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Absiract

Ziel dieser Arbeit ist es, anhand des Projektes ,,Streetfood in der Markthalle® zu
untersuchen, wie Richard Floridas Konstrukt der ,Creative Class® in der
\ermittlung und Implikation nachhaltiger Lebensweisen genutzt werden kann.
Durch ihre kreative und innovative Arbeitsweise, hat die kreative Klasse
entscheidende Kompetenzen beim Entwickeln neuer Methoden der \Vermittlung.
Der Fokus liegt dazu auf dem urbanen Raum als geistiges und wirtschaftliches
Zentrum menschlichen Lebens. Eine nachhaltige Gestaltung stadtischer Strukturen
hat daher eine besondere Bedeutung. Um Nachhaltigkeit als Leitbild erfahrbar zu
machen, bietet diese Arbeit eine differenzierte Analyse der verschiedenen Aspekte
des mittlerweile allgegenwartigen Begriffs der Nachhaltigkeit. Es wird gezeigt,
dass das Erreichen einer Kultur der Nachhaltigkeit unabdingbar ist und dass hierzu
auch Kultur und Kreativwirtschaft tatig werden missen. Die theoretischen
Erkenntnisse manifestieren sich zuletzt in der Darstellung des Streetfood in der
Markthalle als Trager des Nachhaltigkeitsgedankens und Projekt der ,Creative
Class‘. Durch das reale Beispiel werden die Zusammenhénge erfahrbar.



1. Einleitung

Noch vor wenigen Jahren galten Menschen, die auf Fleisch verzichteten, ihre
Waésche mit Kastanien wuschen, der Umwelt zuliebe auf den Besitz eines Autos
verzichteten oder sich fir Naturschutz einsetzten, als ,,Okos* und wurden eher als
Randgruppe wahrgenommen. In den vergangenen Jahren allerdings sind die Ideale,

nach welchen sie handeln, immer mehr in die Mitte der Gesellschaft geriickt.

Die Schreckensnachrichten zum fortschreitenden Klimawandel kdnnen als direkte
Folgen von Lebensweisen gesehen werden, welche uber Jahrzehnte hinweg ohne
Riicksicht und mit dem einzigen Ziel von Fortschritt, Wachstum und Wohlstand
gefuhrt wurden. Auch jiingere Ereignisse wie die ,,Fliichtlingskrise* basieren zum
Teil auf einer nicht nachhaltigen Wirtschaftsweise der westlichen Gesellschaften,
welche soziale Missstande in weniger entwickelten L&ndern indirekt fordert.
Angesichts der grolRen Probleme der Welt zeigt sich bei vielen Menschen vor allem
ein Gefuhl der Ohnmacht. Dennoch hat sich langsam ein Bewusstsein dafur
ausgebreitet, welches immerhin die Notwendigkeit eines Umdenkens anerkennt.
Nachhaltigkeit ist keineswegs ein Fremdwort mehr, sondern in aller Munde. Fir
eine konkrete Umsetzung nachhaltiger Handlungsweisen erscheint die Fille von
Handlungsfeldern allerdings vielen immer noch zu komplex. Das 1992 in der
Agenda 21! ausgerufene Motto ,,Global denken — lokal handeln‘ ist daher aktueller
denn je. Nicht nur Kommunen und Zivilgesellschaft sehen sich immer mehr in der
\krantwortung, auch einfache Birger suchen zunehmend nach individuellen Wegen

nachhaltigen Handelns.

In den vergangenen Jahren hat sich Nachhaltigkeit gewissermallen zu einem
Megatrend entwickelt. Das zeigt sich besonders am Marktanteil von Bio-
Lebensmitteln. Dieser lag 2004 noch bei 1,4 Prozent und stieg bis 2012 bis auf 3,7
Prozent an.2 Davon abgesehen steigt die Nachfrage nach fairer Mode stetig weiter

1 Vgl. Willecke, Jens / Conference on Environment and Development (1992) Agenda 21.
Konferenz der \ereinten Nationen fir Umwelt und Entwicklung im Juni 1992 in Rio de
Janeiro, 1997.

2 Vgl. Internetprasenz der Bundesregierung http://www.csr-in-deutschland.de/csr-in-
deutschland/aktivitaeten-der-bundesregierung/bmub/megatrends-der-nachhaltigkeit.html am
14.01.2015.



http://www.csr-in-deutschland.de/csr-in-deutschland/aktivitaeten-der-bundesregierung/bmub/megatrends-der-nachhaltigkeit.html
http://www.csr-in-deutschland.de/csr-in-deutschland/aktivitaeten-der-bundesregierung/bmub/megatrends-der-nachhaltigkeit.html

an und auch Modemacher setzen immer mehr auf zu fairen Bedingungen
produzierte Kleidung aus biologischen Materialien. Auf Konsumentenebene gibt es
zudem vielfach Tendenzen zum Nicht-Kaufen. Stattdessen wird auf ,,Sharing™ -
also Teilen — zuriickgegriffen, wo sich der Besitz schlicht nicht lohnt. Am
bekanntesten und mittlerweile auch fest in jeder gréReren deutschen Stadt
verankert, ist das Car-Sharing, bei welchem Fahrzeuge jeder Art bei Bedarf deutlich
unkomplizierter als bei jedem Autoverleih und auch schon fir kurze Zeit geliehen
werden kénnen.2 Auf gleiche Art wird so mit anderen Gegenstanden verfahren, bei
welchen der seltene Gebrauch kaum eine Anschaffung wert ist. Stattdessen werden
sie auf Internetplattformen zum Leihen bei Bedarf angeboten. Aber auch das
Tauschen von Kleidern auf sogenannten Kleidertauschparties oder das Erwerben
dieser aus zweiter Hand, zum Beispiel Uber die beliebte Plattform
www.kleiderkreisel.de, erfreut sich groRer Beliebtheit. Das Reparieren von &lteren,
aber Uberwiegend noch funktionstiichtigen Gegenstanden oder aber das
Selbermachen (,,Do-it-yourself*“4) passt nicht nur zum allgegenwartigen Streben
nach Individualitét, sondern lasst auch den Wert der Dinge bewusst werden. Urbane
Landwirtschaft, also das Gértnern in Gemeinschafts- oder Interkulturellen Garten,
auf Frei- oder Brachflachen, aber auch den klassischen Kleingérten, lassen die
Menschen wieder ndher an die Urspriinge ihres Essens heran wachsen. Gleichzeitig
findet so eine partizipative Stadtentwicklung von unten statt.> Signifikant ist bei
dieser Bewegung ein Durchdringen gleich mehrerer Spharen. Die Aktionen der
neuen ,,Machenden® sind weder nur Kultur, Bildung, Wirtschaft oder Freizeit. Die

Motivation ist eher rein praktischer Natur, ndmlich

innovative aber zugleich pragmatische Losungen als Antwort auf komplexe
soziale, 6kologische und kulturelle Verunsicherungen zu entwickeln: Dies
sind haufig Kulturen des Selbermachens, kollektive Ansédtze, die

unideologisch die Jetztzeit und den Nahraum gestalten wollen.®

3 Siehe hierzu http://www.teilauto.net/carsharing.php.

4 Mehr hierzu findet sich in Kapitel 2.2.7 dieser Arbeit.

5 Vgl. Muller, Christa (2011) Guerrila Gardening und andere Strategien der Aneignung des
stadtischen Raums S. 284,

& Miller, Christa Hg. (2011) Urban Gardening. Uber die Riickkehr der Garten in die Stadt, S. 12.
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Dieser Raum, in welchem so lebensnah agiert wird, ist vor allem urbaner Natur.
Stadtische Rdume gelten als die gesellschaftlichen Zentren und ihre Bedeutung
wird zukinftig noch weiter wachsen. Fiir ein ,,lokales Handeln” besteht im
Lebensraum Stadt zum einen ein weites Handlungsfeld. Immerhin sind Stédte in
ihrer Kinstlichkeit weit entfernt von natdrlichen und damit nachhaltigen
Lebensumstanden. Zum anderen bieten die kompakte Infrastruktur aber auch
bedeutende Potentiale, wie in Kapitel 2.2.4 dieser Arbeit erlautert wird. Hier zeigen
sich besondere Voraussetzungen fur oben genannte Trends. Beispielsweise kann
aufgrund der Nahe \ernetzung und Austausch leicht fallen. Es entsteht ein
besonderes, urbanes Lebensgefuhl. Der Stadt kommt so eine besondere Rolle fir

eine nachhaltige Zukunft zu.

Auch in Dresden ist eine Stimmung des Do-it-yourself zu splren. Im Bereich des
Urban Gardening finden sich viele kleinere oder grof3ere \ertreter in der ganzen
Stadt verteilt.” Zudem gibt es diverse Repair Cafés, Selbsthilfefahrradwerkstatten®
oder auch ein Lebensmittelgeschéft, welches auf Verpackungen® verzichtet. Diese
Ansétze einer neuen, kleinteiligen und nachhaltigen urbanen Kultur bzw. Wirtschaft
befinden sich uberall in der Stadt verteilt, sind vor allem nachbarschaftlich
orientiert und erreichen so eine eher kleine Zielgruppe. Der verhaltnismaRig neue
Trend des Streetfoods, welcher in Kapitel 3.1 dieser Arbeit untersucht wird, schafft
es, dort wo er in Form von Markten oder ganzen Festivals veranstaltet wird, viele
und vor allem auch unterschiedlichste Menschen mit hochwertigen und hdaufig
nachhaltigen Kdstlichkeiten zu begeistern. Dadurch ergibt sich eine Chance, im

groRen Format zu zeigen, wie eine neue Erndhrung in der Stadt mdglich sein kann.

Diese Chance soll mit dem STREETFOOD IN DER MARKTHALLE, einem Projekt von
Sukuma arts e.V,, ergriffen werden. Dazu soll Kleinproduzenten von Essen, also
\krtretern der Gastronomie, aber auch \ereinen oder auch Privatpersonen, welche

in besonderer Weise auf die Herkunft und Zubereitung ihrer Produkte achten, eine

7 Siehe hierzu die Interaktive Karte von Transition Towns Dresden http://www.dresden-im
wandel.de/stadtgarte n-in-dresden- urban-gardening.

8 Siehe hierzu die Sammlung der im Sinne der Transition Towns aktiven \ereinigungen und
Initiativen unter http://www.dresden-im-wandel.de/gruppen. Mehr zu Transition Towns in
Kapitel 2.2.7.

9 Siehe http://www.lose-dresden.de/.
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Plattform geboten werden, ihre Arbeit einem grofReren und breiteren Publikum zu
prasentieren, welches sie sonst moglicherweise gar nicht erreichen wirden.

Dadurch sollen verschiedene Ziele erreicht werden.

e Lokale Kleinunternehmer bzw. Privatpersonen, welche sich einer
handwerklichen, bewussten und nachhaltigen Arbeit verschrieben haben, sollen

gefordert werden.

e Uber ein sinnlich-genussvolles Kulturevent soll nachhaltige Bildung erfolgen.
Dies geschieht durch zusétzliche Bildungsarbeit und eine groRtmdgliche

Transparenz von Handlern und Organisation des Marktes.

e Langerfristig soll mit dem Markt eine regelmélige Kulturveranstaltung
geschaffen werden, welche einen klaren Kontrast zur derzeitigen urbanen
Aulerhausernghrungsstrukturen setzt und somit einen Beitrag zu einer neuen

Stadterndhrung leisten will.

In dieser Arbeit sollen die Hinter- und Beweggriinde des Streetfood-Marktes
gezeigt werden. Dazu werden zum einen Aspekte der Planung und anschlieRend
konkrete MaRRnahmen zur Umsetzung dargestellt. Somit soll ersichtlich werden,
welche Umsetzungswege und Instrumente fir die Durchfiihrung und das Gelingen

eines solchen, idealistisch inspirierten Projektes zur \erfiigung stehen.

Um dem Bildungsanspruch des Marktes gerecht zu werden, ist es ndtig, einen
differenzierten wissenschaftlichen Unterbau zu erarbeiten. Dies soll mit dieser
Arbeit entwickelt werden. Zu diesem Zweck wurden Thesen entwickelt, welche
sowohl Ursprung und Nutzen eines Streetfood-Marktes zum Erlangen einer
nachhaltigen urbanen Lebensweise zeigen als auch Hintergrundproblematiken

besprechen sollen.

1. Die Komplexitdt des Themas Nachhaltigkeit macht es schwer, einen
konkreten Handlungsleitfaden fir das tagliche Leben zu entwickeln.

2. Es muss eine Kultur der Nachhaltigkeit entstehen um eine nachhaltige
Entwicklung dauerhaft und flachendeckend voran zu bringen und auch

im Alltag des Einzelnen umgesetzt zu werden.



3. Eine solche Kultur kann durch kleinteilige, partizipative, sinnliche
Angebote gefdrdert werden.

4. Diese sollten idealerweise einem  kreativen, innovativen,
wissensbasierten Milieu von unten entstammen.

5. Es bestehen bisher noch nicht ausgenutzte Potentiale fir derartige
Angebote.

Somit soll zudem die Frage beantwortet werden, inwieweit der Streetfood-Markt
einen Losungsansatz auf Basis der gewonnenen Erkenntnisse des theoretischen

Teils dieser Arbeit bieten kann.

Daraus ergibt sich folgender Aufbau dieser Arbeit. Die Theorie der ‘Creative Class’
nach Richard Florida wird in Kapitel zwei untersucht und dadurch auf ihre
Anwendbarkeit auf den Hintergrund des Projektes Streetfood-Markt gepruft
werden. Das zweite Kapitel stellt neben der Umsetzung des Marktes den zweiten
Schwerpunkt dieser Arbeit dar. Im Zuge der Untersuchungen soll ein
Handlungsleitfaden flr nachhaltige Lebensweisen, welcher sich durch alle Bereiche
des Lebens zieht, identifiziert werden. Der Fokus wird hier auf den urbanen Raum
gelegt. Um die Bedeutung eines kreativen Umgangs mit dem Thema Nachhaltigkeit
zu zeigen, wird in diesem Kapitel zudem die Rolle ‘Creative Class’ sowie der Kultur
auf ihren Einfluss auf eine nachhaltige Entwicklung untersucht werden. Dies
bereitet den Ubergang fir die Darstellung des Projektes STREETFOOD IN DER
MARKTHALLE. Hintergrinde und Funktionen von Streetfood sowie der
Zusammenhang von Erndhrung und Nachhaltigkeit werden gezeigt und
anschliefend Planungs- und Umsetzungsaspekte des Projektes dargestellt. Aus
diesen sollen im Fazit Schlisse in Zusammenhang mit den zuvor gewonnenen,

theoretischen Erkenntnissen gewonnen werden.

Dem zweiten Kapitel dieser Arbeit liegen vor allem Publikationen Richard Floridas
zugrunde, allen voran The Rise oft he Creative Class: Revistited, die tiberarbeitete

\£rsion des 2002 erschienenen erstes Werks The Rise oft he Creative Class and how

10 Florida, Richard (2012) The Rise oft the Creative Class. Revistited, New York 2012,



it’s transforming Work, Leisure and Everyday life!l. Einen guten grundlegenden
Uberblick zu nahezu allen Aspekten der Nachhaltigkeit geben Grunwald und
Kopfmdller in ihrer Einfiihrung zum Themal2. Hutter, Blessing, Kdthe (2012)
geben durch einfache Rhetorik und anschauliche Beispiele einen weiten Uberblick
in Grundkurs Nachhaltigkeit!3. Fir kulturwissenschaftliche Hintergriinde ist Ulrich
Grober eine tragende Rolle zuzuschreiben, sowie der Sammelband Werkbegriff
Nachhaltigkeit'4, herausgegeben von Mitschele und Scharf. Karl-Michael Brunner
legt seinen Fokus auf die Untersuchung von nachhaltiger Erndhrung und
nachhaltigen Konsum?. Das Thema Nachhaltigkeit ist aus Publikationen tber eine
zeitgemale, zukunftsweisende Stadtentwicklung nicht mehr wegzudenken.
Zentrale Arbeiten dieser Arbeit sind vor allem die Arbeiten Nachhaltige
Stadtplanung: Konzepte flir nachhaltige Quartierel®, Stadtzukiinfte Denken!” und
Freiburg Green City!8. Wiederum die Rolle von Kreativwirtschaft und Kultur, vor
allem auch als nicht-planerischer Aspekt der Stadtentwicklung, wird in
Kreativwirtschaft und Stadt!® behandelt. Ein Zusammenhang von Nachhaltigkeit
und Kultur wurde lange negiert, findet aber immer mehr Zuspruch. Dieser Arbeit
liegen mehrere Arbeiten von Hildegard Kurt zugrunde, welche zu Kultur und
Nachhaltigkeit forscht, vornehmlich Kultur — Kunst — Nachhaltigkeit?°. Christa
Miller forscht vor allem zu Thema Urbane Landwirtschaft bzw. Urban Gardening??

11 Florida, Richard (2002) The Rise oft he Creative Class and how it’s transforming Work,
Leisure and Everyday life, New York 2002.

2 Grunwald, Armin / Kopfmiiller, Jirgen (2012) Nachhaltigkeit. Eine Einfiihrung, Frankfurt/New
York, 2012.

13 Hutter, Claus-Peter/ Blessing, Dr. Karin/ Kéthe, Dr. Rainer Hg.(2012) Grundkurs
Nachhaltigkeit. Handbuch fiir Einsteiger und Fortgeschrittene, Miinchen 2012.

14 Mitschele Kai/ Scharf Sabine Hg. (2013) Werkbegriff Nachhaltigkeit. Resonanzen eines
Leitbildes, Bielefeld 2013.

15 Brunner et. Al. (2007) Erndhrungsalltag im Wandel. Chancen fiir Nachhaltigkeit, Wien, 2007.

16 Bott, Helmut/ Grassi, Gregor (2013) Nachhaltige Stadtplanung. Konzepte fiir nachhaltige
Quartiere, Berlin 2013.

17 Bauriedl, Sybille / Schindler, Delia / Winkler, Matthias Hg. (2008) Stadtzukiinfte Denken.
Nachhaltigkeit in européischen Stadtregionen, Miinchen 2008.

18 Frey, Wolfgang (2011) Freiburg Green City. Wege zu einer nachhaltigen Stadtentwicklung,
Freiburg 2011.

19 Reicher, Christa (2011) Kreativwirtschaft und Stadt. Konzepte und Handlungsansatze zur
Stadtentwicklung, Dortmund 2011

2 Kurt, Hildegard / Wagner, Bernd (2002) Kultur — Kunst — Nachhaltigkeit. Die Bedeutung von
Kultur fir das Leitbild, Essen 2002.

2L \Vgl. Miller, Christa (2011) Guerrila Gardening und andere Strategien der Aneignung des
stadtischen Raums in Eigensinnige Geographien. Stadtische Raumaneignungen als Ausdruck
gesellschaftlicher Teilhabe, Wiesbaden, 2011; sowie Urban Gardening. Uber die Riickkehr der
Gérten in die Stadt, 2011.



und hat mit Stadt der Commonisten®? eine Sammlung kreativer Ansétze einer
nachhaltigen Stadtgestaltung im Sinne des Do-it-yourself herausgegeben.
Publikationen der Forschung zur Kultur des neuen Streetfood sind bisher noch
durftig. Hier werden vor allem Zeitschriftenartikel und andere wenig umfangreiche
Besprechungen zur Beantwortung der Fragestellungen zum Thema hinzugezogen.

Weitere Arbeiten werden fur einzelne Aspekte hinzugezogen.

2. Theoretische Grundlagen

Um den Streetfood-Markt als Projekt der ‘Creative Class’ zur Umsetzung
nachhaltiger urbaner Lebensweisen darstellen zu kénnen, wie es im letzten Kapitel
dieser Arbeit geschieht, missen zuerst grundlegende Fragen beantwortet werden:
Was verbirgt sich hinter dem Begriff der ‘Creative Class’? Wodurch zeichnet sich
ein nachhaltiger Lebensstil aus? Die Klarung des Konstruktes der ‘Creative Class’
soll hier als theoretischer Unterbau dienen, durch welchen ein Zeitgeist und eine
gesellschaftliche Entwicklung dargestellt werden soll. Das Thema Nachhaltigkeit
soll einen gréReren Teil einnehmen, um dadurch umfangreicher dargestellt werden
zu konnen. Dies ist notig, da zugehorige Rhetorik zwar in aller Munde ist, jedoch
aber vielfach an konkreten Problembenennungen, Entscheidungshilfen und

Ldsungsvorschldgen scheitert.

2.1 Richard Floridas Theorie der ‘Creative Class’

Die westliche Gesellschaft und die von ihr hervorgebrachte Wirtschaft haben in den
letzten zwei Jahrhunderten einen bedeutenden Wandel durchlaufen. Als
signifikanteste \Veranderung wird zumeist der Ubergang von der landwirtschaftlich
gepragten hin zur Industriegesellschaft im 19. Jahrhundert angesehen, in Zuge
welchem Arbeitsprozesse durch Maschinen optimiert wurden, Erzeugnisse dadurch
in vielen einzelnen Fertigungsschritten deutlich effizienter und schneller statt von
Anfang bis Ende in einer Hand hergestellt werden konnten. Diese hdufig harte
Arbeit fand in riesigen Fabriken inmitten der immer weiter anwachsenden Stédte

statt. Die wirtschaftlichen \eranderungen hatten bedeutende Auswirkungen auf die

22 Muller, Christa / Baier, Andrea / Werner, Karin (2013). Stadt der Commonisten. Neue Urbane
Raume des Do it yourself. Bielefeld 2013.



Gesellschaft. Das Leben begann, sich hinein in die Stadte zu verlagern, in welchen
immer mehr Platz fir die arbeitende Bevolkerung geschaffen werden musste. Die
Hochzeiten der industriellen Zeit waren hart und grau, die menschliche Arbeitskraft
als einzelne war kaum mehr von Bedeutung, die Arbeitsstunden am Tag Giberwogen
deutlich der Freizeit. Man mag annehmen, dass seit diesem extremen Umbruch kein
gréRerer Wandel mehr stattgefunden hat. Das gesellschaftliche Leben konzentriert
sich nach wie vor zunehmend auf urbane Raume, Arbeitsprozesse sind durch die
Einflhrung von Computertechnik weiter optimiert worden, viele Fabriken mussten
zwar Birogeb&uden weichen, das Leben der Menschen ist sicherlich komfortabler
geworden, ansonsten sind aber keine einschneidenden \erénderungen mehr

geschehen, welche das komplette menschliche Leben auf den Kopf stellen.23

Oberflachlich gesehen ist das korrekt. Der Urheber eines Schlisselbegriffes dieser
Arbeit, hat allerdings etwas genauer hingesehen und interessante Entwicklungen
ausfindig gemacht. Richard Florida, geboren 1957 in New Jersey, USA,
veroffentlichte erstmals 2002 seine Theorien und Erkenntnisse zur ,,Creative
Class.” Seit diesem ersten Werk The Rise oft the Creative Class. And how it’s
transforming Work, Leisure and Everyday Life entstanden zahlreiche Werke,
welche sich um die Idee der ‘Creative Class’ und deren Auswirkungen auf Leben
und Arbeit in der westlichen Welt handeln. Er hat damit eine ganze Bewegung
losgetreten und ein kleines Imperium aufgebaut welches Einfluss und Beachtung

positiv wie negativ in der ganzen Welt findet.

2.1.1 Theorie

Was ist also die Idee hinter der ‘Creative Class’??* Die Basis der Theorie Floridas
stellt eine Kategorisierung von Berufen nach deren Arbeitsweise dar. Die
Grundvoraussetzung fiir die Zuordnung ist ein vordergriindig geistiger
Arbeitsprozess. Demnach ist ein kreativer Beruf einer, welchem ein kreativer

Prozess innewohnt, durch welchen neu erschaffen, umgedacht und verbessert wird.

2 \gl. Berlin-Institut fir Bevolkerung und Entwicklung (2007) Talente, Technologie, Toleranz.
Wo Deutschland Zukunft hat, Berlin 2007, S. 5.

2 Die folgenden Ausfiihrungen geben die Theorien Richard Floridas wieder. Alle Aussagen die
getatigt werden spiegeln nicht die Ansichten des \erfassers dieser Arbeit wider, sondern die
Richard Floridas.
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Das Besondere bei Floridas Theorie ist, dass Menschen aus allen Bereichen der
Arbeitswelt der kreativen Klasse angehdren kénnen. Entscheidend ist, dass das
kreative Potential des Einzelnen genutzt wird und in einen Innovationsprozess
eingebunden wird.2> Der kreativen Klasse Zugehorige sind also bei weitem nicht
nur kultureller oder kunstlerischer Natur, wie es vielleicht im ersten Moment
naheliegend erscheinen mag, sondern auch und vor allem Ingenieure, Informatiker,
Manager gehdren dazu. Das Hauptmerkmal zur Abgrenzung anderer
Berufsgruppen ist, dass durch die Arbeit ,,bedeutende neue Formen‘“?6 entstehen. In
Abbildung 1wird eine Ubersicht zu den Gruppierungen und Unterscheidungen,

welche von Florida getroffen werden, dargestelit.

Hochkreative Berufe Informatiker, Mathematiker, Physiker,
(Supercreative Core) Architekten,
Ingenieure, Beschdaftigte in Bildung,
Kunst, Design,

Entertainment, Sport, Medien

Kreative Berufe Management, Unternehmens- und
(Creative Professionals) Finanzbereich,
Rechts- und Gesundheitswesen,

technische Berufe

Arbeiterklasse Bauberufe, Installateure,
Produktionsberufe,
Transportwesen
Dienstleistungsklasse Einfache Tatigkeiten im Gesundheits-

und Pflegebereich, Gastronomie,

Reinigungsberufe

Landwirtschaft Bauern, Fischer Forster

Tabelle 1: Gruppierungen zur , Creative Class %"

% Vgl. Florida (2012) The Rise of the Creative Class. Revisited, S. 38.
% Ebenda.
2 \/gl. Florida (2012) The Rise of the Creative Class. Revisited, S. 401.
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Innerhalb der kreativen Klasse trifft Florida noch eine weitere Unterscheidung,
zwischen den hochkreativen Berufen (Supercreative Core) und den kreativen
Berufen (Creative Professionals). Die Hauptaufgabe hochkreativer Berufe, jener
der héchsten Rangordnung kreativer Arbeit, ist es, Neues zu erschaffen. Das kann
ein neues Design oder Produkt sein, aber auch optimierte Prozesse oder Strategien.
Neben dem Bereitstellen von Losungen gehort auch das Aufdecken von Problemen
oder Mangeln zu den Aufgaben der Supercreative Core. Die kreativen Berufe
(Creative Professionals) zeichnet wiederum ihre wissensintensive Arbeit aus.
Menschen, welche in diesen Berufsgruppen tétig sind, beziehen sich auf ein grol3es
fachliches Wissen, angeeignet durch einen weiten Bildungsweg. Mit Hilfe dieses
Wissens mussen sie eigenstdndig denken und beurteilen, komplexe
Zusammenhadnge erkennen und fahig sein umzudenken und dieses Wissen auf
individuelle Situationen anzuwenden. Es kommt auflerdem vor, dass Mitglieder
dieser Kategorie gelegentlich neue Handlungsweisen, Interpretationen oder
Techniken anwenden, sodass eine Ann&herung an die Supercreative Core
stattfindet.?®

Florida trifft zudem eine Abgrenzung zu landwirtschaftlichen Berufen sowie zur
,Arbeiter- und Serviceklasse‘, zu welcher beispielsweise Beschéftigte der
Gastronomie, Pflege oder Produktion z&hlen und welche hauptséchlich dafir
bezahlt werden, routinierte und héaufig korperliche Arbeit zu verrichten. Dieser
Bereich der Arbeitswelt ist zwar in seiner GroRe der kreativen Klasse deutlich
Uberlegen. Allerdings sind Mitglieder der kreativen Klasse haufiger in hoheren,
entscheidungsbefugten Positionen zu finden und verdienen im Durchschnitt mehr.
Durch diese entscheidende wirtschaftliche Rolle hat sie entsprechend auch gréRRere

Einflussmdglichkeiten in der Arbeitswelt.2®

Das bedeutet aber nicht, dass dieses ,,Klassensystem™ uniiberwindbar ist. Laut
Florida ist jeder Mensch von Natur aus ein Wesen mit einem eigenen kreativen

Potential. Entscheidend ist, ob dieses gefordert und wertgeschatzt wird. Wenn der

2 \gl. ebenda, S. 38-39.
2 \/gl. Florida (2012) The Rise of the Creative Class. Revisited, S. 9.
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Mensch als Individuum in seinen Fahigkeiten und eigenstandigen Denken bestarkt
wird, steigert sich nicht nur seine Personlichkeit sondern auch die Produktivitat
seiner Arbeitskraft. Es gibt bereits Projekte, in welchen Produktionshelfern Raum
fiir ihre eigenen Ideen und \erbesserungsvorschlage gegeben wird und Florida
vermutet, dass solche Projekte in den né&chsten Jahrzehnten immer populérer
werden und sich die Reichweite der kreativen Klasse entsprechend noch vergréRRern

wird.30

2.1.2 Das ,Creative Age’

Fur Florida ist die kreative Klasse nicht nur eine Sichtweise, er spricht vielmehr
vom kreativen Zeitalter, welches die eingangs beschriebenen Epochen Schritt fur
Schritt ablést. Dieses Zeitalter ist gekennzeichnet von Individualitat,
Selbstverwirklichung, ernéhter Mobilitat und Offenheit gegentiber Anderem und
Neuem. Diese Charakteristika l6sen die Homogenitdt und Konformitat der
vergangenen Jahrzehnte ab. Wo sich friher in vorgegebene Rollen eingefligt
werden sollte, kann man heute seine Rolle in Leben und Arbeit selbst bestimmen
und auf Fahigkeiten und Bediirfnisse anpassen und abstimmen. 3! Dieser Wandel
macht sich entsprechend in der Wirtschaft bemerkbar und manifestiert ein neues
Wirtschaftssystem: weg vom groBen Unternehmen hin zum Start-up, nicht mehr
Kapital und Arbeit bestimmen die wirtschaftliche Entwicklung, sondern Kreativitat
ist die ,,entscheidende Triebkraft wirtschaftlichen Wachstums in hoch entwickelten
Gesellschaften*®2, Es findet ein Wechsel von einer Industrie- zu einer
Wissensgesellschaft statt, die eine breite Vielfalt an neuen Lebens- und

Arbeitsstilen hervorbringt.33

Arbeit muss im heutigen, kreativen Zeitalter mehr leisten als Sicherheit und ein
geregeltes Einkommen. Fir Arbeitnehmer innerhalb der ‘Creative Class’ ist es
ebenso wichtig, im Job gefordert zu werden und \Verantwortung zu haben, mit ihrer
Arbeit etwas zu erreichen und zu lernen und nicht nur jeden Tag dieselben

Arbeitsablaufe zu wiederholen. Auch Flexibilitét ist eine wichtige Voraussetzung.

30 \gl. ebenda, S. 10.

81 Vqgl. ebenda.

82 Berlin-Institut fir Bevolkerung und Entwicklung (2007) Talente, Technologie, Toleranz, S.5.
3 Vgl. ebenda.
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Der Job soll in mein Leben passen und nicht man selbst sollte versuchen missen,
sein Leben vollig nach einem Job auszurichten. Dazu gehort sowohl die Freiheit,
als man selbst zu arbeiten und nicht eine zweite, professionelle Identitat zu kreieren,
als auch die Moglichkeit, Raum fur private Interessen zu haben, welche fir die
personliche Entwicklung wichtig sind. AufRerdem sind starre Rollen im
Arbeitsgeschehen weniger beliebt als die Mdoglichkeit, immer wieder neue
Aufgaben tbernehmen und sich diese auch selbst aussuchen zu kénnen. Zu dem
Wunsch, etwas Sinnvolles mit seiner Arbeit zu erreichen, gehdrt auch, dass diese
Leistungen von Fachkollegen wahrgenommen werden, was einen gewissen
Ansporn hervorruft, Neues zu entdecken. Natirlich spielt auch ein angemessener
Lohn eine wichtige Rolle, jedoch nicht so sehr wie ein stabiler Arbeitsplatz und

ausreichend Urlaubs- und Freizeit.34

Flexibilitat, um private Interessen zu verfolgen und dadurch die eigene Identitat
und auch Kreativitat bestmdglich auszubilden und weiter entwickeln zu kénnen,
beinhaltet auch eine freie Wahl des Wohnortes. In zahlreichen Interviews hat
Florida herausgefunden, dass Menschen verstarkt darauf achten, dass sie an einem
Ort wohnen, der ihnen eine stimulierende, kreative Umgebung bietet. Viele
schlieBen gewisse Orte oder Regionen bei der Jobsuche sogar komplett aus, da diese
nicht das bieten, was sie sich bei einem Wohnort wiinschen.?® Die Rolle von
Wohnort, Raum und Gemeinschaft ist Floridas wichtigstes Forschungsfeld in
Bezug auf die ‘Creative Class’. Im folgenden Kapitel werden diese Uberlegungen

noch weiter ausgefuhrt.

2.1.3 Kreative Klasse und Raum

Fragt man nach den Ursachen fir die wirtschaftliche Attraktivitdt und das
Wachstum einer Region, werden hdufig eine ginstige Infrastruktur oder nattrliche
Ressourcen, die Firmen eine Grundlage zur Niederlassung ermdglichen, genannt.
Dieser Kosten und Effizienz-fokussierten Theorie steht die Beriicksichtigung des

menschlichen Anteils an der Wirtschaft und wirtschaftlichen Wachstums

3 Vgl Berlin-Institut fiir Bevolkerung und Entwicklung (2007)
Talente, Technologie, Toleranz, S.5.
% Vgl. Florida (2012) The Rise oft he Creative Class, S. 71-76.
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gegeniiber. Im Zuge der Humanisierung der Arbeitswelt entstand hierzu der Begriff
des Humankapitals, welcher erstmals die Bedeutung qualifizierter und motivierter
Mitarbeiter fir die Wettbewerbsfahigkeit eines Unternehmens hervorhebt, wo diese
zuvor lediglich als Produktions- und Kostenfaktoren eine Rolle spielten. In der
Folge dieser Erkenntnisse wurde besonderen Wert auf die Aus-und Weiterbildung,
sowie das Anwerben gebildeter, qualifizierter Mitarbeiter, gelegt, um dieses
menschliche Kapital zu steigern. Auch im Zuge dieser Herangehensweise wurde
bereits der Effekt beschrieben, dass ein hoch konzentriertes Humankapital ein nicht
zu vernachldssigender Faktor flr wirtschaftliches Wachstum an einem Ort

darstellt.36

In seinen Theorien zur kreativen Klasse weist Florida dem menschlichen Potential
eine noch groRere, entscheidendere Rolle in dem von ihm ausgerufenen neuen
kreativen Zeitalter zu. Er stellt fest, dass die Mitglieder der kreativen Klasse in den
USA sehr unterschiedlich auf die verschiedenen Regionen verteilt sind. Der Anteil
der kreativen Klasse an einer Region stehe in direkter \erbindung zu deren
technischen und kulturellen Fortschritt.3” Es ist also von \orteil fur eine Region,
den Anteil an der ,Creative Class‘ so hoch wie mdglich zu halten. Dazu ist aber das
Klaren der Frage notig, was die Mitglieder der ‘Creative Class’ besonders in
bestimmte Regionen zieht und in andere nicht. Welche Konditionen animieren in
dieser ausgesprochen mobilen Zeit zum Bleiben? Sind diese Merkmale bekannt, ist
es maoglich, die kreative Klasse aktiv zu steuern in dem man auf gewisse
Konditionen achtet? In dem er nach dem ,,warum®“ fragt, denkt Florida die
Humankapitaltheorie einen Schritt weiter, die lediglich feststellt. Sie basiert zudem
auf der Annahme, dass die Menschen dorthin gehen wo Arbeit ist. Daraus
abgeleitete Lodsungsansédtze fokussieren sich vordergriindig auf 6konomische
Faktoren wie Steuern oder Arbeitsvertrage. In zahlreichen Interviews fand Florida
jedoch heraus, dass nicht nur die wirtschaftlichen \erhéltnisse, sondern auch der

Standort eine Rolle bei der Wahl von Wohn- und Arbeitsort spielen.

