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Vorworte

Nordrhein-Westfalen und seine Wirtschaft schépfen
zunehmend aus der Ressource Kreativitat. Zu diesem
Ergebnis kommt der vorliegende , Kreativ-Report*” zur
okonomischen Bedeutung und den Potenzialen der
Kultur- und Kreativwirtschaft in Nordrhein-Westfalen.
Die Autoren zeichnen ein Bild, in dem Kreativwirtschaft
nicht auBerhalb, sondern inmitten der 6konomischen
Strukturen stattfindet: Auf sie sind wir angewiesen.

Sie ist ein wesentlicher Baustein und Treiber fur die
Dynamik unserer Wirtschaft, wenn es darum geht, die
besten Lésungen zu suchen, den Mut zum Experimen-
tieren aufzubringen und neue Antworten auf die globalen
Herausforderungen zu finden.

Kreativitat hat also viel zu tun mit der Beantwortung der
Frage nach der Starke und Zukunftsfahigkeit unserer
Wirtschaft. Sie ist eine wichtige Schltusselkompetenz,

die Innovationen auf den Weg bringt. Ohne Innovationen
gibt es keinen technologischen Fortschritt, ohne techno-
logischen Fortschritt kein Wirtschaftswachstum. Hierftr
haben wir in unserem Land ein ausgepragtes Bewusst-
sein entwickelt. Wir haben Strukturen geschaffen, die die
Unternehmen dabei unterstutzen, ihre Wettbewerbsféhig-
keit zu steigern. Netzwerke aus Wissenschaft, Dienstleis-
tern und Unternehmen helfen, innovative Impulse in die
Praxis umzusetzen. Gleichzeitig tragen sie dazu bei, die
Standortqualitat zu erhohen und die Unternehmen an
den Standort zu binden, aber auch die hier erbrachten
Spitzenleistungen nach auBen zu kommunizieren.

Als eine der Wachstums- und Schltsselbranchen unseres
Landes bildet die Kultur- und Kreativwirtschaft gemein-
sam mit der Medienwirtschaft einen der Leitméarkte der
Wirtschaft in Nordrhein-Westfalen. Dem Clusterma-
nagement CREATIVE.NRW kommt dabei eine Schlissel-
funktion zu. Als Vermittler, Sprachrohr und Lobby ist es
seine Aufgabe, die Akteure der Kreativwirtschaft Uber
die gesamte Wertschopfungskette hinweg zu vernetzen.
CREATIVE.NRW hat sich als zentraler Ankerpunkt far die
Branche etabliert und dazu beigetragen, dass die posi-
tive Strahlkraft der Kultur- und Kreativwirtschaft auf die
gesamte Volkswirtschaft heute von niemandem mehr
ernsthaft infrage gestellt wird.

Die vorliegende Expertise bestatigt dies. Und sie stellt
fest, dass wir in Nordrhein-Westfalen auf dem richtigen
Weg sind. Aber sie weist auch darauf hin, dass es durch-
aus noch Felder gibt, auf denen alle Akteure ihre Anstren-
gungen verstarken mussen. Ich danke den Autoren far
ihre Analyse der Impulse, Potenziale und Chancen der
Kultur- und Kreativwirtschaft in Nordrhein-Westfalen
und far die erarbeiteten Handlungsempfehlungen. Sie
werden einen wichtigen Beitrag zur weiteren strategi-
schen Ausrichtung unserer Standortpolitik leisten.

Ih

‘W@""

Garrelt Duin
Minister fur Wirtschaft, Energie, Industrie, Mittelstand
und Handwerk des Landes Nordrhein-Westfalen



Zu Beginn der 1990er-Jahre fragte Nordrhein-Westfalen
als erstes Land, wie viele Menschen eigentlich in der
Kreativwirtschaft arbeiten und welche Dimension die
Branche einnimmt. Der erste Kulturwirtschaftsbericht,
ein bundesweites Novum, thematisierte die harte, quanti-
fizierbare Okonomie dieses vermeintlich weichen Faktors,
der zunehmend zu Beschaftigung und Bruttoinlandspro-
dukt beitrug.

Der bundesweite Erfolgskurs der Kreativwirtschaft
manifestiert sich bis heute in Nordrhein-Westfalen am
deutlichsten. Die lhnen vorliegende Studie mit aktuellen
Beschéaftigungs- und Umsatzzahlen kommt zu dem Ergeb-
nis, dass jeder vierte Euro des bundesweiten Umsatzes
der Kultur- und Kreativwirtschaft in Nordrhein-Westfalen
erwirtschaftet wird.

Innerhalb der nordrhein-westfalischen Wirtschaft ist die
Kultur- und Kreativwirtschaft besser durch die Finanz-
und Wirtschaftskrise gekommen als viele andere Bran-
chen. Sie hat sich als stabile GréBe innerhalb der Gesamt-
wirtschaft des Landes etabliert.

Die Studie liefert neben neuen Kennzahlen auch viele
qualitative Aspekte zur Situation der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft. Zentral fur die wirtschaftliche Situation der
Branche ist die Wertschatzung kreativer Produkte und
Dienstleistungen. In diesem Zusammenhang wird die
Situation von Selbststandigen zur Diskussion gestellt,
die trotz der hohen Qualitat ihrer Leistungen am Rande
prekarer Einkommensverhaltnisse wirtschaften mussen.
Hier gibt es Handlungsbedarf.

Kreative spielen eine zunehmend wichtige und unent-
behrliche Rolle fur den Arbeitsmarkt der Zukunft. Ihre
Vorreiterrolle bei der Entstehung sozialer Innovationen
ist unbestritten.

In einem neuen, nicht mehr rein technologiebasierten Ver-
standnis von Innovation liegt der Schlussel zur Zukunfts-
fahigkeit unserer Wirtschaft. Die Kreativwirtschaft bietet
hierfur die notwendigen Umfeld- und Arbeitsbedingun-
gen. Sie ist als Katalysator von 6konomischen Wert-
schopfungsprozessen nicht das Sahnehaubchen auf der
Wirtschaftskraft des Landes, sondern die Hefe im Kuchen
von Innovation und Wachstum.

Wir haben in Nordrhein-Westfalen ein gro3es kreativwirt-
schaftliches Potenzial, das wir noch schlagkraftiger und
nachhaltiger zum Einsatz bringen mussen. Dafur sind wir
auf die Unterstutzung aller Branchen und der relevanten
Akteure aus Wirtschafts-, Kultur-, Bildungs- und Innova-
tionspolitik angewiesen.

Diese vielseitigen Prozesse zu begleiten, zu untersttitzen
und sichtbar zu machen, verstehen wir von CREATIVE.NRW
als unsere Aufgabe. Gemeinsam mit den Vertretern der
Branche wollen wir uns in Nordrhein-Westfalen weiter fur
eine starke Kreativwirtschaft einsetzen, um sicherzustel-
len, dass unser Land zukunftsfahig bleibt.

Mit diesem Ziel vor Augen wiinschen wir Ihnen viel Freude
und neue Erkenntnisse bei der Lekture der Studie.

ﬂ, /Cm Lo Lyt

Christian Boros und Werner Lippert
Clustermanager CREATIVE.NRW



6

Zusammenfassung

Produkte und Dienstleistungen der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft (KKW) finden in Nordrhein-Westfalen eine
hohe Nachfrage. Die Branche ist mittlerweile in Nordrhein-
Westfalen ein wichtiger volkswirtschaftlicher Faktor und
Impulsgeber fur die gesamte Wirtschaft des Landes.
Mehr als 315.000 Erwerbstétige in rund 50.000 Un-
ternehmen zédhlen zu den Kreativen in NRW, sie gene-
rieren mit ihren innovativen Ideen an den Schnittstellen zu
anderen Branchen neue Impulse.

Vom jiingsten konjunkturellen Aufschwung profitiert
gerade die Kultur- und Kreativwirtschaft und zeigt eine
besonders dynamische Entwicklung. Der Zuwachs bei
der Zahl der Erwerbstatigen war mit 3,3 % deutlich dynami-
scher als in der Gesamtwirtschaft. In den letzten beiden Jah-
ren wuchs der Umsatz in der Kultur- und Kreativwirtschaft
NRW um 4,3 % und die Bruttowertschopfung um 2,9 %. 2011
erwirtschaftete die KKW rund 36 Milliarden Euro in NRW,
jeder vierte Euro des bundesweiten Umsatzes der
Branche wird in Nordrhein-Westfalen erwirtschaftet.

Die Branche profitiert dabei in Nordrhein-Westfalen vom
groRen regionalen Absatzmarkt, der raumlichen und struk-
turellen Nahe zu einer starken Industrieregion und dem ur-
banen Ballungsraum mit einer 6konomischen wie kulturellen
Vielfalt. Besonders stark ist die Kultur- und Kreativwirtschaft
in Nordrhein-Westfalen in den Teilméarkten Werbe- und
Designwirtschaft, hier wirkt sich die Nahe zu den Kunden
aus der Wirtschaft deutlich aus. Auch die Rundfunkwirt-
schaft, die Filmwirtschaft, der Pressemarkt sowie die Soft-
ware-/Games-Industrie sind wichtige Saulen der Kultur- und
Kreativwirtschaft. Allerdings divergiert die Dynamik in der
Branche stark zwischen Teilmarkten und Regionen. Garant
far die Stellung Nordrhein-Westfalens als Wachstumstrager
der nationalen Kultur- und Kreativwirtschaft ist der hohe
Ausbidlungsstand der Kreativen. Rund 80.000 Akademiker
arbeiten in der Branche, das ist jeder Vierte.

Unternehmen und Selbststandige der Kultur- und
Kreativwirtschaft in NRW sind wichtige Partner
anderer Branchen entlang der gesamten Wertschop-
fungskette. Leistungen aus der Kulturwirtschaft reichen
von der Ideenfindung Uber das Design bis hin zu Vermark-
tungsprozessen ihrer Kunden. Solche tertiaren Effekte der
Kultur- und Kreativwirtschaft helfen, die Innovationskraft
der Wirtschaft in NRW zu entwickeln. Ein Beispiel ist die
Integration von Visualisierungs- und Simulationstechno-
logien im nordrhein-westfalischen Maschinenbau und der
Fahrzeugproduktion. Innovativ ist die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft auch in anderer Hinsicht: Neue Arbeitsformen
und Perspektiven werden hier erprobt, die dann in andere
Branchen migrieren kénnen.

Besonders intensiv in der KKW wirkt die Digitalisierung:
Der Sektor ist Vorreiter bei neuer Informations- und
Medientechnik, in ihm wird die Digitalisierung von
Geschiftsmodellen praktisch erarbeitet. Die Digitali-
sierung wird die Kultur- und Kreativwirtschaft weiter unter
hohen Innovationsdruck stellen. Innerhalb der KKW und in
Verflechtung mit einigen Kundenmarkten wird die Konver-
genz der kulturwirtschaftlichen Wertschépfungsketten
weiter voranschreiten.

Auf Grundlage dieser Erkenntnisse lassen sich folgende
Kernaussagen zur aktuellen Lage der Branche in
Nordrhein-Westfalen machen:

P Die Kultur- und Kreativwirtschaft tragt signifikant
zur Wertschopfung und zum Umsatz in NRW bei und
entwickelt sich im Konjunkturaufschwung besonders
dynamisch.

» Die Zahl der Erwerbstatigen entwickelt sich innerhalb
der Kultur- und Kreativwirtschaft deutlich dynami-
scher als in der Gesamtwirtschaft.

» Werbemarkt, Designwirtschaft und Software-/Games-
Industrie sind die 6konomischen Zugpferde der Bran-
che in Nordrhein-Westfalen.

P Starke regionale Cluster pragen das Bild der
nordrhein-westfalischen Kultur- und Kreativwirtschaft.
Kultur- und Kreativwirtschaft ist Treiber und Vorreiter in
der Digitalisierung.

» Mitihrem standigen Fluss an kreativen und innovativen
Ideen fungiert die Kultur- und Kreativwirtschaft als
zentraler Impulsgeber fur weitere Branchen: Innova-
tions- und Produktionsprozesse vieler traditioneller
Wirtschaftszweige in NRW profitieren durch die
Kultur- und Kreativwirtschaft.

P Das hohe Nachfragepotenzial macht NRW zu einem
attraktiven Markt der Kultur- und Kreativwirtschaft.

Um zusétzliche Potenziale zu heben und den Weg in die
Zukunft zu gestalten, sollten fur jeden Teilmarkt Strategien
verfolgt werden, die den regionalen wie den fachlichen
Spezifika gerecht werden. Nicht alles geht Giberall und nicht
alles muss Uberall gleich stark sein; regionale Starken sind
zu respektieren und zu nutzen. Schlussel hierzu ist die
Intensivierung der Austauschbeziehungen mit den Kun-
den auf den Anwendermarkten der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft. Aufmerksamkeit muss auch auf die Aus- und
Weiterbildung gelegt werden: Institutionen und Formate
mussen zusammen mit den Betrieben standig weiterent-
wickelt werden. Um die zusatzlich vorhandenen Potenziale
zu heben und den weiteren Weg in die Zukunft zu gestalten,
sollte ein schlagkraftiges und koordiniertes Zusammenwir-
ken aller relevanten Politikbereiche aus Wirtschafts-, Kultur-,
Bildungs- und Innovationspolitik in Nordrhein-Westfalen
mit Bezug auf die Kultur- und Kreativwirtschaft forciert
werden. Das Ziel muss sein, die bundesweit fuhrende Rolle
des Landes weiter zu sichern und auszubauen.
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1. Einleitung

Die Kultur- und Kreativwirtschaft (KKW) nimmt als
eigenstandiges Wirtschaftsfeld und als Teil einer zuneh-
mend wissensbasierten Okonomie eine wichtige Rolle in
Deutschland ein. Dabei erbringt die KKW nicht nur selbst
besondere Wertschopfungs- und Innovationsleistungen,
sondern leistet durch das hohe Innovationspotenzial an
den Schnittstellen zu anderen Branchen kreative Vorleis-
tungen fur Kunden! und damit einen relevanten Beitrag zu
Wissenstransfer, Wachstum und Beschéaftigung anderer
Branchen und zu deren Innovationsfahigkeit.

Aufgrund der Wachstums- und Innovationspotenziale der
Kultur- und Kreativwirtschaft, insbesondere in Teilméark-
ten wie Design oder Software-/Games, Gberrascht es
nicht, dass die Branche in den Blick der Wirtschaftspolitik
geraten ist, national wie auch international. Insbesondere
seit der Jahrtausendwende haben sich die Initiativen zum
Ausbau und der Unterstitzung der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft, ausgehend von den USA und GroBbritannien,
international stark ausgeweitet — sei es unter den Labels
~Creative economy”, ,creative class" oder auf Basis von
Branchenansatzen. Gemeinsam sind ihnen die Erkenntnis
der wirtschaftlichen Bedeutung und die positiven Ent-
wicklungstendenzen dieser Querschnittsbranche.

Auchin NRW blickt die Kulturwirtschaftspolitik auf eine mitt-
lerweile Uber 20-jahrige Geschichte zurtick. Ausgehend vom
1. Kulturwirtschaftsbericht des Landes Nordrhein-Westfalen
im Jahr 1992 wuchs die Erkenntnis in der Politik, dass Kultur
nicht nur ein gesellschaftliches Gut mit positiven Effekten
auf Bildung, urbanes Leben und Diskurs ist, sondern auch
substanzielle wirtschaftliche Effekte generiert. So prasen-
tierte dieser Kulturwirtschaftsbericht, als erster seiner Art
bundesweit, umfangreiches Datenmaterial Uber Beschafti-
gungswirkungen und Beitrage der erwerbswirtschaftlichen
Kulturwirtschaft zum Bruttoinlandsprodukt von NRW.
Weitere Studien, Kongresse und Entwicklungskonzepte
folgten. Zwischen 1998 und 2005 fuhrten die ,Kulturwirt-
schaftstage NRW" die bundesweite Fachwelt an verschie-
denen Standorten des Landes Nordrhein-Westfalens zum
Informationsaustausch und zur Beantwortung von Zu-
kunftsfragen zusammen, sei es im Paderborner Heinz
Nixdorf MuseumsForum zum Thema ,,Publizieren im
digitalen Zeitalter” (2001) oder im Dusseldorfer Ehrenhof
zum Thema ,art.economy — Chancen und Strategien im
Kunstmarkt” (2005). Das Wirtschaftsministerium und
weitere Ministerien, aber auch zahlreiche Kommunenim
Land unterstitz(t)en tberdies die Férderung von Schltssel-
projekten der Kulturwirtschaft, die Erarbeitung regionaler
Entwicklungskonzepte, die Férderung von Existenzgrandun-
gen oder die Verbesserung der Standortbedingungen durch

1 Zugunsten der einfacheren Lesbarkeit wird im weiteren Text das
generische Maskulinum verwendet, wenn allgemeine Begriffe zur
Bezeichnung von Personen, gleich welchen Geschlechts, genutzt
werden.

Verknupfung von Stadtentwicklungs- mit der Kulturwirt-
schaftspolitik.

In eine nachste Phase der Férderung der Kultur- und
Kreativwirtschaft trat das Land NRW im Juli 2009 ein.
Mit der Grindung der Clusterinitiative CREATIVE.NRW,
welche im Auftrag des Wirtschaftsministeriums zu

einer nachhaltigen Starkung der Wettbewerbsfahigkeit
der Selbststandigen und Unternehmen der Kultur- und
Kreativwirtschaft beitragen und die Branche national und
international sichtbar machen soll, existiert nun erstmals
eine Zentralinstanz zur Mobilisierung der vielfaltigen
Wachstumspotenziale. Um diesen Auftrag zu erflllen,
unterstttzt CREATIVE.NRW den interdisziplinaren und
teilmarkttbergreifenden Austausch. Dieser Erkenntnis-
prozess Uber die Bedeutsamkeit der Querschnittsbran-
chein den 1990er-Jahren (Erkenntnisphase), zu ersten
Handlungsansatzen (Umsetzungsphase), hin zur Etablie-
rung des Clustermanagements mit einem Gesamtbudget
von 1,8 Mio. Euro Gber drei Jahre, kann als bedeutsamer
Schritt zur kontinuierlichen Hebung der Wertschépfungs-
potenziale der Kultur- und Kreativwirtschaft in NRW
bewertet werden. Zu einem derart frihen Zeitpunkt ver-
fugte kein anderes Flachenland in Deutschland tGber eine
vergleichbare zentrale Institution zur Unterstttzung und
Forderung der KKW als Querschnittsbranche innerhalb
der Gesamtwirtschaft.

Diese Studie schlieBt hier an: So ist es das Ziel der vor-
liegenden 6konomischen Expertise, die volkswirtschaft-
liche Bedeutung und die Potenziale der Kultur- und
Kreativwirtschaft in Nordrhein-Westfalen zu analysieren,
zu qualifizieren und zu quantifizieren. Mit der Trans-
parenz Uber kreative Képfe und Potenziale der Branche
in Nordrhein-Westfalen lassen sich dadurch nicht nur die
eigenen Wertschopfungs- und Innovationspotenziale der
Teilmérkte der Kultur- und Kreativwirtschaft, sondern
auch die vielfaltigen Katalysatoreffekte und Impulse ftr
Innovationen und wissensbasiertes Wachstum in zahl-
reichen anderen Wirtschaftsfeldern identifizieren und

far ein wettbewerbsfahiges Wachstum der Wirtschaft in
Nordrhein-Westfalen nutzen. In unserer Abgrenzung der
elf Teilmérkte orientieren wir uns am in den vergangenen
Jahren durch die Bundeslander und die Bundesregierung
entwickelten einheitlichen Modell der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft.



Abgrenzung der Kultur- und Kreativwirtschaft

~Unter Kultur- und Kreativwirtschaft werden diejenigen Kultur- und Kreativunternehmen erfasst, welche tiber-
wiegend erwerbswirtschaftlich orientiert sind und sich mit der Schaffung, Produktion, Verteilung und/oder medialen
Verbreitung von kulturellen/kreativen Gutern und Dienstleistungen befassen” (Sondermann, Backes, Arndt,

Branink, 2009).

Modellhaft werden die kulturellen und kreativen Sektoren in einen 6ffentlichen, einen intermediaren und einen priva-
ten Sektor unterteilt (Weckerle, Séndermann, 2003). Nach dem in Deutschland vorherrschenden Begriffsverstand-
nis ist die Kultur- und Kreativwirtschaft der privatwirtschaftlich orientierte Teil des Kultursektors. Hier werden alle
Unternehmen und wirtschaftlichen Aktivitaten zugeordnet, deren Bestreben die Gewinnerzielung ist. Nicht zu diesem
Kreis zahlen Unternehmen oder Einrichtungen, die sich tberwiegend nicht iber den Markt finanzieren, sondern durch
offentliche Finanzierung getragen, durch Gebuhrenfinanzierung unterhalten oder durch gemeinnutzige Gelder oder
private Geldgeber gefordert werden. Die Kultur- und Kreativwirtschaft gliedert sich in elf Teilmarkte:

Abbildung 1: Gliederung der Kultur- und Kreativwirtschaft

Software-/Games-
Industrie

10.
Werbemarkt
9.

Pressemarkt

Designwirtschaft
7.

Rundfunkwirtschaft

Markt fur darstellende
Kunste

Architekturmarkt

Quelle: Bundesministerium fur Wirtschaft und Technologie, http://www.kultur-kreativ-wirtschaft.de/.

In den vernetzten Strukturen der Kultur- und Kreativwirtschaft begrenzen sich allerdings Wertschopfungsketten
nicht auf die einzelnen Teilmérkte. Eine Reihe von Betrieben agiert interdisziplinar. Dadurch bildet sich der
heterogene Branchenkomplex der Kultur- und Kreativwirtschaft. Verbindendes Element der elf Teilmérkte bzw. aller
kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten ist der schopferische Akt von kinstlerischen, literarischen, kulturellen,
musischen, architektonischen oder kreativen Inhalten, Werken, Produkten, Produktionen oder Dienstleistungen.

Zur Realisierung der Studienziele werden in den kommen-
den Kapiteln folgende Inhalte prasentiert: Mit der Be-
trachtung der Kultur- und Kreativwirtschaft in Nordrhein-
Westfalen anhand zentraler Strukturdaten wird zunachst
die Stellung und Entwicklung der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft innerhalb der Gesamtwirtschaft des Landes
bewertet. Die Darstellungen erlauben einen Vergleich

der Branche mit der Entwicklung im Bundesdurchschnitt
sowie in ausgewahlten Bundeslandern. Die elf Teilmark-
te werden vertiefend analysiert und hinsichtlich ihrer
Potenziale bewertet. Ein europaischer und internationaler
Standortvergleich erlaubt es, die Kultur- und Kreativ-

wirtschaftspolitik Nordrhein-Westfalens einzuordnen

und Impulse fur neue Handlungsstrategien abzuleiten. Die
Analysen schlieBen mit einer systematischen Betrachtung
der Starken und Schwéachen, Chancen und Risiken, mit
anderen Worten, der aktuellen Leistungsfahigkeit der
Kultur- und Kreativwirtschaft im Land Nordrhein-Westfalen
ab. Auf Basis der zentralen Charakteristika der Kultur- und
Kreativwirtschaft im Land Nordrhein-Westfalen kénnen
abschlieRend handlungsorientierte Empfehlungen fur

die Landespolitik und Wirtschaftsférderung prasentiert
werden.
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2. Die Kultur- und Kreativwirtschaft als Gesamtbranche

in Nordrhein-Westfalen

Zur Bewertung der volkswirtschaftlichen Bedeutung der
Kultur- und Kreativwirtschaft in Nordrhein-Westfalen
werden im vorliegenden Kapitel die aktuelle Situation der
Branche dargestellt sowie Entwicklungstrends, Heraus-
forderungen und Zukunftsperspektiven identifiziert.

Die Basis der nachfolgenden Analysen bildet die ein-
heitliche statistische Abgrenzung zur Systematisierung
und Klassifizierung der Kultur- und Kreativwirtschaft,
welche in den vergangenen Jahren durch die Wirtschafts-
ministerkonferenz der Bundeslénder und die Initiative
Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundes gemeinsam
entwickelt und beschlossen wurde.? Die letzte Anpassung
der Systematik erfolgte im Dezember 2011 durch den
Beschluss der Wirtschaftsministerkonferenz und bildet
die Grundlage der vorliegenden Untersuchung. Folgende
Indikatoren werden fur die Potenzialanalyse der Kultur- und
Kreativwirtschaft Nordrhein-Westfalens herangezogen:'

P Zahl der Unternehmen sowie der Selbststandigen,

» Umsatz,

P Beschaftigung (Erwerbstatige, geringfligig Beschaf-
tigte, sozialversicherungspflichtig Beschaftigte,
Beschaftigungsquote von Frauen, Kreative mit
Hochschulabschluss, Zu- und Abwanderungen),

» Wertschopfung,

» Exportquote,

P Investitionsintensitat und Gewerbesteueraufkommen.

Diese Indikatoren erlauben eine fundierte Analyse und
Darstellung der volkswirtschaftlichen Bedeutung der Kultur-
und Kreativwirtschaft in Nordrhein-Westfalen. Die sekundar-
statistische Analyse erfolgt auf Basis von Daten der
Bundesagentur fur Arbeit, ITNRW und des Statistischen
Bundesamtes. Neben den bereits etablierten Indikatoren
(u.a. Umsatz, Beschaftigung) liefert diese Studie eine
erweiterte Perspektive und prasentiert mit der Exportquote,
Investitionsintensitat und dem Gewerbesteueraufkommen
als Beitrag zum o6ffentlichen Haushaltseffekt neue Indi-
katoren und neue empirische Evidenz zur Bewertung der
Querschnittsbranche. Erganzend werden Expertengespra-
che mit Akteuren aller Teilmérkte sowie mit Vertretern aus

2 Neben der Definition und Abgrenzung der elf Teilméarkte (vgl. Kapitel 1)
gibt es weitere Bereiche, in denen sich Kultur- und Kreativunterneh-
men identifizieren lassen. Diese werden im Rahmen der statistischen
Abgrenzung der KKW unter ,Sonstige” subsumiert. Hierzu zahlen:
Bibliotheken und Archive, Betrieb v. historischen Statten u. Gebauden
u. ahnlichen Attraktionen, Botanische u. zoologische Garten sowie
Naturparks, selbststandige Dolmetscher, Fotolabors, Herstellung von
Munzen, Herstellung von Fantasieschmuck.

Wirtschaftsforderung und Wissenschaft gefuhrt, um die Er-
kenntnisse zu Wertschoépfungszusammenhangen, Entwick-
lungstrends und -potenziale sowie das Qualifizierungsprofil
der Branche in Nordrhein-Westfalen zu vertiefen.

Leider haben Zahlen zu Unternehmen und Beschaftigung
aus der amtlichen Statistik, auf die wir unsere Darstellung
der Teilmarkte stutzen, zwei systematische Fehlstellen,
die bei der Interpretation der Daten immer bedacht wer-
den mussen.

Die erste betrifft die Umsatzsteuerstatistik, auf die die Anga-
ben zu Unternehmen zurickgehen. Als Unternehmen wird
in dieser Statistik nicht gefuhrt, wer nicht der Umsatzsteuer-
pflicht unterliegt. Einmal fallen damit aus der Statistik alle
Betriebe, die aus gesetzlichen Grunden nicht der Umsatz-
steuerpflicht unterliegen. Dies sind besonders 6ffentliche
Kulturbetriebe. Zum anderen kennt das Umsatzsteuer-
gesetz eine Abschneidegrenze nach unten: Unternehmer,
die weniger als 17.500 Euro im Jahr umsetzen, sind nicht
steuerpflichtig. Gibt es Uiber 6ffentliche Umsétze in der Kultur
andere statistische Quellen, so sind Kleinstunternehmer
statistisch nicht zu finden, sie hinterlassen keine Spuren in
der amtlichen Statistik. Fur die Kultur- und Kreativwirtschaft
ist die letztgenannte Fehlstelle wichtig: Qualitative Untersu-
chungen zeigen, dass vor allem in den kinstlerisch geprag-
ten Teilmarkten Musikwirtschaft, Kunstmarkt, Markt fur
darstellende Kuinste sowie wahrscheinlich bei literarischen
Autoren sehr viel selbststandige Beschaftigung anzutreffen
ist, die unterhalb der Abschneidegrenze liegt. Das hat zwar
kaum quantitative Auswirkungen auf die Umsétze der Teil-
markte, weist aber auf das Problem hin, dass viele Menschen
in der Kulturwirtschaft arbeiten, die aus dieser Arbeit kein
fur unsere Gesellschaft tibliches selbststandiges Einkommen
erzielen. Sieht man, dass der Umsatz pro Betrieb wie der
Umsatz pro Beschaftigtem in der Kulturwirtschaft statistisch
deutlich niedriger ist als der Umsatz in anderen Branchen, so
muss man hier wissen, dass dahinter noch weitere Unterneh-
mer stehen, die diesen Durchschnitt weiter driicken. Mehr
als anekdotische Daten kénnen zu den Kleinstunternehmen
der Kulturwirtschaft nicht angefuhrt werden. Auf NRW spezi-
fisch zugeschnittene Untersuchungen liegen tberhaupt nicht
vor. Wir verzichten darauf, die Fehlstellen durch Schatzungen
0.A. zu fullen, kommen aber bei den Schlussfolgerungen
wieder auf das Problem der ,,prekaren Selbststandigkeit”
zurick.
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Die zweite Fehlstelle betrifft die Beschaftigtenstatistik.

Sie weist in den Teilbranchen auch Beschéaftigte aus, die

in den Betrieben unselbststandig arbeiten, d.h. die in der
Umsatzsteuerstatistik ausfallen. Dies ist insbesondere ftir
Teilbranchen zu bericksichtigen, die wie etwa der Markt
far darstellende Kunste stark von 6ffentlichen Betrieben
gepragt sind. Es ist nicht moéglich, die Statistik aus anderen
Datenquellen zu korrigieren.

Beide Fehlstellen betreffen nicht nur die hier vorliegende,
sondern sie betreffen alle Untersuchungen zur Kultur- und
Kreativwirtschaft in Deutschland.

2.1 Stellung der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft innerhalb der Gesamtwirt-
schaft Nordrhein-Westfalens

Entwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft

als Gesamtbranche

Die Gesamtwirtschaft Nordrhein-Westfalens war, wie
nahezu alle entwickelten Volkswirtschaften, von einem
Ruckgang des Wirtschaftswachstums im Zuge der
globalen Wirtschafts- und Finanzkrise betroffen. Das
Bruttoinlandsprodukt von NRW sank im Jahr 2009 um
rd. 4,4 % gegenuber 2008, wahrend auch fur die Beschaf-
tigung ein leichter Rickgang (-0,1%) zu verzeichnen war.
Im Zuge dieses gesamtwirtschaftlichen Rickgangs und
der einhergehenden sinkenden Nachfrage nach Produk-

Tabelle 1: Entwicklung ausgewdéhlter 6konomischer Eckwerte der Kultur- und Kreativwirtschaft

Nordrhein-Westfalens

Verand. Verand. Verand. Verand.

2008 2009 2010 2011 2009708 2010709 2011/10 2011708
Erwerbstitige 318.900 | 311.500 | 304.700 | 314.700 -2,3% -2,2% 3,3% -1,3%
Selbststandige & 51.300 49.700 48.400 49.800 -3,1% -2,6% 2,9% -29%
Unternehmen
Sozialversicherungs- 151.600 151.000 149.100 153.200 -0,4% -1,3% 2,7% 11%
pflichtig Beschaftigte
Geringfligig Beschaftigte 115.900 110.800 107.200 111.800 -4,4% -3,2% 4,3% -3,5%
Umsatz (Mio. EUR) 35.600 34.600 34.300 35.800 -2,8% -0,9% 4,4% 0,6%
Umsatz je Erwerbs- 111.600 111.100 112.600 113.600 -0,4% 1,4% 0,9% 1,.8%
tatigen (EUR)
Bruttowertschopfung 13.800 13.500 13.100 13.500 -2,2% -3,0% 3.1% -2,2%
(Mio. EUR)
Bruttowertschopfung je 43.400 43.400 43.000 42.800 0,0% -0,9% -0,5% -1,4%
Erwerbstatigen (EUR)
Investitionsintensitat 9.721 9.631 9.846 9.851 -0,9% 2,2% 0,0% 1,3%
(Bruttoanlageinvestitionen
je Erwerbstatigen in EUR)
Gewerbesteuer- 1.223 995 1.083 1.080 -19% 9% 0% -11.7%
aufkommen
(je Erwerbstatigen in EUR)

Quelle: Stat. Bundesamt; Bundesagentur fur Arbeit; IT.NRW; eigene Berechnungen Prognos AG, 2012.
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ten der Kultur- und Kreativwirtschaft Nordrhein-Westfa-
lens entwickelte sich deren Gesamtumsatz von 2008 bis
2010 ebenfalls leicht negativ. Jungst konnte sich die Quer-
schnittsbranche jedoch von den Krisenjahren erholen und
sich mit einem Wachstum von tber 4 % recht dynamisch
entwickeln. Ahnlich verhielt sich die Entwicklung der
Unternehmenszahlen der Gesamtbranche. Nach einem
Rickgang mit dem Einsetzen der Krise konnte auch hier
wieder eine Erholung der Zahlen mit einem Wachstum

um ca. 3% im Jahr 2011 beobachtet werden, womit

das Wachstum der Unternehmenszahlen der nordrhein-
westfalischen Gesamtwirtschaft (ca. 2,5 %) leicht
Ubertroffen werden konnte. Die zu beobachtenden
Schwankungen auf dem Arbeitsmarkt der Kultur- und
Kreativwirtschaft haben vor allem die geringfugig
Beschaftigten zu spiren bekommen, die nach starken
Ruckgangen um tber 4% in 2009 im letzten Jahr jedoch
wieder fast ebenso stark zulegen konnten.

In Erganzung zu diesen Kernaussagen auf Basis der zen-
tralen 6konomischen Eckwerte lassen sich aus den statis-
tischen Analysen folgende Zusatzbewertungen treffen:

» Die Kultur- und Kreativwirtschaft Nordrhein-Westfalens
istinsgesamt durch einen hohen Beschaftigungsanteil
an Kreativen mit Hochschulabschluss gekennzeich-
net. Diesen wird im Allgemeinen eine zentrale Rolle bei
der Bewaltigung des wirtschaftlichen Strukturwandels
im Zeichen der postindustriellen Wissensgesellschaft
zugedacht, den insbesondere das Land Nordrhein-
Westfalen in seinen Teilregionen mit ausgepragter
industrieller Vergangenheit weiterhin bestreitet.
Insgesamt sind in der nordrhein-westfalischen Kultur-
und Kreativwirtschaft rund 80.000 Akademiker (ent-
spricht etwa 26 % an den Erwerbstatigen der Kultur-
und Kreativwirtschaft insgesamt) tatig.

P Betrachtet man das Wanderungsverhalten der
Erwerbstatigen der Kultur- und Kreativwirtschaft
Nordrhein-Westfalens, so ist ein Austausch zwischen
dem Land und dem restlichen Bundesgebiet sowie
dem Ausland zu beobachten, wenn auch auf absolut
sehr geringem Niveau. War die Migration von Kreati-

ven nach und aus Nordrhein-Westfalen im Jahr 2008
noch durch ein negatives Saldo von tber 800 Ab-
wanderern gekennzeichnet, so konnte fur das Jahr
2011 mittlerweile ein leicht positives Saldo von insge-
samt ca. 350 kreativen Zuzuglern verbucht werden,
worin sich die Attraktivitat Nordrhein-Westfalens

als KKW-Standort zeigt. Absolut betrachtet lag die
Zahl der Zuwanderer in 2011 bei rd. 5.150 und die der
Abwanderer bei 4.800. Im nationalen Vergleich haben
dabei im Jahr 2011 vor allem Berlin (Wanderungs-
saldo —200) und Hamburg (Wanderungssaldo —100)
den groBten Teil der Kreativen absorbiert, wobei sich
dieser Trend der Abwanderung im Zeitverlauf zuneh-
mend abgeschwacht hat.

Allein im Zeitraum von 2008 bis 2011 verringerten sich die
Fortzlge in die beiden genannten Bundeslander um rd.
15%. Ein GroRteil des Zuzugs nach Nordrhein-Westfalen
findet auf der anderen Seite aus dem Ausland statt. Allein
in 2011 konnte ein Zuzug von rd. 1.400 Kreativen verzeich-
net werden, wodurch Nordrhein-Westfalen gegentiber
dem Ausland ein positives Wanderungssaldo von knapp
400 Kreativen aufweist. Zuséatzlich zog das Land NRW
jungst vergleichsweise viele Kreative aus seinen Nachbar-
landern Niedersachsen (+817 Zuwanderer) und Rheinland
Pfalz (+489 Zuwanderer) an.

P Inder nordrhein-westfalischen Kultur- und Kreativ-
wirtschaft sind ca. 160.000 Frauen beschaftigt,
was einer Quote von ca. 52 % an den Erwerbstéatigen
entspricht. Im Vergleich zur Gesamtwirtschaft des
Landes, die lediglich durch einen Anteil von rd. 42 %
weiblicher Erwerbstéatiger charakterisiert ist, zeigt sich
damit ein relativ hohes Verhaltnis. Grund hierfar ist
die starkere Verbreitung flexibler Arbeitsverhéltnisse,
von Teilzeitbeschéftigung bzw. ,atypischen” Beschaf-
tigungsverhéltnissen als in anderen Branchen, die u.a.
auch eine flexiblere Gestaltung der Work-Life-Balance
erlaubt.



12

Die Teilmarkte der Kultur- und Kreativwirtschaft

im Vergleich

Die einzelnen Teilméarkte der Kultur- und Kreativwirtschaft
Nordrhein-Westfalens sind in ihrer Struktur sehr hetero-
gen. Im direkten Vergleich der Teilmarkte untereinander
wird deutlich, dass sich insbesondere Teilmarkte wie die
Designwirtschaft und der Architekturmarkt durch relativ
hohe Unternehmenszahlen von ca. 10.700 bzw. 8.300
auszeichnen, zugleich jedoch relativ umsatzschwach im
Vergleich bspw. zum Werbe- oder Pressemarkt sind, die
mit niedrigeren Unternehmenszahlen hohere Umséatze
erwirtschaften (siehe Abbildung 2).

Die Entwicklung der Unternehmens- und Umsatzzahlen
der einzelnen Teilmarkte ist im Zeitraum 2008-2011

nicht kongruent verlaufen, wie sich anhand von Abbildung 3
nachvollziehen lasst. Wahrend es in einigen Teilmérkten
starke Umsatzzuwéchse zu verzeichnen gab, wie in der
Software-/Games-Industrie mit einem Umsatzwachstum
von Uber 30 % und einer Zunahme der Unternehmen und
Selbststandigen von 17 %, hatten andere Bereiche teils
starke Ruckgange zu verbuchen. Hier fallt vor allem der
Buchmarkt mit starken Umsatzrtickgangen auf, wéh-
rend der Rundfunkmarkt einen starken Ruckgang in den
Selbststandigen- und Unternehmenszahlen zu verbuchen
hatte. Dieser Rickgang ist vor allem auf Konsolidierungs-
mafBnahmen der groBen — sowohl dffentlichen als auch
privaten — Rundfunkanstalten zurtiickzufuhren, denen
nicht unbedingt zuerst Festangestellte zum Opfer fallen,
sondern in erster Linie die in der Medienbranche sehr
stark verbreiteten Freiberufler und Selbststandigen.

Abbildung 2: Umsatz und Unternehmenszahlen der Kultur- und Kreativwirtschaft (2011) in

Nordrhein-Westfalen nach Teilmarkt
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Quelle: Stat. Bundesamt; Bundesagentur fur Arbeit; IT.NRW; eigene Berechnungen Prognos AG, 2012.
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Abbildung 3: Entwicklung des Umsatzes und der Unternehmenszahlen der Kultur- und Kreativwirtschaft in
Nordrhein-Westfalen von 2008 bis 2011 nach Teilmarkt
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Quelle: Stat. Bundesamt; Bundesagentur fur Arbeit; IT.NRW; eigene Berechnungen Prognos AG, 2012.

Die skizzierten negativen Entwicklungen der Umsatz-

und Unternehmenszahlen in einzelnen Teilméarkten im
Zeitraum 2008-2011 sind, wie auch die Veranderungen
der Erwerbstatigenzahlen, stark durch die weltweite
Wirtschafts- und Finanzkrise beeinflusst worden. In den
Jahren 2008 bis 2010 waren bzgl. der Erwerbstatigkeit
vor allem die Teilmarkte Rundfunkwirtschaft und Design
sowie der Werbemarkt Nordrhein-Westfalens von deutlich
wahrnehmbaren Ruckgangen gekennzeichnet. Richtet
man den Blick jedoch auf die vergangenen zwei Jahre
(2010-2011), wiesen diese Teilmarkte, ebenso wie fast
alle anderen Teilmarkte der Kultur- und Kreativwirtschaft
Nordrhein-Westfalens, Wachstumsraten der Erwerbstati-
genzahlen zwischen 1,2 % (Rundfunkwirtschaft) und tber
7% (Software-/Games-Industrie) auf und tragen zur
Stabilisierung bzw. zu einem erneuten Wachstum der
Beschaftigung in der Kultur- und Kreativwirtschaft bei.

