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Petra Zimmermai
2010 den Eligius-
Schmuckpreis und stellt
derzeit im MAK aus.

n erhielt

i Welcher Schmuck passt zu

welcher Gelegenheit?

1 Madeleine Albright meinte
+Read my pins” und trug
eine Taube zu Gespriachen
im Mittleren Osten

2 Eine Raketenbrosche zu Ab-
riistungsgespriachen

3 Einen goldenen Adler zu
patriotischen Anlédssen

4 Auf Konfrontationskurs
einen Lowen

5 Eine erdolchte Schlange
nach Saddam Husseins Fall

Welche Brosche stecken Sie
einer Dame ans Revers?
1 Eine von Bettina Speckner
2 Eine von Helfried Kodré
3 Eine von Svenja John
4 Eine von Norman Weber
5 Eine von Helen Britton oder
Robert Smit. Von allen nie
gehort? Googeln!

7 Warum Schmuck-Kunst und
. nicht Schmuck-Design?

1 ,Design" ist zu unspezifisch

2 Schmuck bleibt Schmuck
und Kunst ist Kunst. Also:

A Petra Zimmermann

Deutschland zeigt
sich erfinderisch

Deutschland setzte beim Nation Branding bisher auf die
drei Hauptsaulen: Kulturnation, Reiseland und
Wirtschaftsriese. Jetzt soll auch die Kreativwirtschaft
hervorgehoben und als gemeinsamer Nenner aller

Bereiche prasentiert werden.
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eutschland will sich von sei-

ner kreativen Seite prisen-

tieren. Weg vom (alten)

Image der Denker und
Dichter oder vom (etwas neueren) der
Ingenieure und der braven Industrie-
nation, hin zur kreativen Nation. Des-
halb hat die Deutsche Zentrale fiir
Tourismus die Kreativwirtschaft als
Thema des Jahres 2010 ausgewihlt.
,Creative Germany" lautete das Motto,
unter dem vor allem der B2B-Bereich,
etwa Presse- und Handelsvertreter, an-
gesprochen werden sollte.

Wenn man das kreative Deutsch-
land prisentieren will, geht das natiir-
lich nicht ohne Berlin. Und auch nicht
ohne die gerade entstehende Hafencity
inklusive Elbphilharmonie in Ham-
burg. Oder die Kiinstlerateliers in der
Baumwollspinnerei in Leipzig. Also
werden jene Menschen, die vermitteln
sollen, wie viel kreatives Potenzial in

Deutschland will weg vom
alten Image der Denker und

nach Hamburg, um Design zu kaufen®,
so Kaiser. Auch die Reeperbahn ist
nicht mehr das, was sie einmal war.
,Eine Puffbetreiberin musste schlie-
f8en, weil die Freier ausblieben. Sie
meinte, die hdtten Angst, auf der Ree-
perbahn ihre Kinder zu treffen, die dort
in Musikclubs gehen.” X

Aber nicht nur in Sachen Design
oder Musik macht sich Hamburg. In
der Hafenmetropole tut sich in den Be-
reichen Webdesign, Computerspiele
oder Werbung einiges. ,Allein auf der
Schanze gibt es 400 Werbeagenturen®,
sagt Kaiser, wihrend wir an einem Mu-
sikkindergarten vorbeispazieren. Sol-
che pidagogischen Einrichtungen
braucht es iibrigens auch, immerhin
soll im Jahr 2013 die Elbphilharmonie
inklusive grofien Konzertsaals ertffnet
werden. ,Die Hamburger gehen nicht
ins Konzert, die gehen ins Theater,
Aber das soll sich jetzt &ndern.”

Was Kaiser an seiner Stadt beson-
ders schitzt, ist die aktive Protestkul-
tur. ,Fiir die Hamburger ist es normal,
sich einzumischen und nicht alles hin-
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kreativen Potenzials gesetzt. ,Es wire
ein Fehler, nur mehr iiber die Kreativ-
wirtschaft zu reden. Es ist kein allein-
stehender Bereich, aber ein wichtiger,
der gezeigt werden muss.” Die Kreativ-
wirtschaft ldsst sich mit den bereits er-
wihnten Hauptsdulen gut kombinie-
ren. Zur Kulturnation passt sie sowieso,
auch die Touristen zeigen Interesse fiir
kreative Sparten. In der Wirtschaft lau-
tet das Motto: ,Made in Germany" nun
»Created in Germany".

Das wird auch bei diversen Aus-
landsauftritten beriicksichtigt. Etwa
beim Auftritt als Gastland der Business
Week of Design in Hongkong im De-
zember 2011. Oder beim groffen Mu-
sikfestival South by Southwest in Texas.

Positivbeispiel Finnland. Generell ist
Nation Branding kein leichtes Unter-
fangen, das mindestens fiinf bis zehn
Jahre dauert. ,Das ist ungleich komple-
xer als City Branding“, sagt Rudolf
Bretschneider, Sozialforscher und
langjdhriger Geschiftsfithrer des Fes-

orteur

et man sich fur die Zukunft.

auch auf. Und zwar nicht nur in Oster-
reich, sondern auch in der Europdi-
schen Union.

