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NRW ist nicht Berlin, und
das ist gut so, sagt Christi-
an Boros, Clustermanager
für Kultur- und Kreativwirt-
schaft.

Es lässt sich nicht leugnen: Nordrhein-
Westfalen hat, wie andere Regionen in
Deutschland, in den letzten Jahren viele
wichtige, namhafte und etablierte Künst-
ler, Kulturschaffende, Kreative an Berlin
verloren. In Berlin leben heute die wohl
bedeutendsten Künstler unserer Zeit
und buhlen um die Positionen als
Malerfürst, Großmeister oder Enfant
terrible: Olafur Eliasson, Jonathan
Meese und Daniel Richter, um nur drei
zu nennen, leben und arbeiten hier –
und unterhalten teils Apparate, die
mittelständischen Unternehmen glei-
chen. Auch Galerien, Plattenfirmen,
Musiker, Werber, Designer: Viele folgten
dem Lockruf der selbsternannten Krea-
tivhauptstadt Berlin. Ein Grund zum
Verzweifeln? Im Gegenteil: Dieser „crea-
tive brain drain“ könnte sich als Glücks-
fall für Nordrhein-Westfalen erweisen –
wenn die Generation der jungen Kreati-
ven diese historische Chance nutzt. Und
dafür gibt es deutliche Zeichen.

Üblicherweise werden Positionen
oder Rollen in der Kultur erst nach
langer Zeit frei – wenn jene, die sie inne-
hatten und an ihnen festhielten, in Rente
gingen oder starben. Jetzt ist eine ganze
Generation von 35- bis 45-Jährigen
innerhalb kürzester Zeit verschwunden
– und zwar auf Nimmerwiedersehen.
Wer einmal weg ist, wird nicht mehr
zurückkommen. Jeder Versuch, die Krea-
tivemigranten zurückzuholen, ist zum
Scheitern verurteilt. Die jungen Kreati-
ven in Köln, Düsseldorf, im Ruhrgebiet,
in Aachen und Münster haben aber jetzt
die große Chance, diese freigewordenen
Positionen zu besetzen – und auf völlig

neue Weise auszufüllen. Julia Stoschek,
gerade mal Anfang 30, hat dies vorge-
macht: Mit dem von ihr gegründeten
Privatmuseum für Videokunst ist sie in
kürzester Zeit „DIE Sammlerin“ gewor-
den. Viele andere Positionen und Rollen
sind noch nicht besetzt.

Kreativität braucht aber immer auch
Frei-Raum – und den bietet NRW im
wahren Sinne des Wortes. In Berlin sind
günstige Ateliers oder Büroräume kaum
mehr zu haben – an Rhein und Ruhr
sehr wohl. Der Exitus vieler Unterneh-
men der „Old Economy“ hat immerhin
einen positiven Effekt gehabt: Es gibt
viele leerstehende Räume, die nur darauf
warten, mit neuem Leben gefüllt zu
werden. Und das geschieht gerade – Zeit
und Stimmung sind reif dafür.

Ob in Düsseldorf-Flingern, im Bel-
gischen Viertel in Köln, im Stadthafen in
Münster, in der Nordstadt in Wuppertal
oder der Südstraße in Aachen: überall ist
zu spüren, dass sich ein Mentalitätswech-
sel vollzieht, eine Gegenbewegung zum
Berlin-Sog entwickelt. Es geschieht das-
selbe wie seit einiger Zeit in Großbritan-
nien: Einst war London der Inbegriff
für „Cool Britannia“, heute ist Damian
Hirst ein saturierter Schlossbesitzer, und
aus Britpoppern sind langweilige Fami-
lienväter geworden. Wirklich Spannen-
des, Überraschendes, Neues, Mutiges
kommt heute aus Glasgow, einer Arbei-
terstadt, die einst von der Schwerindus-
trie geprägt wurde und die sich nach
deren Niedergang neu erfinden musste –
die Parallelen zum Ruhrgebiet sind
offensichtlich. Für die heute 25-Jähri-
gen, die ihr Designstudium gerade abge-
schlossen haben, ist der 40-Jährige Wahl-
berliner, der in Mitte mit Freitag-Tasche
herumläuft und Caffè Latte trinkt, eine
lachhafte Figur, arriviert und langweilig.
Es ist uncool, nach Berlin zu gehen. Ein
neues Regional- und Selbstbewusstsein
entsteht. Viele Kreative merken dabei,
dass sie eine stärkere Außenwahrneh-
mung erfahren, wenn sie sich vernetzen,