Bei Betrachtung des Spezialisierungsgrades Nordrhein-
Westfalens, bezogen auf die einzelnen Teilmarkte der Kultur-
und Kreativwirtschaft im bundesdeutschen Vergleich, zeigt
sich, dass NRW vor allem im 6konomisch sehr bedeutsamen
Werbemarkt und in der Designwirtschaft, aber auch im
Kunstmarkt und der in Rundfunkwirtschaft bundesweit eine
zentrale Stellung einnimmt. Da diese Teilbranchen ebenfalls
mit Wachstum in der Erwerbstatigkeit in den vergangenen
Jahren gekennzeichnet sind, besitzen sie das Potenzial, sich
zusammen mit den durchweg starken Teilmarkten Soft-
ware-/Games-Industrie und Architektur zu Leitmarkten
innerhalb der nordrhein-westfélischen Kultur- und Kreativ-
wirtschaft zu entwickeln bzw. diese Stellung weiter auszu-
bauen (siehe Abbildung 4).
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Die Kultur- und Kreativwirtschaft im Branchen-
vergleich

Die Kultur- und Kreativwirtschaft Nordrhein-Westfalens
vereint mit rd. 315.000 Erwerbstatigen ca. 4 % der gesam-
ten Erwerbstatigen des Landes auf sich und befindet sich
dadurch mit der Metallindustrie, welche eine Gesamtzahl
von rd. 350.000 Erwerbstatigen aufweist, auf den vorde-
ren Rangen des Branchenvergleichs (vgl. Abbildung 5).

Die Branchen Maschinenbau, chemische Industrie, Kraft-
fahrzeugbau“ und Energiewirtschaft haben entsprechend
niedrigere Werte zu verzeichnen. Damit zeigt sich die
Kultur- und Kreativwirtschaft trotz ihrer verhaltnismagig
kleinteiligen Struktur als durchaus beschaftigungsintensi-
ve und gesamtwirtschaftlich relevante Branche in NRW.

Auch in Hinblick auf die konjunkturelle Entwicklung der
Zahlen steht die Kultur- und Kreativwirtschaft besser da,
als andere Vergleichsbranchen. So war der Rtickgang in
der Erwerbstatigkeit in den Jahren 2009 und 2010 mit
jeweils ca. =2 % im Vergleich zum Vorjahr weitaus geringer
als bspw. in der Metallindustrie und im Kraftfahrzeugbau
far die Rickgange zwischen —4 % bis -8 % pro Jahr zu
verzeichnen waren.

Abbildung 4: Entwicklung der Erwerbstatigkeit und Konzentrationen der Kultur- und Kreativwirtschaft
in Nordrhein-Westfalen im Vergleich zum Bund (nhach Teilmarkt)?
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Quelle: Stat. Bundesamt; Bundesagentur fur Arbeit; IT.NRW; eigene Berechnungen Prognos AG, 2012.

3 Die GroBe der Kreise symbolisiert die absolute Anzahl der Beschaftig-
ten 2011 in der jeweiligen Branche. Das Beschaftigungswachstum in
den Jahren 2011 zu 2010 wird auf der horizontalen Achse dargestellt.
Je weiter rechts eine Branche positioniert ist, desto starker war das
Beschaftigungswachstum im betreffenden Zeitraum. Die vertikale
Achse zeigt den sogenannten Lokalisationsquotienten an. Er gibt an,
wie stark die geografische Konzentration einer bestimmten Branche
im Vergleich zu der gesamten Bundesrepublik ist. Wenn der Wert
groBerals 1,0 ist, liegt eine Uberdurchschnittliche Konzentration von
Beschaftigten in der jeweiligen Branche in NRW vor.

4 Die Abgrenzung des Kraftfahrzeugbaus umfasst hier den Wirtschafts-
abschnitt 29 nach der allgemeingultigen Wirtschaftszweigklassifika-
tion (WZ 2008). Z&hlt man weitere Bereiche wie bspw. eingebundene
Zulieferbetriebe hinzu, liegt bspw. die Erwerbstatigenzahl fur die
Automobilindustrie ungleich héher beird. 200.000.
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Abbildung 5: Bruttowertschopfung und Erwerbstéatige ausgewéahlter Wirtschaftszweige
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Als ebenfalls robust erweist sich die Bruttowertschépfung
innerhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft. Wahrend die
absolute Zahl von ca. 13,5 Mrd. Euro im Jahr 2011 zwar
bspw. im Vergleich zur Metallindustrie mit rd. 20 Mrd.
Euro relativ gering ausfallt, war deren Entwicklung von
2008-2011 relativ stabil. Wahrend einige Branchen wie
der Kraftfahrzeugbau, der Maschinenbau oder die
Metallindustrie um zeitweise mehr als =20 % ihrer jahr-
lichen Bruttowertschdpfung einbifRten, verlief die Ent-
wicklung far die Kultur- und Kreativwirtschaft mit Rtick-
gangen von lediglich bis zu =3 % sehr moderat.

Anhand der Bruttowertschopfung je Erwerbstéatigen
lasst sich die relative Wertschépfung der sechs Ver-
gleichsbranchen gegenuberstellen. Hierbei fallt auf, dass
im Jahr 2011 in der Energiewirtschaft je Erwerbstatigen
ein Spitzenwert von rd. 237.000 Euro Bruttowertschop-
fung generiert wurde, wahrend dieser fur die Kultur- und
Kreativwirtschaft lediglich bei rd. 42.900 Euro lag, was
den niedrigsten Wert noch hinter dem Kraftfahrzeugbau
(ca. 66.000 Euro) darstellt. Auch wenn diese Zahlen im
Kern die vergleichsweise geringe Bruttowertschopfung je
Erwerbstatigen der Kultur- und Kreativwirtschaft aufzei-
gen, so unterstreichen sie zugleich auch noch einmal die
hohe Beschaftigungsintensitat der Branche im Vergleich
zu den kapitalintensiven Industrien. Diese ist insbesondere
unter dem Aspekt des sektoralen Strukturwandels von
Bedeutung.

Im Verlauf der Jahre 2008-2011 zeigt sich auch hier die
Kultur- und Kreativwirtschaft als bestandig mit kaum
wahrnehmbaren Veranderungen der Bruttowertschop-
fung je Erwerbstatigen, wahrend andere Branchen Ruick-
gange in der Pro-Kopf-Bruttowertschdpfung von bis zu
-23% im Jahr 2009 zu verzeichnen hatten, anschlieBend
jedoch durchweg wieder positive Zuwéachse verbuchen
konnten. Einen Einschnitt in der Erholungsphase nach
dem konjunkturellen Tief hatte dabei insbesondere die
Automobilbranche durch das Auslaufen der ,,Abwrack-
pramie” zu verzeichnen, was sich in vergleichsweise
moderateren Zuwachsen im Umsatz ausdrickt.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Kultur-
und Kreativwirtschaft eine stabile GrofBe fur die Ge-
samtwirtschaft Nordrhein-Westfalens darstellt, welche
insgesamt besser als viele andere Branchen durch die
Wirtschafts- und Finanzkrise gelangte. Die absoluten
Werte der Bruttowertschopfung, Erwerbstatigkeit sowie
des Umsatzes liegen zudem noch vor anderen Branchen
wie bspw. dem Kraftfahrzeugbau oder der chemischen
Industrie, wodurch die gesamtékonomische Bedeutung
der Kultur- und Kreativwirtschaft deutlich wird.
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2.2 Regionale Besonderheiten und Standort-
faktoren der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft in Nordrhein-Westfalen

Far die Kultur- und Kreativwirtschaft in Nordrhein-Westfalen
sehen wir nachfolgende Trends und Zukunftsthemen.
Solche Prognosen bleiben vage und riskant, weil Richtung
und Ausmal der Einflisse der technischen Entwicklung auf
die Geschéaftsmodelle noch nicht tberall deutlich absehbar
sind. Gleichwohl gehen wir davon aus, dass diese darge-
stellten Trends und Zukunftsthemen tber einen langeren
Zeitraum wirksam bleiben.

In der regionalen Verteilung der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft auf die Flache Nordrhein-Westfalens ragen die
Stadtraume Koln und Dusseldorf heraus. Koins Starke
als kulturwirtschaftlicher Standort ist um das Cluster
Rundfunk- und Filmwirtschaft organisiert. Dazu gehéren
auch andere Teilbranchen wie Teile der Musikwirtschaft.
In Dusseldorfist es die Werbe- und Designwirtschaft, die
den Standort Uberproportional pragt. Beide Standorte
haben einen sehr starken Kunstmarkt. In beiden Fallen
durfte die Voraussetzung fur diese Clusterbildung recht
stabil bleiben. Es sind keine Entwicklungen absehbar,
dass sich der Rundfunk als Kern des Kélner Clusters
raumlich anders organisiert. Auch erscheint die starke
Vertretung von Headquarters groBer Konzerne in
Dusseldorf derzeit ungefahrdet. Beide Stadtregionen sind
reich und das wiederum schafft eine wesentliche Voraus-
setzung fur einen starken Kunstmarkt: Hier finden sich
Verkaufer und Kaufer mit entsprechender Wirtschafts-
kraft. Im ortlich sehr flexiblen Kunstmarkt allerdings
konnen steuerliche Veranderungen — auf die Landes-
politik wenig Einfluss hat — zu starken Verschiebungen
fahren, der Kunstmarkt kennt keine Grenzen. Aachen ist
als Grenzregion aus anderen Griinden ein starker kultur-
wirtschaftlicher Standort: Grenzen sind innerhalb der
Europaischen Union eher interessante Reibungsflachen
als Begrenzungen. Aachens Kulturwirtschaft lebt aus die-
sem Austausch und vielleicht auch davon, dass hier sehr
frihzeitig eine konsequente Forderpolitik zur Ansiedlung
und Férderung von KKW-Betrieben versucht worden war.

Das Ruhrgebiet hat betrachtliche Anstrengungen unter-
nommen, die Kultur- und Kreativwirtschaft zu profilieren.
Besonders im Kulturhauptstadtjahr 2010 wurde ein
erheblicher rhetorischer Aufwand unternommen, um die
Region als einen KKW-Standort zu positionieren. Den Be-
teiligten war klar, dass eine Kraftanstrengung in einem Kul-
turhauptstadtjahr nicht ausreicht, um einen positiven Trend
schon herzustellen oder eine Trendumkehr zu erreichen.
Auch Leuchtturmprojekte wie das ,,Dortmunder U* haben
eine eher symbolische als systemische Wirkung. Tatsach-
lich fallt das Ruhrgebiet als KKW-Standort zahlenmaBig
eher zurtck. Dafur gibt es vielerlei Grtiinde, von denen
nur einige durch Wirtschaftsforderungspolitik beein-
flussbar sind. Wenig beeinflussbar ist die Demografie

des Ruhrgebiets — des einzigen Ballungsraums in
Deutschland mit jetzt schon deutlichen Bevélkerungs-
verlusten durch Wanderung; diese bilanzieren dann eben
andernorts als Bevolkerungszuwachse, dies besonders
in attraktiven (Berlin) oder wirtschaftlich dynamischen
Ballungsraumen. Ostwestfalen-Lippe (OWL) hat den
Weltkonzern Bertelsmann und hat das, was man in einem
sonst nicht sehr urban ausgerichteten Raum erwarten
kann. Das Munsterland hat einen starken KKW-Standort
in Manster, dies im Zusammenhang mit der Universitat
und mit daraus erwachsenden regionalen Nachfragebe-
dingungen. Uberall woanders in Nordrhein-Westfalen ist
Kulturwirtschaft von eher regionaler Bedeutung. Land-
liche Bereiche sind kulturwirtschaftlich nur fur solche
Betriebe interessant, die bei einem hohen Flachenbedarf
mehr auf niedrige Mieten bzw. Bodenpreise angewiesen
sind als auf einen regen Kontakt zu Kunden und Ge-
schaftspartnern. Zwar gibt es solche Gebiete auch in
Nordrhein-Westfalen, aber der wirtschaftliche Druck ist
in den demografischen Abwanderungsgebieten im Osten
Deutschlands noch einmal deutlich niedriger.

Das Thema Wanderung spielte in der Diskussion Uber
Kulturwirtschaft in den letzten Jahren immer wieder eine
groBBe Rolle. Meist war der Fokus durch die Rezeption der
Theorie zur ,creative class” von Richard Florida verscho-
ben. Florida hatte postuliert, dass Betriebe den Talenten
der ,creative class" folgen, dass sie ihre Standortent-
scheidung vom Vorhandensein der Ressource
~Kreativitat” abhangig machen wirden. In der Anwen-
dung auf die Kultur- und Kreativwirtschaft und eine darauf
bezogene Wirtschaftsférderungspolitik wurde aus dieser
These geschlossen, dass es zur Wirtschaftsforderung
aussichtsreich ist, Stadte fur die ,Kreativen® attraktiv zu
machen, also die Férderung von Kreativquartieren oder
die Attraktivierung von Stadten fur die vermeintlichen
Bedarfe der ,Kreativen“. Was meist tibersehen wurde,

ist, dass Florida einen durchaus anderen Begriff von den
~Kreativen” bildet. Es sind dies im Theoriekontext von
Florida fast alle Akademiker und einige andere Berufe, aber
eben nicht die ,,Kreativen®, die in der Wertschépfung von
Kultur- und Kreativwirtschaft im Zentrum stehen. Zudem:
Esist offensichtlich, dass die Muster raumlicher Mobilitat
in Nordamerika — und hierauf beziehen sich Theorie und
Empirie Floridas — anders sind als in Europa oder schon
in Deutschland: Mobilitat spielt hierzulande eine weitaus
geringere Rolle als auf dem nordamerikanischen Konti-
nent. Mobilitadtszahlen sind insgesamt gering, gewandert
wird vor allem bei besonderen Lebensanlassen wie zur
Aufnahme eines Studiums, und selbst hier verbleiben
viele Menschen in der Region.

Immer wieder wurden wir in den durchgefuhrten Experten-
gesprachen in Nordrhein-Westfalen damit konfrontiert,
dass die kulturelle Anziehungskraft Berlins einen wesent-
lichen Faktor zur Schwachung der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft darstelle, dass die besten ,Kreativen” haufig
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von Berlin angezogen werden. Statistisch lasst sich dies
nicht belegen, die statistisch nachweisbaren Wanderungs-
bewegungen liegen im Bereich von Promille pro Jahr. Und
waren die Beobachtungen zur Anziehungskraft Berlins wie
die These Floridas richtig, dass die Firmen den , Kreativen*
folgen, so musste Berlin eine wirtschaftlich stark florie-
rende Stadt sein. Sicherlich gibt es Wanderungsbewe-
gungen aus Nordrhein-Westfalen heraus. Aber sie werden
quantitativ ebenso wie in ihrer Wirkung auf die Kultur- und
Kreativwirtschaft als Wirtschaftssektor tiberschétzt.

Wesentliche Standortfaktoren fur kreativwirtschaftliche
Teilbranchen sind die, wie sie oben fur Kéln und
Dusseldorf beschrieben wurden: die Préasenz entsprechen-
der Wirtschaftszweige und Beschaftigungsmoglichkeiten,
sei dies in Anstellung oder durch Chancen fur Selbststandige.
Andersherum stellt sich fir manche Betriebe und Projekte
das Problem, dass sie eine Umgebung mit niedrigem
Kostendruck benétigen. Solche Betriebe und Initiativen
werden sich am ehesten eine landliche Umgebung oder
einen Standort in Berlin suchen (solange hier noch gtinstige
Mietbedingungen herrschen werden), sonst ist es lukrati-
ver fur Betriebe, kundennah zu arbeiten.

Das grof3e Thema bei der Entwicklung der Teilbranchen
der Kulturwirtschaft wird fur eine langere Zukunft durch
zwei Stichworte umschrieben sein: , Digitalisierung” und
~Konvergenz". Auf der einen Seite verandern sich mit der
Digitalisierung fast tiberall die Wertschépfungsketten. Das
eroffnet Chancen und bringt Risiken mit sich. Auf der an-
deren Seite entstehen durch die Konvergenz von Sparten
oder Teilmarkten wiederum Chancen und Risiken. In den

Stadtregionen Kéln und Disseldorf gibt es eine kritische
Masse an Innovationskraft in den Betrieben und Netzwer-
ken, um immer wieder aktuell den Megatrends entspre-
chende Loésungen lokal zu entwickeln. Andere Regionen
sind — wie dargelegt — schwécher, werden eher folgen

als fuhren. Naturlich sind fur die Entwicklung von Kultur-
wirtschaft die Verfugbarkeit entsprechender Infrastruk-
turen der Informationstechnologie und die technische
Vernetzung Voraussetzung. Aber der Umkehrschluss darf
nicht gezogen werden: Die Erweiterung der Verfugbarkeit
entsprechender Technologien in der Flache wird keinen
Boom der Kultur- und Kreativwirtschaft in der Flache nach
sich ziehen. Es mag so viele Griinde geben, die Kommu-
nikationstechnologie in der Flache des Landes zu ent-
wickeln: An den Wachstumsparametern der Kultur- und
Kreativwirtschaft wird das wahrscheinlich nichts andern.

2.3 Effekte der Kultur- und Kreativwirtschaft
als Gesamtbranche auf andere Bereiche
in Nordrhein-Westfalen

Die volkswirtschaftlichen Wirkungen der Kultur- und
Kreativwirtschaft auf andere Wirtschaftsbereiche in NRW
sind vielfaltig, sei es in direkter Form durch ihre Beitrage zu
Beschaftigung und Wertschépfung im Land oder indirekter
Form durch ihre Nachfrage nach Vorleistungen aus anderen
Branchen sowie durch ihren Beitrag zu deren Wertschop-
fung. Analytisch lassen sich vier Gruppen von Effekten der
Kultur- und Kreativwirtschaft auf die Gesamtwirtschaft
unterscheiden, wie die nachfolgende Abbildung zeigt:

Abbildung 6: Gesamtwirtschaftliche Effekte der Kultur- und Kreativwirtschaft

Tertiare Effekte

Positive direkte Effekte z. B. durch Geschafts-
modellinnovationen, Entwicklung hybrider
Méarkte, Wissens- und Netzwerkspillover

Immateriell

Primare Effekte

Direkte, materielle Wertschépfungs-
und Beschaftigungseffekte
der Kultur- und Kreativwirtschaft

Materiell

Direkt

Quartare Effekte

Positive indirekte Effekte u.a. soziale
Innovationen, Open Innovation/Design Thinking,
neue Formen der Arbeitsgestaltung

Sekundare Effekte

Indirekte, positive Effekte in Wertschopfungs-
ketten (z.B. auf Zulieferer, Kunden,
Kooperationspartner) sowie erweiterte Effekte
durch Produktspillover

Indirekt

Quelle: Prognos AG, 2012, in Anlehnung an Falk et al. (2011) und Georgieff et al. (2008).
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Die priméaren Effekte der Kultur- und Kreativwirtschaft
innerhalb der Gesamtwirtschaft zeigen sich in ihrem
Beitrag zur Bruttowertschépfung und durch den direkten
Beschaftigungsbeitrag.

Die sekundaren Effekte der Kultur- und Kreativwirtschaft
auf die Gesamtwirtschaft umfassen alle positiven Effekte
in Form von indirekten Beitragen innerhalb von Wert-
schopfungs- und Lieferketten. Dazu zéhlen einerseits die
Nachfrage der Kultur- und Kreativwirtschaft nach Gutern
aus vorgelagerten Branchen (v.a. Informations- und
Kommunikationstechnologien und Materialwirtschaft)
sowie Produktspillover, d.h. die durch kreative Produkte und
Dienste der Kultur- und Kreativwirtschaft erhdhte Nach-
frage fur komplementare Produkte in anderen Sektoren
(z.B. hohere Nachfrage nach digitalen Musikabspielgeraten
wie MP3/MP4-Player durch Angebotsvielfalt in Online-
Musikportalen). Andererseits tragt die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft Uber die Versorgung von Kunden und Koopera-
tionspartnern mit kreativen Vorleistungen zur Gesamt-
wirtschaft bei, z.B. bei Konsumguterherstellern oder
Dienstleistern sowie der Kultur- und Kreativwirtschaft selbst.

Als typische Querschnittsbranche mit starken intersekto-
ralen Verkntpfungen gehen von der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft bzw. ihren Teilmarkten auch in Nordrhein-
Westfalen Sekundareffekte aus, da sie mit ihren spezi-
fischen Leistungen als wichtiger Partner entlang

der gesamten Wertschépfungskette agiert, von der
Ideenfindung Uber Design bis hin zur Vermarktung. Zwar
wurden im Rahmen dieser Expertise keine Input-Output-
Analysen zur Quantifizierung dieser Sekundareffekte
angefertigt, dennoch lassen sich mithilfe von Beispielen
und Ubergreifender empirischer Evidenz® einige Effekte
qualitativ skizzieren: So tragt beispielsweise die Rund-
funkwirtschaft mit ihren gut 16.000 Erwerbstéatigen und
Uber 3.000 Selbststandigen und Unternehmen in NRW
bedeutsam zur regionalen Nachfrage nach Telekommu-
nikationstechnik und erganzenden Dienstleistungen zur
Herstellung und Ubertragung ihrer Inhalte bei. Auch die
Filmwirtschaft sorgt fur indirekte, positive Effekte in der
Telekommunikationsbranche, beispielsweise durch ihre
Nachfrage nach Video-on-Demand-L&sungen, mobile
Broadband-Lésungen oder IP-TV. Uberdies profitiert auch
die Immobilienwirtschaft in unterschiedlicher Weise durch
die sekundaren Effekte der Kultur- und Kreativwirtschaft
im Land, sei es durch die Rundfunk- und Filmwirtschaft
mit ihrer Nachfrage nach ausdrucksstarken Immobilien,
den Architekturmarkt, der zu einer Wertschoépfung im
gesamten Lebenszyklus von Immobilien beitragt, oder
die Modewirtschaft mit signifikanten Investitionen z.B. in
Flagship-Stores (u.a. House of Gerry Weber in Dusseldorf)
und Showrooms v. a. in den Rheinmetropolen. SchlieBlich
kénnen auch indirekte, positive Effekte der Kultur- und
Kreativwirtschaft auf den Tourismus genannt werden, v.a.

5 Vgl. u.a. Potts (2011), European Commission (2010), Georgieff
und Kimpeler (2009), Bakshi et al. (2008).

durch Messen und Festivals, deren Fachbesucher und pri-
vate Gaste Ausgaben u.a. in Hotellerie und Gastronomie
auslésen. Durchschnittliche Tagesausgaben auswartiger
Gaste im Festivalbereich reichen je nach Genre, Rang und
Ort von 100 bis tber 250 Euro pro Person, die Eintritts-
gelder nicht mitgezahlt. Bei reinen Tagesgasten fallen die
Ubernachtungsausgaben weg, Verpflegungs- und Neben-
ausgaben (z.B. Transport) sind ahnlich hoch wie bei den
Ubernachtungsgéasten. Auch im Messebereich sind die
Pro-Kopf-Ausgaben bedeutend, tber die Besuchszahlen
ist der Effekt bei groBen Messen (z.B. Art Cologne) noch
erheblich gréBer als im Festivalbereich.

Als tertiare Effekte der Kultur- und Kreativwirtschaft lassen
sich alle positiven Wirkungen zusammenfassen, welche
direkt die wirtschaftliche Struktur und das Wettbewerbs-
umfeld beeinflussen, z.B. durch Geschéaftsmodellinnova-
tionen, Hybridisierung von (neuen) Méarkten sowie diverse
Spillovereffekte (v.a. Wissen, Innovationen, Netzwerke).

Mit Blick auf die Tertiareffekte lassen sich v.a. in den
Konvergenzbereichen der Online-Medien bedeutsame
Entwicklungen auch fur weitere Branchen ablesen, insbe-
sondere an den Schnittstellen zu Mobilfunknetzbetreibern
und -anbietern. Als Beispiel sind hier die ausgepragten
Wertschopfungsnetzwerke rund um das Wachstums-
thema ,,App-Entwicklung"” in Dtsseldorf zu nennen, wo u. a.
das Vodafone Innovation Center von der raumlichen Nahe
zu vielfaltigen Kreativen aus dem Kommunikationsdesign
und der Software-/Games-Industrie profitiert. Die Landes-
hauptstadt unterstttzt diesen Wachstumsbereich und
dessen Verknupfung zu wichtigen Anwenderbereichen und
Industriezweigen wie dem Gesundheitswesen, Logistik,
Anlagen- und Maschinenbau oder Energiewirtschaft im
Rahmen der Initiative ,Mobile Capital Dusseldorf“.6 Auch
die Software-/Games-Industrie von NRW besitzt durch
ihre spezialisierten Produkte wie Visualisierungen und
Simulationen weitreichende Anwendungsmaoglichkeiten

in verschiedenen Wirtschaftsbereichen, vom Bauwesen,
Maschinenbau, Fahrzeugproduktion oder Luft- und Raum-
fahrttechnik tber die grafische Verwertung in Bereichen
wie Werbung, Tourismus, Gastronomie, Kunst und Unter-
haltung. AbschlieRend kénnen als weiterer Aspekt der
Tertiareffekte die eingangs beschriebenen Netzwerkspillover
genannt werden, d. h. die Steigerung der Standortattrakti-
vitat durch die Prasenz der Kultur- und Kreativwirtschaft.
So werden die weichen Standortfaktoren in NRW aufgrund
der hohen Angebotsdichte des 6ffentlich geférderten
Kulturangebots im besonderen MaRe beférdert. Auch neue
Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft tragen
hierzu bei. In Bochum wurde bspw. im Rahmen der Kultur-
hauptstadt 2010 die Street-Art-Show ,Urbanatix” erstmalig
aufgefthrt. Das gleichnamige Unternehmen, welches als
Trainingsort die entweihte Marienkirche im Bochumer
Bermudadreieck bezog, hat sich inzwischen als Gber-
regionale Attraktion etabliert. Hinzu kommen Projekte zur

6 Vgl. Landeshauptstadt Dusseldorf (2012).
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Entwicklung kreativer urbaner Rdume, wie beispielsweise
das Design Quartier Ehrenfeld in Kéin unter Férderung des
Wirtschaftsministeriums von NRW im Rahmen des Wett-
bewerbs ,Create.NRW" oder die Kreativquartiere Hagen
unter Férderung des EU-Programms CURE’, welche zu
einer nachhaltigen Belebung und Attraktivitatssteigerung
der Stadtteile bei gleichzeitiger Beforderung der Kultur-
und Kreativwirtschaft beitragen.®

SchlieBlich lassen sich als quartédre Effekte der Kul-

tur- und Kreativwirtschaft weiterreichende, indirekte
Auswirkungen auf gesamtgesellschaftlicher Ebene auf-
fuhren, welche wiederum auch alle anderen drei Arten
von Effektkategorien beeinflussen, z.B. ihr Einfluss auf die
Entwicklung und Umsetzung sozialer Innovationen

(z.B. Ubertragung von Designkonzepten ins Gesundheits-
wesen, offene E-Learning-Plattformen fur den Bildungs-
sektor, Mikrokredite), hybride Formen der Anbieter-Nach-
frager-Interaktion (z.B. ,User-generated Content™) oder
neuartige Wertschopfungs- und Innovationskonzepte wie
z.B. Open Innovation und Design Thinking.?

Die zunehmende Integration von Designern, seien es
Produkt-, Industrie- oder Kommunikationsdesigner, in den
gesamten Forschungs- und Entwicklungsprozess neuer
Produkte wird als zentraler Wettbewerbsfaktor vieler
Konsumguterindustrien erachtet. Hier kdnnen die Bertck-
sichtigung des kreativen Inputs des Designers zu Frage-
stellungen beziglich Materialeinsatz, Funktionalitat oder
Benutzbarkeit des zukunftigen Produkts bereits ab der
ersten Phase der Produktentwicklung integriert und
innovative Produktideen und -varianten verstarkt wer-

den. Unternehmen erkennen zunehmend die Bedeutung
des Designmanagements und neuer Arbeitsformen der
Designwirtschaft (z.B. das Design Thinking). So hat bspw.
der Gutersloher Haushaltsspezialist Miele bereits 2006 ein
eigenes Designcenter etabliert, welches in Zusammenarbeit
mit Designspezialisten und Hochschulen das Produktde-
sign seiner Geréate hinsichtlich der Kundenwiinsche, Anfor-
derungen aus Produktion und Technologien sowie ,Usabili-
ty" optimiert. Auch ftir den Bereich der sozialen Innovation
finden sich anschauliche Beispiele fur die quartaren Effekte
der Kultur- und Kreativwirtschaft innerhalb der Gesamtwirt-
schaft. Exemplarisch genannt seien hier die ,Raumkonzepte
Krankenhaus" des Dortmunder Start-ups Raumwert©

und die jungst bundesweit als bestes ,Serious Game*
ausgezeichnete Entwicklung ,Energetica“ des Kdlner Unter-
nehmens Takomat!!. Wahrend es bei den Raumkonzepten
um eine Steigerung der Aufenthaltsqualitat in Krankenhau-
sern und Gesundheitseinrichtungen durch die intelligente
Einbindung von Design geht (z.B. durch neue Licht- oder
Kommunikationskonzepte), wird bei Energetica die Fihrung

7 CURE steht fur ,,Creative Urban Renewal in Europe” und wird durch die
EU im Rahmen des INTERREG IVB NWE gefordert (www.cure-web.eu).
8 Vgl. Laurin (2011).
9 Vgl. Falk, S. etal. (2011), Georgieff und Kimpeler (2009),
Georgieff et al. (2008), Bakhshi et al. (2008).
10 Vgl. http://www.raumwert-geissler.de/.
11 Vgl. Bundesregierung (2011).

eines fiktiven Zukunftsstaats simuliert, in dem der Spieler als
politischer Handlungstrager eine nachhaltige Energiepolitik
entwerfen soll. Trotz ihrer Unterschiedlichkeit prasentie-

ren beide Beispiele interessante soziale Innovationen und
Zukunftskonzepte mit dem Potenzial der Skalierbarkeit bzw.
Reproduzierbarkeit in anderen Wirtschaftsbereichen.

In Summe zeigt sich durch die obigen Beispiele, dass von
der Kultur- und Kreativwirtschaft in NRW nicht nur priméare
Effekte in Form von direkter Beschaftigung und Wert-
schopfung ausgehen, sondern vielfaltige, weitere Effekte
auf andere Wirtschaftsbereiche wirken.

2.4 Positionierung der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft Nordrhein-Westfalens im
nationalen Vergleich

Die Kultur- und Kreativwirtschaft Nordrhein-Westfalens
hatte, bedingt durch die weltweite Wirtschafts- und
Finanzkrise, fur den Zeitraum 2008 bis 2011 zwar wahr-
nehmbare Riuckgénge in ihrer 6konomischen Leistungs-
starke zu verzeichnen, konnte sich aber jungst wieder
spurbar erholen. Vor allem der Freistaat Bayern konnte in
dieser Phase jedoch seine Marktpositionen im Bereich der
Kultur- und Kreativwirtschaft im Vergleich zu Nordrhein-
Westfalen ausbauen. Gleichwohl hat die Analyse gezeigt,
dass NRW insbesondere seit 2010 eine dynamische Ent-
wicklung aufweist und wieder naher an die Position des
Freistaats herankommt.

Nordrhein-Westfalen besitzt mit rd. 49.800 Unternehmen
absolut gesehen ungeféhr ebenso viele Unternehmen

der Kultur- und Kreativwirtschaft wie das Land Bayern.
Gemessen an der Gesamtzahl der Unternehmen erreichen
diese in Nordrhein-Westfalen jedoch nur einen Anteil von
7,4 %, wahrend die Unternehmen des Kultur- und Kreativ-
sektors in Bayern ungefahr 8,3 % des Gesamtbestandes an
Unternehmen ausmachen. Noch héher fallt das Verhaltnis
in der Hauptstadtregion Berlin-Brandenburg aus, wo von
100 Unternehmen rund 12 der Kultur- und Kreativwirtschaft
zuzuordnen sind. Nordrhein-Westfalen befindet sich damit
ungefahr im Bundesdurchschnitt, welcher bei einer Rela-
tion von ca. 7,6 % liegt.

Ebenfalls im Bundesdurchschnitt liegt der Anteil der in der
Kultur- und Kreativwirtschaft erwerbstéatigen Personen
Nordrhein- Westfalens. Bei einer Einwohnerzahl von rund
17,9 Mio. und einer Erwerbstéatigenzahl von rund 314.700
Personen innerhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft, sind
diesem Wirtschaftsbereich damit ungeféhr 18 Erwerbs-
tatige je 1.000 Einwohner zuzurechnen. Einen hdheren Anteil
erreichen die Lander Baden-Wurttemberg und Hessen mit
jeweils 21 sowie das Land Bayern und die Hauptstadtregion
Berlin-Brandenburg mit jeweils ca. 22 Erwerbstatigen in

der Kultur- und Kreativwirtschaft je 1.000 Einwohner.

Fur die Entwicklung der Erwerbstatigkeit Nordrhein-
Westfalens trat vor allem der Bereich Software/Games
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Abbildung 7: Umsatzanteile der Kultur- und Kreativwirtschaft Nordrhein-Westfalens an den bundesweiten

Teilmarkten 2011 (gesamt = 24,8 %)
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Quelle: Stat. Bundesamt; Bundesagentur fur Arbeit; IT.NRW; eigene Berechnungen Prognos AG, 2012.

als Wachstumsdeterminante auf, welcher im Bundes-
vergleich stark tberdurchschnittlich zulegte. Alle anderen
Teilmérkte haben sich im Vergleich zum Bundesdurch-

schnittim Verhaltnis etwas weniger dynamisch entwickelt.

Die Erwerbstatigkeit innerhalb der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft stellt sich in NRW als relativ stark von
geringfiigiger Beschaftigung durchsetzt dar. Unter den
Erwerbstatigen entfallen rund 36 % auf geringfligig ent-
lohnte Beschaftigungsverhéltnisse. Unter diesen Teil der
Erwerbstatigen fallen auch diejenigen Beschéftigungs-
verhaltnisse, die als ,atypisch” oder , prekar” bezeichnet
werden konnen. In Hinblick auf diesen Beschaftigungs-
bereich liegt Nordrhein-Westfalen leicht oberhalb des
Bundesdurchschnitts, der bei ca. 34 % liegt. Die Werte
fur die Lander Hessen (35 %), Baden-Wurttemberg und
Bayern (jeweils ca. 33 %) sowie die Hauptstadtregion
Berlin-Brandenburg (27 %) fallen ahnlich hoch aus.
Gleichzeitig stellen auch die sozialversicherungspflichti-
gen Beschaftigungsverhéltnisse einen leicht geringeren
Anteil an der Erwerbstatigkeit der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft in Nordrhein-Westfalen dar. Wahrend hier rund
49 % den sozialversicherungspflichtig Beschéftigten
zuzurechnen sind, liegen die Werte fur die hier im Ver-
gleich betrachteten Lander Hessen, Baden-Wurttemberg,
Bayern und die Hauptstadtregion Berlin-Brandenburg
zwischen 50 % und 52 %.

Rund ein Viertel des bundesweiten Umsatzes innerhalb
der Kultur- und Kreativwirtschaft wird in Nordrhein-
Westfalen registriert. Hier wurde mit 35,8 Mrd. Euro

im Jahr 2011 ein leicht hoheres absolutes Ergebnis er-

reicht wie z.B. im Freistaat Bayern, welcher insgesamt
34,1 Mrd. Euro innerhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft
generieren konnte. Im Verhéltnis zur Leistung der Gesamt-
wirtschaft der beiden Lander féllt der Anteil in Bayern mit
3,9% jedoch hoher aus als in Nordrhein-Westfalen, wo

ca. 2,7 % des Gesamtumsatzes des Landes auf die Kultur-
und Kreativwirtschaft entfallen. Grund hierfur ist, dass
gerade in einem wirtschaftlich starken Land wie Bayern
die Nachfrage, insbesondere auch aus der Industrie, nach
Produkten und Leistungen der Kultur- und Kreativwirt-
schaft splrbar hoher ist. Gleichwohl liegt der Umsatzanteil
der Kultur- und Kreativwirtschaft an der Gesamtwirtschaft
im bundesweiten Durchschnitt. Unter den einzelnen
Teilmarkten entwickelten sich im Zeitraum 2008-2011in
Nordrhein-Westfalen vor allem die Filmwirtschaft sowie die
Musikwirtschaft dynamischer als im Bundesdurchschnitt.
Abbildung 7 verdeutlicht, dass Nordrhein-Westfalen ins-
besondere im Werbe- und Buchmarkt sowie in der Design-,
Musik- und Rundfunkwirtschaft hohe Umsatzanteile und
somit eine wichtige Funktion in den jeweiligen Teilmarkten
auf Bundesebene besitzt.

Eine gute Position besitzt Nordrhein-Westfalen im Ver-
gleich des generierten Umsatzes je Erwerbstétigen
innerhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft. Hier wird

ein Wert von 113 Tsd. Euro erreicht, was hinter Bayern
mit 123 Tsd. Euro im hiesigen Bundeslandervergleich den
zweiten Rang bedeutet.

Relativ wenige Unterschiede ergeben sich bezuglich der
Bruttowertschépfung innerhalb der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft der hier verglichenen Lander. Alle liegen mehr
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oder weniger im Bundesdurchschnitt von ca. 43.000 Euro
an Bruttowertschopfung je Erwerbstatigen der Kultur- und
Kreativwirtschaft. Lediglich das Land Hessen erweist sich
in dieser Hinsicht als leicht unterdurchschnittlich. Ebenfalls
relativ stark erweist sich die Investitionsintensitat der
nordrhein-westfalischen Kultur- und Kreativwirtschaft.
Hier werden je Unternehmen im Jahr rund 62 Tsd. Euro
in Bruttoanlageinvestitionen ausgegeben, was hinter der
baden-wurttembergischen Kultur- und Kreativwirtschaft
mit einem Wert von gut 68 Tsd. Euro einen tGberdurch-
schnittlichen Wert bedeutet. Im Bundesmittel werden je
Unternehmen ca. 59 Tsd. Euro pro Jahr investiert.

Je Erwerbstatigen der Kultur- und Kreativwirtschaft
nehmen die Kommunen Nordrhein-Westfalens ca.
1.100 Euro an Gewerbesteuer ein. Demgegeniber tragt
lediglich die Kultur- und Kreativwirtschaft des Landes

Hessen zu einem hdheren Haushaltseffekt bei, wo je
Erwerbstatigen innerhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft
ca. 1.200 Euro abgefuhrt werden. Die Hauptstadtregion
Berlin-Brandenburg liegt mit einem Wert von ca. 700 Euro
unterhalb des Bundesdurchschnitts von rund 900 Euro
deutlich auf dem letzten Platz im hiesigen Landervergleich.

Im Hinblick auf die Exporttatigkeit der Kultur- und
Kreativwirtschaft zeigt sich das Land Nordrhein-Westfalen
abermals als national konkurrenzfahig und setztim
AuBengeschaft je Erwerbstatigen der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft rund 6.400 Euro um. Dies wird lediglich durch
den Export der bayerischen Kultur- und Kreativwirtschaft
Uberboten, wo je Erwerbstatigen rd. 14.000 Euro (zum
GrofRteil getragen durch den Bereich Software-/Games-
Industrie) umgesetzt werden. Der Bundesdurchschnitt
belauft sich auf ca. 6.000 Euro.

