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Postmetropolis: Die Stadt als Sphinx

Ilse Helbrecht, Miinchen

1 Einleitung

Das Reich der Notwendigkeiten ist kleiner geworden.
Die Vorstellungsrdume zu Stadten der Zukunft haben
sich ausgedehnt. Unter dem Einfluss 6konomischer,
sozialer, kultureller und politischer Verdnderungen
erleben viele Metropolen einen Gestaltwandel. Der
mehrfache Konturwechsel der Stadt zeigt verdnderte
Rahmenbedingungen und Prinzipien an, die heutige
Urbanisierungsprozesse leiten. Mit dem Aufkommen
der Dienstleistungsgesellschaft halten neue Wirt-
schaftsformen und Stadtbewohner Einzug. Die Gesich-
ter der Urbaniten werden ausdrucksstérker, individu-
eller, farbiger. Gewandelte kulturelle Anspriiche an
Urbanitit spiegeln sich in verdnderten Stadtbaufor-
men. Suburbanisierung und Reurbanisierung treten
im zunehmenden Spannungsfeld von raumlicher Zen-
tralisierung und Dezentralisierung gleichzeitig auf.
Vormals widerspriichliche Prozesse paaren sich zu
komplementidren Entwicklungen. Thr doppelbédiger
Einfluss wandelt die Gestalt der Metropolen rundum.
Der kalifornische Stadtforscher EDwaRrD Sosa (1997)
spricht von der «Postmetropolis», um die verdanderten
Urbanisierungsphdnomene auf einen Begriff zu brin-
gen. Damit wagt er mutig die vorldufige Benennung
einer ungewissen Zukunft. Dies ist derzeit keine
leichte Aufgabe. Denn wer sich in die Denkposition
eines Zukunftsforschers begibt und versucht, Antwor-
ten auf Grundsatzfragen zu finden, gerét schnell in die
Rolle eines Schatzsuchers. Zwar bietet der Beginn des
21. Jahrhunderts die Chance, die Gestalt européischer
Stiadte in Auseinandersetzung mit der verdnderten
gesellschaftlichen und technologischen Basis neu zu
tiberdenken. Jedoch gleicht die postindustrielle Stadt
einer Sphinx. Sie stellt die Wissenschaft vor drei grofie
Herausforderungen: a) die Entzauberung einer Illu-
sion, b) die Entschliisselung eines Riitsels, ¢) die Ratio-
nalisierung einer Verwunderung;:

a) Die weite Verbreitung moderner Informations-
und Kommunikationstechniken raubt der traditio-
nellen Vorstellung von Stadt als Ort des Aus-
tausches und Marktplatz fiir Giiter und Infor-
mationen die Grundlage. Die Konzentration von
tkonomischen, politischen und kulturellen Akti-
vitdten in Stiddten scheint nicht mehr zwingend not-
wendig, weil die Informations- und Kommunika-
tionstechniken die Standortunabhingigkeit vieler
Funktionen ermdglichen. Warum ballen sich den-
noch weiterhin viele gesellschaftliche Aktivitdten

in Stadten? Die postindustrielle Stadt ist, gemessen
an traditionellen Uberlegungen zum Phédnomen
«Stadt», eigentlich auf Sand gebaut. Sie lebt mit
der groBen Illusion des «Wir konnten ja eigentlich
tiberall sein. Nichts zwingt uns, den Standort unse-
rer Firma gerade hier zu wihlen.» Die Entzaube-
rung dieser Illusion liegt in dem Beweis der fortge-
setzten Notwendigkeit der Agglomeration.

b) Das Wachstum der Stddte ist nicht nur unge-
brochen. Vielmehr erleben seit den spédten 1980er
Jahren viele GroBstidte in Europa, Australien und
Nordamerika einen regelrechten Boom. Die Anzie-
hungskraft der Metropolen ist heute gréBer denn je.
Der Trend zur Dienstleistungsgesellschaft hat das
Wachstum der Agglomerationsrdume erneut stimu-
liert. Diese Wiederbelebung kann zwar zum Teil
durch Ansitze der Netzwerk-Okonomie, also die
Nihe zu Kunden und Zulieferern erklart werden.
Im Kern bleibt das Standortverhalten von Dienstlei-
stungsbetrieben der Stadt- und Regionalforschung
jedoch ein Ritsel, das noch entschliisselt werden
muss. Nicht nur stellen verschiedene Dienstlei-
stungssegmente verschiedene Standortanforderun-
gen. Vor allem die Konstanz der Kernstadtorientie-
rung bleibt auf merkwiirdige Weise in der Schwebe.

c) Nicht alle Stadte wachsen gleichermafien. Viel-
mehr wichst ein ganz besonderer Typ von Stéadten.
Im Zentrum neuer Entwicklungen stehen postin-
dustrielle Raume mit hoher Lebensqualitdt und
guten Wohn- und Freizeitmdéglichkeiten. Stddte wie
Miinchen, Genf oder Vancouver leben von und mit
dem Image des «Dort arbeiten, wo andere Urlaub
machen». Der Bedeutungsgewinn «weicher» Stand-
ortfaktoren wird seit Jahren aufmerksam beobach-
tet. Dennoch 19st die vorgebliche Freizeitorientie-
rung der Unternehmen bei der Standortwahl in
der Regionalwissenschaft ein groBes Stiick Verwun-
derung aus. Warum sollten die dynamischen und
modernen Teile der Volkswirtschaft ihre Stand-
ortwahl an «auflerokonomischen» Kriterien orien-
tieren? Warum sollten vermeintlich «irrationale»,
«subjektive» Aspekte zu den neuen Erfolgsfaktoren
des Urbanen werden? Die Rationalisierung dieser
Verwunderung ist bis heute nicht gelungen.