% Vgl. Florida, Richard (2003) ,,Cities and the Creative Class* in City and Community, Volume
2, Issue 1, Pages 3-19, Mérz 2003, S. 6-7.
87 Vgl Berlin-Institut fiir Bevolkerung und Entwicklung (2007) S. 6.
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Die Mitglieder der ‘Creative Class’ als treibende Kraft wirtschaftlichen Wachstums,
wie Florida sie identifiziert hat, haben besondere Anspriiche. Laut Floridas Studien
fiihlen sie sich von einem Umfeld angezogen, ,,das durch eine Kultur der Offenheit
gegeniiber ethnisch-kulturellen Minderheiten und eine anregende kulturelle Vielfalt
in einem toleranten Stadtklima gekennzeichnet ist“3. Ein solches Klima, in
welchem unterschiedliche Sichtweisen willkommen sind und neuen Einfltissen mit
Offenheit begegnet wird, bietet idealen N&hrboden fir kreatives Handeln und
innovative Ideen. Eine hohe Diversitat und Offenheit gegentiber Neuem beglinstigt
die Verkniipfung von Wissen, wodurch wiederum Kreativitat gefordert wird. Hinzu
kommt die Mdéglichkeit, neue Eindriicke und Erfahrungen zu sammeln, welche die
Kreativitat anregen, den Geist stimulieren und inspirierend fiir neue Innovationen
wirken. Freizeit und Kultur, wie sie die ‘Creative Class’ genieft, sind nicht gepragt
von groBen, wenigen Angeboten wie Opernhdusern, Fullballstadien oder
Touristenzentren, sondern Kleinteilig und divers.3® Je vielfaltiger das Angebot,
welches eine Region zu bieten hat, desto hoher die Lebensqualitit und desto mehr
Kunst-und Kulturschaffende zieht sie an, wodurch wiederum die Attraktivitat steigt

und weitere kreative Menschen angezogen werden. 40

In einer solchen Region steigt laut Florida zwangslaufig die wirtschaftliche Kraft.
Entgegen der allgemeinen Annahme, die Menschen wiirden der Arbeit nachziehen,
stellt Florida die Behauptung auf, das Gegenteil wére der Fall. Unternehmen
bevorzugen demnach Standorte, an welchem sich ein grof3es menschliches und
daher kreatives Potential findet. Die Arbeit zieht also den Menschen nach.
AulRerdem entstehen dort, wo enormes kreatives Potential zu finden ist, von selbst

neue Jobs, weil die Menschen neu griinden um Innovationen voran zu treiben.*!

Wenn eine Stadt oder Region also das bietet, was Kreativitat unterstitzt und fordert,
werden immer mehr Kreative angezogen, bringen neuen Input mit sich, schaffen

neue Innovationen, grinden neue Unternehmen, von welchen wiederum neue

% Gottschalk, Christian/ Hamm, Ridiger (2011) Toleranz, Talente, Technologien. Die
Raumliche Verteilung der Kreativen Klasse in Deutschland in Wirtschafttdienst. Zeitschrift fir
Wirtschaftspolitik, 91. Jahrgang, 2011, Heft 6, S.414-421, S. 6.

3 Vgl. ebenda.

40 Berlin-Institut fir Bevolkerung und Entwicklung (2007) Talente, Technologie, Toleranz, S. 7.

4 Vqgl. Florida, Richard (2003) Cities and the Creative Class, S.7.
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Kreative angezogen werden — ein Kreislauf, welcher ein enormes Potential flr eine

florierende Wirtschaft bietet.42

2.1.4 Modellder 3T

Um das gegenwértige und zukinftige  Wirtschaftswachstum  von
Wirtschaftsstandorten messen zu kénnen, hat Richard Florida das ,,Modell der 3 T*
entwickelt. Die 3 T, das sind Technologie, Talent und Toleranz, die ,,Motoren des
okonomischen Wohlergehens“3. Diese drei Faktoren sind jeder fir sich von groer
Wichtigkeit, allerdings kann nur die Anwesenheit aller und ein positives \Verhaltnis
zueinander in einer Region oder Stadt wirtschaftliches Wachstum erzeugen. Sie
sollen erklaren, warum manche St&dte wachsen und andere nicht, also entsprechend

ein Mangel besteht.*

e Technologie: Wo ein hohes Mal? an Kreativitat herrscht, besteht auch ein
intensiver Umgang mit Technologien. Florida spricht hier vor allem von
innovativen Zukunftstechnologien in der IT, Biochemie, im Ingenieurwesen
oder den neue Medien. Dass Technologie der Schliissel zu wirtschaftlichem
Wachstum ist, ist unumstritten.

e Talent: Hier wird das menschliche Potential erfasst. Gut ausgebildete
Menschen sowie die Investitionen in den Bildungssektor einer Region, aber
auch die Fahigkeit zum kreativen, innovativen Handeln sind im Fokus.

e Toleranz: Anders als bei anderen dieser Art, wird in dieser Standorttheorie ein
sogenannter weicher Faktor bertcksichtigt. Toleranz bedeutet bei Florida eine
Offenheit gegenuber einer Vielfalt an Kulturen, Lebensweisen, Sichtweisen.
Ist dies gegeben werden auch innovative Ideen und kreative Denkansatze eher
akzeptiert und geférdert, sodass talentierte Menschen von einem Ort, welcher

das bietet, angezogen werden.

Diesen drei Faktoren ordnet Florida bestimmte Indikatoren unter, um sie greif- und

messbarer zu machen. Damit die Innovationsfahigkeit einer Region gezeigt werden

42 Berlin-Institut fir Bevdlkerung und Entwicklung (2007) Talente, Technologie, Toleranz S. 6-7.
4 Berlin-Institut fir Bevolkerung und Entwicklung (2007) Talente, Technologie, Toleranz, S. 7.
4 Vgl. Florida (2003) Cities and the Creative Class, S. 228.
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kann, werden beim High-Tech-Index vor allem zukunftsfdhige Technologien

bestimmt. Anhand der Messzahlen zu den angemeldeten Patenten kdnnen

tatsachlich getétigte Innovationen gemessen werden. Beim Faktor Talent wurde in

der fur diese Arbeit vorliegenden, Uberarbeiteten \ersion von The Rise of the

Creative Class der Indikator ,,Humankapital“ nicht mehr mit in die Messungen

einbezogen.

High-Tech-Index

Innovations-Index

Kreative Klasse

Humankapital

Melting-Pot-Index

Bohemian-Index

Gay-Index

Composite-Diversity -
Index

Integration-Index

Tabelle 2: Indikatorensystem nach Florida

Regionales Wirtschaftswachstum
in Sektoren wie Software, Elektronik,
Biotechnologie, Ingenieurwesen

Anzahl der angemeldeten Patente
pro Kopf der Bev dlkerung

Anteil der Beschdaftigten in kreativen
Berufen an den Erwerbstatigen

Anteil der Personen héherem
Bildungsabschluss an der
Bevdlkerung (mit mindestens
Bachelor-Abschluss)

Anteil der im Ausland geborenen
Personen an der Bev élkerung

Anteil an Schriftstellern,
Schauspielern, Regisseuren,
Musikern, Designern, Fotografen,
Tanzern

Anteil der Homosexuellen an der
Gesamtbevdlkerung

Gay-Index, Melting-Pot-Index und
Bohemien-Index zusammen

Level der ethnischen Intfegration vs.
Abschoftung in einer urbanen
Gegend

Auch beim Faktor Talent wurde bei aktuelleren Untersuchungen auf den

,,Bohemian Index* verzichtet. In beiden Fillen werden die zu messenden Werte

bereits in anderen Indikatoren mit aufgenommen. Im Falle des ,,Humankapitals*

werden die zu messenden Hochschulabsolventen auch im Zuge der Kreativen
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Klasse mit beriicksichtigt, genauso die zuvor im Zuge des ,,Bohemian Index*
beriicksichtigten Kinstler aller Art. Der Faktor Toleranz zeigt die Offenheit einer
Region gegeniliber Minderheiten. Um diese zu messen erfasst Florida auch die
Anteile an Schwulen und Lesben in der Bevoélkerung. Erklart wird der Sinn dieser
Auswahl so, dass Orte, an welchen sich Mitglieder dieser Bevolkerungsgruppe
besonders ansiedeln, ein hohes Maf an Offenheit und Toleranz vorzuweisen haben,
was ihn wiederum fur verschiedene Minderheiten, Kreative und Querdenker
attraktiv macht, welche neue Einfliisse und Ideen mitbringen. Diese Eigenschaften
fuhren in Kombination mit einer positiven \erbindung zu den anderen zwei T's zu
einem guten Nahrboden flr wirtschaftliches Wachstum. GleichermafRen ist die

Verbindung von ,,Bohemian/Gay Index* und Wirtschaftskraft nicht linear.

Floridas Annahmen basieren auf der bekannten Theorie der Gentrifizierung.
Demnach steigen dort, wo sich bevorzugt Kiinstler, Kreative und Schwule/Lesben
niederlassen, Grundstiickspreise eher an. Laut Florida suchen diese Gruppen
zusatzlich zu einem toleranten Klima bestimmte Annehmlichkeiten wie
Authentizitat oder eine spezielle Asthetik in den Orten an denen sie wohnen.
Entsprechend konnen sie also Indikatoren daftr fungieren, dass ein Ort kreatives
Potential bietet, weitere kreative Menschen und spater Unternehmen und im
Endeffekt Wohlhabendere ziehen nach, so dass die Wirtschaft wachst und der
Wohlstand steigt.®

Somit ist ein kombinierter Toleranz-Index fir Florida im Modell der 3 T
unumganglich. Messdaten zu den jeweiligen Indizes wurden in verschiedenen
Studien je nach \erfugbarkeit durch Florida festgelegt, sie orientieren sich aber an
den in der Tabelle aufgelisteten Beschreibungen. Mithilfe dieser untersuchte er
Stadtregionen der USA mit mehr als 1 Million Einwohnern. Die Auswertung ergab:
Die kreative Klasse bewegt sich weg von traditionellen Produktionsstandorten hin

zu solchen, die Florida als ,,Creative Centers bezeichnet.

4 Vgl. Florida (2012) The Rise oft he Creative Class. Revisited, S. 241-245.
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Dort, wo ein hoher Anteil an Personen der kreativen Klasse lebt, erbliihen
auch die Bereiche Innovation und Hochtechnologie. Die ,,Creative Centers®
zeichnen sich durch Jobwachstum sowie durch Wanderungsgewinne und
damit Bevoélkerungswachstum aus. Allerdings gedeiht die Wirtschaft nicht aus
traditionellen Griinden wie dem Zugang zu natlrlichen Ressourcen oder einer
guten Verkehrsanbindung. Auch profitieren die ,,Creative Centers* nicht von
besonderen Steuervergiinstigungen oder anderen ékonomischen Anreizen fir
Betriebe. Sie sind nach Ansicht Floridas deshalb so erfolgreich, weil kreative
Menschen dort leben wollen. Und sie tun dies wegen eines offenen Klimas, in
dem sie beste Mdglichkeiten haben, ihre Ideen und 6konomischen Konzepte
zu verwirklichen: Wo die Kreativen sind, entstehen neue Arbeitsplatze, und es
entfaltet sich ein enormes technologisches Potenzial.*®

Um das Modell der 3 T auch auf deutsche Stadte oder Regionen anwenden zu
kdnnen, muss an verschiedenen Stellen umgedacht werden. Ursachen hierfir finden
sich vor Allem zum einen in der Datenverfiigbarkeit und zum anderen in
abweichenden wirtschaftsraumlichen Gegebenheiten. Zudem zeigt sich in der
Umsetzung die Schwierigkeit, ein theoretisches Modell in eine praktische

Anwendung zu Ubersetzen.4’

2.1.5 Rezeption und kritische Auseinandersetzung

Floridas Ver6ffentlichungen seiner Theorien zur ‘Creative Class’ haben fiir ein
immenses Aufsehen gesorgt. Das ist erstaunlich, da seine Schriften allesamt
wissenschaftliche Arbeiten sind. Zum einen klingen sie jedoch verhaltnisméliig
unwissenschaftlich an, enthalten viele veranschaulichende Beispiele, die eine
gewisse Betroffenheit beim Leser auslosen. Zum anderen haben sie einen Zahn der

Zeit getroffen.

Floridas Theorie der kreativen Klasse und das Modell der 3 T lassen sich nicht ohne
weiteres auf Deutschland Ubertragen. Die Entwicklung des amerikanischen
Wirtschaftssystems und die des deutschen wurden von ganz unterschiedlichen
Faktoren geprégt, wie durch eine Studie des Berlin Institut fir Bevolkerung und
Entwicklung gezeigt wurde. So hat Deutschland als bedeutender Warenexporteur
eine deutlich groRere Fertigungsindustrie, die USA wiederum den groReren
Dienstleistungssektor. Entsprechend ist in den USA von vornherein schon eine

weitere \erbreitung der kreativen Klasse, ca. 30% im Gegensatz zu 18% in

4% Berlin-Institut fir Bevdlkerung und Entwicklung (2007) Talente, Technologie, Toleranz, S.7.
47 Gottschalk / Hamm (2010) Toleranz, Technologie, Talente, S. 416.
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Deutschland, zu finden, wie Florida selbst in einer Studie zur ‘Creative Class’ in
Europa herausfand.*® Auch ein Standortwechsel eines Unternehmens ist in
Deutschland weniger einfach mdglich als in den USA. Das liegt zum einen an den
bindenden Tarif- und Arbeitsvertragen und zum anderen an der Regionalférderung
der deutschen Politik zum Schaffen gleichwertiger Lebensbedingungen, welche
einem liberalen regionalen Strukturwandel entgegenwirkt.*® Einen besonderen
Einfluss hatte auBerdem die deutsche Wiedervereinigung, welche dazu gefuhrt hat,
dass gerade in den neuen Bundeslidndern ,,weitgehend extern induziert wurde und

keineswegs der inneren Dynamik einer Kreativwirtschaft entsprungen ist‘. 5

\or allem kritisiert wurde Florida fur Unklarheiten bei der Definition der ‘Creative
Class’, der Beziehung von Kultur und wirtschaftlichen Wachstum und dem
ungiinstig gewahlten, weil negativ konnotierten Begriff der Klasse.>! Die
Kategorien der kreativen Klasse und die zugeordneten Berufsgruppen seien
demnach nicht eindeutig genug und kénnten alles und jeden umfassen.5? Dass
Kultur oder Kreativitat in direktem Zusammenhang stehen sollen, wird vielfach
hinterfragt. So stellt die Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland einen Sektor
dar, welcher nur geringe unternehmerische Wachstumsziele aufweist und in dem

das Wirtschaften haufig lediglich zum Erwirtschaften des Lebensunterhalts dient.53

Jamie Peck sieht die kreative Klasse als eine ,,neue Form des Kapitalismus
basierend auf menschlicher Kreativitat.“>* Kreativitdt fungiert demnach lediglich
als ,Indikator eines gilinstigen Wettbewerbsklimas“ innerhalb einer

,,neoliberalistischen Stadtpolitik.“%> Diese flihrt zu einem von oben auf diktierten

4 Vgl. Berlin-Institut fiir Bevolkerung und Entwicklung (2007)
Talente, Technologie, Toleranz, S. 25.

4 Vgl. ebenda.

50 Ebenda.

51 Vgl. Ha, Inhyuk (0.A.) ,,College of Business Book Review* von The Rise oft he Creative Class
SN

52 Vgl. Wisand, Andreas (2010) Kultur oder Kreativwirtschaft — Was ist das eigentlich? Uber die
Website der Bundeszentrale fiir Politische Bildung am 16.08.2006.

5 Schmiese, Wulf (2012) ,,Verzweifelte Suche nach der Kreativen Klasse* in Cicero: Magazin
fur Politische Kultur online.

5 Peck, Jamie (2005) ,,Struggling with the Creative Class* in International Journal of Urban and
Regional Research \blume 29.4. S. 1.

5 Hoepner, Lars (2010) Die Protestbewegung der Kreativen und ihre Auswirkungen auf die
Stadtentwicklung am Beispiel Hamburg, Diplomarbeit Uni Kiel S. 10.
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Gentrifikationsprozess, der besonders flr die Kreativen und Bohemians in seinen

Konsequenzen hinderlich ist.%®

Edward Glaeser sieht die Feststellung Floridas, dass Bildung, Kreativitdt und
Wissen die Triebkraft fir wirtschaftliches Wachstum ausmachen, als nicht so
innovativ an wie dieser es darstellt, sondern schon vielfach untersucht und
besprochen, angefangen bei Adam Smith. Glaeser selbst ist Gberaus bewandert auf
diesem Forschungsgebiet und hat mehrere \eroffentlichungen zum Thema
getatigt.>” Er lobt das Hervorheben der unterschiedlichen Lebensmodelle der
kreativen Klasse und deren entsprechend besonderen Anspriiche. Die
Losungsansétze, welche Florida fur das Schaffen eines Klimas, welches diesen

Anspriichen entgegen kommt, anbietet, bewertet er allerdings als unstimmig. %8

Charles Landry, internationaler Berater fur Stadtentwicklung und Erfinder des
Konzeptes der ,Creative City‘, sicht diese Gruppierung und Kategorisierung als
nicht besonders forderlich, da dadurch alle nicht kreativen Mitbirger einer Stadt an
den Rand gedréngt werden, obwohl diese ebenso wichtige Beitrdge zum Bestehen
der Stadt leisten. Fir ein erfolgreiches stadtisches Wachstum und ein stimmiges
Klima sei vielmehr wichtig die gesamte schopferische Energie einer Stadt
aufzugreifen und weiterzuentwickeln.®® Der Fokus von Landrys Theorie liegt somit
auf dem Prozess kreativer Stadtentwicklung, wo Florida das fertige Bild einer Stadt
und deren \orteile propagiert und der Weg dorthin bisweilen unklar bleibt.®Das ist
insofern stimmig, als dass Florida zwar betont, dass in den USA ca. 30 Prozent der

Bevolkerung der kreativen Klasse angehdren, der bedeutend groRere, restliche

% Vgl. Ebenda, S. 15f.

57 Siehe hierzu: Glaeser, Edward (1994) “Cities, Information and Economic Growth” und
Glaeser, Edward / Saiz, Albert (2004) ,,The Rise oft the skilled City* in Brookings-Wharton
Papers on Urban Affairs, 2004, pp. 47-105.

% Vgl. Glaeser, Edward (0.A.) ,,Review of Richard Floridas The Rise oft he Creative Class.*

%9 Vgl. Borger, Sebastian/ Lau, Peter (0.A.) ,,Die beste Stadt fiir die Welt* auf Brand Eins Wissen
aufgerufenam15.12.15.

80 Vgl. Kruger, Rob und Buckingham, Susan (2012) ,,Towards a ,consensual‘ Urban Politics?
Creative Planning, Urban Sustainability and Regional Development® in International Journal of
Urban and Regional Research \ol. 36, 03.05.2012, S.486-503, S. 5.
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Bevolkerungsanteil jedoch keine groRere Mitbestimmungsrolle zugeschrieben

wird. 61

Der Gedanke, Kreativitat wenigstens zum Teil als einen Motor wirtschaftlichen
Wachstums anzuerkennen und entsprechend kreativen und kulturellem Handeln
einen gewissen Stellenwert, sowohl im gesellschaftlichen, als auch wirtschaftlichen
Kontext zukommen zu lassen ist allerdings weitestgehend Konsens. Angestoflen
vom Dialog zum Thema entwickelte die Bundesregierung 2007 die Initiative
Kultur-und Kreativwirtschaft, deren Ziel es ist, die Wettbewerbsfahigkeit der
Branche weiter zu starken und ihr Arbeitsplatzpotential weiter zu entwickeln und

Zu stéarken.52

Die Stadt Hamburg rief in der letzten Legislaturperiode Ole von Beusts, nach
dessen eindringlicher Lektiire Floridas, die ,Talentstadt Hamburg® aus. Politisch
wurde diese bald uberarbeitet und an die folgende schwarz-griine Regierung
angepasst. Zwar scheiterten die wenigen politischen Malnahmen, ein eher
unfreiwilliger Erfolg konnte allerdings verzeichnet werden. Als alle Hoffnungen
auf Willhelmsburg, einem sldelbischen Arbeiter-und Immigrantenstadtteil,
welcher zum neuen Szeneviertel entwickelt werden sollte, gerichtet waren, besetzte
eine Gruppe Kiinstler das Gangeviertel, einen Gebaudekomplex aus historischen,
unsanierten Altbauten mitten in der Hamburger Innenstadt und verfassten ein
Manifest62 welches sich gegen die Gentrifizierung und die Ausbeute von Kiinstlern
als Lockvogel fiir die Kreativen, nach Florida, durch die Stadt, richtete. Die Stadt
handelte nicht wie es die Besetzer erwarteten: Sie kaufte die Grundstiicke von
einem Investor zuriick, um den Umbau zu einem Blrokomplex zu verhindern. Das
Géngeviertel ist heute ein soziokulturelles Zentrum mit Galerien und Ateliers. Es
wird derzeit durch die Stadt saniert und es soll zusétzlich bezahlbarer Wohnraum

entstehen.%* Obwohl im Ansatz erfolglos geplant, wurde hier doch im Sinne

61 \/gl. Hoepner, Lars (2010) Die Protestbewegung der Kreativen und ihre Auswirkungen auf die
Stadtentwicklung am Beispiel Hamburg nach Clifton (2008), S. 10.

8 Vgl. ,.Bundesregierung stirkt Kulturwirtschaft“ iiber die Website der Bundesregierung.
aufgerufenam 10.11.2015.

6 Manifest ,,Not in Our Name, Hamburg!* {iber http://www.rechtaufstadt.net/apfelbaum-braucht-
wurzelraum/pressekonferenz- zum-manifest-not-our-name- marke-hamburg-im-gaengeviertel
am 16.12.15.

6 \gl. Oehmke, Phillip (2010) ,,Stadt der Gespenster” in SPTEGEL 1/2010;



http://www.rechtaufstadt.net/apfelbaum-braucht-wurzelraum/pressekonferenz-zum-manifest-not-our-name-marke-hamburg-im-gaengeviertel
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Floridas gehandelt. Moglicherweise kann dies zumindest als ein Indiz fir die

Richtigkeit von Floridas Aussage im Kern angesehen werden.

Der kreativen Klasse ist also mit Vorsicht zu begegnen. Wo sie zu unkritisch und
uberschwanglich gepriesen und angewandt wird kénnen auch viele unerwiinschte
Begleiterscheinungen auftreten. Der Nebeneffekt der Gentrifizierung wird bei
alteingesessenen Anwohnern nicht als ein Zeichen fir wirtschaftlichen
Aufschwung, sondern vielmehr als Verdrdngung gewachsener Strukturen gesehen.
Kiinstler und Bohemians kdnnen zudem leicht als Koder fiir die wirtschaftsstarken
Kreativen missverstanden werden und sobald diese da sind, erfolgt eine
\erdrangung durch Gentrifizierung. Betrachtet man Floridas Theorie jedoch nicht
als einen Handlungsvorschlag fur das Fordern wirtschaftlichen Wachstums,
sondern als Beobachtung und Analyse gesellschaftlicher Tendenzen, so kdnnen
Schlusse gezogen werden, welche sich durchaus positiv auswirken kénnen. Diese
kdnnen die Wertschatzung menschlicher Leistung und menschlichen Potentials
fordern, gewachsene Strukturen erhalten und pflegen, sowie Kultur und Kunst als
wichtige Standortfaktoren fur die Zufriedenheit in einer Stadt verstarkt in den Fokus
kommunaler und staatlicher Akteure riicken. Dadurch besteht die Chance, Leben
und Arbeiten in Stadten lebenswerter zu gestalten, ganz nach der Devise, es ist nicht

das Geld, was gliicklich macht.65

2.2 Nachhaltigkeit — ein schwammiger Begriff?

Vielfach diskutiert in unterschiedlichsten wissenschaftlichen Arbeiten, in aller
Munde in Medien, Politik, Verordnungen, mit unzahligen Ldsungsvorschldgen
versehen, immer mit dem erhobenen Zeigefinger und haufig als simple Worthdilse
inflationar gebraucht um einen zeitgeméalien Eindruck zu vermitteln, wie zuletzt auf
den Fertiggerichten der Firma Knorr begegnet uns dieser Begriff. Er wurde tber

lange Zeit entwickelt, mit immer neuen Interpretationsweisen und

8 Schirg, Oliver / Hanauer, Florian (2007) ,,Hamburg setzt auf Talente und Kreativitit“ auf Die
Welt Online am 12.05.2007, sowie Barthelmes, Maja (2008) Kreative Wirtschaft Hamburg.
Eine Analyse der Bedeutung der Kreativwirtschaft flir Hamburg. Definition und
Handlungsempfehlungen zur Entwicklung eines Clustermanagements Kreativwirtschaft und
http://www.hamburg.de/gaengeviertel/chronik/.
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Handlungsvorschlagen versehen, sodass ein konkretes \erstdndnis des Begriffes
schwer fallt.®¢ Die \erwendung des Begriffes erfolgt lberwiegend normativ,
beschreibt also einen anzustrebenden Zustand. Dabei ist dieses Leitbild Konsens.
Soviel Einigkeit auch herrscht, dass Nachhaltigkeit erreicht werden muss, so
uneinig ist man sich tber die inhaltliche Dimension und entsprechende Leitlinien

bzw. Umsetzungsstrategien fir eine nachhaltige Entwicklung.

Im folgenden Kapitel soll daher eine Anndherung an eine Differenzierung und
Konkretisierung des Begriffs versucht werden. Da sich die Notwendigkeit fir
nachhaltige MaRnahmen naturgemal in ihren Ursachen begriinden, soll auch
anhand dieser die Abgrenzung erfolgen. Bezugnehmend auf den amerikanischen
Historiker Jared Diamond, bricht Ulrich Grober diese Ursachen auf das wesentliche

herunter:

Zum einen sind es das anhaltende Bevdlkerungswachstum und die dauerhafte
Ubernutzung der Okosysteme, also der Raubbau an der Natur. Zum anderen
ist es die zu groRe Kluft zwischen arm und reich in den Gesellschaften. Und

nicht zuletzt ist es die Folge mangelnder Lernfahigkeit.5”

Diese werden in den nachsten Kapiteln kategorisiert und weiter untersucht werden.
Des Weiteren soll die Notwendigkeit der langerfristigen Etablierung nachhaltiger
Lebensweisen gezeigt, sowie Ansétze dieser mit Schwerpunkt auf den urbanen

Raum aufgezeigt werden.

2.2.1 Geschichte und Versuch einer Definition

Die Geschichte des Begriffes der Nachhaltigkeit beginnt im gar nicht so weit
entfernten sdchsischen Freiberg. Hier verfasste im Jahr 1713 der sachsische
Oberberghauptmann Carl von Carlowitz einen Bericht tber die wilde Baumzucht.
Das Werk mit dem Namen Sylvicultura Oeconomica oder hauBwirthliche
Nachricht und NaturméaRige Anweisung zur wilden Baum-Zucht gilt als eine der

ersten Arbeiten zur Forstwissenschaft und kreist nicht nur rund um die Idee der

% \Vgl. Mitschele Kai, Scharf Sabine (2014) Werkbegriff Nachhaltigkeit, S. 7.
67 Grober, Ulrich (2014) ,,Modewort mit tiefen Wurzeln in Mitschele /Scharf (2014) Werkbegriff
Nachhaltigkeit, S. 16.
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Nachhaltigkeit, sondern verwendet auch erstmalig den Begriff innerhalb des heute
allgemeinen \erstandnisses.® In dieser Arbeit wird auf die Tatsache hingewiesen,
dass natiirliche Ressourcen, in diesem Fall Holz, nicht unendlich fir die Zwecke
des Menschen zur \erfligung stehen und dass es in seiner \erantwortung steht,
diese mit Nachsicht zu nutzen und flr ihr Fortbestehen Sorge zu tragen, ergo
nachhaltig zu handeln. Die deutsche Forstwissenschaft brachte diese Erkenntnis in
die ganze Welt und machte in den USA den Begriff sustained yield forestry zu

einem Schlisselbegriff.6?

Dass allerdings die Idee der Nachhaltigkeit deutliche &lter ist als die entsprechende
Rhetorik, zeigt Grober in dem Aufsatz mit dem treffenden Titel Modewort mit tiefen
Wurzeln, eine Sammlung aus Dokumenten der Zeitgeschichte, welcher jedes fur
sich die ldee der Nachhaltigkeit in sich tragen.” Dort ist vom Otzi aus dem Eis die
Rede, welcher die natlrlichen Ressourcen der Zeit in der er lebte, ndmlich vor tber

5000 Jahren, optimal nutzte und seinen Lebensumstédnden anpasste, zu dessen Tod

Abbildung 1: Ausschnitt Sylvicultura Oeconomica

aber die These existiert, dass er wahrend anhaltender Kdmpfe um immer knapper
werdendes Weideland aufgrund eines Kalteeinbruchs getétet wurde.” Der
Sonnengengesang von Franz von Assisi aus dem 13. Jahrhundert preist die
Aufhebung der Trennung von Mensch und Natur, welche die Menschen glauben
lasst, sie konnten sich die Natur Untertan machen. Stattdessen werden alle
Lebewesen der Schopfung als gleichwertig angesehen und sollen entsprechend

Rucksicht aufeinander nehmen. Die Idee der Nachhaltigkeit wird hier im Ansatz

8 Vgl. Grober, Ulrich (1999) ,,Hans Carl von Carlowitz. Der Erfinder der Nachhaltigkeit* in DIE
ZEIT 48/1999.

89 Vgl. Grober, Ulrich (1999) ,,Hans Carl von Carlowitz. Der Erfinder der Nachhaltigkeit* in DIE
ZEIT 48/1999.

0 Vgl. Grober (2014) Modewort mit tiefen Wurzeln.

1 Vgl. ebenda, S. 17.
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thematisiert, indem Gott gedankt wird fur alles was zum Fortbestand seiner
Geschopfe flhrt (zum Beispiel Klima, Wasser, Licht).”2 Ein Denkmodell der
christlichen Theologie, die Lehre der providentia beschreibt die Idee nachhaltigen
Lebens und Handelns. Die gottliche Vorhersehung — providentia — tragt die
menschliche \erantwortung in sich, dass das zukunftige auch tatsachlich eintritt.
Dazu mussen alle Dinge der Schépfung durch cura, Sorge und Fursorge sowie der
pflegliche Umgang, in ihrer Existenz bewahrt werden (sustentio oder
conservatio).” Auch der Begriff der Okologie, 1866 von Ernst Haeckel erdacht,
deren \erstandnis jedoch schon von Carl Nilsson Lineé im Leitbegriff seiner Arbeit
— Oeconomia naturae — zu finden ist, muss im Zusammenhang mit Nachhaltigkeit
betrachtet werden. Okologie beschreibt die ,,Einheit und Ganzheit der Natur, die
Mannigfaltigkeit der Arten, die Kreislaufe von Werden und \ergehen, Symbiosen,
Nahrungsketten, Energiestrome, die Sukzession der Pflanzengesellschaften und
ihre Fahigkeit zur Regeneration — das Eigenleben der Natur in seiner ganzen Fille.
[Ein] sich selbst regulierender und erhaltender Organismus®.”* Um diesen aufrecht
zu erhalten muss es gelingen, das menschliche Tun und Schaffen, die Okonomie,

mit den Ab- und Kreislaufen der Okologie zu synchronisieren.”

Ausgehend von Carlowitz” Arbeit, welche zunédchst vor allem groRen Einfluss auf
die Forstwissenschaft hatte, wurde des Prinzip der Nachhaltigkeit 1972 auf die
Wirtschaft Ubertragen. In einem Bericht Uber die Grenzen des Wachstums im
Auftrag des Club of Rome wurden die vielfaltigen Gefahren eines ungebremsten
Wirtschafts- und  Bevodlkerungswachstums mit  daraus  resultierender
Nahrungsmittelkrise, der Erschopfung der natlrlichen Ressourcen und steigender
Umweltverschmutzung umfassend thematisiert.”® Anfangs stieB der Bericht
lediglich auf Ratlosigkeit, wurde allerdings mit der notigen Ernsthaftigkeit

wahrgenommen, als ein Jahr nach seinem Erscheinen 1973 die Erste Olkrise

2 \/gl. ebenda S. 20.

3 \Vgl. Grober (2014) Modewort mit tiefen Wurzeln S. 22.

" Ebenda, S.29.

s Vgl. ebenda.

6 Vgl. Meadows, Dennis L. / Club of Rome (1972) Die Grenzen des Wachstums. Bericht des
Club of Rome zur Lage der Menschheit, Stuttgart 1972.
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begann, welche der Menschheit erstmals ein mogliches Szenario der beschriebenen

Ausmale vor Augen hielt.””

Die tatséchliche, dringende Notwendigkeit einer nachhaltigen Entwicklung schlug
sich erstmals 1987 im sogenannten Brundtland-Bericht’® nieder, welcher in
\orbereitung auf die UN Konferenz fir Umwelt und Entwicklung 1992 in Rio de
Janeiro entstand, und folgendermaflen definiert wurde: ,,Dauerhafte Entwicklung
ist Entwicklung, die die Bedlrfnisse der Gegenwart befriedigt, ohne zu riskieren,
dass kiinftige Generationen ihre eigenen Bediirfnisse nicht befriedigen konnen*"?
Dieser Bericht war der erste wichtige Schritt, das Thema Nachhaltigkeit (englisch
sustainability) zum Leitbild fir das 21. Jahrhundert zu machen.8 Konkrete UN-
Programme wie die Klimarahmenkonvention und die Agenda 21 (beide 1992), das
Kyoto- Protokoll (1997) oder die Millenniumsziele (2000) formulierten daraufhin
ausgehend von der UN Konferenz 1992 Anforderungen zur \erwirklichung einer
nachhaltigen Entwicklung. Seit dem ist die Suche nach Kriterien, Leitlinien und
Umsetzungsstrategien fiir eine nachhaltige Entwicklung zu einem zentralen Thema
der nationalen und internationalen Forschungs-, Entwicklungs- und Umweltpolitik,

sowie von Wissenschaft, Wirtschaft und Zivilgesellschaft geworden.

,,Die Nachhaltigkeitsidee ist iiberall, wo sie in der Geschichte auftaucht, ein Kind
der Krise.*“8! Dass diese Krise da ist, ist kaum dementierbar. Es miissen, im Grof3en
wie im Kleinen, Wege gefunden werden, sie soweit es geht einzuddammen. Es ist
eine Querschnittsaufgabe, da sie alle Bereiche unseres Lebens berlhrt. Der
Kerngedanke sollte immer im Auge behalten werden: ,,Weder die kiinftigen
Generationen durfen zugunsten der heutigen ihrer Existenzbasis beraubt werden,

noch umgekehrt — und das gleiche gilt im Nord-Siid- Verhéltnis.*82

T Vgl. Uekbtter, Frank (2012) ,,Simulierter Untergang® in DIE ZEIT Online am 22. November
2012.

8 \gl. Brundtland, Gro Harlem Hg. (1987) ,,Report of the World Commission on Environment
and Development. Our Common Future” Greven, 1987.

™ Zitiert in: Brunner, Karl-Michael (2009) ,,Nachhaltiger Konsum — am Beispiel des Essens* in
SWS Rundschau (49.Jg.) Heft1/2009, S. 29-49.

8 \Vgl. Grober, Ulrich (2014) Modewort mit tiefen Wurzeln, S. 14.

8L Grober, Ulrich (1999) Hans Carl von Carlowitz. Der Erfinder der Nachhaltigkeit.

8 Eckard Felix (2010) Das Prinzip Nachhaltigkeit, Miinchen: 2010.
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2.2.2 Dimensionen von Nachhaltigkeit

So unterschiedlich die Handlungsempfehlungen und Ansatzpunkte auch sein
maogen, sie lassen sich meist einer der drei Aspekte des sogenannten 3-Séaulen-
Modell oder ,,Magischen Dreieck zuordnen, von welchem auch weitere
Uberlegungen dieser Arbeit in den folgenden Kapiteln ausgehen sollen. Dieses
Modell beschreibt die drei Dimensionen, innerhalb welcher nachhaltig gehandelt
werden muss, um ein stabiles ideales System zu erhalten. Im Gegensatz zu
eindimensionalen Nachhaltigkeitskonzepten, welche sich lediglich auf 6kologische
Nachhaltigkeit fokussieren bzw. dieser Vorrangigkeit zusprechen, betrachtet dieses
Modell mehrere entscheidende Aspekte, welche gleichrangig sind und sich mitunter

Uberschneiden oder sogar einander bedingen.

