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der Journalisten in Deutschland wohl noch nicht

bedroht.
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Kultur- und Kreativwirtschaft:
Einer der groBten Wirtschaftszweige ...

... ohne entsprechende Resonanz in Wirtschaftsmedien

,Kultur- und Kreativwirtschaft sind volkswirt-
schaftlich messbar auf dem Vormarsch. 30 Prozent
der Wirtschaft gehoren zur Kreativwirtschaft®, so
die These des amerikanischen Okonomen Richard
Florida'. Er verweist damit provokant auf eine
unabwendbare Entwicklung weg von der reinen
Industrieproduktions- hin zur Dienstleistungsge-

sellschaft.

Es ist noch nicht allzu lange her, dass der Bonner
Kulturwirtschafts-Experte Bernd Fesel beklagte,
dass die Bundesregierung das Jobpotenzial der
Kulturwirtschaft, einer der
grofiten Wirtschaftsbran-
chen Deutschlands mit 74
Milliarden Euro Jahres-
umsatz und ca. 965.000
Erwerbstatigen, nicht nut-
ze. Dabei konnten in nachs-
ter Zeit ,schitzungsweise
bis zu 45.000 neue Arbeitsplitze bzw. Firmen in
der deutschen Kulturwirtschaft entstehen, die
europaweit fuhrend ist“.

Konkret heiflt dies beispielsweise fur Frankfurt/
Main, dass hier laut Frankfurter Neue Presse vom
04.07.2008 insgesamt 8.481 Betriebe der Kreativ-

Noch erstaunlicher ist allerdings,
dass die betreffenden Branchen
bis heute auf die Wirtschaftsres-
sorts der Medien so gut wie keinen
Eindruck zu machen scheinen.

wirtschaft zugerechnet werden, ,,das sind 16,41
Prozent aller Frankfurter Unternehmen®, wie
Grunen-Vorstandssprecher Bastian Bergerhoff
feststellt. Beschaftigt sind hier rund 60.000 Men-
schen, unter thnen knapp 38.000 sozialversiche-
rungspflichtig Beschaftigte. Damit arbeiten allein
in dieser Stadt mehr Personen in den kreativen
Branchen als im Bankgewerbe, so Bergerhoff wei-
ter.?

Der steuerpflichtige Umsatz der 4.463 Unterneh-
men mit einem Jahresumsatz uber 17.500 Euro
belief sich 2005 auf rund
vier Milliarden Euro
— allein in Frankfurt. Fur
Wirtschaftsdezernent
Boris Rhein (CDU) ist
die Forderung der betref-
fenden Branchen nicht nur
Standortforderung — ent-
sprechend will er deren Wahrnehmung starken.
Hier versteht man die Entwicklung: fur 2009 ist
ein Kongress fur Kreativwirtschaft geplant.

Obwohl also dieser Wirtschaftsbereich einen sehr
groflen Anteil an der Gesamtwirtschaft hat, sind
ganz aktuelle Daten nicht zu finden — die meisten
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beziehen sich im besten Falle auf die Jahre 2006
und 2007. Noch erstaunlicher ist allerdings, dass
die betreffenden Branchen bis heute auf die Wirt-
schaftsressorts der Medien so gut wie keinen Ein-
druck zu machen scheinen.

Eine kleine Probe aufs Exempel zeigt, was gemeint
ist: Anfang Juli 2008 wurden die Stichworte ,,Kul-
turwirtschaft und ,, Kreativwirtschaft“ auf sued-
deutsche.de gesucht. Ergebnis: Vier Fundstellen
zu ,Kulturwirtschaft“, in den Ressorts Computer,
Kultur, Reise und Leben, betreffend den Zeitraum
vom 22.09.2006 bis zum 13.02.2008. Die aufge-
fuhrten Beitrage handeln
eher am Rande von der
Kulturwirtschaft — der
Begriff taucht lediglich
im Zusammenhang auf.
Etwas besser sieht es fur
JKreativwirtschaft“ aus
— immerhin sechs Treffer
in den Ressorts Kultur
und Politik (Zeitraum
vom 04.10.2004 bis zum
29.04.2008). Ja, und ein-
mal tatsichlich im Wirtschaftsteil: die Bildstre-
cke ,Bluhende Landschaften® am 08.11.2007. Zu
sehen ist dort, wie Klaus Wowereit Vertreter der
Unternehmensfuhrung des weltgrofiten Musik-
konzerns, Universal Music, begrufit. Stichwort lie-
fernder Bild-Kommentar: ,Berlin ist, obwohl arm,
auch sexy — und der wohl wichtigste Standort der
Kultur- und Kreativwirtschaft in Europa.®