Vieles spricht dafiir, dass sich alle drei Aspekte — die
Illusion des Cyberspace, das Ritsel der Kernstadt-
orientierung und die Verwunderung iiber «irratio-
nale» Erfolgsfaktoren, die die Postmetropolis auslost
— besser begreifen lassen, wenn die Wissenschaft neue
Wege in der Konzeptionalisierung von «Urbanitédt»
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geht. Die Postmetropolis erscheint uns so lange als
Sphinx, wie wir noch keine angemessene Sprache und
noch kein zutreffendes Vokabular entwickelt haben,
um sie prazise zu beschreiben. Die Terra incognita,
die es zu erkunden gilt, liegt dort, wo die Erfolgsfak-
toren und neuen Logiken der Agglomeration wirken.
Der Begriff Metropolis geht zuriick auf die griechische
Antike, in der eine Metropolis eine «Mutterstadt» war,
von der aus andere Stéadte gegriindet wurden. Auch die
moderne, industrielle Metropolis umfasste eine expan-
dierende Kernstadt, die die umliegenden Gemeinden
bis hin zur Annektion dominierte (vgl. Isin 1996:
100). Es ist zu vermuten, dass die Kernstidte auch in
Zeiten des Cyberspace und Postindustrialismus wei-
terhin eine bedeutende Rolle spielen werden. Sie blei-
ben die Lokomotiven stadtregionaler Entwicklung —
bei deutlich gewandelter Rollendefinition. Sie werden
zur «kreativen Metropolis» (HELBRECHT 1999). Um die
verdnderte Zentralitdt der Kernstddte zu skizzieren, ist
es hilfreich, einige 6konomische und sozialkulturelle
Trends zu verstehen, die ihre neue Rolle begriinden.
Welche stiddtischen Qualitidten sind weder durch Glo-
balisierung, Tertidrisierung oder Digitalisierung ersetz-
bar?

2 Brot und Spiele: Die Okonomie der Zeichen

Kaum etwas verdndert das kapitalistische Wirtschafts-
system gegenwirtig so sehr, wie die zunehmende Kon-
vergenz von Okonomie und Kultur. Scort Lasn und
JouN URRY (1994) nennen die Zusammenfiihrung der
beiden Bereiche die «Okonomie der Zeichen». In der
Zeichenokonomie werden kulturelle Elemente ver-
mehrt zu einem integralen Bestandteil der Wirtschaft.
Die Wirtschaft wird kulturalisiert, die Kultur wird
okonomisiert (vgl. Scorr 1997: 321). Fiinf Phanomene
und Einflussfaktoren verdeutlichen das gewandelte
Wechselverhiltnis zwischen Wirtschaft und Kultur: die
Entstehung von Kaufermirkten, die Herausbildung
von Konsumkulturen, der Zeichenwert von Produk-
ten, die Rolle intermediirer Instanzen sowie der Auf-
schwung der Kulturindustrie.

Kéufermarkt. Im Wirtschaftssystem hat der Konsum
eine fithrende Rolle eingenommen. Noch bis Ende der
1970er Jahre konnten die Hersteller das Marktgesche-
hen durch ihr Angebot an standardisierten Produkten
weitgehend bestimmen (Verkdufermarkt). Die Kunden
mussten diejenigen Standardmodelle kaufen, die von
der Konsumgiiterindustrie massenhaft fabriziert und
angeboten wurden (z. B. VW-Kiifer). Schon seit Beginn
der 1980er Jahre hat sich das Verhaltnis von Angebot
und Nachfrage deutlich gewendet. Das Auftreten indi-
vidueller Kundenbediirfnisse und segmentierter Ziel-
gruppen wird als «consumer revolution» beschrieben
(MARSHALL & Wood 1995: 158). Man spricht von

Kéufermarkten, weil die Verdanderungen auf der Nach-
frageseite neue Wettbewerbsstrategien von Seiten der
Anbieter erzwingen. Anstelle der Kostenvorteile der
Massenproduktion setzt die Verbrauchsgiiterindustrie
zunehmend auf Flexibilitdtsvorteile durch viele indi-
viduelle Produkte. So hat die Volkswagen AG von
Januar 1997 bis Januar 1999 in nur 24 Monaten 20 neue
Modelle auf den Markt gebracht, um die spezifischen,
rasch wechselnden Kundenwiinsche in den ausdiffe-
renzierten Marktsegmenten zu bedienen. Produziert
wird am Markt und fiir den zielgruppenspezifischen
Kéufer. Die Entwicklung zum Kéufermarkt verdndert
die Betriebsstrukturen, die Produktions- und Logi-
stiksysteme (just-in-time). Die Wirtschaftsakteure ver-
suchen der veridnderten Marktsituation mit neuen
Unternehmensfiihrungskonzepten gerecht zu werden.
Die konsequente Ausrichtung des Unternehmens auf
die wechselnden Verbraucherbediirfnisse hat zum
Aufschwung des Marketing als betriebswirtschaftli-
cher Leitlinie gefiihrt. Marktbeobachtung und Trend-
forschung erarbeiten strategische Grundlagen der
Produktdifferenzierung.

Konsumkuldturen: «You are what you buy» ist ein weit
verbreitetes Motto in der Konsumforschung. Lebens-
stilgruppen und Konsumkulturen der neuen Mittel-
schicht kaufen Hiite, Tische oder Kugelschreiber nicht
allein aufgrund ihres Gebrauchs- und Tauschwertes.
Vielmehr ist, oftmals angetrieben von dem sozialen
Bediirfnis nach Distinktion, die kulturelle Bedeutung
von Konsumgiitern das eigentliche Verkaufsargument.
Mit der Kaufentscheidung fiir eine Automarke, einen
Golf, BMW oder Toyota, werden auch Identitédten
und Gruppenzugehorigkeiten symbolisiert. Konsum-
entscheidungen sind auch Geschmacksentscheidun-
gen, die sozial klassifizieren (vgl. Bourbpieu 1987).
Mit der Wahl von Turnschuhmarken, Fahrradmo-
dellen und Haarschnitten gibt der Kunde ein State-
ment ab iiber seine persénliche und soziale Identitt.
Konsumgiiter sind fiir ihre Besitzer — mal als Status-
symbole, Kultgegenstédnde oder Abgrenzungssymbole —
symbolisches Kapital im Konkurrenzkampf um gesell-
schaftliche Anerkennung. Ein solches Identititsspiel
mit Gebrauchsgegenstinden haben wohlhabendere
Schichten lange schon betrieben. Im Zuge des gestie-
genen Wohlstands erhalten Konsumgiiter auch fiir
breite Schichten einen expressiven, darstellenden Cha-
rakter. Sie geben dem Lebens- und Wertemodell des
Konsumenten Ausdruck. Der «gute Geschmack» hat
sich demokratisiert.