Okologisches Gleichgewicht wird erreicht durch eine Lebensweise, welche die
natdrlichen Lebensgrundlagen nur in dem Male beansprucht, wie diese sich
regenerieren. Okonomische Sicherheit

Okologisch besteht dann, wenn eine Gesellschaft

dauerhaft betrieben werden kann, ohne

Sozal dass ihr Wirtschaften zu EinbufRen der
e nachkommenden Generationen fiihrt.
,.--/ \\'-. | Soziale Gerechtigkeit herrscht, wenn
| Ohonomisch Spannungen auf friedlichem und zivilem
\ Wege ausgetragen werden kénnen.8 Gilt

die Existenz der drei Dimensionen noch
Abbildung 2: Dimensionen der Nachhaltgkeit als  wissenschaftlicher ~Konsens so
herrscht Uneinigkeit bei der Gewichtung der einzelnen Dimensionen, sowie der
Prioritdtensetzung. Wéhrend einige Dimensionen wie 06kologische und soziale
Nachhaltigkeit hdufig parallel oder sogar in Symbiose erzielt werden kdnnen, kann
es andererseits auch zu Zielkonflikten kommen. Wiederholt auftretende

Zielkonflikte sind insbesondere zwischen 06kologischer und 6konomischer

8 Vgl. Grunwald, Kopfmiller (2012) Nachhaltigkeit, S. 54-60.
8 Vgl. ebenda.
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Nachhaltigkeit zu beobachten. Alle drei Aspekte werden in nachfolgend noch

weiter untersucht.

2.2.2.1 Okologische Nachhaltigkeit

Der Erhalt der naturlichen Lebensgrundlagen der Erde fiir nachkommende
Generationen ist sicher die erste Dimension von Nachhaltigkeit, welche in den Sinn
kommt. Okologische Nachhaltigkeit fordert, das Verhaltnis der Menschen zu diesen
natdrlichen Lebensgrundlagen neu zu bestimmen, denn die derzeitig verbreiteten
Handlungsweisen bringen erhebliche Eingriffe in die Okosysteme der Erde mit sich

und naturliche Ressourcen kommen immer mehr an ihre Grenzen.8°

Der Mensch ist eine enorme Einflussgrofie auf unserem Planeten. Er ist nicht nur
Bewohner, sondern Gestalter. Seit diesem Jahr spiegelt sich das in der Deklaration
eines neuen Erdzeitalters wider, dem Anthropozéin, der Epoche der Menschen.
Beginn dieses Zeitalters ist die industrielle Revolution, welche ein noch effektiveres
Nutzen naturlicher Ressourcen mdglich machte, den Lebensraum des Menschen
erheblich erweiterte, selbst entlegenste Orte der Erde wirtschaftlich nutzbar machte
und den Menschen dank immer modernerer Techniken endgultig Uber die Natur

erhob. Mittlerweile gibt es fast nirgendwo mehr vollig unberiihrte Natur.86

All das ist verbunden mit unumkehrbaren Eingriffen in den Stoffwechsel der
Erde. Der Mensch bestimmt ldngst ganz wesentlich einige wichtige
Gleichgewichte und Ungleichgewichte des Planeten. Viele sagen: Er beraubt

sich seiner Lebensgrundlage.®’

Die Rolle des Menschen im Okosystem Erde bringt eine entsprechende
\erantwortung mit sich, diese Gleichgewichte aufrechtzuerhalten. Vor allem die auf
Wachstum ausgelegten und ressourcenintensiven Wirtschaftsmodelle der
Industrienationen kénnen nicht ohne tiefgreifende Folgen so fortgefiihrt werden.
Durch sie verandern sich die Strukturen der Erde zunehmend und die Folgen dieses

Prozesses sind in ihrer Auspragungen teilweise kaum absehbar. Und was bekannt

8 Vgl. Grunwald / Kopfmiiller (2012) Nachhaltigkeit. S. 54.

8  Vgl. Wilmroth, Jan (2016) ,,Es gibt kein zuriick* auf Stiddeutsche Zeitung Online am
03.01.2016.

8 Ebenda.
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ist, etwa die Folgen der fortschreitenden Erderwérmung, verursacht durch den
weltweit viel zu hohen Ausstof} von COg, ist schwerwiegend genug, um die

Dringlichkeit des Handelns bewusst zu machen.

Die wichtigsten Richtlinien fir ein solches Handeln sind als 6kologische
Management-Regeln bekannt. Diese hat erstmals Herman Daly® aufgestellt, aber
auch die Deutsche Bundesregierung hat im Zuge ihrer Strategie zur Umsetzung
nachhaltiger Entwicklung einen eigenen Katalog mit Handlungsempfehlungen
erstellt, welche das Gesamtspektrum nachhaltiger Entwicklung, also nicht nur

Okologische, sondern auch 6konomische und soziale Nachhaltigkeit umfassen.

e Die Nutzung erneuerbarer natirlicher Ressourcen (zum Beispiel Waldbestande
oder Fischvorkommen) darf auf Dauer nicht groRBer sein als ihre
Regenerationsrate, da sie sonst zuklnftigen Generationen verloren ginge.

e Nicht erneuerbare Ressourcen (zum Beispiel fossile Energietrager) dirfen nur
in dem Mal} gebraucht werden, in dem erneuerbare Ressourcen oder kunstlicher
Ersatz bereit gestellt werden kann, um ihre Funktion zu erftllen.

e Die Freisetzung von Stoffen und Energien, sowie von Abfallen darf die
Aufnahme- und Anpassungsfahigkeit der Umwelt nicht Gibersteigen.

e Gefahren und Risiken fiir die menschliche Gesundheit und die Umwelt durch

menschliche Einwirkungen sind zu vermeiden. %

Die Idee dieses Leitbildes ist eine stlickweise Konkretisierung zur Anpassung an
das relevante Handeln von Wirtschaft und Gesellschaft, denn zur Bestimmung von
praktischen MaBnahmen reichen diese Regeln bei weiten nicht aus. Das
Bewusstmachen dieser \erantwortlichkeiten ist jedoch ein wichtiger Schritt zum

Etablieren 6kologisch nachhaltiger Lebensweisen.

8 \Vgl. Grunwald / Kopfmiiller (2012) Nachhaltigkeit, S. 54.

8 Vgl. Daly, Herman E. (1999) Wirtschaft jenseits von Wachstum. Die \blkswirtschaftslehre
nahhaltiger Entwicklung, Salzburg, Miinchen 1999.

% Vgl. Grunwald / Kopfmiiller (2012) Nachhaltigkeit, S. 55 und Bundesministerium fir Umwelt,
Naturschutz, Bau und Reaktorsicherheit (2012) Nationale Nachhaltigkeitsstrategie —
Fortschrittsbericht 2012.
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2.2.2.2 Okonomische Nachhaltigkeit

Die Okonomie tritt potenziell immer mit dem Erdsystem in Konflikt: Die
Wirtschaft wird gefttert durch die Nutzung von Energie, deren Voraussetzung ist
die Entnahme von Material aus einem geschlossenen Stoffkreislauf. %

Das menschliche Wirtschaften hat in mehrerlei Hinsicht Einfluss auf die Erde. Viele
natirliche Ressourcen bilden den Rohstoff fir die Weiterverarbeitung von
Konsumgiitern zu wirtschaftlichen Zwecken. Zudem bilden sich, je nachdem wie
gewirtschaftet wird, Emissionen und Abfélle welche die Umwelt belasten. Auch ist
die, vordergriindig westliche, Wirtschaft eng verbunden mit Zustdnden und
Entwicklungen der Dritten Welt oder sozialen Aspekten wie Arbeitslosigkeit. Die
Erkenntnis, dass gewisse Ressourcen nur begrenzt verfugbar sind und
\krteilungsfragen neu diskutiert werden missen, dringt immer mehr in das
Bewusstsein der Menschen und halt nach und nach Einzug in Gesellschaft, Politik
und Wirtschaft.®?

Dabei ist der entscheidende Ankniipfungspunkt das wirtschaftliche Wachstum. Seit
der Entwicklung Industrie-basierter Wirtschaftssysteme ist dieses tief in den
modernen Gesellschaften der Erde verwurzelt. Es bedeutet eine standige Steigerung
der Produktion von Gutern oder Dienstleistungen, entsprechend auch des Konsums
dieser und der Ausgaben an Geld sie zu erwerben.®® Zur Messung wird das
Bruttoinlandsprodukt als Faktor der volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung
herangezogen, welches den gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Fortschritt
sowie die Lebensqualitat einer Gesellschaft spiegeln soll. Wachstum ist nach wie
vor weltweit anerkannt, da es zum Ziel hat, langerfristig Wohlstand zu sichern und
zu steigern und dadurch Probleme wie Armut zu mindern. Jedoch sorgt eben dieses
unaufhaltsame Wachstum fir negative 6kologische Folgen in Form von Schadigung
oder gar Zerstorung von Okosystemen und dafiir, dass mehr und mehr Ressourcen
der Erde an ihre Grenzen kommen. Nach Aussage Czechs sorgt Wachstum eben

nicht zwangslaufig zu einer Steigerung von Wohlergehen und Lebensqualitat.

9% Wilmroth (2016) Es gibt kein zurlick.

9 Vgl. Grunwald und Kopfmiiller (2012) Nachhaltigkeit, S. 68-71.

9% Vgl. Czech, Brian (2013) Supply Shock. Economic Growth at the Crossroads and the Steady
State Solution, Gabriola Isand 2013, S. 45.
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Tatsachlich sinkt die Lebensqualitdt durch die wachsenden Umweltbelastungen
durch wirtschaftliches Wachstum im Endeffekt eher, als dass sie steigt.
Psychologisch gesehen erzeugt das stdndige Streben nach besser und mehr zudem
vielmehr einen standigen Optimierungsdruck und verhindert dadurch ein Sich-
Einstellen von Zufriedenheit. Wachstum in westlichen Lé&ndern, wo
Lebensstandards durchschnittlich eher hoch sind, fihrt letztendlich lediglich zu
einem Anh&ufen von Luxusgltern, welche ab einem gewissen Grad keinen
besonderen Einfluss auf die Lebensqualitit mehr haben.®* Tatsdchlich ist fiir
Zufriedenheit Zugehdrigkeit, Anerkennung, Freizeit und soziale Gerechtigkeit
deutlich entscheidender.®> Auch hierzu wurde von Bundesministerium fir Umwelt,
Naturschutz, Bau- und Reaktorsicherheit eine Management Regel verfasst, welche

sich sinngemaR aber auch in anderen Leitlinien fir Nachhaltigkeit wiederfindet:

Energie- und Ressourcenverbrauch sowie die Verkehrsleistung missen vom
Wirtschaftswachstum entkoppelt werden. Zugleich ist anzustreben, dass der
wachstumsbedingte Anstieg der Nachfrage nach Energie, Ressourcen und
Verkehrsleistungen durch Effizienzgewinne mehr als kompensiert wird. Dabei
spielt die Schaffung von Wissen durch Forschung und Entwicklung sowie die
Weitergabe des Wissens durch spezifische Bildungsmallnahmen eine

entscheidende Rolle.%

Dieser Handlungsvorschlag, welcher auch unter Begriffen wie Green Growth oder
Nachhaltiges Wachstum bekannt ist, geht davon aus, dass Wachstum und
Nachhaltigkeit  grundsatzlich miteinander vereinbar sind, solange die
wirtschaftliche Entwicklung (die vor allem Arbeitsplatzschaffung und
Armutsbekdmpfung als Ziel haben soll) nicht auf Kosten der Umwelt voran
getrieben wird, sondern gleichzeitig eine Reduzierung von Umweltbelastungen und
Ressourcenverbrauch angestrebt wird. Das soll unter anderem durch
Prozessinnovationen zur effizienteren Wirtschaftsleistung und Strukturwandel hin
zu mehr Dienstleistungen geschehen. Diese Strategie wird jedoch vielfach

hinsichtlich ihrer Umsetzbarkeit und Wirkung kritisiert. Die Alternative ist eine

9 Vgl. Czech, Brian (2013) Supply Shock, S. 39.
% Vgl. Baier / Miiller / Werner (2013) Stadt der Commonisten, S. 171.
% Vgl. Nationale Nachhaltigkeitsstrategie — Fortschrittsbericht 2012.
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ganzliche Abkehr von wachstumsorientierten Denken und Handeln, basierend auf
der Annahme, dass dauerhaftes Wachstum in einer Welt mit begrenzten Ressourcen
unmoglich ist. Ziel der \ertreter dieser Strategie ist eine Postwachstums-
Gesellschaft, in welcher wachstumsbedingte Abhangigkeiten (wie auf
Steuereinnahmen basierende Haushalte) umgedacht werden und zum Beispiel
lokale Wirtschaftskreisldaufe geschaffen werden, oder die Arbeit mit

Naturressourcen besteuert wird.%”

2.2.2 3 Soziale Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit bedeutet auch, die langfristige Schaffung von Gerechtigkeit. Dazu
gehoren vor allem eine gerechte \erteilung von Grundgutern sowie die Sicherung
der Erfullung von Grundbedirfnissen. Dazu zéhlen unter anderem Gesundheit, eine
Grundversorgung mit Lebensmitteln, Zugang zu Trinkwasser, ein Dach ber dem
Kopf und gewisse Rechte. Durch die Gewahrleistung dieser ist es moglich, ein
sicheres, wirdiges und selbstbestimmtes Leben zu filhren.?®¢ Was fiir einen
Bewohner unserer Breitengrade selbstverstandlich erscheint bedeutet in vielen
Teilen der Erde einen taglichen Kampf und zahlreiche Einschrankungen aufgrund
des Mangels an eben solchen simplen Grundgutern, was Hungern, Armut und
Krankheiten mit sich bringt. Wo die Gewéhrleistung der Grundrechte im Deutschen
Grundgesetz geregelt ist, ist etwa das Recht auf Bildung vor allem in den d&rmeren

Landern Asiens und Afrikas keinesfalls eine Selbstverstandlichkeit.%®

Die Grunde fur diese ungleichen Lebensumstande auf der Erde sind vielfaltig und
haufig kausal zueinander. Sie unterscheiden sich zudem von Region zu Region. In
Abbildung 4 soll versucht werden, das komplexe Wirkungs- und Ursachengeflecht
und die Zusammenhange von sozialer Ungerechtigkeit in den Entwicklungslédndern

der Erde, zu verdeutlichen.100

97 Vgl. Grundwald und Kopfmiiller (2012) Nachhaltigkeit, S. 71f.

% Vgl. ebenda, S. 58.

9% Vgl. Hutter / Blessing / Kothe (2012) Grundkurs Nachhaltigkeit, S. 144.

100 Hierzu beziehe ich mich auf Hutter / Blessing / Kothe (2012) Grundkurs Nachhaltigkeit,
S. 144-160.
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Ein wichtiger Faktor ist der Mangel an Bildungsmoglichkeiten, welcher in vielen

Teilen der Erde vorherrscht. Haufig ist der Zugang zur Bildung schwierig oder gar

Mangel an |
Bildung
Religion

Mangel an
Wissen iber

Geografische und
Klimabedingte L
SAKESESH Diktatorische
Herrschafts-
Diskriminierung systeme
der Frauzn
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Bevcll:erung. Landwurtschaft
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Erhchter wischen Arm bewaffnete
Nahrungs-, Belastung und Relch | Konflikte, Terror
Wasser- der Umwelt .
und ]
Energiebed Expart von
a Gitern

entwickelter Linder

Abbildung 3 : Zusammenhénge sozialer Ungerechtigkeiten

Wirtschaftswachstum

nicht gegeben, beispielsweise da Schulen auf Grund von Kriegen geschlossen oder
gar zerstort wurden, weil sie zu weit weg von in landlichen Regionen lebenden
Menschen liegen, oder der Zugang bestimmten Bevolkerungsgruppen durch Politik
oder Religion nicht gewahrt ist, was vor allem Frauen betrifft.1%! Die vielfachen
Folgen von einem Mangel von Bildung lassen sich in der Darstellung ablesen.
Dabei ist sie eine der entscheidendsten Voraussetzungen fiir die Uberwindung von
Armut die Etablierung demokratischer, stabiler und friedlicher Systeme in den
entsprechenden Landern.102

Auch lasst sich hier erneut der Drang der entwickelten Lé&nder nach
Wirtschaftswachstum als bestimmenden Faktor von sozialer Gerechtigkeit
identifizieren. So sorgt beispielsweise die Produktion von Kleidung in
Entwicklungsldndern wie Bangladesch oder Vietnam zum \erkauf in Deutschland
aufgrund der niedrigen Herstellungskosten dafiir, dass diese hier glinstig verkauft

werden kann - die Arbeitsbedingungen, wie Niedrigstldhne oder unzumutbar lange

101 \Vgl. Hutter / Blessing / Kothe (2012) Grundkurs Nachhaltigkeit, S. 157.
102 \/gl. ebenda.
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Arbeitszeiten, in den Herstellungslandern waren aber zumeist mit unseren

Standards unvereinbar.103

Auch der Biospritboom in den entwickelten Landern wirkt sich negativ aus, da
immer mehr Nutzungsflachen fir Lebensmittel fir den Anbau von Biomasse
genutzt werden und somit Produktionslander ihrer Nahrungsgrundlagen beraubt
werden. Hier zeigt sich auch ein Dilemma der teilweise korrelierenden
unterschiedlichen Nachhaltigkeitsstrategien: zwar werden durch den Biosprit
weniger fossile Brennstoffe verbraucht und somit einem Thema der Nachhaltigkeit
entgegengewirkt, der weltweite Hunger wird somit aber sogar weiter voran

getrieben.104

Die soziale Nachhaltigkeitsdimension beschéaftigt sich daher mit den starken
Unterschieden in der Welt und mit Losungsansétzen, wie globale Gerechtigkeit
geschaffen werden kann und das sowohl fir unsere und auch nachfolgende
Generationen, ohne dass dies auf Kosten der einen oder der anderen geschieht.
Durch den Umstand einer bereits auf so vielen Wegen - Welthandel, Internet,
\erkehr - fortgeschrittenen Globalisierung ist ein Umdenken in ein globales
\erantwortungsgefuhl notig, welches dafur Sorge tragen soll, dass flachendeckend
dieselben Standards gelten, sodass immerhin ein Existenzminimum flr jeden
gesichert werden kann.1% Die ersten Schritte in Richtung dieses Umdenkens sind
bereits gegangen, seitens der Politik durch die UN-Milleniumserklarung, in welcher
sich alle UN-Mitgliedstaaten zur ,,Bekdmpfung der Armut, dem Erhalt des Friedens
und dem Schutz der Umwelt*“ verpflichten.1% \Weiterhin muss in den weniger
entwickelten Léndern ein Zugang zu Bildung geschaffen werden. Wie bereits
beschrieben, ist Bildung maRgeblich fir Chancensteigerung, Einkommen aber auch
fur die Einflhrung und \erbreitung effektiverer Arbeitsweisen notwendig, sowie
fir eine Regulierung des Bevolkerungswachstums durch Unkenntnis von

\erhiitung und die Einddmmung von Krankheiten, auch aus denselben Griinden.107

103 Vgl. Klemz, Sascha (2014) ,,Fast Fashion in Jungle World Nr. 28 am 10. Juli 2014.
104 \gl. Hutter / Blessing / Kéthe (2012) Grundkurs Nachhaltigkeit, S. 326f.

105 \Vgl. Eckard, Felix (2010) Das Prinzip Nachhaltigkeit, S. 103f.

106 Hutter / Blessing / Kothe (2012) Grundkurs Nachhaltigkeit, S. 322.

107 Ebenda S. 157.
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Im Kampf gegen Hunger und Armut kann an vielen Punkten angesetzt werden.
Etwa beim hohen Fleischkonsum, denn pro einem Kilo Fleisch werden sieben Kilo
Getreide verfiittert.108 Wichtig ist aber in vielen Punkten Hilfe zur Selbsthilfe. So
zum Beispiel durch das Weitergeben von Wissen zu effizienter Landbaumethoden,
Zugang zu Werkzeugen, \erbesserung von Infrastrukturen zum Transport und
\erkauf um die wirtschaftliche Situation von Erzeugern weltweit zu verbessern.1%°
Auch Fair Trade, also fairer Handel ist ein Schritt in die richtige Richtung und hilft
vor allem Bauern, welche Produkte wie Kaffee oder Kakao anbauen. Da dies
vornehmlich  Export-Produkte  sind  unterliegen  sie  sehr  stark
Weltmarktschwankungen, was existenzbedrohende Auswirkungen haben kann.
Zudem verdienen sie an ihrem Produkt nur einen Bruchteil vom
Endverbraucherpreis. Werden diese Produkte fair gehandelt, ist gewéhrleistet, dass
die Bauern sowohl einen hoheren Preis erzielen, als auch dass gewisse
\oraussetzungen wie die Gewahrleistung der Menschenrechte sicher gestellt
werden. Zudem werden diese Produkte so 6kologisch wie mdglich erzeugt. 1% Auch
das Konzept der Entwicklungshilfe muss neu Uberdacht werden. So hat sich die
desolate Lage in vielen afrikanischen Landern trotz jahrzehntelanger Zahlungen
kaum verandert. Hier soll in Zukunft im Zuge der Realisation der Milleniumsziele
weniger auf monetére Hilfen, als auch hier auf Hilfe zur Selbsthilfe gesetzt werden,
sodass langfristige Verbesserungen in Bildung, Gesundheit, Wirtschaft und Politik
erreicht und somit die weltweiten Lebensstandards weiter angeglichen werden

konnen.111

2.2.3 Akteure zur Umsetzung nachhaltiger Entwicklung

Das langerfristige Etablieren und Durchsetzen einer umfassenden nachhaltigen
Entwicklung in den im vorherigen Kapitel beschriebenen Handlungsfeldern ist
sicher nicht ohne die Steuerung und den Einfluss verschiedener globaler wie
regionaler politischer bzw. nicht-staatlicher Akteure moglich. Diese Akteure sind

nach Grunwald und Kopfmdiller''? in einem sehr weiten \erstandnis des Begriffs

108 \/gl. Hutter / Blessing / Kéthe (2012) Grundkurs Nachhaltigkeit, S. 327.
109 \Vgl. ebenda, S. 327.

110 Vgl. ebenda, S. 327f.

11 Vgl. ebenda, S. 329.

112 \/gl. Grunwald / Kopfmiiller (2012) Nachhaltigkeit, S. 59.
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die vielféltigsten gesellschaftlichen Institutionen, wie Organisationen, Regierungen
und Nicht-Regierungsorganisationen, \ereine und Initiativen oder wirtschaftliche
Unternehmen, welche durch \orschriften, Regeln und Gesetze téatig werden,
kdnnen aber auch ideeller Natur sein, wie beispielsweise bestimmte Konventionen,
Sitten oder Normen, welche ein nachhaltiges Handeln im Allgemeinverstandnis

von Gesellschaften verankern.

Denn Menschen handeln nach aller Erfahrung [...] nicht nur aus innerer
rationaler Uberzeugung von der Richtigkeit bestimmter Prinzipien [...]
[sondern] auch aus Gefuhl, Konformitat und meist eigenniitzigem Kosten-
Nutzen-Denken. [...] Fiir den einzelnen Biirger oder Unternehmer ist [...] der
zu erwartende eigennltzige Vorteil [nachhaltigen Handelns] viel zu

abstrakt.1?

Damit Nachhaltigkeit als Leitmotiv endgultig ein unumganglicher MaRstab fir alle
Entscheidungen der Menschen wird, mussen die vielfaltigen Akteure auf allen
Ebenen konstruktiv miteinander arbeiten, vor allem die hier eine ebenso groRe
Vielfalt an Interessen und Werte mit sich, welche deren Handeln prégen. Daher
muss ,,zwischen den Akteuren ein MindestmaB an Ubereinstimmung in Bezug auf

Zielorientierungen und die geeigneten Wege dahin bestehen.“114

Durch staatliche Vorgaben und gesetzliche Richtlinien werden die wichtigsten
\oraussetzungen dafiir geschaffen, dass nachhaltig gehandelt wird. Gesetze kénnen
Burgern gewisse Entscheidungen, welche Einfluss auf das Ziel der Nachhaltigkeit
haben, erleichtern in dem sie diese lenken oder sogar abnehmen. Sie bilden zudem
einen Rahmen fur die Eigenverantwortung und Selbstregulierung, welche allen
nicht-staatlichen Akteuren und Biirgern zusatzlich zukommt.115> Die Aufgabe, fir
die Einflhrung solcher staatlicher Strategien Sorge zu tragen, haben sich 1992 bei
der Rio-Konferenz alle UN-Mitgliedsstaaten mit der \erabschiedung der Agenda
21 verpflichtet.116 Somit soll sowohl auf nationaler Ebene als auch durch die

Koordination der UN auf internationaler Ebene eine Durchsetzung des

113 Eckardt (2010) Das Prinzip Nachhaltigkeit, S. 202.

114 Grunwald / Kopfmiiller (2012) Nachhaltigkeit, S. 161.

115 Vgl. Grunwald / Kopfmiiller (2012) Nachhaltigkeit, S. 161, 182.
116 \/gl. Grunwald / Kopfmiller (2012) Nachhaltigkeit, S. 167f.
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Nachhaltigkeitsleitbildes sichergestellt werden. Auf européischer Ebene hat sich
zudem die EU denselben Zielen im Amsterdamer \ertrag verpflichtet, der jedoch

bisweilen mit anderen, 6konomisch orientierten Programmen korreliert.1t

Wie schon zuvor besprochen, kommt der Wirtschaft eine besondere Rolle zu.
Wirtschaftliche Unternehmen, die produzieren, ex- und importieren und
Ressourcen verbrauchen, kénnen Umwelteinflisse oder gerechte Handels- und
Arbeitsbedingungen maligeblich beeinflussen. Daher kommt ihnen eine
entscheidende \erantwortung zu, eine nachhaltige Zukunft mitzupragen. Als
Hersteller von Giitern und Erbringer von Dienstleistungen hat die Wirtschaft
direkten Einfluss auf Ressourcenverbrauch, Emissionen, Produktionsmethoden
aber auch Kaufentscheidung der Konsumenten, durch Werbung oder, mit Hilfe von
Lobbyismus, auf entsprechende Gesetzesgrundlagen.!® Um eine nachhaltige
Unternehmensfiihrung zu gewahrleisten, sollten sich, entsprechend dieser
\krantwortung, neben Kklassischen Kriterien der Unternehmensfiihrung, wie
Gewinn oder Wachstum, auch nachhaltige Unternehmensziele finden. Dazu
gehoren Reduktion von Ressourcenverbrauch und Umweltbelastungen,
Chancengleichheit fiir Frauen, Altere und Auslander, gerechte Gewinnverteilung

oder soziale \erantwortung fur auslandische Produktionsstandorte.!19

Als Erganzung zu politischen, staatlichen und wirtschaftlichen Akteuren wird ein
enormer Beitrag zum Schaffen eines Bewusstseins fir Nachhaltigkeit, Bildung,
Information, Austausch, Diskussion und Aufklarung durch nicht-staatliche Akteure
geleistet. Diese sind auf das Gemeinwohl gerichtet und fungieren dadurch ,,als
\ermittler zwischen Problemlagen der individuellen und der staatlichen Ebene und
[Ubernehmen] eine gesellschaftliche Alarmfunktion durch das Aufgreifen kritischer
Themen und die Sensibilisierung fiir Risiken.“120 Bei den Akteuren handelt es sich
um eine grole Vielfalt zivilgesellschaftlicher Gruppierungen oder Einzelpersonen,

welche formell oder informell organisiert sind und meist ohne

17 Vgl. ebenda S. 171-173. Das vorliegende Kapitel soll nur eine Auswahl politischer Akteure
zeigen und entzieht sich daher dem Anspruch auf \bllstandigkeit. Fur eine umfassendere
Ubersicht siehe Hutter / Blessing / Kéthe (2012) Grundkurs Nachhaltigkeit, S. 166-190.

118 \Vgl. Hutter / Blessing / Kéthe (2012) Grundkurs Nachhaltigkeit, S. 169.

119 Vgl. ebenda S. 169f und Grunwald / Kopfmiiller (2012) Nachhaltigkeit, S. 183f.

120 Grunwald / Kopfmiiller (2012) Nachhaltigkeit, S. 199.
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Gewinnerzielungsabsichten agieren. Zu diesen, haufig unter dem Begriff NGO
(Non-governmental Organisation), gesammelten \ereinigungen zéhlen \kreine,
\krbéande, Burgerinitiativen aber auch Kirchen.1?l Seit der Rio-Konferenz wird
diesen Akteuren eine entscheidende Rolle fir die Umsetzung einer nachhaltigen
Entwicklung zugeschrieben und Regierungen sind dazu angehalten, ,,Mechanismen
und \erfahren zu ermdglichen, damit die zivilgesellschaftlichen Akteure an den
nationalen wie auch den globalen Steuerungs- und Entscheidungsprozessen
teilhaben konnen.“'22  Uberregional bekannte und einflussreiche Nicht-
Regierungsorganisationen sind beispielsweise Greenpeace oder der BUND (Bund

fur Umwelt und Naturschutz Deutschland).122

Neben all diesen offentlichen Organen kommt auch der Bevolkerung eine
entscheidende \erantwortung zu. Sogar auf mehreren Ebenen haben Birger die
Maoglichkeit, aktiv eine nachhaltige Entwicklung voranzutreiben. Als Wahler
kdnnen sie bestimmen, ob und inwieweit politische Parteien mit ausgepragten
Programmen zum Thema einen weitreichenden Handlungsspielraum in der
Regierung erhalten. In anderen L&ndern ist Entscheidungsgewalt der Bevdlkerung
mitunter auch direkter moglich als in Deutschland. Durch Geldspenden oder
Mitgliedschaft konnen Blrger auch gezielt \erbande oder \kreine unterstitzen,

welche sich fur Nachhaltigkeit einsetzen.124

\or allem aber durch die individuellen Konsumentscheidungen wird ein erheblicher
Einfluss auf die Umwelt ausgelibt. Beispielsweise  wirken  sich
Ressourcenverbrauch, Emissionen oder Abfélle auf die Lebensumstinde
zukunftiger Generationen aus und die Produktionsbedingungen bestimmter
Produkte auf die Lebensbedingungen in bestimmten Regionen.1?> Damit diese
Entscheidungsposition auch von den Einzelnen erkannt und entsprechend
eingesetzt wird muss allerdings ein Bewusstsein fiir Nachhaltigkeit geschaffen

werden, vor allem durch Aufklarungsarbeit und Wissensvermittlung, sodass das

21 Vgl. Grunwald / Kopfmiiller (2012) Nachhaltigkeit, S. 199.

122 \/gl. ebenda, S. 198.

123 \/gl. Hutter / Blessing / Kothe (2012) Grundkurs Nachhaltigkeit, S. 185ff.
124 \/gl. ebenda, 166f.

125 \/gl. Grunwald / Kopfmiller (2012) Nachhaltigkeit, S. 191.
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Leitmotiv der Nachhaltigkeit fest in unserem \erhalten verankert wird. Obwohl die
Mehrheit der Burger den Zielen der Nachhaltigkeit, wie dem Umweltschutz oder
der Begrenzung des Klimawandels, grundsatzlich positiv gegentber steht, scheitern
die korrekten Kosumentscheidungen zum einen eben an konkreten
Handlungsempfehlungen und unubersichtlichen oder teils widerspriichlichen
Effekten.1?6 Zum anderen sind diese aber auch abhangig von den individuellen
Bedingungen, zu denen etwas konsumiert wird. Der Zweck des Konsums kann die
Erfullung existenzieller Bedurfnisse sein, aber auch Unterhaltung, Bildung oder
Statuserlangung. Zudem spielen die individuellen Hintergriinde eine nicht zu
vernachldssigende Rolle, so etwa das verfligbare Budget, Zeit, Produktangebot oder
aber auch der personliche Grad der Nachhaltigkeitssensibilitat.l?” Fir die
\kernachlassigung von nachhaltigen Préamissen sind oft Grinde wie die simple
Bequemlichkeit verantwortlich oder fehlende Motivation das eigene \erhalten zu
andern. Haufig wird in einigen Bereichen eine bewusste, nachhaltige Entscheidung

getroffen, in anderen dafir nicht.128

Die Frage, was nachhaltiger Konsum ist, lasst sich nicht besonders schwer
beantworten und fugt sich in die zuvor erlangten Erkenntnisse von Nachhaltigkeit
im Allgemeinen ein. So sollten gekaufte Produkte oder in Anspruch genommene
Dienstleistungen die Bedurfnisse stillen bzw. die Lebensqualitat verbessern, ohne
die damit verbundenen o6kologischen, 6¢konomischen und sozialen Ressourcen
substantiell beeintrachtigen. Fir einen konkreten Einfluss bei Kaufentscheidungen
bedarf es aber differenzierter Kriterien.12® Grobe Schlagwdrter hierfiir sind ganz
grundsatzlich: weniger oder effizienter. Also beispielsweise weniger Flugreisen
oder Fahrten mit dem Auto, weniger Luxuskdufe wie Kleidung oder Technik. Oder
aber die Entscheidung flr eine wéarmeisolierende Bauweise beim Hausbau statt
kraftigem Heizen, bzw. die Anschaffung eines Autos mit geringerem
Kraftstoffverbrauch oder aber der ganzliche \erzicht bei nur geringen Nutzen. Die

Beispiele sind vielféltig, aber es lohnt sich mitunter sogar fir den eigenen

126 \/gl. Hutter / Blessing / Kothe (2012) Grundkurs Nachhaltigkeit, S. 167.
127 Vgl. Grunwald / Kopfmiiller (2012) Nachhaltigkeit, S. 191.
128 \/gl. Hutter / Blessing / Kothe (2012) Grundkurs Nachhaltigkeit, S. 167.
129 \/gl. Grunwald, Kopfmiiller (2012) Nachhaltigkeit, S. 192.
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Geldbeutel, einzeln abzuwdagen und das Leitbild nachhaltigen Handelns immer im

Hinterkopf zu behalten.130

Werner Rosinak empfiehlt, den Weg der Nachhaltigkeit sowohl rational, als auch
emotional zu gehen und Ziele und MalRnahmen dialektisch anzugehen, also
Handlungsvorschldge einfach auszuprobieren, im Kleinen anzufangen ohne sich

vom groRen Ganzen lahmen zu lassen, aber auch belohnen und bestrafen.31

Konkrete Handlungsvorschldage fur Burger zu jedem Bereich, in welchem sich
nachhaltig handeln I&sst, geben Hutter, Blessing und Kothe in ,,Grundkurs
Nachhaltigkeit* 132

2.2.4 Nachhaltige Ernahrung

Durch unsere Erndhrung kénnen wir als normale Biirger erheblich auf die zuvor im
Drei-S4ulen-Modell beschriebenen Faktoren ,,Okonomie®, ,, Wirtschaft* und
»Soziales® Einfluss nehmen. Stellt man die Frage nach nachhaltiger Erndhrung,
muss die Herstellung und der Konsum von Nahrungsmitteln gleichermalien
betrachtet werden. Definitionen von nachhaltiger Lebensmittelproduktion und
Konsum orientieren sich hdufig am zuvor bereits erwahnten Brundtland-Bericht,
welchem zufolge Konsum nachhaltig ist wenn die Bedurfnisse der Konsumenten in
einer Weise erfiillt werden, welche ,,die Absorptions- und Regenerationsfahigkeit
der natiirlichen Mitwelt nicht tiberfordert.“133 In Bezug auf die Auswirkungen auf
die sozialen Dimensionen unserer Erndhrung nennt Karl-Michael Brunner, einer der
\orreiter der Forschung zum Thema, den Zustand ideal, bei welchem mit dem
jeweiligen  Konsumverhalten soziale Ausbeutung und gesellschaftliche
Ungleichheit verringert bzw. die Befriedigung existentieller Grundbedirfnisse aller
an den Produktions- und Konsumkettenbeteiligten Bevolkerungsgruppen

gewahrleistet ist.134

130 \Vgl. Eckardt (2010) Das Prinzip Nachhaltigkeit, S. 199ff.

181 Vgl. Rosinak, Werner (2002) ,,.Der Anspruch: Mehr Klarheit* in Stadt und Nachhaltigkeit,
Wien, New York: Springer 2002.

182 Vgl. Hutter / Blessing / Kothe (2012) Grundkurs Nachhaltigkeit, S. 340ff.

133 Zitiert in: Brunner, Karl-Michael (2009) ,,Nachhaltiger Konsum — am Beispiel des Essens in
SWS Rundschau (49.Jg.) Heft1/2009, S. 29-49, S. 31.

