





fen und erhalten. Rund um das ,Kraftwerk-Mitte“ werden Impulse
gesetzt, die in die angrenzenden Quartiere Friedrichstadt und Wilsd-
ruffer Vorstadt ausstrahlen. Dadurch werden zusétzliche bedarfsge-
rechte Angebote geschaffen, neue Potenziale der Branche in der Stadt
Dresden geweckt und gleichzeitig stadtebauliche MaBnahmen zu Auf-
wertung der Quartiere unterstiitzt. Das Ostragehege erhélt eine spezi-
fische Profilierung und wird zum Sonderstandort fiir etablierte Unter-
nehmen aus bestimmten Teilmérkten der KKW weiterentwickelt. Die
Unternehmen, die Beschéftigten und die Wertschopfung kénnen durch
die Entwicklung des Ostrageheges zu einem attraktiven Standort fiir
die KKW in Dresden gehalten werden. Die drei Schwerpunktareale bil-
den gemeinsam einen ,,Bogen der Kreativwirtschaft“ in Dresden und
decken die Bediirfnisse der Teilmarkte der Branche und die heteroge-
ne Unternehmensstruktur vollstandig ab.
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Ausgehend vom Impuls durch die Realisierung des Kraftwerks-Mit-
te wird die Friedrichstadt durch die initiierten Aufwertungsprozesse in
ihrer stddtebaulichen Entwicklung unterstiitzt und wird mittelfristig zu
einem attraktiven Quartier flir die KKW.

Das Ostragehege wird sich gleichzeitig rund um die Neue Messe
zu einem gemischt genutzten Quartier und als Standort fiir etablier-
te und stark wachsende Unternehmen aus den Teilmarkten Software-/
Games-Industrie, Architektur, Designwirtschaft und Werbemarkt ent-
wickeln. Zusammen mit der Messe, der Ostrale sowie den weiterent-
wickelten Kultur-, Sport- und Freizeitnutzungen ist das Ostragehege
zu einer spezifischen Adresse fiir prosperierende Teilmarkte der KKW
geworden.

Auf der anderen Elbseite profitiert der Stadtteil Pieschen von der
Entwicklung des Ostrageheges und dem ggf. realisierten Briicken-
schlag in Form einer Féhrverbindung. Der Stadtteil wird zum Aus-
weichraum der weiterhin prosperierenden Branche im Dresdner Clus-
ter der KKW in der AuBeren Neustadt.

Damit legt sich ein Bogen der Kreativwirtschaft mit lebendigen,
vielfaltigen Quartieren um die inneren Kernbereiche Altstadt und Neu-
stadt. Die Vernetzung der einzelnen Schwerpunktareale stabilisiert die
jeweilige Entwicklung der Quartiere. Die KKW hat ausreichend raumli-
che Entwicklungsmadglichkeiten und entlastet bereits iiberhitzte Quar-
tiere, die ansonsten aufgrund von Aufwertungsprozessen von starken
Umstrukturierungstendenzen betroffen wéaren.

Die Abbildung 44 fiihrt die identifizierten Beitrdge der Kultur- und
Krea-tivwirtschaft zur Stadtentwicklung entsprechend der Ebenen Ge-
samtstadt, Quartier und Liegenschaft zusammengefasst auf.

Auf Ebene der Gesamtstadt wird aufgrund der dynamischen Ent-

wicklung der Branche eine zunehmend hohe Wertschopfung durch die
Unternehmen generiert, wodurch die Steuereinnahmen fiir die Stadt
stetig ansteigen. Die kreative Szene der KKW bereichert die Stadtge-
sellschaft und kann entscheidend zur Imagepragung eines Standortes
und damit zur AuBenwahrnehmung beitragen. Ein kreatives, moder-
nes, offenes Image zieht Studierende, Touristen und weitere Akteure
der KKW an. Voraussetzung ist eine kritische Masse und die iiberre-
gionale Wahrnehmbarkeit der kreativen Szene. Bei einer entsprechen-
den Positionierung der Stadt kann ein Imagegewinn, eine Imageergéan-
zung oder gar ein Imagewechsel herbeigefiihrt werden.

Abbildung 44: Beitrdge der KKW zur Stadtentwicklung
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Auf Stadtteilebene trégt die KKW zur Starkung der Zentren und
Quartiere bei. Die ,kreative Szene“ bendtigt und nutzt im groBen
Umfang die Quartiersinfrastruktur. Sie trédgt damit zur Erhaltung
des Infrastrukturangebotes bei und stérkt die lokale Okonomie. Re-
vitalisierungsprozesse werden eingeleitet und die lokalen Selbsterneu-
erungsprozesse gestarkt. Die erhohte Anziehungskraft und die gestei-
gerte AuBenwahrnehmung erhéhen den Bekanntheitsgrad und ziehen
weitere o6ffentliche und private Investitionen nach sich. Aufgrund die-
ser — hdufig durch die KKW initiierten — sog. Gentrifizierungsprozesse
konnen sich ganze Quartiere selbsterneuern. Die Aufwertungsprozes-
se filhren allerdings auch zu tibersteigerten Umstrukturierungsprozes-
sen und losen fiir die angestammte Bevilkerung und Unternehmen
negative Verdrdngungseffekte aus. Hier gilt es von Seiten der Stadt
maglichst friihzeitig steuernd einzugreifen.

Durch die initiierten Aufwertungsprozesse und die erhohten priva-
ten offentlichen Investitionen werden Immobilien erhalten und saniert.
Als Raumpioniere stellen die Unternehmen der KKW eine robuste Nut-
zergruppe dar. So konnen leer stehende Gebdude und Brachflachen ei-
ner neuen Nutzung zugefiihrt werden, die ansonsten vom Verfall be-
droht wéren.



B 5.4 Zusammenfassende Schlussfolgerungen und Handlungs-
empfehlungen

Die durchgefiihrten Analysen und Gesprache haben die Bedeutung des
Handlungsfeldes Stadtentwicklung fiir die Entwicklung der Kultur- und
Kreativwirtschaft aufgezeigt. Ausgehend von der Identifizierung der
spezifischen Standortanforderung und der besonderen Arbeits- und
Lebensformen in der Kultur- und Kreativwirtschaft, wurde auch die
Rolle der KKW fiir den Gentrifizierungsprozess und die sich daraus
ergebenden Chancen und Risiken fiir die Stadtentwicklung analysiert.

Aufbauend auf den Analysen zu den Standortanforderungen
der Branche, den gefiihrten Gesprachen mit Akteuren der KKW so-
wie der Verortung der Unternehmen, Projekte und relevanten Infra-
strukturen der Branche im Dresdner Stadtgebiet, konnten geeignete
Schwerpunktareale fiir die weitere Entwicklung der Branche in Dres-
den identifiziert werden. Die Schwerpunktareale verfolgen jeweils un-
terschiedliche Ziele und nehmen den identifizierten Bedarf der Bran-
che umfassend auf.

AuBere Neustadt — Erhaltung von Freirdumen fiir die weitere Ent-
wicklung der Branche im Quartier

Rund um das ,Kraftwerk-Mitte“ — Impulse aussenden und Poten-
ziale wecken

Ostragehege — Sonderstandort mit spezifischer Profilierung fir
etablierte Unternehmen aus bestimmten Teilmarkten

In den Schwerpunktarealen soll durch konzentrierte, abgestimmte
stadtische MaBnahmen ein moglichst nachhaltiger Impuls fiir die Ent-
wicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft gesetzt werden. Dafiir wer-
den insbesondere folgende Handlungsfelder vorgeschlagen:

Die Kultur- und Kreativwirtschaft in Dresden hat einen Bedarf an
Flachen und Raumlichkeiten, die den spezifischen Standortanforde-
rungen der Branche entsprechen. Die Nachfrage aus der Branche ist
je nach Quartier und Teilmarkt unterschiedlich ausgeprégt. Die AuBere
Neustadt ist das Quartier in Dresden, welches (iberregional wahrge-
nommen wird und bereits funktionsfahige Clusterstrukturen ausgebil-
det hat. Davon profitiert Dresden als Standort der KKW insgesamt. Im
Quartier festzustellende Aufwertungsprozesse behindern die weitere
Entwicklung des Quartiers als Cluster der KKW. Zumindest fiir viele
Griinder und Kleinstunternehmen aus den kiinstlerischen Teilméarkten
der Branche kann die Flachennachfrage nicht mehr addquat vor Ort er-
fiillt werden. Von daher geht es in der AuBeren Neustadt vor allem dar-
um, Freirdume und Experimentierflachen fiir die Branche zu sichern.

Durch den Aufbau einer Immobilienbdrse sollen stidtische und pri-
vate Immobilien fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft aktiviert wer-
den. Durch die Borse wiirde die Markttransparenz erhéht und die
Kontaktaufnahme zwischen den Akteuren erleichtert werden. Die
Wahrscheinlichkeit, gemeinsam mit den Eigentiimern (Zwischen-)Nut-
zungskonzepte zu entwickeln und umzusetzen wird durch verbesserte
Kontaktmaoglichkeiten gesteigert. Die Stadt sollte von daher gemein-
sam mit Akteuren/Netzwerken der KKW und des Immobiliensektors
den Aufbau einer Immobilienbérse initiieren und begleiten.

Durch Coworking und Roomsharing-Projekte kdnnen fiir Unterneh-
men aus bestimmten Teilsegmenten attraktive, flexible Orte der Pro-
duktion und Présentation im Quartier geschaffen werden. Die Konzep-
te entsprechen vielfach den in der Branche angestrebten Arbeits- und
Lebensformen und tragen zur Vernetzung innerhalb der KKW und mit
anderen Branchen bei. Die Stadt sollte geeignete private Projektideen
positiv begleiten. Unterstiitzung kann z. B. hinsichtlich der Suche nach
geeigneten Grundstiicken und Raumlichkeiten, der Genehmigung so-
wie der Umsetzung notwendiger Nutzungskonzepte geleistet werden.

Dariiber hinaus sollten gezielt Kristallisationsprojekte in den
Schwerpunktarealen konzeptionell begleitet und unterstiitzt werden.
Dadurch konnten Freirdume erhalten und ggf. neue Entwicklungs-
mdglichkeiten geschaffen werden. Lokale Kristallisationsprojekte
habe eine groBe Bedeutung fiir die Entwicklung der Branche in ei-
nem Quartier und kénnen bei entsprechender Profilierung die iber-
regionale Wahrnehmung Dresdens als Standort der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft befordern. Geeignete Projekte sollten konzeptionell und
raumlich weiterentwickelt werden, und bei Bedarf sollten finanzielle
Férdermdglichkeiten konzentriert und koordiniert fiir die Kristallisati-
onspunkte eingesetzt werden.

Um den in der AuBeren Neustadt zu beobachtenden Aufwertungs-
und Umstrukturierungsprozess zumindest fiir Teilbereiche bremsen zu
kénnen, wird empfohlen erneut zu priifen, inwieweit Teile des Quar-
tiers durch eine Milieuschutz-/Erhaltungssatzung gegen den fort-
schreitenden Gentrifizierungsprozess geschiitzt werden konnen. Der
Einsatz dieses stddtebaulichen Instrumentariums wurde vor einigen
Jahren bereits von der Stadt gepriift und zu diesem Zeitpunkt als
nicht geeignet eingeschatzt. Aufgrund des Leerstandes und des ho-
hen Investitionsbedarfes wurde sich bewusst gegen die Anwendung
des Instrumentariums entschieden. Aus unseren Erfahrungen in ande-
ren Stadten, in denen Milieuschutz-/Erhaltungssatzungen héufig und
durchaus erfolgreich gegen Verdrangungsprozesse eingesetzt wer-
den (z. B. Berlin, Hamburg) und aufgrund der sich verdndernden Rah-
menbedingungen in der AuBeren Neustadt, empfehlen wir eine erneu-
te Priifung.

Durch die Installation eines Koordinators der KKW in der AuBeren
Neustadt und der Wilsdruffer Vorstadt/Friedrichstadt konnte eine zen-
trale Anlaufstelle vor Ort geschaffen werden, die, je nach Ausrichtung,
unterschiedliche Aufgaben flir die KKW wahrnehmen kénnte. In Fra-
ge kommen zwei Szenarien: 1.: Benennung einer Anlaufstelle aus dem
bestehenden Personalpool der Stadt heraus, die koordinierend fiir die
Branche tétig wird und Unternehmen bei Bedarf konkret an die ,richti-
ge“ stadtische Anlaufstelle weiterverweist. 2.: Installation eines Koor-
dinators, der die Funktion als Sprachrohr der KKW einnimmt, der aktiv
vor Ort als Projektmanager Veranstaltungen organisiert, Projekte initi-
iert und bestehende Initiativen zusammenfiihrt und Netzwerke weiter-
entwickelt/aufbaut. Als Sprachrohr der KKW wiirde er die Interessen
der Unternehmen biindeln und artikulieren und damit dazu beitragen,
die Bedeutung der Branche (lokal und gesamtstadtisch) zu transpor-
tieren. Fiir diese Aufgabenbereiche miisste entweder ein Koordinator
von der Stadt eingestellt und bezahlt werden, oder man sucht ehren-
amtliche Koordinatoren mit Eigeninteressen, die aus ihrer Tétigkeit (z.
B. liber die Vernetzung) einen Nutzen ziehen.

Um die Friedrichstadt und die Wilsdruffer Vorstadt als Standort der
KKW zu profilieren und um gleichzeitig die stiddtebauliche Entwick-
lung vor Ort voranzutreiben, wird empfohlen, das Kraftwerk-Mitte als
Leuchtturm, Impulsgeber und Scharnier fiir die Branche und die an-
grenzenden Quartiere zu entwickeln. Die Quartiere bieten gute Vo-
raussetzungen, bendtigen aber einen Impuls, der geeignet ist, das
Quartier nachhaltig als Standort der Branche zu positionieren und
andererseits die stadtebauliche Entwicklung in den Stadtteilen vor-
antreibt. Mit dem Beschluss, das Theater Junge Generation und die
Staatsoperette Dresden anzusiedeln sowie der Absichtserklarungen
von Unternehmen der KKW, sich an dem Standort ansiedeln zu wollen,
wurden bereits wichtige Signale zur Standortentwicklung gesetzt. Das
Kraftwerk-Mitte kann als Kristallisationspunkt der Branche nur funk-
tionieren, wenn sich Unternehmen der KKW ansiedeln und das Nut-
zungskonzept der Idee des Kraftwerks-Mitte als Leuchtturm der Bran-
che entspricht. Nur so kann eine Sogwirkung fiir weitere Unternehmen
entfaltet und ein Impuls fiir die stddtebauliche Entwicklung der an-



grenzenden Quartiere gesetzt werden.