Zeichenwert: Unterschiedliche Konsumenten fragen
unterschiedliche Konsumgiiter nach. Um die Bediirf-
nisse differenzierter Zielgruppen zu bedienen, reicht es
nicht aus, wenn die Konsumgiiterindustrie nur Hoch-
und Niedrigpreissegmente vorhilt. Vielmehr muss sie
schon bei der Gestaltung der Produkte die feinen
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Geschmacksunterschiede der Verbraucher im Auge
haben. Asthetische Produktdifferenzierung ist hierfiir
bedeutend, manchmal sogar entscheidender als die
Preispolitik. Der Verkaufserfolg von Giitern und
Dienstleistungen wird zunehmend davon bestimmt,
inwieweit sie die Bedirfnisse gesellschaftlicher Grup-
pen nach sozialer Abgrenzung und lebenskultureller
Unterscheidung erfiillen. Konsumgiiter sind Mittel zur
Schaffung von Identitdt und Bedeutung.

Eine solche Aufgabenstellung ist eindeutig kulturell. Sie
ist mit rein technologischen Produktinnovationen nicht
zu bewiltigen. Hier sind die Gestaltungsgrenzen tech-
nischer Ingenieurskunst erreicht. Um die Anspriiche
segmentierter Zielgruppen zu bedienen, spielen neben
dem Preis (Tauschwert) und der Leistung (Gebrauchs-
wert) vor allem die Identitit und Asthetik (Zeichen-
wert) eine grof3e Rolle. Der Verkaufserfolg von Autos
oder Fernsehsesseln beruht zunehmend auf ihrem
asthetischen Gehalt. Produktinnovationen richten sich
deshalb vielfach auf das Image, den Stil und das Design.
Da der Zeichenwert fiir den Kauf oder Nicht-Kauf
von Konsumgiitern entscheidend ist, muss er systema-
tisch bei der Gestaltung von Produkten beriicksichtigt
werden. Sowohl! die Konsumgiiterindustrie als auch die
Dienstleistungswirtschaft kulturalisieren ihre Produkte
schon in der Herstellung bewusst. Eben darauf zielt die
Strategie von Volkswagen. Wenn der Wolfsburger Kon-
zern inzwischen fast monatlich neue Produkte auf den
Markt bringt, so nicht deshalb, weil die Entwicklungs-
ingenieure alle 40 Tage ein neues Getriebe oder einen
tiichtigeren Air-Bag erfinden. Vielmehr dient die grof3e
Zahl der Modelle dazu, viele Zielgruppen anzuspre-
chen. Nur mit einer breiten, stets wechselnden Pro-
duktpalette lassen sich neue Marktgebiete eréffnen
und die wechselnden Konsumidentitdten befriedigen.
Um den emotionalen Charakter der Giiter zu unter-
streichen, werden manche Produkte allein um des
reinen Zeichenwertes willen produziert. So ist schon
der «Normal»-Beetle ein Produkt, das Emotion, Nost-
algie und Lifestyle anspricht. Dariiber hinaus hat die
Volkswagen AG auf der Autoschau in Detroitim Januar
1999 einen Beetle mit einem 300 und 400 PS-Motor
vorgestellt, der zwar in die Produktion geht, jedoch
kaum verkaufbar ist. Der Vorstandsvorsitzende FERDI-
NAND PiicH (1999: 24) begriindet diese PR-Mafinahme
aus Eisen und Stahl mit dem Signalcharakter:

«Diese Wagen gehoren zu unserem Programm, damit
die Kunden mit dem normalen Geldbeutel unsere nor-
malen Produkte kaufen. Die Menschen identifizieren sich
mit solchen Autos, auch wenn sie dann den Normalbeetle
kaufen (...) emotionale Produkte erzielen nicht nur héhere
Preise. Diese Emotion nutzt unserer gesamten Produktpa-
lette».

Intermedidire Instanzen: Der Aufschwung des Zeichen-
werts verdndert die Prinzipien, nach denen Mirkte

funktionieren. Solange Anbieter und Kunde vorwie-
gend liber den Preis und die Leistung von Waren ver-
handelten, diente der klassische Markt als Treffpunkt
fiir den Austausch. Versucht die Industrie jedoch,
Produkte mit hohem Zeichenwert zu verkaufen, so
werden intermedidre Instanzen notwendig, die zwi-
schen Anbietern und Nachfragern vermitteln. Die
intendierten Bedeutungen, der Symbolcharakter und
die Identitiaten der Konsumgiiter miissen dem Kéaufer
verstandlich gemacht werden. Welchen Sinn und
welche Botschaft soll welche Marke transportieren?
Die Promotion der Produktbedeutung iibernimmt die
Werbung. Sie versucht, Giiter sozial zu positionieren.
Durch Kampagnen zum Image und der Reputation
eines Produktes werden Stellenwert und Marktan-
teile einzelner Konsumgiiter erhht. Werbung, Marke-
ting und Medien sind deshalb zentrale Schaltstellen
der Okonomie der Zeichen. Ihre Aufgabe ist es, die
Bedeutungen von Waren und Dienstleistungen zwi-
schen Produzenten und Konsumenten zu kommuni-
zieren. Sie leisten die Vermittlungsarbeit, um den sym-
bolischen Wert einer Levis- oder Diesel-Jeans, der
A-Klasse von Mercedes oder bestimmter Shampoo-
Marken zu verdeutlichen. In der Zeichendkonomie
hingt der Erfolg der Konsumgiiterindustrie zu einem
groBBen Teil davon ab, ob es den intermediédren Instan-
zen gelingt, kulturelle Prozesse zu verstehen. Nur so
konnen sie Zielgruppenbediirfnisse vorhersagen, Pro-
duktimages gestalten und Konsumkulturen beeinflus-
sen.

Kulturindustrie: Die veranderte Aufgabenstellung
der Wirtschaft, Zeichen zu produzieren, fiihrt die
Kulturindustrie beispielhaft vor. Kulturindustrie ist
ein beschreibender Begriff, der im weiteren Sinne
diejenigen Wirtschaftsbereiche umfasst, die kultu-
relle Giiter wie Filme und Seifenopern, Videos oder
Musik-CDs herstellen. Neben der Kulturalisierung
der Konsumgliterindustrie und Dienstleistungswirt-
schaft ist die Kulturindustrie selbst im Aufschwung.
Allein in den USA ist die Zahl der Filmproduktio-
nen zwischen 1983 und 1988 von 350 auf 600 gestie-
gen. Gleichzeitig haben sich die Produktionskosten
bei den groBen Firmen im Durchschnitt innerhalb
von nur neun Jahren (1980 bis 1989) von 9 Mio. US
Dollar auf 24 Mio. US Dollar erhéht. Auch die Wer-
bekosten pro Film haben sich im gleichen Zeitraum
auf tiber 12 Mio. US Dollar verdreifacht (vgl. BaLio
1996: 24). Und in Deutschland ist seit den 1960er
Jahren der Anteil der Aufwendungen der privaten
Haushalte fir Kultur, Information und Unterhaltung
kontinuierlich gestiegen.