134 \gl. Brunner (2009) Nachhaltiger Konsum, S. 29-49, S. 32.
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Das derzeitige Erndhrungssystem funktioniert tberwiegend auf eine Art, durch
welche man es als nicht nachhaltig bezeichnen kann. Produktion, \erarbeitung,
Distribution und Konsum von Lebensmitteln haben zum einen bedeutende
Umweltauswirkungen, wie etwa Emissionen oder einen hohen Energie- bzw.
Ressourcenverbrauch. Zum anderen haben sie erheblichen Einfluss auf Okonomie,
Gesellschaft und Gesundheit. Besonders die Landwirtschaft ist mittlerweile ein
hoch produktiver Wirtschaftssektor und weist einen erheblichen \erbrauch von
Energieressourcen auf, da unsere Lebensmittel immer weitere Wege zuriicklegen
und immer mehr verarbeitet werden. Die Nachfrage nach billigen Exportprodukten
wie Kaffee oder nicht-saisonalen Obst und Gemise, welches weite Strecken aus
den Anbaugebieten mit den entsprechenden Wachstumsbedingungen zurlcklegt,
damit wir es hier zu jeder Zeit genieflen kdnnen, sorgen fir desolate soziale
Zustande in den fernen Anbaugebieten und einen hohen CO?2-Ausstol durch den
langen Transport. Durch den Konsum dieser Lebensmittel schaffen wir eine

Nachfrage und férdern so indirekt das Fortbestehen dieser Zustédnde. 13

Konsum ist ein mehrstufiger Prozess, welcher die Entstehung von Bedirfnissen,
Kaufentscheidungen - und Handlungen, aber auch den Gebrauch und die
Entsorgung von Gitern beinhaltet. Die Hauptfunktion des Konsums ist
entsprechend die Erflllung eines funktionalen Nutzens. Soll Konsum nachhaltig
erfolgen, muss dieser Prozess nicht wie in den meisten Féllen nebenbei und
routiniert, sondern bewusst stattfinden. Hierzu muss ein weiterer Schritt, die
Beschaffung von Hintergrundinformationen zu den Produkten unseres téglichen
Bedarfs und deren vielfaltigen Produktionsumstanden, hinzugefugt werden, wenn
wir diesen Sachverhalt also wieder auf die Erndhrung beziehen, ein Wissen tber die
Herkunft unseres Essens und den Auswirkungen ihrer Herstellung und

Distribution.136

Bio, regional, fair, saisonal, vegan oder vegetarisch? Die Theorie und die
Zielvorstellung sind leicht zu benennen, konkrete Handlungsvorschlage sind,

aufgrund der Komplexitat und Mehrdimensionalitat von Nachhaltigkeit allerdings

135 Vgl. Brunner (2009) Nachhaltiger Konsum, S. 32-33.
136 \gl. ebenda, S. 32.
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nur schwer identifizierbar. Das Dilemma hierbei: ,,Die Entscheidung, ob ein
Produkt nachhaltig ist oder nicht, richtet sich auch oftmals danach, welcher Sache
man mehr Gewicht beimisst — dem Wohlergehen der Menschen, der Umwelt oder
6konomischen Aspekten. Die Frage, was nun zu einer nachhaltigen Ernahrung
gehort, ist daher h&ufig auch eine Frage der Weltanschauung und der eigenen
subjektiven Prioritdtensetzung. 13’ Dennoch gibt es einen Konsens-Leitfaden zum
Praktizieren einer nachhaltigen Ernahrung, welcher mithilfe unterschiedlicher

Quellen fir diese Arbeit zusammengestellt wurde.

e Der Giberdimensioniert hohe Fleischkonsum der entwickelten Gesellschaften ist
mit weitreichenden Konsequenzen fiir Umwelt und soziale Gerechtigkeit
verbunden. Die Fleischindustrie ist zum einen &uflerst energieintensiv, zum
anderen werden bei der Tierhaltung immense Bestande an pflanzlichen
Lebensmitteln verfittert, welche gleichzeitig aber auch die Nahrungsgrundlage
eines Grofteils der Weltbevolkerung ausmachen. Fur eine nachhaltige
Erndhrung ist es daher sinnvoll, den Fleischkonsum mindestens auf das
erndhrungswissenschaftlich empfohlene MalRl von nicht mehr als zwei
Fleischmahlzeiten pro Woche zu reduzieren und beim Kauf von Fleisch auf eine
artgerechte Tierhaltung aus biologischer, regionaler Erzeugung zu achten.138

e Okologisch, also natiirlich bzw. biologisch, erzeugte Lebensmittel haben im
Gegensatz zu  konventionellen ~ Anbaumethoden deutlich  geringere
Umweltbelastungen zur Folge. Der \erzicht auf Pestizide beispielsweise fiihrt
zu einer deutlich besseren Bodenqualitdt und sorgt auch fiir eine bessere
gesundheitliche \ertraglichkeit der Lebensmittel fir den Menschen.13?

e Lebensmittel aus der Region haben in den letzten Jahren einen besonderen
Nachfragezuwachs verzeichnen koénnen. Daflr ist vor allem die Motivation
verantwortlich, anonymer Massenproduktion etwas entgegen zu setzen.

Tatsachlich kann durch den Kauf regionaler Produkte ein nachhaltiges

137 Herde, Adina (2005) ,,Kriterien fiir eine nachhaltige Erndhrung auf Konsumentenebene*
Discussion paper Nr. 20/05, Technische Universitat Berlin 2005, S.33.

138 Astleithner, Florentina (2007) ,,Fleischkonsum als Kriterium fiir nachhaltige
Erndhrungspraktiken* in Bunner (2007) Erndhrungsalltag im Wandel. Chancen fiir
Nachhaltigkeit, Wien 2007, S. 149f.

139 Brunner (2007) ,,Der Konsum von Bio-Lebensmitteln in Erndhrungsalltag im Wandel, S. 173.
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Wirtschaftsmodell abseits von Weltmarkt und Globalisierung geférdert und
,.kleinbetriebliche und dezentrale Produktionsstrukturen<14? gesichert werden.
AulRerdem kann dadurch der Guter-und Einkaufsverkehr verringert und somit
klimaschonend gehandelt, die regionale Wertschopfung geférdert, Saisonalitat
und Frische gewdhrleistet und Erzeuger-und-Konsumenten-Beziehungen
intensiviert werden.4!

e Der Kauf von saisonalen Obst und Gemiise geht einher mit einem weiteren
Begriff der Regionalitat. Wenn bevorzugt Produkte gekauft werden, welche
wahrend der klimatischen Bedingungen einer Region zum Zeitpunkt des Kaufes
natdrlich wachsen, hat das mehrere positive Auswirkungen. Zum einen
kommen die oben genannten \orteile regionalen Konsums zum Tragen. Zum
anderen sind Obst und Gemise, welche unter natirlichen Bedingungen
gewachsen und gereift sind, deutlich gestinder und weniger schadstoffbelastet.

¢ Je mehr ein Nahrungsmittel verarbeitet ist, desto mehr Wege hat es zuriickgelegt
und desto energieintensiver war seine Produktion. Durch den Kauf frischer,
gering verarbeiteter Lebensmittel und den \erzicht von Fertigprodukten kann
zu einem ressourcenschonenden Handel beigetragen werden.42

e Durch den Kauf von Kaffee, Tee und Schokolade aus fairem Handel kann
sichergestellt werden, dass alle Bauern einen angemessenen Lohn erhalten

haben und deren Arbeit unter menschenwirdigen Bedingungen stattfindet.

2.2.5 Nachhaltigkeit urban - Stadt im Wandel

Das Leben der Menschen spielt sich heute Gberwiegend in der Stadt ab. Da sich
dort mittlerweile die meisten Arbeitsplatze befinden, ziehen immer mehr Menschen
selbst in die Stadt, auch weil es hier die besseren Infrastrukturen, offentlichen
Nahverkehr, Kultur- und Einkaufsmdglichkeiten als in l&ndlichen Gebieten gibt.
Das Leben auf dem Land oder sogar in Kleinstadten kann mit der Vielfalt an

Angeboten jeglicher Art nicht mithalten und so findet schon seit einiger Zeit auf

140 Weiss, Walpurga (2007) ,,Regionalitit und Regionale Lebensmittel* in Ernahrungsalltag im
Wandel, S. 189.

141 Ebenda.

142 Vgl. Brunner (2007) ,,Erndhrungspraktiken und nachhaltige Entwicklung — eine Einflihrung in
Erndhrungsalltag im Wandel, S. 9.
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der ganzen Welt eine Landflucht statt, welche urbane Rdume massiv anschwellen
lassen, bis hin zu den sogenannten Megastadten mit Gber zehn Millionen

Einwohnern.

Dieser Wandel hin zum Uberwiegend urbanen Leben bringt zahlreiche
Herausforderungen mit sich. Stadte sind zwar die Hauptverursacher vielzahliger
negativer Auswirkungen auf Mensch und Natur, bieten aber aufgrund ihrer
komprimierten Lebensformen und der damit verbundenen effektiven
6konomischen Leistungsfahigkeit die Chance, nachhaltige Entwicklungen
erheblich voran zu treiben. Gleichzeitig wird deren Umsetzung aber erschwert

durch die Komplexitat und Vielfaltigkeit urbaner Prozesse.143

In weniger entwickelten L&ndern stellt das unkontrollierte Wachsen der Stédte
Politik und Stadtplanung vor nur schwer lésbare Aufgaben. Infrastrukturen wie
Energie- oder Wasserversorgung, Stralen oder Wohnraum koénnen nicht in der
Masse und Geschwindigkeit bereit gestellt werden, wie es notig ware, um tberhaupt
jedem ein Dach (ber dem Kopf zur \erfligung zu stellen.1** Hier sind es
vordergrindig die sozialen Ungleichheiten, welche im Zuge von nachhaltiger
Entwicklung gerechter werden missen, denn viele armere Menschen mdissen in
sogenannten Elendsvierteln oder Slums leben. Auch in europdischen Stadten
herrscht Wohnungsknappheit. Hier werden benachteiligte Bevolkerungsgruppen
wie Alte, sozial Schwache, Auslédnder oder Familien mit Kindern immer mehr an
den Rand der Stadte gedrangt. Dies ist ein Resultat der Tatsache, dass
Stadtentwicklung- und Bebauung vielfach nur schleppend auf das anhaltende
Wachstum reagiert und MaRnahmen, vor allem in Innenstadten, nicht intelligent auf
die Nachfragenden reagieren, sondern vordergrindig profitabel sein sollen. Somit
breiten sich die Stadte immer weiter aus, Liicken werden bis auf den letzten
Quadratmeter bebaut und verbrauchen dadurch immer mehr wichtige Flache fur die
Erhaltung von Arten oder Grinflache zur Sauerstoffproduktion.'4> Urbane

Ballungsraume haben aber auch anderweitig erheblichen Einfluss auf die Umwelt.

143 \gl. Grunwald, Kopfmiiller (2012) Nachhaltigkeit, S. 163f.

144 \/gl. Grunwald, Kopfmiller (2012) Nachhaltigkeit, S. 113.

145 \/gl. Grunwald / Kopfmiiller (2012) Nachhaltigkeit S. 165f und
Hutter, Blessing und Kéthe (2012) Grundkurs Nachhaltigkeit, S. 134.
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Aufgrund der, durch den dichten \erkehr in den Stadten, ausgestoRenen
Schadstoffe ist die Luft dort besonders belastet.1#6 Des Weiteren sind sie fur die
grolRten Anteile des weltweiten Energieverbrauchs, der Treibhausgase und des
Abfallaufkommens verantwortlich.1” Durch die Kinstlichkeit der Stadte werden
die Menschen zudem zunehmend von der Natur entfremdet. Besonders hier bietet
sich ein Lebensraum, innerhalb welchem, durch technische Héchstleistung und
jederzeit verfuigbare Konsumagtiter, die Abh&ngigkeiten des Lebensalltags nur noch
verschwommen wahrgenommen werden koénnen. Durch das Umlegen eines
einzigen Schalters kann ein ganzer Raum erhellt werden. Besteht ein Bedurfnis
kann es durch einen einzigen Gang in ein Geschaft gestillt werden. Die Frage
danach, wo das alles herkommt und was es fiir Konsequenzen hat, lasst sich leicht

ausblenden.148

Ziel einer nachhaltigen Stadtentwicklung ist die zukunftsfahige Gestaltung
urbanen Lebens durch einen sorgsamen Umgang mit den vorhandenen

physischen, biologischen, gesellschaftlichen und finanziellen Ressourcen.#

Durch die Vielzahl an Problemen ergeben sich im Handlungsfeld Stadt auch eine
groRe Bandbreite an Strategien fur eine nachhaltige Stadtentwicklung. Diese sind
von den unterschiedlichen politischen, wirtschaftlichen, zivilgesellschaftlichen
aber auch stadtebaulichen Ausgangslagen einer Stadt bzw. ihrer Stadtviertel
abhéngig. Es gibt somit zwar nicht die eine Blaupause, welche sich fur jede Region
verwenden lasst, allerdings konnen grobe Handlungsweisen festgehalten werden,
anhand welcher Politik, Wirtschaft und zivile Akteure sich orientieren und eigene
Antworten auf die Frage entwickeln kdnnen, was eine nachhaltige Stadt leisten

muss.

146 \/gl. Hutter / Blessing / Kothe (2012) Grundkurs Nachhaltigkeit, S. 97.
147 Grunwald / Kopfmiiller (2012) Nachhaltigkeit, S. 163.

148 \/gl. Frey, Wolfgang (2011) Freiburg Green City, S. 15.

149 Bauriedl / Schindler / Winkler (2008) Stadtzukiinfte Denken, S. 12.
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Durch die Nutzung und Bebauung von Brachflachen in Innenstadten kann die
Ausweitung von Stadten und somit der Neuverbrauch und die \ersiegelung von
Flache und Boden vermieden werden. Bereits bestehende Infrastrukturen
kdnnen genutzt und missen nicht neu geschaffen werden.%0

Werden vorhandene Bestdnde an Gebauden genutzt statt neugebaut, kbnnen
Ressourcen geschont und durch die Integration bereits bestehender Strukturen
(Bewohner, \ereine, Handel) urbane Vielfalt geférdert werden.151

Die Schaffung und der Schutz bestehender Freirdume sind von groler
Bedeutung fur Klima, Artenvielfalt, Bodenschutz, Wasserkreislauf sowie die
Gesundheit der Menschen. Diese kdnnen auch fiir Streuobstwiesen oder andere
Naturnahe Bewirtschaftung genutzt werden.152

Mischnutzungen von Stadtvierteln, also nicht reine Wohn-, Geschéfts- oder
Industriegebiete, ermdglichen kurze Wege zwischen Arbeit und Freizeit,
welche sich zu FuB, mit dem Fahrrad oder OPNV zuriicklegen lassen. Somit
kann der motorisierte Individualverkehr und damit verbundene Emissionen und
Larm reduziert werden. Zusétzlich wird durch soziale Diversitat \erstandnis,
Offenheit und Toleranz geférdert.153

Durch den Ausbau und die Verbesserung des OPNV und Rad-und FuBwegen
kann eine umweltgerechte Mobilitat gefordert werden. Die Forderung von Car-
Sharing und die Integration in das Stadtische Mobilitatskonzept sind ebenso
sinnvoll.154

Ein bewusster Umgang mit Grund und Boden, der als Lebensraum,
Rohstofflieferant, Speicher und Filter fir Wasser und Nahrstoffe von grol3er
Wichtigkeit ist, sollte durch das Vermeiden von \ersiegelung und MaRnahmen
zur Entsiegelung gepflegt werden.

So kann ist es moglich, auch den natirlichen Wasserkreislaufen gerecht zu

werden und durch Regen wieder mehr Wasser in den Boden gelangen. Die

150 \Vgl. Bott / Grassi (2013) Nachhaltige Stadtplanung, S. 87.

151 Vgl. ebenda, S. 88.

152 \gl. ebenda, S. 127 und Hutter / Blessing / Kéthe (2011) Grundkurs Nachhaltigkeit S. 335.
153 \Vgl. Bott / Grassi (2013) Nachhaltige Stadtplanung, S. 88.

154 \Vqgl. ebenda, S. 151.
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Wasserqualitat in Stadten sollte auRerdem gesteigert werden und Wasser in
Freiraumen erlebbar gemacht werden.1%°

e St&dtische Raume haben einen hohen, konzentrierten Energieverbrauch. Die
Energieversorgung von muss daher effizienter nutzbar sein, Strom sparsam und
nur bei Bedarf eingesetzt werden und vermehrt Uber den Einsatz erneuerbarer
Energien gewonnen werden. Unnétigem Energieverbrauch kann beispielsweise
durch Wérmeddmmung, Optimierung von Beleuchtung und dem Einsatz
Energieeffizienter Gerate und Anlagen entgegen gewirkt werden. 156

e So kann auch Lichtverschmutzung eingeddmmt werden, welche urbane
Okosysteme aus dem Gleichgewicht bringt.157

e Dem demographischen Wandel muss mit geeigneten Mallhahmen begegnet
werden. Seniorengerechte Infrastrukturen mussen geschaffen werden.
Zugezogene und auslandische Mitbiirger sollten unterstiitzt und integriert
werden. Das kann durch Begegnungsstatten, einfach zugangliche 6ffentliche
Einrichtungen mit verstandlichen Systemen, aber auch lokale, nahegelegene
Einkaufsmdglichkeiten geschehen.1%8

e Durch die Aufwertung 6éffentlichen Raumes als Ort der Begegnung und die
\erfligung von Freirdumen, Gemeinschaftseinrichtungen, Sportanlagen,
Gemeinschaftsgarten und Ahnlichen konnen Gbergreifende soziale Netzwerke
gebildet werden.1%°

o Dabei ist besonders auch kreativen Entwicklungen Raum zu lassen. So kénnen
»Eigenentwicklungen, Selbstorganistation und Selbststeuerung® ermdoglicht
werden und dadurch ,,Kreativitidt und Innovation gefordert werden.160

e Dem unerwiinschten Nebeneffekt der Gentrifizierung kann entgegen gewirkt
werden, indem Grundsticke und Gebdude in entsprechenden Stadtvierteln
Uberwiegend in offentlicher Hand bleiben und nicht an private, rein
wirtschaftlich orientierte Inverstoren verduf3ert wird, welche die Mietpreise

anheben und so nach und nach die vielfaltigen, gewachsenen Kulturen,

155 Vgl. Bott / Grassi (2013) Nachhaltige Stadtplanung, S. 136f.

156 \/gl. ebenda S. 162 und Hutter / Blessing / Kothe (2011) Grundkurs Nachhaltigkeit, S. 336f.
157 Vgl. Bott / Grassi (2013) Nachhaltige Stadtplanung, S. 181.

158 Vgl ebenda, S. 115 und Hutter / Blessing / Kothe (2011) Grundkurs Nachhaltigkeit, S. 339.
159 Vgl. Bott / Grassi (2013) Nachhaltige Stadt, S. 116.

160 Vgl. Schlickewei, Sven (2011) ,,Kreativwirtschaft” in Kreativwirtschaft und Stadt, S. 31f.
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Initiativen, Institutionen und alte Bewohner vertreiben, welche diesen Vierteln
erst zu ihrem Gesicht verholfen haben und die durch Kreativitat und Vision fir
eine nachhaltige Stadtentwicklung férderlich sind. 161

e Mithilfe des Schaffens eines Gemeinschaftsgefiihls und der Aufkl&rung Gber
die derzeitige Lage sowie das Einbeziehen der Bevolkerung in die Stadtplanung
und Entwicklung, sowie die Foérderung kreativ-nachhaltiger Projekte und
Initiativen kann ein Bewusstsein fur die eigene bzw. kollektive Verantwortung
fur Handeln und Auswirkungen erzeugt werden. Durch personliche
\krbundenheit ist es einfacher \erstandnis und Engagement aufzubringen und

so langerfristig nachhaltige Lebensweisen zu etablieren.162

Bei allen diesen Malinahmen ist es wichtig, mogliche Wechselwirkungen und
mogliche negative Auswirkungen zu beachten und diese soweit es geht zu
vermeiden. Dennoch steht die Entwicklung stadtischer Raume immer im
Spannungsfeld unterschiedlicher Interessen. Entsprechend ist es wichtig, alle
Beteiligten und Betroffenen zu beriicksichtigen und in Entscheidungsprozesse mit
einzubeziehen. Dabei gilt es zu vermeiden, individuelle Vorteile auf Kosten des
Gemeinwohls durchzusetzen und das nachhaltige Gesamtziel immer als einen,

wenn nicht sogar den entscheidenden Faktor im Blick zu behalten.63

Zusétzlich zu Malnahmen staatlicher Akteure bildet sich zunehmend ein
wachsender Aktivismus von unten. Es entstehen mehr und mehr Projekte von
zivilgesellschaftlichen Akteuren, welche auf kreative, innovative und praktische
Weise ein radikales Umdenken férdern wollen. Dazu werden Mdglichkeiten einer
neuen Stadtgestaltung entwickelt oder im kleinen Stil Ideen umgesetzt. Einer dieser
\krtreter ist die sogenannte Transition Town Bewegung, welche eine Rickkehr zu
einer regionalen Wirtschaft und regionalen Kreisldufen anstrebt. Der Fokus dabei
liegt auf einer postfossilen Wirtschaftsweise, also einem Auskommen ganz ohne
den Rohstoff Ol. Seit 2006 die britische Stadt Totnes den Anfang gemacht hat,
indem sie sich zum Ziel gesetzt hat, bis 2030 Ol-frei zu leben, haben sich in 13

161 \/gl. Baier / Mdiller / Werner (2013) Stadt der Commonisten, S. 95.
162 \/gl. ebenda S. 121 und Frey, Wolfgang (2011) Freiburg Green City, S. 17.
163 \/gl. Bott/ Grassi (2013) Nachhaltige Stadtplanung, S. 199f.
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Landern weitere 280 Transition Town Initiativen formiert.164 Ein weiterer,
mittlerweile weit verbreiteter Ansatz ist das sogenannte Urban Gardening. Es
bezeichnet eine stadtnahe Landwirtschaft, also das Gartnern und den Anbau von
Obst und Gemuse im stadtischen Raum. Diese Form des Einflusses auf die Stadt
von unten findet sich in vielen Unterschiedlichen Formen und Grol3en, eine genaue
Definition ist daher kaum méglich. Meist zeichnet sich das Stadtgartnern aber durch
ein hohes Mal} an Eigeninitiative und \ernetzung aus. Zwar kdnnen angebaute
Nahrungsmittel nicht flachendeckend flr die Stadtversorgung eingesetzt werden,
jedoch einen Beitrag fiir einzelne leisten. Besondere Bedeutung hat hier der soziale
Aspekt des gemeinsamen Wirtschaftens und \erwertens des erlangten Ertrages. Sie
sorgt aber auch fir Bildung und Aufklarung Uber die Urspriinge unserer
Lebensmittel. Zudem hat urbane Landwirtschaft einen Einfluss auf die Gestaltung
urbaner Raume, also Frei, Grun- und Brachflachen und kann so auf das Bild einer
Stadt einwirken.1%> Diese und andere Beispiele zeigen Mdoglichkeiten einer
Menschen-nahen und nachhaltigen Stadtentwicklung, welche parallel zur

Stadtplanung von oben stattfinden kann.

2.2.6 Die ‘Credtive Class’ und Nachhaltigkeit

Auf dem Weg zu einem nachhaltigen Leben spielt die ‘Creative Class’ in all ihren
Auspragungen eine wichtige Rolle. Laut Richard Florida ist die Neuentdeckung der
Wichtigkeit von Nachhaltigkeit und dem Respekt vor dem Leben gewissermalien
auch eine Begleiterscheinung des Kreativen Zeitalters, welches er in seinen
Arbeiten ausruft. Genauso wie die natirlichen Ressourcen der Umwelt nicht
unbedacht verschwendet werden sollen, sondern mit Rucksicht und Respekt
behandelt werden, verhalt es sich auch mit den menschlichen Ressourcen, welche
geachtet, weiter entwickelt und ihren Fahigkeiten entsprechend eingesetzt werden

sollen.166

164 \/gl. Bundesagentur Arbeitskreis fir Umweltbewusstes Management (2013) Intelligent Cities,
Miinchen 2013, S. 121.

165 Stierand, Phillip (2014) Speiserdume. Die Ernahrungswende beginnt in der Stadt, Miinchen:
Oekonom, S. 19ff.

166 \/gl. Florida (2012) Preface von The Rise oft he Creative Class — Revisited.
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Wie bereits in Kapitel 2.1. dieser Arbeit festgestellt, stellt die ‘Creative Class’
gewissermalien eine neue Wissensgesellschaft dar, deren Arbeitsweise sich durch
Kreativitat auszeichnet und zu einem Umdenken fiihrt, sodass Prozesse liberarbeitet
werden und Neues erschaffen wird. Diese Form der Arbeit kann entsprechend
Floridas Theorie in jedem Sektor vorkommen. Ebenso ubergreifend sind die
Handlungsfelder, in welchen um- und neugedacht werden muss, um nachhaltige
Entwicklungen voranzubringen. Hier mussen alternative Wege gefunden werden,
welche sich durch Ricksichtnahme auf Mensch und Umwelt auszeichnen und
welche alte festgefahrene Strukturen abldsen. Um dies zu erreichen, muss in vielen
Gebieten, beispielsweise im Bauwesen, Architektur, Naturwissenschaft oder aber
in den Kommunen, kreativ gedacht werden und dadurch Innovationen hervor

gebracht werden.

Der Forschung kommt hier eine besondere Rolle zu. Sie hat die Aufgabe, sowohl
auf allen diesen Gebieten, aber auch interdisziplindr Ursachen fur Missstande
aufzudecken und MafRnahmen zur \erbesserung zu entwickeln, tiberwachen und
optimieren. Zudem muss ein umfassendes Wissen zu nahezu allen Funktionsweisen
der Umwelt, politischen Zusammenhangen, ethischen Fragen, menschlicher
Wirtschaftsweisen und der Wechselwirkungen all dieser Aspekte verfiigbar

gemacht werden.167

In ihren Eigenschaften, wie Florida sie darstellt, bringen die Mitglieder der
‘Creative Class’ schon allein beste \oraussetzungen mit sich, sind eher
vorsensibilisiert und bringen neuen kreativen Input und nachhaltige
Handlungsvorschlage mit. Auch sind sie offen gegeniiber Neuem und gehen den
Weg der Nachhaltigkeit vermutlich schneller und selbstverstandlicher mit, bzw.
treiben ihn als Impulsgeber, Entscheidungstrager und Initiatoren aktiv voran.168
Auch deshalb sollten sich daher, entsprechend Floridas Theorie, Stadte attraktiv und

entsprechend der Vorlieben und Lebensweisen fur Kreative gestalten, damit diese

167 \gl. Grunwald, Kopfmiiller (2012) Nachhaltigkeit, S. 204ff.
188 \/gl. Kapitel 2 dieser Arbeit.



52

dort hinziehen und die Wirtschaft anregen, aber eben auch eine nachhaltige

Stadtentwicklung positiv beeinflussen.169

Das kreative Zeitalter bringt auch ein Umdenken von Arbeit und deren Rolle im
Leben mit sich. Dadurch soll Arbeitszeit flexibler gestaltet werden kénnen und so
mehr Raum fir personliche Entfaltung und individuelle Interessen zur Verfligung
stehen. Dies sind Faktoren, welchen ein deutlich hoherer Stellenwert zugemessen
wird und innerhalb welcher immer h&ufiger auch das Einsetzen fur nachhaltige
Ziele stattfindet.

Der im vergangenen Kapitel zusammen getragene Leitfaden fur eine nachhaltige
Stadtentwicklung und Floridas Uberlegungen haben in ihrem Idealzustand zudem
die Gemeinsamkeit, dass innerhalb der Gesellschaft der (kreativen) Stadt die
Grenzen zwischen Handlung und Nutzen, zwischen Kunst und Betrachter,
zwischen Wirtschaft und Kultur in den unterschiedlichen Freirdumen und
Gemeinschaftseinrichtungen  verschwimmen.  Wird  beispielsweise  durch
partizipative Kunst und Kulturangebote das Leitmotiv vermittelt, kann ein
Gemeinschaftsgefihl und somit ein kollektives Verantwortungsgefiihl entstehen.
Allerdings sollten Aktionen mit dieser Absicht, alle Bewohner einer Stadt oder
eines Viertels gleichermalRen ansprechen und gleichwertig behandeln, um soziale
Ungleichheiten zu bek&mpfen und nicht wie es bei Florida den Anschein wecken
mag, die Mitglieder der kreativen Klasse als ,Motor der Gesellschaft® bevorzugt
behandeln.17°

189 Vgl. Krueger, Rob / Buckingham, Susan (2009) ,,Creative-City Scripts, Economic
Development, and Sustainability* in Geographical Review, Volume 99, Issue 1, pages iii-Xxil,
Januar 2009, S. vii.

170 Vgl. Kagan, Sascha / Hahn, Julia (2011) Creative Cities and (Un)Sustainability in Cultura21
eBooks Reihe zur Kultur und Nachhaltigkeit, Vol. 3/ Band 3, 2011, S. 12.
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2.2.7 Kultur und Nachhaltigkeit

Wenn Kultur zu definieren ist als das Regelwerk des Miteinander-Umgehens
in einer Gesellschaft, dann geht es um die Werte, die dieses Regelwerk
ausmachen. Kultur markiert die geistigen und sozialen Koordinaten einer

Gemeinschaft.t™*

Wo die Bereiche Technik, Wirtschaft oder Wissenschaft direkt fur Entwicklungen
und Maflinahmen zur Umsetzung eine nachhaltige Entwicklung verantwortlich sind,
ist es die komplementdre Aufgabe der Kultur die Werte der Nachhaltigkeit auf
vielféltigste Art und Weise in der Gesellschaft zu verankern. Denn obwohl das
Leitbild der Nachhaltigkeit bei den Menschen beeindruckenden Zuspruch erhilt,
kann ein konkretes Umdenken, welches auch das individuelle Handeln und
Entscheiden grundlegend beeinflusst, vermutlich am ehesten auf einer emotionalen

Ebene erreicht werden, auf welcher jegliche Form der Kunst basiert.172

Dabei gilt es, sich des gangigen, immer noch verbreiteten, von der Moderne
gepragten  Kulturverstandnisses und den geldufigen Kulturbegriffen zu
distanzieren, durch welche sich Kultur durchaus der \erantwortung gegeniiber
Okologischen Fragestellungen entziehen kann. Denn diese Theorien sind allesamt
gepréagt durch die Differenzierung von Natur und Kultur. So umfasst dort Kultur
das Geistige, die schonen Kinste, humanistische Bildung oder aber alle von
Menschen geschaffenen, gesellschaftlichen Praktiken und kreativen Tatigkeiten, im
weitesten Sinne also die gesamte menschliche Lebenswelt, losgelost von der
Natur.1’3 Um Kultur und Nachhaltigkeit zu vereinen ist es nétig, einen Kulturbegriff
zu definieren, welcher von der Naturzugehérigkeit des Menschen ausgeht. Hilfreich
hierfur ist auch das Betrachten der Definition von Nachhaltigkeit anhand des
Nachhaltigkeitsdreicks, welches in dieser Arbeit bereits beschrieben wurde und das
sich nicht nur auf die Natur, also die 6kologischen Dimension fokussiert, sondern

auch die wirtschaftliche und soziale Dimension einbezieht. Kultur legt sich in dieser

171 WeiB}, Christina (2009) in Hertling, Nele (2009) ,,Kultur als Leitbild* in Wang, Wilfried (2013)
Kultur: Stadt, Zirich 2013, S. 30.

172 \/gl. Grunwald / Kopfmiiller (2012) Nachhaltigkeit, S. 230.

173 \/gl. Kurt, Hildegard / Wehrspaun, Michael (2001) Kultur — der verdréngte Schwerpunkt des
Nachhaltigkeits-Leitbildes in GAIA 10, 2001 Nr. 1, S. 18.
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Darstellung gewissermallen Uber alle drei Bereiche. Sie ist zum einen als
Ausgangssituation zu sehen, wenn man davon ausgeht dass in jeder Gesellschaft
bereits ein kulturelles Wertesystem existiert, welches entsprechender Anpassung
bedarf. Sie ist aber auch Akteur, der mithilfe von Asthetik und Kunst ein Umdenken
anstoRt und den Nachhaltigkeitsdiskurs mit den eingangs erwahnten, notwendigen
Emotionen aufladt. Somit kann Kultur sowohl auf sinnlich-asthetische Weise zur
Umsetzung von Nachhaltigkeit fungieren, als auch als das Schaffen einer Kultur
der Nachhaltigkeit verstanden werden, welche zur Aufgabe hat, Nachhaltigkeit als

neues Leitbild in das Regelwerk menschlicher Praktiken zu integrieren. 17

Kulturmanagement hat hier die Aufgabe, eine Plattform flr die kreative
Auseinandersetzung mit den Themen der Nachhaltigkeit bereit zu stellen, diese zu
unterstiitzen und fir eine offentliche Wahrnehmung zu sorgen. Kulturelle
Institutionen konnen sich aber ebenso positionieren und wie alle anderen
offentlichen  Mitglieder der Gesellschaft MalRnahmen fir nachhaltige
Handlungsweisen ergreifen und so einen Beitrag leisten. Auch bietet sich die
Maglichkeit, durch kreative Aktionen auf gewisse Missstande aufmerksam zu
machen und Gegenmalinahmen entweder selbst einzuleiten oder auf diese
hinzuweisen. Als Beispiel soll hier das Musikfestival Melt! genannt sein, welches
zugunsten der Umwelt die individuelle Anreise mit dem Auto einddmmen wollte
und daher entsprechend weniger Parkplatze zur \erfligung gestellt hat, sowie einen
speziellen Festivalzug eingesetzt hat. Somit lassen sich zudem Engagement und

Geschaftsinteresse miteinander verbinden.17s

Aber auch fir jeden anderen ist es mdglich, Kultur und Nachhaltigkeit zu
verbinden. Immer mehr ,normale‘ Burger entdecken, was sie im alltdglichen Leben
durch ihr eigenes Schaffen bewirken kdnnen. So ist in den letzten Jahren ein neuer
Trend des Do-it-yourself entstanden. Dieser, vor allem in den Grof3stadten der Welt
beheimatete, Trend stellt sich gegen den Konsumwahn der modernen Welt und der

Abhangigkeit von Geld. Stattdessen fordert er das Selber-machen,

174 Vgl. Kurt, Hildegard und Wagner, Bernd (2002) Kultur — Kunst — Nachhaltigkeit: Die
Bedeutung von Kultur fir das Leitbild, Essen 2002, S. 13f.

175 Vgl. Voesgen, Hermann (2011) Kulturarbeit und Klimawandel Jahrbuch Kulturmanagement
2011, (1), 181-198, S. 195.



55

Wiederverwerten, Tauschen, Leihen und Wertschatzen, sodass nicht unnétig Dinge
neu gekauft werden mussen, wo sie doch in den meisten Fallen schon existieren
oder einfach selbst gebaut bzw. durch das Umdenken von Dingen (Beispiel:
Milchkarton als Pflanzbehaltnis) entstehen kdénnen. Ganz nebenbei wird so ein
kultureller Mehrwert geschaffen, denn die vielfaltigen kreativen Aktionen der
Bewegung, finden zunehmend im éffentlichen Raum statt, férdern Gemeinschaften
und bilden Netzwerke. Durch offene Werkstatten, Upcycling-Aktivitéten,
Gemeinschaftsgartnern, und Kleidertauschparties entsteht so eine neue soziale
Wirtschaftlichkeit.176 Zudem lassen das eigenstandige Arbeiten an Dingen oder das
Pflanzen und Pflegen von Gemeinschaftsgarten ein Bewusstsein tber den Wert von
Alltagsgegenstdanden und die natlrlichen Kreisldufe und Bedurfnisse von
normalerweise selbstverstandlich verfugbaren Lebensmitteln wachsen. Dadurch
kann der Entfremdung der modernen Menschen gegentiber diesen Dingen und ihrer
Herstellung entgegen gewirkt werden.1’” Offene Raume jeder Art bergen auch die
Maoglichkeit, unterschiedlichste Menschen zusammen zu bringen und kdnnen durch
soziale \Vermischung auf Basis gemeinschaftlicher Interessen und Betétigungen zu

Integration, beispielsweise von Gefliichteten, beitragen.178

Durch das Zusammenwirken all dieser kulturellen Ebenen kann ein neues,
zeitgemalRes und entsprechend nachhaltiges Regelwerk des Miteinander-
Umgehens, aber auch mit den Ressourcen dieser Erde entstehen und ein \erstandnis
fir Malinahmen, sowie ein eigenstdndiges mitgehen des Weges erreicht werden,

sodass eine ,,neue Offentliche Kultur der Nachhaltigkeit“17® entsteht.

176 \/gl. Baier / Mdiller / Werner (2013) Stadt der Commonisten, S. 86, 176.
177 Vgl. ebenda, S. 166.

178 \gl. ebenda, S.157.