Ein 3hnliches Ergebnis lieferte am 27.03.2008
eine Stichprobe auf handelsblatt.de: Sechs Treffer
— davon einer, der sich unter dem Titel ,,Kom-
merz mit der Kunst“ immerhin ansatzweise mit
wirtschaftlichen Aspekten der Branchen auseinan-
dersetzt: Der Verleger Alex Dielmann schaffte es
durch eine Kooperation mit den Business Angels
FrankfurtRheinMain e.V. und Beschaffung von
Wagniskapital, eine Gesamtausgabe aller Texte
Richard Wagners zu publizieren, punktlich zum
125. Todestag des Komponisten.

Immerhin liefert ein kleines Glossar im Anschluss
an den Beitrag schon die ersten Anhaltspunkte
dafur, warum sich klassische Wirtschaftsmedien
und -ressorts so schwer tun damit, die Kultur- und
Kreativwirtschaft als Thema ernst-, ja uberhaupt
erst einmal wahrzunehmen. So wird bemangelt,

Die Kinstler, die Kreativen — also die
Aktiven selber — finden als wirtschaft-
liche Einzelunternehmer nicht statt, bis Wobei der Begriff
auf eine Ausnahme: Der Berliner Maler
Anselm Reyle wird in Folge 8 dieser
Artikelserie mit seiner Erfolgsstory vor-  Film-, die Medien- und
gestellt — aber wieder keine Zahlen.

dass Kultur- und Kreativwirtschaft als Sektoren
nicht klar abgegrenzt und haufig ,freischaffende
Einzelunternehmer in diesem Sektor aktiv seien.
Zwar gerat das Thema gerade zunehmend in den
Fokus der Politik, ,,vier der funf Fraktionen legten
eigene Antrage vor und forderten von der Bundes-
regierung, die Kulturwirtschaft kunftig als eigen-
standigen Wirtschaftsfaktor anzuerkennen und in
ithrer Entwicklung zu unterstutzen.“

Doch auch die Kreativen selbst vernachlassigten
— wenigstens nach auflen — die Kommunikati-
on wirtschaftlich relevanter Daten, denn ,viele
Kunstler scheuen die
betriebswirtschaftliche
und finanzielle Seite
thres Unternehmens®.

,Kunstler offensicht-
lich auflerst dehnbar ist,
gehoren doch auch die

die Werbewirtschaft
zum groflen Teil zu die-
ser Branche, und dazu
die Computer- und Konsolenspiele-Industrie (die
allein verzeichnete im Jahr 2007 ein Umsatzplus
von 21 Prozent). Alles ,,Kunstler®?

Von Luft, Liebe und Anerkennung scheinen
die Kulturschatfenden zu leben, wenigstens in
Deutschland. Das soll anscheinend auch so blei-
ben, betrachtet man die mediale Wahrnehmung der
Beteiligten: Der inhaltliche Fokus bleibt auf scho-
nen bunten Geschichten, armen Kunstlern, sen-
sationellen Auktionsergebnissen haften. Einzelne
Unternehmen oder gar Produkte kommen in den
Wirtschaftsressorts so gut wie nicht vor — dabe, so
der international aktive Kulturwirtschaftsforscher
Michael Sondermann, ,sind gerade die Kleinen
das Steuerungspotenzial der Branche, die Grofen
hangen von den Kleinen weitgehend ab“. Das hat
sich offensichtlich noch nicht herumgesprochen,
obwohl sich Kreative zunehmend durchaus als
(Klein-)Unternehmer verstehen.

