KULTUR- UND KREATIVWIRTSCHAFT:
DIE CHANCE DER AGENTUREN

Das Bundesmi-
nisterium  fur
Wirtschaft  und
Technologie hat
eine ,Initiative
Kultur- und Krea-
tivwirtschaft”
gestartet.  Die
Auftaktveran-
staltung fand im Mai dieses Jahres
statt. Wir waren dabei. Zu Recht?

Henning von Vieregge

Diese Frage lieBe sich pragmatisch
(,kann nicht schaden”) schnell und
abschlieBend beantworten. Der ambi-
tioniertere Versuch einer grundsatz-
lichen Antwort liefert die Chance, alte
Dissenz-Linien Uber die richtige Posi-
tionierung der Agenturen und ihrer
Arbeit gleichermafBen zu beleben und
zu beerdigen.

Die Sprecherin der Initiative Kultur-
und Kreativwirtschaft, die Parlamenta-
rische Staatssekretdrin Dagmar G.
Wohrl, schildert in vorstehendem Bei-
trag die Ziele und die Vorgehensweise
der Initiative, die Personen und Institu-
tionen zusammen bringt, die in dieser
Konstellation noch nie an einem Tisch
saBen. Das kann sinnvoll sein oder
auch nicht. Der groBe Kreis ware noch
groBer, beschrankte sich die Gruppe
der angesprochenen Organisationen
nicht auf Reprasentanten des erwerbs-
wirtschaftlich ausgerichteten Teils der
Kreativ- und Kulturwirtschaft.
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Der teilweise oder ganz subventionierte
Sektor dieser neu bestimmten Branche
bleibt bei dieser Betrachtung aul3en
vor. Unter dem ganz groBen Ziel
,Schutz und Férderung von Kreativitat
in der Gesellschaft” ware freilich das
ganz groBe Orchester der creative
class einzusetzen, egal, aus welcher
Kasse die einzelnen Mitspieler bezahlt
wirden.

Bei der Initiative geht es also um wirt-
schaftsbezogene Ziele im engeren
Sinne, wie Dagmar G. Wéhrl ausfiihrt.
Die Wettbewerbsfahigkeit der Branche
sei zu starken und damit zu Wachstum
und Beschéftigung beizutragen. ,Crea-
ted in Germany” zum Gutesiegel zu
entwickeln — das ist es, was der Politi-
kerin vorschwebt.

Bei der Begrifflichkeit und Zuordnung
gibt es landauf landab unterschied-
liche Vorstellungen: ,,Noch immer gibt
es keine verbindlichen Definitionen und
eindeutige Abgrenzungen der Begriffe
Kultur- beziehungsweise Kreativwirt-
schaft, weder auf nationaler noch in-
ternationaler Ebene”, heit es bei
www.creative-city-berlin.de.

Was ist Kreativwirtschaft?

Die Autoren beziehen Kreativwirt-
schaft ,auf alle Unternehmen und
Selbstandigen, die gewinnorientiert
und in privater Rechtsform kulturelle



Guter produzieren, vermarkten, ver-
breiten und damit handeln”.

Genannt werden als Teilbranchen der
Buch- und Pressemarkt, die Film- und
Fernsehwirtschaft, der Kunstmarkt, die
Software-Entwicklung und Telekom-
munikation, die Musikwirtschaft, De-
sign, die Werbung, Architektur und
kulturelles Erbe und die darstellende
Kunst.

Aufgefiihrt werden Unternehmen wie
Buchverlage, Druckereien, Buchhand-
lungen, Filmproduktionsfirmen, Verlei-
her, Kinos, Rundfunk- und TV-Sender,
Galerien, Kunstgewerbe, Software-
Hauser, Telekommunikationsdienst-
leister, Instrumenten-Hersteller, Musik-
fachgeschafte und -verlage, Veranstal-
ter, Clubs, Werbeagenturen, Werbe-
mittelverteiler, ArchitekturbUros, Musi-
cal- und Varieté-Theater.