179 Grunwald / Kopfmiiller (2012) Nachhaltigkeit, S. 230.
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3. Streeffood in der Markthalle

Was in den vergangenen Kapiteln theoretisch hergeleitet wurde, soll seine
Anwendung im STREETFOOD IN DER MARKTHALLE finden. Dieses Projekt wurde
konzipiert mit dem Anspruch nachhaltige Erndhrung erfahr- und erlebbar zu
machen und so ein komplementéres Angebot zu theoretischen Bildungsangeboten
und MaBnahmen zum Thema Nachhaltigkeit zu bieten. Der Markt soll das
wachsende Interesse der Stadtbevolkerung an gesunden Lebensstilen und
bewussten Konsum aufgreifen und mit einer praktischen Umsetzung inspirieren.
Der Streetfood-Trend begeistert weltweit viele Menschen fur gutes Essen abseits
von gangigem Fast Food. Die Idee hinter STREETFOOD IN DER MARKTHALLE ist es,
diesen Trend nicht fir kommerzielle Zwecke, sondern als Plattform fir (politische)
Bildung zu nutzen, denn die weite Zielgruppe, welche mit einem solchen Event
erreicht werden kann!® birgt die Chance, auch Menschen ohne Vorbildung zum
Thema Nachhaltigkeit zu erreichen und flr die Relevanz einer bewussten und
riicksichtsvollen Ernéhrung zu sensibilisieren. Der Bildungsauftrag hat Vorrang vor
wirtschaftlichen Ertrag. Daher kann ein solcher Auftrag ideal von einem
zivilgesellschaftlichen Akteur, in dem Fall einem \erein, welcher ohne
Profitabsicht handelt, ausgefuhrt werden. Zusétzlich wohnt dem Markt ein
kultureller Anspruch inne, soll also nicht ein reines Angebot zur \erkdstigung
bieten sondern vielmehr eine sinnliche Atmosphére schaffen, Gemeinschaft stiften
und eine Kultur des nachhaltigen Essens zelebrieren. Zudem wird im Sinne Floridas
ein Mehrwert fur das Viertel geschaffen, kleinteilige Kultur und Nahversorgung
geschaffen, welche einen positiven Einfluss auf das Image der Stadt hat und diese

somit attraktiver fur kreative Menschen macht.

Weite Teile des folgenden Kapitels beschreiben eigens durchgefiihrte Handlungen
und kénnen daher entsprechend nur teilweise durch unveréffentlichte Dokumente
der Marktorganisation belegt werden, welche sich im Anhang dieser Arbeit

befinden.

180 Siehe Kapitel 3.3.4
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3.1 Theoretische Grundlagen und Funktion

Streetfood ist mehr als nur Essen auf die Hand. Um die besondere Rolle und die
Chance eines Streetfood-Marktes zu verdeutlichen, soll in den folgenden Kapiteln
ein Einblick in die Urspringe, Merkmale und Funktionsweisen von Streetfood
gegeben werden, welche als Basis fur das Konzept von STREETFOOD IN DER
MARKTHALLE dienen.

3.1.1 Streeffood - Urspringe und Entwicklung

Die Urspriinge des Streetfood reichen weit zurlick. Schon im alten Griechenland,
in Rom oder Agypten war es iiblich, kleine Mahlzeiten auf der StraRe zu erwerben,
welche dort auch zubereitet worden waren und an Ort und diese Stelle zu
verspeisen.t8! In seinem urspringlichen Kontext ist Streetfood in Asien oder Afrika
einer gewissen okonomischen Freiheit zu verdanken, die es ermdglicht, privat
gekochte Speisen auf der Stral3e zu verkaufen. Die rege Nutzung dieser St&nde lasst
sich darauf zurtickfuhren, dass in diesen L&ndern fir viele Streetfood h&ufig die
einzige Moglichkeit darstellt, eine zubereitete Mahlzeit zu bekommen, da
erhebliche Teile der Bevolkerung Uberhaupt keine eigene Kochmaglichkeit zur
\erfligung haben.182 Dadurch ist Streetfood dort gewissermaBen Teil der Kultur und
hat daher einen deutlich héheren Stellenwert als in anderen Landern. So macht laut
der Food and Agriculture Organization of the United Nations der Konsum von
Streetfood in Lateinamerika rund 30 Prozent der gesamten Haushaltsausgaben
aus.’83 Zu finden ist dieses gastronomische Konzept auf der ganzen Welt. Wo es
auftaucht, stellt Streetfood jedoch eine einfache und unkomplizierte Form der
Nahrungsbeschaffung zudem zu Preisen welche weit unter dem Niveau der
gangigen Gastronomie sind. Weil Streetfood-Sténde blicherweise an ¢ffentlichen

Orten wie StralRen oder Platzen in urbanen Raumen zu finden sind, ist es fur

181 Vgl. Larcher, Claudio / Camerer, Sebastian (2015) ,,Streetfood in Themes de Disseny,
Num 31 (2015): Edicié en anglés, S. 71.

182 Vgl. Hirschfelder, Gunther (2014) ,,Mahlzeit auf der StraBe. Streetfood baut eine soziale
Briicke* Podcast von DRadio Wissen am 09.09.2014.

183 \/gl. Food and Agriculture Organization of the United Nations, Agriculture and Cosumer
Protection Department iber http://www.fao.org/ AG/magazine/0702spl.htm.
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jedermann zugénglich und stellt einen giinstigen und einfachen Zugang zu Nahrung

dar.184

Streetfood, das sind kleinere Gerichte, welche ,ready-to-eat” durch
Strallenverkaufer von unkomplizierten Standen, Wagen oder Foodtrucks in den
StraBBen einer Stadt oder anderen offentlichen Orten verkauft werden. Meist bleibt
der gesamte Prozess vom Einkauf Gber die Herstellung, die Zubereitung, bis zum
\erkauf in einer Hand. Die Darreichung dieser Mahlzeiten ist auf den sofortigen
\krzehr, haufig ohne Zuhilfenahme von Besteck, ausgerichtet. Die Palette des an
diesen Standen verkauften Essens kann ganz unterschiedlich sein und ganze
Mahlzeiten, simple Snacks oder Getrdnke umfassen. Streetfood ist von Region zu
Region unterschiedlich, und gepragt von lokalen Essgewohnheiten. In Belgien
bekommt man an jeder StralRenecke Waffeln oder Pommes frites, in Vietham Banh
Mi Sandwiches und Bunny Chao in Sudafrika.'® Auf Reisen in einem fremden
Land stellt Streetfood die beste Mdglichkeit dar, gunstig und einfach authentische
ethnische Gerichte zu probieren. Vermutlich durch die wachsende Mobilitat und das
ausgepragte Reiseverhalten der heutigen westlichen Gesellschaften, bahnen sich die
\orteile und positiven Aspekte von Streetfood zunehmend auch einen Weg in die

Wahrnehmung der westlichen Welt.

Seit einiger Zeit finden sich vor allem in den USA sogenannte Food Trucks und
Streetfood-Markte, welche einem neuen \erstédndnis der Sofortverkdstigung im
offentlichen Raum folgen. In den vergangenen zwei Jahren ist der Streetfood-Trend
auch in Deutschland angekommen. Vorreiter war hier, als Zentrum von Kreativitét,
Innovation und Multikulturalitat, vor allem die deutsche Hauptstadt Berlin, wo seit
2012 in der Markthalle 9 der Streetfood Thursday stattfindet. Dabei haben die

entstandenen Gerichte wenig mit Imbiss-Klassikern wie Currywurst und Co. zu tun.

184 Vgl. Simopoulos, Artemis P. (2000) ,,Street foods: World review of nutrition and dietetics®,
Basel 2014, S. VII (Preface).

185 Ejnen guten Uberblick hierzu gibt http://www.roughguides.con/ gallery/the-best-street-food-
around-the-world/#/0. Bunny Chao ist ein sehr gutes Beispiel fir die unterschiedlichen
Einflisse auf regionale Gerichte. Das Gericht hat seine Urspriinge in Indien, durch die Nahe zu
Sld Afrika ist es allerdings dorthin gelangt und erfreut sich heute groBer Beliebtheit.
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http://www.roughguides.com/gallery/the-best-street-food-around-the-
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So zeigt sich in der Angebotsbreite von Streetfood auch eine gewisse kulturelle

Vielfalt, mit welcher das gangige Imbiss-Angebot nicht mithalten kann.186

Streetfood ist heute keineswegs mehr Fastfood, sondern vielmehr
beschleunigtes Slowfood: innovative und qualitativ hochwertige Kiiche,
leidenschaftlich und frisch, direkt und schnell vor den Augen des Gastes

zubereitet. '8’

Nicht die Not spielt eine Rolle fir den Konsum von Streetfood. Vielmehr ist es
héufig die bewusste Entscheidung fiir einen Lifestyle, welcher in seinen
Auspragungen vermutlich am ehesten dem des LOHAS entspricht, dem Lifestyle of
Health and Sustainability. Die Bewegung entstand in den ersten Jahren des 21.
Jahrhunderts und hat seitdem stetig an Zuwachs gewonnen. Der Lebensstil der
LOHAS ist auf eine gesunde und nachhaltige Lebensweise ausgerichtet und durch
Selbstbestimmtheit, Konsum-Einschrdnkungen oder \erzicht und den Kauf von
okologischen oder fair gehandelten Produkten gepragt.188 Streetfood ist so eine
Begleiterscheinung des neuen Bewusstseins fir die Folgen unserer Lebensstile und
unseres Konsums und einer daraus resultierenden neuen Selbstbestimmtheit,

welche auch den bereits besprochenen Trend des Do-it-yourself hervorgebracht hat.

Auch kann die Streetfood-Bewegung als ein Kind der Social Media Revolution
betrachtet werden. Durch Foodblogs geraten spannende Gerichte aus aller Welt in
alle Welt hinaus und wecken Neugier und Lust diese zu probieren und nach zu
kochen. Uber soziale Netzwerke wie Facebook ist es Kunden und Kéchen mdglich,
sich zu vernetzen und uber Standorte zu informieren. So kann immer und Gberall
herausgefunden werden, wo gerade das nachste Food Event stattfindet.18? Die
Einstiegshurden, Streetfood zu verkaufen, sind gering. Weder besteht die Bindung
an einen bestimmten Standort, noch muss eine Aufwendige Geschaftsgriindung

vorgenommen werden, benétigtes Equipment (simple Kuchenutensilien, eine

18 Vgl. Walthall, Beatrice (2014) ,,StraBe, Essen, urbane Kultur. Streetfood (mehr) als eine
besondere Form des Essens?* in Urban Food Systems, 19.02.2014.

187 Knauer, Anja (2014) ,,Multikulti Essen fiir ‘auf die Hand*“ in DIE WELT Online am
10.09.2014.

188 \/gl. hierzu https://www.nachhaltigkeit.info/artikel/lohas_1767.htm aufgerufen am 11.02.2016.

189 \Vgl. Heinzelmann, Ursula (2013) “Drinnen und DrauBen zugleich* auf FAZ Online am
01.06.2013.
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private Kiiche und / oder Foodtruck) ist Gberschaubar. Streetfood bietet daher die
Maglichkeit fir Menschen mit unterschiedlichsten Geschichten und Hintergriinden,
jedoch nicht zwingend einer Koch-Ausbildung, Geld mit etwas zu verdienen, das
ihnen Spal} bereitet. So kann hochwertiges aber unkompliziertes Essen auf
Augenhohe geboten werden, das sich zudem noch jeder leisten kann. Die Qualitat
steht der von teuren Sternekiichen in nichts nach, dabei ist es aber fir jedermann
verfugbar. So ist Streetfood gleich auf mehreren Ebenen eine sehr demokratische

Form des Handels.

3.1.2 Streeffood als Trager des Nachhaltigkeitsgedankens

Das neue Streetfood dient nicht nur als Nahrungsversorgung, sondern tragt gleich
mehrere Potentiale in sich. Durch die Vielfalt, Innovation und Kreativitat welche
Streetfood innehat, bietet es eine interessante  Erweiterung  des
Erndhrungshorizontes. So kénnen beispielsweise Speisen aus fremden Kulturen
kennen gelernt, aber auch vergessene heimische Gemdisesorten (wie Pastinaken
oder die Ur-Mohre), sowie Kréauter, Gewirze, neue Geschmacks-Kombinationen

und Zubereitungsarten entdeckt werden.

Streetfood ist haufig direkt verbunden mit dem Anspruch, nachhaltig zu handeln
und zu konsumieren und sich bewusst und mit Ricksicht auf Umwelt, Mensch und
Tier zu ernahren. So wird ein verstarkter Wert auf Transparenz der verwendeten
Produkte gelegt, welche wiederum bevorzugt aus der Region kommen, saisonal
gepragt sind, dkologisch angebaut und fair gehandelt wurden. Das verwendete
Fleisch stammt vornehmlich aus artgerechter oder biologischer Tierhaltung
und/oder vom Bauern aus dem Umland. Streetfood fordert dadurch eine
genussvolle, gesunde und nachhaltige Esskultur.1® Aufgrund der wachsenden
Beliebtheit von Streetfood gibt es hier allerdings auch Trittbrettfahrer, welche
weniger bis gar keinen Wert auf nachhaltigen Konsum legen, sondern lediglich am

Profit interessiert sind.

19 \/gl. Larcher / Camerer (2015) Streetfood, S. 74 und Walthall, Beatrice (2014) StralRe, Essen,
urbane Kultur.
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Das Interesse an hochwertigen, innovativen Lebensmitteln wie sie sonst eher in
Biomaérkten zu finden sind, ist deutlich leichter mit einem bereits fertigen Gericht
zu wecken.1®! Durch die besonderen Umsténde der Darreichung bietet Streetfood
die Mdglichkeit, diese Anspriiche auch nach aufien hin zu vertreten. Durch die
konsequente Transparenz von Zutaten und Handlungsweisen, kdnnen mithilfe der
direkten Kommunikation zwischen Kunden und Produzenten / Handler / \erkdufer,
Geschichten, Wissen und Werte auf unkomplizierte Weise nach auf3en transportiert
werden.’®? Die auf einer Ebene stattfindende Interaktion des \erkaufs und die
offene Konstruktion der Stdnde erlaubt einen direkten Einblick auf die
Einzelbestandteile des Essens, den Prozess des Kochens, ermdglicht Gesprache mit
dem Koch, welcher so zum ,,Mediator zwischen Produktion, Technologie, Konsum

und Kultur“19 wird.

Streetfood und Streetfood - Events oder Markte bieten nicht zuletzt auch die
Maglichkeit zu erforschen, neue Moglichkeiten zu gestalten und auszuprobieren,
wie die zukinftige Entwicklung von Produkten und Services Rund um das Thema

Erndhrung in der Stadt gestaltet werden kénnen.194

3.1.3 Konsum und Erndhrung im sozialen Kontext

Die hdaufigste Form, in welcher Streetfood dieser Tage anzutreffen ist, ist im
Rahmen eines Events. Ob regelméfiig oder einmalig, Streetfood-Markte sind nicht
nur ein 6konomisches, sondern auch vor allem auch ein kulturelles und soziales
Ph&nomen, welches die Bedurfnisse und den Lebensstil der modernen

Stadtbewohner adressiert.

Erndhrung ist nicht nur eine lebenserhaltende MalBnahme, sondern auch ,,ein
emotional aufgeladener Bereich, der mit Sinnlichkeit, Sehnstchten sowie
Moglichkeiten der Inszenierung und Stilisierung verkniipft wird“.1% Ein

Streetfood-Markt schafft ein Forum zum Zusammenkommen nicht nur fir eine

191 Vgl. Johnson, Richard (2011) ,,Streetfood: the latest rage” in The Observer 19.06.2011.

192 Vgl. Larcher / Camerer (2015) Streetfood, S. 74 und Hirschfelder (2014) ,,Mahlzeit auf der
Strasse. Street Food baut eine soziale Briicke* Interview von Deutschlandradio, Berlin, 2014.

193 (Jbersetzt aus dem Englischen, vgl. Larcher / Camerer (2015) Streetfood, S. 76.

194 \/gl. ebenda, S. 76.

195 Hayn, Doris (0.A.) ,,Der blaue Planet* in Treffpunkt Ethik, Frankfurt am Main, S. 6.
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gewisse Zielgruppe, sondern fur unterschiedlichste Menschen jeder Altersgruppe
und sozialer Hintergrinde. Es entsteht ein Ort an welchem sowohl die menschliche
Sehnsucht nach Kontakt als auch die Neugier auf neue Arten von Genuss ideal

befriedigt werden kdnnen.1%

Gerade in Zeiten, wo Single - Haushalte die Mehrheit an Wohnsituationen
ausmachen und die Freunde als GroRstadtfamilie bezeichnet werden, bietet ein
solcher Markt eine ungezwungene, offene Atmosphére und einen sozialen Ort an
welchem es einfacher ist, mit Fremden ins Gespréch zu kommen als beispielsweise
in einem Restaurant. So werden mit Streetfood gerade Menschen angesprochen, die
durch AufRerhausverzehr auch menschliche Nahe suchen. Denn Essen ist ein
sozialer Akt und allein essen wird haufig als Defizit empfunden.®’ Streetfood-
Markte bieten ein Gefiihl einer Erweiterung des ,,Familienmahlzeitenhorizonts*1%
und vom Zuhause sein in einer groRen Welt voller unterschiedlicher Menschen und
vielfaltigster kulinarischer Mdoglichkeiten. Die Pluralitdt unterschiedlichster
Geschmécker wird hier vereint, beim Streetfood-Markt sitzen alle an einem

Tisch.199

3.1.4 Streetfood und die neue Stadtkultur

Die Streetfood Bewegung kann als Resultat der gesellschaftlichen Entwicklungen
des 21. Jahrhunderts gesehen werden. So ist der AulRerhausverzehr in den letzten
Jahren enorm gestiegen, Tendenz ist weiter steigend. Ein Grund dafir ist zum einen
die immer wichtiger werdende Mobilitat und Flexibilitat, welche die Menschen
immer unabhédngiger von Heim und Herd werden lasst. Aber auch die bereits
angesprochene Tendenz zu Einzelhaushalten, aufgrund der immer variableren
Lebens- und Familienstrukturen, sorgt daflir dass die Menschen das Essen eher

nebenbei und zwischendurch erledigen und fir Gesellschaft und soziale Interaktion

19 \/gl. Hirschfelder (2014) Mahlzeit auf der StralRRe.

197 \/gl. ebenda.

198 Heinzelmann, Ursula (2013) Drinnen und Drauen zugleich.
19 \/gl. Hirschfelder (2014) Mahlzeit auf der Strafe.
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haufiger auf die StraBe gehen. So kommt dem 6ffentlichen Raum und dem Essen

aufler Haus eine vollig neue Bedeutung zu.2%°

Ein Streetfood-Markt ist eine Moglichkeit einen offentlichen Raum auf kreative und
innovative Weise neu zu bespielen und ihn somit zu einem sozialen Ort zu machen,
an welchem unterschiedlichste Menschen zusammen an einem Tisch sitzen. Vielfalt
wird hier sowohl durch das kulinarische Angebot, als auch durch die multikulturelle
Gesellschaft gelebt werden, welche zum Essen, einem grundmenschlichen Faktor,
an einem Ort versammelt werden. So besteht die Chance, durch das verbindende
Element des Essens, Gemeinschaft und Zusammenhalt und so eine gegenseitige

Akzeptanz zu schaffen.201

In der Zunahme des AulRerhausverzehrs liegt auch die Notwendigkeit begriindet,
ein vielfaltigeres, geslinderes und dem Leitbild der Nachhaltigkeit angepasstes
Angebot an verzehrfertigen Speisen zu entwickeln. Durch Streetfood kann dieses
Angebot deutlich erweitert werden, vor allem wenn es die Méglichkeit bekommt,
nach und nach ein fester Bestandteil des 6ffentlichen Raumes und der urbanen
Lebenswelt zu werden. Aber auch durch den Streetfood-Markt als Event kann
Aufmerksamkeit fur das Thema der nachhaltigen Erndhrung gewonnen werden.
Auch ein Bewusstsein fur Ablaufe und Bestandteile der Nahrungsversorgung kann
dadurch der StadtbevoOlkerung vermittelt werden und somit dem Ziel einer

nachhaltigen urbanen Lebensweise ein Stlick naher gekommen werden.

Es ist auch das Anliegen von Streetfood, so lokal und regional wie mdglich zu
agieren. So werden haufig Zutaten und Lebensmittel von Bauern und Handlern aus
der Region erworben. Dadurch konnen langerfristig deutlich kirzere
\krsorgungsketten gewahrleistet werden und so lokale Wertschdpfung, also die
Nutzung und dadurch Forderung lokaler Wirtschaftsstrukturen, betrieben werden.
Durch die Transparenz der Handler besteht somit die Chance, den landlichen und

den urbanen Raum wieder ein Stlick naher kommen zu lassen.202

20 \/gl. Walthall, Beatrice (2014) StralRe, Essen, urbane Kultur.

201 \/gl. ebenda.

22 \/gl. Marras, Stefano Roberto et. Al. (2014) Street Food: Culture, Economy, Health and
Governance, New York 2014, S. 140.
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3.2 Vision

In Dresden und umliegenden Regionen gibt es die vielfaltigsten Ansétze,
Nahrungsmittel und Ernédhrung nachhaltiger zu gestalten. Im Dresdner Umland sind
zahlreiche landwirtschaftliche Betriebe angesiedelt, welche eine o6kologische
Anbauweise ihrer Produkte berufen oder eine artgerechte Tierhaltung betreiben. Im
Dresdner Raum zeigen sich vielerorts gastronomische Konzepte, welche einen
Fokus auf regionale Produkte, das Kreieren von Gerichten je nach saisonaler
\erfiigbarkeit, vegane oder vegetarische Angebote, das \erwenden von
6kologischen oder bio-zertifizierten, sowie fair gehandelten Produkten legen und
die auf eine umweltschonende Zubereitungs- und Distributionsweise und nicht
zuletzt eine handwerkliche Zubereitung pflegen. Die Qualitat der verwendeten
Produkte wird zunehmend wichtiger, ein Bewusstsein fur Regionalitat und

Saisonalitat ist auf vielen Speisekarten Dresdens erkennbar.

Der Markt soll auf kreative und schmackhafte Weise eine Plattform fir Handler
bieten, welche in besonderer Weise auf regional und saisonal betonte, fair
gehandelte, 6kologisch angebaute, und - bei Fleisch und Fisch - aus artgerechter
Haltung bzw. nachhaltigem Fang gewonnene Ernahrung achten. Zum einen soll so
Aufmerksamkeit fur die unterschiedlichen Unternehmungen und deren ihre Ideen
und Produkte generiert werden. Zum anderen soll fur die Besucher dadurch eine
Maglichkeit geschaffen werden, unterschiedlichste Konzepte und Ansétze fir eine
nachhaltige Ernahrung kennen zu lernen. So soll dem Dilemma der Ratlosigkeit
und Ohnmacht gegeniiber dem grofRen Begriff der Nachhaltigkeit
unterschiedlichste praktische Ldsungsansdtze entgegen gesetzt werden und ein
Bewusstsein fur die verschiedenen Madoglichkeiten nachhaltiger Erndhrung

geschaffen werden, ganz im Sinne des Leitspruchs ,,Global denken, lokal handeln®.

Die Arbeitsweise der Handler soll so transparent wie maoglich sein, sodass die
Besucher wéhrend des Marktes in direkten Kontakt zu den Erzeugern von unserer
Nahrung, den Kdchen und Handlern treten und sich uber die unterschiedlichen

Produkte, der Herkunft und Herstellung der einzelnen Zutaten informieren kénnen.
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Des Weiteren soll der Markt auch Raum geben fir eine Vielfalt unterschiedlicher
Kulturen mit der Moglichkeit des Kennenlernens internationaler Kiichen. Durch die
Speisen der in Dresden ansédssigen Gastronomen oder Hobbykéche kann ein
authentischer Eindruck von deren Landeskiche gegeben werden. Hierdurch soll ein
interkultureller Austausch abseits von China-Restaurant und Doner-Bude
stattfinden. Multikulturalitat soll als Teil der lokalen Kultur gefeiert und gestérkt

werden.

3.3 Planung

Der tatsachlichen Durchfiihrung einer Veranstaltung wie dem Streetfood—Markt
muss eine intensive Planungsphase vorweg gehen. In dieser wurde ein Konzept
entwickelt, fur welches alle zu bericksichtigenden Faktoren untersucht und
Losungen gefunden werden mussten. Wichtig fur eine \eranstaltung mit
Bildungsanspruch ist ein durchdachter konzeptioneller Unterbau mit Zielstellungen
und Umsetzungsmdglichkeiten. Die Planung eines derartigen Projektes stellt die
theoretische Vorarbeit dar und kann in der Umsetzung aufgrund reeller

Einflussfaktoren an vielen Stellen noch einmal variieren.

3.3.1 Konzept

Der Markt bietet ein kulinarisches Angebot von Handlern und Kleinproduzenten
aus Dresden und der Region, deren Leidenschaft flr gutes Essen sich in der
Auswahl und Verarbeitung ihrer Produkte zeigt. Mit Respekt fiir Mensch, Tier und
Umwelt wird handgemachtes Essen in der Neustadter Markthalle sinnlich erfahrbar
gemacht. Unterschiedlichste Leckereien kénnen vor Ort an einer langen Tafel
genossen werden. Dabei wird ein Erlebnisraum kreiert, der den Alltagskonsum
inspirieren und ein Bewusstsein dafiir schaffen soll, wie nachhaltige Ernéhrung
praktisch und vor allem genussvoll umsetzbar ist. Ein wichtiges Anliegen ist es
aullerdem, die Neustadter Markthalle als authentischen Marktort durch den Markt
mit neuem Leben zu fullen und somit wieder in die Mitte st&dtischen Lebens

zurtickzuholen.
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3.3.2 Tragerverein Sukuma arts e.V.

Sukuma arts entwickelt Projekte, die gutes Leben heute und morgen flr uns
und fur alle fordern. Im Mittelpunkt steht dabei die Unterstiitzung, Starkung
und Aktivierung einer verantwortungsbewussten Zivilgesellschaft und die

Herausbildung eines riicksichtsvollen Umgangs mit Mensch und Natur.?®

Als zivilgesellschaftlicher Akteur?* bildet Sukuma arts e.V. eine Schnittstelle
zwischen Politik und Burger. Der Verein hat es sich zur Aufgabe gemacht, durch
Projekte oder Veranstaltungen die Starkung eines Bewusstseins fur nachhaltigen
Konsum zu schaffen, sodass langerfristig eine Kultur der Nachhaltigkeit entwickelt
werden kann. Dazu gehen die Vereinsmitglieder mit gutem Beispiel voran. Die
Strukturen sind demokratisch, es wird Wert auf korrekte Kommunikation und einen
nachhaltigen Vereinsalltag gelegt. STREETFOOD IN DER MARKTTHALLE ist aus dem
Projekt Umundu-Festival von Sukuma arts e.V. heraus entstanden. Momentan wird
daran gearbeitet, dass der Verein als Initiator nicht mehr im Schatten der Projekte
steht. Somit wird der Streetfood-Markt nun als eigenstandiges Projekt von Sukuma

arts e.V. gesehen.

3.3.3 Ziel

Das Ziel des Marktes ist es, ein Bewusstsein fir die vielfaltigen Wege zu einer
nachhaltigen Ernahrung zu schaffen. Dazu soll eine Einsicht in die Mdglichkeiten
der praktischen Umsetzung von Konsum, Auswahl und Zubereitung von
Lebensmitteln mit Hilfe der Handler den Besuchern des Marktes gewéhrt werden.
Uber diese kann sich durch den direkten Kontakt und die lockere Atmosphare

informiert und probiert werden.

Gleichermalen soll durch den Markt auch den Handlern ermdglicht werden, sich
einem groReren Publikum zu prasentieren. Haufig sind diese in ganz Dresden
verteilt, befinden sich schwerer zugénglich im Umland oder besitzen keine fir

Kunden zugangliche Lokalitat. So kénnen diese Handler und ihre Ideen durch

203 \N\ebsite von Sukuma arts e.V. https://www.sukuma.net/.
204 Siehe hierzu Kapitel 3.2.3.
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STREETFOOD IN DER MARKTHALLE unterstltzt und gefordert werden und gezeigt

werden, was Dresden kulinarisch zu bieten hat.

Der \eranstaltungsort Neustddter Markthalle ist ein Ort an welchem in seiner
Ursprungsform durch Kleinteiligen Handel durch Kleinproduzenten aus dem
Umland zur stadtischen Nahversorgung beigetragen wird. Im Laufe der Zeit hat
sich diese \ersorgungsstruktur aber immer weiter reduziert. Ein wichtiges Anliegen
von STREETFOOD IN DER MARKTHALLE ist es, die Markthalle wieder als Plattform
fir Kleinproduzenten nutzbar zu machen, jedoch mit dem Fokus auf zubereiteten
Speisen, wie es beim Streetfood der Fall ist und somit mit neuen Impulsen und
Leben zu flllen und perspektivisch wieder in die Mitte stadtischen Lebens zurtick

zu holen.

Nicht zuletzt soll der Markt Impulse geben fiir die Debatte, wie ein global gerechtes
Ernéhrungssystem in der Stadt funktionieren kann. L&ngerfristig besteht der
Wunsch, Teil eines neuen stadtischen Ernahrungssystems zu werden und so einen

Kleinen Teil zu einer nachhaltigen Entwicklung beizutragen.

3.3.4 Zielgruppe

Das Ziel des Marktes ist es, ein Bewusstsein fir die vielféaltigen Wege zu einer
nachhaltigen Erndhrung zu schaffen. Das langerfristige Etablieren nachhaltiger
Lebensweisen ist eine Gemeinschaftsaufgabe welche alle Menschen gleichermalien
betrifft. Mit dem Markt soll an die \erantwortung als Konsument und \erbraucher
appelliert werden, allerdings ohne dabei den politischen Zeigefinger zu erheben.
Daher sollen der Markt und die damit verbundene Offentlichkeitsarbeit so gestaltet
werden, dass alle Menschen gleichermallen angesprochen werden, unabhangig
ihrer Nachhaltigkeitssensibilitdt. Durch den Eventcharakter des Marktes mit dem

Fokus auf das Thema Essen kénnen werden gewissermal3en alle adressiert werden.

Dennoch ist es sinnvoll eine engere Zielgruppe zu identifizieren, welche am ehesten
mit dem Markt erreicht werden kann. Dies betrifft vor allem die zwischen 18 und
35 Jahre alte Menschen jeden Geschlechtes, gebildet, welche gern verreisen, die
interessiert sind, kommunikativ, gerne Neues probieren, die technikaffin sind und

in sozialen Netzwerken unterwegs, welche sich tiber Alltagsgeschehen informieren,
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somit modglicherweise auch schon tber den Streetfood-Trend informiert sind, die
auch politisch interessiert sind und mindestens in Ansatzen bewusst und nachhaltig
leben und konsumieren. Diese Zielgruppe ist auf der Suche nach
Gemeinschaftserlebnissen, die in irgendeiner Art besonders sind, SpalR machen,

aber auch Sinn stiften, also erlebnis- und unterhaltungsorientiert.

3.3.5 Standort

Bei der Auswahl des \eranstaltungsortes gab es einiges zu bedenken. So sollte die
\eranstaltung um ein moéglichst groRes Publikum zu erreichen so zentral wie
maoglich stattfinden. Bei der Wahl des Ortes bestand das Problem, dass Freiraum,
der Maglichkeiten fur Kultur lasst, in Dresden immer mehr zuriickgedréngt wird.
Nutzungen stadtischer Flachen werden haufig nur schwerlich gebilligt, bereits
ansassige Kultureinrichtungen haben eigene Programme und Richtlinien. Zudem
muss ein Standort fir einen Markt gewisse Kriterien erfullen. Die Flache sollte
moglichst teilweise oder ganz iberdacht sein. Bei einer Freiflache stellt sich die

Frage nach einer Schlechtwetteroption.

Bei der Recherche ist schlieRlich die Wahl auf die Neustadter Markthalle gefallen.
Die Neustadter Markthalle ist ein historischer Ort der Lebensmittelversorgung, und
ein urbaner Ort des Zusammenkommens. Leider ist sie in den letzten Jahren immer
mehr in \ergessenheit geraten. Nachdem \ersuche um die Jahrtausendwende
scheiterten, die Markthalle als Marktstandort zu nutzen und den \erkauf
landwirtschaftlicher Waren zu integrieren, entspricht das derzeitige
Nutzungskonzept nunmehr mehr dem eines unter einem Dach kumulierten
Einzelhandels. Der Eigentimer des Gebdudes, der KONSUM e.G., von welchem
auch eine Filiale angesiedelt ist, ist allerdings bestrebt, die Halle wieder mehr mit
Leben zu fiillen. So bestand bereits Wissen Uber Streetfood und die Erfolge der
Streetfood-Markte und die Idee, eine dhnliche \eranstaltung auch in der Markthalle
stattfinden zu lassen. Durch eine gemeinsame Motivation, diesen einzigartigen
Standort mit groBem Potential neu zu bespielen, ist die Markthalle nicht nur zum
\kranstaltungsort geworden, sondern vielmehr eine Kooperation entstanden,
welche sich durch ein groRziigiges finanzielles Entgegenkommen und gegenseitige

Unterstiitzung auszeichnet. So besteht nicht nur eine finanzielle Abhangigkeit, wie
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es an fast jedem anderen Standort der Fall gewesen wére, sondern STREETFOOD IN
DER MARKTHALLE ist zum gemeinsamen Projekt geworden.

Der Markt findet im Untergeschoss der Markthalle statt, welche durchbrochen ist
von Saulen und nach oben teilweise offen, sodass einen Einblick in die gesamte
Markthalle bis zur Decke mdglich ist, wodurch auch ausreichend Licht ankommt
und eine Keller-Atmosphare vermieden werden kann. Dieser untere Bereich war
ursprunglich als Food Court gedacht und als solcher um die Jahrtausendwende
genutzt und ist nun bis auf einen Asia-Imbiss ungenutzt. Es sind gewisse
Infrastrukturen zurtck geblieben, welche sich ideal fur den Streetfood-Markt
nutzen lassen. So ist beispielsweise eine gewisse Standstruktur erhalten, in welche
sich auch die Stdnde des Marktes integrieren lassen. Auch eine Showkiche ist

vorhanden, welche von einem lokalen Koch bespielt werden soll.

Die Neustadter Markthalle befindet sich nahe der Hauptstrale in der Inneren
Neustadt und ist somit sehr zentral gelegen und optimal an den Offentlichen
Personennahverkehr angeschlossen. Da die Veranstaltung nicht direkt im
Kulturkiez der AuReren Neustadt stattfindet, ist die Mdglichkeit gegeben, dass sie
auch fur ein Publikum abseits des kulturell interessierten und aktiven

Neustadtbesuchers interessant erscheint.

3.3.6 Handler

Beim STREETFOOD IN DER MARKTHALLE soll eine bunte Mischung aus lokal

ansassigen Manufakturen, Startups, Gastronomen, Profi- und Hobbykdchen zu

finden sein, aber auch fur Privatpersonen soll der Markt eine Mdglichkeit bieten,

sich und ihre Ideen ausprobieren zu kénnen, ohne zu grof3e Risiken eingehen und

zu viel investieren zu missen. So ist grundsatzlich fir jeden die Teilnahme mdglich,

sofern die Kriterien fur die Auswahl erfillt werden.

e Aussteller sind lokale Kleinproduzenten und Héndler von Lebensmitteln
(privat, gewerblich, Vereine).

e Anden Stédnden findet sich eine interessante Prasentation der eigenen
Unternehmung.

e Angeboten werden hochwertige, moglichst innovative Produkte.
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e Ziel ist eine Verkdstigung vor Ort, die anregend und asthetisch inszeniert
werden soll. Der Verkauf weiterer Produkte ist moglich.

e Der Bezug zum Ansatz fur nachhaltige Erzeugung oder Verarbeitung ist
erkennbar (regional- und saisonal-betont, verantwortungsbewusst, fair,
Okologisch und bei Fleisch und Fisch - aus artgerechter Haltung bzw.

nachhaltigem Fang).

Produzenten sollten selbst am Marktstand als Ansprechpartner zur \erfligung
stehen um den Besuchern einen direkten Kontakt und Austausch mit dem Erzeuger
zu gewahrleisten. Umgekehrt kénnen Erzeuger so ihren Produkten ein Gesicht
verleihen. Die angebotenen Waren sollten frei von veranderten Rohstoffen,
synthetischen  Zusatz-, = Konservierungs-, = Aroma- und  Farbstoffen,
Hefeextrakten/Geschmacksverstarkern und synthetisch hergestellten Zuckern sein,
sowie allen nicht natirlichen und urspringlichen Zuséatzen und Bestandteilen, wie
Fertigmischungen. Die Herkunft der angebotenen Produkte sollte klar benennbar

und mdglichst regional sein.