Im Fruhjahr 2006 beleuchtete die ,Suddeutsche
Zeitung®“ in einer Artikelserie uber ,Kultur &
Wirtschaft“ in Kooperation mit dem Kulturkreis
der deutschen Wirtschaft den Wirtschaftszweig.
Der Schwerpunkt lag hier eindeutig auf dem Nut-
zen, den sich — Kultur fordernde — Unternehmen
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von der Zusammenarbeit und dem Austausch mit
Kunstlern und Kreativen versprechen. Die Serie
wurde 2008 fortgesetzt, berucksichtigte diesmal
aber verstarkt die finanziellen Aspekte des Krea-
tiven-Daseins. Bei der ,Stuttgarter Zeitung® rich-
tet vor allem die Wirtschafts-Redakteurin Bettina
Langer immer wieder ithr Augenmerk auf The-
men aus dem Bereich der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft, freut sich Bettina Klett, Leiterin des
Geschaftsbereichs Kreativwirtschaft bei der Wirt-
schaftsforderung Region Stuttgart GmbH.

Die Kunstler, die Kreativen — also die Aktiven sel-
ber — finden als wirtschaftliche Einzelunternehmer
nicht statt, bis auf eine Ausnahme: Der Berliner
Maler Anselm Reyle wird in Folge 8 dieser Arti-
kelserie mit seiner Erfolgsstory vorgestellt — aber
wieder keine Zahlen.? Erstaunlich, denn bereits im
Oktober 2006 erschien die Pressemeldung ,,Neue
Leitbranche der Kulturwirtschaft ist die Design-
wirtschaft”. Danach legte diese 2003/2004 um 6,5
Prozent im Gesamtumsatz zu. Dieser Anstieg
war uberdurchschnittlich im Vergleich zur ins-
gesamt verhalten wachsenden Kulturwirtschaft
(2003/2004: + 0,5 Prozent), die in Deutschland
2004 einen Jahresumsatz von fast 82 Milliarden
Euro erzielte. Mit ca. 12 Milliarden Euro hat die
Designwirtschaft daran einen Anteil von ca. 14,5
Prozent und gilt daher als neuer Wachstumsmotor
der Kulturwirtschaft in Deutschland.

Der Vergleich der Zahlen aus der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft etwa aus Deutschland, Frankreich
und Portugal, gestaltet sich schwierig, insbesonde-
re, wenn man auch noch
Zahlen aus dem angel-
sachsischen Raum her-
anzieht. Um diese Daten
endlich international
vergleichbar zu machen,
initiierte der Kulturma-
nager Bernd Fesel die Jahrestagung ,Corporate
Cultural Responsibility“, die seit 2004 jahrlich statt-
findet. Unterstutzt durch die Zahlen von Michael
Sondermann erscheint selbst aus vergleichsweise
konservativ-vorsichtiger Sicht das Ergebnis gera-
dezu aufsehenerregend: Wer etwa ahnt, dass die
Kultur- und Kreativwirtschaft jahrlich groflere
Wertschopfung generiert als etwa Energie- und
Landwirtschaft? Europaweit ist der Beitrag Cre-
ative Industries mit 2,7 Prozent (2004) grofler als
der der Ernahrungsbranche (1,9 Prozent) oder der

Wer etwa ahnt, dass die Kultur- und
Kreativwirtschaft jahrlich groBere Wert-
schopfung generiert als etwa Energie-
und Landwirtschaft?

Chemieindustrie (2,3 Prozent), auch die Kultur-
wirtschaft braucht sich mit einem Anteil von 1,9
Prozent (2004) nicht zu verstecken! Und das, ohne
die rund 6 Milliarden Euro Wertschopfung offent-
licher Kulturforderung hinzuzurechnen.

Zu den Kernbranchen der Kulturwirtschaft zah-
len nach tradiertem Verstandnis in Deutschland
u. a. das Verlagsgewerbe, die Filmwirtschaft,
Rundfunkwirtschaft, Kunstler (Musik, visuelle
und darstellende Kunst), private Theater- und
Kleinkunstszene, Theater- und Konzertdirekti-
onen, Journalisten- und Nachrichtenburos, der
Einzelhandel mit Kulturgutern, Architekturburos
und Designwirtschaft. Neu aufgenommen in den
Vergleich wurden die — im angelsachsischen Raum
gebrauchlichen — Kreativbranchen Werbung und
Software/Games.