Tabelle 2: Okonomische Eckwerte der Kultur- und Kreativwirtschaft im nationalen Vergleich
(ausgewdhlte Bundesldander, Werte fiir 2011)

Nordrhein- | Baden- Bayern Hauptstadt- Hessen Bund
Westfalen Wiirttemberg region Berlin-
Brandenburg

Erwerbstatige 314.700 228.900 278.300 130.100 129.000 | 1.486.000
Veranderung 2011/10 (in %) 33 3,2 47 57 4,2 31
Veranderung 2011/08 (in %) -1,3 11 58 9,1 3,6 1,6
Selbststidndige & Unternehmen 49.800 32.300 49.200 27.400 21.900 245.600
Sozialversicherungspflichtig 153.200 116.900 138.500 67.800 64.500 739.800
Beschiftigte
Geringfiigig Beschéftigte 111.800 79.700 90.600 35.000 42.600 500.500
Umsatz (Mio. EUR) 35.800 19.100 34.100 10.900 12.700 144.100
Veranderung 2011/10 (in %) 4.3 29 9,2 6,8 53 51
Veranderung 2011/08 (in %) 0,4 2,3 19,0 13,2 50 8,4
Umsatz je Erwerbstatigen (EUR) 113.800 83.400 122.500 83.800 98.400 97.000
Bruttowertschépfung (Mio. EUR) 13.500 9.800 12.000 5.600 5.500 63.700
Veranderung 2011/10 (in %) 2,9 2,6 4,2 54 41 2,7
Veranderung 2011/08 (in %) -2,6 -0,1 4,8 8,3 2,1 0,5
Bruttowertschopfung je 42.900 42.800 43.100 43.000 42.600 42.900
Erwerbstatigen (EUR)
Investitionsintensitat 9.851 9.611 9.702 9.992 10.078 9.758
(Bruttoanlageinvestitionen je
Erwerbstatigen in EUR)
Gewerbesteueraufkommen 1.080 917 970 692 1.240 942
(je Erwerbstétigen in EUR)
Exportquote (2009) 57% 59% 13,.4% 4.3% 3,4% 6,6%

Quelle: Stat. Bundesamt; Bundesagentur fur Arbeit; IT.NRW; eigene Berechnungen Prognos AG, 2012.
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2.5 Die offentlich geférderte Kultur
als Erganzung zur Kultur- und
Kreativwirtschaft

Zum Zusammenhang zwischen offentlich geférderter
Kultur und der Kultur- und Kreativwirtschaft gibt es
praktisch keine fundierten Untersuchungen, weder auf
begrifflich-theoretischer Ebene noch empirische Daten
fur die Bundesrepublik insgesamt oder fur NRW. Zum Teil
resultiert das Problem, in diesen Bereich hineinzuleuchten,
durch die Methoden und Darstellungsweisen der amt-
lichen Statistik. Darstellungen zu 6ffentlichen Betrieben
und zur Privatwirtschaft finden in verschiedenen Medien
statt und mit Ergebnissen, die nur mit groBter methodi-
scher Vorsicht tiberhaupt in dieselbe Dimension gebracht
werden konnen. Zwischen dem 6ffentlichen und dem
privatwirtschaftlichen Berichtswesen gibt es keine
Bricken. Wirkungszusammenhange kénnen nur dargestellt
werden, wenn die Wertschopfungsketten in den relevan-
ten Teilméarkten bis in die offentliche Kultur hinein unter-
sucht werden. Das aber erfordert umfassende qualitative
Untersuchungen, die im Rahmen der vorliegenden Studie
nicht geleistet werden konnten.

Gleichwohl kénnen zu einer grundlegenden Beschreibung
der Finanzsituation der 6ffentlich geférderten Kultur in
NRW aktuelle Haushaltsplane und der letzte Kulturfinanz-
bericht des Statistischen Bundesamtes als Anhaltspunkte
herangezogen werden. Demnach wurden im Jahr 2011
insgesamt ca. 241 Mio. Euro an Landesmitteln fur kul-
turelle Aufgaben in NRW vorgesehen, zu denen u.a. der
Betrieb von Theatern, Museen, Musikschulen und anderer
Kultureinrichtungen sowie MaRnahmen der Kulturpflege
und des Denkmalschutzes zahlen.?? Ein erheblich groRe-
rer Beitrag zur Finanzierung des Kultursektors wird jedoch
auf kommunaler Ebene erbracht, der im zuletzt verfug-
baren Jahr 2007 mit 1,3 Mrd. Euro insgesamt ca. sechs-
bis siebenmal hoher lag als der Betrag der Landesmittel.
Aufgrund der stark angespannten Situation der kommu-
nalen Haushalte in NRW dirfte dieses Finanzvolumen
heute jedoch niedriger ausfallen.

12 Datengrundlage: Haushaltsplan Nordrhein-Westfalen 2011.

Einige Wirkungszusammenhange zwischen der 6ffentlich
geférderten Kultur und der privatwirtschaftlichen Kultur-
und Kreativwirtschaft sind — auch wenn sie sich nicht
quantifizieren lassen — offensichtlich, vielleicht banal.
Offentliche Kultureinrichtungen fragen Leistungen aus
der Kultur- und Kreativwirtschaft nach. Dabei sind eine
allgemeine und eine branchenspezifische Nachfrage zu
unterscheiden. Alle 6ffentlichen Einrichtungen — auch die
in der Kultur — kénnen Dienstleitungen der Werbung, im
Design o.A. nachfragen. Spezifisch ist jeweils die Zu-
ordnung 6ffentlicher kultureller Handlungsfelder zu den
entsprechenden kulturwirtschaftlichen Branchen.

So gibt es Korrespondenzen zwischen dem o6ffentlichen
Musikbetrieb und der Musikwirtschaft. Der ¢ffentliche
Betrieb greift auf Musiker zuriick, die der Musikwirtschaft
angehoren. Die Einrichtungen der musikalischen Bildung
bieten Beschaftigung — haufig Teilzeitbeschéftigung — far
Musiker, die damit eine schwierige Berufssituation auf
dem Musikmarkt kompensieren kénnen. Aber es gibt
auch Konkurrenz zwischen dem offentlichen Betrieb und
der Musikwirtschaft. Dies etwa, wenn subventionierte
Einrichtungen mit privaten Konzertanbietern konkurrie-
ren oder wenn 6ffentliche Musikschulen die Preise priva-
ter Musikschulangebote unterbieten.

Im Buchmarkt sind die Verhaltnisse tGbersichtlicher.

Erist weitgehend privatwirtschaftlich organisiert. Offent-
lich einflussreich sind die Bibliotheken als Nachfrager.
Soist es gerade in der Wissenschaft fur Verleger moglich,
Buchausgaben und -auflagen fur 6ffentliche Bibliotheken
zu kalkulieren. Die Etats der Bibliotheken sind dann die
Grenze.

Im Kunstmarkt greifen 6ffentliche Museen und ihre
Sammlungspolitik komplex in das Marktgeschehen ein.
Akademien und Ausbildungsstéatten sind zunehmend
aktive Teilnehmer am Marktgeschehen. Es sei verwiesen
auf die Darstellung zur Wertschopfungskette in den Teil-
marktbeschreibungen.
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Die Rundfunkwirtschaft hat ein Komplement im 6ffent-
lich-rechtlichen Rundfunk, der nach der Definition der
Kultur- und Kreativwirtschaft hier nicht zu rubrizieren
ist. Allerdings tauchen viele nachgelagerte Betriebe des
offentlich-rechtlichen Rundfunks in der Statistik der
Kreativwirtschaft auf. Die wirtschaftlichen Zusammen-
hénge hier wie in der Filmwirtschaft sind so komplex, dass
sie in einigen wenigen Satzen nicht zusammengefasst
werden kénnen.

Der Markt fur darstellende Kanste schlieB3lich ist einer-
seits von den groBBen privatwirtschaftlichen Betrieben
und Formaten des Musical- und des Showgeschafts
sowie von den 6ffentlichen Bihnenbetrieben gepréagt,

die in den Beschaftigtenzahlen des Teilmarkts (nicht
aber in den Umsatzen) auftauchen. Andererseits von den
zahlreichen Selbststandigen und den meist kleinen freien
Einrichtungen. Der Beschaftigungsmarkt wie auch die
Berufschancen von Selbststandigen in diesem Markt sind
wesentlich abhangig von den 6ffentlichen Hausern, in die
ein Grof3teil des Geldes der 6ffentlichen Kulturférderung
flieBt. Auch hier ist Konkurrenz zwischen den 6ffentlichen
und privatwirtschaftlichen Angeboten ein Thema. In

den weiteren Teilmarkten, dem Architekturmarkt, dem
Design, der Presse, der Werbung und der Software, gibt
es keine spezifischen Berthrungspunkte zur 6ffentlichen
Kulturférderung.

Das Argumentationsgelande zwischen Kultur- und
Kreativwirtschaft auf der einen, dem 6ffentlichen
Kultursektor auf der anderen Seite ist auch durch sehr
artikulationsfahige Interessen und interessengepragte
Argumentationsstrategien gepragt. Waren die Verbande
der offentlichen Kultur zunachst sehr skeptisch gegen-
Uber dem Diskurs zur Kultur- und Kreativwirtschaft, so
wird nun eher gesehen, dass 6ffentliche Kultur sich an den
Diskurs um die Kultur- und Kreativwirtschaft anhéngen
kann, um eigene Interessen wirkungsvoll zu formulieren.
Es wird behauptet, dass Kultur- und Kreativwirtschaft
wesentlich davon abhéngig ist, dass es eine ausreichend
finanzierte, offentliche kulturelle Infrastruktur gibt. Ausge-
blendet wird dann meist, dass 6ffentliche Einrichtungen
auch Hinderungsgrunde fur das Entstehen kulturwirt-
schaftlich florierender Markte sein konnen, wo sie namlich
mit 6ffentlichen Subventionen mit privatwirtschaftlichen
Angeboten konkurrieren, diese verdrangen. Mangels
zahlengestutzter Analysen und mangels einer Fach-
diskussion um die Ordnungspolitik 6ffentlich kulturellen
Wirkens in kultur- und kreativwirtschaftlichen Markten
sind interessengeleitete von sachlichen Argumenten nur
schwer zu unterscheiden.

Die Kulturwirtschaftsinitiative der Bundesregierung hat
eine Studie in Auftrag gegeben, die die Zusammenhange
grundlegend untersuchen soll. Die Veroéffentlichung dieser
Studie hat sich verzogert, weshalb die Ergebnisse der
Studie in der hier vorliegenden Untersuchung noch nicht
dargestellt werden kénnen.
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3. Die Teilmarkte der Kultur- und Kreativwirtschaft

in Nordrhein-Westfalen

Zur Bewertung der volkswirtschaftlichen Bedeutung sowie
der Wettbewerbsfahigkeit der Kultur- und Kreativwirtschaft
als Branchenkomplex in Nordrhein-Westfalen ist es not-
wendig, die strukturellen Eigenschaften der elf Teilmarkte,
zentrale Eckdaten und Entwicklungstrends sowie Heraus-
forderungen und Potenziale zu kennen. Hierzu werden die
jeweiligen Spezifika der Teilméarkte in einem Profil als fun-
dierte Grundlage basierend auf einer eingehenden Potenzial-
analyse der jeweiligen Teilmérkte, Deskresearchs und
erganzender Fachgesprache mit Akteuren der Kultur- und
Kreativwirtschaft aus Nordrhein-Westfalen, dargestellt.

3.1 Musikwirtschaft

Der Teilmarkt

Die Musikwirtschaft ist durch eine vielfaltige Akteursstruk-
tur gekennzeichnet. Neben Komponisten, Musikern und
Ensembles zahlen Musikverlage, Produzenten, Labels,
Konzert-, Veranstaltungs- und Promotionsagenturen,
Veranstalter (Konzert- und Veranstaltungshauser, Festivals
etc.) sowie der Musikfachhandel zur Branche. Abgesehen
von den groBen Plattenkonzernen, die mehrere der genann-
ten Funktionen abdecken (Produktion, Promotion, Live-
Auftritte, Tontrager- und Online-Vertrieb), ist die Musikwirt-
schaft sehr kleinteilig mit zahlreichen Selbststandigen und
Kleinstunternehmen.

Ausgangspunkt der Wertschopfung ist die Komposition.
Vor der digitalen Revolution folgte ein Verlag, der Noten
und Texte vertreibt und die Abspielrechte (Auffihrungen,
Tontrageraufnahmen) verwaltet. Die Rolle des Interpreten
(Musiker) ist begrifflich von der des Komponisten zu tren-
nen, in einigen Musikgenres fallen sie aber oft in eins. Heute
haben die Kunstler (Komponisten, Songwriter, Musiker) die
Moglichkeit, sich Uber das Internet selbst zu vermarkten.
Dem Rundfunk kommt nach wie vor eine wichtige Rolle in
der Bekanntmachung von Kuinstlern zu. Live-Auftritte sind
ein weiteres zentrales Element der Vermarktung und ein
wichtiger Markt am Anfang der Karriere. Ktinstler, die allein
Uber das Internet bekannt werden, kénnen ihre Bekanntheit
— mit wenigen Ausnahmen — kaum dauerhaft ohne Rund-
funk und Live-Auftritte halten. Mit Musikveranstaltungen
wird in Deutschland Gber 40 % mehr umgesetzt als mit
Tontragern (rd. 2,3 Mrd. bzw. rd. 1,6 Mrd. Euro)®. Ein bedeu-
tender Markt ist auch das Merchandising, mit dem hohe
Margen erzielt werden. Im Tontragergeschéaft ist der Vertrieb
physischer Tontrager immer noch deutlich umsatzstarker
als der Online-Vertrieb bzw. die Online-Verbreitung (2011

rd. 83% vs. rd. 17 %)%, Letztere gewinnt jedoch seit Jahren
zulasten physischer Tontrager. Wegen ungeloster Fragen
beim Urheber- und beim Verwertungsrecht profitieren dabei
bislang vor allem die Plattenkonzerne sowie grof3e Online-
Plattformen, die an aufgeschalteter Werbung verdienen.

Abbildung 8: Wertschopfungskette der Musikwirtschaft (schematische Darstellung)

Live-Auftritte

Kiinstler
(u.a. Kemponisten,
Songwriter,
Musiker)

Produzent

Plattenlabel

Konsumenten

Handel/Vertrieb §

Quelle: Darstellung der Prognos AG/ICG Culturplan, 2012, auf Basis des Niedersachsischen Kulturwirtschaftsberichts.®?

13 Datengrundlage: Bundesverband Veranstaltungswirtschaft bzw.
Bundesverband Musikindustrie; Zahlen von 2009.
14 Ebenda.
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Zahlreichen Kunstlern sowie unabhangigen Musikunter-
nehmen entgehen jedoch die ihnen aus der Nutzung ihrer
Inhalte eigentlich, d.h. unter geregelten Verhéltnissen zu-
stehenden Einnahmen. Andererseits bieten sich heute auch
far die Kleinen viel bessere Moglichkeiten der Promotion.
GrofRer Schaden, wenngleich deutlich geringer als noch vor
wenigen Jahren, entsteht der Musikwirtschaft insgesamt
nach wie vor durch den massenhaften illegalen Download
und Austausch von Musikdateien.

Zentrale Strukturdaten

Der Musikmarkt des Landes Nordrhein-Westfalen um-
fasste 2011 ca. 2.360 Unternehmen und Selbststandige,
was gegenuber 2008 einen leichten Riickgang bedeutete.
Bezogen auf die gesamte Kultur- und Kreativwirtschaft
des Landes sind damit rund 5% aller Selbststandigen
und Unternehmen der Musikwirtschaft zuzuordnen. In
Hinblick auf die gesamtdeutsche Musikwirtschaft lasst
sich festhalten, dass ca. 17 % der Selbststéndigen und
Unternehmen des Teilmarktes in Nordrhein-Westfalen
verortet sind.

Die Erwerbstatigkeit innerhalb des Teilmarktes verzeich-
nete in den vergangenen Jahren einen leichten Rickgang.
Insgesamt waren 2011 ca. 14.800 Personen in der Mu-
sikwirtschaft Nordrhein-Westfalens erwerbstatig. Unter
den Erwerbstatigen ist die Zahl der sozialversicherungs-
pflichtig Beschéftigten mit ca. 6.900 im Vergleich zu
2008 annahernd gleich geblieben. Im selben Zeitraum ist
die Zahl der geringfugig Beschaftigten gesunken.

Tabelle 3: Zentrale Strukturdaten der Musikwirtschaft in Nordrhein-Westfalen (2011)

Selbst- Umsatz Erwerbstatige | Sozialversiche- | Geringfiigig
standige und insgesamt rungspflichtig Beschaftigte
Unternehmen Beschaftigte
Wirtschaftszweig Anzahl in Mio. Euro Anzahl Anzahl Anzahl
Selbststandige Komponisten, 506 58,5 1.733 35 1.192
Musikbearbeiter
Musikensembles 144 20,4 1.046 563 339
Tonstudio etc. 65 58,6 371 176 130
Tontréagerverlage 68 956,7 1.546 1.334 134
Musikverlage 248 63,6 931 189 494
Theater- und Konzertveranstalter 221 269,4 2.430 1.688 521
Private Musical-/Theaterhauser, 60 55,2 831 629 142
Konzerthallen u. A.
Erbringung von Dienstleistungen 397 97,7 2.225 891 937
f.d. darst. Kunst
Einzelhandel mit Musikinstrumenten etc. 470 286,6 2.418 758 1.190
Einzelhandel mit bespielten Ton-/ 35 4,7 376 253 88
Bildtragern
Herstellung von Musikinstrumenten 144 88,9 915 403 367
Teilmarkt gesamt 2.358 1.960,4 14.823 6.929 5.536

Quelle: Stat. Bundesamt; Bundesagentur fur Arbeit; IT.NRW; eigene Berechnungen Prognos AG, 2012.
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Abbildung 9: Entwicklung zentraler Strukturdaten der Musikwirtschaft (2008-2011; Index: 2008 = 100)
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Quelle: Stat. Bundesamt; Bundesagentur fur Arbeit; IT.NRW; eigene Berechnungen Prognos AG, 2012.

Entgegen dem Trend der abnehmenden Erwerbstatig-
keit konnte der Umsatz innerhalb der Musikwirtschaft
Nordrhein-Westfalens nach dreijahriger Stagnation im
Jahr 2011 wieder deutlich um rd. 10 % im Vergleich zum
Vorjahr auf ca. 1,9 Mrd. Euro zulegen. Dieses abrupte
Wachstum ist insbesondere auf Zuwéachse der umsatz-
starken Musikverlage zurtckzufuhren. Hierbei durfte die
im Jahr 2011 sehr stark angestiegene Nachfrage nach
digitalen Musikinhalten tber online-basierte Download- und
Streamingplattformen eine entscheidende Rolle spie-
len, da die hiermit verbundenen Lizenzeinnahmen einen
GrofBteil des Umsatzes der Musikverlage ausmachen.
Letztlich lasst sich anhand eines Anteils von ca. 30% am
bundesweiten Gesamtumsatz der Musikwirtschaft eine
gute Position Nordrhein-Westfalens in diesem Teilmarkt
ablesen. Ein groBBer Anteil am wiedererstarkten Umsatz
der Musikwirtschaft im Land wird dartber hinaus durch
Export generiert. Insgesamt wurden musikalische Dienst-
leistungen und Produkte im Wert von ca. 415 Mio. Euro
ausgefuhrt (2009), die damit ca. 23 % am Gesamtumsatz
im Teilmarkt Musik ausmachen. Damit ist die Musikwirt-
schaft mit Abstand der exportstéarkste Bereich innerhalb
der Kultur- und Kreativwirtschaft Nordrhein-Westfalens.

Die Musikwirtschaft Nordrhein-Westfalens erzeugt eine
jahrliche Bruttowertschopfung von ca. 644 Mio. Euro
(2011) und damit einen Beitrag von knapp 5% an der Brutto-
wertschopfung der gesamten Kultur- und Kreativwirtschaft
des Landes. Die Investitionsintensitat der Branche istim
Zeitraum 2008-2011 leicht rucklaufig gewesen und liegt

aktuell beird. 145 Mio. Euro pro Jahr. Zusatzlich steuern die
Unternehmen des Teilmarkts ca. 16 Mio. Euro zum Gewer-
besteueraufkommen der Kultur- und Kreativwirtschaft
Nordrhein-Westfalens bei; dies entspricht einem Anteil von
4,8% am Aufkommen der gesamten Branche.

Qualifizierung im Teilmarkt

Musiker, Musikpadagogen und Tontechniker werden tra-
ditionell an Hochschulen und Konservatorien ausgebildet.
Seit der Bologna-Reform haben wirtschaftliche Bausteine
Einzug in das Studienangebot erhalten, allen voran an den
Hochschulen in KéiIn, Disseldorf und Essen. Dies ist noch
ausbaufahig. Sorge bereitet die Schulmusik: Hier gibt es
seit Langerem viel zu wenig Studenten, was an den Schulen
zu einem hohen Anteil fachfremden Unterrichts (z.B.
durch andere Lehrer) und zu erheblichen Unterrichtsaus-
fallen im Pflichtbereich fuhrt. Langfristig kann sich dies
negativ auf die musikalische und kulturelle Bildung im
Land und damit auch auf die Musikrezeption auswirken.
Im Pop-Bereich haben die Hochschulen mittlerweile
~hachgerustet”, das Angebot reicht je nach Institut von
einzelnen Kursen bis zum Studiengang. Viel beachtetes
Modell ist die staatliche Pop-Akademie Baden-
Wurttemberg. In NRW ist eine vergleichbare Institution
bisher nicht zustande gekommen. Neben den Hoch-
schulen gibt es heute, u.a. begtinstigt vom Boom der
TV-Casting-Shows, ein breites Angebot an musikwirt-
schaftlichen (inkl. kiinstlerischen) Ausbildungsgangen
Uberwiegend privater Anbieter. Die Angebote im Qualifi-
zierungsbereich sind in NRW weiterhin ausbaufahig.
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Potenzialbewertung und Perspektiven

Die ungeldsten Urheber- und Verwertungsrechtsfragen
beziglich Online-Vertrieb und -Verbreitung wirken sich vor
allem auf den vorderen Bereich der Wertschépfungskette
aus: Viele Akteure haben hier wirtschaftliche Probleme,
finden trotz generell besserer Selbstvermarktungs-
moglichkeiten durch das Internet derzeit keine ausrei-
chende Kompensation fur entgehende Einnahmen. Hier
wird vieles davon abhangen, ob es politisch gelingt, die
Online-Distributoren zur Ausschuttung an die Urheber und
zur Verantwortungstbernahme fr die auf ihren Internet-
Plattformen eingestellten Inhalte (Sperrung unlizenzier-
ter Songs) zu bewegen. Positive Beispiele gibt es u. a.

mit den USA, Frankreich und England. Zum einen ist die
Rechtslage schwierig, zum anderen gilt im Netz genauso
wie Uber andere Vertriebskanéle, dass ein Grof3teil des
Umsatzes und der Verwertungsmaoglichkeiten sich bei
einer vergleichsweise kleinen Zahl erfolgreicher Musiktitel
konzentriert. Bekanntheit wird durch die Promotion-
moglichkeiten im Netz noch verstarkt, Stars profitieren
am ehesten. Werden die Rechtsfragen geklart, durften die
Aussichten im deutschen Musikmarkt auch fur die derzeit
benachteiligten Akteure nicht die schlechtesten sein: Die
Zahl musikinteressierter Menschen durfte (auch dank der
Verbreitung Gber das Internet) weiter steigen, gleichzeitig
sind Nutzer heute haufiger bereit, fur Musik aus dem Netz
zu bezahlen (wenn es das gleiche Angebot nicht auf der
nachsten Plattform kostenlos gibt). 2011 sind die Umsatze
in Deutschland zum ersten Mal seit Langem nicht mehr
geschrumpft.

Digitale Produktionsmoglichkeiten, Selbstverwertungs-
moglichkeiten durch das Internet und steigender Internet-
konsum beglnstigen generell die Entstehung eines
gréfReren und vielfaltigeren Angebots der Musikwirtschaft
in NRW als auch in anderen Landesteilen. Gleichzeitig
wachst die Gefahr qualitativer Verflachung. Musik ist
heute vergleichsweise leicht technisch reproduzier- und
recycelbar. Es ist fur die vielen Konsumenten schwer,
zwischen Original und Aufbereitung bzw. Verschnitt zu
unterscheiden, aber auch kuinstlerische Qualitat zu erken-
nen. Andere Branchen tragen dazu bei: Im Bereich Games
greift recycelte Musik geradezu um sich, Ktinstler werden
ihre Urheberrechte per Einmalzahlung abgekauft. Abge-
sehen von einigen Spezialmérkten (u.a. Filmmusik) ist der
Live-Sektor angesichts der Schwierigkeiten bedeutender,
als er es vor der Digitalisierung im Musikmarkt war. Wirt-
schaftlich profitieren auch hier die groBen Kunstler am
meisten. Trotzdem ist , live” entscheidend fir den Nach-
wuchs, nur hier kann gelernt und ausprobiert werden, ob
man sich im Markt eine Chance erarbeiten kann.

Die Ballungsraume NRWs, insbesondere Rhein-Ruhr,

sind mit ihrer hohen Bevélkerungsdichte prinzipiell ein
gunstiger Standort fur Live-Musik und damit verbundene
Akteure der Musikwirtschaft. Es gibt in NRW tber 2.000
Spielstatten. Viele leiden jedoch seit der Love-Parade in
Duisburg unter der starkeren Uberprifung der Auflagen
der Versammlungsstattenverordnung und damit verbun-
dener Beschrankungen der Platzkapazitat. Wie in anderen
Teilmarkten der Kultur- und Kreativwirtschaft auch, hat
Berlin in den letzten Jahren (trotz geringerer Férderung)
Akteure der Musikwirtschaft von NRW weggelockt. Das
musikalische Angebot einer Stadt oder Regionist ein
wichtiger weicher Standortfaktor. Tourismus und Musik-
wirtschaft profitieren voneinander, insbesondere durch
Musikfestivals. Wichtige Wertschépfungsbeziehungen
bestehen zur Werbewirtschaft. Hier wird unverandert
Wert auf Qualitat gelegt. Auch die Games-Industrie ist auf
Musik angewiesen.

Fur die Musikwirtschaft in NRW gibt es starke Anzeichen,
dass hier , prekare Selbststandigkeit” unter Ktnstlern,
Technikern, kleinen Labels und Veranstaltern recht weit
verbreitet ist. Erleichterung und Unterstutzung durch

die Landespolitik konnte in Verbesserungen bei der
Versammlungsstattenverordnung und beim Landes-
emmissionsschutzgesetz oder in Ausbau und Optimierung
der Spielstattenforderung (Festbetragsforderung mit
vereinfachtem Verwendungsnachweis) liegen.

3.2 Buchmarkt

Der Teilmarkt

Als klassischer Teilbereich der Kultur- und Kreativwirt-
schaft umfasst der Buchmarkt die (selbststéndigen)
Schriftsteller und Autoren, Literaturagenten, Buch-
verlage unterschiedlichster Sparten (Sachbuch-, Kunst-
und Fachverlage, wissenschaftliche und belletristische
Verlage) sowie den Buchhandel. In einer erweiterten
Marktbetrachtung wird der Buchmarkt durch Ubersetzer,
Druckereien, Buchbindereien, Leihbuchereien und Anti-
quariate erganzt.

Wie in Abbildung 10 dargestellt, beginnt der Wertschop-
fungsprozess im Buchmarkt klassischerweise mit dem
schopferischen Akt in Form der Schaffung neuer schrift-
stellerischer, literarischer Inhalte. Zwar kann diese Phase
durch potenziell vielseitige, externe kognitive Einflusse
und ,Vorleistungen® gepragt sein, dennoch ist im Kern die
Kreativitat des Schriftstellers/Autors maBgeblich fur das
Ergebnis.
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Abbildung 10: Wertschopfungskette des Buchmarkts (schematische Darstellung)

Produktion
(Lektorat, verle-
gerische-/herausgebe-
rische Betreuung)

Schopferischer Akt
(u.a. Autoren,

llustratoren,
Ubersetzer)

Quelle: Darstellung der Prognos AG/ICG Culturplan, 2012.

verarbeitung
(Druckvorstufe, Druck
Bindung)

Weiter- Vertrieb
(GroB3- und
Einzelhandel,

Online-Handel)

Die Buchbranche befindet sich am Anfang einer Entwick-

lung, die wesentlich von der Digitalisierung getrieben wird.

Es gibt im Buchmarkt nur einen Resistenzpunkt gegen
eine vollstéandige Digitalisierung von Verfahren, Inhalten
und Vertriebswegen: Das Buch mit seiner Haptik und
seinem Appeal Iasst sich digital nicht herstellen. Sonst
gibt es viele Punkte, an denen Digitalisierung wirkt.

Der schopferische Akt, das Schreiben von Blichern, hat
sich am wenigsten gedndert. Dass heute mit dem Com-
puter geschrieben wird, ermaéglicht allerdings, dass eine
ganze Reihe von technischen Prozessen in der Produk-
tion wie Satz und Layout, aber auch das Lektorat in einer
wachsenden Zahl von Buchproduktionen (besonders in
der Wissenschaft) zum Autor zurtickverlagert werden.

Nach wie vor wirken Lektorat (wo es stattfindet) und ver-
legerische Betreuung signifikant auf das Produkt ein.

In der Verarbeitung ergeben sich neue Moglichkeiten.
Besonders ist das E-Book zu nennen, hier wird das Produkt
auf einen entmaterialisierten Satz und eine Codierung
reduziert, die urheberrechtliche Nutzungsrechte sichern
soll. Eine Nischenentwicklung — sie erwachst aus den
digitalen Moglichkeiten — betrifft Books-on-Demand;

sie kdnnen aus dem Datensatz fur jede Anfrage einzeln
hergestellt werden. Fur Verlage sind Lizenzverkaufe (zur
Ubersetzung in andere Sprachen, fur Non-Book-Produkte,
far die Verwendung von Inhalten far Filme, Games,
Hor-CDs, Horspiele etc.) eine weitere Verkaufschance.

Mit der Digitalisierung verschieben sich die Vertriebswege
far Bucher deutlich zulasten des traditionellen Buch-
handels. Zwei Trends sind feststellbar: Es werden immer
mehr E-Books verkauft. Allerdings ist deren Anteil am
Markt noch gering und in der Umsatzverteilung ist dies
noch kaum merkbar. Harter ist jetzt schon der Ausschei-
dungskampf zwischen Vertriebswegen fur das klassische
Buch: Den Sortimentern, einer kleinteiligen Struktur von
Einzelhandlern, erwuchsen in den letzten Jahrzehnten
mit den Filialisten Konkurrenten, die gleichzeitig eine
weitaus bessere Verhandlungsposition mit Verlagen und

Vertriebssystemen haben. Nun verlieren Sortimenter und
Filialisten massiv gegen das Internet als Vertriebsweg.
Auch fur das E-Book bietet das Internet eine bessere
Vertriebsplattform als das Buchhandelsgeschaft. Hinter
diesen Verschiebungen kundigen sich weitere an. Gerade
der dominante Handler Amazon kennt seine Kunden aus
dem Verkaufsverhalten sehr gut (Data-Mining). Auf Basis
dieser Kenntnisse beginnt das Handelshaus damit, als
Verleger und in Konkurrenz zu den Verlagen zu handeln.

Es gibt auch Gegenkrafte. Findige Einzelhandler fahren
zweigleisig mit traditionellem und eigenem Online-Handel,
spezialisieren sich, bieten ein Wohlfuhlerlebnis. Der sich
abzeichnende Buy-local-Trend unterstutzt sie dabei.

Der eigene Online-Verkauf kann konkurrenzfahig sein (es
gibt Einzelhandler, die hier bereits 30 % ihres Umsatzes
machen). Bestellungen bei lokalen Anbietern kommen
dank des gut organisierten Zwischenhandels zum Teil
schneller zum Kunden als im Internethandel.

Bei den Buchverlagen sind Einschnitte aus der Digitalisie-
rung derzeit nicht erkennbar. Die Zahl mittelgroBer und
grofRer Verlage ist stabil geblieben, wahrend die Zahl
kleiner Verlage noch steigt, da die Moglichkeit zum Online-
Vertrieb die Verlagsgrindung erleichtert. Die kleinen
Verlage sind oft hoch spezialisiert. Allerdings durfte tber
kurz oder lang der hervorragende Kenntnisstand Uber den
Markt, den Online-Vertriebe Gber ihre Kunden personen-
genau sammeln kdnnen, die Begehrlichkeit starken, sich
auch starker im Verlagsgeschaft zu positionieren.

Zentrale Strukturdaten

Bei eingehender Betrachtung der 6konomischen Kenn-
ziffern des Buchmarktes in Nordrhein-Westfalen wird
deutlich, dass gerade die Krisenjahre zwischen 2008
und 2010 die Marktentwicklung beeinflusst haben. Im
Jahr 2011 lieBen sich dem Teilmarkt insgesamt rd. 3.500
Selbststandige und Unternehmen zuordnen, was dem
Vorkrisenniveau (2008) sowie einem Anteil von 7%
innerhalb der gesamten Kultur- und Kreativwirtschaft
des Landes entspricht.
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Tabelle 4: Zentrale Strukturdaten des Buchmarkts in Nordrhein-Westfalen (2011)

Selbststéndige Umsatz Erwerbs- Sozialversiche- Geringfigig

und tatige rungspflichtig Beschiftigte

Unternehmen insgesamt Beschaftigte
Wirtschaftszweig Anzahl in Mio. Euro Anzahl Anzahl Anzahl
Selbststandige Schriftsteller 1.719 152,7 5.874 99 4.055
Selbststandige Ubersetzer 164 51,4 1.155 625 366
Buchverlage 510 3.8379 5.283 3.760 1.013
Einzelhandel mit Buchern 894 1.009,4 8.045 4.887 2.264
Antiquariate 74 6.1 291 30 187
Buchbinderei, Druckweiterverarbeitung 165 97,3 2.605 2.021 419
Teilmarkt gesamt 3.526 5.154,9 23.253 11.422 8.305

Quelle: Stat. Bundesamt; Bundesagentur fur Arbeit; IT.NRW; eigene Berechnungen Prognos AG, 2012.

Im Jahr 2011 zahlte der Buchmarkt Nordrhein-
Westfalens insgesamt rd. 23.300 Erwerbstatige,
davon 49 % sozialversicherungspflichtig Beschaftigte,
36 % geringfugig Beschaftigte sowie rund 15 % frei-
beruflich Tatige und Selbststandige. Von 2008 bis
2011 nahm die Erwerbstatigenzahl insgesamt deutlich
starker ab als auf Bundesebene. Im Jahr 2011 stieg die
Erwerbstatigenzahl aber wieder um rd. 3% gegentber

dem Vorjahr. Diese Entwicklung wird vor allem durch
einen Zuwachs bei den geringfluigig Beschaftigten getragen,
derim Jahr 2011 insgesamt 8.300 Personen ausmachte und
damit 8,3 % mehr als im Vorjahr. Die Schwankungen

lassen sich nicht ohne vertiefte Untersuchung der
Marktstrukturen erklaren, gleichwohl ist die Erosion der
Beschaftigung untbersehbar.

Abbildung 11: Entwicklung zentraler Strukturdaten des Buchmarkts (Index: 2008 = 100)
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Die in Nordrhein-Westfalen ansassigen Unternehmen des
Buchmarktes erwirtschafteten 2011 einen Umsatz von
ca. 5,2 Mrd. Euro, was einen Anteil am bundesweiten
Gesamtumsatz von rd. einem Drittel ausmacht. Hierbei
ist zu berucksichtigen, dass der aggregierte Umsatz in
diesem Teilmarkt u.a. von global agierenden Medienkon-
zernen wie z.B. Bertelsmann mit Hauptsitz in Nordrhein-
Westfalen getragen wird. Die starke Marktposition
Nordrhein-Westfalens spiegelt sich nicht nur im absoluten
Umsatz wider, sondern auch im Umsatz je Erwerbstati-
gen. Dieser lag fur den Buchmarkt im Jahr 2011 bei rund
220.000 Euro gegenuber 133.000 Euro im Bundesdurch-
schnitt. Hinsichtlich des exportrelevanten Umsatzes ent-
fielenim Jahr 2009 insgesamt rund 453,4 Mio. Euro und
damit eine Exportquote von ca. 9% auf den Buchmarkt.

Der Buchmarkt in Nordrhein-Westfalen konnte 2011 einen
Beitrag von ca. 1,0 Mrd. Euro an Bruttowertschépfung
leisten. Die Investitionsintensitat im Teilmarkt zur Stei-
gerung der Produktionspotenziale lag im Jahr 2011 bei

rd. 227 Mio. Euro. Der Buchmarkt tragt im Jahr 2011 mit
rd. 25 Mio. Euro (7,4 % Anteil) zum Gewerbesteuerauf-
kommen der Kultur- und Kreativwirtschaft in Nordrhein-
Westfalen bei.

Qualifizierung im Teilmarkt

Der Ausbildungsmarkt fur den Buchhandlerberuf hat sich
schon geandert. Nur noch wenige Berufsschulen bieten
entsprechende Klassen an. In NRW sind dies die Berufs-
schulen in Dortmund, Dusseldorf, Essen, Herne, Kéln und
Munster. Entsprechend der Marktentwicklung sind die
Ausbildungszahlen rucklaufig. Im Verlagswesen steigen
die Ausbildungszahlen hingegen (Beruf des Medien-
kaufmanns). Hier gibt es in NRW derzeit entsprechende
Angebote an funf Standorten. Eine Alternative zu den
Berufsschulen ist das mittlerweile weit entwickelte zentrale
Ausbildungsangebot des Bérsenvereins des Deutschen
Buchhandels — der mediacampus frankfurt/Schulen des
deutschen Buchhandels —, das mit zusatzlichen Kosten
verbunden ist. An einigen deutschen Hochschulen (z. B.
in Leipzig und Minchen), bisher allerdings nicht in NRW,
gibt es mittlerweile buchmarktnahe Studiengéange, die
intensiv mit dem mediacampus zusammenarbeiten.

In der Weiterbildung im Buchmarkt in NRW bietet der
Landesverband des Borsenvereins mit seinen Angeboten
eine gute Abdeckung. Weitere Angebote gibt es wiederum
beim mediacampus frankfurt und an der Akademie des
Deutschen Buchhandels in Minchen.

Potenzialbewertung und Perspektiven

Es ist mit einiger Sicherheit vorauszusagen, dass die
Buchbranche vor erheblichen Veranderungen steht.

Ob sie so dramatisch verlaufen werden, wie sie im Musik-
markt zu beobachten waren, und ob die sichtbaren Trends
schon die Richtung der Umwalzung markieren, wird sich
ebenso wie das Veranderungstempo erst herausstellen.
Die Macht im Markt jedenfalls wird in diesen Veranderun-
gen neu und anders verteilt werden. Solche Umwalzungen
geschehen in einem Markt, der derzeit — bei allen Ver-
schiebungen — funktioniert.

Seitens des Buchhandels besteht groRes Interesse, an
der Buchpreisbindung und der umsatzsteuerlichen
Privilegierung des Buchmarktes festzuhalten. Gerade klei-
ne Sortimentsbuchhandlungen sehen vor allem in diesen
Subventionen eine Chance, ihr Geschaftsmodell aufrecht-
zuerhalten. An anderen Punkten der Wertschépfungskette
sinkt das Interesse an der Buchpreisbindung. Stand-
ortspezifische Forderungen oder Uberlegungen gibt es
nicht. Die Starke des Buchhandels liegt derzeit in seiner
Verbreitung, im dichten Netzwerk des Einzelhandels. Wie
bereits weiter oben ausgefuhrt, gewinnt die Nahe zum
Kunden wieder an Bedeutung. Gerade in den Stadten im
Ballungsgebiet Rhein-Ruhr bieten sich hier Chancen.
Davon durften auch kleine, spezialisierte Verlage profi-
tieren. Dennoch geht der Bérsenverein davon aus, dass
SchlieBungen um weitere 10 bis 20 % im Einzelhandel
wahrscheinlich sind (von derzeit 800 in NRW), bevor
sich die Lage konsolidieren sollte. Das Internet aller-
dings macht ortsunabhangig. Weitere Anregungen der
Gesprachspartner laufen darauf hinaus, dem Buch und
dem Lesen einen groBeren gesellschaftlichen Stellenwert
zu erarbeiten. So wird eine Intensivierung der Leseforde-
rung angeregt, mit einem Fokus auf Mehrsprachigkeit.

3.3 Kunstmarkt

Der Teilmarkt

Der Kunstmarkt umfasst neben den zahlreichen (bilden-
den) Kunstlern weiterhin noch Galeristen, Kunstmessen,
Kunstverleger, Auktionatoren, Kunsthandler sowie
Museen und Kunstsammlungen. Innerhalb Deutschlands
gehort der Kunstmarkt zu den kleinsten Teilmarkten der
Kultur- und Kreativwirtschaft.
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Abbildung 12: Wertschépfungskette des Kunstmarkts (schematische Darstellung)

Schopferischer Akt
(u.a. Maler, Bildhauer,

Primarmarkt
(Galerien, Sammler,
Medienkinstler, Sammlungen,

Fotografen)

Quelle: Darstellung der Prognos AG/ICG Culturplan, 2012.

Unternehmen, Museen)

Sekundarmarkt
(Galerien, Sammler,

Sammlungen,
Aktionshauser, Museen)

(auch Verkaufer)
(auch Verkaufer)

Der Markt ist in zwei deutlich unterschiedene Felder ge-
teilt, die — zumindest im Markt zeitgenéssischer Kunst -
aber auch miteinander korrespondieren. Der Kunstmarkt
ist — abgesehen von einigen Randbereichen in der Video-
oder Konzeptkunst — ein Markt, in dem Originalkunstwer-
ke die wichtigste Handelsware sind. Entsprechend ist der
Kunstmarkt in seinen Produkten dem Druck der Digitali-
sierung nicht in derselben Weise ausgesetzt wie andere
Branchen der Kultur- und Kreativwirtschaft. Gleichwohl
zeigen sich tberall Folgen der digitalen Kommunikation.

Im Kunstmarkt ist die Preisbildung komplex, aber Preise
sind transparent. Dies noch mehr, seit es das Internet mit
seinen Recherchemaoglichkeiten gibt. An der Preisbildung
nehmen nicht nur Kaufer und Verkaufer von Kunst teil,
preisbildende Faktoren sind auch Museen und Sammlun-
gen, die starke Signale in den Markt senden.