Der Ansiedlungsprozess von Unternehmen der KKW sollte durch
stddtebauliche Investitionen begleitet werden. Dadurch kénnen die Im-
pulse, die durch die Entwicklung des Kraftwerks-Mitte geleistet wer-
den, zusatzlich verstarkt werden. Zielrichtung der Investitionen sollte
v.a. die Verbesserung stédtischer Infrastrukturen und die Aufwertung
von Stadtraumen sein. Uber diese Art von Investitionen kann einer-
seits die Aufenthalts- und Lebensqualitat in den Quartieren gesteigert
werden und andererseits werden Anreize fir private Investitionen ge-
setzt, die mittelfristig die Selbsterneuerungskrafte in den Quartieren
stérken. Dafiir sollte die Stadt Dresden (weiterhin) die Férderméglich-
keiten, die die Ausweisungen der Friedrichstadt als Sanierungsgebiet
und als EFRE-Projektgebiet (Dresden-West/Friedrichstadt) bieten, ge-
biindelt und gezielt zur Aufwertung einsetzen.

Durch Veranstaltungen und Events auf Brach- und Freiflachen in
der Friedrichstadt und Wilsdruffer Vorstadt sollte die Aufmerksam-
keit auf die Potenziale und die begonnenen Entwicklungsprozesse ge-
lenkt werden. So kénnen die Quartiere in der Offentlichkeit als Pionier-
raum fiir Kunst und Kultur dargestellt und das Image weiterentwickelt
werden. Organisator kdnnte der vorgeschlagene Koordinator der KKW
sein. Seine Aufgabe wére es, entsprechende Konzepte mit der Stadt,
Eigentlimern und Akteuren der KKW abzustimmen und als zentraler
Ansprechpartner fiir Ideen im Quartier zu dienen.

Die bisherigen Handlungsempfehlungen konzentrieren sich einer-
seits auf die Sicherung und Weiterentwicklung des Clusters der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft in der AuBeren Neustadt und andererseits
auf die ErschlieBung neuer Potenziale in der Friedrichstadt/Wilsdruffer
Vorstadt. Als dritte wesentliche stadtebauliche Komponente zur Ent-
wicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft in Dresden sollte das Os-
tragehege als Sonderstandort mit eigener Profilierung fiir etablierte
Unternehmen aus bestimmten Teilmérkten der KKW (Software/Games,
Architektur, Design, Werbung) in Dresden entwickelt werden. Damit
kann der Bedarf von Unternehmen mit abweichendem Standortsuch-
raster aufgenommen und adressiert werden. Die Profilierung des Os-
trageheges sollte sich folglich von den anderen Schwerpunktarealen
unterscheiden. Gesucht werden von diesen Unternehmen v.a. moder-
ne Biiroflachen mit Erweiterungsméglichkeiten und guter Anbindung
an die Innenstadt, Hauptbahnhof und Flughafen. Gefordert wird ein
Standort, der unterschiedliche Nutzungen integriert (z. B. Freizeit,
Kultur, Gastronomie) und der eine besondere Adresse mit einem spe-
zifischen Image darstellt. Nicht in Frage kommen monofunktional ge-
nutzte Biirostandorte. Das Ostragehege bietet bzgl. der genannten
Standortanforderungen gute Voraussetzungen und konnte dement-
sprechend eine wichtige Rolle fiir die Entwicklung der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft in Dresden einnehmen.

Insgesamt wird empfohlen, die stiddtebaulichen MaBnahmen auf
die vorgeschlagenen Schwerpunktareale zu konzentrieren. Knappe
6ffentliche Kassen und das Ziel, die (iberregionale Wahrnehmbarkeit
Dresdens als Stadt der Kultur- und Kreativwirtschaft zu steigern, fiih-
ren zu dieser Strategie. Neben der vorgeschlagenen Konzentration ist
aber trotzdem weiterhin richtig, Entwicklungschancen in der Branche
stadtweit wahrzunehmen.

Der Standort, wo gute Unternehmen, Projekte und Ideen entstehen,
kann nicht von der Stadt gesteuert werden. In den Schwerpunkta-
realen sollen lediglich die Bedingungen fiir Unternehmen verbessert
oder gesichert werden und Angebote geschaffen werden. Das stadt-
weite Potenzial gilt es auch weiterhin fiir Dresden zu nutzen. Ideen und
Konzepte sollten stadtweit initiiert, aufgegriffen und weiterentwickelt
werden. Neben der zuvor angesprochenen Immobilienbérse kdnnten
hier beispielsweise. Kreativwettbewerbe fiir die Nutzung von Freifld-
chen/Gebéduden ausgelobt und durchgefiinrt werden. Die Prozesse

sollten von der Stadt initiiert und ein Gremium fiir die Entscheidung
installiert werden. Um die Wahrnehmung und Bedeutung des Wettbe-
werbes zu erhdhen, sollten die besten Ideen pramiert werden. Zusatz-
lich bietet die Stadt begleitende Unterstiitzung fiir die konzeptionelle
Umsetzung. Die Stadt konnte (iber diesen Weg die KKW in das The-
ma Stadtentwicklung einbinden und sich bedarfsgerechte Ideen direkt
von der Zielgruppe generieren lassen.



6 Handlungsfeld: AuBenwahrnehmung und Marketing

Einleitend sind gerade bei einem so schillernden Begriff wie dem des
Marketings einige Bemerkungen zum rahmensetzenden Verstdnd-
nis des Begriffs notwendig. Dem Stadtmarketing kommt zur Profil-
bildung von Stadten wie Dresden eine wachsende Bedeutung zu. Dies
umso mehr, da der Wettbewerb um Bewohner, Touristen und Investo-
ren bei einer zunehmend riicklaufigen Bevolkerungsentwicklung so-
wohl in Ost- als auch mittlerweile flichendeckend in Westdeutsch-
land zunimmt.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft nimmt vor diesem Hintergrund
eine nicht unerhebliche Rolle in der AuBenwahrnehmung ein. So gibt
es insbesondere frequenzbringende (Einzelhandel, Tourismuswirt-
schaft) bzw. attraktivitatssteigernde Wirkungen (Unternehmen, Biir-
ger). Dariiber hinaus erzielen herausragende Veranstaltungen und
Events der Kultur- und Kreativwirtschaft, die in der heutigen Regi-
onal- und Wirtschaftsentwicklung als wichtig einzustufende Image-
Effekte generieren und durch ihre Medienprdsenz zu einem héheren
Bekanntheitsgrad der Stadt Dresden flihren, deutlich positive Effek-
te fiir die Stadt.

Ein integratives Stadtmarketing geht dabei als Instrument der
Stadtentwicklung in seiner Bedeutung fiir die Werbung (ber die Stadt
weit hinaus: Seine Besonderheit liegt in der Bildung offentlich-privater
Partnerschaften und der interdisziplindren Zusammenarbeit. Stadt-
marketing verstehen wir demnach als Steuerungs- und Koordinations-
instrument einer integrierten Stadtentwicklungspolitik, zu dessen Auf-
gabe alle fiir Dresden relevanten Handlungsfelder bei der Entwicklung
eines ganzheitlichen Konzeptes gehéren.

Modernes Stadtmarketing stellt eine dauerhafte Plattform fiir Ko-
operationen unter einer ganzheitlichen Betrachtungsweise der Stadt
dar. Es hat damit die Aufgabe, durch gemeinsame Arbeit von o6ffent-
lichen und privaten Akteuren in Arbeitskreisen, Workshops oder Len-
kungsgruppen an den Stérken und Schwéachen, dem Leitbild und
moglichen MaBnahmenpaketen in Dresden einen kollektiven Willens-
bildungsprozess durchzufiihren. Integriertes Stadtmarketing wirkt
dann nach innen und auBen gleichermaBen. Nach innen wirkt es iden-
titatsstiftend, nach auBen prdgt es das Image der Stadt (vgl. Abb.
45).

Marketing in der Kultur- und Kreativwirtschaft heiBt somit ,Kréfte
bindeln und gemeinsam neue Wege gehen“. Abbildung 45 zeigt, dass
flir ein erfolgreiches Marketing/Stadtmarketing ein Zusammenspiel
auf unterschiedlichsten Ebenen von Néten ist. Das Marketing muss
auf allen Ebenen in einer gemeinsamen und pragmatischen Herange-
hensweise durchgesetzt werden, und die Kreativitdt der Stadt muss
als wichtiger Image- und Wirtschaftsfaktor kommuniziert werden.

Fiir ein zielfihrendes Marketing fiir die Stadt Dresden ist ein integ-

riertes Herangehen notwendig. Ziel sollte es sein, die Akteure zu ver-
netzen, zusammen zu fithren und fiir eine ausreichende Visibilitat der
Kreativbranche zu sorgen. Es muss das Profil der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft gescharft werden, so dass es zu einer Erhéhung der Au-
Benwahrnehmung Dresdens kommt. Bei MarketingmaBnahmen soll-
te weiterhin zwischen interner und externer Zielgruppe unterschieden
werden. Externe Zielgruppen kénnen Freizeit-/Kulturtouristen, Inves-
toren, etc. sein. Interne bzw. lokale Zielgruppen kdnnen Biirger, orts-
anséssige Unternehmen, Interessensgruppen, aber auch die Akteure
aus der KKW selbst sein.

Abbildung 45: Vernetzung und Ebenen des Stadtmarketings
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Die innere und &uBere Wahrnehmung der Kultur- und Kreativwirt-
schaftsstadt Dresden ist eine wichtige Voraussetzung, um attraktiv fiir
Fachkréfte, Kiinstler und Unternehmen zu sein, aber auch wichtige Vo-
raussetzung, um Netzwerke aufzubauen und neue Mérkte zu erschlie-
Ben. Deswegen war es in diesem Handlungsfeld Ziel, in fokussierter
Art und Weise Handlungsbedarfe im Marketing zu ermitteln.

In einem ersten Schritt wurde die AuBenwahrnehmung der Stadt
Dresden untersucht. Ziel der hier eingesetzten Medienanalyse war es,
Hinweise zu finden und Themen zu identifizieren, mit denen die Stadt
Dresden (iberregional wahrgenommen wird.

In einem weiteren Schritt wurden mit Hilfe eines Desk Researchs
Ansatze ermittelt, mit denen verschiedene Standorte der Kultur- und
Kreativwirtschaft Marketingansétze verfolgen. Diese wurden mit den
in Dresden bestehenden Bedarfen gespiegelt, um daraus Handlungs-
empfehlungen abzuleiten.

Hierzu war es wichtig, eine Einschdtzung der Wahrnehmung aus
dem Kreis der Dresdner Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft



liber die Bedeutung Dresdens als Zentrum der Kultur- und Kreativwirt-
schaft zu erhalten. Mit Hilfe der Online-Befragung, Expertengespré-
chen sowie eines Workshops mit Akteuren der Dresdner Kultur- und
Kreativwirtschaft, der Dresden Marketing GmbH, der Wirtschaftsfor-
derung, des Stadtplanungsamtes und des Amtes fiir Kultur und Denk-
malschutz wurden Handlungsbedarfe fiir ein verbessertes Marketing
herausgearbeitet.

B 6.1 AuBenwahrnehmung der Stadt Dresden als Standort der
Kultur- und Kreativwirtschaft

Die AuBenwahrnehmung der Stadt Dresden wurde mittels einer Medi-
enanalyse untersucht. Damit werden Schwerpunktthemen aufgezeigt,
liber die die Stadt Dresden deutschlandweit vorrangig wahrgenommen
wird, und es wird herausgestellt, welches Image die Stadt pragt. Wei-
terhin verdeutlicht die Medienanalyse spezifische Starken und Schwa-
chen der Stadt Dresden. Ein Schwerpunkt lag darin zu untersuchen,
welchen Stellenwert die Kultur- und Kreativwirtschaft in der Bericht-
erstattung iber Dresden in den (iberregionalen Medien einnimmt.

Im Rahmen der Medienanalyse wurden die in der Datenbank ,In-
formation & Research” der Verlagsgruppe Handelsblatt erfassten 13
liberregionalen Tages- als auch Wochenzeitungen® ausgewertet. Die
Datenbank enthélt insgesamt ca. 6,7 Millionen Artikel. Unter Beach-
tung eines aussagekréftigen Zeitraumes zum einen und der Praktika-
bilitat zum anderen fiihrte Prognos eine Uberschriftenanalyse fiir den
Zeitraum 1. Januar 2009 bis 31. Dezember 2010 und eine Volltextana-
lyse fiir den Zeitraum 1. Januar 2010 bis 31. Dezember 2010 durch.

Mit der Uberschriftenanalyse wurden alle Artikel der Jahre 2009
und 2010 erfasst, in denen Dresden Hauptthema der Berichterstattung
war.?’ Insgesamt wurden mit dieser Methode 320 Artikel fiir Dresden
identifiziert und hinsichtlich der thematischen Schwerpunkte und der
Art der Berichterstattung (positiv, neutral, negativ) ausgewertet.

Dariiber hinaus wurde fiir das Jahr 2010 eine Volltextanalyse
durchgefiihrt. Hierbei wurden alle Artikel erfasst, in denen der Begriff
,Dresden“ Erwdhnung fand. Von den rund 345 000 in der Datenbank
im Jahr 2010 erfassten Berichten enthielten ca. 3000 Berichte den
Begriff ,Dresden”. Da von den 3000 Artikeln in zahlreichen Beitrdgen
Dresden beispielsweise lediglich als Geburtsort einer bestimmten Per-
son benannt war oder der Artikel Dresden nicht zum Hauptinhalt hatte,
fand ein weiterer Selektionsprozess statt. Nach dieser Filterung ver-
blieben 1161 Zeitungsartikel mit einer Berichterstattung iber Dres-
den, die beziiglich thematischer Aspekte ausgewertet wurden.

Mit der Uberschriften- und Volltextanalyse konnte ein guter Uber-
blick (iber die Medienprésenz Dresdens in den (berregionalen Zei-
tungen erlangt werden. Im Folgenden werden die Kernergebnisse der
Uberschriften- und Volltextanalysen dargestellt.

Als ein zentrales Ergebnis der Medienanalyse kann die in weiten
Teilen positive Berichterstattung (iber Dresden festgehalten werden
(vgl. Abb. 46). So lag der Anteil der Artikel mit einer positiven Bericht-
erstattung im Jahr 2009 bei 45 Prozent, wahrend rund 31 Prozent der
Artikel negative Meldungen beinhalteten. Im Jahr 2010 fiel die Be-
richterstattung noch deutlich positiver aus. So wiesen 68 Prozent der
Artikel iber Dresden eine positive Berichterstattung auf. Kennzeich-
nend ist, dass die Berichterstattung iiber den Kunst- und Kulturstand-

26 Folgende Zeitungen wurden in die Analyse mit einbezogen: Der Spiegel, Die Zeit,
Handelsblatt, Wirtschaftswoche, Die Welt, Financial Times Deutschland, Siiddeutsche
Zeitung, Absatzwirtschaft, Berliner Kurier, Berliner Zeitung, Welt am Sonntag, Stern,
VDI Nachrichten.