Anderswo gelten die Kulturwirtschaft und die
Creative Industries langst als eigenstandiges Wirt-
schaftsfeld, stellt Sondermann fest. So wurde etwa
in Frankreich jungst ein Preis fur kulturell wert-
volle Videospiele vergeben. Im Ausland werden
die Chancen neuer Medien und Kulturentwick-
lungen gefordert, und in Grofibritannien gibt es
gar einen eigens ernannten ,,Creative Industries
Minister“. Aber in Deutschland verharrt die Poli-
tik vor den eigenen Angsten, erganzt Fesel.

Sondermann und Fesel stellten im April 2007
bei einer UNESCO-Veranstaltung in Essen eine
ausfuhrliche Broschire zum Thema ,,Creative
Industries“ vor. Die von der EU-Kommission im
November 2006 vor-
gestellte Studie ,The
Economy of Culture
in Europe® ist der Aus-
gangspunkt der Tagung
zur Europaischen Kre-
ativwirtschaft. Fazit des
EU-Kommissars fur Kultur, Jan Figel: ,Der euro-
paische Kultursektor zeitigt Uuberdurchschnitt-
liches Wachstum und ist von grofler Bedeutung
far den Arbeitsmarkt.“

Man darf bei diesem Thema nicht aus den Augen
verlieren, dass es sehr kontrovers betrachtet wird:
So gibt es im Kulturbereich diesen Rechtferti-
gungszwang, die Verwendung der Mittel und vor
allem deren Wirkung zunehmend in harter Wah-
rung darzustellen. Diesen 0konomisch erzwun-
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genen Idealismusschwund wiederum klagen
Kunstler und Kulturverbande an, ohne jedoch
wirksame Alternativen anbieten zu konnen. Gera-
de im Bereich von Kunst und Kultur liegt dies
sicherlich auch an der gewohnten Unterstutzung
durch staatliche Hilfe, die haufig die Finanzierbar-
keit aus dem Auge verlieren lasst. Aber auch das
Selbst- und Fremdbild der ,freien“ Kunst, des von
der Wirtschaft ,unabhingigen“ Kunstlers, tra-
gen dazu bei sowie grundsatzliche Defizite in der
Kommunikationspolitik der Branchen.

Ganz sicher wird man auch den Einwand von
Dietmar Deffner, Leiter der Wirtschaftsredaktion
des Fernsehsenders N24, ernst nehmen mussen;
auch er zeigt die generel-
le Unsicherheit: Deffner
stellt fest, dass man sich
als Wirtschaftsjournalist
bei ,,Kultur- und Krea-
tivwirtschaft“ erst einmal
nicht zustandig fuhle.
Dabei behandle seine Redaktion, die Nachrich-
tenlieferant fur die gesamte ProSiebenSat.1-Grup-
pe ist, das Thema immer wieder in verschiedenen

Schattierungen, ob als Service- oder Investment-
Thema.

kdnnte.

Die begriffliche Problematik mag auch dazu bei-
getragen haben, dass 13 angefragte Wirtschafts-
magazine und -redaktionen Anfang 2007 entwe-
der gar nicht oder ausweichend antworteten: Ein
Chefredakteur bat auszurichten, dass er zu diesem
Thema leider nicht kompetent Auskunft geben
konne und daher auf eine Beantwortung verzich-
ten mochte. In einer anderen Redaktion wanderte
die Anfrage schliefllich zwischen Wirtschafts- und
Kulturressort hin und her, was beispielhaft sym-
bolisiert, dass das Thema nicht uber die Kultur
hinaus gelangte, noch nicht dort angekommen ist,
wo es (auch) hingehort. Vom Wirtschaftsressort
einer grofen deutschen Tageszeitung war auch
nach mehrmaligem Nachfragen nicht zu erfahren,
wie man dort mit dem Thema umgeht — an einer
Antwort auf eine entsprechende Frage bestand
ganz offensichtlich kein Interesse.

Wirtschaft und Politik setzen international langst
auf diese ,,Soft“-Industrie. Regelmafliig veranstal-
ten staatliche Akteure aus China, Indien oder Aus-
tralien nationale oder internationale Fachkongresse
zum Thema oder grunden gleich neue Forschungs-

Es passiert viel — aber mit wenig Reso-
nanz dort, wo man es schon aus profes-
sionellen Griinden eigentlich vermuten

akademien zu den Creative Industries, berichtet
Sondermann. ,,Neuerdings treten auch OECD,
Weltbank, WIPO, ILO oder UNESCO verstarkt
zu diesem Thema auf den Plan. Es verwundert
deshalb nicht, dass im Kontext dieser europa- und
weltweiten Diskussion die Kulturwirtschaft und
ithre ,groflere Schwester® Creative Industries auch
in Deutschland verstarktes Interesse finden.