Im Primarmarkt treten sich Kiinstler und Kaufer ge-
genUber, nur dort sind Kunstler an der Wertschépfung
beteiligt, meist mit Vermittlung von Galeristen und
Handlern, aber gelegentlich auch direkt. Im Sekundar-
markt werden Kunstwerke gehandelt, die schon einen
Eigentimer hatten. Man kann damit rechnen, dass viele
Kunstwerke einmal pro Generation auf den Markt zu-
rickkehren, immer wieder gehandelt werden. Genau hier
liegt derzeit eine sehr aktuelle Sorge der Akteure auf dem
Kunstmarkt. Die Vorgabe der Européischen Kommission,
den Kunsthandel nicht nur mit der verminderten (7 %),
sondern der normalen Umsatzsteuer (19 %) zu belegen,
wird als entscheidende Verschlechterung der Bedingun-
gen am Standort gesehen. Die Umsatzsteuer, so wird

argumentiert, besteuert den Verbraucher. Die Steuern ku-

mulieren. Hinzu kommt, dass der Kunstmarkt — gerade der
Sekundarmarkt — extrem beweglich ist. Die Einfihrung
einer ahnlichen Steuer hat vor vielen Jahren in Frankreich

den internationalen Kunsthandel vertrieben. Handelsplatze
sind immer dort, wo die steuerlichen und sonstigen
Rahmenbedingungen stimmen. Ohnehin hat es der Stand-
ort Deutschland nicht leicht, sich gegen internationale
Konkurrenz zu behaupten: Schwerpunkte des Kunst-
handels liegen in Asien und noch in Nordamerika, dies
auch aus steuerlichen Griinden. Folge der Kommunikation
Uber das Internet ist, dass sich die ortlichen Bindungen
des Kunsthandels verringerten.

Zentrale Strukturdaten

Der Kunstmarkt Nordrhein-Westfalens konnte sich nach
einem krisenbedingten Einschnitt zwischen 2008 und
2010 wieder erholen. Gleichwohl konnte der Stand von
Uber 3.200 Selbststandigen und Unternehmen des Vor-
krisenjahres 2008 noch nicht wieder erreicht werden. Im
Jahr 2011 waren fur den Teilmarkt insgesamt ca. 2.900
Selbststandige und Unternehmen zu verzeichnen, was
einen Anteil von ca. 6 % an der gesamten Kultur- und
Kreativwirtschaft in Nordrhein-Westfalen ausmacht.
Damit hat ca. jeder funfte unternehmerische Akteur

des deutschen Kunstmarktes seinen Sitz in Nordrhein-
Westfalen.

Auch fur die Erwerbstatigkeit im Teilmarkt Kunst ist durch
die konjunkturell bedingt geringe Nachfrage nach Kunst-
artikeln ein Ruckgang von 2008 bis 2010 zu verzeichnen
gewesen. Jungst ist jedoch ein erneuter Anstieg der
Erwerbstatigen auf rd. 11.000 Erwerbstatige (2011) zu
beobachten. Hier kann sich Nordrhein-Westfalen
gegenUber einem weiterhin leicht negativen Trend fur

den Kunstmarkt auf Bundesebene absetzen. Unter den
Erwerbstatigen entfallen ein Anteil von ca. 10 % auf sozial-
versicherungspflichtig Beschaftigte, ein Anteil von rd. 64 %
auf geringfligig Beschaftigte sowie ein Anteil von ca. 26 %
auf Freiberufler und Selbststandige.
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Tabelle 5: Zentrale Strukturdaten des Kunstmarkts in Nordrhein-Westfalen (2011)

Selbststdndige Umsatz Erwerbs- Sozialversiche- Geringfiigig
und tatige rungspflichtig Beschiftigte
Unternehmen insgesamt Beschaftigte
Wirtschaftszweig Anzahl in Mio. Euro Anzahl Anzahl Anzahl
Selbststandige bildende 1.801 200,7 6.331 283 4.247
Kunstler
Einzelhandel mit 467 1591 2.019 370 1.182
Kunstgegenstanden etc.
Museumsshops etc. 164 101,1 753 200 388
Einzelhandel mit Antiquitaten 448 53,5 1.818 235 1135
Teilmarkt gesamt 2.880 514.,4 10.921 1.088 6.953

Quelle: Stat. Bundesamt; Bundesagentur fur Arbeit; ITNRW; eigene Berechnungen Prognos AG, 2012.

Der nordrhein-westfalische Kunstmarkt generierte

im Jahr 2011 einen Umsatz von rd. 514 Mio. Euro, was
einen Anteil am Gesamtumsatz der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft des Landes von lediglich ca. 1,4 % bedeutet.
Wahrend der Beitrag zum Gesamtumsatz der Kultur- und
Kreativwirtschaft in Nordrhein-Westfalen damit relativ
gering ausfallt, ist hervorzuheben, dass der nordrhein-
westféalische Kunstmarkt nahezu ein Viertel des Gesamt-
umsatzes dieses Teilmarktes auf Bundesebene aus-
macht. Mit einem Ruckgang von lediglich ca. 0,4 %

im Vergleich zu 2008 konnte der Umsatz zudem auf
nahezu konstantem Niveau gehalten werden. Mit einem
Wert von 47.000 Euro Umsatz je Erwerbstatigen (2011)
fallt dieser Wert fur diesen Teilmarkt erwartungsgemafn
relativ gering aus, konnte jedoch im Vergleich zu 2008 um
gut 10 % zulegen. Anhand der relativ hohen Exportquote
von knapp 11% des Umsatzes kann abgelesen werden,
dass Kunst aus Nordrhein-Westfalen auch international
nachgefragt wird.

Abbildung 13: Entwicklung zentraler Strukturdaten des Kunstmarkts (2008-2011; Index: 2008 = 100)
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Die Bruttowertschépfung im Kunstmarkt Nordrhein-
Westfalens erreichte im Jahr 2011 rd. 474 Mio. Euro,

was einen Anteil von ca. 4 % an der gesamten Bruttowert-
schopfung der Kultur- und Kreativwirtschaft bedeutet.
Das Investitionsvolumen lag 2011 bei ca. 107 Mio. Euro.
Mit rund 12 Mio. Euro konnte der Kunstmarkt auBerdem
einen Beitrag von gut 3% am Gewerbesteueraufkommen
der Kultur- und Kreativwirtschaft in Nordrhein-Westfalen
leisten.

Qualifizierung im Teilmarkt

Sieht man von den 6ffentlichen Einrichtungen ab, gibt
es im Kunstmarkt nur wenige formelle Berufszugéange.
Kunstler missen keine Ausbildung haben, haben jedoch
in der Mehrzahl einen Hochschulabschluss. Von den
Kunsthochschulen in NRW ist insbesondere die Kunst-
akademie Dusseldorf zu nennen, die mit ihrer inter-
nationalen Reputation nach wie vor auf den Standort
abstrahlt. Der Beruf des Kunstantiquars ist Lehrberuf.
Als Handler oder Auktionatoren arbeiten meist studierte
Kunsthistoriker. Bei Galeristen sind die Zugangswege
unterschiedlich, aber immer mtssen Neigung und Begabung
zur formellen Qualifikation hinzukommen. Das Kunst-
geschichtsstudium gilt einem unserer Gesprachspartner
als reformbedurftig. Langst nicht mehr alle Absolventen
kommen im 6ffentlichen Dienst unter. Entsprechend
mussten sie auf die Markte vorbereitet werden.

Das Curriculum ware um kaufmannische und rechtliche
Facher, um Kunsttechnik, das Thema Kunstfalschung
(Chemie, Analysetechniken etc.) zu erweitern. Hoch-
schulen, an denen Kunstgeschichte studiert werden
kann, gibt es in NRW an sechs Standorten.

Potenzialbewertung und Perspektiven

Grundséatzlich hat NRW, insbesondere der Koln-
Dusseldorfer Raum, sehr gute Voraussetzungen ftr den
Kunsthandel. Das Einzugsgebiet hat eine dichte und ver-
gleichsweise reiche Bevolkerung. Es gibt dort eine ganze
Reihe von alteingesessenen Sammlern, die als Verkaufer
auftreten, so entsteht lokal ein Angebot. Die Art Cologne
ist eine etablierte Messe, die die Region als Kunsthandels-
region stutzt.

Aus der Lage in einem Grenzgebiet erwachsen jedoch
Chancen wie auch spezifische Gefahrdungen. Angesichts
der Ungebundenheit des Kunstmarkts kann im Grenz-
land sehr schnell ein Angebot jenseits von Landes- und
Rechtsgrenzen entstehen. Ein Beispiel ist die Kunstmesse
in Maastricht, die vor allem aus steuerlichen Grinden

und weil die barokratischen Hurden in Deutschland sehr
hoch waren, dort und eben nicht im Rheinland angesiedelt
wurde. Die Messe ist inzwischen Welthandelsplatz fur alte
Gemalde.

Zudem bedarf es komplexer Bedingungen, um einen
Standort fur den Kunstmarkt zu etablieren und zu halten.
Das nordrhein-westfalische Rheinland halt auch aktuell
eine starke Position im internationalen Kunsthandel. Um
diese zu halten, bedurfte es komplexer 6ffentlicher Stra-
tegien. Dazu gehoren Steuerpolitik, die Standortpflege
(attraktive Museen, die Leitmesse in KéIn) sowie

ein regionaler Markt von Verkaufern und Kaufern.

3.4 Rundfunkwirtschaft

Der Teilmarkt

Im Rundfunksektor existiert in Deutschland seit ca. Ende
der 80er-Jahre ein zweigliedriges System, in welchem
zwischen dem o6ffentlich-rechtlichen Rundfunk (Fernse-
hen und Horfunk) und dem privatwirtschaftlichen Rund-
funkbereich unterschieden werden kann. Hinzu kommen
ein kleiner, nicht kommerzieller Rundfunkbereich sowie
die Burgermedien (z.B. offene Kanale). Die Rundfunk-
veranstalter betreiben hierbei unterschiedliche Wert-
schopfungsprozesse von der Gestaltung zur Realisation
und Ausstrahlung sowie der Herstellung von Hérfunk- und
Fernsehprogrammen in unterschiedlichen Formaten.’®

15 Wahrend der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk als nichtkommerzielle
Betéatigung auch nicht in den Umsatzstatistiken auftaucht, so
beeinflusst er sehr wohl die Erwerbstatigenzahlen direkt durch die
sozialversicherungspflichtig Beschaftigten.
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Abbildung 14: Wertschopfungskette der Rundfunkwirtschaft (schematische Darstellung)
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Quelle: Darstellung der Prognos AG/ICG Culturplan, 2012.
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Vereinfacht lasst sich die Wertschopfungskette der
Rundfunkwirtschaft entsprechend dem zeitlichen Ablauf
in drei Phasen der Leistungserstellung und eine Phase
der Inhalteverwertung unterteilen, wie Abbildung 14
darstellt. Wahrend der Content- und Projektentwicklung,
auch als Pre-Produktion bezeichnet, werden die kreativen
Inhalte der jeweiligen TV- oder Radiosendung entwickelt
(z.B. Konzepte, Drehbicher) sowie die finanziellen und
organisatorischen Rahmenbedingungen (z. B. Staffing
von Teams) fur die nachfolgende Produktion geschaffen.
In der Phase der Inhaltsproduktion kommt es zu den
eigentlichen Aufnahmen der TV- und Radioproduktion,
inklusive der Arbeiten vor und hinter der Kamera bzw. im
und auBerhalb des Radiostudios. Im klassischen Wert-
schopfungsprozess folgt im skizzierten Ablauf die sog.
Post-Produktions-Phase, wo sowohl Schnitt, Animation
und Nachbearbeitung (Tonbearbeitung/-effekte,
Synchronisation etc.) fur die Entstehung des fertigen
Rundfunkprodukts sorgen. In der Inhaltsverwertung
kommt es schlieBlich zur Verbreitung der Inhalte tber
klassische, lineare Kanéle wie TV- und Radiosender und
im Zuge der Digitalisierung der Ubertragungswege auch
zunehmend Uber das Internet mit individualisierten Ver-
wertungsformaten wie z. B. On-Demand-Angeboten.

Ein wesentliches Merkmal der Rundfunkwirtschaft in den
Phasen der Leistungserstellung ist die klare Aufspaltung
der Wertschopfungskette, die weitgehende Auslagerung
von Aufgabenbereichen auf eigenstéandige Unternehmen,
Selbststandige und Freelancer, und die stark projekt-
bezogene und somit temporare Zusammenstellung der
Akteure im Wertschopfungsprozess (vgl. Sydow und
Staber, 2002; MoBig, 2004). In der Phase der Inhaltever-
wertung hingegen sind insbesondere die neuen Uber-
tragungswege durch eine zunehmende Digitalisierung

(z.B. Online-Mediatheken, Mediatheken als App ftr Smart-
phones) hervorzuheben, welche in Form des Internets
bereits zu einer deutlichen Verbreitung und einer stéar-
keren Individualisierung der Nutzung gefuhrt hat und
zukunftig weiter fuhren wird.

Zentrale Strukturdaten

Die Rundfunkwirtschaft war starker als andere Teilméarkte
der Kultur- und Kreativwirtschaft in Nordrhein-Westfalen
von Einschnitten im Zuge der negativen konjunkturellen
Entwicklung der Jahre 2008-2011 betroffen. Mit einer
Gesamtzahl von ca. 3.300 machen die Selbststandigen
und Unternehmen des Teilmarktes Rundfunkwirtschaft
einen Anteil von rd. 7% an der gesamten Kultur- und
Kreativwirtschaft in Nordrhein-Westfalen aus, wobei ein
Ruckgang der Zahlen um ca. 18 % von 2008 bis 2011 zu
verzeichnen war.

Auch in der Erwerbstatigkeit war fir die Jahre 2008-2011
ein Ruckgang zu verzeichnen, der z. T. durch Konsolidie-
rungsmaBnahmen innerhalb der Rundfunkwirtschaft im
Zeichen der Wirtschafts- und Finanzkrise hervorgerufen
wurde. Insgesamt ging die Zahl der Erwerbstatigen um
rd. 12,4 % zuruck. Stark betroffen von EinsparmafBnah-
men der Rundfunkunternehmen waren vor allem die
geringfugig Beschaftigten und Selbststandigen, welche
insbesondere von der Entwicklung des privatwirtschaft-
lichen Bereichs der Rundfunkwirtschaft abhangig sind.
Anders stellt sich die Situation im stabiler finanzierten
offentlich-rechtlichen Segment dar, in welchem Fest-
anstellungsverhaltnisse eine grofBere Rolle spielen. Die
Zahl der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten
konnte fur die Rundfunkwirtschaft insgesamt demnach
von 2008 zu 2011 um rd. 3% wachsen.
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Tabelle 6: Zentrale Strukturdaten der Rundfunkwirtschaft in Nordrhein-Westfalen (2011)

Selbststéndige Umsatz Erwerbs- Sozialversiche- Geringfiigig
und téitige rungspflichtig Beschiftigte
Unternehmen insgesamt Beschiftigte
Wirtschaftszweig Anzahl in Mio. Euro Anzahl Anzahl Anzahl
Selbststandige Journalisten etc. 3.210 2351 10.976 196 7.570
Horfunk-TV-Veranstalter 93 2.460,8 5.132 4.854 185
Teilmarkt gesamt 3.302 2.695,9 16.108 5.050 7.755
Quelle: Stat. Bundesamt; Bundesagentur fur Arbeit; IT.NRW; eigene Berechnungen Prognos AG, 2012.

Der Umsatz in der Rundfunkwirtschaft Nordrhein-
Westfalens wuchs 2011 um ca. 8% im Vergleich zu 2008
an. Je Unternehmen wird in der Rundfunkwirtschaft
Nordrhein-Westfalens dabei ein vergleichsweise hoher
Umsatz von ca. 820.000 Euro (2011) generiert. Mit einer
Exportquote von lediglich 0,2 % ist die Rundfunkwirt-
schaft als ein fast ausschlieBBlich auf den bundesdeutschen
Markt abzielender Teilmarkt zu charakterisieren.

Die Bruttowertschépfung der nordrhein-westfalischen
Rundfunkwirtschaft betrug fur das Jahr 2011 ca. 700
Mio. Euro, womit sie zu rd. 5% an der gesamten Brutto-
wertschopfung der Kultur- und Kreativwirtschaft des
Landes beitrug. Die Investitionsintensitat lag 2011 bei
rd. 158 Mio. Euro, wahrend der Beitrag zum Gewerbe-
steueraufkommen der nordrhein-westféalischen Kultur-
und Kreativwirtschaft mit rd. 17 Mio. Euro im Jahr 2011
einen Anteil von ca. 5% ausmachte.

Abbildung 15: Entwicklung zentraler Strukturdaten der Rundfunkwirtschaft (2008-2011;

Index: 2008 = 100)
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Qualifizierung im Teilmarkt

Das Land Nordrhein-Westfalen verfligt tber ein sehr
breites und vielfaltiges Angebot an Ausbildungs- und
Qualifizierungsmoglichkeiten im Bereich der Rundfunk-
und Medienwirtschaft. Allein die Stadt KéIn besitzt z. B.
mit der Kunsthochschule fur Medien und der Internatio-
nalen Filmschule sowie weiteren Medienstudiengangen
an den offentlichen und privaten Hochschulen ein starkes
Ausbildungsangebot in diesem Bereich. Dennoch ist

eine daruber hinausgehende Nachfrage insbesondere
nach Ausbildungs- und Qualifizierungsmoglichkeiten im
Konvergenzbereich zwischen den klassischen Rundfunk-
bzw. Medienberufen und neuartigen Berufsbildern mit
Ausrichtung auf digitale Inhalte vorhanden. Diesbezlg-
liche Angebote an der Schnittstelle zwischen Informati-
onstechnologie und Rundfunk/Medien sind noch weitest-
gehend unterrepréasentiert, wobei jedoch erste Anséatze
zur Berucksichtigung dieser Bereiche bspw. mit neu
eingerichteten Weiterbildungsangeboten im Bereich
~Interactive Media" an mehreren Hochschulen Nordrhein-
Westfalens, z.B. an der Kdlner Design Akademie, zu
beobachten sind. Zusatzlich besteht weiterhin eine starke
Nachfrage nach Weiterbildungs- und Qualifizierungs-
moglichkeiten zu den Themen Businessplanung und
-fuhrung durch Selbststandige und Kleinunternehmer der
Rundfunk- und Medienwirtschaft. Hier gibt es zwar bereits
umfangreiche Angebote in Form von Beratungsvermittlung
durch Intermediare wie bspw. dem Kompetenzzentrum
far Kultur- und Kreativwirtschaft oder CREATIVE.NRW
bzw. direkte Beratung in Einrichtungen wie dem
AV-Medien-Grunderzentrum in Koln, allerdings ist das
Angebot noch ausbaufahig.

Potenzialbewertung und Perspektiven

Mit groB3en 6ffentlichen und privaten Institutionen wie
dem WDR, dem Deutschlandfunk und RTL besitzt
Nordrhein-Westfalen bedeutende Ankerunternehmen der
Rundfunkwirtschaft. Zusatzlich lasst sich in Nordrhein-
Westfalen eine groB3e Vielfalt an Medienunternehmen
finden, welche alle fur den Teilmarkt relevanten Aktivita-
ten von der Film- und Fernsehproduktion Gber Telekom-
munikations- und Onlinedienste bis hin zu Herstellern von
Werbe- und Unterhaltungsmedien abdecken. Nach Exper-
teneinschatzung ist zusatzlich die inhaltliche Qualitat der
hier produzierten Medienprodukte sehr hoch. Lediglich im
Bereich Pay-TV, welcher in Deutschland im européischen
Vergleich einen eher geringen Marktanteil besitzt, besteht
auch in Nordrhein-Westfalen noch Ausbaupotenzial.

Die Rundfunkwirtschaft Nordrhein-Westfalens hat grof3e
Ausstrahlungseffekte auf andere Wirtschaftsbereiche.
So generiert sie eine Nachfrage bspw. nach Telekommu-

nikationstechnik und -dienstleistungen zur Herstellung
und Ubertragung von Inhalten. Auch Lizenzbeziehungen
zu Anbietern von Musik- oder Sportinhalten sorgen fur
okonomische Ausstrahlungseffekte. Hervorzuheben ist
zudem die Rolle, welche vor allem der 6ffentlich-rechtliche
Rundfunk fur die Forderung anderer Kulturwirtschaftsbe-
reiche in Nordrhein-Westfalen besitzt. Sowohl durch die
Unterhaltung eines eigenen Rundfunkorchesters als auch
durch verschiedene Medienpartnerschaften mit Musik-
festivals, Museen u. a. leistet der WDR einen Beitrag zu
deren Présenz.

In Zukunft werden fur die Rundfunkwirtschaft in Nordrhein-
Westfalen insbesondere Entwicklungen im Online-
Vermarktungssegment eine groBere Rolle spielen. Die
Erganzung klassischer, linearer Vermarktungsmodelle
durch tber das Internet tbertragene On-Demand-Angebote
und Paid-Services befindet sich bereits in Umsetzung.
Hierfur ist insbesondere die Medienlandschaft im
Rheinland gut gerlistet, die neben einer entsprechenden
Infrastruktur (z.B. Glasfaserkabelnetz) vermehrt An-
siedlungserfolge insbesondere von Unternehmen der fur
den Konvergenzbereich wichtigen Online-Medien (z. B.
Deutschlandzentrale des Social-Media-Dienstes Twitter
in KoéIn) vorweisen kann. Insgesamt ist mit der Verschmel-
zung verschiedener Medienangebote zu Konvergenz-
produkten ein fundamentaler Zukunftstrend abzulesen,
dem das Land Nordrhein-Westfalen durch die weitere
Forderung von Ausbildung, Qualifizierung und Ansied-
lungen in diesem Bereich Rechnung tragen sollte.

3.5 Filmwirtschaft

Der Teilmarkt

Die Filmwirtschaft, welche neben dem Buchmarkt sowie
der Musik- und Rundfunkwirtschaft zu den klassischen
Kulturmarkten der Branche zahlt, besteht aus den
selbststandigen Buhnenkunstlern, der Film-/TV- und Video-
herstellung, dem Filmverleih- und Videoprogrammanbietern
sowie Kinos. Der Markt , Filmwirtschaft” umfasst dabei
nicht nur die Herstellung von Kinofilmen, sondern auch
die Produktion und Vermarktung von Werbe- und ander-
weitigen Film- und Videoprodukten. Inhaltlich-funktional
steht die Filmwirtschaft in enger Beziehung zur Rund-
funkwirtschaft. Zu beachten ist, dass der Wirtschafts-
zweig der selbststandigen Buhnenklnstler auch anderen
Teilmarkten zugeordnet wird.
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Abbildung 16: Wertschopfungskette der Filmwirtschaft (schematische Darstellung)

Pre-Produktion
(Inhalts- & Projekt-
entwicklung z. B.

Inhaltsproduktion
(Filmproduktion inkl.
Dreh und Aufnahme
etc., z.B. Kino-,
Unternehmensfilme)

Skripting/Drehbuch,
Organisation/
Finanzierung etc.)

Quelle: Darstellung der Prognos AG/ICG Culturplan, 2012.
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Die Filmproduktion erfolgt in mehreren Schritten. Die
Inhalts- und Projektentwicklung (Pre-Produktion) basiert
auf dem schopferischen Akt in Form von Filmideen von
Drehbuchautoren, Regisseuren und Filmkomponisten,

auf deren Basis das Filmkonzept, der Scriptentwurf und -
nachfolgend — das Drehbuch entstehen. Die Endphase der
Projektentwicklung in der Filmwirtschaft enthélt zudem das
Staffing von Schauspielern und Produktionsteams sowie
die Organisation der Filmfinanzierung. Die zweite Stufe der
Wertschoépfungskette wird primér durch die Filmproduktion
gepragt, d.h. durch die eigentlichen Dreharbeiten sowie die
Nachbearbeitung von Filmen im Rahmen der Post-Produk-
tion (z.B. Synchronisation, visuelle Effekte, Schnitt etc.).
Insbesondere in dieser Wertschopfungsstufe musste sich
das Geschaftsmodell der Filmwirtschaft in den vergangenen
Jahren an medientechnologische Neuerungen anpassen
und verandern. Dabei ist einerseits die Digitalisierung bei
der Produktion von Filmen zu nennen, da ganze Filmszenen
am Computer erstellt werden kdénnen und im Studio oft

nur noch mit digitalen Hintergrundeffekten gedreht wer-
den. Andererseits verkurzen digitale Verbreitungskanale
die Wertschopfungskette und erméglichen einen direkten
Abruf der filmwirtschaftlichen Produkte durch die Kunden,
z.B. in Form von Video-on-Demand(VoD)-Angeboten. Diese
Veranderungen betreffen neben den Filmproduzenten ins-
besondere die Distributoren, die ursprtinglich die Funktion
des ,GroB3handels"” in der Filmindustrie innehatten und die
Rechte der Filmauffuhrung bzw. -auswertung steuerten.
SchlieBlich folgt die Inhalteverwertung, welche im Wert-
schopfungsprozess die Bundelung der Produkte und eine
kundenorientierte Aufbereitung des Angebots tbernimmt,
etwa in Form einer Filmauffuhrung, des Videoverleihs oder
der Verwertung Uber die sog. ,Ancillary Markets", d.h.
Pay-TV-Sender und schlieBlich werbe- oder gebuhren-
finanzierte Free-TV-Sender (Urban, 2005). Auch in der
Filmverwertung haben sich durch die technologischen
Entwicklungen der letzten Jahrzehnte die Erlésstrukturen
und Geschaftsmodelle stark veréandert und erweitert, z. B.
durch den Markteintritt von Internet-Serviceprovidern oder

Technologieanbietern (z.B. Google-TV, Apple-TV), welche
im Zuge der vorangeschrittenen Breitbandverkabelung
,Enhanced-VoD"-Dienste mit neuen Erlésmodellen anbieten.
Daneben ist durch die Verftigbarkeit von Film-Download-
und Streamingangeboten im Internet das Problem der Urhe-
berrechtsverletzung und illegalen Verbreitung von Inhalten
weiterhin ein wichtiges Thema fur die Filmwirtschaft. Es ist
absehbar, dass sich die analoge Filmproduktion mitihrer
Uber 100-jahrigen Tradition insgesamt auf dem Weg der Ab-
|6sung durch digitale Produktions- und Verbreitungsformen
befindet, was sich u.a. durch stetig steigende Zahlen von
Nutzern kostenpflichtiger Filmangebote im Internet aus-
drackt, auf die sich auch die klassischen Inhaltsverwerter
wie Videotheken weiter einstellen mussen.

Zentrale Strukturdaten

Die Filmwirtschaft Nordrhein-Westfalens setzt sich aus
rd. 3.500 Selbststéandigen und Unternehmen zusammen,
die insgesamt einen Anteil von rd. 7% an den Unterneh-
men der Kultur- und Kreativwirtschaft des Landes aus-
machen. Die Entwicklung der Unternehmenszahlen verlief
zwischen 2008 und 2011 negativ.

Die Zahl der Erwerbstatigen innerhalb der Filmwirtschaft
Nordrhein-Westfalens ging im Verlauf der Jahre 2008-2011
moderat um ca. 2,5% pro Jahr zurtick und lag 2011 bei rd.
21.000. Hiervon entfielen ca. 47 % auf sozialversicherungs-
pflichtig Beschaftigte, 36 % auf geringfligig Beschaftigte
sowie rd. 17 % auf Freiberufler und Selbststandige.
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Tabelle 7: Zentrale Strukturdaten der Filmwirtschaft in Nordrhein-Westfalen (2011)

Selbststdndige Umsatz Erwerbs- Sozialversiche- Geringfiigig
und tatige rungspflichtig Beschiftigte
Unternehmen insgesamt Beschaftigte
Wirtschaftszweig Anzahl in Mio. Euro Anzahl Anzahl Anzahl
Selbststandige Buhnen-, Film-, 1.577 155,6 5.402 107 3.719
TV-Kinstler
Film-/TV-Produktion 1.218 989,5 9.424 5.784 2.422
Nachbearbeitung/sonstige 155 28,6 1.688 1.225 308
Filmtechnik
Filmverleih u. -Vertrieb 208 75,1 808 186 414
Kinos 154 258,5 2.326 1.866 306
Einzelhandel mit bespielten 35 4,7 376 253 88
Ton-/Bildtragern
Videotheken 133 47,8 881 405 343
Teilmarkt gesamt 3.480 1.559,8 20.904 9.826 7.599

Quelle: Stat. Bundesamt; Bundesagentur fur Arbeit; IT.NRW; eigene Berechnungen Prognos AG, 2012.

Im Zeitraum 2008-2009 war ein leichter Verlust in den
Umsatzen der nordrhein-westfalischen Filmwirtschaft zu
beobachten (-0,6 %), die in den Folgejahren wieder wach-
sen konnten und 2011 schlieBlich bei ca. 1,56 Mrd. lagen.
Getragen wird das neuerliche Umsatzwachstum insbe-
sondere durch die TV- und Filmproduzenten, die allein
um 10 % auf ca. 990 Mio. Euro zulegen konnten. Jedes
Unternehmen der nordrhein-westféalischen Filmwirtschaft
generiert durchschnittlich ca. 448.000 Euro pro Jahr.

Ein Blick auf die Exportquote von ca. 0,7 % offenbart,
dass die Filmindustrie des Landes Nordrhein-Westfalen
im Vergleich zum Bundesdurchschnitt (ca. 2 %) weiteres
Potenzial in der internationalen Vermarktung besitzt.

Mit ca. 910 Mio. Euro im Jahr 2011 konnte der Teilmarkt
Filmwirtschaft ungefahr 7% zur Gesamtbruttowert-
schopfung der Kultur- und Kreativwirtschaft in Nordrhein-
Westfalen leisten. Hinsichtlich der Investitionsintensitat
belauft sich der Anteil an den Gesamtinvestitionen auf rd.
205 Mio. Euro (ca. 5% der gesamten Branche). Der Teil-
markt konnte sich zudem im Jahr 2011 mit 22 Mio. Euro
bzw. rd. 7% am Gewerbesteueraufkommen der gesamten
Kultur- und Kreativwirtschaft des Landes beteiligen.

Abbildung 17: Entwicklung zentraler Strukturdaten der Filmwirtschaft (2008-2011; Index: 2008 = 100)
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Quelle: Stat. Bundesamt; Bundesagentur fur Arbeit; IT.NRW; eigene Berechnungen Prognos AG, 2012.
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Qualifizierung im Teilmarkt

Die bereits als umfangreich identifizierten Aus- und Weiter-
bildungsangebote in Nordrhein-Westfalen fur viele
Berufsbilder der Filmwirtschaft wurden in den letzten
Jahren weiter ausgebaut und an neue Anforderungen z.B.
durch Medienkonvergenz und Digitalisierung angepasst.*®
Als wichtige Instanzen préasentieren sich hierbei die in
Koéln ansassige Kunsthochschule fur Medien (KHM)

mit dem Diplomstudiengang ,Mediale Kiinste™ und die
Internationale Filmhochschule (ifs) mit Studiengangen wie
.Film*“, ,Digital Film Arts", ,Kamera" oder ,Screenwriting"
sowie zahlreichen Weiterbildungsangeboten. Weitere
Institutionen der Erstausbildung in der Filmwirtschaft
sind die FH Dortmund mit dem Studiengang
~Film/Fernsehen” (BA/MA) und Schwerpunkten fur die
Studienrichtung Kamera, die private Fachhochschule
Macromedia in KéIn mit den Studiengéngen ,,Film und
Fernsehen” und , Design, Animation, Games", die
Ruhrakademie der Kuinste in Schwerte mit dem Fach
.Film/Regie" sowie die WAM Medienakademie in
Dortmund mit dem Studiengang ,,Film- und Fernseh-
produktion/Regie”. Positive Ansatze existieren daruber
hinaus in der Qualifizierung und Férderung von Grindern
Uber Existenzgriindungsprogramme/Griundungszentren
wie z.B. dem AV-Griunderzentrum NRW in KéIn. Trotz der
Vielzahl an Qualifizierungsangeboten, auch weit Uber diese
Kurzdarstellung hinaus, sehen einige Experten jedoch
weiterhin Lucken im Ausbildungssegment insbesondere
mit Blick auf die Konvergenz- und Technologiebereiche
wie der High-Definition 3-D-Animation, Visual Effects und
der digitalen Postproduction sowie hinsichtlich dualer
Ausbildungsangebote in Zusammenarbeit mit ausbilden-
den Unternehmen der Filmwirtschaft. Auch die zunehmen-
de Absorption gut ausgebildeter NRW-Nachwuchskréfte
durch die Hauptstadtregion Berlin-Brandenburg wird als
problematisch bewertet.

Potenzialbewertung und Perspektiven

Die Filmwirtschaft Nordrhein-Westfalens verfugt tber
renommierte Unternehmen der Filmproduktion (z.B. Pan-
dora Film, Heimatfilm, Little Shark Entertainment oder
Lichtblick Film). Hinzu kommen ergénzende Infrastruk-
turen wie Studiolandschaften (z.B. Coloneum in Koln),
Atelierbetriebe (z.B. Cubic Studios in Dusseldorf),

16 Vgl. Medienboard Berlin-Brandenburg (2006).
17 Vgl. in diesem Kontext Angebote der renommierten Filmakademie
Baden-Wurttemberg unter www.filmakademie.de.

Dienstleistungsangebote der Postproduction (z. B.
RuhrSoundStudios in Dortmund, Tonstudio SoundVision
in KéIn) oder Filmfestivals (z.B. Internationale Kurzfilm-
tage Oberhausen). Trotz dieser Rahmenbedingungen steht
Nordrhein-Westfalen nach Experteneinschatzung in der
Filmwirtschaft in einem harten Standortwettbewerb mit
Berlin und Munchen. Die ausgepragte Forderlandschaft
in Form der Film- und Medienstiftung NRW — mit einem
jahrlichen Fordervolumen von 35 Mio. Euro die groRte
Landerférderung in Deutschland — reprasentiert daher
einen wichtigen Standortfaktor und unterstatzt die Posi-
tionierung NRWs als attraktiven Unternehmensstandort
der Filmwirtschaft.

Wertschopfungszusammenhange auBerhalb der Kultur-
und Kreativwirtschaft bestehen fur die Filmwirtschaft
vor allem im Bereich des Handwerks, der Mode- und
Textilwirtschaft (z. B. durch Setbau, Buhnenbild, Kostim-
herstellung), der Immobilienwirtschaft (z. B. durch Nach-
frage ausdrucksstarker Immobilien wie der Hanse-Kokerei
Dortmund), dem Tourismus (z.B. durch Film-Festivals)
und der Telekommunikationsbranche (z. B. durch Video-
on-Demand, IP-TV, mobile Broadband-L&sungen). Auch
innerhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft sind die
wechselseitigen Wertschopfungszusammenhéange sicht-
bar, wie z.B. in der Games-Industrie (u.a. Erstellung von
Filmanimationen), der Musikwirtschaft (u.a. Erstellung
von Musikvideos) oder dem Kunstmarkt (u.a. Nutzung
von Videotechniken fur Kunstausstellungen).

In Zukunft werden — ahnlich wie in der Rundfunkwirt-
schaft — auch in der Filmwirtschaft Nordrhein-Westfalens
die Entwicklungen im Bereich der Digitalisierung und der
Online-Vermarktung eine grof3e Rolle spielen. Positionie-
rungsmoglichkeiten existieren hier beispielsweise

im Bereich des Online-Contents, in dem sich NRW —
unter enger Einbindung der Fahigkeiten aus der Games-
Industrie — entwickeln kénnte. Wachstumstreiber stellen
auch die digitalen Film- und Videotechniken dar, welche
die Filmherstellung deutlich leichter, schneller und billiger
machen und somit die Verbreiterung des , filmerischen
Feldes" im Rahmen der Konvergenzentwicklungen in
andere Teilmarkte der Kultur- und Kreativwirtschaft, z. B.
Games, Kunst und Musik, forcieren.
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3.6 Markt fur darstellende Kiunste

Der Teilmarkt

Vielseitig aufgestellt prasentiert sich der Markt fur
darstellende Kunste. Hierzu zahlen zum einen selbststandi-
ge Buhnenkunstler, wie bspw. Regisseure, Schauspieler,
Tanzer oder Artisten, zum anderen Kiinstlerensembles,
Betreiber von Theatern, Varietés, Musicals, Kleinkunst-
buhnen. SchlieBlich sind auch die ausstattungs- und
buhnentechnischen Akteure und Betriebe (z. B. Kostim-
schneider, Licht- und Tontechniker) Bestandteil des
Teilmarktes. Es gilt: Zum Teilmarkt z&hlen in der (sta-
tistischen) Betrachtung alle hinzu, sofern es sich um
privatwirtschaftliche Tatigkeiten handelt. Somit wird der
offentlich subventionierte Theaterbetrieb nicht in der
quantitativen Umsatzdarstellung bertcksichtigt.

An der gemeinschaftlichen Produktion sind, ahnlich

wie z.B. beim Film oder in der Entwicklung von Games,
unterschiedliche Disziplinen vertreten. Auch hinter dem
Auftritt eines Einzelklnstlers (z.B. Comedian) steht ein
Produktionsteam. Im Produktionsprozess wird das Werk
des Autors in aller Regel dramaturgisch bearbeitet, um
moglichst gut zu den interpretatorischen Vorstellungen
des Regisseurs, Ensembles oder Kunstlers zu passen.

Zentrale Strukturdaten

Im Markt fur die darstellenden Kuinste sind die Eigen-
heiten der Ausgangsdaten besonders sorgféltig in
Betracht zu ziehen. Freie Kuinstler und Beschaftigte
werden fur den 6ffentlich getragenen wie fur den privat-
wirtschaftlichen Bereich nachgewiesen, Betriebe nur aus
der Privatwirtschaft.

Abbildung 18: Wertschopfungskette im Markt fiir darstellende Kiinste (schematische Darstellung)

Produktion
(Dramaturgie, Regie,
Verlag Buhnenbild, Maske,
Licht- und Tontechnik etc.)

Quelle: Darstellung der Prognos AG/ICG Culturplan, 2012.
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Medien

Besonderheit der darstellenden Kunst ist, dass ihre Pro-
dukte Gemeinschaftsprodukte sind und der Aufftihrung vor
Publikum bedtrfen, um zur inhaltlichen Reife zu gelangen.
Theater, Tanz, Varieté, Kleinkunst etc. erwacht erstim
Kontakt mit den Zuschauern zu Leben, bezieht aus dem
Kontakt Energie und Impulse. Leistung der Darsteller und
Energie des Publikums bedingen sich gegenseitig. Video-
aufzeichnungen und Fernsehtbertragungen von Auffih-

rungen und Shows fallen gegentber dem ,,Live-Erlebnis” ab.

Die Anzahl der Selbststandigen und Unternehmen weist
far den Zeitraum von 2008-2011 eine rtcklaufige Ent-
wicklung auf. Der Markt fur darstellende Kiuinste vereint
einen Anteil von rd. 6 % der Selbststandigen und Unter-
nehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft Nordrhein-
Westfalens auf sich. Lediglich rd. 18 % (2011) der Selbst-
standigen und Unternehmen des Gesamtmarktes fur
darstellende Kunste in Deutschland haben ihren Sitz in
Nordrhein-Westfalen.
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Tabelle 8: Zentrale Strukturdaten des Markts fiir darstellende Kiinste in Nordrhein-Westfalen (2011)

Selbststédndige Umsatz Erwerbs- Sozialversiche- Geringfigig
und tatige rungspflichtig Beschiftigte
Unternehmen insgesamt Beschiftigte
Wirtschaftszweig Anzahl in Mio. Euro Anzahl Anzahl Anzahl
Selbststandige Buhnen-, Film-, 1.577 155,6 5.402 107 3.719
TV-Kunstler
Selbststandige Artisten, 106 11,2 471 115 250
Zirkusbetriebe
Theaterensembles 16 41 198 144 38
Theater- und Konzertveranstalter 221 269,4 2.430 1.688 521
Private Musical-/Theaterhauser, 60 55,2 831 629 142
Konzerthallen u. A.
Varietés und Kleinkunstbihnen 53 331 441 262 126
Erbringung von Dienstleistungen 397 97,7 2.225 891 937
f. d. darst. Kunst
Kunstunterricht/Tanzschulen 402 53,2 2.075 588 1.085
Teilmarkt gesamt 2.832 679,5 14.074 4.423 6.818

Quelle: Stat. Bundesamt; Bundesagentur fur Arbeit; IT.NRW; eigene Berechnungen Prognos AG, 2012.

Entgegen der leicht negativen Tendenz der Unternehmens-
zahlen konnte sich die Erwerbstétigkeit im Teilmarkt durch
die Wirtschaftskrise der vergangenen Jahre hinweg auf
einem konstanten Wert von rd. 14.000 behaupten. Die Zahl
der Freiberufler und Selbststéandigen sank jedoch umrd.
5% von 2008 bis 2011, wahrend die der sozialversiche-
rungspflichtig Beschaftigten (ca. 4.400 im Jahr 2011) mit
einem starken Wachstum von uber 11% (2008 zu 2011)

die Verluste ausgleichen konnte. Die geringfligige Beschaf-
tigung ging um rd. 4 % zurick.