27 Hierfiir wurden alle Berichte untersucht in denen der Begriff ,Dresden* in der Uber-
schrift des Artikels erschien.

ort Dresden fast durchgéangig positiv und nur selten negativ ausfallt.

Ein zweites Kernergebnis leitet sich aus der thematischen Betrach-
tung der Berichterstattung ab. Sowohl die Uberschriften- als auch die
Volltextanalyse zeigen, dass Berichte zur Kunst und Kultur die Bericht-
erstattung iiber Dresden in den (iberregionalen Zeitungen dominieren.
Das heiBt, wenn iiber Dresden berichtet wird, dann im Wesentlichen
tiber Kunst und Kultur.

Abbildung 46: Art der Berichterstattung tiber Dresden 2009-2010
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So beschéftigten sich 40 Prozent der 320 Artikel, in denen Dres-
den in der Uberschrift auftaucht mit kulturellen Aspekten der Stadt
(vgl. Abb. 47).

Ereignisse, die die Berichterstattung (iber Kultur in Dresden in den
beiden Jahren dominieren und zu deutlichen Ausschldgen im Zeitver-
lauf gefiihrt haben, waren der geplante Wechsel des Dirigenten Chris-
tian Thielemann von den Miinchner Philharmonikern zur Sachsischen
Staatskapelle Dresden in 2012, das 450-jahrige Bestehen der staatli-
chen Kunstsammlungen, die Wiedereroffnung des Albertinums sowie
die Auffiihrung des Theaterstiicks nach Uwe Tellkamps Roman ,Der
Turm® im Dresdner Schauspielhaus.

Auch bei der Volltextanalyse weist der Bereich Kunst und Kultur mit
280 der 1161 analysierten Berichte zu Dresden die hochste Artikelzahl
auf (vgl. Abb. 48). Damit ist Kunst und Kultur das Thema, welches die
AuBenwahrnehmung von Dresden in den Medien am stédrksten pragt.

Neben der dominierenden Berichterstattung tber Kunst und Kul-
tur in Dresden erscheint die Zahl der Berichte iiber Sport ebenfalls als
hoch. Dies sollte jedoch nicht zum Fehlschluss verleiten, dass Dres-
dens Bild nach auBen in besonders starker Weise vom Sport geprégt
ist, da es sich bei der Mehrzahl der Artikel um kurze Meldungen (ber
Spielergebnisse oder um Vereinsmeldungen handelt. Weitere wichti-
ge Themen in der Berichterstattung tiber Dresden sind Wirtschaft und
Politik. Die Berichterstattung im Bereich Wirtschaft wurde in den Jah-
ren 2009/2010 vor allem von Berichten (iber den Halbleiterstandort
Dresden dominiert.

In der Verkniipfung der benannten Kernergebnisse ist besonders
herauszustellen, dass die positive Berichterstattung in dem die iiber-
regionalen Medien dominierenden Bereich Kunst und Kultur im hohen
MaBe fiir ein weitgehend positives Image von Dresden sorgt.

Aber wie die Abbildung 49 zeigt, werden die Berichterstattung und
damit die AuBenwahrnehmung Dresdens stark von Barock und Hoch-
kultur dominiert. Gleichzeitig fokussiert die uberregionale Bericht-
erstattung sehr stark auf einige wenige, groBe Hauser. Jeder vier-
te Zeitungsartikel handelt von den Staatlichen Kunstsammlungen und
in diesem Zusammenhang vor allem von der Wiedereréffnung des Al-
bertinums, der Gemaldegalerie Alte Meister, dem Griinen Gewdlbe,
dem Japanischen Palais, aber auch von der Eréffnung der Tiirckischen



Abbildung 47: Zeitlicher Verlauf der Berichterstattung iiber Dresden in {iberregionalen Medien 2009 und 2010
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Cammer im Residenzschloss. Die Berichte sind in der Mehrheit posi-
tiv, loben die Qualitat der Ausstellungen und geben Empfehlungen fiir
einen Besuch der Ausstellungen. Die groBe Bedeutung der Staatlichen
Kunstsammlungen wird hier durch eine enorme Medienprésenz be-
statigt und zeigt, dass dieser Bereich in groBem MaBe das Image der
Stadt Dresden mitprégt. Ein zweiter thematischer Schwerpunkt findet
sich mit der Berichterstattung um Semperoper und Staatskapelle.

Abbildung 48: Artikel mit Bezug zu Dresden nach Themenbereichen im Jahr 2010 (Voll-

textanalyse)
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Kleinere Veranstaltungshauser und Galerien hingegen finden nur
selten Erwdhnung. Die internationale Ausstellung zeitgendssischer
Kiinste im Ostragehege, die Ostrale findet zwar vereinzelt positive Er-
wahnung, dennoch bestehen hier erkennbare Differenzen zwischen
der zweifellos hohen Bedeutung der nunmehr zum fiinften Mal statt-
findenden Ausstellung zeitgenossischer Kunst und der eher geringen
Wahrnehmung in den untersuchten iberregionalen Medien.

Auch die Medienresonanz im Bereich Theater konzentriert sich zu-
meist auf das Staatsschauspiel. Allein 20 Artikel beschaftigen sich mit

Theaterrezensionen oder Theatertipps fiir das staatliche Schauspiel-
haus und hier vor allem Berichte (iber ,Leuchtturmauffiihrungen” wie
die Inszenierung von Tellkamps Roman ,Der Turm“. Andere Hauser in
Dresden, wie beispielsweise das Festspielhaus Hellerau und Kabaretts
wie die Herkuleskeule oder die Komddie Dresden hingegen, finden nur
vereinzelt Erwahnung.

Abbildung 49: Berichterstattung iiber Kultur in Dresden im Jahr 2010 nach Themen und
Art der Berichterstattung (Volltextanalyse)
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Die rekonstruierte Frauenkirche ist mit acht Artikeln in ihrer 6ffent-
lichen Wahrnehmung zwar hoch, aber nicht mehr iilberméaBig présent.
Wenn jedoch (iber die Frauenkirche berichtet wird, wird stets die gro-
Be Leistung der Rekonstruktion in den Vordergrund gestellt (,Es gibt
keine so gute Rekonstruktion wie die Frauenkirche in Dresden®), weni-
ger handeln die Artikel von konkreten Veranstaltungen in der Dresdner
Frauenkirche. Die fiinf Artikel iber die Sammlung der Dresdner Bank
berichten davon, dass 100 wichtige Werke daraus, unter anderem an
Dresdner Museen, gestiftet werden sollen.

Insgesamt kann festgestellt werden, dass die iiberregionale Wahr-



Tabelle 3: Anzahl der Zeitschriftenartikel der deutschen Stédte (iber 500 000 Einwohner
im Zeitraum 1. Januar 2010 bis 31. Dezember 2010
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Miinchen 7 061 29 1207 2154 1371 74 670
Berlin 4883 88 2715 4175 2447 99 152
Hamburg 1623 32 916 1199 634 27 753
Frankfurt 1111 10 240 398 343 21390
Stuttgart 840 8 199 228 220 9858
Diisseldorf 743 18 153 225 231 11128
Kdln 594 19 203 309 241 7592
-
Leipzig 332 6 188 202 195 3645
Bremen 199 2 121 117 122 5676
Dortmund 177 17 95 120 92 3706
Niirnberg 129 0 48 59 108 2930

Quelle: Prognos AG,

nehmung vor allem geprégt ist von Dresden als einem Ort der Hoch-
kultur (,In Dresden bliiht die klassische Kultur wie nirgends sonst in
Deutschland®), als einer Stadt der Museen, der Semperoper, des Ba-
rocks und des Theaters. Diese klassischen Bereiche der Kultur werden
von den Medien transportiert und damit auch (berregional wahrge-
nommen. Dresden als ,Stadt der Moderne und Kreativitat“ wird hin-
gegen in den Medien nur vereinzelt transportiert. Folglich bleiben vie-
le Teilbereiche der Kultur- und Kreativwirtschaft wie zum Beispiel die
Designwirtschaft oder die Buchbranche sowie groBe Events und Ver-
anstaltungen in ihrer Wahrnehmung auf iberregionaler Ebene ledig-
lich eine Randnotiz.

Die Medienanalyse zeigt, dass Dresden als Kulturstadt, aber nicht
als Standort der Kultur- und Kreativwirtschaft wahrgenommen wird.
Bei einer weiteren Betrachtung wurde nach der Anzahl der Artikel im
Jahr 2010 gesucht, in denen sowohl der Name der Stadt als auch der
Begriff ,Kultur” oder der Begriff ,Kreativwirtschaft“ vorkommen (vgl.
Tab. 3).

Im Ergebnis zeigt sich, dass sich in 400 von 3320 Artikeln und da-
mit in zwoIf Prozent der Beitrdge die Verkniipfung von Dresden und
Kultur findet. Damit ist Dresden zugleich Spitzenreiter unter den un-
tersuchten Stadten. Anders verhalt es sich mit der Kreativwirtschaft.
So wird Dresden nur in wenigen Fallen mit der Kreativwirtschaft in

Verbindung gebracht. Generell ist bei nahezu allen untersuchten Stad-
ten festzustellen, dass sich der Begriff der Kreativwirtschaft in den
Medien noch nicht ausreichend etabliert hat. Gleichzeitig ist damit auf
das erhebliche Potential fiir die Stadt Dresden hinzuweisen, die Krea-
tivwirtschaft starker ins Marketing aufzunehmen und sich als Kreativ-
standort zu profilieren. Insbesondere vor dem Hintergrund der zuneh-
mend an Bedeutung gewinnenden Anwerbung von Fachkraften ist es
fiir die Stadt Dresden forderlich, sich als Kreativstandort zu etablieren
und mit einem attraktiven Image die hoch mobile Gruppe der Berufs-
einsteiger fiir sich zu gewinnen.

H 6.2 Innenwahrnehmung und Handlungsbedarf fiir eine ver-
besserte Wahrnehmung

Die Innenwahrnehmung, also die Wahrnehmung der Akteure der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft der Stadt Dresden, wurde auf Grundlage der
Online-Befragung, der Expertengespréche und des dritten Workshops
in Dresden ermittelt.

Wie die Abbildung 50 zeigt, wird Dresden von den Akteuren als
ein Hotspot der Kultur- und Kreativwirtschaft Deutschlands angese-
hen. Nur die Metropolen Berlin, Hamburg und Miinchen erzielen bei
den Dresdner Unternehmen eine starkere Wahrnehmung als Hotspots
der Branche.

Abbildung 50: Hotspot-Stédte der Kultur- und Kreativwirtschaft aus der Online-Befra-
gung
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Zentrale Standortargumente fiir Dresden sind nach Ansicht der Ak-
teure der Kultur- und Kreativwirtschaft die hohe Dichte an kulturel-
len Einrichtungen und das Image Dresdens als Kulturstadt. Dresden
ist Uiberregional als Kulturstadt etabliert. Dariiber hinaus wurden die
im Vergleich zu anderen Stadten niedrigeren Mieten, die Existenzgriin-
dungen begiinstigen konnen, sowie der in Eigenregie voranschreitende
Aufbau von Netzwerken und Kontakten als Argument fiir den Verbleib
der Unternehmen in Dresden angefiihrt. Zugleich sehen die Akteure
eine positive Eigenschaft in den noch (iberschaubaren Marktstruktu-
ren der Kultur- und Kreativwirtschaft, die es den Kreativen ermdglicht,
sich eigene Nischen im Markt zu erschlieBen.

Auch die von den Akteuren beschriebene hohe Lebensqualitat ist
ein wichtiges Merkmal der Stadt Dresden, welches die Kreativitat der
Akteure befliigeln kann (vgl. Abb. 51).

Herauszustellen ist, dass die Kultur- und Kreativwirtschaft von den
Dresdner Akteuren als eine Branche mit hohen Entwicklungspoten-
zialen am Standort Dresden angesehen wird. Als eine zentrale Ent-
wicklungsperspektive wird die Anerkennung und Starkung des zeit-
gendssischen Kultur- und Kreativsektors in Erganzung zur Hochkultur
aufgezeigt. Der Beschluss des Konzeptes zur Forderung der zeitge-



Abbildung 51: Visionen der Kultur- und Kreativwirtschaft in Dresden aus der Online-Befragung
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néssischen Kiinste durch den Dresdner Kulturausschuss am 1. Febru-
ar 2011 ist ein Schritt der Stadt Dresden, die zeitgenodssische Kunst
stérker zu befordern.

Als weitere Entwicklungsperspektiven werden die Erhohung der In-
ternationalitat und der Ausbau von Festivals und Veranstaltungen be-
nannt. Gerade Festivals, Events und Messen werden zum einen als
wichtige Plattformen des Austausches und zum anderen als gutes Ins-
trument zur Vermarktung der Stadt Dresden als dynamischer und kre-
ativer Standort angesehen. Demnach konnen sich auf den Veranstal-
tungen die Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft prasentieren und
ihre Tatigkeiten und Produkte vermarkten. Dariiber hinaus werden Ent-
wicklungsimpulse durch die Schaffung von Kreativzentren und Ortlich-
keiten, die aufgrund einer Besonderheit beispielsweise im verfolgten
Konzept, der Bausubstanz etc. liberregional Aufmerksamkeit erzeu-
gen und damit imageprédgend sind, erwartet. Als Beispiel wird von den
Dresdner Akteuren in diesem Zusammenhang hdufig das Kraftwerk
Mitte angefiihrt. Auch in der Verkniipfung und Vermarktung von beste-
henden Images wie beispielsweise Dresden als Technologiestandort
mit der Kultur- und Kreativwirtschaft werden von Seiten der Dresdner
Akteure Ansatzpunkte zur Weiterentwicklung der Branche gesehen

Gleichzeitig bestehen beziiglich der Umsetzung eines erfolgreichen
Marketings hohe Ankniipfungspotenziale zu den Vermarktungsthemen

der Dresden Marketing GmbH. So wirkt die Kultur- und Kreativwirt-
schaft hochgradig in fiinf der sechs Vermarktungsthemen Dresdens
hinein. Im Vermarktungsfeld ,Wirtschaft und Kongresse“ kann bei-
spielsweise auf die wirtschaftliche Stiarke und Dynamik der Kultur-
und Kreativwirtschaft aufgebaut werden. So leistet die Kultur- und
Kreativwirtschaft einen wichtigen Beitrag zur Wertschépfung. Gleich-
zeitig unterstiitzt die Kultur- und Kreativwirtschaft mit ihrem hohen
Beschaftigungs- und Umsatzwachstum die wirtschaftliche Dynamik
der Stadt Dresden. Dariiber hinaus kann die Kultur- und Kreativwirt-
schaft durch eigene Kongresse die Vermarktung des Standortes Dres-
den unterstiitzen. Gleichzeitig konnen fachfremde Kongresse durch
die Kultur- und Kreativwirtschaft in Form eines Begleitprogramms be-
reichert werden.