Auch die ,bundesweite grunderinnenagentur®
(bga) stellt fest, dass die Kreativwirtschaft ein
nicht zu vernachlassigender Wirtschaftsfaktor in
Deutschland sei. Thre Aufwartsdynamik spiegele
sich auch darin wieder, dass die Zahl der Selbst-
standigen in der Kreativwirtschaft viermal schneller
wachst als in der Gesamt-
gruppe der Selbststan-
digen in Deutschland.
Auch wenn man durch
ithre Arbeitsweise als
Freiberufler ithre Anzahl
lediglich schatzen kann —
Daten liefern den Statistikern vor allem die Kunst-
lersozialkasse (KSK), die Finanzbehorden und das
Institut fur Freie Berufe — schatzen Experten die
Zahl von Freiberuflern in der Kreativbranche auf
rund 215.000 Menschen. Unter denen stellen die
»Kultur-Arbeiter den grofiten Anteil — weit vor
den Arzten oder Rechtsanwalten: Demnach arbei-
ten in der Kreativbranche rund 415.000 Selbststan-
dige.

Im Herbst 2007 setzte Wirtschaftsminister Michael
Glos mit der Arbeitsgruppe ,,Kulturwirtschaft® ein
Zeichen dafur, ,dass das Wirtschaftsministerium
nicht ausschliellich fur Kohle und Energie zustan-
dig ist“. Vielmehr verspure er eine grofle Offenheit
fur wirtschaftspolitische Anliegen von Branchen,
die nicht der klassischen Industrie zuzurechnen
sind. Mittlerweile hat eine Auftaktveranstaltung
fur die Initiative Kultur- und Kreativwirtschaft,
»Created in Germany*, stattgefunden, an der etwa
50 offizielle Vertreter des Bundeswirtschaftsmi-
nisteriums teilnahmen; bei Michael Sondermann
wurde eine reprasentative Studie in Auftrag gege-
ben. Dagmar G. Wohrl, Parlamentarische Staatsse-
kretarin beim Bundesminister fur Wirtschaft und
Technologie, bemerkt: , Allein in 2005 Umsatze
von 121 Milliarden Euro: Das ist den wenigsten
bewusst. 210.000 Unternehmen, die hier tatig sind,
mit allein Uber einer Million Beschiftigen.“ Auf
www.kulturwirtschaft.de wird im Herbst eine
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neue Studie erscheinen, die auch diese politische
Unterstutzung thematisiert.

Auch wenn das Bundesministerium eigens die
Hamburger Agentur Michael Vagedes zur Ver-
breitung ihrer Informationen ins Boot holte: Es
fallt auf, wie wenig Presseresonanz, vor allem auch
in den groflen Medien, diese Initiative (trotzdem)
erfuhr und erfahrt. Warum das so ist, mag an ver-
schiedenen Grunden liegen, einige wurden bereits
erwahnt. Vielleicht tragen auch ein relativ gerin-
geres Anzeigenvolumen oder die Ausbildung (ob
BWL oder Journalistik: die betreffende Branche
spielt hier hochstens eine Rand-Rolle) dazu bei.
Dazu kommt, dass sich Journalisten sicherlich
nicht gern in der Gruppe aktiv Kulturschaffen-
der sehen, die mit Vorliebe als prekiar dargestellt
werden oder als sich auf der Suche nach Forderern
befindend — obwohl das Berufsbild des Journalis-
ten offiziell dazu gezahlt wird. Und nicht zuletzt
ware die ,saubere“ Trennung von Feuilleton/Kul-
tur und Wirtschaft damit infrage gestellt: Alles,
worin ,Kultur® vorkommt, gehort klassisch in
den ,eigenen® Bereich, wirtschaftliche Aspekte
finden hier keinen Einlass, wie Dietmar Deffner ja
deutlich formulierte. Wie allerdings die Kreativen
(uber)leben, scheint ein zu vernachlassigender
Faktor zu sein.

