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Wertschatzung und Wertschopfung

Die Kreativen Teil 17 und Schluss: Wirtschaftsforderung zwischen den Fronten

VON ANNEMARIE STRUSS-V. POELLNITZ

Bremen. Nach 16 Teilen Kreativserie
(siehe unten) ist jetzt Schluss. Zeit fiir eine
vorlaufige Bilanz. Wollte man ganz tief in
die Metaphernkiste greifen, konnte man
sagen, die Kultur- und Kreativwirtschaft in
Bremen ist ein zartes Pflanzchen. Dass es
Potenzial hat, ist erkannt. Strittig ist, wie
man dieses zum Bliihen bringt. Die einen
sind fiir ein Gewdchshaus mit regelbarer
Diingung, Bewidsserung und Erwdarmung,
die anderen sind fiir Wildwuchs, offene
Landschaft, wo das Pilanzchen sich aussa-
men kann, ohne gleich als Unkraut ver-
ddchtigt zu werden - einfach mal sehen,
was draus wird. Nun ja, solche Bilder sind
immer ein bisschen schief.

Hans-Georg Tschupke redet auch nicht
so. Er ist Abteilungsleiter Innovation bei
der Wirtschaftsforderung Bremen (WFB)
und als solcher fiur Luft- und Raumfahrt
ebenso zustandig wie fur die Kreativwirt-
schaft. Dieser Spagat machtihm SpaB. Sein
anhaltendes Engagement hat ihm auch in
der Szene inzwischen Respekt eingetra-
gen. Aber zuerst wurde beiderseits ziem-
lich gefremdelt, erinnert er sich. Viertelbtr-
germeister Robert Biicking hatte ihn eines
Tages angesprochen: Er musse unbedingt
ins Lagerhaus in der Schildstrae kommen,
da gabe es eine ganz tolle Truppe, aus der
musse man etwas machen. So lernten
Tschupke und sein Kollege Kai Stiithren-
berg Urbanscreen kennen. , Wir haben vor-
her die Krawatten abgenommen und sind
dann da hin", erinnert sich Tschupke,
»aber natiirlich waren wir fir die erst mal
die men in black”, die schwarzen Méanner,
die Anzugtrager aus der Behorde. Inzwi-
schen weill man, was man aneinander hat.

Ob die Kreativen eine eigene Branche
sind — da ist Tschupke ahnlich skeptisch
wie brand-eins-Chefin Gabriele Fischer
(siehe Teil 16 der Serie vom 18. Juli). Aber
die elf definierten Teilbranchen von Archi-
tektur- bis Werbemarkt, die in Bremen un-
terschiedlich stark vertreten sind, bieten
fiir den Wirtschaftsférderer allemal viel in-
teressantes Potenzial. So gesehen habe der
Begriff der ,Kreativwirtschaft” doch eini-
ges bewirkt: ,Die Akteure haben ihr Selbst-
verstandnis neu definiert, sie haben sich
starker vernetzt und sie werden offentlich
besser wahrgenommen*, glaubt
Tschupke. ,Aber das ist ein Hype, der sich
schnell verflachen wird, wenn es nicht ge-
lingt, das auf die Erde zu bringen.”

Was er meint: Auch der zweite Teil des
Begriffs ,Kreativwirtschaft”, die Wirtschaft
also, musse ernst genommen werden. Ta-
lent und Ideen missten in Marktbeziehun-
gen transferiert werden, sagt er. Er spricht
von Kundenorientierung und Wertschop-
fung, nicht ganz einfach in einem per se
stark narzisstisch gepragten Milieu.

Da konnte und sollte noch mehr kom-
men, sagt Tschupke. Den ersten Schritt, die
Selbstvergewisserung und Vernetzung der
Branche, habe die Wirtschaftsforderung
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ganz gut umgesetzt: mit der Grindungsfor-
derung durch die Ideenlotsen, den Diskus-
sions- und Vernetzungsprozessen, die
durch Klub Analog und Klub Dialog ange-
stofen wurden, und durch das Wagenfeld-
haus als Ausstellungsforum.

Selbstgesetzte Grenzen

Jetzt miisse der zweite Schritt kommen, die
starkere Verbindung zur Wirtschaft. ,Es
muss etwas Produktives herauskommen”,
sagt der Wirtschaftsforderer, dessen Leis-
tung - das sollte man nicht vergessen — von
seinem Arbeitgeber, der Politik, vor allem
in der Schaffung von Arbeitspldtzen gemes-
sen wird. Das fiihrt dann schon mal zu Dis-
kussionen wie mit den Grundern von Ur-
banscreen, die mit ihren dreidimensiona-
len Lichtinstallationen gerade einen Boom
erleben. ,Eigentlich konnten die doppelt
so groB sein”, sagt Tschupke, 30, 40 oder
mehr Arbeitspldatze schaffen. ,Als Wirt-
schaftsforderer will ich, dass die wachsen.
Das wollen die aber nicht.” An solche
selbstgesetzten , Grenzen des Wachstums*”
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stoBt er ofter in der Branche, auch bei erfolg-
reichen Agenturen wie der Gesellschaft fir
Gestaltung (GFK) oder artundweise.

Er hat Verstandnis dafiir, dass Kreative
furchten, den origindaren Kern ihrer Arbeit
zu verlieren, wenn sie ihr Angebot beliebig
vermehren. Die Politik nicht immer, die
will zahlbare Erfolge.

Und da sind wir wieder bei der Frage: Ge-
wachshaus oder offenes Feld? Nachdem es
mit dem Mobile Solution Center nichts ge-
worden ist—auch das ein Hype, der gekom-
men und gegangen ist — gibt es nun Bestre-
bungen, stattdessen die Kreativwirtschaft
in Beton zu gieBen, das heilt, ein Kreativ-
zentrum zu bauen. Das ware etwas Vorzeig-
bares, damit konnte man fiir den Standort
werben, heiit es. Unter den Akteuren der
Bremer Kreativwirtschaft rund um den
Klub Dialog stot das Projekt auf wenig Ge-
genliebe. Sie haben langst angefangen,
sich eigene Strukturen zu geben, mit dem
privaten Grundungsprojekt Freihafen3
(Teil 7 vom 18. April) oder den von der
WFG geforderten Expeditionen von Kreati-
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ven in andere europaische Stadte. Immer
besser klappt auch die Vernetzung zwi-
schen alteingesessenen Firmen wie dem
Schiinemann-Verlag und jungen Agentu-
ren (Teil 14 vom 4. Juli).

Tschupke halt sich in der Gewachshaus-
frage bedeckt, sagt aber, wichtig sei vor al-
lem Wertschatzung, der Branche das Ge-
fihl zu geben, dass sie hier in Bremen ge-
wunscht und geschatzt werde. ,Bremen
reicht als Markt fur die kreativen Unterneh-
men zwar nicht, aber das gilt auch fur
Standorte wie Hamburg oder Berlin. Alle ar-
beiten international, und dafiir ist auch Bre-
men ein guter Ausgangspunkt.” Und viel-
leicht seien Raume, die man sich selbst er-
schlieBen konne, viel besser geeignet als
ein fertiges Grundungszentrum fir Krea-
tive, meint Tschupke. Raume gebe es in
Bremen immer noch genug, und mit der
Zwischenzeitzentrale (AAA/ZZZ, Teil 6
vom 4. April) auch genau das richtige
Team, um neue Gelegenheiten aufzuspi-
ren und zu vermitteln. ,Da mussen gar
nicht immer die men in black kommen."
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