3.3.7 Umfang

STREETFOOD IN DER MARKTHALLE ist inspiriert von zwei Vorbildern. Von beiden
sollen Elemente ibernommen werden, welche sinnvoll erscheinen. Der Streetfood
Thursday?® in der Markthalle 9 in Berlin, dem Aushangeschild fiir Streetfood in
Deutschland, ist als Abendveranstaltung konzipiert. Es wird Uberwiegend frisch
zubereitetes Essen angeboten, dessen \erzehr tendenziell eher am Abend
angemessen erscheint. Entsprechend wird die \eranstaltung in der Markthalle in
der Zeit von 16-22Uhr stattfinden. Der Markt findet im Untergeschoss der
Markthalle statt. Dort soll im Lichthof des Deckendurchbruchs eine lange Tafel zum
Setzen und Geniellen der besonderen Atmosphare, welche Markthalle und die
Sinneseindriicke des Marktes hervorrufen, animiert werden. Dadurch dass alle an
einem Tisch sitzen und nicht einzeln verteilt, soll ein Gemeinschaftsgefihl
gefordert werden. Dieses Element ist inspiriert vom Neighbourgoods Market?% in

Kapstadt / Sudafrika. Hier bildet eine Tafel gewissermalien einen Ruhepol in mitten

25 Sjehe hierzu https://markthalleneun.de/street-food-thursday/.
206 Sjehe hierzu http://www.neighbourgoodsmar ket.co.za/cape-town.
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des geschaftigen Treibens des gut besuchten, wo6chentlich am Samstag
stattfindenden Marktes. Hier kénnen die verschiedenen Gerichte der 20-25 Héandler
des Marktes probiert werden. Zur kulturellen Abrundung des Ganzen, wird es eine

Kleine Buihne geben, auf welcher verschiedene Dresdner Musiker spielen werden.

Die \eranstaltung findet am 26.09.2015 erstmalig statt, soll aber langerfristig einen
regelmaRigen Termin in der Dresdener \eranstaltungskultur darstellen. So sind fiir

das Jahr 2016 bereits drei Termine festgelegt worden.

3.3.8 Bildungsarbeit

Mit dem Markt zu informieren, aufzuklaren und idealerweise langerfristig zu einem
Umdenken zu inspirieren und ein Genuss-Event mit Bildungsanspruch zu bieten,
ist eine der grofReren Herausforderungen bei der Planung. Der Anspruch ist es, in
erster Linie durch den Genuss neuer Speisen einen ,,Aha-Effekt zu erzielen, der
sich auf die Wahl, Herkunft und Herstellung der Produkte bezieht. Dies soll vor
allem ber die groBtmdgliche Transparenz der Handler erreicht werden. Dazu sind
diese aufgefordert, alle Angaben zu Produkten und Arbeitsweise am Stand
erkenntlich machen. Wichtig dabei ist, dass lediglich Anregungen gegeben werden
und nicht vorgeschrieben oder bewertet wird. Dadurch wird ein Erlebnis
geschaffen, welches alle Sinne anspricht und einen Raum entstehen lasst, wo
Offenheit und Neugier herrschen kann. So kann der Zugang zu neuen Erfahrungen
und Eindriicken leichter fallen. Quasi im \orbeigehen und dem Probieren und
GenieRen der angebotenen Speisen kann sich an den verschiedenen Standen
informiert und mit den jeweiligen Héandlern ausgetauscht werden. Seitens der
Organisation des Marktes ist ein Beitrag zum Ziel Bildungsarbeit beispielsweise in
Form von Workshops oder dem Anreiz des Selbstausprobierens (z.B. durch live
Saftpressen) und somit Erfahrbar-machens des Prozesses der Herstellung und aller

notiger Zutaten, zu leisten.

Eine weitere Idee ist das Anfertigen eines Booklets, in welchen die Idee und das
Leitbild des Marktes, sowie alle Handler und deren unterschiedliche Arbeitsweisen
und Ansatze vorgestellt werden, so dass auch noch nach dem Markt Informationen

gewonnen und abgerufen werden kénnen.
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Auch durch die Arbeit im Bereich Social Media kann ein Beitrag zu Bildung und
Wissensvermittlung geleistet werden. So konnen bei Facebook auch in den
Zwischenphasen des Marktes entsprechende Artikel verdffentlicht und geteilt
werden, welche Leitidee nachhaltigen Konsums und nachhaltiger Erndhrung in sich

tragen.

Wichtig ist es, nicht den politischen Zeigefinger zu heben, sondern
Handlungsweisen aktiv vorzuleben und diese transparent zu machen. So erfolgt der
Druck von Plakaten und Flyern auf Recycling-Papier oder FSC-zertifiziertem
Papier aus nachhaltiger Forstwirtschaft. Fir das Booklet besteht die Idee einer rein
elektronischen \ariante, sodass nicht fiir jede \eranstaltung Unmengen an

vermeidbaren Papierprodukten entstehen.

Ein besonderes Thema ist die Abfallentsorgung des Marktes. \eranstaltungen, auf
welchen Essen ,,to-go* verkauft wird, sorgen hiufig fiir enorme Mengen an Miill,
welcher, der Einfachheit halber, achtlos in riesigen Millbehaltnissen entsorgt wird.
Ein solches Szenario soll das STREETFOOD IN DER MARKTHALLE auf keinen Fall
bieten. Dazu wird zum einen auf ein Plastikverbot fir \erpackungen gesetzt.
Héndler werden zum einen dazu angehalten, selbst umweltfreundlichere
Alternativen zu finden, zum anderen erfolgt eine Kooperation mit dem Dresdner
Unternehmen Fillet?’, welches essbares Geschirr in Bio-Qualitdt an Handler
vermitteln und selbst auch mit Serviervorschlagen auf dem Markt vertreten sein
wird. Des Weiteren soll die offensichtliche Mulltrennung fir die Abféalle der
Besucher des Marktes auf diese simple aber effektive Methode der alltédglichen
Maoglichkeiten fur nachhaltige Lebensweisen aufmerksam machen. So kann der
entstandene Mull des Marktes effektiv wieder eingesetzt werden und ein weiterer

Beitrag zu einer nachhaltigeren urbanen Lebensweise geleistet werden.

207 Sjehe fiir weitere Informationen http://www.fuellett.de/ rubric/index.php?rubric=essbare-bio-
vegan-gebackene-Schalen-mit-hoher-Nachhaltigkeit- fuer-den-Cateringbedarf.
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3.4 Umsetzung

Auf Basis der zuvor identifizierten Planungsfaktoren sollen nun die tatséchlichen
gegangenen Wege dargestellt werden, welche zur Umsetzung des Projektes gewahlt
wurden. Diese sind weniger ideell als vielmehr praktischer Natur und umfassen
Héndlerakquise, vertragliche \ereinbarungen oder WerbemaRnahmen. Da
aullerdem keinerlei Budget vorhanden war, musste ein tragfahiges Finanzkonzept
erarbeitet werden und Quellen fir finanzielle Mittel gefunden werden. Im
Folgenden werden die verschiedenen Handlungsfelder dargestellt werden, welche
im Nachhinein Kkritisch hinterfragt werden sollen, sowie ein Ausblick flr die weitere

Arbeit am Projekt STREETFOOD IN DER MARKTHALLE gegeben werden.

3.4.1 Vorgehensweise

Die theoretische Vorarbeit fiir das Projekt Streetfood-Markt erfolgte bereits im Zuge
des Projektsemesters des Master Studienganges Kultur und Management an der
Hochschule Zittau / Gorlitz. Dadurch war zudem der Kontakt mit Sukuma arts e.V.
beziehungsweise dem Projekt Umundu Festival fiir nachhaltigen Konsum
entstanden. So konnte dieser Kontakt auch fir die tatsachliche Umsetzung eines
Streetfood-Marktes genutzt werden. Um aus der Theorie ein tragfahiges Konzept
zu entwickeln, formte sich ein dreikdpfiges Konzept-Team. Innerhalb mehrerer
mehrstindiger Sessions wurden konkrete Ziele und Umsetzungsstrategien
erarbeitet und am Ende erfolgreich im \erein vorgestellt, sodass im Mai 2015 mit

der Arbeit an der Realisation des Marktes begonnen werden konnte.

Zu den ersten Treffen des Organisationsteams, bestehend aus \ereinsmitgliedern,
der Autorin dieser Arbeit, sowie weiteren am Projekt Interessierten, wurden erste
Ideen, Herausforderungen, Aufgaben, sowie die Einbringungsmdglichkeiten der
Mitglieder eruiert. Um die vielfaltigen Aufgabengebiete zu fixieren und
Entwicklungen zu Uberwachen wurden ein Projektplan und ein Zeitplan erstelit.
Aufgrund unterschiedlicher Morkenntnisse, Fahigkeiten und Interessen zeichneten
sich fur die \erteilung der Aufgaben, gewisse Zustdndigkeiten ab. Fr
Finanzierungsfragen und Rechtliches bot es sich an, auf bereits bestehende

Erfahrungen aus dem \erein und deren Projekten zuriick zu greifen und
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entsprechend diese Aufgaben durch Jan Sarrazin aus dem Buro-Team bearbeiten zu
lassen. Nathalie Harms und Jannika Schmitt waren fir Handlerakquise- und
Koordination zustdndig, Roman Fielitz und Jessica Durstewitz fir die
Offentlichkeitsarbeit. Robert Riedel war vor allem an der Konzeption des Marktes
beteiligt und Ubernahm bei den Teamtreffen die Moderation. Als Initiator des
Projektes war die Autorin in allen Bereichen involviert, aber auch verantwortlich
fir die Kooperation mit KONSUM sowie die Kommunikation mit dem
Geschaftsfuhrer der Neustadter Markthalle, Herrn Goldemann, zusténdig. Zudem
wurde durch die Autorin die teaminterne Kommunikation geleitet und Treffen

vorbereitet.

Abbildung 4: Projektstrukturplan

Im Zuge des Aufstellens eines Finanzplanes wurde deutlich, dass sich das Projekt
nicht ohne Fremdmittel finanzieren lieRe. Fur das Beantragen von Projektmitteln
fiir das laufende Jahr war es im Mai 2015 schon zu spét. Durch die Zusammenarbeit
mit der Neustadter Markthalle lag es nahe, an die KONSUM e.G. wegen einer
Kooperation heranzutreten. Auch in Bezug auf die Anspriiche an Nahrungsmittel
gibt es hier Schnittpunkte, welche fir eine Zusammenarbeit sprechen.
Beispielsweise ist KONSUM genossenschaftlich organisiert und arbeitet verstarkt

mit Herstellern aus der Region zusammen. Zudem wird das Sortiment immer mehr
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um vegane und biologisch erzeugte Produkte erweitert. So ergab sich eine
Forderung durch KONSUM als Hauptkooperationspartner.

Eine weitere Kooperation wurde mit Slow Food Sachsen geschlossen. Der \erein
hat es sich zur Aufgabe gemacht, die Kultur des Essens und Trinkens zu bewahren
und fordert dazu alle Formen der nachhaltigen Lebensmittelerzeugung, vermittelt
Wissen und will so den Erndhrungsmarkt transparent machen. Die Unterstiitzung
durch Slow Food erfolgte vordergriindig auf ideeller Ebene, beispielsweise durch

das \ermitteln von Kontakten.208

Um mit dem Projekt an die Offentlichkeit treten zu kénnen, bedurfte es eines
Corporate Designs. Dieses sollte ein

befreundeter Grafikdesigner anfertigen.

Hier ergaben sich erste Schwierigkeiten mit

Feedbackschleifen, Missverstandnissen

’nm_\\\\ ‘ l I

Abbildung 5: Logo Kooperationspartner, Presse, Facebook und

und Unzufriedenheit und so wurde vorerst

ein Logo erstellt, welches im weiteren

\erlauf fir Konzeptflyer fir Handler und

Anmeldeformulare fiir die H&ndler sowie
Teilnahmebedingungen genutzt wurde. Parallel wurde ein neuer Graphiker gesucht,

welcher Plakate und Flyer designen sollte.

Zur kontinuierlichen Koordination und Absprache fanden wdchentliche
Teamtreffen statt, bei welchen Problemfelder besprochen, Lésungen gesucht und
Entscheidungen getroffen wurden. Zusatzlich dazu arbeitete jeder an den von ihm
tbernommenen Aufgaben. Die einzelnen Aktionsbereiche sollen im Folgenden

genauer besprochen werden.

208 Sjehe hierzu https://www.slowfood.de/.
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3.4.2 Finanzierung

Um die Finanzierung des Marktes planen und Gberwachen zu kdnnen, wurde zu
Beginn ein Budgetplan® erstellt. Dieser stellte alle Einnahmen und Ausgaben
gegentber, sodass errechnet werden konnte, welche finanziellen Ressourcen fir
den Markt zur \erfugung stehen wirden und wieviel entsprechend investiert

werden konnten.

Sicher fir die Planung war, dass es gewisse Ausgaben geben wirde. Den
Hauptposten stellte hier vordergrindig die Miete fur die Markthalle dar, weitere
Ausgaben waren Gema-Gebuhren und die Haftpflichtversicherung. Zusétzliche
Aufwendungen fur WerbemalRnahmen, Aufwandsentschadigungen oder Mieten fiir
Sitzmdglichkeiten, konnten je nach verfiigbar gemachten Mitteln eingeplant

werden. Gewinn war nicht in der Zielstellung vorgesehen.

Wichtig war es also, eigenstandige Finanzierungsquellen zu finden, durch welche
sich derartige Ausgaben decken lassen konnten. Letztendlich konnten diese zum
einen durch den Sponsoring Beitrag von Konsum, Einnahmen durch
Standgebuihren, sowie Einnahmen durch den \erkauf von Getranken am eigenen

Stand Gbernommen werden.

Der Anspruch an Standgeblhren war, dass diese niedrig genug sein mussten, als
dass Handler durch sie keine zu groRen Einstiegshiirden sehen. Gleichzeitig stellten
sie einen wichtigen Posten im Budgetplan dar. Der beschlossene Betrag belief sich

schlussendlich auf 30€ pro Stand, inklusive Strom und einem Tisch.

Im Budgetplan zu berticksichtigen sind in besonderer Weise Ausgaben, welche nur
einmal getatigt werden und sich dann tber mehrere \eranstaltungen finanzieren.
Bezlglich des Streetfood-Marktes betrifft das vor allem das Design, welches bei
der ersten \eranstaltung eher notdirftig und ohne grof3es Budget erarbeitet wurde,

fir kommende Mérkte aber professionell angefertigt werden wird.

209 Sjehe Anhang.
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3.4.3 Rechtiliches

Eine \eranstaltung wie STREETFOOD IN DER MARKTHALLE kann nicht ohne einen
Unterbau aus rechtlichen Morkehrungen wie \ertrdgen, \ersicherungen oder

Richtlinien funktionieren.

Wie bereits im vorhergehenden Abschnitt erwahnt, wird der Markt zum Teil durch
die Kooperation mit KONSUM finanziert. Durch eine solche Kooperation entstehen
bestimmte \ereinbarungen, deren \erpflichtung zur Erfullung vertraglich
festgesetzt werden muss. So sind diese schriftlich festgehalten und damit rechtlich
bindend. Ebenso verhélt es sich mit der Zusammenarbeit mit der Neustadter
Markthalle. Der Mietvertrag berechtigt zur Nutzung der vereinbarten Flache im
festgelegten Umfang.

Eine offentliche \eranstaltung, welche auf nicht 6ffentlichen Gelénde stattfindet,
muss nicht bei der Stadt angemeldet werden. Es gilt jedoch, allen untergeordneten
Auflagen, welche eine derartige Veranstaltung mit sich bringt, Folge zu leisten. So
sind Brandschutzbestimmungen einzuhalten, was gerade bei einer \keranstaltung,
bei welcher gekocht und gebraten wird, aus sicherheitstechnischen Griinden
wichtig ist. Weiterhin muss eine Anmeldung bei der GEMA erfolgen, sobald auch
nur Musik im Hintergrund lauft. Im Zweifel findet die sogenannte ,,GEMA-
Vermutung™ Anwendung, welcher zufolge davon ausgegangen werden soll, dass
alle Musik GEMA-geschitzt ist und das Gegenteil beweispflichtig fir den

Antragsteller ist.?10

Fur die Einhaltung der Hygienebestimmungen muss theoretisch jeder Handler
selbst Sorge tragen. Um aber bestmdgliche \Voraussetzungen zu schaffen und als
\kranstalter auch selbst iber alle Rahmenbedingungen informiert zu sein, wurde
sich im \orhinein mit dem zusténdigen \kterinar- und

Lebensmittelliberwachungsamt in \erbindung gesetzt. So konnten dezidierte und

210 \/gl. Wien, Andreas / Renner, Rudolf (2011) \eranstaltungsmanagement. Ein Leitfaden zur
Konzeption und Durchflihrung von Kulturveranstaltungen, Marburg 2011, S. 215.
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fiir die speziellen Umstdnde am Markttag und in der Markthalle zugeschnittene

Anweisungen an die Handler weiter gegeben werden.

Diese waren Teil des offiziellen, bindenden Anmeldeformulars inklusive der
Teilnahmebedingungen, welchen durch Unterschrift des Anmeldenden zugestimmt
wurde. So ist der \eranstalter seiner \erantwortung nachgegangen, die Aussteller
des Marktes uber alle wichtigen rechtlichen Morkehrungen zu informieren, sowie

zu einem fur die \eranstaltung angemessenen \erhalten zu verpflichten.

Der Markt wurde nicht als solcher angemeldet, da das \eranstalten eines Marktes
mit bestimmten, fur das Format des Streetfood-Marktes unpassenden Auflagen
verbunden ist. Stattdessen fand er als vorerst einmalige \eranstaltung statt. Somit
mussten die H&éndler selbst, sofern sie nicht bereits ein Gewerbe flhren, ein
sogenanntes ,,voriibergehendes Gaststittengewerbe” anmelden, welches ohne
Kosten zu erwerben ist und sie zum gewerblichen \erkauf von Getranken und
Speisen ermdachtigt. Da der \erkauf von allen Getranken, welche nicht vor Ort
selbst zubereitet werden, an einem eigenen Stand durch die Organisatoren des
Marktes geschah, musste auch fur diesen ein eigenes vorubergehendes Gewerbe

angemeldet werden.

Um ein finanzielles Risiko durch Schéden einzugrenzen, ist es fur eine
\kranstaltung notig, durch eine Haftpflichtversicherung abgesichert zu werden.
Anderweitig haftet der \eranstalter in unbegrenzter Héhe flr alle wéhrend der
\kranstaltung und der Vor-und Nachbereitung zugefuigten Schaden. Fir die erste
Durchfuhrung des Streetfood-Marktes konnte der \ersicherungsschutz des
Umundu Festivals mit bedient werden, welcher tber die Fairsicherung Dresden?!!
lauft.

3.4.4 Marketing und Offentlichkeitsarbeit

Soziale Medien wie Facebook bieten eine leicht zugéngliche, unkompliziert
umsetzbare, vielseitige Methode eine grol3e potentielle Zielgruppe zu erreichen. In

der heutigen Zeit sind die entsprechenden, vielfaltigen Mdglichkeiten welche sich

211 Sjehe hierzu http://www.fairsicherung-dresden.de/.
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somit bieten kaum mehr wegzudenken. So nutzt auch Streetfood in der Markthalle
Facebook zum Erarbeiten und Pflegen einer Community Uber die
Einzelveranstaltung hinaus, dem Bekanntmachen von Terminen, fur Aufrufe und
Ankiindigungen. Besonders die \eranstaltungsseite stellte sich als wichtig heraus.
Hier lasst sich die Reichweite der \eranstaltung ablesen. Zusagen, Absagen und
unbeantwortete Einladungen lieRen einen Eindruck erahnen, mit wieviel Zulauf am
Markttag zu rechnen war?%2. Auch das generelle Interesse an \eranstaltung und
Projekt konnte so abgeschatzt werden. Zu beachten ist allerdings, dass die hier zu
sehenden Zahlen keineswegs eine verlassliche PlanungsgroBe darstellen. Zum
Teasen der \kranstaltung wurde zwei Wochen vorm \eranstaltungstag mit der
\eroffentlichung kleiner Beitrdge zu den verschiedenen Ausstellern begonnen. So
konnte sich auch vor der \eranstaltung schon tber das Angebot informiert werden
und die entsprechenden Handler hatten die Mdglichkeit, auf ihren eigenen

Facebook-Seiten fir die \eranstaltung zu werben.

Um eine moglichst breitgefacherte Zielgruppe im Raum Dresden zu erreichen,
entschied sich das Organisationsteam dazu, Plakate im Zuge der Sondernutzung
Offentlicher Raum aufzuhangen.?!3 Fir \ereine entfallt hier bei Nachweis der
Gemeinnltzigkeit die  Sondernutzungsgebuhr.  Zusatzlich  wurden dank
Entgegenkommen durch KONSUM in jeder Filiale Dresdens Plakate zur Bewerbung
des Marktes aufgehéngt. Eine Woche vor der \eranstaltung wurden auRerdem noch
mehrere Al und A3 Plakate an Strommasten und Laternen in der Dresdner Neustadt
verteilt, so dass eine kurzfristige Aufmerksamkeit in unmittelbaren Umfeld
geschaffen werden konnte. Durch Herrn Goldemann, dem Geschaftsfuhrer der
Markthalle, wurde der Kontakt zu Bunte Medien, einer professionellen Dresdner
Flyerverteilung, vermittelt. So gelangten zusatzlich noch einmal 6000 Postkarten in
unterschiedliche Dresdner Etablissements. Dank der Unterstlitzung von KONSUM

erschien ein Artikel tber den Markt im Frida Magazin welches auch zum

212 Tm Endeffekt hatten 2549 Personen auf ,, Teilnahme* geklickt, 414 waren interessiert und
weitere 2809 die Einladung zur Kenntnis ggnommen, vgl. hierzu
https://www.facebook.com/events/119206805084161/.

23 Siehe hierzu http://www.dresden.de/de/rathaus/dienstleistungen/sondernutzung_d115.php und
angehangener Antrag.
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Unternehmen gehort. Dieses erscheint momentan zweimal im Jahr neu und liegt

kostenlos in allen KONSUM und Frida Filialen aus.

Die Pressearbeit lief beinahe wie von selbst und ohne viel aktives Zutun. Nach dem
Facebook-Launch wandten sich gleich mehrere Journalisten an das Organisations-
Team. So erschienen Artikel in der Morgenpost, Dresdner Neue Nachrichten und
der Séchsischen Zeitung bevor der Markt Gberhaupt stattgefunden hatte. Hilfreich
war hier sicher die Reputation, welche Streetfood und \eranstaltungen zum Thema,
vorauseilte. Zusétzlich wurden Pressemitteilungen verfasst und eine Woche vor der
\kranstaltung an zuvor gesammelte Pressekontakte geschickt, um kurzfristig auf

die \eranstaltung hinzuweisen.

3.4.5 Ausstellerakquise

Im Zuge der bereits angesprochenen, dem Markt und dieser Arbeit voraus
gegangenen, Projektarbeit wurde bereits eine Liste mit potentiellen Ausstellern fir
den Markt erstellt. Diese wurde im Zuge der tatsachlichen Planung des Marktes
noch erweitert. Ausgesucht wurden Handler bei welchen ein Bewusstsein bzw. ein
Ansatz zu einer nachhaltigen Arbeitsweise bereits erkennbar ist. Diese wurden dann
telefonisch oder per Mail vom Team kontaktiert, das Konzept des Marktes naher
gebracht und die einzelnen Vorstellungen und Umsetzungen von Nachhaltigkeit
abgefragt, sodass abschlieRend festgestellt werden konnte, ob die Handler auch ins
Konzept des Marktes passen. Aufgrund der in Kapitel 3.2. besprochenen
Komplexitit ~des  Themas  Nachhaltigkeit und  der  vielfaltigen
Umsetzungsmoglichkeiten, gestaltete sich die Auswahl zuweilen schwierig und
bedurfter vieler individueller Gesprache mit den potentiellen Handlern. Auch die
Tatsache, dass die \eranstaltung als Pilotprojekt so noch nie stattgefunden hatte und
es so keine Erfahrungswerte fiir Organisation und Handler gab, stellte eine
Teilnahmehiirde dar. Dennoch bauten am \kranstaltungstag 22 Handler2 ihre
Stande in der Markthalle auf.

214 Siehe Handler Liste im Anhang.
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3.4.6 Der Veranstaltungstag

Am 26. September 2015 fand in der Neustddter Markthalle der ,,erste Gang* des
STREETFOOD IN DER MARKTHALLE statt. Bevor der Markt fr die Besucher 6ffnen

T konnte, musste noch  Einiges

Al &/l /

passieren. Zur Koordination der
verschiedenen Stande, Strom-und
Wasseranschliissen, Fluchtwegen
und Sitz- und Gehbereichen, wurde
ein  Standplan erarbeitet, nach

welchem die Stande der Handler im

Untergeschoss  der  Neustadter
Abbildung 7: Impression vom Veranstaltungstag .

Markthalle angeordnet wurden. Die
durch KONSUM zur \erfligung gestellten Biertische und Banke, welche als
Grundlage fur die verschiedenen Stdnde dienen sollten, wurden bevor der Aufbau

fiir die Handler startete, an den jeweiligen Standorten verteilt. Der eigene Stand fir

den Bierverkauf, Bierfasser, sowie
andere Getranke wurden angeliefert
und  mussten in  Empfang
genommen werden. Ab 13 Uhr
begann der Aufbau fur die Handler,
welche ihren Standplatzen zugeteilt,

sowie Strom- und Wasseranschliisse

zugewiesen werden mussten.

Abbildung 6: Die Markthalle am Veranstaltungstag

Zusatzlich gab es individuelle

Fragen, welche der Klarung bedurften. Punktlich mit Beginn der \eranstaltung
liefen die ersten Besucher durch die Halle. In den sechs Stunden der \eranstaltung
waren schatzungsweise 2.000 Besucher auf dem Markt unterwegs, teilweise gab es
lange Schlangen und Wartezeiten, da einige Handler kaum auf die grof3e Nachfrage
reagieren konnten. Einige waren innerhalb kurzer Zeit ausverkauft. Dies war auch

dem Fakt geschuldet, dass weder Handler noch Organisatoren einschatzen konnten,
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wie viele Besucher erscheinen werden, da es keine Messgrofien auller der

Facebook-\eranstaltungsseite gab.

3.4.7 Kritischer Ruckblick

Zur Evaluation des ersten Gangs von STREETFOOD IN DER MAKTHALLE wurden so
umfangreich wie mdglich die Erfahrungen und Ansichten aller Beteiligter des
Marktes eingeholt um einen moglichst differenzierten Einblick in alle Faktoren,
welche zum Gelingen des Marktes beitrugen, welche fur Probleme und
Unstimmigkeiten sorgten. Auch die Umsetzung des Anspruches der Nachhaltigkeit
des Marktes sollte bewertet werden. Dazu wurden zum einen Aussagen von den
Besuchern des Marktes, welche mundlich oder per Facebook tbermittelt worden
waren, ausgewertet und zum anderen ein Feedback der Handler per Mail erfragt.
Die gesammelten Aussagen wurden bei einem Auswertungstreffen zusammen mit

eigenen Eindriicken zu der organisatorischen Arbeit des Teams ausgewertet.

Die Werte des Marktes waren den Organisatoren besonders wichtig. Die
\ermittlung an die Handler wurde als erfolgreich bewertet, sowohl vom Team als
auch durch die Handler. Dies lag vor allem daran, dass Uber die Intention und
Anspruch besonders bei der Auswahl und Kommunikation verstérkt gesprochen
wurde und so ohnehin (berwiegend Handler, welche diesen entsprachen,
teilnahmen. Bei den Besuchern aber sind die Werte kaum angekommen, soweit sich
dies durch das Feedback bei Facebook messen lassen konnte. Grund hierfur war,
dass sich, durch den Mangel an Zeit, nur wenig an einem Bildungskonzept
gearbeitet werden konnte. So war beispielsweise nirgendwo wahrend der
\kranstaltung der Anspruch ersichtlich, mit welchem der Markt veranstaltet und
Héndler ausgesucht wurden. Information hierzu fanden sich lediglich in
Pressetexten, Facebook und auf den \eranstaltungsflyern. Auch die gewinschte
Transparenz der Handler war nicht tberall zufriedenstellend gegeben, sodass sich
an manchen Sténden Uber die Preise beschwert wurde, da keine Information zu den
verwendeten, hochwertigen Produkten verfligbar war. Dies ist aber auch auf den

Pilotcharakter des Marktes zurtickzufuhren und ist daher ausbauféhig.



83

Probleme gab es auch mit dem Mullkonzept. Zwar sollte eine strikte Milltrennung
durchgesetzt werden, die Umsetzung und fehlende Aufklarung der Besucher
erschwerte dies allerdings. So blieben viele Verpackungen und Essensreste einfach
auf den Tischen liegen oder wurden achtlos in die zur \erfugung gestellten
Behaltnisse geworfen. Von diesen gab es auch fir die grol’e Anzahl der Besucher
nicht genug bzw. waren sie zu klein. Zwar war die Art des Abfalls ausgeschildert,
aber welcher Mill letztendlich wo hin gehdrt, war nicht noch einmal erldutert
worden. So war der Anspruch, plastikfrei bzw. mit umweltfreundlichen oder
essbaren Alternativen zu arbeiten, zwar (berwiegend erfolgreich umgesetzt
worden, scheiterte aber an der ordnungsgeméllen Entsorgung. Um diese bei
kommenden \eranstaltungen zu gewahrleisten, sowie Uber ihre Wichtigkeit

aufzuklaren, soll ein Miillkonzept entwickelt werden.

Die Auswahl der Handler wurde als abwechslungsreich, tberraschend und
hochwertig durch die Besucher erachtet. Allerdings wurde der Mangel an
fleischhaltigen Speisen beklagt, besonders da einer der wenigen Stande bereits nach
drei Stunden ausverkauft war. Besucher beklagten teilweise zu hohe Preise, was
sich aber auf die fehlende Information tiber die verwendeten Produkte zurtickfihren
lasst. Die Akquise der Handler wurde durch das Team als sehr zeitaufwéndig und
entsprechend optimierungswirdig bewertet. Die Kriterien zur Bewertung, ob ein
Héndler den Werten des Marktes entspricht, waren teilweise schwer in der Realitat
an die Bewerber anzulegen und wurden auch Teamintern unterschiedlich ausgelegt.
Grund ist die in Kapitel 2.2.5. identifizierte Abwesenheit des ,,einen richtigen

Weges* welcher entsprechend auch nicht bei den Handlern zu finden ist.

Die Finanzierung des Projektes war ausschlieflich teamintern interessant.
Nachdem alle Einnahmen und Ausgaben gegenuber gestellt wurden, konnte eine
positive Bilanz des Marktes verzeichnet werden. Zuruickfiihren lasst sich das auf
den sparsamen Einsatz von Werbemitteln, viel Eigeninitiative des Teams
(beispielsweise beim Plakatieren) und die Einnahmen aus dem Getrankestand,
welche aufgrund der grolien Besucherzahlen und trotz fairer Preise einen groRRen
Teil der Einnahmen ausmachte. Des Weiteren wurden Leistungen nicht in dem

MaRe vergutet wie es angemessen gewesen wére. So wurden dem Designer der
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Plakate und den Musikern lediglich Aufwandsentschadigungen gezahlt, teamintern
wurde auf jegliche Ausgleichszahlungen verzichtet. So konnte eine kleine Summe

fiir das Budget kommender \eranstaltungen zurtickbehalten werden.

Bezuglich der Offentlichkeitsarbeit des Projektes konnten kaum Messwerte iiber
die Wirkung evaluiert werden. Die unerwartet grof3e Zahl an Besuchern spricht aber
fiir den Erfolg der unternommenen MalRnahmen. Als etwas unpassend wurde die
Al-StraRen-Plakatierung bewertet, da die abgebildeten Informationen im
\orbeifahren fur Autofahrer zu unibersichtlich dargestellt waren. Abgesehen
davon, ist das grof3e Interesse am Streetfood-Markt vermutlich dem allgemeinen
Interesse am Thema Streetfood zuzuschreiben. So gab es auch schon Wochen vor
dem Markt Anfragen der Presse. Daraus resultierende \eroffentlichungen haben
sicher einen entscheidenden Beitrag fur die weitere Bekanntheit des Marktes

geleistet.

Der Standort Markthalle wurde grundsétzlich in seiner Individualitat gelobt. Fur
die Handler waren die entstandene besondere Atmosphédre und die gute
Infrastruktur entscheidend flr eine positive Bewertung. Kritik wurde seitens der
Besucher vor allem in Richtung der Luftverh&ltnisse, sowie der Enge aufgrund der
vielen Menschen geauRert. Beides soll durch eine Offnung der Halle zum Anbau

hin bei den kommenden Markten verbessert werden.

Bei der Umsetzung eines so vielschichtigen Projektes wie dem Streetfood-Markt,
ist es wichtig, auch kleinste Aufgaben und Handlungsfelder im Blick zu haben.
Gerade in der letzten Planungsphase gilt es, sehr viele anfangs unbedeutend
wirkende, aber schlussendlich doch nicht zu vernachléssigende Gegensténde,
Uberlegungen und Ideen zu koordinieren. Diese Erkenntnis konnte im Falle der
Organisation vielfach erst durch den Erfahrungswert gewonnen werden. Dadurch

wird der Markt in Zukunft weiter wachsen und optimiert werden kdnnen.

3.4.8 Ausblick

Fir kommende \eranstaltungen soll das Finanzierungskonzept insgesamt noch
tragfahiger und fairer werden. Aufwandsentschédigungen mussen perspektivisch

berucksichtigt werden konnen. Dazu ist es beispielsweise angedacht, die
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Standgebuhren anzupassen und nach einem solidarischen Prinzip zu gestalten,
sodass Kleinere Handler oder Privatpersonen weniger bezahlen als gestandene
Betriebe. So kann der Markt eine angemessene Vielfalt aus Profis und Anfangern

prasentieren.

Fur zuklnftige \eranstaltungen soll zudem verstarkt am Bildungsanspruch des
Marktes gearbeitet werden und Mittel und Lésung gefunden werden, dieses besser
fur Besucher des Marktes ersichtlich zu machen.?> Dazu wird beispielsweise die
Saisonalitat in den Vordergrund gertickt und die Markte nach den entsprechenden
Jahreszeiten ausgerichtet. Zusatzlich sollen weiter interaktive Angebote wie

Workshops bereitgestellt werden.

Um die Akquise fur weitere Markte effektiver zu gestalten soll ein
Bewerbungssystem eingefiihrt werden, bei welchem interessierte Handler ein
Bewerbungsformular ausfillen, in dem alle erforderlichen Fakten abgefragt werden
kdnnen, auch der Bezug zur Nachhaltigkeit. Auf Basis dieses Formulars kdnnen

Zu- oder Absagen erteilt oder noch einmal nachgefragt werden.?16

Auch soll ein Konzept zur Unterhaltung und Bildung fur Kinder erarbeitet werden.
Waéhrend der letzten \eranstaltung waren mehr Kinder als erwartet anwesend.
Nachdem das nun bewusst ist, kdnnen diese auch als Zielgruppe einbezogen

werden.

Um bei zukinftigen Markten besser kalkulieren zu kénnen soll zudem ein System
der Messung von Besucherzahlen, sowie ein Werkzeug zur Evaluation der

Eindricke, Meinung und \erbesserungswiinschen der Besucher gefunden werden.

Ein Abweichen vom Standort, beispielsweise fur eine Veranstaltung im Sommer ist
aufgrund der engen Zusammenarbeit mit Markthalle und Konsum eher kritisch zu
betrachten. Zudem ist es auch die Markthalle welche Teil der Identitdt des Marktes
sein, als gewachsener Ort neu bespielt und so als Bestandteil der stadtischen

Nahrungslandschaft weiter in den Fokus der Gesellschaft gertickt werden soll.

2> Siehe zu Ideen zum Bildungskonzept Kapitel 4.3.8. dieser Arbeit.
216 Uberarbeitetes Anmeldeformular siehe Anhang.
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4. Fazit

Diese Arbeit hatte verschiedene und dennoch zusammen héngende Ziele. In diesem
letzten Kapitel wird gezeigt, inwieweit diesen gerecht werden konnte. Aullerdem
werden Zusammenhange zwischen den verschiedenen Teilaspekten dargestellt und
gezeigt, in weshalb der Streetfood-Markt als ein Projekt der ‘Creative Class’
gesehen werden kann bzw. ob dieser als effektives Mittel zum Férdern nachhaltiger

Lebensweisen im Lebensraum Stadt gesehen werden kann.