Unbeeindruckt von der Krise zeigt sich die Entwicklung
des Umsatzes. Hier war eine kontinuierliche Steigerung
um rd. 9% fur diesen Zeitraum zu beobachten, die Riick-
génge im Umsatz bei den selbststéandigen Buhnen-, Film-
und TV-Kunstlern wurden hier durch Zuwachse bei den
Theater- und Konzertveranstaltern sowie privaten
Musical-/Theaterhausern und Konzerthallen kompen-
siert. Je Unternehmen werden in diesem Teilmarkt

rd. 240.000 Euro umgesetzt, womit der Wert fur
Nordrhein-Westfalen leicht tber dem Bundesdurch-
schnitt liegt. Der exportrelevante Umsatz von ca. 3,9 Mio.
Euro entspricht einer Exportquote von lediglich rd. 0,6 %
(Bundesdurchschnitt: ca. 1,1%).

Mit einer Bruttowertschopfung von ca. 610 Mio. Euroim
Jahr 2011 tragen die darstellenden Kunste ca. 5% zur
gesamten Bruttowertschopfung der landesweiten Kultur-
und Kreativwirtschaft bei. Folgt man dem Bundestrend

far diesen Teilmarkt, der seit 2008 ein stetiges Wachstum
von ca. 1,5% pro Jahr verzeichnet, so ist mit einer positiven
Entwicklung in naher Zukunft auch in Nordrhein-Westfalen
zu rechnen. Die Investitionsintensitat blieb wahrend des
Zeitraums von 2008-2011 auf einem relativ konstanten
Niveau von ca. 138 Mio. Euro im Jahr, wahrend der Beitrag
zum Gewerbesteueraufkommen der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft mit rd. 15 Mio. Euro bei ca. 4 % liegt (2011).
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Abbildung 19: Entwicklung zentraler Strukturdaten des Markts fiir darstellende Kiinste (2008-2011;

Index: 2008 = 100)
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Quelle: Stat. Bundesamt; Bundesagentur fur Arbeit; IT.NRW; eigene Berechnungen Prognos AG, 2012.

Qualifizierung im Teilmarkt

Das Ausbildungsangebot fur Buhnenkinstler in NRW

ist gro3, sowohl seitens staatlicher Institute als auch
privater Schulen, und reicht von Klasse (fihrend z.B.

die Hochschulen in Essen und Bochum, privat z. B. die
Keller Schauspielschule in KéIn) bis Masse. Gerade private
Anbieter profitieren davon, dass kunstlerische Berufe
derzeit auBerst popular bei der Berufswahl sind. Die per-
sonliche Entfaltung, der Schauspielertraum, gilt als eine
der hochsten Steigerungsformen der Individualisierung.
So werden zahlreiche Schauspieler ,produziert”, fur die
es im Markt kaum feste Beschéaftigungschancen gibt. Fur
das Management von Bihnenbetrieben gibt es mit ver-
schiedenen Studienangeboten im Bereich Kulturmanage-
ment seit einiger Zeit explizite Ausbildungsmoglichkeiten.
Die Zahl der Anbieter und Ausbildungsplatze hat sich in
den letzten Jahren vervielfacht. Auch hier durfte die Zahl
der Absolventen die der festen Arbeitsplatze weit tber-
steigen. Der Kulturmanagement-Boom hat auch zu einem
vielfaltigen Fort- und Weiterbildungsangebot gefuhrt.

Potenzialbewertung und Perspektiven

GroRe Betriebe mit popularer Ausrichtung (v.a. Musical,
aber auch Boulevardtheater, Varieté), insbesondere
solche mit mehreren Standorten, haben tendenziell
wenig Nachfrageprobleme - auch in der Wirtschafts-
krise suchen Menschen das Theater- und Entertainment-

Erlebnis. In NRW gibt es eine ganze Reihe groBRerer
Musicaltheater, das bekannteste und erfolgreichste ist das
Starlight Express Theater in Bochum, auRerdem z.B.
der Musical Dome in KéIn oder das Capitol Theater in
Dusseldorf (alle gehdren demselben Unternehmen an).
Im Bereich Boulevardtheater ist z. B. das Theater am Dom
in K&éIn, im Bereich Varieté Roncalli's Apollo-Theater in
Dusseldorf zu nennen. Im Tanzbereich ist NRW u.a. mit
der internationalen tanzmesse nrw und dem tanzhaus
nrw in Dusseldorf profiliert. Eine Gefahrdung privatwirt-
schaftlicher Theaterformen kénnte daraus erwachsen,
dass offentliche Theater die Erfolgsformate kopieren

und sie in ihren durch die Subventionierung nach unten
gestaltbaren Preisen anbieten. Auch die Kabarett- und
Comedy-Szene, vor allem jene Kunstler mit einem ge-
wissen Bekanntheitsgrad, steht gut da. Vielen kleineren
Buhnen und Tourneetheaterbetrieben geht es hingegen
schlecht. Hier macht sich der Rtickgang 6ffentlicher
Zuschusse bemerkbar: Tendenziell sinkende Haushalts-
mittel (Kulturhaushalt) werden von den 6ffentlichen
Theatern und Kulturbetrieben v.a. durch Tarifsteige-
rungen aufgezehrt, fur andere Akteure bleiben weniger
Projekt-, institutionelle oder Investitionszuschisse tbrig.
Der Tourneetheatermarkt wird insbesondere von den
Kirzungen der Zuschusse bei den Auffuhrungsstatten
(Stadthallen, Stadttheater) getroffen. Die meisten freien
Akteure im Teilmarkt sind aber direkt oder indirekt auf
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offentliche Unterstttzung angewiesen. Angesichts des
Zustandes kommunaler Finanzen in Nordrhein-Westfalen
und einer Vielzahl an Haushaltssperren ist zu beftirchten,
dass die Landschaft der darstellenden Kiinste in NRW in
den néchsten Jahren um einige Anbieter &rmer wird. Auch
die anderen Probleme im Teilmarkt bestehen nach wie
vor und haben sich durch die Wirtschaftskrise z. T. noch
verscharft.

Die Einkommen sind generell niedrig. Theaterschaffende,
gerade im freien Bereich, machen angesichts der schwie-
rigen Forderlage Projekte durch unbezahlte Eigenleistung
moglich. Selbststandige Kunstler tragen héhere soziale
Risiken, dies ist dann gravierend, wenn die Einkommen
dabei niedrig bleiben. Der letzte Report darstellende
Kunste des Zentrums fur Kulturforschung von 20098
schatzt den Anteil der Freischaffenden im Teilmarkt,

die aus verschiedenen Grtinden aus den sozialen Siche-
rungssystemen fallen, auf etwa ein Funftel. Oft bleibt die
soziale Absicherung auch deshalb auf der Strecke, weil

es den Betroffenen an Orientierung und Wissen fehlt oder
sie sich nicht darum kimmern. Altersarmut ist ein weite-
res zunehmendes Risiko. Zur Existenzsicherung machen
Theaterschaffende oft mehrere Jobs, Giben verschiedene
kunstlerische Tatigkeiten aus, arbeiten haufig auch auRer-
halb der Kunst. In ihren erlernten Berufen verbringen sie
heute viel weniger Zeit als fraher.

Entwicklungspotenzial durften nach wie vor die grof3en
Betriebe und Unternehmen und z. T. auch die Kabarett-
und Comedy-Szene haben. Offentliche Férderung hat

im Bereich der kulturellen Bildung zugenommen (z. B.
Kulturrucksack der letzten Landesregierung). Theater-
padagogische Angebote und MaBRnahmen mit und an
Schulen und Kindergarten breiten sich aus, es gibt immer
mehr Theaterpadagogen. Daraus ergeben sich Chancen
fur Betriebe wie Selbststandige im Teilmarkt. Weitere
Entwicklungschancen liegen im Bereich von Theaterschulen
far Laien und Amateure, die an manchen Orten auf gro3e
Nachfrage stoBen.

3.7 Architekturmarkt

Der Teilmarkt

Die Architektenzunft umfasst Architekten, Innenarchi-
tekten, Landschaftsarchitekten und Stadtplaner. In NRW
betragt der Anteil der ersten Gruppe tber 80 %, die ande-
ren drei Gruppen umfassen jeweils rd. 6 %. Architektur hat
das Entwerfen und Planen von Bauwerken aller Art und die
Bauuberwachung zum Gegenstand. Innenarchitekten
beschaftigen sich mit dem Innenausbau und dem (Um-)
Bau im Bestand, Landschaftsarchitekten mit dem AuBBen-
raum, Stadtplaner mit stadtebaulichen Aufgaben.

Abbildung 20: Wertschopfungskette im Architekturmarkt (schematische Darstellung)
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In vereinfachter Darstellung umfasst die Wertschop-
fungskette im Architekturmarkt die Stufen Akquisition/
Anbahnung, Planung und Herstellung (s. Abbildung 20).
Schopferische Arbeit spielt zunachst bei der Akquisition
eine Rolle, wenn es darum geht, sich mit einem Entwurf
oder Konzept im Wettbewerbsverfahren durchzusetzen
bzw. den privaten Bauherrn zu Uberzeugen. Im Falle des
Auftrags kommt es haufig zum erneuten Entwurf, zumin-
dest aber zur Anpassung. Laut Verordnung Uber die
Honorare von Architekten- und Ingenieurleistungen
(HOAI) ist die Entwurfsleistung Teil der Planung.

Zentrale Strukturdaten
Die Analyse des Architekturmarktes verdeutlicht,

dass der Teilmarkt ohne grof3ere Konsequenzen die
Wirtschafts- und Finanzkrise Gberstanden hat. Hierfar
ist u.a. das auf offentliche Infrastruktur- und Stadtebau-
projekte abzielende Konjunkturpaket Il als Grund zu
nennen, welches die Nachfrage nach architektonischen
Dienstleistungen unterstutzte. Seit 2008 stieg die Zahl der
Unternehmen und Selbststéndigen im Architekturmarkt
leicht an, in deren Hinsicht er drittgroBter Teilmarkt der
Kultur- und Kreativwirtschaft in Nordrhein-Westfalen ist.

Tabelle 9: Zentrale Strukturdaten des Architekturmarkts in Nordrhein-Westfalen (2011)

Selbststandige Umsatz Erwerbs- Sozialversiche- Geringfiigig
und tatige rungspflichtig Beschiftigte
Unternehmen insgesamt Beschaftigte
Wirtschaftszweig Anzahl in Mio. Euro Anzahl Anzahl Anzahl
Architekturburos fur Hochbau 6.731 1.522,3 32.141 10.373 15.037
Buros fur Innenarchitektur 267 38,9 1.328 465 596
Architekturburos fur Orts-, 671 131,9 3.313 1144 1.498
Regional- und Landesplanung
Architekturburos fur Garten- und 456 98,4 2.141 666 1.019
Landschaftsgestaltung
Selbststandige Restauratoren 144 18,3 717 235 339
Teilmarkt gesamt 8.268 1.809,8 39.640 12.883 18.489

Quelle: Stat. Bundesamt; Bundesagentur fur Arbeit; IT.NRW; eigene Berechnungen Prognos AG, 2012.

Es werden neun sog. Leistungsphasen unterschieden, von
denen die ersten funf unter der Wertschoépfungsstufe
Planung, die restlichen vier unter der Stufe Herstellung
gefasst werden kénnen. Gegentber den anderen Teil-
markten der Kultur- und Kreativwirtschaft (mit Ausnahme
des Werbemarkts, hier ist es ahnlich) spielt die Stufe der
Akquisition eine besondere Rolle: Architekten (wie auch
Werber) werden normalerweise nicht aus sich heraus,
sondern im Kontext einer konkreten Aufgabe schopfe-
risch tatig. Architektur ist Auftragsarbeit, das Werk ent-
steht in fortlaufender Abstimmung mit dem Auftraggeber.
Eine Besonderheit in der Kultur- und Kreativwirtschaft ist,
dass alle Berufe im Teilmarkt Architektur reguliert sind,
d.h., Angebote und Projekte werden nach einem Standard
(HOAI) bewertet. Offentliche Projekte werden tiber
Leistungswettbewerbe vergeben, von denen die meisten
als offentliche oder beschrankte Ausschreibung laufen.

Der Architekturmarkt stellt rd. 13 % bzw. rund 39.600
Erwerbstatige der Kultur- und Kreativwirtschaft im

Land Nordrhein-Westfalen. Die Zahl der Erwerbstatigen
verzeichnete einen Anstieg um ca. +2,2 % seit dem Jahr
2008. Gleichwohl ist die Dynamik des bundesweiten
Architekturmarkts mit rd. +9 % deutlich hoher. Gegen-
Uber anderen Teilmarkten ist die Erwerbstatigkeit im
Architekturmarkt in hohem Maf3e durch kleinteilige Struktu-
ren gepragt, was sich vor allem am Anteil der geringfugig
Beschaftigten von knapp der Hélfte aller Erwerbstati-
gen widerspiegelt. Hinzu kommen insgesamt rd. 8.300
freiberuflich Tatige und Selbststandige (Anteil von 21%).
Lediglich 12.900 sozialversicherungspflichtig Beschaftigte
(32%) sind aktuell im Teilmarkt beschéaftigt.
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Abbildung 21: Entwicklung zentraler Strukturdaten des Architekturmarkts (2008-2011; Index: 2008 = 100)
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Quelle: Stat. Bundesamt; Bundesagentur fur Arbeit; IT.NRW; eigene Berechnungen Prognos AG, 2012.

In Nordrhein-Westfalen lag der Umsatz des Architektur-
marktes 2011 bei rund. 1,8 Mrd. Euro, was einem Umsatz
je Beschéftigten von rd. 45 Tsd. Euro entspricht. Sowohl
die Dynamik der Umsatzentwicklung als auch der erwirt-
schaftete Umsatz je Erwerbstatigen entsprechen dem
Bundesdurchschnitt. Mit lediglich 6,8 Mio. Euro stellt der
Architekturmarkt in Nordrhein-Westfalen einen geringen
Anteil des exportrelevanten Umsatzes der Kultur- und
Kreativwirtschaft.

Der Architekturmarkt in Nordrhein-Westfalen konnte 2011
einen Beitrag von ca. 1,7 Mrd. Euro Bruttowertschopfung
leisten. Seit 2008 ist zudem eine leicht ansteigende
Investitionstatigkeit zu beobachten. Trotz positiver Um-
satz- und Beschaftigungsentwicklungen ist der Beitrag
zum Gewerbesteueraufkommen leicht racklaufig. Fur
2011 ist ein Steuereffekt von 42 Mio. Euro zu verzeich-
nen, was einem Ruckgang um rd. 11% gegenuber 2008
entspricht.

Qualifizierung im Teilmarkt

Architektenberufe sind akademische Berufe. Je nach
Hochschulart ist das Studium mehr oder weniger kinst-
lerisch bzw. technisch ausgerichtet. Das Studienangebot in
NRW ist prinzipiell gut, die Nachfrage auch bei schwacher
Baukonjunktur regelmaRig hoher als die Zahl der Studien-
platze. Sorgen bereitet die Umstellung auf Bachelor und

Master: Der Bachelor ist fur die Kammerzulassung und
damit fur die Berufsbezeichnung Architekt nicht ausrei-
chend. Zwar gab es auch bisher schon Betatigungsmog-
lichkeiten ohne den Titel (z. B. als nicht bauantragsfahige
Angestellte in Architektur- oder Planungsburos), das Betati-
gungsfeld fur Bachelorabsolventen wird sich aber neu bilden
(massen), mit Auswirkungen auf die gesamte Branche.
Auch das Fortbildungs- und Qualifizierungsangebot in
NRW ist gut. Wichtigster Anbieter ist die Akademie der
Architektenkammer, die pro Semester rund 200 Ver-
anstaltungen in Dusseldorf und dezentral anbietet. Seit
einigen Jahren besteht fur Mitglieder Fortbildungspflicht
in geringem Umfang. Fremde Angebote kobnnen genutzt
werden, wenn sie von der Kammer anerkannt sind.
Grundungsberatungen laufen ebenfalls meist tber die
Kammer, Verstandnis fur die Bedurfnisse der Griinder

ist so gegeben. Mit betriebswirtschaftlichen Themen
(unternehmerisches Denken und Handeln, wirtschaftliche
Barofuhrung) kommen Grtnder im Zuge der Zulassung

in Bertihrung, die neben zwei Jahren Praxis u.a. den
Nachweis eines groBeren Fortbildungsumfangs erfordert.
Dennoch stellt die Kammer hier v. a. bei kleineren Buros
immer wieder Defizite fest. Eine Verbesserung wére durch
Vorverlagerung entsprechender Inhalte ins Studium

und eine weitere Intensivierung der Zusammenarbeit
Hochschulen - Praxis denkbar.
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Potenzialbewertung und Perspektiven

NRW hat in Europa die zweithéchste Architektendichte pro
Einwohner. Auch wenn der Vergleich zu anderen Staaten
wegen z. T. unterschiedlichen Aufgabenspektren hinkt: Der
Wettbewerbsdruck in NRW, v.a. in den Ballungsraumen,

ist hoch. Das liegt auch daran, dass hier vergleichsweise
groBer Wohlstand herrscht, es entsprechend viel private
und offentliche Bautétigkeit gibt. Dem Berufsstand insge-
samt geht es in NRW vergleichsweise gut, besser als z. B.
im armeren Berlin, das in den letzten Jahren auf Archi-
tekten Magnetwirkung hatte. Dafar spricht auch die hohe
Sesshaftigkeit der Architekten in NRW. Jedoch bedingt
ihre groBe Zahlin NRW fur viele nur kleine Einkommen.
Der Markt ist notorisch Uberbesetzt. Deshalb fordert die
Branche selbst ein neues Berufsversténdnis als ,,Experte
rund um die Immobilie”, eine entsprechende Neuaus-
richtung der Leistungen und mehr unternehmerisches
Denken und Handeln.

In den wirtschaftlich schwachen letzten Jahren hat die
generell sehr konjunkturabhangige Branche sehr vom
Konjunkturpaket Il profitiert, das zahlreiche Sanierungs-
projekte in offentlichen Gebauden ausléste. Zukunftige
Herausforderungen und zugleich Chancen liegen im
demografischen Wandel, im Klimaschutz und in der
Renaissance der Stadte.

Bisher ist die Zahl der Wohnungen trotz demografischem
Wandel noch gestiegen, weil es immer mehr Alleinstehende
gibt und der Flachenbedarf pro Person zugenommen

hat. Zukunftig wird es um Barrierefreiheit im privaten wie
im offentlichen Raum gehen, um die kluge Umnutzung
von Gebauden (z.B. Schulen als Stadtteilzentren), um
Ruckbau (inkl. Abriss u. Ersatzbau). Echter Abriss wird die
Stadtplaner und Landschaftsarchitekten beschaftigen.

Die wachsenden Anforderungen an den Klimaschutz
erfordern energieeffizienteres Bauen. Hier wird es in

den nachsten Jahren viel zu tun geben: Drei Viertel der
Gebaude in NRW wurden vor dem maBgeblichen Jahr
1977 erbaut, die bisherige jahrliche Sanierungsquote war
zu gering, um die Klimaziele der Landesregierung zu errei-
chen. Die Konkurrenz mit dem Handwerk und Ingenieuren
ist grof3, es kommt auf eine aktive MarkterschlieBung
durch die Architekten an, die mit ihrer Ubergreifenden
Betrachtungsweise (Vereinbarkeit verschiedener Anspru-
che wie Denkmalschutz, Kulturgut, Energieeffizienz,
Mobilitat, Energieversorgung, quartiersweise Betrach-
tung) aber gute Voraussetzungen mitbringen durften.

Wertschépfungszusammenhange bestehen insbesondere
mit der Immobilienwirtschaft, dem Handwerk, verschie-
denen beim Bau benétigten Ingenieurbranchen und dem
Baustoffhandel. Stadtplaner stehen weit vorne in der
Wertschopfungskette, weil ihre Bebauungsplane Grund-
lage vieler wirtschaftlicher Entwicklungen sind. Mit einem
neuen Bauwerk hort die Wertschépfung nicht auf, erst mit
dem Ende seines Lebenszyklus: Immobilienwirtschaft,
Facility-Management, Handwerk (Unterhaltungsarbeiten)
verdienen weiter am Objekt.

Steuerliche Erleichterungen (Abschreibungsmoglich-
keiten, z.B. fur Solaranlagen) und direkte Forderung (z. B.
die vor ein paar Jahren abgeschaffte Eigenheimzulage)
haben unmittelbare Auswirkungen auf den Architektur-
markt. Wenn sie die Potenziale des Teilmarkts ausschop-
fen mochte, muss die Politik kluge Anreize setzen. Das
Schrumpfen des Wohnungsbauvermoégens des Landes
ist hier derzeit ein sensibles Thema. Mit der Architekten-
kammer ist der Teilmarkt gut organisiert und hat eine
funktionierende Lobby in der Landespolitik.

3.8 Designwirtschaft

Der Teilmarkt

Die Designwirtschaft ist ein Kernbereich der Kultur- und
Kreativwirtschaft und zahlt deutschlandweit zu einem der
wachstumsstarksten Bereiche der Gesamtbranche. Zu
diesem Teilmarkt zahlen die produzierenden Unterneh-
men des Industrie-, Produkt-, Mode- und Grafikdesigns
sowie des Kommunikationsdesigns bzw. der Werbe-
gestaltung, die in Agenturen, Biros oder Firmen innerhalb
der Designwirtschaft agieren. Designwirtschaftliche
Aktivitaten lassen sich zwar nicht nur auf die klassischen
Designberufe reduzieren, gleichwohl werden viele Design-
buros oder -agenturen von Designern als Inhaber gefuhrt.
Eine Besonderheit der Designwirtschaft liegt somit in
ihrer Vielfalt und zuséatzlich in der impliziten Verwendung
von designorientierten Ideen, Modellen und Konzepten in
anderen Wirtschaftsbranchen. Kaum ein anderer Bereich
ist zusatzlich mit so zahlreichen Teilmarkten innerhalb der
Kultur- und Kreativwirtschaft verbunden wie die Design-
wirtschaft. Werbung ohne Grafik- und Kommunikations-
designer ist nicht denkbar, ebenso wie im Verlagswesen
und im Games-/Softwarebereich. In der Musikindustrie
sind Cover, Plakate, Webauftritte etc. notwendig und fur
Auftritte wird auf die Trends des Modedesigns zurtickge-
griffen. Auch bei Buhnen und/oder im Film/Fernsehen
finden Designer sowohl bei den Kostiimen als auch der
Dekoration ihr Betatigungsfeld.
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Abbildung 22 zeigt die Wertschdpfungskette der Design-
wirtschaft in stark vereinfachter Form, in der einerseits
die Bereiche Produkt-, Informations- und Kommunikati-
onsdesign und andererseits das Modedesign dargestellt
sind. Pragend fur die Wertschopfungsprozesse im
Produkt-, Informations- und Kommunikationsdesign ist die
frihzeitige Integration der Kunden — seien es gewerbliche
Kunden aus Industrie und Handel oder private Konsu-
menten —, welche mafgeblich die Inhaltsentwicklung
beeinflussen und inspirieren. Die Konzeptentwicklung und
Produktionsvorbereitung der Informations- und Kom-
munikationsdesigner erfolgt anschlieBend unter enger
Einbindung von Bildungseinrichtungen und Produzenten
far audiovisuelle Medien und 3D. Die Produzenten fur
Audio-/Ton-/Musik-/Sounddesign, Bewegtbild/Film/TV
und 3-D-Visualisierung haben fur das Informations- bzw.
Kommunikationsdesign in den letzten Jahren aufgrund
der Weiterentwicklung elektronischer Medien und der
Nachfrage nach neuen Produkten und Dienstleistungen
(z.B. Einsatz der audiovisuellen Medien im Internet,
E-Learning und neue Werbeformen) stark im Wertschop-
fungsprozess und der Designumsetzung an Bedeutung
gewonnen. Die Leistungserstellung und Projektrealisation
wird durch Software, Datenbanken und Shop-Systeme ge-
pragt, welche far Informationsdesigner die Grundlage fur
die Entwicklung von multimedialen Anwendungen (z. B.
Intra-/Internet, E-Learning-Systeme) und fur Kommu-
nikationsdesigner wichtige Instrumente im Kreativitats-

und Produktionsprozess sind (z. B. Desktop-Publishing,
Grafikprogramme). Die Distribution im Bereich Informa-
tions-/Kommunikationsdesign kann unterteilt werden in
den Print-/Non-Print-Bereich (Druckereien, Verlage bzw.
Webhoster, Webspace-Anbieter) und Schnittstellenabneh-
mer (Rundfunkindustrie, Filmwirtschaft, Games-Industrie).
Wahrend Informations-/Kommunikationsdesigner
kommerzielle Projekte sehr haufig auf und nach Kunden-
wunsch bearbeiten, sind Produktdesigner in ihrer Arbeit
freier. Entsprechend erfolgt die Ideenentwicklung nicht
zwangslaufig stringent, sondern wird neben Kundenauf-
tréagen z.B. auch durch neue Materialien, Marktforschung
und Konsumentenbeduirfnisse inspiriert. Materialien bzw.
Materialhersteller beeinflussen damit im Wertschop-
fungsprozess nicht nur die Produktion von Konsum- und
Investitionsgutern, sondern sind auch Teil der Ideenent-
wicklung bzw. Produktionsvorbereitung. Der nachgela-
gerte Anpassungsprozess der entwickelten Konsum- und
Investitionsguter wird in der Regel von Ingenieuren bzw.
Konstruktionsburos erbracht — in groBen Designunter-
nehmen werden diese Dienstleistungen haufig auch
unternehmensintern erbracht. Weiterfuhrend im Wert-
schopfungsprozess werden die spezifizierten Produkt-
daten (insbesondere CAD-Visualisierung) an Prototypen-
bauer weitergegeben, die daraus Modelle bzw. Prototypen
erstellen. Die Massenfertigung wird dann durch Hersteller
durchgefthrt.

Abbildung 22: Wertschépfungskette in der Designwirtschaft (schematische Darstellung)
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Die Wertschopfungsprozesse des Modedesigns begin-
nen klassischerweise mit einem kreativen Prozess der
Designerstellung und Entwicklung, etwa in Form des
Entwurfs von Musterstiicken und der Zusammenstellung
von Entwirfen aus den Bereichen Textil-, Leder- oder
Schmuckdesign. Diese Phase wird — ahnlich wie beim
Produkt- und Informations-/Kommunikationsdesign —
zunehmend durch die Trendbeobachtung neuer Styles und
Einbindung von Kunden in die Gestaltung beeinflusst. Es
folgt die Produktherstellung im Entwurf und die Einzel-
stuckfertigung, inklusive der Erstellung von industriellen
MaBanfertigungen und Konfektionsanfertigungen. Vor
der industriellen Serienfertigung und Distribution tber-

Zentrale Strukturdaten

Die Designwirtschaft reprasentiert mit ca. 10.700 Selbst-
standigen und Unternehmen einen Anteil von fast einem
Viertel an der gesamten Kultur- und Kreativwirtschaft des
Landes. Allerdings stellen die hier abgebildeten Struk-
turdaten ein unvollkommenes Bild der Designaktivitaten
dar, da ein bedeutender Teil an Designleistungen durch
die angewendete statistische Abgrenzung nicht erfasst
und z.B. im unternehmensinternen Industriedesign der
Automobilbranche verzeichnet wird.

Tabelle 10: Zentrale Strukturdaten der Designwirtschaft in Nordrhein-Westfalen (2011)

Selbststandige Umsatz Erwerbs- Sozialversiche- Geringfiigig
und tatige rungspflichtig Beschaftigte
Unternehmen insgesamt Beschaftigte
Wirtschaftszweig Anzahl in Mio. Euro Anzahl Anzahl Anzahl
Industrie-, Produkt- und 349 41,4 1.495 367 779
Modedesign
Grafik- und Kommunikationsdesign 735 67,6 3.017 639 1.643
Interior-Design und Raumgestaltung 2.425 306,3 8.395 551 5.418
Buros fur Innenarchitektur 267 38,9 1.328 465 596
Werbegestaltung 4.608 4.904,9 26.737 11.836 10.293
(ohne Werbeagenturen)
Herstellung von Schmuck, Gold, Silber- 502 218,2 2.695 919 1.275
schmiedewaren
Selbststandige Fotografen 1.821 285,9 7.797 1.909 4.067
Teilmarkt gesamt 10.706 5.926,2 51.464 16.686 24.072

Quelle: Stat. Bundesamt; Bundesagentur fur Arbeit; IT.NRW; eigene Berechnungen Prognos AG, 2012.

nimmt die Vermarktung in der Wertschopfungskette des
Modedesigns eine zentrale Schnittstellenfunktion zur
Prasentation der Einzelstuckfertigungen und der Handels-
ansprache, beispielsweise in Form von Modemessen oder
durch Showrooms. Zunehmend ermoglicht jedoch die
starkere Integration von Online-Vermarktungskanalen und
die Einbindung von Social-Media-Produkten die Entwick-
lung neuer Ansprachekonzepte und Vertriebswege und
fuhrt so durch eine direktere Kundenansprache partiell zu
einer Verkurzung der Wertschopfungskette. Andererseits
ist eine zunehmende vertikale Integration der Wertschop-
fungskette zu beobachten, d. h., insbesondere Grof3an-
bieter der Modewirtschaft erhéhen ihre Wertschépfungs-
tiefe von der Produktherstellung bis zur Distribution durch
eigene (Online-)Stores, Multi-Channel-Marketing, Shop-
in-Shop-Konzepte sowie Flagship-Stores an exklusiven
Standorten.

Mit rund 51.400 Erwerbstatigen vereinte die nordrhein-
westfélische Designwirtschaft im Jahr 2011 ca. 16 % der
Erwerbstatigen der landesweiten Kultur- und Kreativ-
wirtschaft auf sich. Unter den Erwerbstatigen ist die Zahl
der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten dabei um
rd. 7% gesunken, ebenso nahm die Zahl der geringfligig
Beschaftigten um knapp 8 % ab. Auch die Freiberufler und
Selbststandigen sind zwischen 2008 und 2011 um rd. 8%
gesunken. Insgesamt stieg die Gesamtzahl der Erwerbs-
tatigen letztlich erst von 2010 zu 2011 erneut umrd. 4,2 %
an, womit die Wachstumsrate tber dem Bundesdurch-
schnitt im Teilmarkt lag.
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Ahnlich wie die Zahl der Unternehmen und der Erwerbs-
tatigen ist auch die Umsatzentwicklung fur die Design-
wirtschaft in Nordrhein-Westfalen im Zeichen der weltweiten
Finanzkrise, in welcher viele Budgets fur Produktdesign
reduziert und die Produktlebenszyklen verlangert wurden,
zunachst negativ verlaufen. Nach einem Einbruch im Jahr
2009 (-5,8%) konnte sich der Designmarkt zuletzt mit
einem Umsatzanstieg um ca. 5% (2010 zu 2011) jedoch
wieder erholen. Der Umsatz je Unternehmen liegt mit ca.
553.000 Euro im Jahr 2011 etwas unterhalb des Durch-
schnitts der Kultur- und Kreativwirtschaft, wahrend der
Umsatz je Erwerbstatigen mit rd. 115.000 Euro leicht Gber
dem Durchschnitt liegt.

Qualifizierung im Teilmarkt

Innerhalb des Landes Nordrhein-Westfalen verfigt der
Teilmarkt Design Uber ein vielfaltiges Angebot an Quali-
fizierungsmoglichkeiten. An mehreren Hochschulen wie
bspw. der Folkwang Universitat der Kiinste (Essen), der
FH Dusseldorf, der HS Niederrhein (Ménchengladbach)
oder der Kélner Design Akademie wird insgesamt ein brei-
tes Spektrum an relevanten Studiengangen wie Industrial
Design, Bekleidungstechnik (Modedesign) oder Kom-
munikationsdesign angeboten. Vonseiten der Wirtschaft
ist dabei ein Bedarf der noch starkeren Scharfung des
Studienangebotes festzustellen, um einer wachsenden
Nachfrage nach spezialisierten Designern fur

Abbildung 23: Entwicklung zentraler Strukturdaten des Designmarkts (2008-2011; Index: 2008 = 100)
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Quelle: Stat. Bundesamt; Bundesagentur fur Arbeit; IT.NRW; eigene Berechnungen Prognos AG, 2012.

Mit einem exportrelevanten Umsatz von rd. 412 Mio. Euro,
was einer Exportquote von ca. 7% entspricht, liegt diese
leicht oberhalb des Bundesdurchschnitts von ca. 6,2 %.

Die Bruttowertschopfung der Designwirtschaft
Nordrhein-Westfalens belief sich im Jahr 2011 auf

ca. 2,2 Mrd. Euro, womit sie hinter den Teilmarkten
Software-/Games-Industrie und Werbung den drittgrofi-
ten Beitrag von rd. 17 % an der Bruttowertschdpfung der
Kultur- und Kreativwirtschaft des Landes leistete. Die
Investitionsintensitat innerhalb des Teilmarktes belief sich
auf ca. 503 Mio. Euro im Jahr 2011, wahrend der Anteil am
Gewerbesteueraufkommen beird. 54,8 Mio. Euro bzw.
16,5% lag.

Produktentwicklungsprozesse gerecht zu werden. Ein
weiterer Bedarf fur die Qualifizierung im Teilmarkt Design
ergibt sich aus der Nachfrage nach betriebswirtschaft-
lichen und wirtschaftsrechtlichen Aus- und Weiter-
bildungsangeboten mit Bezug zur Designwirtschaft, da
diese Aspekte oftmals unzureichend in der Ausbildung
bertcksichtigt werden. Die Weiterbildung fur Erwerbstati-
ge innerhalb der Designwirtschaft stellt sich differenziert
dar. Wahrend es fur abhangig beschéaftigte Arbeitnehmer
durch betrieblich finanzierte MaBnahmen relativ unkom-
pliziertist, entsprechende Angebote wahrzunehmen, ist
es den selbststéandig und freiberuflich tatigen Designern
oftmals nicht moglich, diese zeit- und kostenintensiven
WeiterbildungsmafRnahmen, bei gleichzeitigem Verzicht
auf die finanziellen Einnahmen aus ihrer Selbststandig-
keit, zu besuchen. Hier kdnnen akteursgetragene Initia-
tiven und Netzwerke aus der Designwirtschaft einen
Kompensationsbeitrag durch selbst organisierte
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Coaching- und Vernetzungsangebote leisten, die durch
eine Unterstutzung mit 6ffentlichen Mitteln noch aufge-
wertet werden kénnen.

Potenzialbewertung und Perspektiven

Die Designwirtschaft Nordrhein-Westfalens ist durch eine
kleinteilige Struktur gepragt, welche alle Bereiche des
Designs, darunter Kommunikations-, Industrie-, Web-
und Modedesign, abdeckt. Durch seine Ballungszentren
und Wirtschaftsunternehmen besitzt das Land dabei ein
groBBes Nachfragepotenzial nach Designdienstleistungen.
Zudem lassen sich teilweise spezialisierte Standorte aus-
machen, wie bspw. die Stadt Dusseldorf mit einer Vielzahl
ansassiger Unternehmen der Modewirtschaft. Auch in der
AuBenwirkung verfugt Nordrhein-Westfalen z. B. mit dem
Design Zentrum NRW und seinem jahrlich vergebenen
»Red Dot Design Award” tGber Institutionen, die inter-
national Beachtung erfahren.

rung der Vernetzung und Kooperation zwischen Ausbil-
dung, Forschung und Marktanwendung im Designbereich
aussichtsreich am Markt positionieren.

3.9 Pressemarkt

Der Teilmarkt

Zum Pressemarkt zéhlen, in der wirtschaftspolitischen
Betrachtung, neben Journalisten auch Korrespondenten-
und Nachrichtenburos sowie Zeitungs-, Zeitschriften- und
sonstige Verlage. Der Pressemarkt tibernimmt dabei
nicht nur die gesellschaftlich wichtige Funktion der Infor-
mationsbereitstellung und des gesellschaftlichen Diskur-
ses, sondern ist Uberdies auch ein wichtiger Wirtschafts-
faktor.

Abbildung 24: Wertschépfungskette im Pressemarkt (schematische Darstellung)
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Quelle: Darstellung der Prognos AG/ICG Culturplan, 2012.
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Die Designwirtschaft Nordrhein-Westfalens war und

ist insgesamt nicht so stark wie andere Wirtschafts-
bereiche von der Wirtschafts- und Finanzkrise betroffen.
Dennoch haben vor allem die mittleren und groRen Unter-
nehmen durch KosteneinsparmaBnahmen an Umsatz-
starke verloren. Gleichzeitig kann durch die Tendenz zum
sogenannten ,,Crowdsourcing”, d.h. der Auslagerung

von Designdienstleistungen in online vernetzte Arbeits-
kollektive, ein Preisverfall innerhalb der Branche
beobachtet werden.

Insgesamt steht das Land Nordrhein-Westfalen im

Bezug auf seine Designwirtschaft in Konkurrenz zu
anderen Regionen. Hier ist neben Miinchen und
Hamburg vor allem Berlin als der innerdeutsche Standort
zu nennen, welcher zunehmend Markt- und Beschafti-
gungspotenziale der Designwirtschaft absorbiert. Weitere
Konkurrenzregionen stellen bspw. China oder die USA
dar, welche durch eine fortschrittliche Interpretation von
Design als Verknupfung traditioneller Produkte mit neuen
technischen Entwicklungen sowie glinstigen Investitions-
rahmenbedingungen in Form verfligbaren Risikokapitals
einen Marktvorteil erlangen. Nordrhein-Westfalen kénnte
sich hier perspektivisch durch eine zielgerichtete Forde-

Der Pressemarkt unterliegt wesentlichen Struktur-
anderungen, die von der Digitalisierung angestofRen
wurden. Das Veranderungstempo ist weiter grof3. Ge-
druckte Zeitungen und Zeitschriften haben noch einen
erheblichen Marktanteil, verlieren aber seit ca. zehn
Jahren zwei bis zweieinhalb Prozent Auflage pro Jahr

an Online-Produkte, aber auch, weil insgesamt weniger
gelesen wird. Mit ihnen verliert der traditionelle Handel, je
nach Vertriebskanal unterschiedlich stark — z. B. verliert
das Verlags-Abonnement tberproportional, das Hausttr-
geschaft stirbt, Lesezirkel und der werbende Buchhandel
(Bertelsmann Club etc.) halten sich, der Einzelverkauf ist
nach wie vor wichtig. Zeitungen und Zeitungshandel sind
starker betroffen als Zeitschriften.

Am Anfang der Wertschopfungskette stehen die Produk-
tion von Texten und Bildern. Erfassung und Verarbeitung
erfolgen fast vollstéandig digital, das erhoht die Zugéng-
lichkeit und die Plastizitat von Inhalten, sie lassen sich
schnell verschieben und fur neue Verwendungen andern.

Tief veréandert sind die Produkte, Vertriebskanale und
Wertschopfungschancen. Neben die klassischen Print-
produkte stellen sich im Zeitungsmarkt digitale Produkte
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und digitalisierte Vertriebswege. Die klassischen Zeitun-
gen konnen im Wettbewerb mit jederzeit verfugbaren
digitalen Medien in puncto Aktualitat nicht mithalten.
Deshalb wird es fur sie immer wichtiger, Orientierung und
Kommentierung zu bieten.

Umsatz und Ertragskraft der digitalen Produkte sind
vergleichsweise niedrig, erst in der Summe erlauben

sie ein eintragliches Geschaft. Der Online-Vertrieb geht
am Grof3- und Einzelhandel vorbei. Lange waren Inhalte
frei zuganglich, erst seit wenigen Jahren verlangen die
Verlage Bezahlung. Die Umstellung ist schwierig, weil
sich Nutzer an den fur sie kostenfreien Zugang gewohnt
haben. Fur die mobile Nutzung sind Nutzer eher bereit

zu zahlen. Anzeigen verlagern sich von Print zum Netz,
ganze Anzeigenkategorien (man denke an Stellenanzeigen
und Teile der Kleinanzeigen) verschwinden véllig aus

dem Pressemarkt und organisieren sich auf anderen
Plattformen. Die Modelle, Umsatz neben der Werbung zu
generieren, sind im Online-Geschaft noch recht unscharf.
Digitale Vertriebswege erlauben, dass kostenglinstig
Rand- und Nischenmarkte aus dem produzierten Material
mitbedient werden kdnnen. Manche derzeit vor allem
noch randstandig bestehende Zeitungsprodukte ver-
schwinden ins Internet, werden zu Foren, Blogs etc.

Der Zeitschriftenmarkt unterliegt ahnlichen Tendenzen.
Allerdings sind sie hier — angesichts der Vielfalt und
Varianz in diesem Markt — weitaus weniger scharf ausge-
pragt. Hochglanztitel und Titel geringer Qualitat haben
weiterhin Potenzial, ebenso Titel fur altere Menschen,
Kinder und Jugendliche, Themenausgaben bekannter
Titel. Der Einstieg neuer Titel in den Markt erfolgt bisher
immer Uber den Presse-Grof3- und Einzelhandel.