Ankniipfungspunkte im Vermarktungsfeld ,Wissenschaft und For-
schung“ bietet vor allem der Softwarebereich in Verbindung zum Si-
licon Saxony. Sowohl kleine Startup-Unternehmen, zum Teil Aus-
grindungen aus dem Wissenschaftsbereich, als auch die groBen
internationalen Player sind pragend fiir die Softwarebranche und de-
ren Innovationen am Standort Dresden. Gleichzeitig wirkt der Soft-
warebereich mit seinen Innovationen wiederum in viele andere Teil-
bereiche der Kultur- und Kreativwirtschaft wie Werbung, Design und
Medien hinein.

Abbildung 52: Vermarktungsthemen der Stadt Dresden mit Wechselwirkungen zur Kultur- und Kreativwirtschaft
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Des Weiteren ist Dresden als Kunst- und Kulturstadt (iberregional
etabliert. Das Vermarktungsfeld ,Kunst und Kultur® bietet mit seinem
positiven Image sehr gute Ankniipfungspunkte, um die zahlreichen Fa-
cetten der Dresdner Kultur- und Kreativwirtschaft zu bewerben. In die-
sem Zusammenhang konnen traditionelle Elemente auch neu insze-
niert werden.

Das Vermarktungsthema , Jung und Alternativ“ beschreibt wesent-
liche Charakterziige der Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft. Die
Branche wird tiberdurchschnittlich stark von jungen Menschen, Kiinst-
lern und Personen mit alternativen Arbeits- und Produktions- sowie
Wohn- und Lebenskonzepten gepragt. In der Individualitat der Kreati-
ven lassen sich zahlreiche Vermarktungsbeispiele finden, die Dresden
ein einzigartiges Bild geben kdnnen.

Theater, Musik und Film sind nur einige Bereiche der KKW, bei de-
nen ,Erlebnis und Genuss“ im Mittelpunkt stehen. Gleichzeitig bie-
tet dieses Vermarktungsfeld die Maglichkeit die Kreativquartiere Dres-
dens wie die Neustadt, die sich durch zahlreiche Bars, Kneipen und
eine alternative Kunst- und Kulturszene auszeichnen, zu vermarkten.

Die Beispiele zeigen, dass zahlreiche Ansatzpunkte bestehen, die
Kultur- und Kreativwirtschaft in die Standortvermarktung Dresden
einzubinden und damit positiv auf die Entwicklung der Branche als
auch das Gesamtimage von Dresden hinzuwirken (vgl. Abb. 52).

Erste Handlungsansitze zur Verbesserung der Wahrnehmung und
Vermarktung der Dresdner Kultur- und Kreativwirtschaft wurden zu-
dem im Rahmen des dritten Workshops ,,Marketing und AuBenwahr-
nehmung“ mit den Dresdner Akteuren erdrtert. In vier Gruppen wurde
diskutiert, welche Themen, Orte und Zielgruppen in einem Vermark-
tungskonzept fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft Dresden aufgegrif-
fen werden konnen. Die Ergebnisse des Workshops werden im Folgen-
den skizziert:

Potenzielle Themen eines Vermarktungskonzeptes der Kultur-
und Kreativwirtschaft Dresden

® Hinsichtlich der thematischen Ausrichtung der Vermarktung wur-
de in der Gruppendiskussion deutlich herausgestellt, dass der Ba-
rock fiir Dresden wichtig und imagepréagend ist, aber insgesamt die
Vielfalt, die Dresden bietet, beworben werden sollte. Insbesondere
die Anerkennung und stédrkere Vermarktung der zeitgendssischen
Kunst und Kultur wird von den Akteuren gefordert. In diesem Zu-
sammenhang wurden von den Teilnehmern des Workshops die Ver-
kniipfung von Barock und Moderne sowie die Neuinterpretation des
Barocks als mégliche Ansatzpunkte herausgearbeitet.

m Potenziale werden zudem in der Schaffung von Verkniipfungen mit
anderen Bereichen gesehen. So wurden z. B. die Verbindung von
Technik und Kunst oder von Historie, Kunst und Hightech sowie von
Kunst und Wissenschaft als Moglichkeiten angefiihrt, Wachstums-
potenziale zu erschlieBen.

= Die Benennung von konkreten Themen, die als Alleinstellungs-
merkmale der Stadt Dresden im Bereich der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft fungieren, gestaltete sich deutlich schwieriger. Benannt
wurden beispielsweise die internationale Filmproduktion und das
Filmfest Dresden? sowie der Architektursommer. In der Zusam-

28 ,Das Filmfest Dresden hat sich zu einem international fest positionierten Festi-

val flir Kurzfilme entwickelt. Als Projekt wéahrend des Festivals wurde 2002 das Aus-
tauschforum ,Perspektiven fiir den Animationsfilm* etabliert, das sich an junge europé-
ische Filmemacher, Drehbuchautoren und Produzenten richtet und ihnen eine Plattform
fiir gemeinsame Projekte bietet. Die Teilnehmer verbringen gemeinsam eine Woche in
Dresden und einer osteuropdischen Metropole und nehmen an Workshops zu europa-
weiten Ausbildungs-, Produktions- und Férdermdglichkeiten teil.“ (www.filmfest-dres-
den.de; Stand 12.05.2011)

menschau der Diskussion der vier Gruppen wurde jedoch deut-
lich, dass der Kultur- und Kreativwirtschaft in Dresden bisher klare
liberregional wirksame Profilierungsthemen fehlen.

m Ein weiteres Ergebnis der Gruppendiskussion war zudem, dass die
Kultur- und Kreativwirtschaft der Stadt Dresden hinsichtlich der
thematischen Ausrichtung noch in einem Findungsprozess ist. Die
Akteure kamen zu dem Ergebnis, dass die Branche derzeit noch vor
der Herausforderung steht, sich ein nach innen und auBen tragfa-
higes Profil zu geben. Um dies zu erreichen, wurde die Notwendig-
keit betont, kontinuierlich im Dialog zu bleiben. Als Instrumente zur
Gestaltung des Prozesses fiihrten die Akteure regelmaBige Bran-
chentreffen, den Aufbau einer Internetplattform sowie die Starkung
von Social Media an.

Ergebnisse der Gruppenarbeit im Workshop Marketing und
AuBenwahrnehmung am 07.02.2011 in Dresden

Quelle: Prognos AG

Potenzielle Schwerpunktareale der Vermarktung der Kultur- und
Kreativwirtschaft Dresden

® Ein wesentlicher Ansatzpunkt zur Verbesserung der AuBenwahr-
nehmung der Kultur- und Kreativwirtschaft Dresden liegt nach
Meinung der Workshopteilnehmer in der starkeren Bewerbung von
Schauplatzen der Kultur- und Kreativwirtschaft. Dabei sind gewis-
se Konzentrationskerne der Branche herauszukristallisieren, in ih-
rer Entwicklung zu unterstiitzen und als Flaggschiffe nach auBen
zu tragen.

m Das Kreativquartier Neustadt wurde von den Akteuren als rea-
ler Nukleus und das Kraftwerk Mitte als potenzieller Nukleus der
Dresdner Kultur- und Kreativwirtschaft herausgestellt. Als weite-
rer Standort mit hohen Entwicklungspotenzialen fiihrten die Akteu-
re das Ostragehege an.

m Als wichtig wurde zudem die Verstetigung von Kultur- und Krea-
tivstandorten herausgearbeitet. Die Entwicklung eines Galerievier-
tels, die regelmé&Bige Durchfiihrung einer Kunstmesse und die Eta-
blierung eines Kunstmarktes wurden in diesem Zusammenhang als
Bedarfe herausgestellt.



Mégliche Zielgruppen der Vermarktung der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft Dresden

Die Workshopdiskussion zeigte, dass die Zielgruppen, die mit dem
Marketing angesprochen werden sollen, vielféltig sind. Konkret be-
nannt wurden beispielsweise Wirtschaft, Produzenten, Absolven-
ten und Fachkréfte sowie die Akteure der Kultur- und Kreativwirt-
schaft. Damit wird deutlich, dass sowohl die AuBen- als auch die
Innenwahrnehmung zu starken ist.

Zur Starkung der Innenwahrnehmung missen in der Szene selbst
die Unternehmen und die Aktionen der Kreativschaffenden bekann-
ter werden. Als zielflihrende Instrumente wurden in der Diskussion
Netzwerke, eine eigene Webprédsenz, Think Tank?® und interdiszip-
lindre Plattformen herausgearbeitet.

Gleichzeitig wird von den Akteuren gesehen, dass mit einer ge-
meinsamen Vermarktung der Kultur- und Kreativwirtschaft sich de-
ren Stellenwert im Wirtschaftsgeflige der Stadt Dresden erhohen
kann.

Auch das Thema Fachkréfte wurde thematisiert. Dabei gilt es bei-
spielsweise mit kreativen Studiengdngen junge Menschen zu be-
geistern und diese mit attraktiven Rahmenbedingungen auch nach
der Ausbildung am Standort zu halten. Als mogliche Aktion wurde
in diesem Zusammenhang benannt, kreative Personlichkeiten der
Stadt in den Medien zu vermarkten, denn ,Menschen ziehen Men-
schen an”.

Ein weiterer wichtiger Tenor des Marketing-Workshops war, dass
,$0 Einiges” in der Dresdner Kultur- und Kreativwirtschaft lauft, es
viele gute Leute mit kreativen Ideen und Projekten gibt, aber dies
durch Publicity und Marketing noch stérker verkauft werden muss.
Dies ist auch vor dem Hintergrund, dass Absatzpotenziale durch
noch unzureichend genutzte Vermarktungswege nicht voll ausge-
schopft werden, von zentraler Bedeutung.

In der Zusammenschau der Analysen zur Innen- und AuBenwahr-
nehmung lassen sich folgende Kernelemente zur Beforderung der In-
nen- und AuBenwahrnehmung der Kultur- und Kreativwirtschaft in
Dresden ableiten. Es bedarf:

Orte der Produktion und Préasentation, um zum einen Kultur und
Kreatives entstehen zu lassen und zum anderen Kultur und kreati-
ve Produkte in das Bewusstsein der Menschen zu bringen und ihre
Nutzung voranzutreiben. Die Orte miissen dabei mit einem gewis-
sen Image ausgestattet werden und eine Visibilitit besitzen, die
iiber die Grenzen der lokalen Wahrnehmung hinausgeht. Gleich-
zeitig kann eine Verbesserung des Vertriebs und der Vermarktung
zielfiihrend sein.

Madglichkeiten zur Kommunikation, um einen Austausch sowohl in-
nerhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft, als auch mit anderen
Wissensbereichen zu erreichen. Ziel sollte daher sein, die Kom-
munikation nicht nur innerhalb, sondern auch nach auBen zur brei-
ten Offentlichkeit und anderen Wirtschaftbereichen zu verbessern.
Die Herausforderung in diesem Entwicklungsfeld besteht vor allem
im Aufbau von gelebten ibergreifenden Netzwerkstrukturen und
Plattformen sowie dem Ausbau von Events und Veranstaltungen
mit iberregionaler Ausstrahlung.

einer Wahrnehmung als dynamischer Standort der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft, um Menschen zu begeistern und anzuziehen. Die

29 Think Tank: Hiermit sind Innovationsplattformen gemeint, bei denen in einer expe-
rimentellen Umgebung in interdisziplindren Teams zentrale Zukunftsthemen der Kultur-
und Kreativwirtschaft bearbeitet werden.

Zielgruppen sind vielféltig: es sind einerseits die Kreativen selbst
und damit die Produzenten und andererseits deren Kunden — Biir-
ger, Touristen, Unternehmen und Wissenschaft. Dazu ist es wich-
tig, bestimmte Images aufzubauen und zielgruppenspezifisch zu
vermarkten.

H 6.3 Schlussfolgerungen und Handlungsempfehlungen

Mit der Analyse der Innen- und AuBenwahrnehmung der Dresdner Kul-
tur- und Kreativwirtschaft konnten zur Weiterentwicklung der Ver-
marktung des Kultur- und Kreativstandortes Dresden folgende Ent-
wicklungsfelder herausgearbeitet werden:

Schaffung und Starkung von Orten der Produktion und Prasenta-
tion,

Weiterentwicklung der Kommunikationsstrukturen,

Verbesserung der Wahrnehmung Dresdens als dynamischer Stand-
ort der Kultur- und Kreativwirtschaft.

Fiir die Entwicklungsfelder werden nachfolgend — auch anhand von
Best Practice Beispielen — Instrumente beschrieben, deren Einsatz zur
Weiterentwicklung der Vermarktung der Dresdner Kultur- und Krea-
tivwirtschaft sinnvoll ist. Dabei haben sich folgende Instrumente he-
rauskristallisiert:

Aufbau von Orten der Produktion und Prédsentation,
Weiterentwicklung der Informations- und Netzwerkstrukturen,
Présentation durch Events, Veranstaltungen, Messen,
Bereitstellung von Vermarktungshilfen.

Die Ubergdnge zwischen den Entwicklungsfeldern sind flieBend.
Demzufolge wirken die Instrumente in mehrere Entwicklungsfelder hi-
nein.

Aufbau von Orten der Produktion und Prasentation

Orte der Produktion und Présentation werden bendétigt, damit Kultur-
und Kreativprodukte entstehen und ins Bewusstsein der Menschen so-
wie in Nutzung gebracht werden konnen. Auch unter Beachtung des
schwierigen regionalen Absatzmarktes am Standort Dresden werden
Orte gebraucht, die ein vermarktbares Image und eine (berregionale
Visibilitat aufweisen.

Essen beispielsweise verfligt mit der Zeche Zollverein (ber einen
nach auBen wirksamen Prasentationsort. Die seit 2001 zum UNESCO-
Weltkulturerbe gehdrende Zeche Zollverein ist mittlerweile ein Pres-
tigeobjekt des Ruhrgebiets. Die Zeche Zollverein hat sich als inter-
nationaler Begegnungspunkt u. a. fiir groBe Kulturprojekte wie die
internationale Weltmusikmesse ,WOMEX“ oder die ,ExtraSchicht”
etabliert und ist zum Zentrum der Kreativwirtschaft im Ruhrgebiet
avanciert.