Beim Bedienen des Konstruktes der ‘Creative Class’ zur Identifikation einer neuen
Interpretation des urbanen Menschentypus, sowie Arbeitsmodells muss
differenziert werden. Nicht alle Inhalte und Auspréagungen der Theorie sind mit dem
Leitbild der Nachhaltigkeit vereinbar. Die Funktion der ‘Creative Class’ ist vor
allem auf wirtschaftlichen Erfolg einer Region gerichtet, was sich eher kontrar zum
gegen Wachstum gerichteten Postwachstumsmodell der Nachhaltigkeit verhélt.
Auch wird Florida von seinen Kritikern haufig bezichtigt, Kiinstler und gewachsene
stadtische Strukturen lediglich als Platzhalter fir wohlhabende, wirtschaftsstarke
Kreative zu missbrauchen. Blendet man allerdings das Ziel wirtschaftlicher
Prosperitat jedoch aus, bleibt ein Bild einer urbanen Gesellschaft, welches aktuelle
Tendenzen, wie das Interesse an niedrigschwelliger urbaner Kultur oder dem
Streben nach flexibleren Arbeitsstrukturen, recht treffend beschreibt. Diese
Charakteristika lassen sich durchaus auch mit nachhaltigen Lebensweisen in
\erbindung bringen. So kénnen die Mitglieder der ‘Creative Class’ durch die in
Kapitel 2.1.2 identifizierte, wissensbasierte und kreative Arbeit, Innovationen
jeglicher Art, also sowohl Produkte als auch Leistungen hervorbringen. Diese Art
der Arbeit ist fur eine nachhaltige Entwicklung in jeglichen Bereichen des Lebens
von groBem Wert. Auf technischer, wirtschaftlicher, aber auch auf kultureller Ebene
kénnen somit Bedarfsliicken gefillt und kreative und innovative Methoden der
\ermittlung vom Leitbild der Nachhaltigkeit geschaffen werden, welche die
Menschen zu einem Umdenken und dem Partizipieren auf den vielféaltigen

Losungswegen hin zu einer neuen Kultur der Nachhaltigkeit begleiten.

Dass eine solche Kultur erreicht werden muss, wurde in Kapitel 2 dargestellt. Hier

konnte allein durch den Umfang, aber auch durch das Abhandeln der verschiedenen
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Bereiche und \erantwortlichkeiten die Komplexitat des Themas Nachhaltigkeit
gezeigt werden. Es zeigt sich ein groes Potential an MaRnahmen und
Handlungsfeldern, besonders im in Kapitel 2.2.5 untersuchten, urbanen Raum, dem
neuen Lebensmittelpunkt der modernen Gesellschaften, in welchem eine
nachhaltige Entwicklung noch am Anfang steht. Die Rolle zivilgesellschaftlicher
Akteure, wie dem Trégerverein des Marktes, stellte sich als malRgeblich heraus um
,einfachen® Burgern ein nachhaltiges Handeln ndher zu bringen und vermitteind
zwischen Politik, Wirtschaft und Alltagssphéaren zu agieren. Zusatzlich miissen
neben diesen Akteuren aber auch verstarkt die Kultur- und Kreativwirtschaft als
Mitglieder der ‘Creative Class’ tatig werden, denn wie in Kapitel 2.2.7 gezeigt
wurde, entsteht bisher erst ein Bewusstsein uber die \erantwortung dieses Akteurs.
Kulturelle Angebote haben eine entscheidende Kompetenz: Sie erzeugen
Emotionen. Einem, wenn nicht sogar dem Schlussel um in die Képfe der Menschen
zu gelangen. Durch individuelle oder gemeinschaftliche, positive Erlebnisse,
Erfolge beim Géartnern oder dem Genief3en von leckerem und hochwertigem Essen
wird das Belohnungssystem angeregt und so steigt die Motivation, weitere Schritte
in die richtige Richtung zu gehen. Niemand mochte gerne den moralischen
Zeigefinger auf sich gerichtet spiren. \ernunft ist kein ausreichender Beweggrund
fur eine breite Masse ihr komplettes Konsumverhalten zu tiberdenken und auf den
Kopf zu stellen. Positive Messages und erflllende, sinnliche und Spal} bringende

Angebote bergen hingegen grofRes Potential.?’

In wieweit dies durch Streetfood und das Projekt STREETFOOD IN DER
MARKTHALLE genutzt werden konnte, wurde im letzten Teil dieser Arbeit gezeigt.
Streetfood konnte als ein Produkt eines neuen Lebensgefuhls identifiziert werden,
durch welches Wertschatzung, Genuss und Gemeinschaft mehr und mehr Konsum,
Besitz und Reichtum als Ideale menschlichen Strebens ablosen. Dieses
Lebensgefihl ist auch Teil der Idee der Theorie der ‘Creative Class’, welche
grundsatzlich jedem Menschen kreative Schaffenskraft zugesteht und daher
Wertschéatzung und Forderung jedes einzelnen fordert. Aber auch aus anderen

Grinden kann der Streetfood-Markt Dresden als Produkt der ‘Creative Class’

217 \/gl. hierzu http://www.bmbf.de/de/20931.php und Lindsey, Sophia (2012) ,,Sonntagsbraten fiir
eine bessere Welt“ in Siiddeutsche Online am 7.03.2012.
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gesehen werden. Dabei ist natirlich kein Beweis im eigentlichen Sinne mdglich, da
die Theorie Floridas lediglich beobachtet, Tendenzen und Entwicklungen
beschreibt. Der Markt stammt durch den Trégerverein aus einem Umfeld, in
welchem sich intensiv mit den von Konsum verursachten Problemen der Erde
auseinander gesetzt wird. Wissen und Information ist hier die Basis, aus welcher
kreative und innovative Bildungsangebote geschaffen werden, welche dieses
Wissen an die Nutzer dieser Angebote weiter gegeben werden sollen. So kénnen
neue Methoden der \Vermittlung des Leitbildes der Nachhaltigkeit entwickelt
werden. Diese spiegeln sich beispielsweise in einem weiteren Projekt von Sukuma
arts e. V,, dem Sukuma Award, bei dem Kinospots zum Thema nachhaltiger
Konsum produziert werden. Ein weiterer Schnittpunkt mit der kreativen Klasse ist
das Anerkennen und Foérdern individueller Lebensstile. Auch beim Streetfood-
Markt wird vielen unterschiedlichen Ansédtzen nachhaltigen Essens eine Plattform
geboten, denn wie in dieser Arbeit gezeigt wurde, gibt es nicht den einen Weg der
Nachhaltigkeit.

Der Markt leistet nicht nur einen Beitrag zum Schaffen neuer Mdglichkeiten im
stddtischen Raum hochwertiges, nachhaltig produziertes Essen zu bieten, sondern
er schafft dies mit einem sinnlichen, Gemeinschaft stiftenden Erlebnisses.
Streetfood ist hier das Medium, welches den Besuchern die Herkunft ihres Essens
bewusst machen soll, und zeigt, dass Erndhrung eine wichtige Stellschraube
nachhaltiger Entwicklung ist, welche sie selbst in der Hand haben. Mit dem Markt
soll so gezeigt werden, dass der stadtische Nahraum zahlreiche unterschiedliche
Maoglichkeiten bietet, nachhaltiges Essen dem Angebot von Discountern und
simplen Bratwurststanden vorzuziehen. Durch das Bewusstsein hiertiber kann ein
Umdenken angestof3en werden, was im Idealfall langerfristig das Etablieren neuer

Handlungsmuster zur Folge hat.

Dennoch muss zu diesem Zweck noch an der \Vermittlung der Hintergriinde
gearbeitet und die Transparenz der Handler weiter in den Fokus geriickt werden.
Anderweitig besteht die Gefahr, dass der Markt lediglich als Genuss-Event gesehen
und bestehende Potentiale nicht ausgenutzt werden kénnen. Der Anspruch der

Organisatoren von STREETFOOD IN DER MARKTHALLE ist es, den Markt wachsen
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und reifen zu lassen. So kann er nach und nach durch neue Ideen und Impulse
verbessert werden und zu dem werden, was er im Geiste jetzt schon ist: Ein kleiner

Beitrag zu einer neuen, nachhaltigen Stadtkultur.



Literaturverzeichnis

ASTLEITHNER, Florentina (2007)
,Fleischkonsum als Kriterium fiir nachhaltige Erndhrungspraktiken® in
Erndhrungsalltag im Wandel: Chancen fur Nachhaltigkeit, Wien: Springer
2007.

BAIER, Andrea et. Al. (2014)
Stadt der Commonisten: Neue Urbane Raume des Do it yourself. Bielefeld
Transcipt 2013.

BAURIEDL, Sybille / SCHINDLER, Delia / WINKLER, Matthias Hg. (2008)
Stadtzukiinfte Denken: Nachhaltigkeit in europaischen Stadtregionen,
Minchen: Oekonom 2008.

BARTHELMES, Maja (2008)
Kreative Wirtschaft Hamburg: Eine Analyse der Bedeutung der
Kreativwirtschaft fur Hamburg. Definition und Handlungsempfehlungen zur
Entwicklung eines Clustermanagements Kreativwirtschaft, Untersuchung im
Auftrag der Senatskanzlei, Planungsstab der Freien und Hansestadt Hamburg
2008.

BERGMANN, Malte / LANGE, Bastian Hg. (2011)

Eigensinnige Geographien: Stadtische Raumaneignungen als Ausdruck

90

gesellschaftlicher Teilhabe, Wieshaden: Verlag fur Sozialwissenschaften 2011.

BORGER, Sebastian / LAU, Peter (0.A.)
,,Die beste Stadt fiir die Welt* auf Brand Eins Wissen Uber

http://www.brandeins.de/wissen/bo-city-of-wood/die-beste-stadt-fuer-die-we

It/

aufgerufen am 15.12.15.

BOTT, Helmut / GRASSI, Gregor (2013)
Nachhaltige Stadtplanung. Konzepte fiir nachhaltige Quartiere, Berlin: De
Gruyter 2013.


http://www.brandeins.de/wissen/bo-city-of-wood/die-beste-stadt-fuer-die-welt/

91

BRUNDTLAND, Gro Harlem (1987)
,Report of the World Commission on Environment and Development: Our

Common Future” Greven: Eggenkamp 1987 iiber http://www.un-

documents.net/our-common-future.pdf.

BRUNNER, Karl-Michael (2007)
Erndhrungsalltag im Wandel. Chancen fiir Nachhaltigkeit, Wien: Springer
2007.

BRUNNER, Karl-Michael (2007)
,,Der Konsum von Bio-Lebensmittel* in Ernéhrungsalltag im Wandel.
Chancen fiir Nachhaltigkeit, Wien: Springer 2007.

BRUNNER, Karl-Michael (2009)
,»Nachhaltiger Konsum — am Beispiel des Essens* in SWS Rundschau (49.Jg.),
Heft1/2009. S. 29-49.

Bundesagentur Arbeitskreis fir Umweltbewusstes Management 2013 (2013)
Intelligent Cities, Miinchen: Altop 2013.

CZECH, Brian (2013)
Supply Shock. Economic Growth at the Crossroads and the Steady State
Solution, Gabriola Isand: New Society Publishers 2013.

DALY, Herman E. (1999) Wirtschaft jenseits wvon Wachstum. Die
\Wolkswirtschaftslehre nahhaltiger Entwicklung, Salzbur, Miinchen 1999.

ECKARD Felix (2010)
Das Prinzip Nachhaltigkeit, Minchen: C.H. Beck oHG 2010.

FLORIDA, Richard (2002)
The Rise oft he Creative Class and how it’s transforming Work, Leisure and
Everyday Life, New York: Basic Books 2002.

FLORIDA, Richard (2012)
The Creative Class: Revisited, New York: Basic Books 2012.


http://www.un-documents.net/our-common-future.pdf
http://www.un-documents.net/our-common-future.pdf

92

FLORIDA, Richard (2003)
,,Cities and the Creative Class“ in City and Community, Volume 2, Issue 1, Pages
3-19, Mérz 2003.

FREY, Wolfgang (2011)
Freiburg Green City: Wege zu einer nachhaltigen Stadtentwicklung, Freiburg:
Herder 2011.

GOTTSCHALK, Christian / HAMM, Rudiger (2011)
Toleranz, Talente, Technologien. Die Raumliche \erteilung der Kreativen
Klasse in Deutschland in Wirtschaftsdienst: Zeitschrift fir Wirtschaftspolitik, 91.
Jahrgang, 2011, Heft 6.

GLAESER, E. (1994)
“Cities, Information and Economic Growth” in Cityscape, 1(1): 9-47, 1994.

GLAESER, E. und Saiz, A. (2004)
,» The Rise oft the skilled City* in Brookings-Wharton Papers on Urban Affairs
5 (2004): 47-94, 2004.

GLAESER, Edward (0.A.)
,,Review of Richard Floridas The Rise oft he Creative Class*.

GROBER, Ulrich (2014).
,Modewort mit tiefen Wurzeln“ in Werkbegriff Nachhaltigkeit. Resonanzen
eines Leitbildes, Bielefeld: Transcript 2013.

GROBER, Ulrich (1999)
»Hans Carl von Carlowitz: Der Erfinder der Nachhaltigkeit™ in DIE ZEIT
48/1999 Uber http://www.zeit.de/1999/48/Der_Erfinder_der_Nachhaltigkeit
aufgerufen am 12.12.2015.

GRUNWALD, Armin / KOPFMULLER, Jiirgen (2012)
Nachhaltigkeit. Eine Einfuhrung, Frankfurt a.M.: Campus \erlag 2012.


http://www.zeit.de/1999/48/Der_Erfinder_der_Nachhaltigkeit

93

HA, Inhyuk (0.A.)

,,College of Business Book Review* von The Rise oft he Creative Class.

HAYN, Doris (0.A.)
,,Der blaue Planet“ in Treffpunkt Ethik Uber
http://www.isoe.info/ftp/beitrag/Hay Umweltethik 0205.pdf.

HERDE, Adina (2005)
,,Kriterien flir eine nachhaltige Erndhrung auf Konsumentenebene™ Discussion

paper Nr. 20/05, Technische Universitéat Berlin 2005.

HERTLING, Nele (2009)
,,Kultur als Leitbild* in Kultur: Stadt, Zirich: Lars Muller Publishers 2009.

HEINZELMANN, Ursula (2013)
“Drinnen und Drauflen zugleich* auf FAZ Online am 01.06.2013 (ber
http://www.faz.net/aktuell/stil/essen-trinken/genuss/street-food-drinnen-und-
draussen-zugleich-12204841.html am 15.01.2015.

HIRSCHFELDER, Ginther (2014)

,,Mahlzeit auf der Strasse. Street Food baut eine soziale Briicke* bei

Deutschlandradio, Berlin, 2014 (ber http://dradiowissen.de/beitrag/street-food-

soziale-briucke-furbildungsorientierte.

HOEPNER, Lars (2010)
Die Protestbewegung der Kreativen und ihre Auswirkungen auf die

Stadtentwicklung am Beispiel Hamburg, Diplomarbeit Uni Kiel.

HUTTER, Claus-Peter / BLESSING / Dr. Karin, KOTHE / Dr. Rainer (2012)
Grundkurs Nachhaltigkeit. Handbuch fiir Einsteiger und Fortgeschrittene,
Minchen: Oekonom 2012.

JOHNSON, Richard (2011)
»Streetfood: the latest rage™ in The Observer 19.06.2011 tber
http://www.thequardian.com/lifeandstyle/2011/jun/19/street-food-recipes.



http://www.isoe.info/ftp/beitrag/Hay_Umweltethik_0205.pdf
http://www.faz.net/aktuell/stil/essen-trinken/genuss/street-food-drinnen-und-draussen-zugleich-12204841.html
http://www.faz.net/aktuell/stil/essen-trinken/genuss/street-food-drinnen-und-draussen-zugleich-12204841.html
http://dradiowissen.de/beitrag/street-food-soziale-brücke-fürbildungsorientierte
http://dradiowissen.de/beitrag/street-food-soziale-brücke-fürbildungsorientierte
http://www.theguardian.com/lifeandstyle/2011/jun/19/street-food-recipes

94

KAGAN, Sascha und HAHN, Julia (2011)
Creative Cities and (Un)Sustainability in Cultura2l eBooks Reihe zur Kultur
und Nachhaltigkeit, Vol. 3/ Band 3 2011.

KLEMZ, Sascha (2014)
,,Fast Fashion* in Jungle World Nr. 28 am 10. Juli 2014 unter http://jungle-
world.com/artikel/2014/28/50182.html aufgerufen am 20.01.2016.

KNAUER, Anja (2014)
,,Multikulti-Essen fur auf die Hand* in DIE WELT am 10.09.2014 Uber
http://www.welt.de/icon/article132018684/Multikulti-Essen-fuer-auf-die-
Hand.html aufgerufen am 21.01.2016.

KRUEGER, Rob / BUCKINGHAM, Susan (2009)
,,Creative-City Scripts, Economic Development, and Sustainability* in

Geographical Review, Volume 99, Issue 1, pages iii-xii, Januar 2009.

KURT, Hildegard / WAGNER, Bernd (2002)
Kultur — Kunst — Nachhaltigkeit. Die Bedeutung von Kultur flr das Leitbild,
Essen: Klartext 2002.

KURT, Hildegard / WEHRSPAUN, Michael (2001)
,,Kultur — der verdrangte Schwerpunkt des Nachhaltigkeits-Leitbildes* in
GAIA 10, 2001 Nr. 1, 2001.

LARCHER, Claudio / CAMERER, Sebastian (2015)
,»Streetfood in Themes de Disseny, Num 31 (2015): Edici6 en anglés 2015.

LINDSEY, Sophia (2012)
»Sonntagsbraten fiir eine bessere Welt* in Suddeutsche Online am 7.03.2012
uber http://www.sueddeutsche.de/leben/nachhaltige-ernaehrung-
sonntagsbraten-fuer-eine-bessere-welt-1.1300122 am 12.02.2015.

MARRAS, Stefano Roberto et. Al. (2014)
Street Food: Culture, Economy, Health and Governance, New York: Routledge
2014.


http://jungle-world.com/artikel/2014/28/50182.html
http://jungle-world.com/artikel/2014/28/50182.html
http://www.welt.de/icon/article132018684/Multikulti-Essen-fuer-auf-die-Hand.html
http://www.welt.de/icon/article132018684/Multikulti-Essen-fuer-auf-die-Hand.html
http://www.sueddeutsche.de/leben/nachhaltige-ernaehrung-sonntagsbraten-fuer-eine-bessere-welt-1.1300122
http://www.sueddeutsche.de/leben/nachhaltige-ernaehrung-sonntagsbraten-fuer-eine-bessere-welt-1.1300122

95

MEADOWS, Dennis L. / Club of Rome (1972) Die Grenzen des Wachstums.
Bericht des Club of Rome zur Lage der Menschheit, Stuttgart: Deutsche
\erlags-Anstalt 1972.

MITSCHELE, Kai / SCHARF, Sabine Hg. (2013).
Werkbegriff Nachhaltigkeit. Resonanzen eines Leitbildes. Bielefeld: Transcript
2013.

MULLER, Christa (2011)
,Guerrila Gardening und andere Strategien der Aneignung des stadtischen
Raums* in Eigensinnige Geographien. Stadtische Raumaneignungen als
Ausdruck gesellschaftlicher Teilhabe, S. 281-288, Verlag fir

Sozialwissenschaften: Wiesbaden 2011.

MULLER, Christa Hg. (2011)
Urban Gardening. Uber die Riickkehr der Garten in die Stadt, Minchen:
Oekonom 2011.

OEHMKE, Phillip (2010)
»Stadt der Gespenster* in SPIEGEL 1/2010 iber
http://www.spiegel.de/spiegel/print/d-68525296.html aufgerufen am
13.01.2015.

PECK, Jamie (2005)
»Struggling with the Creative Class“ in International Journal of Urban and
Regional Research Volume 29.4.

REICHER, Christa Hg. (2011)
Kreativwirtschaft und Stadt. Konzepte und Handlungsansétze zur

Stadtentwicklung, Dortmund: Institut fir Raumplanung, 2011.

ROSINAK, Werner (2002)
,Der Anspruch: Mehr Klarheit in Stadt und Nachhaltigkeit, Wien, New York:
Springer 2002.


http://www.spiegel.de/spiegel/print/d-68525296.html

96

SCHIRG, Oliver / HANAUER, Florian (2007)
,,Hamburg setzt auf Talente und Kreativitat auf Die Welt Online am
12.05.2007 uber
http://www.welt.de/regionales/hamburg/article868496/Hamburg-setzt-auf-

Talente-und-Kreativitaet.html aufgerufen am 12.12.2015.

SCHLICKEWEI, Sven (2011)
,»Kreativwirtschaft in Kreativwirtschaft und Stadt. Konzepte und
Handlungsansatze zur Stadtentwicklung, Dortmund: Institut fir Raumplanung,
2011.

SCHMIESE, Wulf (2012)
., Verzweifelte Suche nach der Kreativen Klasse* in Cicero: Magazin fir

Politische Kultur online tber http://www.cicero.de/berliner-

republik/verzweifelte-suche-nach-der-kreativen-klasse/51417/seite/2

aufgerufen am 1. November 2015.

SIMOPOULOQS, Artemis P. (2000)
., Street foods: World review of nutrition and dietetics in World Review of
Nutrition an Dietics Wol. 86, Basel u.a.: Karger 2000.

STIERAND, Phillip (2014)
Speiserdume. Die Erndhrungswende beginnt in der Stadt, Minchen: Oekonom
2014,

UEKOTTER, Frank (2012)

»Simulierter Untergang™ in DIE ZEIT Online am 22. November 2012 (ber
http://www.zeit.de/2012/48/Die-Grenzen-des-Wachstums-Wirtschaft-Prognosen
aufgerufen am 10.12.2015.

VOESGEN, Hermann (2011)
Kulturarbeit und Klimawandel in Jahrbuch Kulturmanagement 2011, (1),
181-198.


http://www.welt.de/regionales/hamburg/article868496/Hamburg-setzt-auf-Talente-und-Kreativitaet.html
http://www.welt.de/regionales/hamburg/article868496/Hamburg-setzt-auf-Talente-und-Kreativitaet.html
http://www.cicero.de/berliner-republik/verzweifelte-suche-nach-der-kreativen-klasse/51417/seite/2
http://www.cicero.de/berliner-republik/verzweifelte-suche-nach-der-kreativen-klasse/51417/seite/2
http://www.zeit.de/2012/48/Die-Grenzen-des-Wachstums-Wirtschaft-Prognosen

97

WALTHALL, Beatrice (2014)
,»Stra3e, Essen, urbane Kultur: Streetfood — (mehr) als eine bessere Form des
Essens?!* in Urban Food Systems, 19. Februar 2014 (iber

http://www.urbanfoodsystems.de/strase-essen-urbane-kultur-street-food-mehr-

als-eine-besondere-form-des-essens/7/, aufgerufen am 13.02.2016.

WANG, Wilfried (2013)
Kultur: Stadt, Zirich: Lars Muller Publishers 2013.

WEISS, Walpurga (2007)
»Regionalitit und Regionale Lebensmittel“ in Ern&hrungsalltag im Wandel.
Chancen fiir Nachhaltigkeit, Wien: Springer 2007.

WILLECKE, Jens / Conference on Environment and Development (1992)
Agenda 21. Konferenz der \ereinten Nationen fir Umwelt und Entwicklung im
Juni 1992 in Rio de Janeiro, 1997.

WISAND, Andreas (2006)
,»Kultur oder Kreativwirtschaft — Was ist das eigentlich?* iiber die Website der
Bundeszentrale flr Politische Bildung am 16.08.2006 Uber
http://www.bpb.de/apuz/29584/kultur-oder-kreativwirtschaft-was-ist-das-

eigentlich?p=all.

WIEN, Andreas und RENNER, Rudolf (2011)
\eranstaltungsmanagement — ein Leitfaden zur Konzeption und Durchfiihrung

von Kulturveranstaltungen, Marburg: Tectum 2011.

WILMROTH, Jan (2016)
»Es gibt kein zuriick” in Siiddeutsche Zeitung Online am 3.01.2016 Uber
http://www.sueddeutsche.de/wirtschaft/essay-es-gibt-kein-zurueck-1.2802657
aufgerufen am 4.01.2016.



http://www.urbanfoodsystems.de/strase-essen-urbane-kultur-street-food-mehr-als-eine-besondere-form-des-essens/7/
http://www.urbanfoodsystems.de/strase-essen-urbane-kultur-street-food-mehr-als-eine-besondere-form-des-essens/7/
http://www.bpb.de/apuz/29584/kultur-oder-kreativwirtschaft-was-ist-das-eigentlich?p=all
http://www.bpb.de/apuz/29584/kultur-oder-kreativwirtschaft-was-ist-das-eigentlich?p=all
http://www.sueddeutsche.de/wirtschaft/essay-es-gibt-kein-zurueck-1.2802657

98

Webseiten

http://www.dresden-im wandel.de/ (Stand: 20.03.2016)

http://www.lose-dresden.de/ (Stand: 20.03.2016)

http://www.bundesregierung.de/\Webs/Breg/DE/Bundesregierung/Beauftragtefuer
KulturundMedien/kultur/kulturwirtschaft/ node.html (Stand: 20.03.2016)

http://www.fao.org/AG/magazine/0702sp1.htm (Stand: 20.03.2016)

http://www.rechtaufstadt.net/apfelbaum-braucht-wurzelraum/pressekonferenz-
zum-manifest-not-our-name-marke-hamburg-im-gaengeviertel (Stand:
20.03.2016)

http://www.csr-in-deutschland.de/csr-in-deutschland/aktivitaeten-der-
bundesregierung/bmub/megatrends-der-nachhaltigkeit.html (Stand: 20.03.2016)

http://www.hamburg.de/gaengeviertel/chronik/ (Stand: 20.03.2016)

http://www.bmbf.de/de/20931.php (Stand: 20.03.2016)

http://www.bmub.bund.de/themen/strategien-bilanzen-gesetze/nachhaltige-
entwicklung/strategie-und-umsetzung/manage mentregeln-der-nachhaltigkeit/
(Stand: 20.03.2016)

https://www.nachhaltigkeit.info/artikel/lohas _1767.htm (Stand: 20.03.2016)

https://www.sukuma.net/ (Stand: 21.03.2016)

https://markthalleneun.de/street-food-thursday/ (Stand: 21.03.2016)

http://www.neighbourgoodsmarket.co.za/cape-town (Stand: 21.03.2016)

http://www.fuellett.de/_rubric/index.php?rubric=essbare-bio-vegan-gebackene-
Schalen-mit-hoher-Nachhaltigkeit-fuer-den-Cateringbedarf (Stand: 21.03.2016)



http://www.lose-dresden.de/
http://www.bundesregierung.de/Webs/Breg/DE/Bundesregierung/BeauftragtefuerKulturundMedien/kultur/kulturwirtschaft/_node.html
http://www.bundesregierung.de/Webs/Breg/DE/Bundesregierung/BeauftragtefuerKulturundMedien/kultur/kulturwirtschaft/_node.html
http://www.fao.org/AG/magazine/0702sp1.htm
http://www.rechtaufstadt.net/apfelbaum-braucht-wurzelraum/pressekonferenz-zum-manifest-not-our-name-marke-hamburg-im-gaengeviertel
http://www.rechtaufstadt.net/apfelbaum-braucht-wurzelraum/pressekonferenz-zum-manifest-not-our-name-marke-hamburg-im-gaengeviertel
http://www.csr-in-deutschland.de/csr-in-deutschland/aktivitaeten-der-bundesregierung/bmub/megatrends-der-nachhaltigkeit.html
http://www.csr-in-deutschland.de/csr-in-deutschland/aktivitaeten-der-bundesregierung/bmub/megatrends-der-nachhaltigkeit.html
http://www.hamburg.de/gaengeviertel/chronik/
http://www.bmbf.de/de/20931.php
http://www.bmub.bund.de/themen/strategien-bilanzen-gesetze/nachhaltige-entwicklung/strategie-und-umsetzung/managementregeln-der-nachhaltigkeit/
http://www.bmub.bund.de/themen/strategien-bilanzen-gesetze/nachhaltige-entwicklung/strategie-und-umsetzung/managementregeln-der-nachhaltigkeit/
https://www.nachhaltigkeit.info/artikel/lohas_1767.htm
https://www.sukuma.net/
https://markthalleneun.de/street-food-thursday/
http://www.neighbourgoodsmarket.co.za/cape-town
http://www.fuellett.de/_rubric/index.php?rubric=essbare-bio-vegan-gebackene-Schalen-mit-hoher-Nachhaltigkeit-fuer-den-Cateringbedarf
http://www.fuellett.de/_rubric/index.php?rubric=essbare-bio-vegan-gebackene-Schalen-mit-hoher-Nachhaltigkeit-fuer-den-Cateringbedarf

https://www.slowfood.de/ (Stand: 21.03.2016)

http://www.fairsicherung-dresden.de/ (Stand: 21.03.2016)

http://www.dresden.de/de/rathaus/dienstleistungen/sondernutzung d115.php

99


https://www.slowfood.de/
http://www.fairsicherung-dresden.de/
http://www.dresden.de/de/rathaus/dienstleistungen/sondernutzung_d115.php

100

Anhang

Anhang 1: Budgetplan
Anhang 2: Handlerliste
Anhang 3: Anmeldeformular

Anhang 4: Antrag auf Sondernutzung Offentlicher StraBen



Anhang 1: Budgetplan

Honorar- und Personalkosten gesamt
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-€] 170,00 €

a) Musiker -€| 170,00 €
Martin . Musikalischer Beitrag 60,00 €
Cretel P. Musikalischer Beitrag 50,00 €
Felix H. Musikalischer Beitrag 60,00 €

] Sachkosten gesamt 1.293,97 € | 3.498,81 €

a) Materialkosten -€ 17431 €
Pavillions
Deko (Tafeln)
Biertische
Gustav MUller GmbH Leihe Weingl&ser 18,86 €
Nikkifaktur SFM T-Shirts 119,00 €
Eisenwaren Johannstadt Kabelbinder 25,50 €
Farben Voigt Kleister + BUrsten 450 €
dm Klebeband 195€

b) Externe Dienstieistungen 1.293,97 € | 3.324,50 €

i Werbung + Druck 464,39 € | 358,98 €
Robert J. Enwturf Cl & Logo 30,00 € 34,00 €
Flyer Design -€
Edgar_CityCards (3000 StUck) 100,00 € -€
Banner MaBe 3000x1500mm Erroelggceﬁ:]hcus 139,23 € =@

115g/gm

print24 Plakate DIN Al 25}%266”2'50 19516€|  137,07¢€
print24 Plckat DIN A4 ;Sﬁgéqerg;o 3822€
print24 Postkarten DIN A6 ii?%§?7;m 144,69 €
Copyland Kopierkosten 500€

iv Offenflichkeitsarbeit 129,00€ | -€
Stopper 4-farbig ELrjlefsucr‘rrjneorgozin 69,00 € =G
Stopper s/w SAX 6000€ | -€

v Genehmigungen Stadt 52,00 € | 52,00 €
Landeshauptstadt Dresden Sondernutzung 6ffentl. Raum 52,00 € 52,00 €

vi Gasiro -€]224923¢€
Christian Schwingenheuer Bier + Miete Technik 82181€
Dietrich & Feustel GmbH Alkoholfreie Getréinke 940,29 €
Dietrich & Feustel GmbH Nachkauf Quartiermeister Pils 103,52 €

Dietrich & Feustel GmbH

Kommission Getrénke

35223 €
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Dietrich & Feustel GmbH Pfandrickgabe _] 05€
Dietrich & Feustel GmbH Verpilegung
Auswertungstreffen 50,22 €
Special-cup-bakery Ltd. Bio Fullett Schisseln 263.70 €
Special-cup-bakery Ltd. Bio FUllett Schisseln 5799 €
VG Dresden Anteilig Kosten SFM 220,00 €
Konsum Dresden Helferversorgung 537¢€
Konsum Dresden Helferversorgung 215€
Konsum Dresden Helferversorgung 3119 €
Konsum Dresden Pfandrickgabe ; o1 €
Konsum Dresden Wein 4903 €
Verpflegung
Konsum Dresden Auswertungstreffen 514 €
Emil Reimann Helferversorgung 7 88€
Rodi Verpflegung
Auswertungstreffen 3,80 €
vii Miete Raumlichkeiten 310,00 € | 297,50 €
Konsum Dresden Neust&dter Markthalle 310,00 € 297,50 €
viii Miete Veranstaltungstechnik 100,00€ | - €
Aktivbox / Musikanlage geschatzt 100,00 €
ix Weitere Kosten 238,58 € | 366,79 €
Carsharing 100km, 12h 76.00 €
Gema Gema GebUhren 9758 €| 2908 €
. Plakate
BSMRG GmbH (CarlundCarla.de) Miete Transporter Aufhéngen 65,00 €
. Plakate
BSMRG GmbH (CarlundCarla.de) Miete Transporter Abhdngen 6500 € | 3400 €
. Rechnung vom 07.10.15
teilAuto (anteilig) 103,91 €
Ostangler Versicherungen Haftpflicht-versicherung 119.00 €
Total Station Tankkosten 1001 €
Total Station Tankkosten 559 €
v Verwaltungskostenpauschale € €
IR 1.293,97 € | 3.668,81 €
tatsach-
geplant lich
IS 1.400,00€ | 4.201,87 €
Standgebihren 23 30,00 € 690,00 € 690,00€
Konsum Dresden ]
Einnahmen Getrénkestand [ ]
Saldo (Projektausgaben und -einnahmen) 106,03€| 53306€
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Handler Produkt Informationen Nachhaltigkeit Adresse Erreichbarkeit
Schwestervon
Mitarbeiterin macht Obst teilweise aus
Handmade %&;T:glﬁse Marmeladen, Garten der Elternin Eﬁ%ilglig;’;hord'
Rosenzucker, Kamenz
Léwenzahhonig
Der Dicke veganer Imbiss mit Rudolf-Leonhard-
Schmidt Streetfood | vielen vegan StraBe 32 Facebook
Vleischsorten 01097 Dresden
fairtrade Kaffe,
DevervE;; o Une LouisenstraBe 24
tanteleuk Gebdck Café regional, 01099 * | info@tanteleuk.de
handgemacht,
teilweiBe vegan
pasta saxonia Food info@pasta-saxonia.de
) vegan, ("am liebsten") Rudolf-Leonhard- | ;¢ araischer-hase.com
Falscher Hase Streetfood | veganer Imbiss eetenel, Gt StraBe 3 0351 30 959 112
gional. 01097 Dresden
Vier Vogel Pils Bier dieter@vier-vogel-
pils.de
. | fair. v 3koepfe GmbH info@d fschwein.d
Dampfschwein Streetfood | pulled pork food store regional far, vegane | o isenstraBe 26 | MoPoampischwein.ae
Alternative 0351 8103197
01099 Dresden
auf jeden Falll frisch
Angebot 4-5 zubereitet Jan Sarrazin
Empanada Streetfood Emgonodosorfen Bio, regiondl, saisonal j.sarrazin@umundu.de
P und gréBtenteils 01629379729
vegetarisch
teilweise _ N
. . . . Konigsbrucker Str. | Steffen Jung
Jung und Lecker Stampf- M'”OQS“SCh/ reglonol/scusongl, 48 info@jungundlecker.de
kartoffeln Catering vegan/vegetaische
Niomeiven, BelGiee 01099 Dresden 0152 - 56355352
Schow- regionaler Supermarkl, ) ) Plattleite 51 Markus Wenzel
Ot Freine kiche Ss(lj\e(f;e(;?gr?gr:lioefels regional, saisonal 01324 Dresden info@onkelfranz.net
01622995339
s, feiven Zusage Uber Freund
Adoratio Schoko- Schokoladenmanufaktur Konlservierun e Am Schlossberg2 | von
Schokoladenkunst | kuchen Pirna fai . Ig ! 01796 Struppen Jessi: jarl.schmidt@t-
air, regional .
. vegan/ . Paula Holotiuk
Roots \Ej\;Jrrger & lvn(igon, vegetarischer vegetarisch, regional, b?gsggi"ogerfs p.holotiuk@gmx.de
aps 155 bio esde 0351 89962050
Auch Vegetarisch/ Onigiri1445
L - . L Vegan S.Hirsch bestellung@onigiri1445.
Ortgfi 4L Onigiri SUshil| LOnigiri keine Geschmacks- HauptstraBe 25 de
verstdrker 01640 Coswig
vegetarisch, vegan Luisa Dlugay
Stullenbitro Stullen . | " | ! Gorlitzer StraBe 37 | I.dlugay@gmail.com
saisonal, regional 01099 Dresden
Roh-vegane
Zuchin- . .. o
turtely raw food el rohes, veganes, Bio 2 Mé&dchen aus Mail@tutelyrawfoods.d
GemUsébrof Essen Chemnitz mit Foodblog ()
Energiebdlle
At el S fBr:::)r;%oswche arthur.michaux@gadz.o
aufstriche 9
pi Ellersdorfer Str. 29
nordic balance Blrog%en,h vegan 02689 Sohland info@nordicbalance.de
orschise Tel. 035936-33040
vegane Rothenburger .
V-Cake Kuchen & veganes Café vegan, bio, fair straBe 14 SczerhVFggfgg ahoo.de
Kaffee 01099 Dresden - v :
GemUse-
stifte mit
Dips,
Kati Wetzel Quark- Catering Saisonal, vegetarisch ?r;:?engi/-eb &5
keulchen :
mit

Apfelmus



mailto:info@tanteleuk.de
mailto:dieter@vier-vogel-pils.de
mailto:dieter@vier-vogel-pils.de
mailto:j.sarrazin@umundu.de
mailto:j.sarrazin@umundu.de
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Delikatessen/W Urste aus

Sebnitzer Str. 9

post@kombinatdelikat.