Schade, denn es tut sich viel. Wahrgenommen wird
dies zunehmend von der regionalen Wirtschaftsbe-
richterstattung, und hier vor allem im Zusammen-
hang mit dem Thema , Kreative Stadt“. Standort-
wettbewerbe unter den Trend-Mottos ,,Kultur®
und , Kreativ“ sind allerorten im Schwange, was
zwar den kleineren Unternehmen wenig, der Poli-
tik und dem Stadtemarketing aber — offensichtlich
— ziemlich hilft. In Essen dient die Vorbereitung
zur Love Parade dem Thema, auflerdem wurde im
Ruhrgebiet die ,,Musikkommission Ruhr® gegrun-
det, mit dem Ziel, die Musikwirtschaft in 52 Stad-
ten des Ruhrgebiets zu fordern; treibender Motor
ist bei beiden Initiativen Dieter Gorny, kunstleri-
scher Direktor von Ruhr2010.

Und in Berlin wurde mit dem VC Fonds Kreativ-
wirtschaft Berlin Anfang 2008 der erste Venture-
Capital-Fonds durch die Investitionsbank Berlin
ausgegeben. Prof. Dr. Dieter Puchta, Vorsitzender
des Vorstands, in einem ,, Tagesspiegel“-Advertorial
am 04.06.2008 zu den Beweggrunden: ,,Ohne Krea-
tivitat ist wirtschaftliche Prosperitat nicht denkbar.

Deshalb wird es fur Wirtschaftsregionen immer
wichtiger, ihr kreatives Potenzial zu identifizieren,
zu entwickeln und auszuschopfen.“ Das Ruckgrat
der Creative Industries seien vor allem kleine und
mittlere Unternehmen, kurz: KMU, und Freiberuf-
ler. Puchta weiter: ,,Diese KMU, die hauptsachlich
in den Bereichen IT, Medien, Film, Design, Kunst
oder Bildung tatig sind, verfugen aber oft nur uber
eine sehr geringe Eigenkapitalbasis.”

Erklartes Ziel des VC Fonds Kreativwirtschaft
Berlin, so ist auf deren Homepage zu lesen, ist die
Starkung der Eigenkapitalbasis von kleinen und
mittelstandischen Wachstumsunternehmen der
Berliner Kreativwirtschaft durch die Bereitstellung
von Beteiligungskapital. Er wurde von der Inves-
titionsbank Berlin (IBB) und dem Land Berlin als
Wagniskapitalfonds konzipiert, mit insgesamt 30
Millionen Euro ausgestattet und zu einem Teil aus
Mitteln des Europaischen Fonds fur Regionale
Entwicklung (EFRE) finanziert.

Wenn der Pressereferent des Fonds, Christian
Hartwich, bemerkt, dass die lokalen Wirtschaft-
redaktionen sehr gut, die Uberregionalen aber so
gut wie gar nicht berichtet haben, bestatigt das
die allgemeinen Beobachtungen: Es passiert viel
— aber mit wenig Resonanz dort, wo man es schon
aus professionellen Grunden eigentlich vermuten
konnte. Im Falle des VC Fonds Kreativwirtschaft
freute man sich im Juli dieses Jahres, da erschien
der ,Standpunkt“-Beitrag ,,Wagniskapital fur
Creative Industries in Berlin“ von Vorstand Prof.
Puchta im Magazin GoingPublic. Uberregional,
bundesweit.
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Responsibility-Symposium 2008 — Aspekte unternehmerischer
Kulturférderung” des Kulturkreises der deutschen Wirtschaft
im BDI und seines Arbeitskreises Kultursponsoring. Es ging
darum, ,wichtige Aspekte unternehmerischer Kulturférderung
praxisnah zu erértern und zukunftsorientierte Férderkonzepte
kennenzulernen®. Vom jetzigen Standpunkt aus lasst sich noch
nicht absehen, ob die Wahrnehmung durch Wirtschaftsmedi-
en relevant sein wird, unter www.kulturkreis.eu lasst es sich
abschlieBend sicherlich nachlesen.