„Cluster“ bilden. Modedesigner, Künst-
ler, Galerien, Verlage, Musiker, Desi-
gner, Stores, aber auch Cafés und Clubs
schließen sich zu mehr oder weniger
festen Einheiten zusammen, starten ge-
meinsame Aktionen. Die Mode- und
Designschau „le bloc“ in Köln, das
„Open Source Festival“ in Düsseldorf
oder „Essens Kreative Klasse“ sind gute
Beispiele hierfür. Dabei können die
Kreativen auf Unterstützung der Städte
und des Landes bauen, denn die Politik
hat erkannt, dass die Kultur nicht nur
ein „weicher“ Standortfaktor ist, son-
dern dass in der Kreativ- und Kultur-
wirtschaft auch ganz hart Geld umge-
setzt und verdient wird.

Auch die oft beschriebene aktuelle
Krise könnte den Kreativen letztlich
Schub geben, nicht nur in NRW: Viele
altbewährte Lösungen funktionieren
heute nicht mehr, jetzt sind neue Pro-
dukte, Konzepte, Geschäftsmodelle ge-
fragt. Es gilt, das Neue zu wagen,
wirklich „Merk-Würdiges“ zu schaffen,
zu finden und zu erfinden. Genau daran
arbeiten die Kreativen hier in NRW in
verlassenen Tante-Emma-Läden, Hinter-
hofhallen, Getreidespeichern oder Ze-
chengebäuden. Neue Inhalte entstünden
am ehesten in Nischen, sagt Professor
Peter Weibel. Die Städte in NRW tun
also gut daran, wenn sie eben nicht in
einen Größer-toller-besser-Wettbewerb
mit Berlin treten, sondern ihre eigenen
kreativen Nischen hegen und pflegen,
damit dort das Neue wächst, gedeiht
und Früchte trägt.

Als Clustermanager haben wir die
Aufgabe, die Vernetzung der Kreati-
ven zu fördern, ihre Sichtbarmachung
zu unterstützen und Bindeglied zu den
politischen Entscheidungsträgern im
Land zu sein: Angesichts des enormen
kreativen Potentials und der zu spüren-
den Aufbruchstimmung in Nord-
rhein-Westfalen eine überaus reizvolle
Aufgabe.

Wie man Kreativität in Szene
setzt, beschreibt Werner
Lippert, Clustermanager für
Kultur- und Kreativwirtschaft
in Nordrhein-Westfalen.

Die Wirtschaftszweige, die sich aus der
Einbindung kultureller Wissensformen
und kreativer Prozesse formieren, bil-
den die Vision einer neuartigen Ökono-
mie, die mit Begriffen wie „Kreativwirt-
schaft“, „Creative Industries“, „Cultural
Economy“ und anderen umschrieben
werden. Sie definieren sich über ein
neues Verschmelzen von Kultur und
Ökonomie, das sich durch neue Produk-
te und neuartige Arbeits- und Lebens-
abläufe auszeichnet.

„Kulturwirtschaft“ und „Kreativ-
wirtschaft“ werden darin zu einem Kern-
bereich postindustrieller Wachstumsstra-
tegien, die häufig im Wort vom „Wandel
durch Kultur“ beschrieben werden. Sie
sind die Hoffnungsträger von Metropo-
len und Regionen, die sich von „alten“
Industrien verabschieden und ihre Zu-
kunft in der Wissensgesellschaft suchen.

Die Bedeutung der Kreativwirtschaft
liegt darüber hinaus aber auch darin,
dass die Akteure als „Pioniere“ Vorrei-
ter für neue gesellschaftliche Organisati-
onsformen darstellen, dass sie die
„Stadt“ neu erfinden und Räume neu
definieren. Ihre Bedeutung kann für das
Wohl und Wehe einer Gesellschaft gar
nicht hoch genug eingeschätzt werden.