Das in Deutschland bestehende Grof3- und Einzelhandels-
system wird derzeit von einem Verlag mit rechtlichen
Schritten angegriffen. Dabei geht es letztlich um die Frage,
ob das Medien- oder das Kartellrecht schwerer wiegen. In
England wurde das Vertriebsmonopol des GroRhandels
aufgehoben. Heute gibt es dort weniger Pressevielfalt und
nur noch zwei GroBhandler. Dort wurde auch die Preisbin-
dung abgeschafft, was zu einem Sterben von kleinen und
mittleren Unternehmen gefuhrt hat.

Zentrale Strukturdaten

Der Pressemarkt Nordrhein-Westfalens besitzt mit ca.
6.100 Selbststandigen und Unternehmen einen Anteil von
rd. 12% an der gesamten Kultur- und Kreativwirtschaft
des Landes. Seit 2008 hat sich die Zahl der Unternehmen
dabeium ca. 12 % reduziert, wobei sie sich im Jahr 2011
wieder als stabil darstellt.

Gleichzeitig mit der Stabilisierung der Unternehmens-
zahlenist auch fur die Zahl der Erwerbstatigen innerhalb
des nordrhein-westfalischen Pressemarktes die Anpassung
an veranderte Nachfragebedingungen erkennbar. Hier
kann nach einem Rickgang im Zeitraum 2008-2010 nun
eine Stagnation der Zahl bei nunmehr rd. 44.500 Erwerbs-
tatigen beobachtet werden. Die Erwerbstatigen setzen
sich aus rd. 54 % sozialversicherungspflichtig Beschaftig-
ten, 32 % geringfligig Beschaftigten sowie ca. 14 % freien
Mitarbeitern und Selbststandigen zusammen. Im Jahr
2011 wiesen allerdings nur die geringfligig Beschaftigten
ein Wachstum vonrd. 2% im Vergleich zum Vorjahr auf,
wahrend die Zahlen fur die sozialversicherungspflichtig
Beschaftigten und Freiberufler weiter stagnieren — eine
mogliche Folge der vielerorts weiterhin beobachtbaren
Kostenreduzierungen im Personalbereich.

Tabelle 11: Zentrale Strukturdaten des Pressemarkts in Nordrhein-Westfalen (2011)

Selbststdndige Umsatz Erwerbs- Sozialversiche- Geringfiigig
und tatige rungspflichtig Beschiftigte
Unternehmen insgesamt Beschiftigte
Wirtschaftszweig Anzahl in Mio. Euro Anzahl Anzahl Anzahl
Selbststandige Journalisten etc. 3.210 2351 10.976 196 7.570
Korrespondenz- und 163 50,2 1.698 1.212 323
Nachrichtenbiros
Verlegen von Adressbuchern und 32 285,7 824 730 63
Verzeichnissen
Verlegen von Zeitungen 121 2.348,1 10.209 9.846 241
Verlegen von Zeitschriften 366 2.189,2 7.804 6.710 728
Sonstiges Verlagswesen 632 909,2 3.567 1.680 1.256
(ohne Software)
Einzelhandel m. Zeitschrift und 1.575 772,8 9.389 3.823 3.991
Zeitungen
Teilmarkt gesamt 6.098 6.790,3 44.467 24.197 14.172

Quelle: Stat. Bundesamt; Bundesagentur fur Arbeit; IT.NRW; eigene Berechnungen Prognos AG, 2012.
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Der Umsatz innerhalb des Pressemarktes in Nordrhein-
Westfalen liegt seit 2008 auf einem relativ konstanten
Niveau von rd. 6,8 Mrd. Euro pro Jahr, jedoch mit leicht
negativer Tendenz. Grund fur die verhaltene Umsatz-
entwicklungist u. a. eine durch die Umwalzung des Mark-
tes hervorgerufene veranderte Zahlungsbereitschaft der
Konsumenten, welche oftmals Gber gedeckelte Flatrate-
Angebote auf Online-Inhalte zugreifen, wahrend alternative
Erldsmodelle noch in der Entwicklung stecken. Dennoch
besitzt der Teilmarkt einen Anteil von fast einem Funftel
am Umsatz der gesamten Kultur- und Kreativwirtschaft
Nordrhein-Westfalens. Im Vergleich zum Bundesdurch-
schnitt, wo im Pressemarkt je Erwerbstatigen rd. 134 Tsd.
Euro umgesetzt werden, zeigt sich der nordrhein-west-
falische Pressemarkt mit ca. 153 Tsd. Euro zuséatzlich
Uberdurchschnittlich produktiv. Eine Exportquote von
ca. 2,2% (rd. 156 Mio. Euro) macht deutlich, dass der
Hauptmarkt vor allem innerhalb Deutschlands liegt.

Qualifizierung im Teilmarkt

Im Bereich der Journalistenausbildung gilt weiter, dass die
Faszination fur den Beruf nicht nachlésst. Entsprechend
gibt es weiter Konkurrenz um Studien- bzw. Ausbildungs-
platze an den Journalistenhochschulen und -schulen und
um Nachwuchs an Bewerbern bei den Arbeitgebern. Die
Hochschulen versuchen sich durch besondere Schwer-
punkte zu profilieren. So gibt es in NRW, tberwiegend

von Fachhochschulen, etwa die Verbindung mit Unter-
nehmenskommunikation, Medienkommunikation oder
Public Relations. Unter den Journalistenschulen sind freie
Schulen wie die Kélner Journalistenschule und an Medien-
konzerne gebundene Schulen zu unterscheiden. Aller-
dings werden durch die demografische Entwicklung die
Jahrgénge merklich dunner. Der Karriereweg geht haufig
von Online zu Print. Berufsanfanger arbeiten in der Online-
Redaktion, einige gehen weiter zu den traditionelleren
Formen. Manchmal sind Redaktionen gemischt,

Abbildung 25: Entwicklung zentraler Strukturdaten des Pressemarkts (2008-2011; Index: 2008 = 100)
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Der Pressemarkt in Nordrhein-Westfalen generierte 2011
eine Bruttowertschopfung vonrd. 1,9 Mrd. Euro, was
einen Anteil von ca. 14 % an der Bruttowertschépfung

der gesamten Kultur- und Kreativwirtschaft in Nordrhein-
Westfalen bedeutet. Die Investitionsintensitat hat sich
seit 2008 schrittweise um insgesamt ca. 9 % verringert
und betrug fur das Jahr 2011 rd. 434 Mio. Euro. Hier bleibt
abzuwarten, ob die Investitionsbereitschaft im Zuge
einer fortschreitenden Verlagerung ins Online-Geschaft
zukinftig wieder anzieht. Mit rd. 47,3 Mio. Euro steuert der
Pressemarkt einen Anteil von tber 14 % zum Gewerbe-
steueraufkommen der Kultur- und Kreativwirtschaft
Nordrhein-Westfalens bei.

manchmal voneinander abgeschlossen. PR-Agenturen
zahlen auch zum Teilmarkt. Sie gelten bei Journalisten
nicht selten als Berufsfeld zweiter Wahl. Entsprechend
fluktuiert hier die Beschaftigung weit starker als im Kern-
bereich der journalistischen Berufe. Das Weiterbildungs-
angebot in NRW ist gut entwickelt. Zu nennen ist hier z. B.
die Akademie des Verbands Deutscher Zeitschriftenverle-
ger mit ihren Angeboten in Kéln und Dusseldorf.
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Potenzialbewertung und Perspektiven

Starken des Standorts NRW sind eine vergleichsweise
hohe Dichte an Verlagen und eigenstandigen Zeitungs-
hausern, ein hoher Anteil regionaler Zeitungen und
Ausgaben, eine hohe Dichte an Druckstandorten und
Verkaufsstellen. Schwéachen gegeniber anderen
Bundeslandern sind hdhere Personalkosten (in Ballungs-
gebieten wie Rhein-Ruhr und in den alten Bundeslandern
generell hoher als anderswo in Deutschland) und die
Transportkosten sowie logistische Hemmnisse (nacht-
liche Durchfahrverbote in den Innenstadten). Wegen der
Preisbindung gibt es keine Mdglichkeit zur Kompensation
Uber die Preise (Ausnahme sind regionale Ausgaben und
Zusatzprodukte).

Allerdings ist derzeit festzustellen, dass der Pressemarkt
nicht weiter expandiert. Vielmehr wandeln sich unter dem
Druck der Digitalisierung die Formen der Wertschopfung,
wobei der Ausgang dieser Umwandlungsprozesse noch
nicht absehbar ist.

3.10 Werbemarkt

Der Teilmarkt

Der Werbemarkt besteht aus allen erwerbsorientierten
Wirtschaftsaktivitaten, die sich auf das Entwerfen und
Erstellen von Werbeprojekten konzentrieren. Im Allgemei-
nen kann zwischen der Werbegestaltung, d.h. der Gestal-
tung von Anzeigen, Spots, Plakaten und dem Webdesign

(z.B. durch lllustration, Fotografie, Bildverarbeitung etc.),
und der Werbevermittlung, d.h. Vermittiungs- und Verbrei-
tungsunternehmen fur die unterschiedlichen Kanale

(z.B. Print, TV, Mobile Media, Internet, AuBenwerbung), dif-
ferenziert werden. Der Werbemarkt zeigt nur selbststandi-
ge Unternehmen der Branche, nicht berticksichtigt werden
Werbeabteilungen groRer Unternehmen.

Der Werbemarkt ist ein groBer Teilmarkt der Kultur- und
Kreativwirtschaft. Mit seinem Wertschopfungsmodell*®
gehort er den kreativwirtschaftlichen Branchen an, er
verwendet kunstlerische Impulse in einer Wertschop-
fungskette, in der es um zweckgerichtete Kommunikation
geht. Der Werbemarkt ist heterogen. Gro3e Agenturen
konzentrieren sich an den Standorten, an denen ihre
wichtigsten Kunden sind, oder dort, wo es deutliche
Mediencluster gibt. In NRW sind dies Dusseldorf und Koln.
Kundennahe ist im Werbemarkt insgesamt nach wie vor
entscheidend, das Geschéaft Uberwiegend lokal bis regi-
onal. Der Preisdruck seitens der Kunden ist enorm, die
Wirtschaftskrise hat diesen Trend beschleunigt. Von der
Globalisierung profitieren nur die groBen Netzwerkagen-
turen Uber neue Standorte.

Abbildung 26: Wertschopfungskette im Werbemarkt (schematische Darstellung)
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19 Eine umfassende Untersuchung der Wertschopfung im Werbemarkt
findet sich im Kreativwirtschaftsbericht fur Dusseldorf;
vgl. Haselbach et al. (2010).
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Die Digitalisierung der Prozesse im Werbemarkt ist langst
abgeschlossen. Jetzt dringt die Digitalisierung in die
Inhalte und Wege der werblichen Kommunikation durch.
Digitale Medien, Webkommunikation, Web 2.0, Social
Media, mobile Kommunikation, Targeting sind neue

Wege der Kundenansprache, um nur einige Stichworte

zu nennen. Kundenetats verschieben sich hierhin, in
diesem Bereich ist Wachstum zu erwarten. Weil digitale
Kommunikation als preisglinstiger gilt, kénnen im Zuge
dieser Bewegung Werbeetats auch schrumpfen. Eine
Bremse allerdings liegt darin, dass Fachleute fur diese
neuen Formen digitaler Kommunikation rar und sehr
teuer sind. lhre Dienstleistungen sind hochpreisiger als die
freier Texter. Es entsteht ein neues Feld lukrativer Jobs fur
kreativwirtschaftliche Freelancer mit Spezialkenntnissen.
Um in der technologischen Entwicklung international an-
schlussfahig zu bleiben, bleibt die Technologieférderung
im Bereich digitale Medien wichtig.

Die Agenturlandschaft verdandert sich: Die verschiedenen
Disziplinen werden immer mehr vernetzt, Agenturen
bieten die gesamte Leistungspalette an, behaupten,

alles gleichermafBen zu kénnen. Kunden gehen oft in die
entgegengesetzte Richtung, suchen kleinere Agenturen
und hoffen auf Motivation und bessere Betreuung. Uberall
wird beim Preis gedruckt. Die Wirtschaftskrise hat diesen
Trend beschleunigt.

Zentrale Strukturdaten

Der Werbemarkt zahlt mit insgesamt rd. 9.300 Unter-
nehmen und Selbststandigen zwar zu einem der gréBten
Teilmarkte der Kultur- und Kreativwirtschaft in Nordrhein-
Westfalen, jedoch war im Zeitraum 2008-2010 ein
Ruckgang der Unternehmenszahlen um knapp —12 % zu
beobachten, bevor im letzten Jahr ein erneuter Anstieg
zu verzeichnen war. Dies korreliert mit den Einsparmaf-
nahmen im Marketing, durch welche die negativen Effekte
der Wirtschafts- und Finanzkrise innerhalb vieler Unter-
nehmen abgefedert werden sollten und die insbesondere
Unternehmen der Werbewirtschaft getroffen haben.
Insgesamt entfallen trotz der volatilen Entwicklung nach
wie vor rd. 19 % aller Unternehmen und Selbststandigen
der Kultur- und Kreativwirtschaft auf diesen Teilmarkt.

Rund 17,6 % der Erwerbstatigen in der Kultur- und
Kreativwirtschaft Nordrhein-Westfalens waren 2011 im
Werbemarkt tatig. Die Erwerbstétigkeit des Teilmarkts
setzt sich dabei aus einem vergleichsweise hohen Anteil
geringfugig Beschaftigter zusammen (ca. 38 %) sowie
Selbststandigen mit einem Anteil von rd. 17 % und sozialver-
sicherungspflichtig Beschaftigten mit rd. 46 %. Fur alle
Ebenen der Beschéftigungsstruktur ist fur die letzten
Jahre eine negative Gesamtentwicklung zu konstatieren,
die jedoch von 2010 zu 2011 abgeschwacht und in ein
leicht positives Wachstum umgekehrt wurde.

Tabelle 12: Zentrale Strukturdaten des Werbemarkts in Nordrhein-Westfalen (2011)

Selbststdndige Umsatz Erwerbs- Sozialversiche- Geringfiigig
und tatige rungspflichtig Beschiftigte
Unternehmen insgesamt Beschiftigte
Wirtschaftszweig Anzahl in Mio. Euro Anzahl Anzahl Anzahl
Werbeagenturen/Werbegestaltung 9.215 9.809,7 53.474 23.672 20.587
Vermarkt. und Vermittlung von 115 479,9 2.013 1.640 258
Werbezeiten/-flachen
Teilmarkt gesamt 9.331 10.289,6 55.487 25.312 20.845

Quelle: Stat. Bundesamt; Bundesagentur fur Arbeit; IT.NRW; eigene Berechnungen Prognos AG, 2012.
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Abbildung 27: Entwicklung zentraler Strukturdaten des Werbemarkts (2008-2011; Index: 2008 = 100)
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Die konjunkturabhangige Entwicklung des Werbemark-
tes spiegelt sich auch in den Umsatzzahlen wider. Der
erwirtschaftete Umsatz fur den Werbemarkt erreichte
2011 zwar mit 10,3 Mrd. Euro einen Anteil von 29 %
innerhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft Nordrhein-
Westfalens, dennoch verringerte sich der Gesamtumsatz
zw. 2008 und 2010 um ca. =7 %, bevor fur 2011 wieder
ein Umsatzplus von knapp 5% erzielt werden konnte. Im
bundesweiten Vergleich stammen rd. 40 % des Umsat-
zes im Werbemarkt aus Nordrhein-Westfalen, wozu vor
allem Dusseldorf als umsatzstarkster Werbestandort
Deutschlands beitragt. Je Unternehmen werden

rd. 1,1 Mio. Euro und je Erwerbstatigen rund 185 Tsd. Euro
umgesetzt. Ungefahr 7% des Umsatzes der nordrhein-
westfélischen Werbewirtschaft werden zudem im
Ausland generiert.

2011 konnte der Werbemarkt einen Beitrag in Hohe von
rd. 2,4 Mrd. Euro Bruttowertschdpfung in Nordrhein-

Westfalen leisten, was einem Anteil von 17,9% an der Brutto-

wertschoépfung der gesamten Kultur- und Kreativwirt-
schaft bedeutet. Die konjunkturbedingte Entwicklung des
Umsatzes begriindet auch eine rucklaufige Investitions-
intensitat im Teilmarkt. Nach einem Ruckgang von rd.

-9 % seit 2008 lag das Investitionsvolumen im Werbe-
markt im Jahr 2011 bei rund 543 Mio. Euro. Zusatzlich
tragt der Werbemarkt rd. 59 Mio. Euro oder 18 % zum
Gewerbesteueraufkommen der Kultur- und Kreativwirt-
schaft in Nordrhein-Westfalen bei.

Qualifizierung im Teilmarkt

In der Nachwuchsrekrutierung gibt es — mit Ausnahme
der personell sehr knappen Lage bei der digitalen
Expertise — wenig Auffalligkeiten. Kundenberater kom-
men aus unterschiedlichen klassischen Ausbildungen.
Grafische Berufe haben klassische Ausbildungswege.
Hier gibt es in NRW ein breites Angebot sowohl an
Hochschulen wie auch an privaten Schulen. Texter
kommen aus einer wenig formalen Welt. Inzwischen gibt
es, allerdings nicht in NRW, mit der Miami-Art-School in
Hamburg und Berlin und der Texterschmiede in Hamburg
formalisierte, aus Agenturen hervorgegangene privat-
wirtschaftliche Zugange. Es ist hier auch ein 6ffentliches
Angebot vorstellbar, ein eigenstandiges Berufsbild Texter
mit entsprechenden formalen Ausbildungswegen. Es sei
nicht abwegig, so ein Gesprachspartner, Textwerkstatten
an Kunstakademien zu etablieren. Die Vermittlung kauf-
mannischen Know-hows kommt vor allem an staatlichen
Instituten oft noch zu kurz. Diese und andere Verande-
rungen in der Berufsausbildung sollten vom Land und
den offentlichen Handen in enger Abstimmung mit den
Bedurfnissen der Branche entwickelt werden, nicht — wie
dies derzeit immer noch zu oft geschieht — allein aus den
Hochschulen heraus.
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Potenzialbewertung und Perspektiven

Die durch fortschreitende Digitalisierung, hohen Preis-
und Wettbewerbsdruck getriebenen Veranderungen in
der Agenturlandschaft werden in den Ubersattigten
Ballungsgebieten NRWs und dort vor allem in Dtsseldorf
und Kéln besonders sichtbar: Die verschiedenen Diszi-
plinen werden immer mehr miteinander vernetzt und Agen-
turen bieten die gesamte Leistungspalette an. In dieser
Situation haben diejenigen Agenturen wieder Chancen,
die neben hoher Produktqualitat auch eine hohe Be-
treuungsqualitat bieten. Kunden, auch grof3e Konzerne,
suchen diese wieder haufiger bei kleineren Agenturen, bei
denen sie auf personliche Geschaftsbeziehungen und
authentische Motivation hoffen. Fur solche Agenturen
bietet der Standort NRW - insbesondere Dusseldorf mit
seinen Konzernzentralen, aber auch Kéln — Potenzial. Ge-
nerelles Potenzial mag in der Verbindung mit Design und
Branding im Bereich kleiner und mittlerer Unternehmen
(KMU) liegen, wo beides immer noch wenig verbreitet ist.
Hier bietet die hohe Unternehmensdichte in NRW sicher-
lich bessere Moéglichkeiten als anderswo.

In Nordrhein-Westfalen und besonders in der Werbehoch-
burg Dusseldorf (mit international bedeutenden Agen-
turen wie Grey G2 Group, BBDO oder Ogilvy & Mather)
besteht ein Problem darin, dass der Standort vor allem
unter jungen Kreativen nicht als der attraktivste gilt. Es ist
fur die Agenturen mitunter schwierig und teuer, geeigne-
tes Personal zu gewinnen. Junge Kreative streben nach
Berlin, auch wenn es dort keinen so starken Markt wie am
Wirtschaftsstandort Rhein-Ruhr gibt. Auch Hamburg hat

Standortvorteile mit einem Cluster von Inhaberagenturen.
Ein fur die Wahrnehmung der Kreativberufe besseres
Standortimage wirde hier helfen.

3.11 Software-/Games-Industrie

Der Teilmarkt

Die Software- und Games-Industrie umfasst die Entwick-
lung und das Verlegen von Softwareprodukten jeglicher
Art (Standardsoftware, kundenspezifische Software)
sowie Beratungsleistungen fur Software inkl. Installa-
tionsleistungen. In Erganzung dazu werden zur Games-
Industrie vor allem die Entwicklung und das Verlegen von
Computer-, Konsolen-, Video- und Werbespielen sowie
von Mobile Games gezahlt.

Bei Betrachtung der Wertschopfungsprozesse in der
Software-/Games-Industrie ergibt sich aufgrund vielseiti-
ger konvergenter inhaltlicher Aktivitaten ein sehr komple-
xes Bild, in welchem die Entwickler einerseits und die Soft-
warehauser/Publisher andererseits die zentralen Rollen
Ubernehmen (vgl. Abbildung 28). Die Entwicklerseite steht
gemeinsam mit den Produzenten fur die Generierung und
Umsetzung von Produktideen fur neue Software/Games,
woflr insbesondere in den friihen Wertschépfungsphasen
auf ein umfassendes Netzwerk mit kleineren Zulieferern
und Freelancern zurtickgegriffen wird, die spezialisierte
Inputs und sonstige kreative Vorleistungen (z.B. Program-
mierung, Animation, Grafik, aber auch Musik, literarische
Inhalte etc.) einbringen. Es folgt die Produktherstellung,

Abbildung 28: Wertschopfungskette in der Software-/Games-Industrie (schematische Darstellung)
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d.h. Software- bzw. Gamesproduktion, welche im klassi-
schen Wertschopfungsmodell durch Softwarehersteller
bzw. Gamestudios und freie Gamesentwickler tbernom-
men wird. In den spateren Wertschépfungsstufen der
Software-/Games-Industrie agieren die Softwareh&user/
-verlage und Gamespublisher, die sowohl die Finanzierung
und Vorfinanzierung organisieren sowie fur die Distribu-
tion der Produkte zustandig sind — unterstitzt durch
Unternehmen aus den Bereichen Marketing, Messe, PR
und Presse. SchlieBlich folgt die Vertriebsseite mit dem
Fach-/Einzelhandel und den spezialisierten Software-/
Games-Online-Portalen. In den vergangenen Jahren haben
sich die Wertschopfungsprozesse in der Software-/Games-
Industrie insbesondere durch das Medium , Internet” in
zwei bedeutsamen Aspekten transformiert: Erstens ist
sowohl bei der Software- als auch bei der Gamesentwick-
lung inzwischen eine intensive Einbindung der Nutzer und
des sog. ,User-generated Content" festzustellen. So sind
beispielsweise die aktiven Nutzer bzw. Prosumenten durch
ihre Beitrage zu wichtigen Treibern der digitalen Spiele-
Industrie geworden (Muller-Lietzkow, 2008). Zweitens hat
sich die klassische Trennung zwischen Entwicklern und
Publishern in der Wertschopfungskette deutlich reduziert,
da durch das Internet neue direkte Distributionskanale
(wie z.B. tber Social Media oder Online-Portale) fur
Software- und Gamesentwickler entstanden sind, welche
den Entwicklern und Produzenten eine direkte Verbindung
zum Kaufer ermoglichen.

Zentrale Strukturdaten

Bei eingehender Betrachtung der Software- und Games-
Industrie wird eine zentrale Bedeutung des Teilmarkts

far den Kreativstandort Nordrhein-Westfalen deutlich.
Hierbei ist jedoch anzumerken, dass aufgrund der statisti-
schen Abgrenzung des Teilmarktes der 6konomisch sehr
bedeutsame Bereich ,Entwicklung & Programmierung
von Internetpréasenzen und sonstige Softwareentwick-
lung” den GroBteil des Teilmarktes ausmacht, dabei aber

nicht weiter differenziert nach Art der Software betrach-
tet wird. Der Anteil des reinen Verlags von Computerspie-
len fallt dagegen weitaus geringer aus.

Im Jahr 2011 lieBen sich dem Teilmarkt insgesamt rd.
5.500 Unternehmen und Selbststandige zuordnen, was
einem Marktanteil von 11% in der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft in Nordrhein-Westfalen entspricht. Davon
entfielen allein auf die Entwicklung von Internetprésenzen
und sonstiger Software ca. 5.100 Unternehmen, wahrend
das Verlegen von Computerspielen lediglich ca. 250 Unter-
nehmen umfasste. Die Dynamik und Wachstumsstéarke des
Teilmarktes zeigt sich v.a. im deutlichen Wachstum von rd.
+17 % der Unternehmenszahlen insgesamt seit 2008.

2011 waren mit ca. 66.500 Personen rund ein Drittel

aller Erwerbstéatigen der Kultur- und Kreativwirtschaft
Nordrhein-Westfalens im Teilmarkt Software-/Games-
Industrie beschaftigt. Davon entfielen rd. 76 % auf sozial-
versicherungspflichtig Beschaftigte, 16 % auf geringfuigig
Beschaftigte sowie rund 8 % auf Freiberufler und Selbst-
stéandige. Auch hier entfallt der absolut gréBte Teil auf den
Gesamtbereich der Entwicklung von Internetprasenzen
und sonstiger Software, der ca. 93 % des Teilmarkts auf
sich vereint.

Der Umsatz der Software-/Games-Industrie lag 2011
beirund. 3,9 Mrd. Euro. Gegentiber 2008 sind die
Umsatze damit um 30 % bzw. rund 900 Mio. Euro
gestiegen. Trotz steigender Umsatz- und Beschaftigungs-
zahlen fallt das Wachstumspotenzial im bundesweiten
Vergleich etwas schwacher aus, wo vor allem Bayern mit
seinem Software- und Gameszentrum Minchen im Ver-
gleich enorm zulegen konnte. Bei Betrachtung des export-
relevanten Umsatzes entfielen im Jahr 2009 insgesamt
rund 137,4 Mio. Euro auf die Software-/Games-Industrie.
Insgesamt ergibt sich eine relativ geringe Exportquote fur
den Teilmarkt von 4,2 %.

Tabelle 13: Zentrale Strukturdaten der Software-/Games-Industrie in Nordrhein-Westfalen (2011)

Selbststdndige Umsatz Erwerbs- Sozialversiche- Geringflgig
und tatige rungspflichtig Beschiftigte
Unternehmen insgesamt Beschiftigte
Wirtschaftszweig Anzahl in Mio. Euro Anzahl Anzahl Anzahl
Verlegen von Computerspielen 243 131,4 1.225 498 484
Werbeportale 32 2391 1.038 944 63
Entwickl. und Programmierung 5.127 3.504,8 61.609 46.288 10.193
von Internetprasent. und sonst.
Softwareentw.
Verlegen sonstiger Software 59 23,2 2.663 2.486 118
Teilmarkt gesamt 5.462 3.898,6 66.535 50.216 10.857

Quelle: Stat. Bundesamt; Bundesagentur fur Arbeit; IT.NRW; eigene Berechnungen Prognos AG, 2012.
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Abbildung 29: Entwicklung zentraler Strukturdaten der Software-/Games-Industrie (2008-2011;

Index: 2008 = 100)
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Die Software-/Games-Industrie konnte 2011 einen
Beitrag zur Bruttowertschépfung in Héhe von 2,9 Mrd.
Euro leisten. Somit entfallen rund 21 % der wirtschaft-
lichen Wertschopfung der Kultur- und Kreativwirtschaft
in Nordrhein-Westfalen auf diesen Teilmarkt. Die Dyna-
mik wird auch durch die steigende Investitionsintensitat
im Teilmarkt deutlich. Seit 2008 wurden insgesamt

17 % mehr Ressourcen zur Steigerung des Produktions-
potenzials investiert. Insgesamt liegen die Investitionen
damit bei ca. 651 Mio. Euro pro Jahr. Die Software-/
Games-Industrie tragt dartiber hinaus 71 Mio. Euro, d.h.
einen Anteil von 21%, zum Gewerbesteueraufkommen
der Kultur- und Kreativwirtschaft des Landes bei.

Qualifizierung im Teilmarkt

Das Ausbildungsangebot in der Software-/Games-
Industrie in Nordrhein-Westfalen kann in den Grundztgen
als gut, jedoch in spezialisierten Ausbildungsinhalten als
verbesserungswiirdig charakterisiert werden. So haben
sich zwar innerhalb der letzten Jahre im akademischen
Bereich Angebote etabliert, welche die ,klassischen*
Informatikstudiengange um Inhalte der Programmierung
von Computer- und Videospielen bzw. Unterhaltungs-
software ergénzen. Dennoch bedarf es einer weiteren
Optimierung des Ausbildungsangebotes, um der hohen
Nachfrage nach Spezialisten in diesem stark wachsenden
Teilmarkt gerecht zu werden. Im Gegensatz zu Berlin

(z.B. Games Academy) oder Minchen (Qantm Institute),
wo sich die ersten deutschen Hochschulen auf die Ausbil-
dung fur die Software-/Games-Industrie spezialisiert haben,
fehlt eine solche Hochschule in Nordrhein-Westfalen.
Bezuglich der praktischen Qualifizierung kénnte durch
die Einfuhrung eines speziellen Ausbildungsberufes sowie
durch die verstérkte Bertcksichtigung von Informations-
technologien innerhalb der schulischen Rahmenplane
zusatzlich eine Verbesserung der Ausbildungssituation
erfolgen. Auch die Verknupfung zwischen akademischer
Ausbildung und der praktischen Anwendung, d. h. die
Vorbereitung auf den Arbeitsmarkt, ist durch die Bereit-
stellung von Qualifizierungsangeboten in betriebswirt-
schaftlichen Fragen sinnvoll zu ergéanzen. Gerade flr
Start-up-Unternehmen der Software-/Games-Industrie
gibt es dabei in Nordrhein-Westfalen bereits durch das
Exist-Programm oder das Kdlner AV-Grundungszentrum
eine gute Forderbasis, welche zur insgesamt hohen
Grundungsintensitat innerhalb des Teilmarktes beitragt.
Zusatzlich widmet sich mit der Game Development Initi-
ative Ruhr ein Netzwerk 6ffentlicher wie privater Akteure
aus der Games-Industrie der Unterstutzung von Grun-
dungen und Unternehmensansiedlungen durch Angebote
betrieblicher Weiterbildung, betriebswirtschaftlicher
Professionalisierung sowie der Entwicklung von Finanzie-
rungskonzepten innerhalb der Branche.



59

Potenzialbewertung und Perspektiven

Mit seinen vielfaltigen Standorten der Software-/Games-
Industrie wie Bochum, Dortmund, Mulheim oder Kéin
besitzt Nordrhein-Westfalen mehrere etablierte Zentren
der Software- und Gamesproduktion. Dabei wirken sich
gunstige (Miet-)Preisstrukturen im Vergleich zu ande-
ren Standorten der Branche innerhalb Deutschlands
positiv auf die Griindungs- und Ansiedlungsdynamik

aus, welche dennoch hinter anderen Regionen wie Berlin
oder Hamburg zurickfallen. Als Griinde hierfur werden
von Branchenexperten u.a. eine unzureichende (Risiko-)
Kapitalverfiugbarkeit sowie das noch ausbaufahige Unter-
nehmerbewusstsein innerhalb des Teilmarkts gesehen.
Dennoch hat die Branche u.a. durch die erfolgreiche
Besetzung von Marktnischen, wie bspw. durch G-Data
Software AG (Bochum) im Bereich der Internet-Security,
das Potenzial, die glinstigen Standortbedingungen in
Wachstumsimpulse umzuwandeln.

Die Software-/Games-Industrie besitzt durch ihre spezi-
alisierten Produkte wie Visualisierungen und Simulationen
weitreichende Anwendungsmoglichkeiten in verschie-
denen Wirtschaftsbereichen. Diese reichen von Ingenieur-
gebieten wie dem Bauwesen, Maschinenbau, der Fahrzeug-
produktion oder Luft- und Raumfahrttechnik Gber die
grafische Verwertung in Bereichen wie Werbung, Touris-
mus, Gastronomie, Kunst und Unterhaltung. Insbesonde-
re im Bereich der Filmwirtschaft, in der 3-D-Animationen
mittlerweile in einem GroBteil der Produktionen zum Ein-
satz kommen, stellt die Branche einen wichtigen Zuliefe-

rer dar. Beispiele fur die zusatzliche potenzielle Relevanz
der nordrhein-westfélischen Software-/Games-Industrie
fur andere Wirtschaftsbereiche ist bspw. die Erstellung
virtueller Stadtfuhrer. Insgesamt lassen sich eine Viel-
zahl von Querbeziehungen fur den Teilmarkt Software/
Games zu anderen Wirtschaftsbereichen ausmachen, die
unter dem Aspekt der Verschmelzung von klassischen
und neuartigen, digitalen Medien, Dienstleistungen und
Produkten stehen.

Momentan lassen sich dabei mehrere Trends im Bereich
der Software- und Gamesproduktion beobachten, welche
auch innerhalb Nordrhein-Westfalens zukunftsweisend sein
werden. Neben der Entwicklung von Web-Applikationen, wie
sie zunehmend auf mobilen Endgeréaten Einsatz finden,
sind auch die ,klassischen” Konsolenprodukte und Video-
spiele mit teilweise starkem Umsatzwachstum behaftet.
Weiteres Marktpotenzial liegt zuktnftig v.a. in den sogenann-
ten , Serious Games", welche bspw. in Form von Lernsoft-
ware im Bildungsbereich Anwendung finden kénnen.

Gerade fur Letzteres ist jedoch auch vonseiten der Politik
ein Signal notig, welches die verstarkte Bericksichtigung
von (Lern-)Software in der Schulbildung zum Ziel hat.
Einen weiteren Ansatzpunkt zur Starkung der Software-/
Games-Industrie Nordrhein-Westfalens stellt zudem

die Férderung von Internationalisierungsbemuhungen
der Unternehmen dar, die in dieser Hinsicht hinter
anderen deutschen Regionen, wie insbesondere der
Metropolregion Munchen, zurtckfallen.
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4. Internationale Perspektiven der Kultur- und Kreativwirtschaft

Ergénzend zur vorherigen volkswirtschaftlichen Analyse
der Kultur- und Kreativwirtschaft und deren 6konomischen
Potenziale als Querschnittsbranche wird im Nachfolgenden
der Horizont hinsichtlich internationaler Perspektiven

der Kultur- und Kreativwirtschaft erweitert. Anhand von
jeweils zwei Fallbeispielen erfolgt ein europaischer sowie
auBereuropaischer Vergleich zu wirtschaftspolitischen
Forderstrategien in der Kultur- und Kreativwirtschaft. Hier-
bei werden insbesondere innovative Praktiken im Umgang
mit der Branche als Impulsgeber fur die Gesamtwirtschaft
dargestellt und bewertet.

4.1 Die Kultur- und Kreativwirtschaft im
europaischen Vergleich: Ein Blick nach
Birmingham und Helsinki

In Europa wird der Sektor Kultur- und Kreativwirtschaft seit
vielen Jahren diskutiert und es gibt vielerorts interessante
Entwicklungen in der Férderpolitik, die auch zur Anregung
far Nordrhein-Westfalen genutzt werden kénnen. Zudem
hat sich die Kulturférderung der Europaischen Gemein-
schaft sehr intensiv mit dem Zusammenhang zwischen
Kulturwirtschaft und 6ffentlicher Kulturforderung ausei-
nandergesetzt, dies mit dem Ergebnis, dass die nachste
kulturpolitische Férderperiode ganz im Zeichen der Kultur-
wirtschaft stehen soll. In anderen europaischen Landern
werden ohnehin nicht so hohe begriffliche und mentale
Schranken zwischen einem 6ffentlich geférderten Sektor
der Kultur und der kommerziell ausgerichteten Kultur-
wirtschaft konstruiert, wie dies in Deutschland der Fall ist.
Teils ist dies durch die Begriffsbildung bedingt, teils auch
dadurch, dass in Deutschland traditionell = und von der
Sache her unzutreffend — Kultur und Markt im 6ffentlichen
Diskurs als strikte Gegensatze gesehen werden.

Im Projekt Creative Metropoles der Europaischen Union
wurde aus den unterschiedlichen Zugangen und strate-
gischen Ausrichtungen der Beteiligten eine Klassifikation
entwickelt, die fur die Einordnung von Vergleichsregionen
und forderpolitischen Ansatzen hilfreich ist. Unterschie-
den werden drei Politikmodelle fur die Kreativwirtschaft
(Creative Industries [CI] Policy Models)?°, die sich nach
dem vorwiegenden Politikziel unterscheiden:

» Raumliche Entwicklung und Profilierung (,city with a
new face"): Dieser Ansatz fokussiert auf die Entwick-
lung von raumlichen Clustern, auf Raumentwicklung in
einer Stadt oder Region.

» Kultur- und Kreativort (,cultural creative city"):

Hier geht es vor allem um die Entwicklung von Kultur-
angeboten und die Profilierung einer Region als Ort
kulturellen Geschehens.

20 Vgl. Creative-Metropoles-Projekt unter
http://www.creativemetropoles.eu/.

» Ort der kreativen Wirtschaft (,Cl entrepreneurial
city”): Dieser Ansatz fokussiert auf die Entwicklung
der wirtschaftlichen und Arbeitsmarktpotenziale der
Kreativwirtschaft.

Wie alle Typenbildung liegt auch in dieser eine ideal-
typische Steigerung. Man kann sagen, dass die Diskussion
zur Kulturwirtschaft in Europa sich an den unterschied-
lichen Bildern orientiert. Die niederlandische Entwicklung
orientiert sich am Bild des Kultur- und Kreativortes, Bei-
spiel fur diesen Typus im Projekt Creative Metropoles ist
die Stadt Amsterdam. In Britannien dominiert die Stadt-
und Regionalentwicklung als Leitstrategie. Beispiel hier ist
Birmingham bzw. die Region West Midlands. Helsinki liegt
zwischen diesen beiden Auspragungen, mit einer starken
Tendenz zu einer Politiksteuerung am Kultur- und
Kreativort. In Deutschland wird Kultur- und Kreativwirt-
schaft vor allem im Kontext der kreativen Wirtschaft ver-
standen und von der 6ffentlichen Kultur strikt abgegrenzt.
Kurze Portraits der kulturwirtschaftlichen Strategien der
Regionen Birmingham/West Midlands und GroBraum
Helsinki mdgen verdeutlichen, wie andere Formen kultur-
wirtschaftlicher Forder- und Entwicklungspolitik aussehen.

Fur NRW sind die alternativen Zugange zu einer Férde-
rung der Kultur- und Kreativwirtschaft von Interesse. Sie
beziehen sich auf Raumstrukturen, die auch im Lande
anzutreffen sind. Birmingham und die West Midlands sind
eine durch Industrie — und inzwischen durch Prozesse
der De-Industrialisierung — gepragte urbane Landschaft,
die nicht selten mit dem Ruhrgebiet verglichen wurde.
Der Raum Helsinki, als der starkste Wirtschaftsraumin
Finnland, hat Ztge der Rheinschiene mit ihrer Besied-
lungsdichte und ihrer Zentralitat.

Raum Birmingham

Der Raum Birmingham, das ist die Stadt Birmingham mit
dem ,Metropolitan County* West Midlands, bezeichnet eine
stark industriell gepragte Stadtlandschaft mit 2,5 Millionen
Einwohnern. In der raumlichen und wirtschaftlichen Struktur
ist die Region grob mit dem Ruhrgebiet in NRW zu verglei-
chen. Besonders betrifft dies die Probleme des Umbaus
eines vormals industriellen Ballungsraums in eine immer
weniger von Industrie gepragte Gesellschaft. Ein markan-
ter Unterschied zum Ruhrgebiet ist die traditionell breitere
industrielle Basis — hier war nicht nur die Schwerindustrie
pragend, sondern die Metallverarbeitung als industrieller
Kern erfolgte mit einer groBeren Wertschopfungstiefe.

Das Jewellers Quarter in Birmingham ist beispielsweise ein
europaisches Zentrum fur Schmuck und Schmuckdesign
mit einer hochgradig spezialisierten Industrie. Ein weite-

rer Unterschied liegt im hoheren Verstadterungsgrad; die
Bevolkerungsdichte liegt mehr als doppelt so hoch wie die
des Ruhrgebiets. Weiter ist zu erwahnen, dass die indus-
trielle Revolution im Birminghamer Raum durch eine neue
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Transporttechnologie, das neu gebaute Netz von Kanalen,
angestoRen wurde. Birmingham liegt buchstablich an einer
strategischen Kreuzung von Kanalen des friihen 19. Jahrhun-
derts.

Rund um diese Kanalkreuzung liegt das erste Areal, in
dem Kultur, Kulturwirtschaft und Stadterneuerung eine
strategische Einheit eingingen. Eine Kongress- und
Konzerthalle, das Repertoire Theatre, die Stadtbibliothek
als offentliche Kulturinvestitionen wurden durch kleine
kulturelle, private kulturwirtschaftliche Investitionen
erganzt und formen so eine der ersten Freizeitadressen
mit regionaler wie touristischer Ausstrahlung. Wahrend
diese Region teils durch ¢ffentliche und teils durch private
Investitionen weiter wachst, wurde durch 6ffentliche
Investitionen gleichzeitig eine Gebietserweiterung in Form
einer Zentralimmobilie vorgenommen, mit Schwerpunkt:
Einkaufs- und Konsumangebote, Rundfunkwirtschaft.