Kulturelle Giiter wie Talkshows, Biicher oder Video-
Spiele haben die besondere Eigenschaft, dass ein
grofler Teil ihres Gebrauchswertes auf der Neuheit und
Differenz zu anderen gleichartigen Produkten beruht.
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Kulturelle Giiter werden hergestellt,indem man einen
kulturellen Code (ein Sendeformat, ein Drehbuch, ein
Gedicht, einen Song) erfindet. Sie werden verbraucht,
indem man sie dekodiert. Produkte der Kulturindu-
strie sind soziale Positionierungsgiiter par excellence.
Lebensstilgruppen und soziale Schichten legen groBen
Wert darauf, sich durch einen spezifischen Kulturkon-
sum, Musik- und Literaturgeschmack voneinander zu
unterscheiden (vgl. Bourbieu 1987). Deshalb ist die
Kulturindustrie ein fithrender Sektor im Zuge der Kul-
turalisierung von Wirtschaft und Gesellschaft. Auf-
grund des puren Umgangs mit Identitdten, Sinn und
Bedeutung verkdrpert sie die Okonomie der Zeichen
in Reinform.

Insgesamt verdandern Kiufermirkte, Konsumkulturen,
Zeichenwerte, intermediére Instanzen und das Wachs-
tum der Kulturindustrie die Aufgabenstellung, Struk-
tur und Funktionsweise der Wirtschaft grundlegend.
Der gemeinsame Nenner dieser pluralen Entwicklun-
gen besteht darin, dass zunehmend Zeichen produ-
ziert und konsumiert werden (vgl. LasH & Urry 1994:
4). Ein neuer Kern der Okonomie gruppiert sich in
der Industrie wie auch in der Dienstleistungswirtschaft
um die Produktion, Zirkulation und den Konsum
von Zeichen. Indem Lebensstilgruppen Konsumgiiter
zunehmend als Mittel zur sozialen Unterscheidung
und Positionierung benutzen,haben Konsumgiiter eine
semiotische Funktion. Sie miissen Bedeutung vermit-
teln und damit auch Sinn reprisentieren. Dies tun
sie mittels ihrer &dsthetischen Wirkung, ihrer Sinnlich-
keit. Die Welt der Waren wird zu einer Sinnenwelt,
die den Kunden auf Sinnreisen lockt und schickt. Die
hochgradig differenzierte Warenwelt wird von den
Nutzern verwendet wie ein Text der sozialen Welt.
Konsumgiiter werden von Konsumkulturen gelesen
und interpretiert. Wer bist Du, der Du dieses Hemd
tragst? Wer bin ich, die ich aus dieser Tasse trinke?
Wer ist sie, die sie diese Sendung anschaut? Das
Interpretieren der gesellschaftlichen Bedeutung von
Gebrauchsgegenstdnden ist ein kultureller Prozess. Die
Zeichendkonomie transformiert Konsumgiiter in kul-
turelle Botschaften. Die Kommunikation von Bedeu-
tung ist dabei immer auch eine Auseinandersetzung
mit Sinn und Prestige. Kunden kaufen Giiter, kon-
sumieren Dinge und Dienste und verstidndigen sich
dabei gleichzeitig sozial, politisch und Gkonomisch
liber Macht, Rang und Gehalt.

Die Funktionsweise der Okonomie der Zeichen beruht
darauf, dass Waren und Dienstleistungen gleichzeitig
funktional und identitétsstiftend sind. Der praktische
Gebrauchswert eines Autos ist von seinem kulturel-
len Zeichenwert durchdrungen. Der verdnderte Cha-
rakter der Warenwelt fiihrt dazu, dass die Bereiche
Wirtschaft und Kultur immer schwerer voneinander zu
unterscheiden sind. Sie iiberlagern sich wechselseitig.

Die soziale und kulturelle Basis dkonomischer Pro-
zesse tritt vermehrt in den Vordergrund. Die Prozesse
der Kulturalisierung der Wirtschaft und der Okono-
misierung der Kultur kann man unter dem Begriff
der Okonomie der Zeichen zusammenfassen. Damit
basiert auch der wirtschaftliche Erfolg heute vermehrt
auf den sozialen und kulturellen Kompetenzen der
Wirtschaftsakteure. Die Produktion von Zeichen ist
ein kultureller Prozess. Er bedarf der kulturellen Kom-
petenz auf Seiten der Produzenten wie auch der Kon-
sumenten. Mittels der fiinf Einflussfaktoren und Dyna-
miken lédsst sich das Phdnomen der Kulturalisierung
der Wirtschaft und der Okonomisierung der Kultur im
Kern umreiflen. Was bedeuten diese Verdnderungen
der Wirtschaft fiir die Geographie der Gesellschaft?
Welche Rolle haben Stidte in der Okonomie der Zei-
chen?

3 Die Stadt und die Zeichenproduzenten

3.1 Kreative Dienste: Die Welt der Werbung und des
Designs

Fir die Produktion von Zeichen sind Zeichenpro-
duzenten erforderlich. Die Kulturalisierung der Oko-
nomie erhéht die Nachfrage nach Kulturschaffenden
und Kulturvermittlern. Die Wettbewerbsfidhigkeit der
Industrie hdngt zunehmend von der kulturellen Kom-
petenz und dem Input solcher Zeichenproduzenten
ab. Werbung, Industrie-Design und Marktforschung
sind ein spezifisches Subsegment unternehmensorien-
tierter Dienstleistungen. Sie gehtren zu den schnellst
wachsenden Bereichen der tertidrisierten Wissens-
6konomie. Ihre Fahigkeit, Zielgruppenentwicklungen
vorherzusagen, Konsumidentititen zu schaffen und zu
verbreiten, ist ein wesentlicher Erfolgsfaktor betriebs-
wirtschaftlichen Handelns. Die Kulturalisierung von
Wirtschaft und Gesellschaft wird von diesen Berufs-
gruppen und Dienstleistungssegmenten professionell
betrieben. Tom HutToN (2000: 286) bezeichnet die Zei-
chenproduzenten als kreative Dienstleistungen («crea-
tive services»). Kreative Dienstleister stehen an den
strategischen Schaltstellen der Okonomie der Zei-
chen. Sie setzen sich zusammen aus folgenden Teilbe-
reichen:

- Image- und Identitétsdienste (z.B. Werbung, Marke-
ting, Public Relations, Farb- und Stilberatung),

- Design-Dienste (z.B. Grafik-Design, Architektur,
Video-Produktion, Photographie, Innenraumgestal-
tung, Modedesign),

- Industriedesign (z.B. Fahrzeugbau, Luftfahrt, CAD,
Software-Design).