Rund 160 000 Menschen sind in etwa
50 000 Unternehmen der Kreativ- und
Kulturwirtschaft in Nordrhein-Westfalen
beschäftigt. Der Gesamtumsatz dieses
Wirtschaftszweiges in Nordrhein-Westfa-
len liegt bei über 30 Mrd. Euro. Im
Vergleich zu den wichtigsten deutschen
Wirtschaftsbranchen liegt die Kultur-
und Kreativwirtschaft mit einem Wert-
schöpfungsanteil von 2,6 % am Bruttoin-
landsprodukt ungefähr zwischen der Che-

mischen Industrie (2,1%) und der Auto-
mobilindustrie (3,1%). Nur keiner weiß
es! Insbesondere den Kreativen und
Kulturschaffenden ist ihre (wirtschaftli-
che) Bedeutung nicht bewusst.

Kreative leiden zwar an erheblicher
Selbstüberschätzung, wenn es um die
Eigenwahrnehmung ihrer Wichtigkeit
geht. Gleichzeitig leiden sie aber genau-
so erheblich darunter, dass die soziale
Achtung notleidend ist. Das Ergebnis:
Der Designer wäre am liebsten Bildhau-
er. Der Art Director am liebsten Maler.
Und welcher Werbetexter wäre nicht
gerne Dichter? In den Augen vieler
Unternehmer und Politiker sind Kreati-
ve Wolkenschieber. Sie bereichern jede
Party. Ihr Wert in Mark und Pfennig
jedoch scheint gering.

Das gilt es zu ändern. Während die
Bedeutung von Kreativität und Kultur
als Soft Factors inzwischen in Unterneh-
men und Kommunen erkannt und aner-
kannt wird, wird die Relevanz kreativer
Leistungen für Wirtschaftsprozesse weit-
hin noch nicht ausreichend gewürdigt.

Wir setzen darauf, dass durch die
Arbeit des Clustermanagements eine
Art Eigendynamisierung der Kreativen
entsteht und diese sich – als Ergebnis
dieser Eigendynamisierung – als einen
starken, selbstbewussten Teil einer natür-
lich auch wirtschaftlich orientierten Ge-
sellschaft empfinden. Das ist die eine
Seite der Sichtbarmachung. Die andere
Seite ist natürlich die Außenwirkung.
Eine Kreativwirtschaft, auch wenn sie
aus 150 000 Individuen besteht, muss
durch ein Branding nach außen als
Einheit sichtbar gemacht werden.

Kreative Unternehmer spüren den
rasanten Wandel der Nachfrage in einer
zunehmend globalisierten Welt, auf die
sie mit ausdifferenzierten Produkten
und Dienstleistungen immer neu reagie-
ren müssen. Die Möglichkeiten von
Produktion und Distribution werden
komplexer, mit ambivalenten Folgen für
die Kreativschaffenden. Als Einzelner
oder als kleines Unternehmen diesen

Herausforderungen erfolgreich zu begeg-
nen wird immer schwerer werden.

Die Aufgabe des Clustermanage-
ments wird sein, durch die Marke
„Creative.NRW“ ein kommunizierbares
Dach für alle Kreativen zu bilden und
dies in den „Märkten“ zu kommunizie-
ren: im Homemarkt – in Nordrhein-
Westfalen, wo ein erhebliches Nachfrage-
potential nach kreativen Leistungen be-
steht, wie in Märkten im nationalen
Umfeld und im internationalen Bereich.

Das schließt nicht nur den „Export“
ein, sondern auch den Zuzug, denn die
Kreativwirtschaft ist eine der agilsten
Ökonomien überhaupt, sie bedarf des
Zuzugs und Inputs kreativer Ideen,
gleich woher sie stammen. Kreative
Köpfe sind national und international
gefragt. Auch die Wachstumsbranche
Kultur- und Kreativwirtschaft in Nord-
rhein-Westfalen muss sich diesem Wett-
bewerbsdruck stellen. Neben ihrer star-
ken wirtschaftlichen Stellung im nationa-
len Vergleich benötigt sie internationales
Renommee und die Anerkennung durch
andere Kreativ-Szenen. Die Leistungsfä-
higkeit einer Region wie Nordrhein-
Westfalen liegt in der Konzentration der
Wissensökonomie und der sich daraus
ergebenden hohen Anziehungskraft für
Talente. Migration und Mobilität der
Talente spielen für die Kreativwirtschaft
eine entscheidende Rolle für ihre Innova-
tionsfähigkeit. Diese stark lokal gebun-
dene Anziehungskraft ist grundlegend
für die Entwicklung von originären und
unverwechselbaren Kulturprodukten
und Kreativdienstleistungen.