Ein anderer gelungener Ort der Prasentation ist das Dortmunder U.
Das Gebdude wird nach seiner Fertigstellung im Jahr 2011 als Kultur-
und Kreativzentrum genutzt. Bereits wahrend der Ruhr 2010 galt das
Dortmunder U als Leuchtturmprojekt der Kultur- und Kreativwirtschaft
des Ruhrgebietes. Das Dortmunder U beinhaltet Rdume fiir Ausstel-
lungen, das Museum Ostwall, aber auch Teile der Fachhochschule und
der Technischen Universitdt Dortmund.

Ein weiteres Beispiel ist die Baumwollspinnerei in Leipzig. Das
nach der Wende brach fallende Fabrikgeldnde wurde von der Kultur-



und Kreativbranche in neue Nutzung gebracht und wiederbelebt. In-
zwischen haben sich verschiedene Galerien, zahlreiche Kiinstler so-
wie gastronomische Einrichtungen angesiedelt. Auch (iberregional hat
sich das Kreativzentrum einen Namen gemacht. Man spricht nicht vom
Kreativzentrum in Leipzig, sondern einfach nur von der Baumwollspin-
nerei. Schlussfolgerungen fiir Dresden:

In Dresden sind derartige Leuchtturmprojekte der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft bislang nicht ausreichend sichtbar. Dabei bieten Pro-
jekte wie das Kraftwerk Mitte oder die Entwicklung des Ostrage-
heges fiir Dresden hohe Potenziale, (iberregional Aufmerksamkeit
zu erlangen. Durch eine gezielte Strategie und einen abgestimmten
Prozess sind derartige Leuchtturmprojekte in Dresden zu forcie-
ren. Welche Projekte als Leuchtturmprojekte fungieren sollen und
in diese Richtung zu entwickeln sind, ist im Dialog zwischen der
Stadt und den Akteuren der Kultur- und Kreativwirtschaft zu er-
arbeiten.

Die iiberregionale Sichtbarkeit kann sich zudem positiv auf den Ab-
satz der Produkte und Dienstleistungen der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft und die MarkterschlieBung auswirken.

Gleichzeitig bietet es sich an, mit Kreativprojekten Brachflachen
und leer stehende Gebdude in Zwischen- bzw. Nachnutzung zu
bringen. Neben der stadtebaulichen Entwicklung ist dies ein Weg,
um vor allem die Kleinstunternehmen und Freiberufler in der Aus-
ibung ihrer beruflichen Tatigkeit zu unterstiitzen.

Weiterentwicklung von Informations- und Netzwerkstrukturen

Die Biindelung, Kanalisierung und gezielte Herausgabe von Informa-
tionen erleichtert die Orientierung und wirkt sich positiv auf die In-
nen- und AuBenwahrnehmung aus. Dabei konnen die Informationen in
Form von Broschiiren, Guides oder uiber Internetplattformen bereitge-
stellt werden.

Die Stadt Frankfurt hat beispielsweise zur Unterstiitzung der Mu-
sikbranche den ,Frankfurt Music Guide“ verdffentlich, der einen Uber-
blick iiber die gesamte Frankfurter Musikwirtschaft bietet. Dieser soll
helfen, die Geschaftsanbahnung und das Networking untereinander zu
erleichtern und zu intensivieren. Die Stadt Dortmund pflegt mit dem
LFirmenindex“ eine Datenbank, in der die Unternehmen der Kreativ-
wirtschaft gelistet sind.

Stadte wie Brauschweig stellen tiber Twitter Informationen iiber zu-
kiinftige Aktionen zur Verfiigung. Auch YouTube ist eine weitere Platt-
form, die zur Vermarktung genutzt werden kann. So stellt beispielswei-
se die Stadt Hamburg auf YouTube einen Imagefilm {iber die Kreative
Klasse Hamburgs bereit. Dariiber hinaus leisten eigene Internetplatt-
formen einen wesentlichen Beitrag zur Verbesserung der AuBen- und
Innenwahrnehmung der Kultur- und Kreativwirtschaft. So fungiert bei-
spielsweise die KREATIVE KLASSE RUHR als Kommunikations- und
Aktionsplattform der Kreativunternehmen der Metropole Ruhr.

Neben Informationsplattformen sind Netzwerke fiir die Entwicklung
der Kultur- und Kreativwirtschaft von zentraler Bedeutung (vgl. Kapi-
tel 2.4). So haben sich z. B. im Netzwerk ,ALL YOU CAN MEET" sechs
Berliner und Brandenburger Netzwerke zusammengefunden, um ihre
Aktivitdten abzustimmen, Synergien herzustellen und einen interdiszi-
plindren Austausch zu organisieren. Schlussfolgerungen fiir Dresden:

Die Kultur- und Kreativwirtschaft in Dresden weist zahlreiche, je-
doch meist teilmarktspezifische Netzwerke auf. Eine (ibergeord-
nete Plattform des Austausches der Branche hingegen ist nicht
vorhanden. Zur Starkung der Branchenidentitdt nach innen sowie

zur Vermarktung nach auBen wird der Aufbau einer teilmarktiiber-
greifenden Internetplattform fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft
Dresden als zielfiihrend erachtet.

Zudem durchlebt die Kultur- und Kreativwirtschaft der Stadt Dres-
den derzeit noch einen Findungs- und Profilbildungsprozess. Ge-
rade in dieser friihen Phase der Kompetenzfeldentwicklung ist es
entscheidend sicherzustellen, dass die Akteure kontinuierlich im
Dialog bleiben. Nur so kann eine erfolgreiche Weiterentwicklung
der Branche gelingen.

Prasentation durch Events, Veranstaltungen, Messen

Events und Veranstaltungen stellen eine sehr wichtige Ebene fiir das
Marketing einer Stadt dar. Auf Veranstaltungen gibt es die Maglich-
keit zur Kontaktaufnahme zu Kunden, aber auch zu Kooperationspart-
nern inner- und auBerhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft. Events
und Veranstaltungen unterstiitzen also nicht nur die Netzwerkbildung,
sondern verbessern zusatzlich auch die AuBenwahrnehmung der Kre-
ativbranche auf nationaler und internationaler Ebene.

Ein gelungenes Beispiel ist die VIENNA DESIGN WEEK. Diese hat
zum Ziel, das vielfaltige Schaffen in den Bereichen Produkt-, Mobel-,
Industrie-, Grafik- und experimentellem Design sichtbar und erlebbar
zu machen. Als Anziehungspunkt fiir die nationale und internationa-
le Designszene werden Ausstellungen, ortsspezifische Installationen,
Themen-Specials, Diskussionsrunden und Filmprogramme einge-
setzt.

Kreativwirtschaft in Amsterdam veranstaltet jahrlich den ,PICNIC
Event“. Das Festival bietet kreativen Kopfen an drei Tagen im Jahr die
Maglichkeit, iber neuste Projekte zu sprechen und ldeen auszutau-
schen. Es ist ein Ort der Vernetzung und des Wissensaustausches von
Kreativen, Vertretern aus Wissenschaft, Technologie und Wirtschaft,
um aus der Synergie der verschiedensten Fachdisziplinen eine Basis
fir neue Herangehensweisen und einen innovativen Spirit zu erhal-
ten.

Ein weiteres Veranstaltungsformat sind Themenwochen bzw. The-
mentage. Dies sind unregelmaBig stattfindende Veranstaltungen, bei
denen gezielt auf ein Thema fokussiert wird. Ein gutes Beispiel ist die
,StARTconference“, bei der liber das Potenzial des Web 2.0 im Kunst-
und Kulturbereich diskutiert wird.

Dariiber hinaus bieten Messen eine gute Maglichkeit, mit poten-
ziellen Kunden in Kontakt zu kommen und sich einem breiten Publi-
kum zu prasentieren. Gemeinschaftsstdnde auf bedeutenden Messen
stellen eine Maglichkeit fiir die Unternehmen der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft dar, sich zu prasentieren. Einen solchen Gemeinschafts-
stand hatte z. B. die ,gamecity: Hamburg“ auf der Gamescon 2010 in
Koln. Dartiber hinaus kam es auch zu einer Delegationsreise nach Chi-
na, um auf dem aufstrebenden asiatischen Markt erste Kooperationen
auf den Weg zu bringen.

Weitere interessante Messen fiir die Kreativwirtschaft sind die
BLOOOM in KéIn und die E-Culture Fair. Die BLOOOM ist die weltweit
erste interdisziplindre Messe flir Kunstschaffende aus der Kreativwirt-
schaft. Sie ist zeitlich und rdumlich in die ART.FAIR Messe fiir moder-
ne und aktuelle Kunst, KoIn eingebunden. Von Kunst, Film und Mu-
sik liber 3D-Animationen bis hin zu filigranen Origami-Konstruktionen
wird dort an fiinf Tagen in KoIn nahezu alles zur Schau gestellt, was
den Geist inspirieren kann. Auch gibt die Veranstaltung neuen kiinst-
lerischen Ausdrucksformen Gelegenheit, aus ihrer Nische zu treten,
und sich vor den rund 32 000 Besuchern zu prasentieren. Die E-Cul-
ture Fair in Dortmund zeigt innovative Projekte aus den Grenzgebie-
ten von Kreativwirtschaft, Forschung, kultureller Bildung und Medi-



enkunst und ist der erste Schritt einer auf Langfristigkeit angelegten
Kooperation von drei Partnern (Virtueel Platform aus Amsterdam, BAM
aus Gent/Flandern und medienwerk.nrw aus NRW). Ergénzt wird die
Messe durch Workshops und Live-Prasentationen, Netzwerktreffen
und wissenschaftliche Panels. Schlussfolgerungen fiir Dresden:

Die Untersuchungsergebnisse zeigen, dass in Dresden durchaus
zum einem der Bedarf und zum anderen aber auch das Potenzi-
al besteht, das Veranstaltungsprogramm mit Bezug zur Kultur- und
Kreativwirtschaft auszubauen bzw. in der Vermarktung zu profes-
sionalisieren. Die Durchfiihrung von Veranstaltungen ist in hohem
MaBe geeignet, um thematische Akzente zu setzen. Gleichzeitig
werden damit Anldsse fiir das Marketing geschaffen. Die Weiter-
entwicklung des Veranstaltungsformats sollte im Zuge der Erarbei-
tung der thematischen Profilierungsstrategie erfolgen.

Neben der Durchfiilhrung von eigenen Veranstaltungen kann ein
weiterer Ansatzpunkt sein, den konkreten Bedarf an Messebeteili-
gungen bei den Akteuren der Kultur- und Kreativwirtschaft zu eru-
ieren und die Unterstiitzung von Messebeteiligungen entsprechend
des Bedarfes und der vorhandenen Mdglichkeiten zu justieren.

Bereitstellung von Vermarktungshilfen

Die Palette der Vermarktungshilfen ist vielfaltig. Eine mogliche Hand-
lungsstrategie ist, den Charakter der Stadt (iber spezifische Produkte
— beispielsweise des taglichen Bedarfs — oder tber kulinarische Kost-
lichkeiten, erlebbar zu machen. Eine solche Strategie benutzt z. B.
die oOsterreichische Stadt Graz, die mit ihrer Aktion ,Design Souvenir
Graz“ emotionale Lifestyle-Produkte mit hohem Gebrauchswert nutzt,
um eine positive Erinnerung an schone Erlebnisse wahrend eines Auf-
enthaltes zu schaffen und damit die Bindung an die Stadt zu erhéhen.
Diese Produkte sind sowohl fiir Touristen als auch fiir die Blirger und
Unternehmen der Stadt, die diese Produkte als Geschenk weitergeben,
konzipiert. Das Geschenk trégt dabei dazu bei, die Stadt Graz mit ei-
nem gewissen Image (iberregional zu vermarkten.

Als weiteres Beispiel im Bereich der Vermarktungshilfen kann eine
Aktion der Stadt Offenbach herangezogen werden. Die Wirtschafts-
forderung der Stadt hat die Unternehmen der Kreativwirtschaft gebe-
ten, an der Aktion ,Made in Offenbach“ teilzunehmen und Produkte
oder Dienstleistungen vorzustellen, die nach ihrer Meinung etwas ganz
Besonderes, Innovatives oder Erfolgreiches sind und damit ein Aus-
hangeschild ,Made in Offenbach“ darstellen. Diese Aktion ist zugleich
imagepragend und werbewirksam fiir die Stadt Offenbach als auch die
ausgewdhlten Kreativunternehmen.

Das Ressort fiir Wirtschaft und Innovation des Landes Steiermark
und Architekten der Region entwickelten mit Hilfe der Creative Indus-
tries Styria, ein Konzept und einen MaBnahmenkatalog, wie steirische
Architektur im Ausland besser prasentiert und im Inland besser reflek-
tiert werden konnte. Ziel ist es, den Architekten aus der Steiermark
eine internationale Beachtung und Vernetzung zu verschaffen, unter-
stiitzt durch das Wirtschaftsressort des Landes Steiermark. MaBnah-
men seitens der Verwaltung sind hier z. B. ein gewisses MaB an Lob-
byarbeit zu libernehmen, die Teilnahme an Architekturwettbewerben
zu unterstiitzen oder ein internationales Monitoring durchzufiihren.
Schlussfolgerungen fiir Dresden:

Von den Akteuren der Dresdner Kultur- und Kreativwirtschaft wur-
de die geringe regionale Nachfrage als problematisch angefiihrt.
Vor diesem Hintergrund ist von Seiten der Stadt zu diskutieren,
welche Mdglichkeiten bestehen, die Entwicklung der Kultur- und

Kreativwirtschaft am Standort Dresden durch Vermarktungshilfen
zu unterstiitzen. Dabei ist abzuwdgen, welche MaBnahmen einen
nachhaltigen Beitrag zu Absatzforderung und MarkterschlieBung
leisten konnen.

Zusammenfassend betrachtet wird deutlich, dass neben der finan-
ziellen Forderung zahlreiche nichtmonetédre Moglichkeiten bestehen,
mit denen die Entwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft durch
MaBnahmen zur Verbesserung der Innen- und AuBenwahrnehmung
positiv unterstiitzt werden kann. Kernelement einer erfolgreichen Ent-
wicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft sind der kontinuierliche Di-
alog sowie das Zusammenspiel zwischen Stadtverwaltung und den
Akteuren der Kultur- und Kreativwirtschaft.