Kreative Dienstleistungen sind ein bislang kaum
erforschter Teilbereich der Dienstleistungswirtschaft.
Aus den Standortanforderungen und Stadtwahrneh-
mungen kreativer Dienstleister lassen sich einige
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Schlussfolgerungen iiber die Rolle des Urbanen in
der Okonomie der Zeichen ziehen. Kreative Dienst-
leister sind namlich, obwohl ihre Produkte aufgrund
der Digitalisierung sehr leicht unter den Atlantik oder
iber den Himalaya verschickbar sind, in ihrem Stand-
ortverhalten zentral auf die Kernstadtgebiete attrak-
tiver Metropolitanrdume ausgerichtet. Warum behar-
ren sie auf der Persistenz metropolitaner Standorte?
Wofiir brauchen die Kreativen trotz der Moglichkeiten
des Internet und der Datenferniibertragung die Stadt
als Standort? Und nach welchen Kriterien suchen sie
sich ihre Firmensitze aus?

3.2 Miinchen: «Man muss da sein, wo ich glaube, dass
ich eben am produktivsten bin»

Um das Standortverhalten kreativer Dienstleister zu
untersuchen, habe ich in Vancouver und Miinchen ver-
gleichende Untersuchungen zum Standortverhalten
und der Standortwahl kreativer Dienstleister unter-

nommen. Zur Erkundung der Motive der Standortwahl
wurden in beiden Stddten sowohl qualitative Inter-
views als auch quantitative Befragungen bei Unterneh-
mensleitern, Selbstdndigen und Angestellten durchge-
fiihrt. Die Ergebnisse beider Fallstudien weisen in die
gleiche Richtung. Im folgenden werden einige Ergeb-
nisse der Miinchner Studie vorgestellt. In Miinchen
wurden 1998 52 qualitative Interviews mit Gespréchs-
partnern aus dem Bereich kreativer Dienstleistungs-
betriebe gefiihrt. Anschliefend wurde eine Fragebo-
generhebung durchgefiihrt. Von der Grundgesamtheit,
den 2.937 in Miinchen bestehenden Betrieben aus Wer-
bung, Grafik-Design, visuelle Gestaltung und Innenar-
chitektur, wurden 1.000 Betriebe zuféllig ausgewéhlt.
Thre obersten Entscheidungstriger (Inhaber, Partner,
Geschiftsfiihrer) wurden zu den betrieblichen Erfolgs-
faktoren und Kriterien der Standortwahl befragt. Nach
Abzug der unzustellbaren Adressaten und Verweige-
rer verblieben 922 Firmen. Mit 315 zuriickgesandten
Fragebogen liegt die Riicklaufquote bei1 34,1%.

Standort

Standorts

Angestellte

Kooperation il [ )

anderen Firmen

Lebendigkeit des IR

Stadtviertels

prestice des I ]

Standortes

Architekturdes I

Stadtviertels

0% 20%

Wie wichtig waren folgende
Aspekte fiir die Auswahl Thes Firmensitzes?

Sich Wohlfiihlen am_
micte G
Atmosphire des [
Erreichbarkeit fUr_::]
Nihe zu Zulieferern_:l
INédhe zu den Kunden_:_l
Lage im Gri’men____l

(n=303)
|
|
40% 60% 80% 100%
® wichtig O sehr wichtig

Abb. 1: Standortfaktoren kreativer Dienstleister in Miinchen
Location factors of creative service activities in Munich 1998
Facteurs de localisation des producteurs de services d Munich
Quelle: eigene Erhebung

1998

(1998)
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Nach was suchen kreative Dienstleister in der Stadt?
Aufgrund welcher Faktoren entscheiden sie sich fiir
einen urbanen Standort? In der Umfrage wurden die
Kriterien der Standortwahl auf den drei rdumlichen
Malstabsebenen der a) Gesamtstadt, b) des Stadt-
teils und c¢) des Firmengebiudes, in dem der Betrieb
angesiedelt ist, untersucht. Die Ergebnisse zeigen eine
eindeutige Priferenz fiir bestimmte Standorte in der
Kernstadt. Auf allen drei Malistabsebenen wird das
gleiche, zentrale Entscheidungskriterium zur Beurtei-
lung der Attraktivitit des Standortes verwendet.

Neun von zehn kreativen Dienstleistern (89,1%) in
Miinchen geben auf die Frage nach wichtigen Aspek-
ten bei der Standortwahl «Sich Wohlfiithlen am Stand-
ort» als wichtigen bzw. sehr wichtigen Standortfaktor
an. Das Wohlfiihl-Argument ist eindeutig wichtigstes
Kriterium der Entscheidung fiir die Wahl des Firmen-
sitzes — mit deutlichem Abstand zur Miete (77,0%)
als hartem betriebswirtschaftlichen Kostenfaktor. Auf
Platz 3 der Standortfaktorenliste folgt ein weiterer
Faktor, der auf eine sinnliche Wahrnehmung zielt:
die «Atmosphire des Standortes» (68,7%). In For-
schungen zur Dienstleistungswirtschaft oft diskutierte
Agglomerationslogiken wie die Erreichbarkeit fiir
Angestellte (60,9%),die Nahe zu Zulieferern (47,2%),
Kunden (41,2%) oder Kooperationsmoglichkeiten mit
anderen Betrieben (382%) spielen demgegeniiber
eine geringere Rolle.