Die Instrumente sind nicht neu; neu
ist ihre konsequente, zielgerichtete An-
wendung. Vom Networking u. a. über
eineWebsite mit Lotsen- und Hilfsfunkti-
on über Kongresse in eigener Regie wie in
Kooperation mit den lokalen Akteuren
hin zur Identifizierung und Präsentation
von Talenten und der Entwicklung von
Strategien zur Etablierung des Clusters
auf regionaler, nationaler und internatio-
naler Ebene. Das schließt natürlich auch
ein kritisches Benchmarking im internatio-
nalen Vergleich ein. Wir wollen Akteure
aus Wirtschaft, Kultur und Politik zusam-
menführen, um Best Practices aus den
führenden kreativen Metropolen Europas
aufzuzeigen, politische Lösungsansätze
zu diskutieren und kreative und ökonomi-
sche Verbindungen zu verdichten.

Die Vision für die nächsten drei Jahre
ist: Die Kultur- und Kreativwirtschaft
Nordrhein-Westfalens hat sich national
etabliert und ist international bekannter
geworden. Die Branchen zeichnen sich
durch ein höheres Wachstum, mehr
Beschäftigte und angesehene Preise und
Veranstaltungen aus. Nordrhein-Westfa-
len ist zum internationalen „hot spot“
der kreativen Klasse und Ökonomie
geworden. Das ist Creative.NRW.

Im Jahr 2009 haben die Bundesregie-
rung, die NRW.Bank und die Bundeslän-
der Berlin, Nordrhein-Westfalen und
Thüringen Forschungsberichte veröffent-
licht. Laut dem Büro für Kulturwirt-
schaftsforschung aus Köln liegen mittler-
weile 29 Forschungsberichte in Deutsch-
land vor, die fast alle eins gemeinsam
haben: Es sind Auftragsforschungen von
öffentlichen Institutionen, sei es Bund,
Land oder Stadt, die
1.) die Wirtschaftskraft der Kultur- und
Kreativwirtschaft darlegen,
2.) Handlungsempfehlungen für den Auf-
traggeber, aber auch andere Akteure in
der Kultur- und Kreativwirtschaft geben.

Die statistische Erfassung wurde dabei
seit 2007 durch Beschlüsse der Wirt-
schaftsministerkonferenz der Länder so-
wie der Enquetekommission des Deut-
schen Bundestages „Kultur in Deutsch-
land“ einheitlicher gefasst und kann dabei
nun auf einen breiteren Konsens schauen:
Das erste Gutachten der Bundesregierung
„Kultur- und Kreativwirtschaft“ vom
Februar 2009 baut denn auch darauf:
„Unter Kultur- und Kreativwirtschaft
werden diejenigen Kultur- und Kreativun-
ternehmen erfasst, welche überwiegend
erwerbswirtschaftlich orientiert sind und
sich mit der Schaffung, Produktion, Ver-
teilung und/oder medialen Verbreitung
von kulturellen/kreativen Gütern und
Dienstleistungen befassen. Das Wirt-
schaftsfeld Kultur- und Kreativwirtschaft
umfasst folgende elf Kernbranchen oder
Teilmärkte: Musikwirtschaft, Buchmarkt,
Kunstmarkt, Filmwirtschaft, Rundfunk-
wirtschaft, Markt für darstellende Küns-
te, Designwirtschaft, Architekturmarkt,
Pressemarkt, Werbemarkt sowie Soft-
ware/Games-Industrie.“2

Allerdings weichen einige Bundeslän-
der vom erwerbswirtschaftlich orientier-

ten Kulturwirtschaftsbegriff ab: „Rhein-
land-Pfalz will den Begriff der Kultur-
wirtschaft nicht auf eine erwerbswirt-
schaftliche Betrachtung verengen; Hes-
sen erfasst zusätzlich zummarktorientier-
ten Bereich auch den öffentlichen Kultur-
betrieb und die freie Kulturszene; Ham-
burg untersucht in seinem ersten Kultur-
wirtschaftsbericht den erwerbswirtschaft-
lichen, den gemeinnützigen und den
öffentlichen Bereich.“3 Auch der KEA-
Bericht „The Economy of Culture in
Europe“, im Auftrag der EU-Kommissi-
on 2007 erschienen, geht in der Analyse
der europäischen Kreativwirtschaft von
einer über die reine Erwerbstätigkeit
erweiterten Begrifflichkeit aus.