Daraus ergeben sich Berufe wie
Schriftsteller, Autoren, Journalisten,
Fotografen, Schauspieler, Moderato-
ren, Maler, Designer, Web-Designer,
Komponisten, Musiker, Tontechniker,
Werbegrafiker, Werbetexter, Restaura-
toren, Architekten, Stadtplaner, Buh-
nenkinstler, Artisten und Tanzer.

Was verbindet alle diese Teilbranchen,
Unternehmen und Berufe? Dazu der
Vorsitzende des bei der IHK angesie-
delten Ausschusses ,Creative Industries”,
der Agenturmann Wolfgang Hinne-
kens, Publicis, in www.berlin.ihk24.de:
AUm wettbewerbsfahig zu bleiben,
mussen wir uns auf unsere gemein-
same wirtschaftliche Basis fokussieren:

Die kreative Idee. Im nachsten Schritt
mussen wir dann das gemeinsame
branchenlbergreifende  Vermarkten
kreativer Ideen angehen.”

Man einigte sich, wie der Name des
Ausschusses bereits zeigt, bei der IHK
Berlin auf den Zentralbegriff ,Creative
Industries” und versteht darunter fol-
gendes:

,Creative Industries

m ... are based on individuals with
creative (art) skills.

m Performe in alliance with manage-
ment, technology and production.

m Create economic value by develo-
ping marketing products and services.”

Die Diskussion um die Kreativwirt-
schaft oder Creative Industries lauft in
Stadten, Regionen, Bundeslandern
und Parteien bundesweit und auch
europaweit.

Sind nun die BMWi-Initiative und alle
Aktivitaten in Bundesléandern, Parteien,
Regionen und Stadten, wie ein Kritiker
aus der Agenturbranche meint, nichts
weiter als ein ,typisches Burokratie-
monster?” Brand Eins Autor Wolf Lot-
ter amdisiert sich in seinem Artikel in
dieser Publikation durchaus kabarett-
reif darlber, dass die EU 2009 zum
Jahr der Kreativitat und Innovation
ausgerufen hat.

Liest man Lotters Aufsatz allerdings
weiter, findet sich ein nachdrtickliches
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Pladoyer dafir, dass sich Politik, Wirt-
schaft, Wissenschaft, Kultur und Ge-
sellschaft mit dem Phdnomen Kreati-
vitdt und Kreativwirtschaft auseinan-
der setzen musse.

Halten wir fest: Die Berliner Formel von
Creative Industries definiert die Krea-
tivwirtschaft Uber die in ihr arbeiten-
den Kreativen in ihrer Verbindung mit
Management, Technologie und Pro-
duktion und spricht den Wertzuwachs
an, der durch die Entwicklung von Pro-
dukten und Dienstleistungen auf die-
sem Wege entsteht. Die Definition
wirft aber auch Fragen auf. Was sind
Creative (Art) Skills? Geht es um Men-
schen mit solchen Fahigkeiten oder
um Positionen, in denen solche Fahig-
keiten wirksam werden kénnen? Zur
Unterscheidung Kreativer/Nicht-Krea-
tiver ist der erwahnte Aufsatz von Wolf
Lotter lesenswert.

Die drei Ts des Richard Florida

Lotter fuhrt in die internationale Dis-
kussion ein. Sie hat amerikanische
Wurzeln. Sie ist mit dem Namen
Richard Florida verknlpft, der heute
Professor of Business and Creativity at
the Rotman School of Management
University in Toronto ist. Ihm wird die
Entdeckung der ,Creative Class” mit
den drei Merkmalen Talent, Technolo-
gie und Toleranz zugeschrieben. Er hat
damit weltweit eine Welle empirischer
Forschung ausgeltst. Uberall wird ge-
zahlt, gerechnet und gerankt.

Hierzulande einschlagig fir den Flori-
da-Ansatz ist die Studie des Berlin-In-
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stitutes flr Bevolkerung und Entwick-
lung ,Talente, Technologie und Tole-
ranz — Wo Deutschland eine Zukunft
hat” (2007). Ergebnis des Gutachtens
sind Rankings der Bundeslander nach
den drei Ts Talent, Technologie und
Toleranz.

