stuttgarter Zeitung, Nr. 126 v. 03.06.2016

Deshalb sind Orte, die Kreativitat ermaglichen, so wichtig!




Und eines nicht vergessen: , Kreativitat ist unersetzbar” (Gerhard Roth)