Seit nunmehr zwei Jahren operiert
die Erfassung der Kreativwirtschaft in
Deutschland überwiegend nach dieser
marktwirtschaftlichen Vereinheitli-
chung: Ohne Zweifel steigert dies die
Vergleichbarkeit und politische Ver-
wendbarkeit der Ergebnisse – politisch
für den Auftraggeber korrekt. Doch
kann dies dem Anspruch einer unabhän-
gigen und kritischen Forschung genü-
gen? Diese Frage lässt sich heute nicht
entscheiden. Das Jahr der Kreativität
aber muss wachrütteln, dass es ohne
eine politisch unabhängigere und ergeb-
nisoffene Forschung nicht geht – gerade
in der für ihre Vielfalt und Offenheit
gepriesenen Kreativwirtschaft.

Und in der Tat sind drängende
Fragen heute nicht in den Berichten
aufgegriffen: Es fehlt eine kritische
Debatte um den Begriff „kreativ“ und
„Kultur“, die Adornos Ansatz in der
Philosophie der Gegenwart fortschreibt;
soziologischen und philosophischen Zir-
keln bleibt der kreative Hype weitge-
hend fremd – mit Ausnahmen wie zum
Beispiel dem diesjährigen Kongress der

Deutschen Gesellschaft für Soziologie
in Bochum.

Auch die Wirtschaftsfakultäten grei-
fen das Thema nicht auf, und so fehlen
wirtschaftliche Standardanalysen von
Kulturgütern als Clubgüter im Unter-
schied zu reinen öffentlichen Gütern.
Unberücksichtigt bleibt auch, dass Kul-
turgüter keine üblichen Konsumgüter
sind, deren Eigenschaften vor oder nach
dem Konsum zu testen beziehungsweise
zu erfahren sind (Arztbesuch/Erfah-
rungsgut; Autokauf/Inspektionsgut).
Kulturgüter sind oft genug Vertrauensgü-
ter – und für diese gelten andere Wirt-
schaftsregeln und Wirtschaftsförderungs-
modelle. Wer kann wirtschaftlich heute
wirklich erklären, warum die Durch-
schnittseinkommen im Boommarkt Krea-
tivwirtschaft sinken? Was hier an For-
schung fehlt, fehlt später auch in der
Förderung von Kreativwirtschaft.

Kultur- und Kreativwirtschaft hat
sich politisch emanzipiert; jetzt muss die
Forschung folgen: Der Bund und die
Länder sind aufgerufen, die Erforschung
der Kultur- und Kreativwirtschaft auf
eine neue, unabhängigere und kontinu-
ierlichere Struktur zu stellen, die auch
nach dem absehbaren Ende des „Kreativ“-
Hypes eine Beratung von Politik und
Verwaltung im Bund sowie in den
Ländern und Städten leisten kann.

1Wittenberger Gespräch, 28. März 2008,
„Kultur- und Kreativwirtschaft“: Was
ist das eigentlich?, Prof. Dr. Andreas
Joh. Wiesand, Leiter der Zentrum für
Kulturforschung Betriebsges. mbH,
Bonn (ZfKf)

2Gutachten „Kultur- und Kreativwirt-
schaft: Ermittlung der gemeinsamen
charakteristischen Definitionselemente
der heterogenen Teilbereiche der ,Kul-
turwirtschaft‘ zur Bestimmung ihrer
Perspektiven aus volkswirtschaftlicher
Sicht“ im Auftrag des Bundesministeri-
ums für Wirtschaft und Technologie,
Verfasser: Michael Söndermann
(KWF), Christoph Backes (CBC), Dr.
Olaf Arndt, Baniel Brünink (Prognos),
S XI, Februar 2009.

3Bericht der Enquete-Kommission „Kul-
tur in Deutschland“, Seite 341

Bernd Fesel, Büro für Kulturpolitik und
Kulturwirtschaft, Bonn

Als einziges Unesco-Welterbe in der
Metropole Ruhr manifestiert sich an
Zollverein der Wandel durch Kultur und
Kultur durch Wandel. Symbolhaft steht
die ehemalige Industrieanlage für das
Motto der Kulturhauptstadt Europas
RUHR.2010.