7 Strategische Ansatze und Aktionsfelder zur Beforderung der Kultur-

und Kreativwirtschaft

Die Kultur- und Kreativwirtschaft riickt zunehmend in den Fokus der
kiinftigen strategischen Ausrichtung der Landeshauptstadt Dresden.
Diese Ausrichtung impliziert die Entwicklung einer l&ngerfristigen
Strategie. Dieser erste Kultur- und Kreativwirtschaftsbericht zeigt,
dass in Anbetracht der Branchenkomplexitét ein kultureller und kre-
ativer Entwicklungsplan fiir Dresden unerldsslich ist. Durch die Initi-
ierung eines Strategieprozesses fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft
kann eine nachhaltige Forderung von Beschéftigung und Wachstum in
den einzelnen Teilmarkten erreicht werden. Um jedoch die Forderung
strategisch zu intensivieren und die tberdurchschnittlichen Wachs-
tumspotenziale dieses Wirtschaftsbereiches auszubauen, sind MaB-
nahmen zur Starkung und Weiterentwicklung in der Gesamtheit not-
wendig. Die Forderung der Kultur- und Kreativwirtschaft kann nur
dann erfolgreich sein, wenn die unterschiedlichen betreffenden Res-
sorts — wie die Wirtschaftsforderung, Kulturférderung und Stadtent-
wicklung — miteinander kooperieren. Um den Besonderheiten der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft Rechnung zu tragen, sollte dieser Prozess
die im Folgenden dargestellten Ziele, Aktionsfelder und MaBnahmen
beriicksichtigen. Diese stellen auf Basis der durchgefiihrten Analy-
sen sowie des partizipativen Vorgehens zentrale Ansatzpunkte dar, um
konkrete Projekte bzw. MaBnahmen fiir die Kultur- und Kreativwirt-
schaft Dresdens abzuleiten, zu entwickeln und umzusetzen.

1. Integration der Akteure und Stirkung des Dialogs

Etablierung der amtsiibergreifenden Koordinierungsgruppe ,Kre-
atives Dresden® unter Beteiligung des Amtes fiir Kultur und
Denkmalschutz, des Amtes fiir Wirtschaftsforderung sowie des
Amtes fiir Stadtentwicklung

Schaffung einer zentralen Anlaufstelle fiir die Kultur- und Krea-
tivwirtschaft (Ansprechpartner/Lotse)

Da die Integration der Kultur- und Kreativwirtschaft in die Stadt-
und Wirtschaftsentwicklung Dresdens gemé&B ihrer wirtschaftlichen
Bedeutung von hoher Relevanz ist, miissen die zentralen Fragestel-
lungen abgestimmt werden. Hier konnte ein amtsiibergreifender Ar-
beitskreis einen wichtigen Schritt zur Verbesserung der administrati-
ven Binnenkommunikation bedeuten. Empfohlen wird daher, dass die
Stadt Dresden eine sténdige amtsiibergreifende Koordinierungsgrup-
pe ,Kultur- und Kreativwirtschaft Dresden” unter Beteiligung des Am-
tes fiir Kultur und Denkmalschutz, des Amtes fiir Wirtschaftsforderung
sowie des Amtes fiir Stadtentwicklung ins Leben ruft.

Aufgabe ist, notwendige Kontakte in die Fachressorts herzustellen
und zu koordinieren, um wichtige Branchenanforderungen, Schliissel-

projekte bzw. MaBnahmen voranzutreiben.

Es ist zu beobachten, dass trotz der positiven Entwicklung auf der
Forderangebotsseite die Fordermdglichkeiten noch immer nicht ausrei-
chend bei den Unternehmen bekannt sind. Empfohlen wird daher, eine
zentrale Anlaufstelle fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft einzurich-
ten, die die notwendige Lotsenfunktion tibernimmt. Sie wére Schnitt-
stelle zwischen Stadt und Wirtschaft, der zusténdige Mitarbeiter sollte
aktiv auf die Kultur- und Kreativwirtschaft zugehen. Wie die Analysen,
Gesprache und Workshops gezeigt haben, genligt es nicht, Angebote
nur zu entwickeln und auf Reaktionen zu warten. Aufgrund der klein-
betrieblichen, fragmentierten Struktur setzen Akteure der Kreativwirt-
schaft nur sehr begrenzt Ressourcen fiir (iberbetriebliche Aufgaben
ein. Sie agieren in erster Linie netzwerk- und projekt-orientiert.

Zur zentralen Anlaufstelle konnen Akteure kommen, wenn sie Be-
ratung bei beruflichen Fragestellungen bendtigen, sich mit einer Idee
selbststandig machen méchten, neue Arbeitsrdumlichkeiten suchen,
an Finanzierungsmdglichkeiten fiir Investitionen oder Projekte inter-
essiert sind oder mit anderen kreativen Unternehmen und Projekten in
Kontakt kommen mdchten.

Der Beauftragte fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft miisste so-
wohl verwaltungsintern als auch -extern fungieren. Extern ist er Ver-
mittler und Ansprechpartner, schafft Transparenz iiber Angebote und
zeigt auf, welche Akteure der Stadtverwaltung in Dresden zusténdig
sind. Daneben miisste er intern arbeiten und ein Versténdnis in der
Stadtverwaltung fiir Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft
schaffen. Er miisste den Koordinierungsprozess innerhalb der Stadt
(Entwicklung/Evaluierung Beratungsangebote, Definition von Zustén-
digkeiten) operativ iibernehmen und Prozesse fiir die Unterstiitzung
der Kultur- und Kreativwirtschaft definieren. Er muss also organisato-
risch nah an der Branche agieren kénnen.

2. Aufbau und Pflege von Netzwerken

Nach innen: Branchen- und projektspezifische Treffen
Einrichtung von thematischen Innovationsplattformen
Nach innen/auBen: Gemeinsame Internet-Plattform

Aus den branchenspezifischen Herausforderungen ergibt sich ein
hoher Bedarf an Netzwerken, in denen Aufgaben arbeitsteilig erledigt
werden konnen. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass die Netzwerke in
der Kreativwirtschaft zu einem hohen Grad selbstorganisiert agieren
und die Unterstiitzung sich auf die Bereitstellung von Freirdumen fiir
die Selbstorganisation konzentrieren sollte.

Zur Unterstiitzung der Kultur- und Kreativwirtschaft und Integrati-



on der Akteure ist es sinnvoll, branchen- und projektspezifische Tref-
fen einzurichten, die als Anlaufstelle fiir die Branchenakteure sowie
fiir die Unternehmen aus der Kultur- und Kreativwirtschaft dienen. In
einem offenen Format sollte Giber Situation und Bediirfnisse der Teil-
markte diskutiert und spezifische Handlungsempfehlungen erarbeitet
werden. Einerseits verdeutlicht sich so der Forderbedarf in den einzel-
nen Teilmarkten, andererseits wird der Austausch in Netzwerken ge-
starkt und weitere Projekte konnen initiiert werden. Des Weiteren kon-
nen sich Netzwerke entwickeln, die interdisziplinar die verschiedenen
Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft einschlieBen.

Grundsatzlich gilt, dass in den Teilmérkten bereits viele Ansidtze
von Netzwerkaktivitdten in Dresden existieren. Ziel muss es also sein,
diese einerseits sichtbar zu machen sowie andererseits mit Hilfe einer
teilmarktlbergreifenden Netzwerkplattform eine Marke fiir die Dresd-
ner Kreativszene zu schaffen, die als Leuchtturm iber die Grenzen
Dresdens hinaus ausstrahlt und neue Fragestellungen facheriibergrei-
fend bearbeitet. Hierzu ist die Einrichtung von thematischen Innovati-
onsplattformen mit Kernpartnern der Kultur- und Kreativwirtschaft zu
empfehlen. Die Innovationsplattformen ,Innovation Labs“ bzw. ,Think
Tanks" stellen eine Maglichkeit dar, in denen in einer experimentellen
Umgebung in interdisziplindren Teams zentrale Zukunftsthemen bear-
beitet werden.

Als wichtiges Informationsmedium fiir die Dresdner Kultur- und
Kreativwirtschaft wird der Aufbau einer gemeinsamen Internet-Platt-
form vorgeschlagen. Auf der Internet-Plattform sollten Inhalte wie ein
.Kreativer Stadtfiihrer, der das kreative Leben in Dresden vorstellt,
ein aktueller Veranstaltungskalender und die Aktivitdten der Stadt zur
Kultur- und Kreativwirtschaft présentiert werden. Sinnvoll ist die In-
tegration einer Datenbank mit Recherchefunktion, in die sich die Ak-
teure und Unternehmen eintragen. Dies ist ein wichtiger Schritt hin zu
besseren Vernetzungspotenzialen fiir die Dresdner Kultur- und Kre-
ativwirtschaft. Zuséatzlich konnte die Internetseite auch zu einer ge-
meinsamen Vermarktungsplattform ausgebaut werden.

3. Nachhaltige Marktteilnahme der Kreativen befordern

Beratungs- und Coachingangebot schaffen (iiber eine zentrale
Anlaufstelle)

Finanzierungsabsicherung

Existenzgriindungsbegleitung

Unterstiitzung MarkterschlieBung

Ein Beratungs- und Coachingangebot gehdrt zu den effektivsten
Forderinstrumenten der Kultur- und Kreativwirtschaft. Auch hier gilt
die empfohlene zentrale Anlaufstelle als erste Adresse. Zu sehen sind
hier verschiedene Beratungsbediirfnisse, die von der Bewertung des
jeweiligen Geschéftskonzeptes lber die Entwicklung einer Vertriebs-
und Marketingstrategie, Beratung im Bereich Organisation und Ma-
nagement, bis zu klassischen Mentorenleistungen reichen.

Professionelle Unterstiitzung und der analytische Blick von auBen
sind gerade fiir Klein- und Kleinstunternehmen unerlésslich, um sich
nachhaltig zu entwickeln. Dies trifft noch viel mehr auf junge Unter-
nehmen im Bereich der Kultur- und Kreativwirtschaft zu, der von ei-
ner groBen Dynamik gepréagt ist und eine Vielzahl von Chancen bereit-
halt. Damit einher geht allerdings die Erkenntnis, dass keine einzelne
Person oder Institution diese vielfaltigen Anforderungen erfiillen kann.
Daher sollte ein Beraterpool geschaffen werden, der den Kreativen die
Mdglichkeit bietet, Fachleute und Mentoren mit Erfahrung in der Kre-
ativwirtschaft zur gezielten Beratung zu finden. Unternehmer aus den
Bereichen Unternehmens- und Rechtsberatung, Marketing, PR, Wer-
bung und Steuerberatung sollten genauso vertreten sein wie Bran-

chenexperten, die ihr Wissen auf Gebieten wie Mode, Musik, Design,
Kunstmarkt und Architektur etc. zur Verfiigung stellen.

Kreativitat und Prekariat hangen oft sehr eng zusammen. Regelma-
Big auftretendes Problem ist, dass Freiberufler und Kiinstler der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft haufig liber kein regelmaBiges Einkommen
verfiigen. Hier bestehen grundsétzlich eine Reihe von Projektfinanzie-
rungsmoglichkeiten der Stadt Dresden, die der sozialen Absicherung
von Kleinst- und Jungunternehmen dienen konnten:

Gestaltung o6ffentlicher Gebaude mit den Arbeiten der Kiinstler ge-
gen Honorare,

Schaffung von Netzwerken zur Arbeit in Vereinen, in Schulen, Ju-
gendclubs, Jugendzentren (Kiinstler konnten dort auf Honorarbasis
Kinder und Jugendliche unterrichten)

Gestaltung gemeinsamer Initiativen z. B. mit dem Verband Bilden-
der Kiinstler zur Vernetzung der Kiinstler/Freiberufler in der Stadt
Dresden, Schaffung von Mdéglichkeiten sich auszutauschen, Ar-
beitsméglichkeiten zu eruieren, gemeinsame Projekte zu gestalten
Stellung glinstiger oder kostenfreier Arbeitsrdume bzw. Ateliers

Diese ausgewahlten Beispiele zeigen auf, dass es grundsétzlich
eine Reihe von Unterstiitzungsmdglichkeiten gibt. Durch die Veran-
staltung regelméBiger Gesprachsrunden und Workshops mit den Kre-
ativen Akteuren konnen im iterativen Prozess dhnlich gelagerte Prob-
leme identifiziert und schlieBlich behoben werden.

Dennoch plagt die Kreativen weiter das Problem der Finanzie-
rungsabsicherung. Immer noch fehlt vielen Banken und Investoren das
Know-How, um kreative Investments zu beurteilen. Es ist schwierig,
den wirtschaftlichen Wert und die Marktfahigkeit einer Idee zu be-
werten. Bei Banken und Investoren muss Know-How hierzu aufge-
baut werden, um solche Investments beurteilen zu konnen. Ein Runder
Tisch fiir Finanzierungen, auch unter Beteiligung von Anbietern von
Mikrokrediten, ist eine wesentliche MaBnahme.

Fiir die Forderung von Unternehmensinvestitionen und Existenz-
griindungen steht ein breites Forderinstrumentarium zur Verfiigung,
das allerdings in der Regel nicht nach einzelnen Branchen differenziert.
Spezielle Férdermdglichkeiten fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft
gibt es bei den Instrumenten bisher nicht. Den Unternehmen der Kul-
turwirtschaft stehen — soweit eine nachhaltige gewerbliche Tatigkeit
vorliegt — alle Instrumente der betrieblichen Forderung zur Verfiigung.
Hemmnisse im Bereich des Zugangs und der Nutzung der bestehen-
den Forderangebote sollen durch Existenzgriindungsberatung/-beglei-
tung abgebaut werden.

Im Vordergrund sollten dabei sowohl die Beratung in allgemei-
nen Existenzgriindungsfragen stehen, wie auch gezielte Beratung zu
teilmarktspezifischen Fragen der Kultur- und Kreativwirtschaft und
kaufménnischen Schwerpunkten. Fiir empfehlenswert halten wir da-
her eine Zweisdulen-Strategie in der Existenzgriindungsberatung, die
Markt- und kaufmannische Belange gleichermaBen beriicksichtigt.

Dariiber hinaus brauchen kreative Unternehmen gerade in der
Startphase, also in den ersten ein bis drei Jahren mehr Unterstiitzung
in Form von Beratung. Zu empfehlen ist daher ein Coachingangebot fiir
die fortlaufende Startphase, da hier eine eindeutige Unterstlitzungs-
llicke vorliegt. Nach der unmittelbaren Existenzgriindungsférderung
werden die jungen Unternehmen zu friih allein gelassen. Aber gerade
wenn das Unternehmen zu wachsen beginnt, entstehen die Probleme.

In Ergénzung hierzu wird die Umsetzung eines bewahrten Konzepts
empfohlen, die Grindungswerkstatt. Ziel ist es, Griindungsinteressier-
te im Bereich der Kultur- und Kreativwirtschaft zu identifizieren, fir
eine Griindung zu sensibilisieren und mit speziell dafiir ausgerichte-
ten Angeboten gezielt und umfassend zu qualifizieren, zu beraten und



zu vernetzen.

Neben Weiterbildungsmdglichkeiten, Beratungsangeboten und der
Vermittlung von giinstigen Biiro- und Atelierflachen bietet ein solches
Angebot einen Rahmen, um kreative Geschéaftsideen weiterzuentwi-
ckeln.