Es wird sich zeigen, wie belastbar das Projekt ist und wie
grofB3 eine Stadtregion sein kann, die vor allem mit dem
Thema ,Kreativitat” bespielt wird.

Spezifischer kulturwirtschaftlich nach dem deutschen
Begriffsverstandnis sind die Entwicklungen im innenstadt-
nahen Bezirk Digbeth in Birmingham. Hier gab es in den
1990ern die klassische Ausgangslage der Postindustriali-
sierung. Viel leere Flache, teilweise in historischen Fabrik-
gebduden, ein Mangel an Nutzungsideen. Die Stadt hatte
den Planungshorizont eines kreativ- oder medien-
wirtschaftlichen Quartiers mit dem Thema Digitalisierung.
Auf der Flache einer alten Fabrik (,Custard Factory®) konn-
te ab 1990 ein Areal fur kreativwirtschaftliche Firmen
geschaffen werden. Es wurde privatwirtschaftlich ent-
wickelt, aber nicht ohne 6ffentliche Unterstutzung und

mit der klaren Zielsetzung, kreativwirtschaftliche Firmen
anzusiedeln. Die Custard Factory hat auch Flache far Publi-
kumsverkehr und fur Einzelhandel. Der Erfolg der
Flachenvermarktung brachte die Investoren dazu, vor
einigen Jahren ein zweites Projekt in der Region aufzule-
gen, die Fazeley Studios. Mehr als 1.000 Arbeitsplatze sind
entstanden, einige, weil es gelang, von anderen Standorten
Firmen an die Standorte zu locken. Wesentlich fur den
Erfolg der Etablierung der kreativwirtschaftlichen Flachen
war die positive Planungsumgebung, wie auch die Zulas-
sung von Zwischennutzungen zur Entwicklung der Flachen.

Andere Projekte in der Region zeigen den starken Raum-
bezug. Das Jewellery Quarter in Birmingham ist eine
europaische Werkbank der Schmuckindustrie und aller
industriellen und handwerklichen Leistungen, auf die
Schmuckproduktion aufsetzt, sowie aller Dienstleistungen,
die der Sektor braucht. Durch das stadtische Marketing
wird dieser Ort seit einigen Jahren in seiner Alleinstellung
und als touristisches Ziel herausgestellt. Ein jahrliches
Festival im November (,,Brilliantly Birmingham™) unter-
streicht seit 1999 die Bedeutung der Schmuckindustrie fur

die Stadt. Besonderen Wert legt das Festival seit einigen
Jahren auf die Herstellung von Verkaufsgelegenheiten und
Offentlichkeit fur Nachwuchsdesigner.

In Wolverhampton, einer Stadt in den West Midlands, die
mit Birmingham Partner im Projekt Creative Metropoles
war, zeigt ein Projekt, welch langen Atem strukturelle
Entwicklungen brauchen. 1986 wurde das , Light House",
ein Ausbildungszentrum fur die Filmwirtschaft, gegrun-
det. Das Zentrum arbeitet mit der University of Wolver-
hampton zusammen. Es stellte sich heraus, dass von
diesem Zentrum nur dann eine férdernde Wirkung auf die
regionale Filmwirtschaft ausgeht, wenn auch nach der
Ausbildungszeit Projekte angeboten werden kénnen. Erst
ab 2000 konnte mithilfe von EU-Geldern eine Unterstut-
zung von Start-ups aufgesetzt werden und erst damit
konnte erreicht werden, dass Absolventen in der Region
blieben und sich tatsachlich eine regionale Filmwirtschaft
entwickelte. Diese sehr konkrete Wirtschaftsférderung
wurde unter einem anderen Markennamen, aber in grof3er
Néhe zum , Light House" organisiert. Erfolgsfaktor fur
dieses Projekt ist aus Sicht der Initiatoren, ,to see culture
in economic terms” und das Schaffen einer branchen-
spezifischen, aber umfassend kompetenten Anlaufstelle
far die Branche.

GroBraum Helsinki

Die Stadt Helsinki hat knapp 600.000 Einwohner, mit
Umfeld (,,Greater Helsinki") sind es fast 1,4 Millionen
Einwohner. Fur Finnland ist die Region das Gebiet mit
der groBBten Verstadterungsdichte — dicht besiedelt ist
allerdings nur der Zentralraum von Greater Helsinki.
Erklartes politisches Ziel in der Férderung der Kultur- und
Kreativwirtschaft ist, die Stadt attraktiver zu machen,
dies sowohl fur den Tourismus als auch vor allem fur die
eigene Bevolkerung. Es geht also nicht so sehr um Wirt-
schaftsforderung. Im Vordergrund steht Lebensqualitat.
Das spiegelt sich auch im begrifflichen Verstandnis von
Kultur- und Kreativwirtschaft. Zwischen Aktivitaten auf
dem Markt und kulturpolitischer Férderung wird nicht
scharf unterschieden.

So préasentiert sich das, was in Helsinki als Férderung der
Kultur- und Kreativwirtschaft angesprochenist, in einer
Mischung aus 6ffentlicher Kulturforderung, Stadtmarke-
ting, Exportférderung, BildungsmafBnahmen, Bildungs-
kooperation mit Hochschulen, Stadtentwicklung und
Forderung der Kulturwirtschaft im engeren Sinne. Von
Interesse ist hier nur der letztgenannte Bereich.

Mit der ,Cable Factory" in einer alten Fabrikanlage der
Firma Nokia aus der Zeit, in der sie vor allem als Telefon-
ausruster im Festnetz arbeitete und in der Telefonkabel
hergestellt wurden, ist in Helsinki ein kulturelles und
kulturwirtschaftliches Zentrum entstanden, dessen
Entwicklungsgeschichte alle Komponenten versammelt,
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die eine erfolgreiche Etablierung eines kulturwirtschaft-
lichen Clusters ausmachen. Das Modell Cable Factory
war dabei so erfolgreich, dass in Helsinki nun an einem
zweiten Ort, im Stadtbezirk Suvilahti, versucht wird, eine
Entwicklung nach ahnlichem Muster und in einem gréReren
MaBstab zu wiederholen.

Wie nicht selten steht am Anfang der Entwicklung einer
kulturwirtschaftlichen Intensivierung ungenutzter Raum.
Die Kabelfabrik bot ihn mit mehreren Hundert meterlan-
gen Produktionshallen und reichlich Werkstattflache und
Buros an einem innenstadt- und wassernahen Standort.
Die Fabrikation war aufgegeben worden, das Gebaude be-
fand sich in 6ffentlicher Verftigung. In den 1990er-Jahren
entstand hier, mehr spontan als mit einer kulturpoliti-
schen Steuerung, ein Kulturzentrum. Auch die Besetzung
von Rdumen durch Kinstler und kunstlerische Szenen
spielte hier eine Rolle. Angesichts der enormen Flache
und Potenziale und in einem sehr lang hingezogenen
Entscheidungsprozess tber die langfristige Verwendung
des Gebaudes konnten sich Zwischen- und langfristige
Nutzungen etablieren, entstand ein Mix von marktgangi-
gen kunstlerischen Formen und solchen, die die verfig-
bare Flache nicht bezahlen konnten. Entscheidend waren
dann einige Festlegungen zur Entwicklung des Gebaudes,
die es als ein kulturwirtschaftliches Produktionszentrum
und Kulturzentrum stabilisierten. Eigentum und Verwal-
tung des Zentrums blieben unter 6ffentlicher Kontrolle. Es
wurden einige Museen als 6ffentliche Ankerbetriebe am
Standort etabliert. Es wurde akzeptiert, dass es unter-
schiedliche Nutzungen mit unterschiedlichen Potenzialen
gibt, einen Beitrag zu den Gebaudekosten und eine Miete
zu zahlen. Die Neben- und Verbrauchskosten sind dabei
die Untergrenze, eine Ubliche gewerbliche Miete ist die
Norm far kommerziell erfolgreiche Betriebe. Die Sanie-
rung und der Umbau des Gebaudes zu einem Kultur-
zentrum wurden nicht in einem groRen Wurf, sondern
graduell vollzogen. Das schafft Flexibilitat fur Korrekturen
und fur Nutzungsénderungen. Inzwischen ist die Cable
Factory sowohl als Kulturort als auch als ein Zentrum fur
kulturwirtschaftliche Aktivitaten samt branchennahen
Dienstleistungen, als ein Zentrum kunstlerischer Produk-
tion zudem, fest etabliert. Es bleibt zu erwahnen, dass
die Infrastrukturen auch als Venue fur Veranstaltungen
attraktiv und leistungsfahig sind. Insgesamt ist die Cable
Factory ein Ort fur die kreative Szene, sie ist nicht engge-
fuhrt auf ein kulturwirtschaftliches Produktionszentrum.
Das macht sicherlich einen Teil der Attraktivitat aus.

Lasst sich die Erfolgsgeschichte der Kabelfabrik tiber-
tragen? Auch woanders, und gerade in NRW, gibt es

viele Beispiele fur die Umnutzung von alten Industrie-
immobilien. Das hier vorgestellte Projekt ist gleichwohl
etwas Besonderes. Erfolgsfaktoren, aber auch beschrén-
kende Bedingungen oder Erfolgsvoraussetzungen sollen
kurz skizziert werden. Erfolgsfaktoren liegen in der beson-
deren raumlichen Struktur, Raume zum Kabeldrehen sind

produktionsbedingt leicht leerzurdumen und sie sind grof3.

Das Raumangebot in den Nebenraumen ist glticklich fur
die kulturelle Nachnutzung. Die 6ffentliche Kontrolle tber
die Immobilie, die aktive Beteiligung der Szene, die den
Raum als ihren annahm, sind beeinflussbare Faktoren, die
sich auch woanders herstellen lassen. Weiterhin wichtig ist
eine Bereitschaft der ¢ffentlichen Hand, dauerhaft durch
Mietsubventionen dazu beizutragen, dass ein kritischer
Mix aus kunstlerischer und kulturwirtschaftlicher Aktivitat
entsteht, dazu gehéren auch die 6ffentlichen Ankerbetriebe,
die auch Publikumsbringer sind. Okonomisch entstand
mit der Cable Factory ein Ort, an dem fur einige Betriebe,
Kunstler, Start-ups der 6konomische Druck weniger hoch
ist als sonst im Ballungsgebiet. Wichtig auch der graduelle,
langsame Planungs- und Bauvorgang. Die dauernde
Unfertigkeit diirfte ein ebenso wichtiger Erfolgsfaktor sein.

Beschrénkende Bedingungen sind zu beachten. Die Cable
Factory liegt in einem Ballungsgebiet und sie hat Allein-
stellungsmerkmale. Das ist entscheidend fur die Intensi-
tat der Nutzung und der 6ffentlichen Wahrnehmung. Es
ist eine offene Frage, ob und, wenn ja, wie oft sich eine
solche Entwicklung im selben Ballungs- und Einzugs-
gebiet wiederholen kann. Kulturwirtschaft braucht Orte,
an denen der Druck niedriger ist, die gleichwohl nicht
auBerhalb der Ballungsgebiete liegen und an denen die
Dinge nicht fertig, sondern noch im Fluss sind.

Auch andere Aktivitaten in Helsinki verdienen Beachtung.
Sie passen allerdings nicht umstandslos auf ein Verstandnis
von Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland, das sich
sehr stark auf den kommerziellen Bereich konzentriert.
Anregend vielleicht folgende Projektformen: Eine Aktion
zur Promotion finnischen Designs kénnte die Visions-
kraft auch in NRW anregen: Eine Ausstellung finnischer
Designer in Paris wurde durch die Hauptstadtregion
Helsinki ermoglicht. Diese Ausstellung fand unter frei-

em Himmel und in einer touristisch stark frequentierten
Region der franzosischen Hauptstadt statt, war also

ein Frequenzbringer nicht nur fur die Einheimischen. In
einem Stadtentwicklungsprojekt am Rande von Helsinki
werden in einer Neubauregion nicht nur Wohnen und Lernen
(Universitatsansiedlung) planerisch integriert, sondern es
werden auch kulturwirtschaftliche Belange mitbedacht.
Es muss sich allerdings noch zeigen, ob eine solche
synthetische Planung von Kulturwirtschaft in einer
Neubauumgebung anschlagt. Nach deutschen Erfahrun-
gen floriert die kleine Kulturwirtschaft gerade in Altbau-
quartieren und in kleinrdumigen Fabriken und Produk-
tionsanlagen, weil sich hier zu glinstigen wirtschaftlichen
Konditionen eine Einheit aus Leben und Arbeiten herstel-
len lasst.

Zusammenfassende Bewertung

Interessant ist, wie die Vergleichsregionen in der Kultur-
forderung strukturiert sind und inwieweit dies auf die
Kulturwirtschaft zurtickwirkt. Auch hier erlauben die
Vergleichsbeispiele einige Einblicke. Die Wirtschaftskrise
seit 2008 hat in der Kultur- und Kreativwirtschaft Spuren
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hinterlassen. Eine Diagnose ist, dass die negativen Effekte
in Landern mit geringer 6ffentlicher Kulturférderung und
keiner 6ffentlichen Unterstutzung der privaten Markte
deutlicher sind als im umgekehrten Fall, also bei hoher
offentlicher Férderung und deutlicher Unterstutzung der
privaten Markte. Andere Zeichen lassen sich auch unter-
schiedlich lesen: Teile der Kultur- und Kreativwirtschaft,
vor allem die, die nahe an den Konsumguterindustrien
operieren, sind naturgeman von krisenhaften Verlaufen
auf ihren Markten starker betroffen als Bereiche, die der
offentlichen Kultur nahestehen; hieran kann auch Férde-
rung und Unterstatzung nichts andern. Fur eine nachhal-
tige Entwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft schlagt
z.B. Andreas Wiesand? ein starker regionales Vorgehen
vor, als dies bisher in Europa praktiziert wurde. Trans-
parenz soll durch regelmaBige Analysen und Berichte
hergestellt, Koalitionen im weiten Stakeholderkreis gebil-
det, eine komplementére Verknupfung von Politiken und
Forderprogrammen geleistet, strategisch ausgerichtete
Forderprogramme und auf unterschiedliche Bedurfnisse
der Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft angepasste
MaBnahmen aufgesetzt, die Strategien und Handlungs-
pléne sollen unabhangig evaluiert werden. Diese Forde-
rungen richten sich an die Européische Union, sie sind
aber durchaus auch auf Landesebene zu erwagen. Als
Landesprogramm kommen hinzu: der Schutz regionaler
Diversitat, die Verbesserung der Finanzierungsmaoglich-
keiten, eine Harmonisierung rechtlicher und sozialer
Rahmenbedingungen.

Das Projekt ,,Creative Metropoles” brachte ahnliche
Empfehlungen hervor. Vor allem geht es um die regionale
Problem- und Férderlage. Lernen kann man von Beispie-
len, eine einheitliche Lésung, die Uberall passt, gibt es
nach den Erkenntnissen in diesem Projekt nicht.

Ein Ubergeordnetes Thema lasst sich aus den Beispielen
ableiten, dieses wird in der Literatur auch woanders
immer wieder aufgenommen. In der Aufmerksamkeit fur
die bzw. der Férderung der Kultur- und Kreativwirtschaft
fehlt derzeit noch eine biindige Strategie zur Kapital-
beschaffung. Programme beziehen sich meist auf die
Unterstutzung der unternehmerischen Kompetenz, auf
stadtraumliche und kulturelle Infrastrukturen. Gerade
kleine Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft
brauchen aber gelegentlich auch Zugang zu Kapital, meist
zu Risikokapital. Darauf sind die privatwirtschaftlichen
Kapitalgeber, die Banken, nicht gut vorbereitet, weil sie
weder die Risikostrukturen in der Kulturwirtschaft gut
verstehen noch das spezifische Verhaltnis vieler kleiner
Betriebe zu einem gewinnorientierten Wirtschaften.
Kulturwirtschaftliche Kleinbetriebe — das zeigen empi-
rische Untersuchungsergebnisse Uberall in Europa sehr
klar?? — haben haufig keine eindeutige Orientierung auf
den Gewinn als Unternehmensziel, sondern genauso

21 Vgl. Wiesand (0.J.).
22 Vgl. European Commission (2011).

haufig dominiert das Werk als Handlungszweck und die
Ertragsmoglichkeiten haben einen geringeren Stellen-
wert. Aus dieser spezifischen Verfasstheit in der kleinen
Kulturwirtschaft wird zu Recht gefolgert, dass bei der Ka-
pitalbeschaffung die in der Wirtschaftsférderung tblichen
Wege nicht gut gangbar sind.

4.2 Die Kultur- und Kreativwirtschaft im
globalen Vergleich: Ein Blick nach Asien
und Kanada

Die Kultur- und Kreativwirtschaft, international zumeist
unter dem Label Creative Industries (Cl) zusammen-
gefasst, ist weltweit in Bewegung.?® Wahrend die Branche
laut der United Nations Conference on Trade and
Development (UNCTAD) in den entwickelten Regionen
(Europa, Nordamerika, Japan) als strategisch bedeutende
Branche erkanntist und — mit z. T. groBen Unterschieden
im Entwicklungsgrad - gezielt 6ffentlich gefordert wird,
steht ihre Entwicklung in vielen ,,Emerging Economies”
noch am Anfang. Insgesamt wird den Cl weltweit ein
grofRRes Entwicklungspotenzial zugesprochen, insbeson-
dere in ausgewéahlten aufstrebenden Volkswirtschaften.
Dabei hat sich die Branche insgesamt, in einzelnen Teil-
branchen im Besonderen, widerstandsféhig gegentber
der Weltwirtschaftskrise gezeigt. Dies wird u.a. auf ihren
Beitrag zu den weltweit an Bedeutung gewinnenden
Themen Lebensqualitat und Lifestyle zurtickgefuhrt. Neben
hoheren Einkommen und verandertem Verbraucher-
verhalten wird auch der Tourismus als bedeutende nach-
fragetreibende Kraft gesehen.

Raumlich drickt sich der globale Trend in ,,Creative
Cities" und ,,Cultural® oder ,Creative Clusters® aus. 2010
gab es weltweit Uber 60 selbst ernannte Creative Cities,
wobei der Begriff unterschiedlich verwandt wird: von
Stadten mit starker kuinstlerisch-kultureller Infrastruktur
Uber Stadte mit bedeutendem Anteil an Unternehmen
der Kultur- und Kreativwirtschaft bis zu Stadten mit einer
besonders kreativitatsférdernden Kultur. Vor allem im ur-
banen Kontext stehen Creative Clusters, die von Kreativ-
quartieren bis zu ganzen Stadtteilen reichen konnen.

In Hongkong und einigen groBen Stadten in China (z.B.
Shanghai, Peking) wurden hier in den letzten Jahren oder
werden gerade riesige Flachen tUberplant.

Die Bedeutungszunahme der Kultur- und Kreativwirt-
schaft geht einher mit verschiedenen globalen Langzeit-
trends, von denen drei von besonderer Bedeutung sind:
Die Konvergenzentwicklungen, d.h. die Auflésung bzw.
Uberwindung von Grenzen zwischen Wertschoépfungs-
stufen, stellen, getrieben durch das Internet, einen globalen
Megatrend dar. Gleiches gilt fur die Digitalisierung. Die
Unternehmensberatung Bain prognostiziert, dass mit
dem Internet verbundene Gerate (Fernseher, Spiele-

23 Die international haufig genutzte Klassifikation der ,,Creative
Industries” durch UNCTAD weist keine Ubereinstimmung mit der
KKW-Klassifikation in Deutschland auf.
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konsolen, Tablets, Smartphones) in den nachsten Jahren
die Nachfrage nach Videos und Games, Live-Entertain-
ment und kulturellen Inhalten sowie das Nutzerverhalten
weltweit bestimmen werden. Mehr als zuvor missten
Medienunternehmen und Kulturbetriebe internetfahige
Angebote und Geschéftsideen entwickeln. Als dritter
Langzeittrend ist die zunehmende Internationalisierung,
getrieben auch durch die Emerging Economies, zu nen-
nen. Bereits heute verzeichnet der Export kreativer Guter
und Dienstleistungen von dort in die entwickelten Lander
sowie der Handel der ,Entwicklungslander” unterein-
ander Uberdurchschnittliches bis stark iberdurchschnitt-
liches Wachstum. Schon heute steht China auf der Liste der
groBRten Exporteure von kreativen Gutern mit Abstand an der
Spitze (rd. 85 Mrd. $), gefolgt von den USA, Deutschland
und Hongkong (rd. 35, 34 und 33 Mrd. $), Italien, England,
Frankreich, den Niederlanden, der Schweiz und Indien
(rd. 9 Mrd.).?* Die Gesamtexporte haben 400 Mrd. $
Uberschritten (alle Zahlen von 2008).

Um den mit den genannten Langzeittrends verbundenen
Herausforderungen wirksam zu begegnen und die Poten-
ziale der Creative Industries weltweit auszuschdpfen, wer-
denin der internationalen Diskussion folgende politische
Handlungsfelder als maBgeblich erachtet:

Das politische Handeln sollte einerseits darauf ausgerich-
tet werden, die Entwicklung neuer Geschéaftsmodelle zu
begunstigen, Forschung und Entwicklung durch Investi-
tionenv.a. in interdisziplindre F&E-Aktivitaten an der
Schnittstelle kreativer und industrieller Forschungsthe-
men zu starken, Unternehmerkapazitaten aufzubauen,
Investoren anzuziehen und den in- wie auslandischen
Handel mit kreativen Gutern und Dienstleistungen zu opti-
mieren (Creative-Nexus-Modell). Basis sollte die
fortlaufende Analyse der Machtverhéltnisse im Markt
(Wer verdient am konvergierten Nutzer-Erlebnis?) sowie
der vorhandenen Starken und Schwachen sein.

Ein zweiter Handlungsschwerpunkt wird in Investitionen in
neue Netzwerk-Infrastrukturen (Bandbreite, Zugang) gese-
hen, ebenso in der Anpassung des Urheberrechts zum bes-
seren Schutz des intellektuellen Eigentums der Kultur- und
Kreativwirtschaft, dies unter Respektierung der verander-
ten digitalen Wertschopfungsketten und Berucksichtigung
der Interessen aller (insbesondere kleiner Unternehmen) in
der Debatte Uber Netzneutralitat.

Als dritte Empfehlung sollte, aus einer nationalen Pers-
pektive, eine laufende Beobachtung der Aktivitaten und
Strategien anderer Lander in der Kultur- und Kreativwirt-
schaft stattfinden, Mitwirkung in internationalen Maf3-

24 Inden Bereichen Design (hier: inkl. Architektur, Mode, Schmuck
und Spielzeug), neue Medien (New Media) und Kunsthandwerk (Art
Crafts) liegt der Marktanteil der Entwicklungslander an den globalen
Exporten bereits tber 50 %, wobei China hier mafB3geblich ist. Diese
Ausfuhrung macht aber zugleich auch deutlich, dass die statistische
Abgrenzung der KKW international sehr unterschiedlich ist und bei
der Interpretation der Daten zwingend berucksichtigt werden muss.

nahmen zur Forderung der Kultur- und Kreativwirtschaft
erfolgen und ein international wettbewerbsfahiges Umfeld
fur Investitionen in die Kultur- und Kreativwirtschaft ge-
wahrleistet werden.

Jedwede Entwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft
sollte die Multidisziplinaritat der Creative Industries und ihre
vielfaltigen Verbindungen (wirtschaftlich, sozial, kulturell,
technologisch, 6kologisch) beriicksichtigen und entspre-
chend interdisziplinér sowie partnerschaftlich organisiert
werden. Es braucht einerseits klare Zustandigkeiten,
geeignete regulatorische Rahmenbedingungen und Finan-
zierungsmechanismen, andererseits sollten alle relevanten
Stakeholder aus dem 6ffentlichen und dem privaten Sektor,
Kunstler und Vertreter der Zivilgesellschaft eingebunden
werden. Die Strategien sollten nach den individuellen
Starken und Potenzialen ausgerichtet werden und Schlussel-
branchen identifizieren. SchlieBlich wird vielfach empfohlen,
u.a. durch die UNCTAD, die Grundprinzipien des Konzepts
der ,Creative Cities" noch starker in der Stadt- und
Regionalentwicklung anzuwenden. Entwicklungspla-

ne sollten demnach unabhangig voneinander auf allen
Verwaltungsebenen — von national bis kommunal — auf-
gesetzt werden und sollten kulturelle und soziale Ziele mit
okonomischen, technologischen und touristischen Zielen
vereinbaren.

In zwei Fallbeschreibungen international aufstrebender
Kreativregionen werden nachfolgend vorbildliche und
innovative Praktiken im Umgang mit den genannten
globalen Trends und Herausforderungen untersucht.

Singapur auf dem Weg zum ,,Kreativ-Cluster*

Die Regierung von Singapur hat frihzeitig den Weg von
der Informationswirtschaft hin zur Kreativwirtschaft ein-
geschlagen, um eine nachhaltige Wettbewerbsfahigkeit
Singapurs zu stimulieren. Bereits im Jahr 2002 veroffent-
lichte das ,,Singapore Economic Review Committee” eine
Kurzstudie, welche die zunehmende Bedeutung des
Kreativ- und Mediasektors fur das Wachstum der Wirt-
schaft im Stadtstaat hervorhob. Dartiber hinaus wurden
erste Entwicklungsstrategien vorgelegt, um einen dynami-
schen und nachhaltigen , Kreativ-Cluster” aus Kunst und
Kultur, Design und Medien zu entwickeln als Impulsgeber
far das Wachstum im Kreativ- und Mediasektor im Staat.

Bereits im Jahr 2000 wurden fur Singapur rund 72.000
Erwerbstatige und 8.000 Unternehmen in der Kultur- und
Kreativwirtschaft ermittelt, die eine Wertschépfung von
2.98 Mrd. US$ bzw. 1,9 % des BIP Singapurs erwirtschaf-
teten. Zielsetzung der FérdermaBnahmen war es, bis zum
Jahr 2012 eine Verdopplung des BIP-Beitrags auf mindes-
tens sechs Prozent zu erzielen und Singapur international
als ,New Asia Creative Hub" zu positionieren.
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Definition der Kultur- und Kreativwirtschaft in Singapur
Der , Kreativ-Cluster"” in Singapur umfasst in Anlehnung
an die Ausarbeitungen der UK Creative Industries Task
Force ,those industries which have their origin in
individual creativity, skill and talent and which have a po-
tential for wealth and job creation through the generation
and exploitation of intellectual property"”. Auf Basis dieser
Definition existieren in Singapur drei Teilsegmente der
Kultur- und Kreativwirtschaft:

» Kunst und Kultur: darstellende Kunst, bildende Kunst,
Literatur, Lichtbildkunst, Kunsthandwerk,
Bibliotheken, Museen, Galerien, Archive, Auktions-
hauser, Theater- und Opernproduktion, Kulturerbe,
Einrichtungen der darstellenden Kunst (z. B. Theater,
Filmtheater), Festivals und kunstférdernde Institutionen,

P Design: Werbung, Architektur, Web und Software,
Grafik, Produktdesign, Mode, Kommunikations-
bereich, Innen- und AuBenarchitektur,

P Medien: Rundfunk (inkl. Radio, Fernsehen und
Kabel), digitale Medien (inkl. Software- und Computer-
dienstleistungen), Film und Video, Musikaufnahme
und Verlagswesen.

Zusatzlich wurden sog. Vertriebsbranchen (, distribution
industries") im kreativen Cluster definiert, zu denen z.B.
Internet- und Webhosting-Anbieter, Videoverleih, Musik-
handel und der Zeitungsdruck zahlen.

Kultur- und Kreativwirtschaft in Singapur trotz der markt-
orientierten Definition der Branche nicht strikt verfolgt zu
werden, und auch jene Institutionen werden als Teil des
Marktes betrachtet, die sich iberwiegend nicht tber den
Markt finanzieren, sondern durch 6ffentliche Finanzierung
getragen, GebUhrenfinanzierung unterhalten oder durch
gemeinnutzige Gelder oder private Geldgeber geférdert
werden.

Wirtschaftspolitische Entwicklungsstrategie

Die 2002 entwickelte ,Creative Industries Development
Strategy" wird seither durch das Ministry of Information,
Communication and the Arts (MICA) von Singapur in
enger Zusammenarbeit mit den zentralen Wirtschafts-
foérderungsagenturen und weiteren Stakeholdern der
Kultur- und Kreativwirtschaft implementiert. So soll
erreicht werden, Singapur als kreative Stadt auf internati-
onaler Ebene zu entwickeln. Um dieses Ziel zu erreichen,
wurden im Jahr 2003 drei Leitinitiativen ins Leben geru-
fen: ,Design Singapore”, die den Stadtstaat zu einem inter-
nationalen Designzentrum machen soll, ,,Renaissance City
2.0" mit dem Anspruch, Singapur als eine globale Stadt
fur Kunst und Kultur zu etablieren, und ,,Media 21*
(2009 ersetzt durch ,,Singapore Media Fusion Plan®), zur
Transformation Singapurs in ein globales Medienzentrum.
Innerhalb dieser Leitinitiativen wurden zahlreiche Teil-
strategien aufgesetzt. So wird im Rahmen von ,,Design

Abbildung 30: Abgrenzung des Kreativ-Clusters in Singapur
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Im Vergleich zu der in Deutschland genutzten Defini-
tion der Kultur- und Kreativwirtschaft gibt es auf den
ersten Blick kaum Unterschiede — trotz der dreistufigen
Unterteilung der Teilmarkte im Kreativ-Cluster von
Singapur werden samtliche auch in Deutschland gelis-
teten Branchen aufgefthrt. Allerdings kommt es hier zu
einer starkeren Herausstellung der ,,Distribution
Industries”, d.h. den Branchen, die vorwiegend am Ende
der Wertschopfungskette fur den Vertrieb zustandig sind.
Zusatzlich scheint die im deutschen Begriffsverstand-
nis pragende privatwirtschaftliche Abgrenzung der

Singapore” die Integration von Design in Abnehmer-
industrien gefordert (z. B. durch monetéare Férderung der
Integration von ,,Design” in Produktentwicklungsstrate-
gien), die Entwicklung einer aktiven Design-Gemeinschaft
unterstttzt (z. B. durch Entwicklung eines international
renommierten Universitadtsprogramms im Bereich Kunst,
Medien und Design), die Positionierung von Singapur als
globalem Design-Hub forciert (z. B. durch Ansiedlung
internationaler Design-Unternehmen, Durchfihrung von
GroRevents wie dem ,SingaporeDesignFestival®) und die
Formierung einer ,Design-Kultur” geférdert (z. B. durch
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Integration von Design in allen Ausbildungsstufen). Auch
im Rahmen von ,Renaissance City 2.0" kam es zur
Initilerung zahlreicher Teilstrategien, wie etwa die Stimu-
lierung von Nachfrage nach Kultur- und Kreativgttern
bzw. -dienstleistungen (z.B. durch das sog. ,,Percent-for-
the-Arts“-Anreizprogramm), die Entwicklung ,kreativer
Wohnorte" in Zusammenarbeit mit Stadtentwicklern oder
die Férderung von Unternehmensgrindungen im Bereich
Kunst und Kultur (z.B. im Bereich Kulturtourismus,
Kulturgtervermarktung etc.). SchlieBlich wurden auch
innerhalb der Strategie ,Media 21" zahlreiche Entwicklun-
gen stimuliert, wobei insbesondere die Entwicklung der
~Mediapolis* als moderne Mediastadt und , Living
Laboratory*, die Positionierung von Singapur als Handels-
ort von Medienprodukten (z.B. durch Steueranreize,
Finanzierungsinstrumente, Sicherung von Copyrights) und
die Exportforderung ,Made-by-Singapur" (z.B. durch einen
Content-Entwicklungsfonds, bilaterale Co-Produktions-
abkommen, Exportférderung) hervorzuheben sind.
Insgesamt standen fur die Forderung der Kultur- und
Kreativwirtschaft im Haushalt 2010 ein Gesamtbudget

von rund 1,01 Mrd. US$ zur Verfuigung, von denen rund

43 Mio. US$ fur die Entwicklung der Kreativwirtschaft und
128 Mio. US$ zur Starkung der Kulturwirtschaft und deren
Wahrnehmung aufgewendet wurden. Noch héhere Betrage
entfielen auf Infrastrukturinvestitionen, wie z.B. fur
Breitbandnetzwerke (453 Mio. US$).

Bisher gelingt es Singapur insbesondere als Medienstadt
gut, weltweit bekannte Firmen, wie z. B. Lucasfilm
Animations, Ubisoft, Wiley-Blackwell und Elsevier,
anzuziehen. Dartber hinaus wird Singapur auch von
auslandischen Institutionen als attraktiver Standort der
Kultur- und Kreativwirtschaft wahrgenommen, wie etwa
das Sektor-Briefing ,,Creative Industries Opportunities

in Singapore” von UK Trade & Investment (2010), einer
Internationalisierungsagentur, zeigt.

Zusammenspiel der Kulturpolitik und
KKW-F6rderung

Kulturférderung war von Beginn an ein wesentlicher
Bestandteil der Strategie zur Entwicklung des Kreativ-
Clusters in Singapur, insbesondere im Rahmen von
~Renaissance City 2.0". Aus Sicht des MICA nimmt Kultur
im Allgemeinen und Kunst im Besonderen eine zuneh-
mend wichtige Rolle bei der Entwicklung einer wissens-
orientierten Gesellschaft ein, fordert das lebenslange
Lernen und steigert die Attraktivitat der Stadt durch eine
hohere Lebensqualitat. Im Haushaltsjahr 2010 wurden
allein 128 Mio. US$ fur die Forderung von Kunst und
Kultur in Singapur aufgewendet, um daraus einen integra-
len Teil des Lebens der Bevolkerung zu machen. So wurde
z.B. die Wahrnehmung der Literaturwirtschaft lokal und
international geférdert, die Entwicklung der Fahigkeiten
von Kunstlern zum Aufbau eines Talent-Pools unterstutzt

(z.B. ander ,School of the Arts") und 6ffentliche Events,
wie das , District Arts Festival”, die ,Singapore Biennale*
oder das ,Silver Arts Programme®, finanziert.

Fazit

Singapur befindet sich auf einem guten Weg zu einer
kreativen Stadt auf internationalem Niveau. So haben sich
in den letzten Jahren diverse multinationale kreative Firmen
in dem Stadtstaat niedergelassen. Weiche Standortfak-
toren, wie z.B. eine aktive Kunst- und Kulturszene mit
Theatern, Museen und Kulturevents, tragen zusatzlich zur
Steigerung der Attraktivitat der Metropole sowie zur
Konsumforderung nach kulturellen und kreativen Gutern
und Dienstleistungen bei. Die wirtschaftspolitische Strate-
gie fokussiert mit ihren drei Leitinitiativen gezielt diese inter-
nationale Profilierung durch Férderung in zwei zunehmend
bedeutsamen globalen Markten, der Designwirtschaft
(durch ,Design Singapore”) und der Medienwirtschaft
(durch ,,Singapore Media Fusion Plan*), ergénzt durch die
Integration des ,, Creative Cities"-Ansatzes in die Stadtent-
wicklung im Rahmen der Initiative ,,Renaissance City 2.0".

Ontario: Cluster-Politik in der zweiten Runde

Ontario ist die flachenméaBig zweitgrote Provinz, mit
rund 12,9 Mio. Einwohnern (2010) die bevolkerungsmaBig
grofte Provinz und der wichtigste Wirtschaftsraum
Kanadas (rd. 614 Mrd. C$). Hier finden sich neben Toron-
to, der mit tber 2,5 Mio. Einwohnern mit Abstand groften
Stadt des Landes, viele der groBten Stadte und die grof3-
ten Ballungszentren Kanadas (z. B. Greater Toronto Area
(GTA) mit uber 5 Mio. Einwohnern).2®

Die ,Creative Industries" Ontarios (zur definitorischen
Abgrenzung siehe weiter unten) spielen unter den weltweit
fuhrenden Regionen der Kultur- und Kreativwirtschaft in
der 2. Liga, in Nordamerika stehen sie von den Beschaf-
tigungszahlen her an 3. Stelle hinter Kalifornien und NY,
in Kanada ist Ontario die fuhrende Kreativregion. Der
GrofBteil der Unternehmen sitzt in der GTA. Die Creative
Industries tragen mit Uber 2% zum Bruttoinlandsprodukt
der Provinz bei (12,2 Mrd. C$ in 2006). Davon erwirt-
schaften die sechs Teilbranchen der ,,Cultural Industries*
mit mehr als 36.000 Beschaftigten tber die Halfte.26 Den
groften Umsatz verzeichnen dabei der Buch- und der
Zeitschriftenmarkt, gefolgt von der Film- und Fernseh-
produktion und vom Musikmarkt. Aber auch Konsolen-
Videospiele und plattformubergreifende Programmierung
sind Aushangeschilder.?’

Die Kultur- und Kreativwirtschaft wurde von der Provinz-
regierung bereits in den frithen 1990er-Jahren als dyna-
misches und wachsendes Wirtschaftssegment erkannt.

25 Datengrundlage: Statistics Canada.
26 Vgl. The Ministry of Tourism and Culture of Ontario (2010).
27 Datengrundlage: Statistics Canada.
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2005 wurde sie als einer von drei strategischen Schlis-
selsektoren definiert. 2006 wurde in interministerieller
Zusammenarbeit und Kooperation mit fuhrenden Bran-
chenverbanden die , Entertainment & Creative” Cluster-
Initiative gestartet.?® Seit 2010 gibt es ein neues Rahmen-
programm zur weiteren Entwicklung des Clusters, das im
Wesentlichen die Cultural Industries umfasst. Ziel ist es,
das Cluster in die erste Liga der weltweit fihrenden Re-
gionen der Kultur- und Kreativwirtschaft zu bringen.

zusammen; der Architekturmarkt ist nicht enthalten; die
bildende Kunst ist kein eigener Teilmarkt.

Wirtschaftspolitische Strategie

Fur das Entertainment & Creative Cluster werden funf
zentrale gemeinsame Herausforderungen gesehen:

der wachsende globale Wettbewerb; gesunde finanzielle
Strukturen und nachhaltige Geschéaftsmodelle; das Risiko,
hinter andere Zustandigkeitsbereiche im Innovations-

Abbildung 31: Abgrenzungsmodell der ,,Creative Industries in Ontario
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Quelle: The Ministry of Tourism and Culture of Ontario (2010).

Definition der Kultur- und Kreativwirtschaft in Ontario
Der Forderung der Kultur- und Kreativwirtschaftin
Ontario liegt das nachfolgende Modell zugrunde. Im
Zentrum stehen Kunstler und Kultureinrichtungen. Zu
den ,Creative Industries” gehtren auBerdem die acht Teil-
branchen des ,,Content Production Cluster*, von denen
die ersten sechs als ,Cultural Industries” bezeichnet wer-
den, sowie die beiden Teilbranchen der ,Wider Creative
Industries”. Im weiten Sinn umfasst das Creative Cluster
auch die ,,.Supporting Industries”. Die Unterschiede zur
hiesigen Definition sind deutlich: Die Wertschopfungslogik
ist mit eingearbeitet; zwischen kulturwirtschaftlichen und
kreativwirtschaftlichen Teilbranchen wird anders abge-
grenzt; die Teilbranchen setzen sich z. T. anders

28 Vgl. The Ministry of Tourism and Culture of Ontario (2010).

prozess zurickzufallen; der rasante technologische Wan-
del; das Ausruhen auf den bereits erreichten Erfolgen.

Dem wird bereits mit einer Reihe von Férderprogrammen
begegnet. Mittelpunkt der Férderung sind die sechs
Cultural Industries im Content Production Cluster

(vgl. oben). Die Federfuhrung liegt beim Ministerium

far Tourismus und Kultur. Beteiligt sind auBerdem die
Ministerien fur Finanzen, fur Forschung und Innovation,
fur Wirtschaftliche Entwicklung und Handel sowie fur
Ausbildung und Hochschulen und verschiedene Bran-
chenverbande. Die dem Ministerium far Tourismus und
Kultur unterstellte Agentur ,Ontario Media Development
Corporation” (OMDC) fuhrt die FérdermaBRnahmen durch
und unterstutzt das Cluster mit verschiedenen Dienst-
leistungen (z. B. Marketing und Promotion), die beteiligten
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Ministerien férdern aber auch direkt. Das Rahmenpro-
gramm ist mit dem Masterplan zur weiteren Entwicklung
Ontarios ,,Open Ontario” und der ,,Ontario Innovation
Agenda"“ verknupft. Die folgende Grafik gibt einen Uber-
blick tber die derzeit wichtigsten Férderprogramme,
welchen Teilbranchen sie zugutekommen und auf welche
Stufen in der Wertschopfungskette sie ausgerichtet sind:

Eine zentrale Funktion wird dem , Entertainment and
Creative Cluster Partnership Fund“ beigemessen. Durch
ihn sollen Projekte angestoen werden, die zu neuen
Partnerschaften und Zusammenarbeit in der Entwicklung
neuer Produkte und Dienstleistungen, der ErschlieBung
neuer Zielgruppen und der Entwicklung neuer Geschafts-
modelle fuhren. Hier wurden zwischen 2007 und 2010

Tabelle 14: Uberblick der wirtschaftspolitischen Instrumente in Ontario

Programm/Anreiz Wirtschaftszweig Zielsegment in der Wertschopfungskette
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= E a | £

e S £z
Steuergutschrift X X X | X X Produktion (Buchwirtschaft und

Musikwirtschaft inklusive Distribution
und Marketing)

OMDC Inhalts- und Marketingfonds X X | X| X X Produktion und Marketing/Distribution
OMDC Exportfonds X X X | X X Marketing/Distribution
,Entertainment and Creative Cluster X X X | X| X X Entwicklung und Produktion
Partnership“-Programm
»Intellectual Property“-Fonds X X X Entwicklung
»Next Generation of Jobs"-Programm X Entwicklung und Produktion
~,Emerging Technologies"-Fonds X Unternehmensentwicklung

Quelle: Prognos AG/ICG Culturplan, 2012.