Kultur und Kreativität sind die Kata-
lysatoren für die Transformation der
insgesamt 253 Gebäude und Anlagen.
Nach dem Prinzip Erhalt durch Umnut-
zung wurde in den über 20 Jahren seit
Stilllegung etwa die Hälfte der Hallen
saniert. Heute laden sie als Museen,
Konzert- und Ausstellungshallen, Re-
staurants, Cafés, Theater, Zentrum für
Performances, Eventfläche und Shops

zum Besuch ein. Weitere Hallen im
Kernbereich des Welterbes werden von
rund 80 Unternehmen als Büros und
Ateliers genutzt. Der Branchenschwer-
punkt liegt auf der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft. Neben produzierendem Ge-
werbe sind es in der Mehrzahl dienstleis-
tungsorientierte Angebote in Design-
und Kommunikationswirtschaft, Archi-
tektur, Immobilien, Veranstaltungsmana-
gement, Softwareentwicklung und Han-
del.

Mekka für Architekturliebhaber
Fritz Schupp und Martin Kremmer
haben mit ihrer an die Neue Sachlichkeit
angelehnten Gestaltung ein einzigartiges
Ensemble geschaffen, das nicht erst seit
der Aufnahme Zollvereins 2001 in die
Welterbeliste der Unesco weltweit als
wertvolles Baudenkmal anerkannt ist.
Insbesondere die kalkulierte Architek-
tur der Hallen auf dem ehemaligen
Zentralschacht XII mit dem Wahrzei-
chen Zollvereins, den Doppelbock, zieht
Ästheten in ihren Bann. Umso spannen-
der waren die Fragen nach dem Erhalt
der Gebäude und einem ebenbürtigen

Neubau. Herausforderungen, denen
sich international bedeutende Architek-
ten gestellt haben: Christoph Mäckler,
Lord Norman Foster und Rem Kool-
haas konnten in verschiedenen Gebäu-
den ihre spannenden Konzepte verwirk-
lichen. Und nach den Plänen von
Kazuyo Sejima und Ryue Nishizawa,
die als Büro Sanaa mit ihren Gebäuden
weltweit für Furore sorgen, wurde 2006
der erste Neubau seit fünfzig Jahren auf
dem Welterbe fertiggestellt. Der weiße
Kubus war von Anbeginn eine von der
Fachwelt gefeierte Ikone zeitgenössi-
scher Baukunst. Die Architektur von
Zollverein ist ein wesentlicher Attraktor
für die Ansiedlung von Unternehmen.

Kreatives Potential
Derzeit sind alle verfügbaren Immobi-
lien auf Zollverein vollständig vermietet.
Für die historischen Hallen gibt es eine
Warteliste. Neubauten sind in Planung,
verschiedene Bestandsobjekte werden
derzeit durch eine Dach- und Fachsanie-
rung für eine neue Nutzung vorbereitet.
Auf der Kokerei entstehen Flächen für
weitere Neubauten. Ebenso wie auf
Schacht 1/2/8, wo 35 000 Quadratmeter
für eine Bebauung zur Verfügung ste-
hen. Das städtebauliche Konzept wurde
vom Kölner Architekten Kaspar Krae-
mer erstellt. Neben einem Hotelbau
sind mehrere größere Gebäude vorgese-
hen für die Ansiedlung weiterer Unter-
nehmen im Umfeld des neu entstehen-
den Campus. Denn etwa 900 Studieren-
de, Lehrende und Verwaltungsmitarbei-
ter des Fachbereichs Gestaltung der
Folkwang Hochschule kommen nach
Zollverein. Zum einen werden sie das
Sanaa-Gebäude nutzen, zum anderen
ihre Werkstätten, Seminar- und Vorle-
sungsräume sowie Büros in einem Neu-
bau auf dem ehemaligen Materiallager-
platz beziehen. Der Umzug soll bis 2012

vollzogen sein. Nicht nur Zollverein,
sondern auch die umliegenden Stadtteile
werden deutliche Effekte im Bereich
Wohnraum, Dienstleistungen und Gas-
tronomie verspüren.