Die Verfasser kommen allerdings zu
der Feststellung, dass es in Deutsch-
land Sonderbedingungen gabe, die
den von Florida fur die USA
beobachteten positiven Zusammen-
hang zwischen dem Index-Wert der
drei Ts und dem Wirtschaftswachstum
nicht bestatigen. Das Gegenteil sei in
Deutschland richtig. ,Aufgrund der
hohen Subvention ist tendenziell dort
das Wirtschaftswachstum am hdochs-
ten, wo der TTT-Index am niedrigsten
liegt”.

Flr die Autoren ist damit aber keines-
wegs bewiesen, dass die theoreti-
schen Annahmen nach Florida falsch
seien. ,Mit Sicherheit gibt es auch in
Deutschland einen Aufstieg der kreati-
ven Klasse”.

Sind die Beschéftigten der Agenturen
nun Teil der kreativen Klasse? Sind die
Agenturen Teil der Kreativwirtschaft?

Politik und Forschung haben daran kei-
nen Zweifel, innerhalb der Agentur-
Branche gibt es daran auch Kritik. Der
frihere GWA Prasident und Chairman
von Ogilvy & Mather sieht ,zu den Be-
dingungen und Problemen von Agen-
turen fur Wirtschaftskommunikation
kaum Schnittmengen” (HORIZONT 12.
Juni 2008).



Holger Jung indes lobt die Initiative als
Beitrag, ,um die Sprachlosigkeit zwi-
schen der Politik und uns zu Uberwin-
den” (horizont.net, 13. Juni 2008) und
erhofft sich ,vor allem eine Biihne fur
das Thema Werbefreiheit” (HORIZONT
12. Juni 2008). Eine Debatte in der
Branche zu diesem Thema gibt es bis-
her nicht.

Berater versus Kreative?

Die kritischen Einwande sind Reflex
auf die erwdhnten historischen Streit-
linien innerhalb der Branche. Dabei las-
sen sich zwei widerstreitende Positio-
nen unterscheiden.

Die Argumente der Protagonisten pas-
sen zur jeweiligen Agenturpositionie-
rung. Wahrend es dem einen darum
geht, dass Werbung (Wirtschaftskom-
munikation, kommerzielle Kommuni-
kation) als gewissermalBen normales
wirtschaftliches Produkt eingeschatzt
wird, heben die anderen den Kultur- und
Kunstcharakter der Agentur-Arbeit
hervor und sehen die Kreativen folge-
richtig eher als Kinstler, deren Arbeit
der Wirtschaft gute Bezahlung wert ist.
Es ist deshalb kein Zufall, dass sich in
der Debatte haufig die Berater- und
die Kreativenfraktion gegeniber stehen.

Fur die letztere Position stehen Namen
wie Oliviero Toscani, Charles Wilp und
Michael Schirner. Wahrend die ersteren
die Branche als durch und durch serios,
als Unternehmensberatung mit dem
Produkt ,Kommunikation” angesehen
wissen wollen, setzen die letzteren auf
den Mythos Werbung, auf flippig, ver-

rickt und anders. ,Mystifikation der
Merkwelten ist die Technologie des
Geschafts” (Charles Wilp).

Mehr Wertschatzung fir Agentur-
arbeit

Beide Gruppen wollen das Gleiche
erreichen, nadmlich bessere Wertschat-
zung durch den Auftraggeber.

Agenturen wollen keine gewdhnlichen
Lieferanten sein. Die Form der Agen-
turauswahl und die Bedingungen der
Zusammenarbeit sollen die besondere
Wertschatzung ausdriicken. Der Auf-
traggeber soll wissen, dass die Agen-
tur ihr volles Potenzial fir die Kunden
nur so entfalten kann. Aus groBer
Wertschatzung soll die optimale Wert-
schopfung fiir den Kunden und daraus
eine entsprechende Vergutung fur die
Agenturen folgen.