Die Autorin

Katharina KnieB wurde 1961 in Hamburg geboren. Studi-
um der Germanistik, Politologie, Theaterwissenschaft (M.A.)
in Minchen und Frankfurt/M.. Projekte, Hospitanzen und
Beschaftigung an Theatern, bei Tanz und Ballett, Film und
Fernsehen. Journalistin, Fachbuchautorin, PR-Beraterin.
PR/ Pressearbeit mit Schwerpunkt Kultur, Veranstaltungen
und Fortbildung (u. a. fur Theater- und Musikfestivals, Thea-
ter, Galerien, Verlage). Einrichtung, Leitung und Coaching
von Pressestellen. Referentin (u. a. Aka-
demie fiur Verlags-PR, Marburg; ebam
- Business Akademie fiir Medien, Event
& Kultur, Miinchen; Pentiment - Internat.
Sommerakademie fir Kunst und Design,
Hamburg; Akademie der Bildenden Kiinste
Nirnberg; Kulturreferat der LH Miinchen; =
AGD Miinchen)

Bloggen im Auftrag der Redaktion

Von einer ,,schleichenden publizistischen Revolu-
tion“! war die Rede und von ,,neuen Meinungsma-
chern“?, Der Hype um das Phdanomen ,,Weblog" in
Literaturund Medienistabgeflacht. Weblogs haben
sich verbreitet, nicht nur als privates Kommunika-
tionsmittel, sondern auch in den Redaktionen der
Tageszeitungen. Es ist Zeit fiir eine Bestandsauf-
nahme. Welche Vorteile
ziehen Tageszeitungen
aus ihren eigenen Web-
logs? Und wie konnen
sie diese erfolgreich in
die Online-Berichter-
stattung integrieren?
Eine Diplomarbeit iiber Weblogs von Tageszei-
tungen liefert Antworten aus Experteninterviews
mit Redakteuren, die beruflich bloggen.

Ubernehmen.

Weblogs bergen Konfliktpotenzial. ,Deutsche
Weblogs bewegen weniger, als man denkt®,
schreibt der eine.’ ,Jeder Click im Blog ist ein
Click weniger bei den etablierten Medien®, meint
der andere.* Der Kritiker ist ein Journalist, der
Herausforderer ein Blogger.

Weblogs sind Teil des Web 2.0 und verandern seit
Ende der 90er-Jahre die Internetkommunikation.
Moglich wurde das durch Social Software, eine
Technik, die die Bildung sozialer Online-Netz-
werke ermoglicht und das Publizieren im Internet
enorm vereinfacht. Zeitungen, Horfunk und Fern-

Rezipienten wandeln sich zu Kommu-
nikatoren. Sie kdnnen Birgerjournalis-
ten sein und journalistische Aufgaben

sehen sind somit nicht langer zur Verbreitung von
Informationen notig. Rezipienten wandeln sich zu
Kommunikatoren. Sie konnen Burgerjournalisten
sein und journalistische Aufgaben ibernehmen.

Journalisten beschnupperten die potenziellen
Konkurrenten anfangs vorsichtig, immer darauf
bedacht, die eigene Fachkompetenz zu betonen.
Seit rund drei Jahren ist
die Skepsis passé. Zei-
tungen begannen Web-
logs in ihre Internetauf-
tritte zu integrieren. Die
von Journalisten und
Lesern gefuhrten Zei-
tungsblogs sind seitdem in Deutschland auf dem
Vormarsch: Nicht nur die uberregionalen Tages-
zeitungen integrieren Weblogs in ihre Internet-
seiten, auch viele Regional- und Lokalzeitungen
nutzen das neue Format. Doch ist das sinnvoll?
Wissenschaftliche Studien uber Zeitungsblogs
existieren bisher kaum. Es mangelt an Strategien
fur die Implementierung und Fuhrung eines Zei-
tungsblogs. Dennoch sind Blogs fur Redaktionen
unwiderstehlich, da die Vorteile des neuen Kom-
munikationsformats zu grof§ sind, um sie zu igno-
rieren.

Ein erfolgreiches Blog lebt von aktueller Bericht-
erstattung. Das betont das Kunstwort ,,Weblog®
— kurz ,Blog“ —, das sich aus ,Web“ und ,Log-
buch® zusammensetzt. Journalisten konnen neue

Fachjournalist
Heft 1 /2009
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