EU wird auf Kreative aufmerksam. ,Seit
heuer tut sich auf européischer Ebene
mehr. Das Bewusstsein und das Inter-
esse steigen auch bei den EU-Politi-
kern“, sagt Michaela Gutmann von der
Jcreativ wirtschaft austria® (CWA) der
Wirtschaftskammer Osterreich. Und:
Osterreich ist dabei gut positioniert. So
veranstaltet etwa ,evolve” (eine For-
derinitiative des Wirtschaftsministeri-
ums, die von der CWA und vom Austria
Wirtschaftsservice getragen wird) be-
reits seit 2008 jdhrlich einen Kreativ-
empfang in Briissel. ,Da wird vor euro-
piischen Entscheidungstrigern und
internationalen Unternehmen die os-
terreichische Kreativwirtschaft prasen-
tiert. Das kommt gut an. 2008 war es

sel-GfK-Instituts. Je grofler, desto
schwieriger lautet das Prinzip. Zuerst
muss eine Bestandsaufnahme erfolgen,
welche Ressourcen zur Verfligung ste-
hen. Passende Anldsse oder Ereignisse
dienen dazu, das Thema unter einem
kommunikativen Dach zusammenzu-
fassen. ,Jegliche Image-Verinderung
braucht - und das kénnen Sie doppelt
unterstreichen - lange, systematische
Arbeit”, so Bretschneider.

Finnland sei ein Land, dem Nation
Branding gut gelungen sei, mein Bret-
schneider. ,Nach dem Zusammen-
bruch der Sowjetunion hatte Finnland
grofle Probleme, weil das Land stark
exportorientiert an Russland war. Da-
nach haben sie sich in Richtung Eu-
ropa orientiert.” Flaggschiffe wie Nokia
oder Nordic Design haben ebenso
dazu beigetragen wie die Konzentra-
tion auf IT und Telekommunikation.

Aber zuriick nach Deutschland,
genauer gesagt nach Berlin. Die Bun-
deshauptstadt tut sich nicht sonderlich
schwer, ein kreatives Image zu verkau-
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fiir viele noch recht neu”, so Gutmann.
Vor allem heuer diirfte also auch die
EU das Thema Kreativwirtschaft fiir
sich entdeckt haben. So war zwar das
Jahr 2009 das EU-Jahr der Kreativitit
und Innovation. Allerdings standen
hier mehr die beiden genannten The-
men, als die Kreativwirtschaft an sich
im Vordergrund. Nachstes Jahr soll auf
europdischer Ebene eine ,Creative In-
dustries Alliance” gegriindet werden.
»Da wird es dann richtig losgehen mit
dem Thema", sagt Gutmann.

Und das ist auch gut fiir Osterreich.
Immerhin reicht das kreative Potenzial
allein nicht aus, um Osterreich als ein-
deutig definierten Standort zu stédrken.
Es braucht auch die passenden Prisen-
tationsflichen dazu. Und da kann es
nicht schaden, wenn man gewappnet

ist und nicht gerade als Letzter zur gro-
Ren Partv stafit.

fen. Sie hat es ohnehin. Berlin gilt mitt-

DEUTSCHE lerweile als Modemetropole, wie zahl-
KREATIVE reiche Publikums- und Fachmessen,
etwa ,Bread and Butter", belegen.

Manchmal hat es aber den An-

‘I 3 ] 4 schein, dass es den Kreativen nicht im-

’ mer ganz recht ist, als solche vermark-

Milliarden Euro tet zu werden. Das wird auch der Jour-
Umsatz der deutschen

nalistinnengruppe bei einem gefiihrten
Rundgang deutlich. Eine gut gekleidete
Berlinerin der Agentur GoArt fiihrt in
Hinterhife, in denen Modeateliers ver-
; steckt sind. Auf die Frage, warum denn
l kein Schild darauf hinweise, meint sie:

,Damit die Touristen nicht kommen."
Million Auch der Modeshop ,Apartment” ist
Erwerbstatige in der nur fiir Insider als solcher erkennbar.

Kreativwirtschaft
2009, (2,7 Prozent
der Gesamtwirtschaft)

Kreativwirtschaft Hinter den groflen Schaufenstern ver-
% birgt sich ein heller, leerer Raum. Eine
t, 6 unauffillige Kellerstiege fithrt ins Un-
e tergeschof8, wo sich der Modeshop be-
Milllarden Euro findet.
Beitrag zur Was kreativ ist, muss also immer
Bruttowertschopfung  auch einen Hauch von Geheimtipp ha-
(2,6 Prozent der ben. Das macht die Sache mit dem Na-
Gesamtwirtschaft) tion Branding nicht gerade einfach.

Eine Installation von Walking Chair in Mailand.

A Laura Fantacuzzi

Revue passieren lasst.

. Museumsplatz 1, 1070 Wien

QUERGELESEN

» Everything comes
together in the tightest

. of all fashion deadlines:

the most successful
[show] invitations trans-
cend their brief purpose
and become cherished

mementos of the event. «

Jay Hess und Simone Pasztorek,
Graphic Design for Fashion,

- 31,99 Euro, Laurence King
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DESIGNERFAVORITEN

Vorweihnachtlich
Auserlesenes

Noch bis Weihnachten verkaufen
in Graz Die Allerheiligsten, das
sind die Designer Andrea Voigt,
Barbara Predin, Elisabeth Soos,
Franz P. G. Konrad, Petra
Darchaman und Stefan Ponsold,
ihre liebsten Objekte.

Bis 24. 12., JakoministraBe 12,
8010 Graz
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