Auf der kleinrdaumigeren Ebene der Miinchner Stadt-
viertel zeigt sich ein dhnliches Bild. So werden die
Quartiere, in denen die befragten Betriebe ansissig
sind, von den Inhabern bzw. Geschiftsfithrern als
«Wohlfiihlviertel» charakterisiert. «Man fihlt sich
wohl» (48,3%) ist die am meisten gewihlte Eigenschaft
zur Beschreibung des Viertels. Unabhingig davon, ob
die Betriebe sich in der City, dem Innenstadtrand oder
in Suburbia befinden, ist «Sich-Wohlfiihlen» die wich-
tigste Eigenschaft, die kreative Dienstleister in ihren
Stadtvierteln suchen. Die Funktionalitit des Viertels
wird nur von knapp einem Viertel (22,9%) der Unter-
nehmensleiter als beschreibende Eigenschaft gewéhlt
und gelangt damit nur auf Platz 6.

Bei den Einschdtzungen des Firmengebédudes zeigt
sich das gleiche Bild. Mehr als jeder zweite Betriebs-
leiter (56,5%) antwortet auf die Frage, was ihm
persénlich an dem Firmengebiude gefallt: «Weil
ich mich darin wohlfiihle». Ob das Gebiude «funktio-
nal» ist (39,4%), «reprisentativ» wirkt (31,7%) oder
«Kontaktmdéglichkeiten zu anderen Firmen» bietet
(16,8%), ist demgegeniiber fiir die Betriebe aus den
Bereichen Werbung, Grafik-Design, visuelle Gestal-
tung und Inneneinrichtung weniger von Bedeutung.

Eine detaillierte Analyse des Datensatzes zeigt, dass

die Bedeutung einer Reihe von Standortfaktoren je
nach Branchenzugehdrigkeit, Betriebsform und Stand-
ort schwankt. So legen jiingere Entscheidungstriger
zwischen 25 und 34 Jahren auf einer Skala von eins
(sehr unwichtig) bis fiinf (sehr wichtig) mehr Wert auf
die «Nadhe zu den Kunden» (Mittelwert: 3.3) als die
iber 55-jahrigen (Mittelwert: 2,5). Betriebe, die in der
Miinchner Innenstadt und ihren Randgebieten angesie-
deltsind,charakterisieren ihr Viertel als «grof3stidtisch»
(41%) mit einer «guten Mischung aus Einkaufen,
Gastronomie und Arbeiten» (59%), wihrend Betriebe
im dufBeren Stadtgebiet und in Suburbia vor allem den
«ruhigen» (47%) und «naturnahen» Charakter (47%)
schidtzen. Es gibt bei den befragten Miinchner kreativen
Dienstleistern deutliche und plausible Unterschiede in
der Bewertung von Standorten, mit einer entscheiden-
den Ausnahme: dem Top-Faktor «Sich Wohlfiihlen».
Das empirische Ergebnis zeigt, dass das Standort-
verhalten kreativer Dienstleister in Bezug auf den
«Wohlfiihl-Faktor» kohérent ist. Er wird einstimmig
von fast allen Unternehmensleitern, Selbsténdigen und
Geschiftsfiihrern auf allen drei raumlichen Maf3stabs-
ebenen als zentral und erstrangig erachtet.

Was die Fragebogenerhebung quantitativ belegt, wurde
forschungschronologisch zunéchst in qualitativen Inter-
views erkundet. Auch in Gesprichen berichten die
kreativen Dienstleister in Miinchen erstaunlich Gleich-
lautendes. Die wesentlichen Grundziige der Stand-
ortwahl kreativer Dienste scheinen trotz einiger
branchenspezifischer Besonderheiten nach dhnlichen,
zentralen Prinzipien zu funktionieren. Es kommen eng
verwandte Argumentationen auf, warum das «Sich-
Wohlfiihlen» ein entscheidendes Kriterium zur Aus-
wahl des Betriebsstandortes ist. Um den Kern der
Argumentation zu illustrieren, mochte ich zwei Inter-
views exemplarisch zitieren. So entspinnt sich in einem
Gesprich folgender Dialog zwischen dem Interviewer
und dem Befragten, einem Miinchner Grafik-Designer
(Interview M 49, 19f):

Interviewer: «Ist es auch so, das haben Sie ja schon zweimal
betont, dass die Kunden gern kommen und
denen die Rdume dann oft auch gefallen? Ver-
mittelt man durch die Innenrdume der Agentur
auch sozusagen eine Agenturkultur?

Man muss sich selber dort wohlfiihlen in den
Agenturrdumen und andererseits soll sich der
Kunde wohlfiihlen. (...) Dass es mir vom Gefiihl
her zusagt, ist eigentlich das Ausschlaggebende.
Weil, wie gesagt, der Charakter, das Flair, was
dann riiberkommt, héngt ja genauso mit einem
zusammen wie beim Wohnen. Klar richte ich mir
ein Biiro ein, und ich suche die entsprechenden
RAume, wo ich sage, okay, super, das ist es! Wenn
ich das Loft finde, wo ich reingehe und sage, das

Befragter:



220

Geographica Helvetica Jg. 56 2001/Heft 3

ist es — obwohl ich gar kein Loft gesucht habe —
super, das ist es genau, das trifft eigentlich auch
zu. Das ist eine ganz spontane, schnelle Ge-
schichte, wo man sagt: das ist es halt! Das kann
ein Ladengeschift, ein Loft sein oder auch ein
normales Biiro, eine Hinterhofklitsche, wo ich
halt, wenn ich es sehe, sag’: okay, das ist es, das ist
fiir mich, fiir meine Arbeit gut. (...)

Interviewer: Glauben Sie, es hdngt auch mit der Kreativitét
zusammen, dass Sie dann kreativer sein konnen,
wenn Sie jetzt in so einem Umfeld sind mit Loft,
im Hinterhof oder so?

Befragter: Kreativer, ja, und auf jeden Fall freier, ja. Weil

wenn ich schon morgens oder abends aus einem

Biiro rauskomme und morgens wieder reingehe

und eine Situation auBen rum habe, die mich

nervt, dann gehe ich schon ungerne rein. Dann
befingt mich das eigentlich,hab’ eigentlich meine

Gedanken nicht mehr so frei fiir Dinge, die wich-

tig sind. Und so, wenn ich wo hingehe, was ich

gerne habe, und was ich mag, womit ich mich
identifizieren kann, dann denkt man, dass es
flissiger geht, das Ganze. Dann habe ich meine

Gedanken frei fiir andere Sachen.»