Kombinat Delikat \B/;JnsTmif der Dresdner Regional, saisonal 01099 Dresden- de
s Neustadt Neustadt 017655200796
Xela flow nochunklar | Catering Alexandra
Rohkost,
Schnittchen
Voller Wert mit Catering Jenny Keck
Aufstrich,
Salate
Verschie-
Smooth against €eme katharina.behne@gmx
e MG Smoof'hles, Kontakt von Jan =
Brot mit
Chutney
zwei AlbertstraBe 30 tobios@krautwer.de
Tobias Gefluge\— Privatperson/Hobbykoch | saisonal, fair 01067 Dresden 0172 1596307
gerichte
vegane
Kdche, ein
kaltes, .
Kitchen Riot einwarmes, | Streetfood l;?egon, VEEiEBEl)
einsUBes , °
ein
Sandwich
Franzo- Uberwiegend
Anais sisches Konditorin bio/regional/
Gebdck saisonal
Phoenix Coffee KOffe?’ . " R”eglonol, el Bautzner StraBe 75 PeSiCieee
o Energie- Kaffeerdsterei ("transparenter 01099 Dresden coffeeroasters.com
kugeln Qualitétskaffee") 0351 6568699
keine Farb- und
Konservierungs-stoffe
Hommage an das und Dohnaer StraBe armando@pau-pau.de
Pau Pau Eis Eis Kunsthandwerkt der Geschmacksverstérker | 73 Armando Reyes Prado
Eisproduktion (natUriche 01219 Dresden 01622352503
Produkte) , vegane
Alternativen
Dinkelmehl, Rohrzucker | Schéiller & h @f ol
o . BirkenzuckerDinkelmehl, | Schiiefke OHG RinfeetitelSEllEtn=
Fréulein Lecker Gebdck Cupcakes und Kuchen N lecker.de
Rohrzucker Bischofsweg 28 0351 810 59 49
01099 Dresden
Hoyerswerdaer Jens Pietzonka,
Weinzentrale Wein lokaler Spitzensommelier StraBe 26 jens@weinzentrale.com,
0178 6048718
Elbfrucht- .
manufraktur Handler Chutneys und esienelss Gemtas PfotenhauerstraBe gor@:&:%f:cm’
(Stand an Marmeladen, SoBen g 67 01307 DD oress.
+49 176 370 66 333
Scheune)
aha@ladencafe.de
Ladencafé Aha Food Café und Weltladen fair gqeotéz;féoﬁeg
rescen 0351 496 06
Als erste Baumstriezel
Manufaktur . . . .
Baumstriezel- bieten wir Euch nun in Veggu? qu e AlaunstraBe 25 elebalsiiezely
Nieulisliur Streetfood Sreselan Extrem", saisonal 01099 Dresden manufaktur.de
A I . wechselndes Angebot 0351 33207264
ein kulinarisches Edebnis
der besonderen Art.
info@schmidts-
Schmidt's regionales Restaurant & Moritzburger Weg | dresden.de
RGN Food Catering regional, saisonal 67 (0351) 804 48
(Fingerfood) 01109 Dresden 83info@schmidts-
dresden.de
Biokonditorei & Café
Hellers m (dazu . PulsnitzerStraBe 1 | info@kuchenglocke.de
Kuchenglocke Celeralk gehort Biokonditorei o Dresden
Bucheckchen)
P . bio (fast alle Gerichte), | Bernd Beyer info@cafe-saite.de
gof){e & t sait Food (B:\ofRe_stcuronf und vegetarische SeitenstraBe 4b
estaurant sarre atering Alternativen 01097 Dresden
regional,
Trebbus Nr. 63 .
Naschkdéitzle SUBes Marmelade & Gelee {naturbelasseniaus 03253 Doberlug- info@naschikaetze.de

Wildsammlung
und eigenem Anbau)

Kirchhain

035322 33370



mailto:katharina.behne@gmx.de
mailto:katharina.behne@gmx.de
mailto:armando@pau-pau.de
mailto:armando@pau-pau.de
mailto:armando@pau-pau.de
mailto:jens@weinzentrale
mailto:jens@weinzentrale
mailto:jens@weinzentrale
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vorwiegend regional,

BShmische StraBe

gastro@raskolnikoff.de

Raskolnikoff Food Restaurant, Pension, Bar transoarent +49 351 804 57 06
anspare 01099 Dresden
heimische Fische RoBmMABIer- info@tharandter-
Tharandter Fisch Fische, Delikatessen, saisonal, nachhaltiger straBe 9 fischmarkt.de
Fischmarkt gerduchert Fang blabla, Gber 01737 Tel (03 52 03) 3 99 88
Slowfood Fax (03 52 03) 3 90
Elisabeth elisabeth@salvia-
ﬁglc-i\élr:\i%Der Kr&uter Kréuteraden regional (2) Schmieder pesterwiizde
PR 9 ? Dorfplatz 10 0351 /65020 42
01705 Pesterwitz
Dresdner regional, ungespritztes D0 UE? Plreselzm mail@augustus-rex.com
Augustus Rex Drinks . y Klotzscher .
Schnapsbrennerei Streuobst HauptsiraBe 24 +49 (351) 880.89.89
. Japanische
Yasuko Hannel Food Spezialitaten y.maennel@gmx.de
Christiane P christiane kaempfe@g
Kampfe Pasta deutsch/italienisch e oo
Auf Wochenmérktenin 01 74.3680628
PASEA Streetfood DD und Restaurant in E-Mail:
FANTASTICA f uli.pastafantastica@we
Zittau
b.de
Follet Essbare Bio und Recyclebare Iofte, realter! ;c:r?rgs'remer info@fuellett.de
Schalen Verpackungen D- 01277 Dresden 0351 319 056 05
vegan/vegetarisch, bio | OschatzerstraBe paulhackenberg@web.
Hackenberg . . . de
Gen K Streetfood Koch, Catering /W ein Alternativen 0157/84342794
Snusswe /regional Dresden
. Martin-Luther- .
Vegan Hot Dog Streetfood gggg ot VRS ISl vegan StraBe 33 rgg:hce\@vegonhmdog
01099 Dresden | 5142/91 16 689
deutsch 4 Sebnitzer StraBe kontakt@boehme-
Béhme Food Kgghiec € moderne regional, saisonal 11 restaurant.de
01099 Dresden 0351 88948354
AlaunstraBe 70
unabhdngiges info@teerausch.de
Teerausch Tee . Kunsthofpassage
Teefachgeschdaft 01099 Dresden 0351 21993012
Schoénefelder veganhead@gmail.co
Flax Food veganes Restaurant vegan StraBe 2 m
01099 Dresden 01525 6236309
. regional, saisonal, NieritzstraBe 11 info@restaurant-
ey Food RESENE frisch, slowfood 01097 Dresden | daniel.de
Chrisfian 0351/799 377 4
. Schwingenheuer .
Schwingen-heuer . .. Lo S " . (bitte auch
. | Bier Brauereiin der Neustadf | feilweise bio, "regional Schénbrunn-
Neustadt Brauerei strage 1 Anrufbeantworter
01097 Dresden nuizen)
P twist Yvonne Deubler
Leckerey Streetfood Smmfeys Eli vegan JudeichstraBe 6
01099 Dresden
Am Grinen info@nerchauer-
Nerch Bi Biob. . bi ional Winkel 1 brauhaus.de
erchauer ier iobrauerei io, regiona 04668 Grimma- 03 4382 /405 74
Nerchau
‘regional” (wo kommt Rothenburger Str. | berlemacher@dresdner
Schitters Kaseeck | Kase Kasemanufaktur diegMi\ch her) 44 berle.de
i 01099 Dresden 0351 8014083
kontakt@baekerei-
Slow Baking Bdckerei, low food. oh Bautzner StraBe seidel.de
Seidels Gebéick Klosterbéickerei b ki 150 0351 81191325
Mitteldeutschland 01099 Dresden Geschdftsleitung: 03431
602042
Refugee Cooking | Social Erl6s wird fir Flichtlinge
Actions Cooking gespendet



mailto:y.maennel@gmx.de
mailto:christiane.kaempfe@gmx.de
mailto:christiane.kaempfe@gmx.de
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Anhang 3: Anmeldeformular

Anmeldung
Streetfood in der Marikthalle
- Eweiter Gang -

23042006 |14 - 22 Uhr
Neustidier Markthalle Dresden

strestiood®sukunma nat

Sukuma arts eV | Louisenstrafle 83 | 01090 Dresden

AusstellerIn

Unternehmen / Drgan.i.utjnn | Privatperson
Ansprechpartnerln

Strade, Hausnummer

PLE, Ort

Telaion

E-Matl

Homepage / Facebook

Rechnungsadresse (falls abweichend von AusstellerInnendaten)

Unternehmen [ Organisation
Strabe, Hausnummer
PLE Ort

Standbezeichnung

Standgebiihr

Als Organisatorlnnen des Streetfoodmarktes wollen wir HandlerInnen und Verbraucherlnnen eine Plattform
bieten, euf der sie sich mit regionaler und nachhaltiger Ernghrung auseinandersetzen und diese such gleichzei-
tig genteden kinnen, Der oft biologische und naturgeméafie Ungang mit Lebensmitteln erfordert einen erhihien
linanziellen und zumeist auch zeitlichen Aufwand. Fir kleinere und sich unter Umstanden noch im Aulbaa
befindliche Unternshmen badeutet dies ¢inen erheblichen Mehraufwand Wir wilnschen uns einen bunten und
wvielfiltigen Markt, Diese Vielfalt wird nur mit elner guten Mischung aus professionellen HiéndlerInnen und
kleineren Standen erreicht. Das machl ihn auch fir Besucherlnnen besonders atiraktiv Dieses Ziel kann erreicht
werden, wenn kleineren HindlerInnen mit einer geringeren Standgebithr die Teilnahme erméglicht wird.

Wir unterstitizen Streetfood in der Markthalle und bezahlen eine Standgebiihr von
[ 60€ {ermafligt) [(J80€ O €

g S!' KUMA Essen ist fertig!

Sulouma wrhy @ %



Stand
Standgrife: m # m (Mindestgrobe 2m = 2 m [ Maximalgrobe 5 m* 5 m)

Fir jeden Stand kénnen wir eine Biertischgarnitur (1 Tisch + 2 Banke) kostenfrei zur Verfugung stellen. Fir
jeden weiteren Tisch und/oder Bank fallen Mehrkosten an.

Ein kostenfreier Tisch wird bendtigt (220 cm « 50 cm Biertisch”) [ Ja [ Mein
Weitere Tische werden bendtigt (zegl. 8-€ pro Tlsch) O Ja, Tische O Nein
Weitere BEnke werden benitigt (zzgl. 1.-€ pro Bank) [Ja Banke [ Mein

Stromanschluss

‘Wird ein Siromanschluss bendtigl?
[1Ja, Schukosteckdose (zzgl. 5-€) [ Ja, Stackstrom (zzgl. 10-€ pro Anschluss) [ Nein

Dia Nutzung von Gas ist aus Sicherheitsgriinden untersagt

Zubereitungeart

‘Werden eure Speisen frittiert, angebraten, gediinstet, etc? Diese Information hilft uns, far euch den bestmagli-
chen Standort innerhalb des Marktes zu planen.

Diz Kosten fiir den Stand sind nach den Zahlungsbedingungen zu entrichten (sizhe Allgemeine Tellnahmebe
dingungen).

Der Vertrag kommt erst mit der schriftlichen Zulassung durch den Veranstalter zustande,

Die Beschaflung und Binhaltung von gewerberechtlichen und gesundheitsrechtlichen Genehmigungen ist
Sache des Ausstellers (sishe Allgemeine Teilnahmebedingungen).

Mit unserer Unterschrift bestitigen wir, die Allgemeinen Teilnahmebedingungen gelesen und verstanden zu
haben und akzeptieren diese hiermit,

Ort, Datum Firmenstempel { Unterschrift

Anlagen: Informationen zu den HindlerInnen , Allgemeine Teilnahmebed ingungen
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Informationen zu den HandlerInnen

Streatfood in der Marikthalle
= Eweiter Gang -
g 7 Q 23042018 | 14 - 22 Uhr
Tmmﬂxf/ Neustiidter Markthalle Dresden

Streetfood In der Markthalle soll nicht nur eine reine Verkaufsfliche sein, sondern vielmehr eine Plattform fiir
HéndlerInnen bieten, welche mit uns zusammen zeigen wollen, wie eine nachhaltige Ernihrung praktisch und
lecker umsetzbar ist. So wie wir uns um Transparenz bemiihen, wiinschen wir uns dies auch von unseren Hénd-
lerlnnen. Deshalb sind genaue Angaben zu euren Produkten im Formular wichilg, so kinnen wir am besten
einschiitzen, ob ihr und euer Angebol zu uns passen.

Die Auswahl der HindlerInnen filr Streetfood in der Merkthalle erfolgt aul Basls dleses Formulars.

I. Beschreibung

Beschreibt bitte kurz euren Stand und euer Angebot, welches ihr am Markt verkaufen mochten und ordnet es
hitte anschliefiend einem oder mehreren Kriterien zu:

OVegetarisch [Vegan [JRegional [NSaisonal [CIFair gehandelt [Ressourcenschonend [Sonstiges*

“Sonstiges:

II. Herkunft

Bitte gebt so genan wie moglich an, aus welcher Stadt, Region, Land und ( oder von welchen Froduzenten ihr
eure Frodukte bezieht

w b KUMA A

uma arh e
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II1. Nachhaltigkeit

Nachhaltigheit lst ein sehr bredt geléehorter Bogril! und es gist viele verschledene Umsetzungemiglichkelton,
Walche ist oure” Bitte beschreibt kurs, warum oure Produkte nachhaltly sind bew. welchon Beltrag slo zw elner
naghhaltigon Lobensweise lelston kinnen, Gobt such gorne sukinftige Vorhabon an;

Vielon Dank fir eure Mitarbelt! Wir werdon oure Angaban priifon und bohalten uns vor, bl Bedarf waltore
Fragon gu stellen,

Ort, Datum Firmanstempal / Unterschrift

4f 5!' KU MA Enson lat fortigt
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- Allgemeine Teilnahmebedingungen

@_@ "‘\,‘ Btraatfond in dor Markihalle

1
A} « Zwedter Gang -

'{p‘laﬁ‘@;’ }“\\f' 23.04.2016 | 14 - 22 Uhr

Neustidier Markihalle Dresden

1. Veranstalter

Bukuma arts o¥ | Loulsensteale 93 | 01086 Dresden
strostfood®sukuma.net

2 Veranstaltungstitel

Slreotfood in dor Markihallo - Zweiter Gang

3. Veranstaltungsort

Noustkdier Markthalle| Matzer Strade 1| 01087 Drasden

4, Veranstaltungsdatum, Offnungezeiten fiir BesucherInnen

Dio Voranstaltung findet am Samstag, 29042018 statt, Sle ist flir Bosucher von 14 bis 22 Uhre geofinet,

6, Auf- und Abbauzeiten, Gestaltung des Standes

Ausstellerlnnen kbnnen die Halle ab 10230 Uhr sum Aufbsuen nutaen,

Big 24 Uhr muss dor Stand abgebaut und dio Halle mit jegllehem selbst mitgebrachton Material wleder verlasson
soin, Mit dom Abbsu darl frihostons wm 2145 Uhr begonnen worden. Ein Verlussen des Standes vor dem offizl-
allon Marktende ist nicht zulllssig,

Ausstollerlnnen vorpllichten sich, den Stand entaprechend dom Charaktor der Veranstallung ansprechond su
goatalien und eine deutlich erkennbare Bezelchnung ihres Angobotes mit Prelsangaben am Stand ansubringen,
Eine Beschildorung mit Angabe der im Handerlnnenformular gensnnten Krltorlen ist ausd ricklich erw inscht,

8. Anmeldung und Zulassung, Gemeinschaftsstinde

Eine Anmeldung erfolgl ausschlieBlich Gber das belgofige offizielle Anmeldeformular und mit Anerkennung
dor Allgemolnen Tellnshmebedingungen, Der Vorirag kommt mit dor scheiltlichen Zulassung durch don Veran:
stalter zustande. Uber die Zulnssung entscheidet der Versnstalior nuf Grundlage der Angaben lm Anmeldelor-
mulnr und der belgefigien Informationen lber dio HikndlerInnen nach elgenem Ermessen. Ein Rechisnnspruch
aul Zulnssung bosteht nichl. Die Zulassung dst nleht Ubortragbar Die verbindllche Zulassun gsbostbtigung
orfolgt durch elne schriftliche Bostbligung und das Zusendon der Rechnung Bel Gomeinschaltsstibndon sind
alle Mitausstellerlnnen elnzeln durch das Anmeldeformular bel dem Veranstalter anzumelden. Die Ausstelle:
rinnen verpflichten sich, nur dle von hm/ihr angegebenen Wiren und Produkte anzubleten. Der Veranstalior
behill sich vor, den Verkaul von nichl zugelassenen Produkien gu untersagen und gegebonsninlls den Stand zu
schilefon,

B S!' KU MA Enson ot fortigl

oabinrna e
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~— 7~ Allgemeine Teilnahmebedingungen
b Straatiood in der Markihalle
- Zweiter Gang -

I~ ﬁﬁ ';t? 2304.2018 |14 - 22 Uhr
\Mﬁ/ Neustiidter Markthalle Dresden

T Zahlungebedingungen

Die Tellnahmegebithr in der Ilm Anmeldeformular angegebenen Hihe Ist nach Bingang der Rechnung splites-
tons bls gum 4. April 2016 auf folgendes Konto wu iberwelsen:

Bukuma aris el

IBAN: DEOJ 4306 0067 1116 7703 00

BIC: GENODEMIGLS

LS Gemeinschallsbank ol

Vorwondungeewech: Ausstollerinnenname, Projokt Strootfood

Bod nicht rechizeltiger Zohlung behilt sich dor Vernnsialler vor, den Standplats new zu vergeben,

8, Ricktritt, Nichtteilnahme

Ruektritt oder Nichitellnahme sind nach erfolgtor Anmeldung und Elngang der Standgebihr grundsatelich
nicht méglich, Bol Nichttellnahme wird die gesnmie Tellnshmegebiihe [illig Ist o8 dom Voransteltor meaglich,
die Fliiche anderweltig wu vermioten, so wird 50 % der Standgobiihe an die Ausstellorinnen rickerstattet, Dor
Voranstalter st nlchl daga verpllichtet, don von den Ausstellorianen vorgeschlagoenen Ersatz su akzoptionen.
Ein Ricktritt von der Voranstallungssnmeldung nach Eehalt der Zusage und Rochnung bet duech oine schrifill-
cho Mittellung bis um 4. April 2006 méglich.

9. Werbung, Vorflihrungen

‘Worbemittel und Druckswehon dirfon nur innerhslb dos elgonon Standes vertellt wordon, Fromdwerbung muss
vom Veranstalter extran genehmigt werden, Jegliche Art von Priisentationen, Vortrilgen oder Vor [ihrungen
bedarl der Gonshmigung des Vernnstallers,

10, Angebot, Geschirr/ Verpackungen

Zullbssig sind nur salbst zubaroltete Bpelson. s ist Ausstellorinnon nicht gestattet, Gotrinke zu verkaufon, Eine
Ausnahme hlervon stellen vor Ort hergestellte oder frisch zubereltete Gotrknke dar, s B Tee, Kalfee, Smoothies
und Limonaden.

Die Beschallung und Einhaltung von gewerberachilichon und gesundhelispolizeilichen Genehmigungen st Su-
che der Ausstellerlnnen, Personen, die Spelsen subereiten, milssen einen gemil? Infektlonsschutsgesetz giltigen
Gosundhaitanuswols vorlogen.

Es ditrfen susschlloflich Mohrweg-Goschirr odor dkologleche Elnweg-Vorpackungen (2 B sus 100 % Recyellng-
materinl oder arganischen Rohstoffen mit FEC-Zertifizlorung) verwendet werden.

a/a SB KU MA Enson iat fortig!
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Allgemeine Teilnahmebedingungen
Streetiood in der Markthalle
- Eweiter (Gang -

23042018 |14 - 22 Uhr
Neustidter Markthalle Dresden

11. Sauberkeit, Miillentsorgung

Die Reinigung des Btandes ist Sache der Ausstellerinnen. Die AusstellerInnen verpflichten sich, dazu beizu-
tragen, die Veranstaltung moglichst Milll-frel 2u gestalten. Verpackungsmateriallen und sonstige Abfalle sind
durch die AusstellerInnen ordnungsgerschl zu entsorgen. Durch die Abflussbecken der Sanitéreinrichiungen
diirfen weder Abfalle noch andere schadliche Fliissigkeiten o. & hinabgespilt werden. Lassen die AusstellerIn-
nen nach Riumung des Standes Miill oder sonstige Gegenstinde gurick, st der Veranstalter berechtigt dies aul
Kosten der Ausstellerlnnen beseiligen zu lassen,

12, Hygiene

Die derzeit giligen Hygiencbestimmungen miissen von den AusstellerInnen eigenverantwortlich eingehalten
weorden (siehe unter anderem die der Anmeldung angehéngten Merkblitter des Veterindr- und Lebensmittel-
iiberwachungsamtes) Personen, welche Bpeisen zubereiten, missen einen gemif Infektionsschutz giltigen
Gesundheitseuswels vorlegen.

13. Technische Anschliisse

Dar Veranstalter stellt den Ausstellerlnnen Elekiroanschliosse sur Verfigung Alle technischen Installationen
{Strom, Wasser) sind nur durch die vom Veranstalter autorisierten Personen durchzufiihren (HausmeisterIn der
Markthallel Aus Sicherheltsgriinden ist es den AusstellerInnen untersagt, Stromanschlisse anderer Aussielle-
rlnnen zu nutzen, Die Nulzung ven Gas und anderen offenen Flammen ist ebenfalls untersagl. Die Ausstellerln-
nen haften fiir Schaden, die durch die unkontrollierte Entnahme von Energie entstehen. Der Veranstalter haftet
nicht far Verluste und Stdrungen, die durch Stirungen der Energiezufuhr entstehen. Von den AussiellerInnen
zum Binsale gebrachle Gerite und Maschinen missen den gesetzlichen Bestimmungen entsprechen und fir den
deutschen Markt zugelassen sein.

Es besteht kein Anspruch auf {liefendes Wasser. Bel Wasserbedar! muss dies unter Einhaltung der geltenden
Hygienebestimmungen in geeigneten Behiltern zum Stand geholl werden.

14. Brandschutz

Offenes Feuer ist strikt verboten. Es darf nichi mit einem Gaskocher/-grill oder Kohlegrill gekocht werden. Zur
Vermeldung ven Brandgefahr diirfen Ginge, Lager und Ehnliche Raume nicht mit offenem Licht betreten wer-
den. Hauchen ist hier verboten. Bitte lagern Sie in diesen Réumen keine leicht entziindbaren Gegenstande wie
Packmaterial, Fapier, Zeltungspakete, Textilien und Brandsioffe. Gridere Gegenstande sind, soweit ihre Lage-
rung lberhaupt zulassig ist, so aufeustellen, dass alle Telle der Riume zuganglich sind, Bin feuergefahrlicher
Zustand in der Markihalle ist sofort dem Veranstaller zu melden. Die bau- und brandschutztechnischen Bestim-
mungen sind einzuhalten.

70 S‘J KUMA Essen ist ferti

Seakouna iy e



113

Allgemeine Teilnahmebedingungen
Streotfood in der Markihalle

J/‘;ﬁf%\ - Ewelter Gang -
‘{,w 7, 3’"3’ 23042016 | 14 - 22 Uhr

Neustiidter Markthalle Dresden

16. Personen- und Lastenaufziige

Porsonenauleige dlenen in erster Linle dem Personenverkehr Ausstelloslnnen, die Moblllar oder sonstige
Lasten belérdern wollen, kinnen dazu den Personensalzug unter Hausmelsterlnnen-Aulsicht benutzen, wenn
vorher Binvernehmen dber Tag und Zell horgestellt und die Auleugskabine sim Schuts gegon Beschidigungen
nusgekloidet wurde. Der Personenverkehr hat aber stots den Vorrang, Die Lastenaufelige stehen ausschlioflich
ik den Warentransport gemilh den Betriebavorschrifton zur Verligung

16, Kfz-Stellplitze

D Abstellen von Kraltfahreeugon aul dem Grondst ick auferhalb der dafir beatimmian Plibtzo lat nlcht gostat-
Lat.

17 Treppenhaus- Flur- und Gemeinschafteflichen

Nach den Feuerschutzbedingungon sind das Troppenhaus, dio Flure, Passagen, Kellergiinge und alle andoren
gemuolnschaltlich zur Benutgung odor 2ur Vorfhgung stehendon Riume gur Sichorhelt aller MisterInnen als
Fluchtwogo bestimmi. Dieso Flkchon dirfon aul keinen Fall gsum Abstellen - such nicht voriibergehond - von Mo
billar, Varpackungsgut, Waren und dergleichen benutet worden, Sowelt sleh Misteinhelten fiir mehrere Geschos-
a0 mit separaton Bin- und Ausghngon erstreckon und elne Interne Verbindungstroppe lm Mistobjkt vorhanden
1at, mitsson alle Tiren als Fluehtweg wihrend der normalen Geschibltezelten stels frel zuglinglich und unver-
schlossen sein, Die interne Treppe I8t von Hindernlssen allor Art frelzuhalten.

18. Haftung, Versicherung, Hausrecht

Do Vorschriften aller stbdilschon Ambor sind von den Ausstellerlnnen verplllichtend elnzubhalten, Die Boschal-
fung und Binhaltung von gewerbe- und gesundheltsrechilichen Genshmligungen Lst Bache der Ausstellerlnnen
(2.8 voriibergehondes Guststiitten gewerbe).

Dar Varanstaltor haftel nicht fir Schilden oder das Abhandenkommen von Standoquipmant, flir Schivden aus
Fauver, Binbruchdlebatahl, Wassar oder hitherer Gowall,

Dor Voranstalter bt auf dom gesamion Golinde wihrend des Auf und Abbaus und des Veranstalungsseltrau-
med das Hausreeht aus. Tlere sind nicht erlaubt

18. Fatos, Urheberracht

Die Ausstellerlnnen rhiumen mit der schriftlichen Anmeldung dem Veranstalter uneingeschrinktes Nutzungs-
rechi fUr alle withrend der Voranstaltung entatandenen Folograflen ain,

8@ S!' KU MA Esson st fortig!
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Allgemeine Teilnahmebedingungen

/, @B N Streetfood in der Markthalle
J'f | - Zweiter Gang -
({, " Ei ?'--H? 23.04.2018 | 14 - 22 Uhr
i b Neustiidier Markthalle Dresden
20. Vorbehalt

Dar Voransialior bohilt sich vor, die Vernnstaltung aus wichiigem Grund abzusagen, zeitlich oder drilich zu ver
legen oder das Datum su Andern, Der Veranstalter hat das Recht, die Veranstaliung abzusagen, sollte die wirt:
schaftlich notwandige Mindestausstellorinnongahl nicht errolcht worden. Kann dis Veranstallung aufgrund
hitheror Gowalt nicht durchgefiihrs werdeon, so bloibt dor Veranstalier borechtigt, 26 % dor Tellnshmegoblhe als
Bearbeltungsgebiithr einzubehalten,

21, Gerichtestand

Gorlehtaptand st Drosdon. K gl doutsches Recht

Vielen Dank!

Wir freuen unas Qber Eure Tellnahme und winschen uns allen elnen tollen gemeinsamen Bireetfood markil

e S!' KU MA Essan iat fortig!
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Anhang 4: Antrag auf Sondernutzung Offentlicher StraBen

Engasgivermek « Emplin par

Landeshauptstadt Dresden
Stralten- und Tiefoauamt

Sachgebiet Siralkenvenvaliung
Postfach 12 00 20

01001 Dresden

Sitz: 5. Pelersburger Stralle 9, (065 Dresden

Antrag auf
Sondernutzung sffentlicher Stralen - Veranstaltungswerbung

Di ind § =0 beizuiigen:
- Plakatabbidung,

- Liste mit d=n beantragten Straflen und Stiickzahl der Plakate je Stralle (gem3k Anlags),

- Nachweis der Gemeinnitzigheit (b=i Versinen),

- Kostenubernahmebeststigung, falls die Gebidhren ein anderer/eine andere als der Antragsielzridie Antragstellzrin zahlzn soll.

1. Antragsteller/Antragstellerin

Firmatame [etl. Firmanstampel)
Bukuma aris e V.

Etralle Haus-Nr.
Lowisznstrasse B3
BLZ ant

I 010em Drezden
Talxian

Fax E-hiai
‘ J.sarazin@unundu.de

0331/ 26277 178

2. Geschaftsfuhrer/Geschaftsfuhrerin baw. Vereinsvorsitzender/Vereinsvorsitzends

Tanme WErnanis
Komnek | Sascha

Dagr/Ted Ao sukuma@sukuma.net

Talen Fax ‘ E-flai

3. Vollmaeht: [] anbei [] wird nachgersicht [ entfll

Kosteniibernahmeerklirung: [] anbei [ wird nachgersicht  [¥] entfall
Nachweis Gemeinnitzigkeit: [7] anbei [ wird nachgersicht ] entizli

4. Veranstaltung

Datum Thak™amA cer ararsialiung vieransialungsart
'“E’ Streetfood in der Markthalle Meustidier Markthalle
E Anschrift Veranstaltungsort:
g P2 an
= | 01067 Drecdan
- Sivalla Hiug-Me
| Metzer Stralis
3

| Abbrechen | | Sichem... |

Stand: Januar 2014




2 o 3}

3, Nutzungszeitraum (max. drei Wochen)
von  10.00.2018 bis 20.00.2018

6. Anzahl und Grofe der Werbetriger (max, A1)
Arari

Isu
dnailla
A

[0 sinsaitig (%] doppelsaitip (die angagebene Anzahl der Werbeiriger verdoppek sich damit)

7. Sonstiges

Cras Strewtfood Markt findet am 20,0912, stan, fir die Bewerbung Im SMentlichen Raum werden 100 Plakate
an 50 Standorten beantragt

8, Datenverarbeitung und Datenschutz

Ihre im Antrag enthaltensn fll‘lﬂ-l‘lll‘llﬂbﬂ anan/firmencezogenen Daten sind im Straflen- und Twfbauam!t fir die Baarbeitung
erferderlich und werden unter Enhaltung des Sachsischen Catenschutzgesetzes nur fir angegebenan Zwack der Prifung
des Antrages zur Ertailung einer Sondermnutzungseriaubnis auf éfentichen Straflen vararbaitet, Im Rahmen des
Gaenehmigungswerfahrens werden Ihre parscnenbezogenen/firmenbezogenen Daten nur in dem Umgang anderen Fachdmtern
der Versattung der Landeshaupistadt Dresden Obermitielt, der fir die Prifung und Entscheidung zum Antrag erlarderich ist,
Eine Weitargabe der personenbezogenen/firmenbezogenen Antragsdaten an Critte, aubarhale der Verwahung der
shauptstadt Dreaden, erfolgt nicht, Die personentezogenen/firmaenkezogenen Antragsdaten werden geldschl, sobald
w Kanntnls fir die speichamde Stelle zur Efdlung Ihrer Angaben nicht mehr eforderiich ist,

Kenntnisnahm «/Einwilligungserklirung

Ich habe Kenntris, dass mit dlesem Antrag kein Anspruch auf Zustmmung zur beantragten Sondernutzung besteht, Die
Sondernuizung darf erst nach Erhalt der Sondermutzungseraubnis aufgenommen werden. Zuwiderhandiungen werden gemail
Gasetz Gber Ordnungswidrigkaiten geahndat,

In dis Verarbaitung der parsonanbazogananfirmenbezoganan Antragadaten im oban angefihren Sinne williga ioh ain

24.08.2015
it Dialum wed Unarschndt Anbagaislen-an

Hinweias,
Babdhran

Verwaltungsgebihran wardan fir die Bearbeitung/U bllarurun #ines Sondemutzungsarirages erhoben. (Grundlage: Satzung
der Landeshauptstadt Dresden dber die Erhebung won Verwaltungsko sten fir Amtshandiungen bel welsungsfreen Aufgaten
{Kostensatzung vom 20. Dezembar 2007, verdifentlicht im Dresdner Amtsblat Nr. 04008 ) in der jswells aktuelien Fassung).

Nuizungagebihren wardan fir die Nutzung des éffentlichen Verkehrsraumas erhoben. Die Hihe der Nutzungsgeblhr nchiet
sleh nach Art, Ot und Zeltraum dar Snndtrnul:unf. EGmndlqt Satzung der Landeshaupistad: Dresden Obar Erlaubrisse und
Sebdhran fir Sondernutzungen der dfentlichen Straden in Dresden (Sondernutzungssatzung) vom 8. Ckiober 2008,
verbfanthcht imv Dresdner Amisblatt Nr. 44/05 in der jsweils akiuelien Fassung).
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Ifd M. |Stralle Anzahl . Ausweichstraiien', falls beantragte Straken

1 Birgersirate 3 reits belegl sind:

H LepzIger Siraia 3 Ifd Nr. |Strafie Anzahl

3 Rahateider STaGe 3 Blaahatewe] 3

4 Alpunstrale HEE Hoblarsira e 3

& Glachirate EI L Badenbachar Strale 4

B Protenhaveriiraie 3 [ Winerbergatratia d

7 Flaran-Gayar-Suane 3 |8 HEEhsEhUMTaGe 4

B Halbainstrate 3| |8 Rlohanbachatraie ]

Ll Augeourger Srale MR Bt Ge 1

] Keniguatrane H L Framerger Sirabe 2

1" Misgarwalisirade 3 [® Laulsensrade L]

12 Ddrersraie 3| [ Katzschenproder Sirade 3

13 Halbainstrate 4| (M Zittauer Srate 3

14 August-Betal-Sirate 3| [ Tannensirale 2

15 Maltersirats 2] [ Sohwarinar Strale 3

6 Clara-Zutin.SiraSe 3| |

17 Raliwiizar Sirale H AL

1 Wernarstrane z| [

1 17

20 1

21 19

22 20

23 n

24 7]

28 2

28 24

27 28

28 P

20 27

£ 28

a1 2

a2 2

fE] M

[T 7]

a8 8]

W 34

a7 T

ET [T

B n

40 M

41 H

42 40

43 41

44 42

4% EE|

48 44

' "ials Ausweichstralien wird emplahien. Sia Halte dar

ad beantragten Strallen anzugeben. Solte keing Ausweich-
beantragle Anzahl Insgesamt: 50 :HE,: mgf"“h"ﬂ in, kann u..l..m:m Antrag nicht in

Sland: Januar 2014
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Ehrenwortliche Erklarung

Hiermit versichere ich, Annemarie Weder, dass die vorliegende Masterarbeit mit
dem Titel ,,Die Creative Class als Initiator nachhaltiger urbaner Lebensweisen —am
Beispiel des Streetfood in der Markthalle Dresden® eigenstindig und unter
ausschlielicher \Verwendung der angegebenen Literatur und Hilfsmittel erstellt zu
haben. Die Arbeit wurde bisher in gleicher oder ahnlicher Form keiner anderen
Prufungsbehdrde vorgelegt und noch nicht veréffentlicht. Ich bin mir bewusst, dass

eine unwahre Erklarung rechtliche Folgen haben wird.

Dresden, den 23.03.2016

Annemarie Weder