In Schlagweite zum neuen Campus
Zollverein entstehen im Jahr 2010 mehre-
re modulare Bauten. Die innovativen
Konzepte sind aus einem Architektur-
wettbewerb mit dem Titel „mobile
working spaces“ hervorgegangen. So
entsteht ungewöhnliche und zugleich
faszinierende zeitgenössische Architek-
tur. Sie wird Vorbildcharakter haben:
Die Kombination von neuen Materia-
lien, Technologien und neuen Konzep-
ten bringt inspirierende Räume für
kreative Unternehmer hervor. Im Neu-
baubereich eine Herausforderung, denn
von durchschnittlicher Qualität und
Atmosphäre lassen sich Kreative nicht
begeistern. Sie suchen das Besondere,
Räume, die sie erobern können. Sie
stellen das Normale in Frage. Kleine
Einheiten, flexible Raumprogramme
und eine überraschende Ästhetik sind

wesentliche Faktoren, ja schon fast
Bedingungen im Wettbewerb um die
kreative Klientel.

Besonders reizvoll sind Objekte wie
das Gleichrichtergebäude in unmittelba-
rer Nähe zum Sanaa-Gebäude oder das
Stellwerk und die Salzfabrik auf der
Kokerei. Ihr Charme lockt kreative
Investoren an, denn sie lassen sich durch
ungewöhnliche Raumprogramme in
Kombination mit dem teils rauhen
Charakter der Wände, Decken und
Böden zu inspirierenden Ateliers und
Büros umgestalten. Und eines ist gewiss:
Nach Fertigstellung werden diese Räu-
me viele Interessenten finden.

Zollverein bietet viel und in Zukunft
noch mehr, denn auch auf der Kokerei
sind in den nächsten Jahren weitere
Projekte in Planung. Ganz anders vom
Charakter als beispielsweise Schacht XII
liegen dort heute noch teils im Verborge-
nen weitere Schätze mit viel Potential
für kreative Unternehmensideen.

Roland Weiss, Mitglied des Vorstandes der
Stiftung Zollverein, Essen

Noch nie wurden so viele Forschungsberichte über Kreativ-

wirtschaft wie im Europäischen Jahr der Kultur- und Kreativ-

wirtschaft 2009 in zwölf Monaten veröffentlicht. Kultur-

forscher der ersten Stunde sprachen bereits 2008 von einem

neuen „Hype“.1 Damit steht die Frage im Raum: Kreativ-

wirtschaft – was wissen wir – und warum wissen wir was?
Von BERND FESEL

Eine Million Besucher pro Jahr, eine Million Quadratmeter

Welterbe und unbegrenzte Möglichkeiten zur kreativen Ent-

faltung bietet die ehemalige Zeche und Kokerei Zollverein im

Essener Norden.
Von ROLAND WEISS

Die Forschung muss folgen

Inszenierte Kreativwirtschaft im Weltkulturerbe Zollverein gestern und heute: Förderturm und Sanaa-Gebäude.

ESSAY

Auf die Plätze, fertig, los!

ESSAY

Ein Bild für 150000!
Zollverein: Zentrum der Kreativwirtschaft

2008 Beschäftigte Unternehmen Umsatz in Mrd. Euro

Deutschland 1.000.000 238.000 132

Nordrhein-Westfalen 157.000 46.200 26

KULTUR- UND KREATIVWIRTSCHAFT IN ZAHLEN

Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland und Nordrhein-Westfalen:

ImVergleich zu den wichtigsten deutschenWirtschaftsbranchen liegt die Kultur- und Kreativwirtschaft mit einemWertschöpfungs-
anteil von 2,6 % am Bruttoinlandsprodukt ungefähr zwischen der Chemischen Industrie (2,1 %) und der Automobilindustrie
(3,1 %).Von etwa einer Mio. Erwerbstätigen waren 763.000 sozialversicherungspflichtig. Die Zahl der Selbständigen und Unter-
nehmen ist in den letzten Jahren im Durchschnitt um 4% gestiegen. Die Umsatzwachstumsraten lagen in den letzten Jahren zwischen
2,5 – 2,0%. Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist einer von 16Wirtschaftszweigen und umfasst insgesamt 11 Branchen:

Quellen: BMWI und MWME

·Verlagsgewerbe,Tonträgerindustrie
· Film- und Musikwirtschaft,TV-Produktion
· Rundfunk- undTV-Unternehmen
· Darstellende und Bildende Künste, Literatur
· Journalisten, Nachrichtenbüros
· Museen, Kunstmarkt

· Buch- und Zeitschriftenmarkt
· Architektur
· Design
· Werbung
· Software, Games
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