Dieser von den Agenturen erwinschte
Status ist um so wahrscheinlicher er-
reichbar, je hoher der Stellenwert des
Marketings im Unternehmen ist und
um so bewusster man sich beim Auf-
traggeber ist, dass bei haufig gleicher
Produktqualitat der konkurrierenden
Unternehmen die  Kommunikation
den entscheidenden Unterschied aus-
macht. Der Auftraggeber muss sich
weiterhin Uberzeugt sein, dass er we-
der mit hauseigenen Lésungen noch
mit drittklassigen Agenturen zum an-
gestrebten Ziel exzellenter Kommuni-
kation kommt.

Er muss auch die Karmer-Arbeit der
Kreativen in der Agentur schatzen,
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muss wissen, dass die agentur-
spezifischen  Organisationsstrukturen
mit dem Doppelstrang Kreation und
Beratung (oft als dritter Strang Plan-
ning) notwendige organisatorische
Vorkehrungen zur Beschaffung und
Sicherung exzeptioneller Kreativitat
sind. Auch eine weitere Funktion der
Agentur, namlich Kreativitats-Prozesse
beim Auftraggeber Uber den engeren
Rahmen des eigenen Auftrags hinaus
anzustoBen, muss erkannt und ge-
wrdigt werden.

Die neue Debatte um Kreativitat, Crea-
tive Industries und Creative Class lenkt
den Blick auf Kreativitat als Treiber
gesellschaftlicher und wirtschaftlicher
Entwicklung. Fir die Agenturen ist dies
die Chance, die angestrebte und fir
die erfolgreiche Arbeit unerldssliche
Wertschatzung besser zu erreichen,
wenn sich die Agenturen konstruktiv
in diese Debatte einbringen. Die
Agenturen sollten sich als Teil der
Kreativwirtschaft verstehen und die
beiden Bestandteile des Wortes ,Krea-
tiv-Wirtschaft” nicht gegeneinander,
sondern additiv interpretieren.

Agenturen im Dialog

Die Besonderheit der Agenturen sollte
in der nachsten Stufe der Diskussion
um die Rolle der Agenturen empirisch
sauber heraus gearbeitet werden. Die
Hypothesen von der besonderen per-

sonellen Zusammensetzung der Agen-
turen, von ihrem speziellen organisa-
torischen Zuschnitt und ihrer spezi-
fischen Rolle als Impulsgeber beim
auftraggebenden Unternehmen, soll-
ten auf diese Weise Uberprift werden.

Man kann dann prazise formulieren,
was in personeller und struktureller
Hinsicht von den Agenturerfahrungen
auf die Unternehmen insgesamt Gber-
tragbar ist.

Hilfreich ist die konstruktive Rolle der
Agenturen in dieser Debatte, aber
auch im politischen Feld. Die Politik
gewinnt namlich durch den Dialog
mehr Einsicht in das, was kommer-
zielle Kommunikation kann, und dies
kann sie und die Kommunikationswirt-
schaft vor weiteren politischen Irr-
wegen bewahren.

Die Agenturen kénnen auch im erwei-
terten Dialog um mehr Kreativitdt in
der Gesellschaft eine wichtige Aufga-
be Ubernehmen. Wir haben mit zwei
GWA Kreativtagen in 2007 und 2008
gezeigt, wie man das Thema ,Kreati-
vitat” nicht als Nabelschau, sondern in
die Gesellschaft 6ffnend diskutieren
kann.

GWA Vorstandsmitglied Gunter Sendl-
meier (McCann Erickson / FutureBrand)
engagierte sich hierbei mit dem Gene-
ralsponsor FOCUS in besonderer Weise.

Dr. Henning von Vieregge Hauptgeschdftsfihrer Gesamtverband Kommunikationsagenturen
GWA, Frankfurt am Main, Geschéftsfihrung Effie, Vorstandsmitglied EACA, Brissel, Mitglied im

Kuratorium Stiftung ,,Die Mitarbeit”, Bonn
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