Grundsatzlich gilt, dass zur MarkterschlieBungsunterstiitzung teil-
marktspezifische Losungen erdrtert und erarbeitet werden missen.
Hierzu dienen zahlreiche Anlédsse zum Networking in Form von Work-
shops, Veranstaltungen und Prasentationsgelegenheiten in Dresden.
Letztlich geht es im Wesentlichen um die Schaffung von Mdglichkei-
ten, um sich auszutauschen, Arbeitsmaglichkeiten zu eruieren sowie
gemeinsame Projekte zu gestalten. Derartige Networking-Anldsse
sind in ihrer Wirkung vielféltig, daher hier nur eine kleine Auswahl zu
eruierender Projektansatze:

Die Etablierung von Prasentations- und Verkaufsmdglichkeiten in
prominenter Innenstadtlage bzw. mit engem rdumlichem Bezug zu
einer Kultur- und Kunstinstitution kann als MarkterschlieBungshil-
fe fungieren.

Die Veranstaltung von Crossover-Workshops, in denen sich Akteure
der etablierten Wirtschaftscluster von Dresden mit Protagonisten
der kreativen Szene Uber Standortprofile, Marketingaspekte, Zu-
kunftsfelder, Kooperationsmdoglichkeiten usw. austauschen.

Eine Internet-Plattform fiir die AuBendarstellung installieren, um
an die kreativen Milieus heranzufithren und diese sichtbar zu ma-
chen.

Unter dem Motto ,Wirtschaft trifft Kreative“ sollten Kreative mit
Vertretern der traditionellen Industrie zusammengefiihrt werden. Ne-
ben reinen Matchingveranstaltungen hat sich hier eine Dialogférde-
rung bewahrt. Klassische Unternehmen binden kreative Dienstleister
oft viel zu spét in neue Entwicklungsprozesse ein. Erfolgreiche Inno-
vationen entstehen aber oft genau aus dieser Zusammenarbeit in der
Friihphase von neuen Produkten oder Dienstleistungen. AuBerdem ist
eine gute Kommunikationsstrategie ein wesentlicher Erfolgsfaktor.
Hier kann eine Finanzierungsforderung ansetzen, die initiale Beratun-
gen von Kreativen in klassischen Unternehmen unterstiitzt.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft bendtigt attraktive und den spe-
zifischen Standortanforderungen der Branche entsprechende Flachen
und Raumlichkeiten. Die Nachfrage aus der Branche nach Flachen fiir
die Produktion und Prédsentation ist von Quartier zu Quartier und fiir
die einzelnen Teilmarkte der KKW sehr unterschiedlich ausgeprégt. In
der AuBeren Neustadt, dem Dresdner Hotspot der Branche, haben sich
funktionsfahige Clusterstrukturen herausgebildet, von denen Dresden
als Standort der KKW insgesamt profitiert. Gleichzeitig ist das Quartier
von Aufwertungsprozessen gepragt. Es existiert ein Verdrangungs-
druck, der zumindest fiir viele Griinder und Kleinstunternehmen aus
den kiinstlerischen Teilmarkten der Branche dazu fiihrt, dass die Fla-
chennachfrage nicht adaquat vor Ort erfiillt werden kann. Hier gilt es,
Freirdume und Experimentierflachen fiir die Entwicklung der Kultur-
und Kreativwirtschaft zu erhalten und zu sichern. Fiir die Beforderung
der KKW am Standort Dresden wird auch zukiinftig ein funktionsfahi-
ger Branchencluster in der AuBeren Neustadt benétigt, der auch iiber-
regionale Strahlkraft besitzt. Konkret benétigt werden kreative Orte
fiir die Produktion und Prasentation. Adressaten sind Griinder, Kleinst-
unternehmen und etablierte Unternehmen aus den verschiedenen Teil-
markten der Branche.

Fiir die Bereitstellung von Fldchenangeboten sollte die Stadt Dres-
den einerseits systematisch liberpriifen, inwieweit (stddtische) Grund-
stlicke und Geb&ude fiir Unternehmen und Projekte der KKW zur Verfii-
gung gestellt werden konnen. Andererseits sollten auch die Potenziale

des privaten Immobiliensektors aktiviert werden. Dafiir wird der Auf-
bau einer Immobilienborse fiir die KKW vorgeschlagen. Eine Immobi-
lienborse sorgt fiir Transparenz im Markt, unterstiitzt die Kontaktauf-
nahme zwischen den Akteuren und befdrdert die Maglichkeit, auch
zeitlich befristete (Zwischen-)Nutzungskonzepte zu entwickeln und
umzusetzen. Die Stadt sollte gemeinsam mit den Akteuren/Netzwer-
ken der KKW und des Immobiliensektors den Aufbau der Immobilien-
bérse initiieren und begleiten.

4. Kreative bendtigen Fldchen und Rdume

Freirdume und Experimentierflachen fiir die Entwicklung der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft erhalten und sichern — Orte der Pro-
duktion und Prasentation

Aufbau einer Immobilienbdrse fiir die KKW
Zwischennutzungskonzepte sowie Coworking und Roomsharing-
Projekte unterstiitzen

Kristallisationsprojekte im Quartier (weiter-)entwickeln und kon-
zeptionell begleiten

Anwendung des stadtebaulichen Instrumentariums vor dem Hin-
tergrund neuer Rahmenbedingungen erneut priifen

Einsetzen von Koordinatoren der KKW in den Schwerpunktarea-
len AuBere Neustadt und Friedrichstadt/Wilsdruffer Vorstadt
Impulsprojekt Kraftwerk-Mitte als Leuchtturm, Impulsgeber und
Scharnier fiir die Entwicklung der KKW in der 6stlichen Friedrich-
stadt und der Wilsdruffer Vorstadt entwickeln
Ansiedlungsprozess von Unternehmen der KKW in der Friedrich-
stadt und Wilsdruffer Vorstadt durch stadtebauliche Investitio-
nen aktiv begleiten

Ostragehege als Sonderstandort mit eigener Profilierung fiir eta-
blierte Unternehmen aus bestimmten Teilméarkten der KKW ent-
wickeln

Entwicklungschancen in der Branche stadtweit wahrnehmen —
Kreativwettbewerbe fiir die Nutzung von Freiflachen/Geb&duden
in Dresden

Coworking und Roomsharing-Projekte konnen fiir Teilsegmente der
KKW ebenfalls geeignete Flachenangebote bereitstellen. Durch diese
Projekte konnen fiir Unternehmen der KKW maBgeschneiderte, flexible
Arbeitsrdume und -mdglichkeiten in den Quartieren geschaffen wer-
den. Die Konzepte kommen den in der Branche angestrebten Arbeits-
und Lebensformen entgegen und tragen zur brancheninternen sowie
externen Vernetzung mit anderen Branchen bei. Entsprechende pri-
vate Projektideen sollten von der Stadt positiv begleitet werden. Un-
terstiitzung kann z. B. hinsichtlich der Suche nach geeigneten Grund-
stiicken und Raumlichkeiten, der Genehmigung sowie der Umsetzung
notwendiger Nutzungskonzepte geleistet werden.

Zusatzlich sollten durch eine gezielte konzeptionelle Begleitung
und Unterstiitzung von (bestehenden) Kristallisationspunkten Frei-
raume erhalten und ggf. geschaffen werden. Die gefiihrten Gespra-
che mit Unternehmen der Branche und mit vielen Vertretern von Pro-
jekten der KKW im jeweiligen Quartier haben die Bedeutung lokaler
Projekte fiir die Entwicklung eines Standortes aufgezeigt. Gerade in
der AuBeren Neustadt nehmen verortete Projekte, die Rdumlichkei-
ten und Flachen fiir Unternehmen, Ausstellungen oder Veranstaltun-
gen zur Verfiigung stellen, eine wichtige Funktion fiir die Entwicklung
der KKW im Quartier ein. Die Gutachter empfehlen, gezielt Kristallisa-
tionspunkte der KKW in den Quartieren zu unterstiitzen. Dabei geht
es vor allem darum, geeignete Projekte konzeptionell und raumlich
weiterzuentwickeln. Bei Bedarf sollten finanzielle Fordermaglichkeiten
konzentriert und koordiniert fiir die Kristallisationspunkte eingesetzt



werden. Die durchgefiihrten Analysen und Gesprache haben gezeigt,
dass die Branche spezifische Standortanforderungen hinsichtlich ge-
eigneter Immobilien und Rdumlichkeiten hat. Gesucht werden kreati-
ve Mili-eus in ,besonderen“ Immobilien. Orte fiir die Produktion und
Présentationen, z. B. mit der Eignung als Atelier oder fiir Ausstellun-
gen. Es wird empfohlen, bei der Auswahl geeigneter Immobilien dies-
beziiglich eine detaillierte Priifung vorzunehmen. Dabei sollten vor al-
lem die Lagegunst, Eigentumsverhaltnisse, Kosten, Flachenpotenziale,
Zustand und die Eignung der Raumlichkeiten gepriift werden. Fiir die
AuBere Neustadt wurden u. a. die ,Blaue Fabrik“, ,Feuerwache Ka-
tharinenstraBe“, ,Drewag Geldande LoBnitzstraBe“, ,Metropoliskino im
WaldschloBchenareal” und ,Die Scheune® als magliche Kristallisati-
onspunkte genannt.

In der AuBeren Neustadt geht es vor allem darum, Freiflichen und
Freirdume fiir die KKW zu erhalten. Den im Quartier bestehenden und
beschriebenen Aufwertungs- und Umstrukturierungsprozess gilt es
zumindest flr Teilbereiche abzubremsen. Das stddtebauliche Instru-
mentarium der Milieuschutz-/Erhaltungssatzung wurde in Dresden vor
einigen Jahren bereits als MaBnahme gegen die Aufwertungsprozes-
se diskutiert. Aufgrund des damaligen Leerstandes und hohen Inves-
titionsbedarfes wurde sich bewusst gegen die Anwendung des Ins-
trumentariums entschieden. Aus unseren Erfahrungen in anderen
Stéddten, in denen Milieuschutz-/Erhaltungssatzungen héufig als stad-
tebauliches Instrument gegen Verdrdngungsprozesse eingesetzt wer-
den (z. B. Berlin, Hamburg) und aufgrund der sich verdndernden Rah-
menbedingungen in der AuBeren Neustadt (abnehmender Leerstand,
geringerer Investitionsbedarf, etc.), empfehlen wir erneut zu priifen,
inwieweit Teile des Quartiers durch eine Milieuschutz-/Erhaltungssat-
zung gegen den fortschreitenden Gentrifizierungsprozess geschiitzt
werden kénnen.

Dariiber hinaus wird empfohlen, fiir die Schwerpunktareale , AuBe-
re Neustadt” und ,Wilsdruffer Vorstadt/Friedrichstadt“ einen Quar-
tiers-Koordinator fiir die KKW zu installieren: Benotigt wird eine zen-
trale Anlaufstelle vor Ort, die je nach Ausrichtung unterschiedliche
Funktionen erfiillen konnte. Dabei kommen zwei Szenarien in Frage:
1. Benennung einer Anlaufstelle aus dem bestehenden Personalfun-
dus der Stadt heraus, der koordinierend fiir die Branche tétig wird und
Unternehmen bei Bedarf konkret an die ,richtige“ stadtische Anlauf-
stelle weiterverweist. Durch diese Vermittlungsleistung konnte er Un-
ternehmen und Griinder unterstiitzen, indem er Ansprechpartner fiir
eine Forderberatung, Fldchensuche oder beispielsweise Behdrdenbe-
gleitung benennt. 2. Besser ware es, wenn der Koordinator gleichzei-
tig die Funktion als Sprachrohr der KKW einnimmt, er aktiv vor Ort
als Projektmanager u. a. Veranstaltungen organisiert, Projekte initiiert
und bestehende Initiativen zusammenfiihrt. Als Sprachrohr der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft wiirde er die Interessen der Unternehmen
biindeln und artikulieren und damit dazu beitragen, die Bedeutung der
Branche (lokal und gesamtstédtisch) zu transportieren. Er kdnnte so-
mit aktiv zur Vernetzung der iiberwiegend nur in den Teilmarkten ver-
netzten Branche beitragen. Fiir diese Aufgabenbereiche miisste ent-
weder ein Koordinator der KKW von der Stadt eingestellt und bezahlt
werden oder man sucht ehrenamtliche Koordinatoren mit Eigeninter-
essen, die aus ihrer Tatigkeit (z. B. liber die Vernetzung) einen Nut-
zen ziehen.

Fiir die AuBere Neustadt zielen die Handlungsempfehlungen auf die
Erhaltung eines funktionsfihigen im Quartier verankerten Clusters.
Die Handlungsempfehlungen fiir das Schwerpunktareal Friedrich-
stadt/Wilsdruffer Vorstadt zielen darauf ab, Start-ups sowie Kleinst-
und Kleinunternehmen neue rédumliche Entwicklungsmdéglichkeiten in
Dresden zu bieten. Gleichzeitig sollen durch die Ansiedlung der Un-
ternehmen Spill-Over Effekte ausgelést werden. Die Entwicklung der

Friedrichstadt und Wilsdruffer Vorstadt hin zu einem bedeutenden
Standort der KKW bendtigt einen Impuls, der geeignet ist, das Quartier
nachhaltig als Standort der Branche zu positionieren und andererseits
die stadtebauliche Entwicklung in den Stadtteilen antreibt. Es wird
von daher empfohlen, das Kraftwerk-Mitte als Leuchtturm, Impulsge-
ber und Scharnier fiir die Entwicklung der KKW in der éstlichen Fried-
richstadt und der Wilsdruffer Vorstadt zu entwickeln. Der Beschluss
zur Ansiedlung des ,Theater Junge Generation“ und der Staatsope-
rette Dresden sowie die Absichtserkldrung von Unternehmen der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft, sich an dem Standort ansiedeln zu wollen
(z. B. Unternehmen der 1G-Kraftwerk-Mitte), haben eine wichtige Sig-
nalwirkung zur Entwicklung des Standortes gesetzt. Der Impuls in die
angrenzenden Quartiere kann durch die Ansiedlung von Unternehmen
der KKW weiter verstarkt werden. Um das Kraftwerk-Mitte als Kris-
tallisationspunkt der Branche zu entwickeln, ist es von entscheiden-
der Bedeutung, dass das Nutzungskonzept dieser Idee entspricht und
als Zielstellung auch hinreichend nach auBen transportiert wird. Nur
so kann eine Sogwirkung fiir weitere Unternehmen entfaltet und ein
Impuls fiir die stadtebauliche Entwicklung der angrenzenden Quartie-
re gesetzt werden. Das Entwicklungskonzept sollte dariiber hinaus die
Ankniipfungspunkte zu vorhandenen Infrastruktureinrichtungen (z. B.
Musikhochschule am Wettiner Platz) einbeziehen und nutzen.