Die zitierte Gesprichspassage verdeutlicht den Tenor
der Interviews. Sie lenkt den Blick auf das Wechselspiel
zwischen der Tatigkeit kreativer Dienstleister und den
Standortanforderungen. Die Miinchner Werber und
Designer betonen, dass es einen engen Zusammen-
hang zwischen dem Grad des Sich-Wohlfiihlens am
Arbeitsplatz und der erbrachten Arbeitsleistung gibt.
Die Gedanken seien freier,die Arbeit gehe fliissiger von
der Hand - so der Interviewpartner. Die Produktivitit
selbst werde durch die Gestaltung von Biirordumen,
die Auswahl bestimmter Gebadudetypen und der Stand-
orte in der Stadt unterstiitzt. Die Bewertung von Stand-
orten zur Produktivitdtssteigerung in der Wissens-
okonomie wird auch in der néchsten Gespréchspassage
illustriert. Hier wird auch deutlich, warum trotz Inter-
net die Stadt ein wesentlicher Attraktionspunkt krea-
tiver Dienstleister bleibt. Denn auf die Frage des
Interviewers, warum er seinen Standort gerade mitten
in Miinchen gewihlt hat, obwohl doch die Kunden
in der ganzen Region verstreut sind, erkldrt ein
Gesprichspartner:

«Ich kénnte also meinen Job in Oberdsterreich
nicht machen, in so einer Enklave. Auch milt
ISDN, Internet und all dem drum und dran nicht.
Das geht bei mir nicht. Ich muss wirklich im
Geschehen sein. In Landshut konnte ich auch
nicht sein. Ich muss hier sein, wo es passiert, ja.
Also wo ich das Gefiihl habe, ich kann aufsprin-
gen und kann da, kann alles machen hier.

Befragter:

Interviewer: Also es hat nicht so sehr jetzt etwas damit zu tun,
dass man sagt, man muss schnell bei den Kunden
sein oder bei den Agenturen?

Nein, nein, nein, nein. Man muss da sein, wo
ich glaube, dass ich eben am produktivsten bin.
Und das ist mit allem drum und dran hier, in
dieser Hektik und mit den Moglichkeiten, dass
mit Miinchen als Stadt und der vielen Kultur und
so weiter, das ist ja auch ‘ne Geschichte». (Inter-
view M 36, 13)

Befragter:

«Man muss da sein, wo ich glaube, dass ich eben am
produktivsten bin.» — Diese unternehmerische Hand-
lungsmaxime der Standortwahl ist ebenso einfach wie
weitreichend. Standortentscheidungen sind strategi-
sche Unternehmensentscheidungen. Als solche sind
sie auf Produktivitits- und Effizienzsteigerung gerich-
tet. Nichts anderes ist auch bei den kreativen Dienst-
leistern der Fall. Allerdings sind sie Pioniere bei der
Akzentverschiebung in der Beurteilung von Standor-
ten. Sie wihlen ihren Firmensitz — neben traditionel-
len Faktoren wie Miete, Ndhe zu Kunden und Zulie-
ferern — anhand eines weiteren Faktors aus: dem
Sich-Wohlfiihlen am Standort.

4 Perspektive: Der feste Kern «weicher» Faktoren

In der Dienstleistungsgesellschaft verdndern sich die
Spielregeln der Urbanisierung. Das Stidtesystem pola-
risiert sich. Dem selektiven Aufstieg postindustrieller
Réume stehen die langwihrenden Krisen altindustriel-
ler Regionen unvermittelt gegeniiber. Manche Formen
von Stadt und Urbanitdt haben sich iiberlebt und
erleben eine lange Phase der Schrumpfung. Andere
Agglomerationsrdume konnen sich einer hohen Nach-
frage, des wirtschaftlichen Booms und daraus folgen-
den Wachstumsdrucks kaum erwehren. Der techno-
logische Wandel lisst zwar die metrische Bedeutung
raumlicher Distanzen schrumpfen. Jedoch wichst
der Abstand zwischen Gewinner- und Verliererregio-
nen, was die Verteilung von Lebensbedingungen und
Lebenschancen angeht. In der Dienstleistungsgesell-
schaft ist Stadt ist nicht mehr gleich Stadt. Die Post-
metropolis ist eine Sphinx, weil sie Widerspriichliches
in sich vereint. Sie fordert dazu auf, differenziert zu
betrachten und zusammen zu denken, was zusammen
gehort.

Kreative Dienstleister sitzen an den Schaltstellen
der Okonomie der Zeichen. Sie sind ein Sub-Seg-
ment unternehmensorientierter Dienste, das auf-
grund seiner Rolle als wirtschaftlicher und kultureller
Trendsetter auch die Funktion des urbanen Pioniers
tibernimmt. Kreative Dienste {iberzeichnen in ihren
Standortmustern die allgemeinen Konturen postin-
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dustrieller Urbanisierung. Kreative Dienste sind stets
dort zu finden, wo Wachstum, Expansion und Auf-
schwung stattfinden. Sie spiegeln die Gewinnerseite
des raumstrukturellen Trendbruchs wider. Die Unter-
suchungen in Miinchen zeigen, dass sich in der postin-
dustriellen Stadt Standortwahlprozesse und Standort-
entscheidungen verdndern. Die Agglomerationslogik
der Dienstleistungsstadt unterscheidet sich von indu-
striegesellschaftlichen Mustern. Fir die Standort-
wahl kreativer Dienstleister ist die Ndhe zu Kunden
und Zulieferern zwar wichtig im Sinne funktio-
nierender Netzwerkokonomien (vgl. Sassen 1991).
Jedoch ist dies erst eine notwendige, aber noch
keine hinreichende Voraussetzung. Wissensbasierte
Betriebe brauchen zur Produktion der knappen Ware
Wissen mehr als nur Kontakte zu Kunden, Zuliefe-
rern und Kooperationspartnern. Es miissen beson-
dere Qualitdten der rdaumlichen Umwelt hinzutre-
ten, damit Kreativitdt und Schaffensdrang freigesetzt
werden. Die Betriebsleiter und ihre Angestellten
wollen sich «wohlfiihlen» am Standort. Dies nicht aus
privaten Griinden, sondern aus harten wirtschaftli-
chen Erwigungen heraus.