Das Impulsprojekt ,Kraftwerk-Mitte” ist fiir die Entwicklung der
KKW und die Entwicklung der Friedrichstadt/Wilsdruffer Vorstadt von
entscheidender Bedeutung. Um die Wirkung des Impulses zu erho-
hen, und um nachhaltig wirkende Effekte zu erzeugen, ist es notwen-
dig, den Ansiedlungsprozess von Unternehmen der KKW durch stad-
tebauliche Investitionen zu begleiten. Die lokale Aufenthalts- und
Lebensqualitat sollte gesteigert und damit sollten die Selbsterneue-
rungskréfte im Quartier gestarkt werden. Um dafiir die stadtischen In-
frastrukturen weiter auszubauen und Stadtrdume aufzuwerten, sollte
die Stadt Dresden die Fordermdglichkeiten, die die Ausweisungen der
Friedrichstadt als Sanierungsgebiet und als EFRE-Projektgebiet (Dres-
den-West/Friedrichstadt) bieten, blindeln und gezielt zur Aufwertung
einsetzen.

Neben der Sicherung und Weiterentwicklung des Clusters der KKW
in der AuBeren Neustadt und der ErschlieBung neuer Potenziale in der
Friedrichstadt/Wilsdruffer Vorstadt, sollte das Ostragehege als Son-
derstandort mit eigener Profilierung fiir etablierte Unternehmen aus
bestimmten Teilmarkten der KKW (Software-/Games-Industrie, Archi-
tektur, Designwirtschaft, Werbemarkt) in Dresden entwickelt werden.
Ausgangspunkt flir die Identifizierung des Ostrageheges als zukiinf-
tiges Schwerpunktareal der KKW war die Tatsache, dass nicht alle
Unternehmen der Branche urbane, gewachsene Griinderzeitviertel als
Standort préferieren. Gerade etablierte und wachsende Unternehmen
mit iberregionalem Fokus haben z. T. ein anderes Standortsuchras-
ter. Das Ostragehege sollte sich demnach in der Profilierung von be-
reits bestehenden Standorten der KKW in Dresden unterscheiden, um
so den Bedarf anderer Nutzergruppen/Teilmérkte in Dresden regional
und (iberregional zu bedienen.

Eine Konzentration der stddtebaulichen MaBnahmen auf die vor-
geschlagenen Schwerpunktareale wird empfohlen. Dies ist vor allem
vor dem Hintergrund knapper 6ffentlicher Ressourcen und dem Ge-
sichtspunkt der (iiberregionalen) Wahrnehmbarkeit die richtige Strate-
gie. Daneben ist und bleibt es aber auch richtig, Entwicklungschancen
in der Branche stadtweit wahrzunehmen. Unternehmen und Projekte
entstehen nicht zwangslaufig in den vorgeschlagenen Schwerpunkt
arealen. Gute Ideen und die Entwicklung und Ansiedlung von Unter-
nehmen aus der KKW werden auch weiterhin an anderen Standorten in
der Stadt entstehen. Dieses Potenzial gilt es auch weiterhin fiir Dres-
den zu nutzen. Ideen und Konzepte sollten stadtweit initiiert, aufge-



griffen und weiterentwickelt werden. Neben der zuvor angesproche-
nen Immobilienbdrse kdnnten hier beispielsweise Kreativwettbewerbe
flir die Nutzung von Freiflachen/Geb&uden ausgelobt und durchgefiihrt
werden. Die Prozesse sollten von der Stadt initiiert und ein Gremium
fir die Entscheidung installiert werden. Um die Wahrnehmung und Be-
deutung des Wettbewerbes zu erhdhen, sollten die besten Ideen préa-
miert werden. Zusatzlich bietet die Stadt begleitende Unterstiitzung
fur die konzeptionelle Umsetzung. Die Stadt konnte (iber diesen Weg
die KKW in die Stadtentwicklung einbinden und sich bedarfsgerechte
Ideen direkt von der Zielgruppe generieren lassen.

5. Vermarktung und Image

Durchfiihrung von Events und Veranstaltungen zur Steigerung
der AuBenwahrnehmung und Imagepragung

Kommunikation von Best-Practice Beispielen aus allen Teilmark-
ten (iber regelméBige Newsletter, Veranstaltungen, Internet-
Plattform etc.

Orte der Produktion und Présentation entwickeln und in das (Im-
mobilien-)Marketing aufnehmen

Kreativwirtschaft als Imagetréger in die Fachkrafteakquise und
in das Standortmarketing integrieren

Festivals und Events bieten dem Publikum einen informationseffizi-
enten Zugang zu den jeweiligen Markten. Zuséatzlich bieten Vortrags-
veranstaltungen und Kongresse ebenfalls Maglichkeiten zur Intensi-
vierung von Netzwerken.

Fir die Vermarktung und zur Imagesteigerung ist ein kontinuierli-
cher Dialog mit den Kreativen und Kulturschaffenden unverzichtbar.
Ein essenzieller Bestandteil konnten u. a. Fachkonferenzen in Dresden
sein. RegelmaBig stattfindende Kultur- und Kreativwirtschaft-Konfe-
renzen konnten sich mit aktuellen Fragen und Herausforderungen der
elf Teilmérkte beschaftigen. Damit wiirde das Bewusstsein fiir das
Thema gestérkt werden — und die Stadt Dresden kann sich weiter als
liberregionaler Kreativstandort etablieren.

Dadurch wére auch die Moglichkeit zur Kommunikation von Best-
Practice Beispielen aus allen Teilmarkten Dresdens gewéhrleistet.

In Verbindung mit den stadtentwicklungspolitischen Zielsetzungen
sollten insbesondere in der Friedrichstadt und Wilsdruffer Vorstadt
Veranstaltungen und Events auf Brach- und Freiflachen organisiert
und durchgefiihrt werden, die die Aufmerksamkeit auf die Quartie-
re lenken, die Quartiere als Pionierraum fiir Kunst und Kultur darstel-
len und damit das Image weiterentwickeln. Die Zustandigkeit konnte
bei der zentralen Anlaufstelle fiir die KKW angesiedelt sein. Sie konn-
te entsprechende Konzepte mit der Stadt, Eigentlimern und Akteuren
der KKW abstimmen und als zentraler Ansprechpartner fiir I[deen im
Quartier dienen.

Orte der Produktion und Prasentation werden bendtigt, damit Kul-
tur- und Kreativprodukte entstehen und ins Bewusstsein der Men-
schen sowie in Nutzung gebracht werden kénnen. Auch unter Beach-
tung des schwierigen regionalen Absatzmarktes am Standort Dresden
werden Orte gebraucht, die ein vermarktbares Image und eine tiber-
regionale Visibilitat aufweisen. Es gilt daher, Orte der Produktion und
Prasentation zu entwickeln und in das (Immobilien-)Marketing auf-
zunehmen. In Dresden sind derartige Leuchtturmprojekte der Kultur-
und Kreativwirtschaft bislang nicht ausreichend sichtbar. Dabei bieten
Projekte wie das Kraftwerk Mitte oder die Entwicklung des Ostrage-
heges fiir Dresden hohe Potenziale, liberregional Aufmerksamkeit zu
erlangen. Durch eine gezielte Strategie und einen abgestimmten Pro-
zess sind derartige Leuchtturmprojekte in Dresden zu forcieren. Die
liberregionale Sichtbarkeit kann sich zudem positiv auf den Absatz der

Produkte und Dienstleistungen der Kultur- und Kreativwirtschaft und
die MarkterschlieBung auswirken.

Die wachsende Bedeutung von Kultur- und Kreativwirtschaft fiir die
Entwicklung von Dresden Iasst sich anhand hoher Wachstumsraten fiir
Beschéftigung und Unternehmensgriindungen illustrieren. lhre Bedeu-
tung nimmt aber auch hinsichtlich der stadtischen AuBendarstellung
insgesamt zu. So hilft eine hohe Konzentration an Kreativen in Dres-
den, sich im Sog internationaler Standortkonkurrenz und des globalen
Innovationswettbewerbes um mobile Faktoren wie Kapital, qualifizier-
te Arbeitskrafte und Wissen besser zu positionieren. Die Quartiere der
Kultur- und Kreativwirtschaft wachsen durch die kulturelle und sym-
bolische Codierung der kreativen Akteure zu einem wertvollen Image-
tréger und Attraktivitatsfaktor der Stadt Dresden heran. Mit ihren ty-
pischen Dienstleistungsangeboten und Zeitstrukturen bieten diese
Quartiere jungen Kreativen ein passendes Arbeits- und Lebensumfeld
und ziehen zugleich Touristen, neue Bewohner und Unternehmen an.

Kultur und Kreativitat sind dabei zunehmend als dkonomisch ver-
wertbare Standortfaktoren zu betrachten und ihre Funktion als
Wachstumsbranche und Beschéaftigungsmotor hervorzuheben. Daher
wird empfohlen, die Kreativwirtschaft als Imagetréger in die Fach-
krafteakquise und das Standortmarketing zu integrieren. Im Zusam-
menhang mit den Megatrends des demographischen Wandels, einer
schrumpfenden Gesellschaft und dem Wettbewerb um die besten Kop-
fe, steht Dresden in einem Wettbewerb der Regionen um Menschen,
die dort leben und arbeiten. Kreative sind imagebildend, eine kreative
Szene macht eine Stadt attraktiv, nicht nur fiir andere Kreative, son-
dern auch fiir andere Berufsgruppen. Entsprechende Handlungskon-
zepte und MaBnahmen sollten gemeinsam mit dem Dresden Marke-
ting entwickelt werden.

6. Rahmenbedingungen fiir schopferische und gestaltende
Menschen verbessern

Kreativwirtschaftliche Dimension in strategische Leitbilder der
Stadtentwicklung integrieren

Einbindung der Universitat, der Hochschulen, Bildungstréger so-
wie Schulen

Ziel muss es sein, die kultur- und kreativwirtschaftlichen Dimen-
sionen in die strategischen Leitbilder der Stadt Dresden zu integrie-
ren. Bezogen auf die integrierte Entwicklung der Stadt und stadtent-
wicklungspolitische Praferenzen fiir die kiinftige Stadtentwicklung ist
es erforderlich, die strategischen Raume fiir die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft und ihre genauere Verortung im Stadtraum zu behandeln.
Uberdies geht es darum, das spezifische Profil im Rahmen der Wirt-
schaftsforderung zu verankern sowie die Ressourcen der Kulturellen
Netzwerke zu nutzen und die Schnittstellen zu den Hochschulen und
Kunst- und Kulturinstitutionen herzustellen.

Kreativwirtschaftliche Leistungen sind wissensbasierte Leistun-
gen. Sie miissen auf eine fundierte Aus- und Weiterbildung zurtickgrei-
fen. Daher ist die Einbindung der Universitdt, Hochschulen, Bildungs-
tréager und Schulen in den Gesamtprozess unumgéanglich. Ausbildung
fur die unterschiedlichen Aspekte der Kultur- und Kreativwirtschaft
ist ein zentraler Faktor, um besondere Kompetenzen und Fahigkeiten
der Akteure kontinuierlich zu stabilisieren und in der Qualitdt hoch-
zuheben. Die Institutionen der Ausbildung miissen hinsichtlich eines
liberregionalen, wenn nicht gar internationalen Standards, gefordert,
positioniert und etabliert werden, um auch als attraktiver Wissens-
standort fiir internationale Talente zu wirken. Die Curricula missen
dahingehend gepriift und angepasst werden, wo noch nicht ausrei-
chend Schliisselkompetenzen fiir erfolgreiche unternehmerische Té-



tigkeiten und Griindungen in der Kultur- und Kreativwirtschaft vermit-
telt werden.



Abbildung 53: Gliederung der Kultur- und Kreativwirtschaft in Teilmarkte nach der WZ 2003
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92.32.5 Sonstige Hilfsdienste etc.*
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WZ-Nr. Wirtschaftszweig

74.20.1 Architekturbiiros fir Hochbau und Innenarchitektur
74.20.2 Architekturbiiros fiir Orts-, Regional- und Landesplanung
74.20.3 Architekturbiiros fir Gartenbau
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92.40.2 Selbststandige Journalisten*
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22.11.2 Verlegen von Adressbiichern

22.12.0 Zeitungsverlage

22.13.0 Zeitschriftenverlage

22.15.0 Sonstiges Verlagswesen



Werbemarkt

WZ-Nr. Wirtschaftszweig
74.40.1 Kommunikationsdesign/Werbegestaltung*
74.40.2 Werbung/Werbevermittlung

Software-/Games-Indust

WZ-Nr. Wirtschaftszweig
72.20.0 Softwarehauser

(-) Sonstiges

WZ-Nr. Wirtschaftszweig

92.31.4 Selbststandige Restauratoren

92.51.0 Bibliotheken/Archivare

92.52.0 Betrieb von Denkmalstétten

92.53.0 Botanische und zoologische Garten sowie Naturparks
92.33.0 Schaustellergewerbe und Vergniigungsparks

Hinweise: * Wirtschaftszweig doppelt zugeordnet, ** Wirtschaftszweige anteilig ge-
schétzt.

Quelle: Leitfaden zur Erstellung einer statistischen Datengrundlage fiir die Kulturwirt-
schaft und eine ldnderiibergreifende Auswertung kulturwirtschaftlicher Daten (2009),
S. 7-10.

Unternehmen

Die Anzahl der Unternehmen, die ihren Unternehmenssitz in Deutsch-
land haben, umsatzsteuerpflichtig sind, einer dauerhaften beruflichen
Tatigkeit nachgehen und einen Jahresumsatz von mindestens 17 500
Euro erzielen, wird durch die statistischen Landesédmter erfasst und
ausgewertet.

Umsatz

Ebenfalls aus der Umsatzsteuerstatistik der statistischen Landesam-
ter stammen die Informationen zu den Umsétzen — genauer den ,steu-
erpflichtigen Umséatzen®.

Erwerbstétige

Alle Personen, die als Arbeitnehmer oder als Selbstdndige eine auf
wirtschaftlichen Erwerb gerichtete Tatigkeit ausiiben, zdhlen zu den
Erwerbstéatigen. Die Anzahl der Erwerbstétigen errechnet sich aus der
Anzahl der sozialversicherungspflichtig Beschéftigten und der freibe-
ruflich/selbststéndig Tatigen.

Sozialversicherungspflichtig Beschiftigte

Zu den sozialversicherungspflichtig Beschéftigten zahlen alle Arbeit-
nehmer, die der Sozialversicherungspflicht unterliegen, mindestens 15
Wochenstunden arbeiten oder mindestens eine Entlohnung von 400
Euro im Monat erhalten.
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