In der tertidrisierten Wissensékonomie ist die kogni-
tive Produktivitdt des «Faktors Mensch» die ent-
scheidende Ressource. Wissen ldsst sich jedoch nicht
so leicht abbauen wie Kohle. Man kann nur die
Kontextbedingungen schaffen, um Schaffensdrang zu
ermdglichen. Firmenleiter wissen dies. Deshalb versu-
chen sie bewusst, die Produktivitét ihrer Angestellten
durch die Auswahl von Standorten zu steigern, die {iber
Anregungspotential verfiigen, quasi eine Art beson-
deren «geographischen Kapitals», das die Wissens-
produktion fordert. Standorte der Wissensokonomie
miissen Denkraumqualitdten haben, damit sie als Fir-
mensitze geeignet sein.

Das «Sich-Wohlfiihlen» ist dem bisherigen Stand
der Forschung nach ein weicher Standortfaktor (vgl.
DiLLEr 1991, Grasow, B., HENKEL, D. & B. HoLLBACH-
GromiG 1995). Weiche Standortfaktoren werden in
einer Stadtforschung, die noch mit einer harten, mate-
rialistischen industriegesellschaftlichen Brille ope-
riert, hédufig als «irrational» oder «auBerékonomisch»
betrachtet. Tatséchlich ist jedoch das Sich-Wohlfiihlen
am Standort ein klarer betriebswirtschaftlicher Er-
folgsfaktor. Kreative Dienstleistungsbetriebe suchen
gezielt Stidte, Stadtteile und Firmengebiude mit sol-
chen Qualitdten aus, die sich als Standorte fiir Denker
eignen. Die aufgesuchten Denkriaume sollen die geo-
graphische Basis fiir die personliche, wissensbasierte
Schaffenskraft bieten. Je mehr sich Unternehmenslei-
ter und Angestellte wohlfithlen, umso hoéher ist die
Produktivitit. «Sich-Wohlfiihlen» ist somit ein aus-
gesprochen harter, betriebswirtschaftlich rationaler
Standortfaktor.

Die postindustrielle Stadt scheint uns so lange als
Sphinx, wie wir sie durch die Brille der Industrie-
gesellschaft betrachten. Aus deren Sicht ist es ver-
meintlich irrational und verschwenderisch, das Sich-
Wohlfiihlen der Mitarbeiter bei der Standortwahl in
Betracht zu ziehen. Aus Sicht der Postmetropolis, der
Stadt der Dienstleistungsgesellschaft, zeigt sich ein
anderes Wirkungsgefiige. In einer hochgradig wissens-
basierten Okonomie sind den zentrifugalen Kriften
und der Virtualisierung des Stéddtischen klare Gren-
zen gesteckt. Die physische Anziehungskraft der Stadt
durch Sinn und Sinnlichkeit ist nicht digitalisierbar.
Es gibt stddtische Qualitéten, die durch keinen Cyber-
space, keine Datenferniibertragung und keine Video-
konferenz ersetzt werden konnen. Virtuelle Urbanitat
wirft keine Schatten. Deshalb fehlt ihr auch ein wich-
tiges Anziehungsmoment: die sinnliche Strahlkraft der
gebauten und gelebten Stadt. Virtuelle Raumqualititen
des Cyberspace sind nur ein schwaches Surrogat fiir die
urbane Grofistadt. Denn physisch-materielle Rdume
haben einen gewaltigen Einfluss auf das menschliche
Wohlbefinden. Wissensarbeiter wollen sich im Biiro,
im Viertel und in der Gesamtstadt wohlfiihlen. Die
Sphinx der Postmetropolis beruht in ihrer Anziehungs-
kraft auf Stadtraumqualititen und Standorteigenschaf-
ten als Denk- und Lebensraum. Stddte werden in
Zeiten der Wissensékonomie zunehmend zur kreati-
ven Metropolis, weil sie dem schopferischen Charak-
ter der Wissensproduktion ein Zuhause geben.
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Zusammenfassung: Postmetropolis: Die Stadt als
Sphinx

Seit den ausgehenden 1980er Jahren sieht sich die
Stadtforschung mit einem Trendbruch in der Raum-
entwicklung konfrontiert. Die Modelle, die die Agglo-
merationslogiken der industriellen Stadt noch prézise
fassten, konnen die neuen Konturen postindustrieller
Urbanisierung nicht mehr durchgreifend erkldren. Die
Postmetropolis erscheint uns als Sphinx, weil sie
Widerspriichliches in sich vereint. Mittels des Kon-
zepts der Okonomie der Zeichen und einer empiri-
schen Fallstudie in Miinchen wird gezeigt, dass der
Aufschwung postindustrieller Rdume auf der gestie-
genen Relevanz eines neuen Standortfaktors basiert:
den Anspriichen der Wissensokonomie an die Qualitéat
von Standorten als Denkrdaumen.

Summary: Postmetropolis: The City as Sphinx

Since the end of the 1980s, urban geography has been
faced with a break in traditional urban development.
The models that were once able to explain in detail the
logics of agglomeration in industrial cities are not fully

able to explain the new contours of post-industrial
urbanisation. As postmetropolitism is able to unite
contradictory aspects, it appears to have an almost
sphinx-like character. On the basis of the concept of
the economy of symbols and an empirical case study of
Munich, we are able to show that the rise of post-indus-
trial areas depends on the greater relevance which has
been given to a new location factor: the expectations
of knowledge economy on the quality of locations as
creative spaces.

Résumé: La postmétropolis: 1a ville en tant que
sphinx

Depuis la fin des années 1980 la recherche urbaine est
confrontée a une rupture tendancielle en ce qui con-
cerne le développement spatial. Les modeles qui ont
permis de cerner encore de maniere précise les logi-
ques d’agglomération de la ville industrielle ne sont
plus & méme d’expliquer suffisamment les nouveaux
contours de I'urbanisation postindustrielle. La postmé-
tropolis nous apparait comme un sphinx, parce qu’elle
concentre sur elle des contradictions. Au moyen du
concept de I'économie des signes et d'une étude de cas
empirique sur Munich, I'auteur montre que la crois-
sance des espaces postindustriels repose sur I'impor-
tance grandissante d’un nouveau facteur de localisa-
tion: les exigences de I'économie du savoir en matiére
de qualité des lieux d'implantation considérés comme
des espaces de pensée.
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