Die Steuergutschriften (Tax Credits) werden auf Antrag
vergeben. Sie unterscheiden sich in den Voraussetzungen
far die Forderung und im Umfang z. T. deutlich. Die ver-
schiedenen Fordertopfe (Funds) werden in der Regel
projektbezogen auf Antrag vergeben, aber auch aktiv
seitens der beteiligten Ministerien gemanagt. Themen
sind die Entwicklung und Vermarktung neuer Produkte
und Dienstleistungen, ihr Export, Vernetzung und
Kooperation, der Schutz des geistigen Eigentums,
Standortpromotion und Investitionen in die Ansiedlung
von Unternehmen sowie Investitionen in neue Technologi-
en. Die Mittelausstattung der Férdertopfe unterscheidet
sich z. T. erheblich: Beispielsweise verfugt das Programm
.Next Generation of Jobs" tiber 1,5 Mrd. C$, von denen
ein Teil auf MaBnahmen fur das Creative Cluster entfallt;
das Programm ,,Emerging Technologies"” sieht 50 Mio.
C$ uber funf Jahre fur drei Wirtschaftssektoren vor. Zu
erwahnen ist dartiber hinaus das 2 Mrd. C$ schwere
Forderprogramm , Skills to Jobs" zur Umschulung von
Personal aus niedergehenden Industriezweigen, von dem
auch die Creative Industries profitieren.

insgesamt 12 Mio. C$ investiert. Projektbeispiele sind das
»Ontario Digital Games Business Incubator Network", das
~Canadian Publishers Digital Services Implementation
Project” oder das ,Virtual Music Export Office".

Zukunftig soll der Fokus noch stérker auf die Unterstat-
zung beim Ubergang zur digitalen Produktion und
Distribution bei gleichzeitiger kontinuierlicher Verbesse-
rung der traditionellen Wertschopfungsprozesse gelegt
werden. Das neue Rahmenprogramm baut hier auf sechs
Saulen:

» Entwicklung der privaten Finanzierung — u.a. durch
Verbesserung des Zugangs zu privatem Kapital,
Beratung und Begleitung;

Entwicklung zu globaler Préasenz und Marktexpan-
sion — u.a. durch Intensivierung der internationalen
Vernetzung und Branding;

Forderung von Innovation und digitaler Transition —
u.a. durch Unterstatzung im gesamten Innovations-
prozess, bei digitalen Technologien, durch modernere
gesetzliche Regularien;
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» Entwicklung eines starken KKW-Okosystems — u. a.
durch Férderung von Start-ups und deren Entwick-
lung, Ansiedlung von Ankerunternehmen;

» Entwicklung von Fertigkeiten und Fihrungs-
Infrastruktur — u.a. durch Ausrichtung von Bildung,
Weiterbildung und Schulung auf die Kompetenz- und
Management-Bedurfnisse des Clusters;

P Forderung der Zusammenarbeit zwischen Wirtschaft
und offentlicher Hand — u. a. durch Verbesserung der
gegenseitigen Kommunikation und der Leistungsfa-
higkeit der Branchenverbande.?®

Zusammenspiel der Kulturpolitik und

KKW-Férderung

Das Ministerium fur Tourismus und Kultur verfolgt mit sei-
ner Kulturforderung auf oberster Zielebene zwei tibergrei-
fende kulturpolitische Ziele: Die Unterstutzung lebendiger
und lebenswerter Stadte und Gemeinden und die Unter-
stutzung einer kreativen und innovativen wissensbasierten
Okonomie in Ontario. Damit ist die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft auf oberster Zielebene in der Kulturpolitik
verankert. Kultur ist kein Selbstzweck, sondern dient

der Steigerung der Lebensqualitat. Kuinstler und Kultur-
betriebe werden von vornherein im Wirtschaftskontext,
als Ausgangspunkt kultureller Wertschopfung gesehen.
Entsprechend erganzen sich Kulturpolitik und Kultur- und
Kreativwirtschaftspolitik. Die MaBnahmen zur Férderung
der Creative Industries wurden bereits umrissen. Die
kulturpolitischen Férderinstrumente sind prinzipiell mit
den hiesigen vergleichbar, wenngleich sie z. T. anders orga-
nisiert sind. Eine wichtige Rolle spielen 6ffentliche Agentu-
ren wie der Ontario Arts Council. Einen besonderen Fokus
legt das Ministerium auf die Férderung internationaler
Initiativen. Das Programm , International Cultural Initiatives*
richtet sich an ,Kunstler, Kreativunternehmen, Branchen-
organisationen und den Not-for-Profit-Kultursektor” und
bietet strategische und finanzielle Unterstttzung.3° In den
letzten Jahren wurden die wichtigsten staatlichen Kultur-
institute mit einem Infrastrukturprogramm bedacht.

Fazit

Die Forderung der Kultur- und Kreativwirtschaft erfolgt
in Ontario in ganzheitlicher Sicht. Mit umfassendem
Bewusstsein Uber Strukturen, Starken, Herausforde-
rungen, Entwicklungsmoglichkeiten und -erfordernissen
und mit dem klaren Ziel vor Augen, in die erste Liga der
weltweit fihrenden Kreativregionen vorzustofBen, wurde
in interministerieller Zusammenarbeit und Kooperation
mit Branchenverbanden 2010 ein leistungsfahiges
Rahmenprogramm mit FordermaBnahmen an allen Stu-
fen der Wertschopfungskette aufgelegt, das die Forder-
politik in den nachsten Jahren bestimmen wird.

29 Vgl. The Ministry of Tourism and Culture of Ontario (2010).
30 Vgl. The Ministry of Tourism and Culture of Ontario (2012).

Das Programm ist mit anderen Entwicklungsprogrammen
der Regierung verknupft. Kulturpolitik sowie Kultur- und
Kreativwirtschaftspolitik werden als sich erganzende
Politiken verstanden und gehandhabt.

Zusammenfassende Bewertung

Global betrachtet hat die Kultur- und Kreativwirtschaft,
u.a. getrieben von der wachsenden Bedeutung von
Lebensqualitat und Lifestyle, groBes Entwicklungs-
potenzial. Regional gibt es groBe Unterschiede: Auf-
strebende Volkswirtschaften wie z. B. China und Indien
verzeichnen vergleichsweise hohe Wachstumsraten, in
westlichen Landern geht es demgegenuber mehr um
Sicherung der erreichten Marktstellung und gezielte
Weiterentwicklung. Uberall gilt: Die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft ist vor allem ein stadtisches bzw. metropolita-
nes Phanomen. Uberall gelten auch die Langzeittrends
Konvergenz, Digitalisierung und Internationalisierung mit
ihren fundamentalen Auswirkungen auf die Branche.

Im globalen Wettbewerb ist ein politisches Handeln
gefordert, das sich den genannten Herausforderungen
stellt und diese mit kompetitivem Bewusstsein strate-
gisch, konsequent, interdisziplinar und partnerschaftlich
angeht. Singapur und Ontario sind eindrickliche
Beispiele dafur. Sowohl der asiatische Stadtstaat als auch
die bevolkerungsstarkste Provinz Kanadas haben frth
die wirtschaftliche Bedeutung der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft erkannt, konsequente Entwicklungsziele und
-strategien formuliert und mit groBem Ressourceneinsatz
umgesetzt. So gelang es, sich als international bedeuten-
de Kreativstandorte zu positionieren.

Beide Fallbeispiele weisen dariber hinaus interessante
spezifische Aspekte auf. Im Fall Singapurs ist dies

z.B. die Fokussierung auf drei Leitinitiativen (Design
Singapore, Renaissance City 2.0 und Media 21), die einen
thematischen, einen stadtebaulichen und einen medialen
Schwerpunkt setzen, auBerdem die Férderung von Kunst
und Kultur auch unter dem Gesichtspunkt des wechsel-
seitigen Nutzens mit der Kultur- und Kreativwirtschaft.
Im Fall Ontarios sind die interministerielle Zusammenar-
beit und Einrichtung einer Entwicklungsagentur hervor-
zuheben, des Weiteren die Orientierung an einem Bran-
chenmodell, das den Wertschopfungsgedanken in den
Mittelpunkt rickt, die funktionsorientierte Betrachtung
von Kultur und die Verankerung der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft in der Kulturpolitik sowie das leistungsfahige
Rahmenprogramm mit FérdermaBRnahmen an allen
Stufen der Wertschopfungskette und Verkntpfung mit
anderen Entwicklungsprogrammen.
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5. Aktuelle Leistungsfahigkeit und Herausforderungen der Kultur- und

Kreativwirtschaft am Wirtschaftsstandort Nordrhein-Westfalen

Die Kultur- und Kreativwirtschaft als Gesamtbranche in
Nordrhein-Westfalen, so hat sich im Rahmen dieser Studie
bereits deutlich herausgestellt, stellt einen wesentlichen
volkswirtschaftlichen Faktor fur das Land dar. Insgesamt
fast 50.000 Unternehmen und Selbststandige erwirt-
schafteten im Jahr 2011 mit knapp 315.000 Erwerbstatigen
einen Umsatz von 35,8 Mrd. Euro und sorgten fur eine
Bruttowertschopfung von fast 13,5 Mrd. Euro. Mit ihrer
verhaltnismaBig kleinteiligen Struktur erweist sich die
Kultur- und Kreativwirtschaft als besonders beschaftigungs-
intensive Branche. Dabei gehen von der Kultur- und
Kreativwirtschaft in NRW nicht nur primare Effekte in Form
von direkter Beschaftigung, Umsatz und Wertschépfung
aus, sondern es lassen sich vielfaltige, weitere Effekte

auf andere Wirtschaftsbereiche identifizieren, bspw.
Sekundareffekte durch die Nachfrage der Kultur- und
Kreativwirtschaft nach Gutern aus vorgelagerten Branchen
(v.a. IKT-und Materialwirtschaft), tertiare Effekte durch die
Entwicklung und Einfuhrung neuer Geschaftsmodelle,
hybrider und neuer Mérkte sowie Spillovereffekte (v.a.
Wissen, Innovationen, Netzwerke) oder quartare Effekte,
d.h. weiterreichende, indirekte Auswirkungen wie die
Umsetzung sozialer Innovationen, hybrider Formen des
Produzenten-Konsumenten-Verhaltnisses oder neue
Praktiken der Wertschopfung (z.B. Open Innovation).

Die Metropolregion Rhein-Ruhr stellt dabei das unver-
kennbare Zentrum der Kultur- und Kreativwirtschaft in
NRW dar — hier konzentrieren sich Ausbildung, kulturelle
Einrichtungen und nicht zuletzt ein GroBteil der Unter-
nehmenslandschaft. Dabei profitiert die Region von den
typischen Vorteilen eines Agglomerationsraums: Eine
kritische Masse an Unternehmen erlaubt die Abbildung
vieler Wertschopfungsstufen, die raumliche Nahe zu einer
Vielzahl von Anwendungsfirmen er6ffnet einen gro3en
regionalen Absatzmarkt. Intraregional ist dieses Bild
jedoch zu differenzieren: Innerhalb der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft haben insbesondere die Rheinmetropolen
Dusseldorf und Kaéln einen héheren Stellenwert als etwa
das Ruhrgebiet oder auch andere Standorte am Rande der
Metropolregion (z.B. Ostwestfalen-Lippe, Minsterland).
Dies drtickt sich bspw. in hdheren Anteilen von Betrieben
und Selbststandigen der Kultur- und Kreativwirtschaft im
Verhaltnis zur Einwohnerzahl sowie hdheren Umsatzen

im Vergleich wider: So wurden in Dusseldorf und Kéln pro
Einwohner Umsatze in der Kultur- und Kreativwirtschaft
von rund 12.770 Euro bzw. 8.860 Euro generiert (2007),
wahrend die groRen Ruhrgebietsstadte Essen (u.a. Sitz
der umsatzstarken Westdeutschen Allgemeinen Zeitung)
und Dortmund im gleichen Zeitraum auf 5.360 Euro bzw.
1.160 Euro kamen (NRW-Durchschnitt: rund 2.000 Euro).3!

31 Vgl. Haselbach et. al. (2010).

In der Gesamtbetrachtung des Ruhrgebiets werden Um-
satzzahlen in ahnlicher GroBenordnung wie in den Rhein-
metropolen erzielt, sodass das Ruhrgebiet zusammen mit
Koéln und Dusseldorf das raumliche Zentrum der Kultur-
und Kreativwirtschaft in NRW bilden.®? Betrachtet man
die einzelnen Teilmarkte der Branche, lassen sich im intra-
regionalen Vergleich jedoch auch deutliche sektorale Abwei-
chungen ausmachen. Wahrend Kéln erwartungsgeman in
der Rundfunkwirtschaft und der Filmwirtschaft dominiert,
erzielt Dusseldorf als starker Werbe- und Designstandort
hohe Umséatze in diesen Mérkten. Aber auch Essen nimmt
Spitzenpositionen ein, bspw. im Pressemarkt oder in der
Software-/Games-Industrie. Insbesondere die junge
Software-/Games-Industrie verzeichnete im gesamten
Ruhrgebiet ein Uberproportionales Wachstum im Landes-
vergleich und reprasentiert einen zentralen Entwicklungs-
treiber der Kultur- und Kreativwirtschaft.

Konjunkturell bedingt waren fur die gesamte Kultur- und
Kreativwirtschaft Nordrhein-Westfalens im Zeitraum
2008 bis 2011 Ruckgénge der 6konomischen Leistungs-
starke zu verzeichnen. So war bspw. bei der Erwerbstatig-
keit ein Riickgang von 1,3 % festzustellen, der auch durch
die spurbare Erholung zwischen 2010 und 2011 (+3,3 %)
nicht kompensiert werden konnte. Bundesweit war im
gleichen Zeitraum ein Zuwachs von 1,6 % bzw. 3,1% zu
verzeichnen. Allerdings verzeichnete die Kultur- und
Kreativwirtschaft in NRW in den letzten beiden Jahren
wieder deutliche Umsatzzuwéachse von 4,3 % und eine
Zunahme der Bruttowertschopfung um 2,9 %, die nicht
weit von den Bundeswerten von 5,1% Umsatzwachstum
und sogar leicht iber der Zunahme der Bruttowertschop-
fung von 2,7 % liegen. Der Bundeslandervergleich hat
gezeigt, dass Bundeslander wie der Freistaat Bayern und
die Hauptstadtregion Berlin-Brandenburg ihre Marktpo-
sitionen im Vergleich zu Nordrhein-Westfalen in diesem
Zeitraum zwar festigen konnten, gleichzeitig nimmt
Nordrhein-Westfalen im bundesweiten Vergleich, gemes-
sen in absoluten Werten, weiterhin die Spitzenposition ein.

5.1 Die Kultur- und Kreativwirtschaft in
Nordrhein-Westfalen: Eine Zusammen-
fassung der Starken, Schwachen,
Chancen und Risiken

Mit der folgenden SWOT-Analyse erfolgt eine qualitative
Einordnung der Kultur- und Kreativwirtschaft von
Nordrhein-Westfalen in ihrem wirtschaftlichen, kulturellen
und sozialen Kontext.

32 Wirtschaftsforderung Metropole Ruhr (2012).
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Starken

Verbunden mit den starken, gewachsenen Standorten

in Nordrhein-Westfalen zeigt sich die Starke der Kultur-
und Kreativwirtschaft in NRW auch durch ihre absolute
GrofRe: Kein anderes Bundesland in Deutschland verfugt
Uber derartig viele Erwerbstatige, Unternehmen und
Selbststandige in der Kultur- und Kreativwirtschaft,
welche — trotz der Relativierung dieser absoluten GroRen
durch die Stellung NRWs als bevolkerungsreichstes
Bundesland — ein wichtiges Fundament fir Synergien und
intrasektorale Wertschopfungsprozesse bildet. Dies zeigt
auch die Vielzahl namhafter GroBunternehmen als Anker
in zahlreichen Teilméarkten, die einerseits zur Reputation
des Standortes, aber vielmehr noch zur intrasektoralen
Nachfrage nach kulturellen und kreativwirtschaftlichen
Vorleistungen beitragen und dadurch essenzielle sekun-
dare Wertschopfungseffekte generieren. Die Liste liest
sich lang: Sind es in der Rundfunkwirtschaft insbeson-
dere der WDR und RTL, kénnen fur die Werbewirtschaft
weltweit bekannte Top-Agenturen wie die Grey G2 Group,
BBDO oder Ogilvy & Mather genannt werden. In der
Medienwirtschaft finden sich nationale Schwergewichte
wie die WAZ Gruppe aus Essen, die Handelsblatt Grup-
pe in Dusseldorf oder die Bertelsmann Gruppe aus
Gutersloh. In der Modewirtschaft sind es internationale
Konzerne wie Gerry Weber aus Halle/Westfalen oder
ESPRIT aus Ratingen, in der Designwirtschaft Agenturen
wie bspw. Betty und Betty Designbtiro oder BRANDIT
STRATEGIE & DESIGN GMBH sowie Anwender wie ERCO
oder das Miele Designcenter in Gutersloh. Auch neue
Wachstums- und Konvergenzbereiche wie die Games-
und Mobile-App-Industrie sind durch groBBe Namen wie
die Ubisoft-Gruppe oder RTL-Interactive vertreten.

Das polyzentrische Bundesland Nordrhein-Westfalen
weist eine besondere Kompetenzvielfalt an starken,
gewachsenen kreativwirtschaftlichen Standorten

auf, die von Agglomerationsvorteilen und Branchen-
konzentrationen profitieren. Mit Kéln verfagt NRW tber
einen der deutschlandweit bedeutsamsten Standorte der
Rundfunk- und Filmwirtschaft basierend auf einem dyna-
mischen Mediencluster mit einem flexibel-spezialisierten
Zuliefer-Abnehmer-System, einem Pool qualifizierter
Arbeitskrafte und einer kollektiven Infrastruktur. Die
Landeshauptstadt Dusseldorf als starker Dienstleistungs-
standort weist ebenfalls eine besondere Spezialisierung
und eine hohe Reputation in der Medienwirtschaft auf,
u.a. auch durch das ausgepragte Wertschopfungsnetz-
werk der Mobile-Branche. Neben internationalen Mobil-
funknetzbetreibern hat sich hier in den letzten Jahren
eine komplexe Unternehmenslandschaft mit Anbietern
von Mobile-Infrastrukturen und Appliances, Service- und
Contentprovidern bis hin zu Endgerateanbietern etabliert,
erganzt durch neue, dynamische Wertschopfungsfelder
wie Mobile Apps und Solutions, Mobile Marketing etc.
Dusseldorfist tberdies durch gro3e Agenturen der Werbe-
wirtschaft und kleinere Start-ups im Wachstumsthema
Social Media sowie einen finanzstarken Kunstmarkt

charakterisiert. SchlieBlich kdnnen auch die Stadt
Essen, als gewachsener Verlagsstandort mit ausgeprag-
ten Kompetenzen fur regionale und Gberregionale Print-
produkte (Tageszeitungen) und moderne Druckh&user,
sowie Gutersloh als relevanter Standort der deutschen
Medienwirtschaft genannt werden.

Sowohl die starken Kreativwirtschaftsstandorte als auch die
Unternehmen in den Teilméarkten der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft profitieren dabei insbesondere von einem
wesentlichen Standortfaktor: einem groBBen regionalen
Absatzmarkt und einem urbanen Ballungsraum mit einer
okonomisch als auch kulturellen Vielfalt an Menschen.
Somit kann als eine zentrale Starke der Kultur- und
Kreativwirtschaft von Nordrhein-Westfalen die raumliche
und strukturelle Nahe zu einer starken Industrieregion
ausgemacht werden — schlieBlich ist NRW Hauptsitz von
19 der 50 groBten Unternehmen in Deutschland (u. a.
Bayer, Deutsche Telekom, Metro, RWE, ThyssenKrupp).
Mit der hohen Dienstleistungsorientierung und Kunden-
nahe sowie den haufig auf Kollaboration ausgerichteten
Innovations- und Geschaftsprozessen profitieren die
Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft im beson-
deren MaRe von diesem Umfeld und leisten ihrerseits mit
kreativen Vorleistungen einen Beitrag zu Wissenstransfer,
Wachstum und Beschéaftigung anderer Branchen. Zudem
stellt sich das bevoélkerungsreichste Bundesland NRW

mit den vielseitigen urbanen Ballungsraumen auch als
bedeutsamer Absatzmarkt des privaten Konsums fur
Produkte und Dienstleistungen der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft dar. Pro Jahr werden in NRW Konsumausgaben
von insgesamt ca. 320 Mrd. Euro verzeichnet®3 und auch
die hohe Anzahl an Mazenen und philanthropischen
Organisationen bildet eine substantielle Grundlage

far kultur- und kreativwirtschaftliche Tatigkeitsfelder.
Daruber hinaus erschlieBen sich far die Kultur- und
Kreativwirtschaft durch die zentrale Lage NRWs in Mittel-
europa und die gute Verkehrsanbindung zu den Benelux-
Landern, Frankreich oder GroBbritannien wichtige unmit-
telbare Absatzmérkte und eine gute Ausgangsposition fur
die internationale Vernetzung.

Schwachen

Trotz der dokumentierten Starke ausgewahlter NRW-
Standorte in Teilméarkten der Kultur- und Kreativwirtschaft
kann jedoch auch ein intensiver und zunehmender
Standortwettbewerb ausgemacht werden, der die Posi-
tionierung der Regionen und Entwicklungspotenziale der
einzelnen KKW-Teilmarkte schwécht. Insbesondere Berlin
und Hamburg sowie internationale Metropolen wie Paris,
Amsterdam oder London sind starke Wettbewerber und
induzieren beachtliche Entwicklungshemmnisse fur die
hiesigen Unternehmen, vor allem durch die Absorption
von Talenten und Fachkréaften in der Werbe-, Film- und
Designwirtschaft oder die Abwanderung von Fachevents wie
in der Musikwirtschaft (u.a. Abwanderung der Popkomm

33 Vgl. www.nrwinvest.com/nrwinvest_deutsch/NRW_im_Ueberblick.
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von Kéln nach Berlin). Die Griinde dafur sind vielseitig,
konzentrieren sich jedoch im Kern auf ein Defizit: ein aus-
baubedurftiges Profil und Image. So ist die internationale
Sichtbarkeit der Kultur- und Kreativwirtschaft als Ganzes
und von NRW als KKW-Standort als nicht ausreichend zu
bewerten, eine Einschatzung, die auch aktuelle Umfragen
bestatigen.3* Standorte wie Berlin sind hingegen in der
Lage, eine internationale Aufmerksamkeit fur vielfache
KKW-Themen (Mode, Film, Design) zu generieren. An
einigen Standorten, insbesondere in einigen altindustriellen
Stadtteilen im Ruhrgebiet, fehlt es Uberdies an baulicher
und kultureller Substanz, um sich zumindest potenziell
als attraktive Szenequartiere zu etablieren und damit im
Standortwettbewerb um Talente attraktiv zu sein. Andere
Stadte, insbesondere Dusseldorf und Kéln wiederum,
sind mit ihren teuren Immobilienméarkten fur viele Unter-
nehmen und Selbststandige der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft nicht oder nur schwer finanzierbar.

Mit Blick auf die intraregionalen Marktstrukturen lasst
sich feststellen, dass trotz der bereits in vielen Teilmark-
ten ausgepragten Vernetzungsstrukturen auch weiterhin
Defizite der Kooperation und Zusammenarbeit in Einzel-
bereichen existieren. Dies trifft insbesondere auf neue
Kooperationsformen fur Qualifizierungsmodelle zu (z. B.
duale Ausbildung, Weiterbildung, Studium), bei welchen
insbesondere in den dynamischen Konvergenzbereichen

der Kultur- und Kreativwirtschaft, wie z.B. an den Schnitt-

stellen von luK-Technologien und der Medienwirtschaft
oder der Software-/Games-Industrie und der Rundfunk-/
Filmwirtschaft, Optimierungsbedarfe hinsichtlich der
existierenden Ausbildungsformate und Berufsbilder
existieren.

SchlieBlich konnen auch bzgl. des Forderumfelds der
Kultur- und Kreativwirtschaft in NRW einige Schwach-
punkte identifiziert werden. Ein Grundproblem verbindet
sich mit dem Label , Kultur- und Kreativwirtschaft”

in ganz Deutschland. Aufgrund der gegebenen
Heterogenitat der Querschnittsbranche konnte bisher
noch nicht die gewlinschte, identitatsstiftende Wirkung
bei den Marktakteuren generiert werden. Dies gilt auch
fur das Flachenland Nordrhein-Westfalen. Hinzu kommt
eine hohe Komplexitat der Férderbemuhungen durch das
Land, den Bund und kommunale Institutionen, welche im
Resultat zu einem nicht ausreichend abgestimmten
Fordermodell fur die unterschiedlichen Anforderungen
der Kulturwirtschaft und der Kreativwirtschaft im Land
fuhrt. Die durchaus nutzbaren Synergiepotenziale in
Bezug auf Standortentwicklung, Innovationsférderung
oder Finanzierung kénnen durch diese fragmentierten
Kapazitaten nicht vollends ausgeschopft werden, sodass
die notwendige Schlagkraft fur die Profilierung des
Landes als Kreativstandort noch steigerungsfahig ist.

34 Vgl. CREATIVE.NRW (2011) Imageanalyse. Wuppertal.

Chancen

Wie bereits in Kapitel 2.2 ausgefuhrt, existieren zahlreiche
Themen, die sich als relevante Chancenbereiche fur die
Kultur- und Kreativwirtschaft erweisen kdnnen. So ent-
stehen durch die digitale Transformation und Konvergenz
der Medienbereiche und bestehender Lésungen durch das
Internet vielseitige Wachstumsbereiche.

Die Digitalisierung als globaler Megatrend kénnte fur die
Kultur- und Kreativwirtschaft in NRW insbesondere auf-
grund der ausgepragten Industrie- und Dienstleistungs-
landschaft und deren Nachfrageimpulse eine bedeutsame
Wachstumschance darstellen.

Eng damit verbunden ist die Feststellung, dass die Inno-
vationszyklen vieler Markte immer kirzer und schneller
werden — insbesondere einer Querschnittsbranche wie
der Kultur- und Kreativwirtschaft mit ihrer Flexibilitat,
Kleinteiligkeit und Heterogenitat kdnnen sich hier neue
Chancen bieten. Auch durch die zunehmende Wahr-
nehmung der kreativen Wirtschaft als Wertschoépfungs-
faktor, der sich beispielsweise durch einen signifikanten
Bedeutungszuwachs von Design als Wettbewerbsfaktor
in weiten Teilen der Markenwirtschaft ausdrickt®®, kann
positive Effekte fur einzelne Teilmarkte der Kultur- und
Kreativwirtschaft in NRW generieren.

Mit Blick auf die zunehmend geférderte funktionale
Integration der europaischen Wirtschaftsraume im Rah-
men der europdischen Strukturpolitik kdnnen sich auch
far die Kultur- und Kreativwirtschaft Chancen durch die
grenziberschreitende Vernetzung ergeben. Insbesondere
die Verbindung von Dusseldorf mit den niederlandischen
Stadten Arnheim und Eindhoven kénnte beispielsweise in
den Bereichen Design und Mode positive Wachstumsim-
pulse generieren.

Risiken

Ein grundséatzliches Risiko fur die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft, insbesondere fur die Teilmarkte mit einem inter-
nationalen Kundenkreis, ist die zunehmende Konkurrenz-
situation auf dem Weltmarkt. Hervorzuheben ist in
diesem Kontext die Designwirtschaft, insbesondere das
Produktdesign.

Auch die Konvergenzentwicklungen kénnen potenziell
einen Risikofaktor far die Kultur- und Kreativwirtschaft in
Nordrhein-Westfalen darstellen, wenn es den Unterneh-
men nicht gelingt, die Wertschopfungsketten so anzupas-
sen und zu zerlegen, dass themen- und funktionsorientierte
Ideen in marktreife Innovationen tbergehen.

Mit der zunehmenden Digitalisierung der Medienwelt stellen
sich auch neue Anforderungen an das Urheberrecht und
das geistige Eigentum. Das bisherige Schutzsystem kann
nach gegenwartiger Meinung nicht im ausreichenden Maf3e

35 Vgl. z.B. Dialek, C. (2010).



73

dazu beitragen, dass die Nutzung des geistigen Eigentums
von Kreativschaffenden auch vergitet wird und dadurch
einerseits die Existenzgrundlage der Kiinstler und
Kreativen und andererseits — als Folgeeffekt — auch die
kulturelle Vielfalt gefahrdet ist. Die kontroversen Dis-
kussionen um das internationale Abkommen ACTA

(, Anti-Counterfeiting Trade Agreement™) haben offenbart,
dass dieser Risikofaktor ernst genommen werden muss.

Der demografische Wandel, als zentrale zukinftige
Herausforderung fur alle Unternehmen in Deutschland,
trifft schlieBlich auch die Kultur- und Kreativwirtschaft
und erschwert es den Unternehmen, junge Beschéaftigte
und Fachkréfte zu rekrutieren — insbesondere das
Ruhrgebiet erweist sich durch die tberdurchschnittlich
schnelle Alterung als stark betroffen.

5.2 Die 6konomische Bedeutung der Kultur-
und Kreativwirtschaft fur den Wirtschafts-
standort Nordrhein-Westfalen

Als Synthese zur Bewertung der volkswirtschaftlichen

Bedeutung sowie der Wettbewerbsfahigkeit der Kultur-
und Kreativwirtschaft als Querschnittsbranche konnen
die folgenden zentralen Erkenntnisse dieser Studie he-
rausgestellt werden:

1. Kultur- und Kreativwirtschaft triagt signifikant zur
Wertschopfung und zum Umsatz in NRW bei:
Die Kultur- und Kreativwirtschaft tragt mit einem Anteil
von 13,5 Mrd. Euro (knapp 3 %) maBgeblich zur gesamten
Bruttowertschépfung Nordrhein-Westfalens bei. lhr Um-
satz liegt insgesamt bei 35,8 Mrd. Euro, was rund einem
Viertel des bundesweiten Umsatzes innerhalb dieser
Branche entspricht. Zusatzlich fungiert die KKW durch
die Beriuicksichtigung in anderen Wirtschaftsbereichen
bspw. in den Phasen der Ideenfindung, Forschung und
Entwicklung, dem Produktdesign oder der Marktein-
fuhrung und Marketingkonzeption als Impulsgeber und
Innovationsfaktor.

2. Kultur- und Kreativwirtschaft entwickelt sich im
Konjunkturaufschwung besonders dynamisch:
Nach dem konjunkturbedingten Riickgang der zentra-
len 6konomischen Kennziffern der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft fur die Krisenjahre 2008 bis 2010 befindet
sich die Branche insgesamt wieder auf einem positiven
Entwicklungspfad. Im letzten Jahr des Betrachtungszeit-
raums (2011) konnte fur die Kultur- und Kreativwirtschaft
Uber alle Teilmarkte hinweg wieder eine positive Dynamik
beobachtet werden, die sich teilweise in gesamtwirt-
schaftlich iberdurchschnittlichen Wachstumsraten aus-
druckt. Die Zahl der Erwerbstatigen stieg um insgesamt
3,3% und der Umsatz wuchs sogar um insgesamt 4,4 %.

3. Zahl der Erwerbstitigen entwickelt sich innerhalb
der Kultur- und Kreativwirtschaft deutlich
dynamischer als in der Gesamtwirtschaft:

Die Erwerbstatigkeit hat sich, einhergehend mit der

Gesamterholung der Branche im Anschluss an die Krisen-

jahre, im Jahr 2011 deutlich schneller (+1%-Punkt) als die

Gesamtwirtschaft Nordrhein-Westfalens erholt. Vor allem

die Teilmarkte Software-/Games-Industrie, Architektur-

markt, Designwirtschaft, Werbewirtschaft sowie Buch-
markt legten dabei besonders hohe Zuwachse an den Tag.

Dennoch bleibt festzuhalten, dass die Kultur- und Kreativ-

wirtschaft Nordrhein-Westfalens weiterhin im besonderen

Maf3e von unsicheren Arbeitsverhaltnissen gepragt ist, in

denen niedrige Einkommen keine Ausnahme sind.

4. Innovations- und Produktionsprozesse vieler
traditioneller Wirtschaftszweige in NRW profitieren
durch die Kultur- und Kreativwirtschaft:

Die Unternehmen und Selbststandigen der Kultur- und

Kreativwirtschaft in NRW fungieren mit ihrer zumeist

hohen Dienstleistungsorientierung und Kundenna-

he als wichtige Partner entlang der gesamten Wert-

schopfungskette, von der Ideenfindung Uber Design

bis hin zu Vermarktungsprozessen ihrer Abnehmer.

Diese tertiaren Effekte der Kultur- und Kreativwirtschaft

sind ein wichtiger Baustein fur die Steigerung der Inno-

vationskraft vieler traditioneller Wirtschaftsbereiche in

NRW, bspw. durch die Integration von Visualisierungs-

und Simulationstechnologien im nordrhein-westfélischen

Maschinenbau oder der Fahrzeugproduktion. Gleiches

gilt fur die zunehmende Integration neuer Arbeitsformen

und Perspektiven aus der Kultur- und Kreativwirtschaft in
anderen Wirtschaftszweigen, wie anhand der starkeren

Einbindung des Designmanagements in die Konsum-

guterentwicklung aufgezeigt wurde.

5. Hohes Nachfragepotenzial macht NRW zu

einem attraktiven Markt der Kultur- und

Kreativwirtschaft:
Absolut gesprochen, stellt die Kultur- und Kreativwirt-
schaftin Nordrhein-Westfalen mit knapp 315.000
Erwerbstatigen, ca. 50.000 Unternehmen und Selbst-
standigen und einem Umsatz von fast 36 Mrd. Euro den
groBRten KKW-Markt in ganz Deutschland dar. Diese Stel-
lung ist auch eine Folge aus dem grof3en Nachfragepoten-
zialim Land, sei es durch die zahlreichen GroBkonzerne
aus Industrie und Handel (u.a. RWE, ThyssenKrupp,
Bayer, Deutsche Telekom, E.ON, Metro, C&A), den hohen
privaten Konsum von rund 322 Mrd. Euro p.a. der knapp
18 Mio. Einwohner oder durch die groRe direkte Nachfrage
zwischen den Teilmarkten der Kultur- und Kreativwirt-
schaft selbst. Aber auch relativ gesehen, erzielt die Kultur-
und Kreativwirtschaft in NRW, neben dem Freistaat
Bayern, mit ca. 114.000 Euro rund 14 % mehr Umsatz je Er-
werbstatigen als im Bundesdurchschnitt. Nichtsdestotrotz
besitzt die Branche und mit ihr der Standort NRW bspw. in
der internationalen AuBRenwirkung mit einer leicht unter-
durchschnittlichen Exportquote noch Ausbaupotenzial.
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6. Werbemarkt, Designwirtschaft und Software-/
Games-Industrie sind die 6konomischen
Zugpferde der Branche in NRW:

Die Teilmarkte Werbemarkt und Designwirtschaft verei-

nen zusammen mit der Software-/Games-Industrie einen

GroRteil der Erwerbstatigen der nordrhein-westfalischen

Kreativwirtschaft auf sich und konnten im Jahr 2011 er-

neut Zuwachse in den Unternehmenszahlen, der Erwerbs-

tatigkeit sowie im Umsatz generieren. Zusatzlich besitzen
sie auch im nationalen Vergleich eine auBBerordentliche

Bedeutung fur Nordrhein-Westfalen. Allein knapp 40 %

des bundesweiten Umsatzes im Werbemarkt sowie tber

ein Drittel des Umsatzes in der deutschen Designwirt-
schaft entfallen auf das Land NRW.

7. Starke regionale Cluster pragen das Bild

der nordrhein-westfélischen Kultur- und

Kreativwirtschaft:
Die Kultur- und Kreativwirtschaft in Nordrhein-Westfalen
ist durch deutliche raumliche Konzentrationen an starken
Clusterstandorten gekennzeichnet, welche die haufig pro-
jektbezogene Zusammenstellung der Wertschopfungs-
kette sowie die Entwicklung von Netzwerken und Netz-
werkreputation unterstitzen. Koln steht landesweit fur
ausgepragte Clusterstrukturen in der Rundfunk- und Film-
wirtschaft und Potenziale in den Konvergenzbereichen
Internet, Software und Games; die Dienstleistungsmetro-
pole Dusseldorf vereint starke Branchenkonzentrationen
der Medien- und Werbewirtschaft; Essen ist weiterhin ein
bedeutsamer Standort im Pressemarkt. Dartber hinaus
existieren weitere, wenngleich kleinere, aber nicht minder
kreative Clusterstandorte innerhalb und auRerhalb der
direkten Erfassungsgrenzen der Kultur- und Kreativwirt-
schaft, wie z.B. in Ostwestfalen-Lippe mit der Modewirt-
schaft oder dem stark produktdesignorientierten Kiichen-
cluster mit dem Miele-Designcenter als Ankerpunkt.

8. Kultur- und Kreativwirtschaft ist Treiber und
Vorreiter in der Digitalisierung:
Im Zuge der Digitalisierung der Wertschopfungsketten,
welche alle Teilmarkte der Kultur- und Kreativwirtschaft in
NRW und anderenorts betrifft, entwickelt sich der gesamte
Sektor zu einem Lead-User neuer IT und Medientechnik
sowie zu einem Treiber der Digitalisierung innerhalb vieler
Geschaftsmodelle. Insbesondere die dynamische Games-
Industrie in NRW ist ein zentraler Vorreiter im Bereich der
Entwicklung von multimodalen Benutzerschnittstellen.
Besondere Ausstrahlungseffekte in andere Branchen,
sowohl innerhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft als
auch auBBerhalb, weisen aber auch die ausgepréagte De-
signwirtschaft, der starke Werbemarkt und der Architek-
turmarkt in NRW auf.

9. Weltweit weist Kultur- und Kreativwirtschaft

ein hohes Wachstumspotenzial auf:
Global betrachtet hat die Kultur- und Kreativwirtschaft,
u.a. getrieben von der wachsenden Bedeutung von
Lebensqualitét und Lifestyle, groRes Entwicklungs-

potenzial. In den fihrenden KKW-Standorten gelten tber-
all gleichermafen die Langzeittrends Konvergenz, Digita-
lisierung und Internationalisierung, weshalb internationale
KKW-Standorte eine strategische Fokussierung sowie die
Etablierung eines leistungsfahigen Rahmenprogramms
mit FérdermaBnahmen fur alle Wertschopfungsstufen
verfolgen. Hierbei zeigt sich insbesondere die interminis-
terielle Zusammenarbeit und Kooperation als ein zentra-
ler Erfolgsfaktor fuhrender KKW-Standorte.

Zusammenfassende Bewertung

In vielen Berichten und Untersuchungen, die zur Kultur-
und Kreativwirtschaft in den letzten Jahren erarbeitet
wurden, finden sich regelmaRig dieselben Ergebnis-
formeln. Der Sektor sei ein Wachstumstreiber, er sei
wichtig und werde wichtiger, er sei von einer nicht zu
unterschatzenden GrofRe und er sei — einigermafl3en —
krisenresistent. Der hier vorliegende Bericht zeichnet ein
differenzierteres Bild: Die Kultur- und Kreativwirtschaft
widersteht nicht umstandslos tief gehenden krisenhaften
Veranderungen in der Okonomie. Teile von ihr sind direkt
konjunkturabhangig, Teile von ihr widerstehen besser,
wenn sie gut an die 6ffentliche Kultur angebunden sind
und deren Férderung nicht selbst krisenhaft abnimmt.

In der kleinen Kulturwirtschaft (soweit man dies statis-
tisch Uberhaupt sehen kann) werden Krisen ausgeritten,
schlechte Umsatze und Einkommen werden dann prekar,
prekare noch prekarer, aber viele Betriebe der kleinen
Kulturwirtschaft sehen wenige Handlungsalternativen

im Markt und machen weiter. Auch das ist eine Form der
Krisenresistenz. Wichtiger ist eine strukturelle Verande-
rung. In fast allen Teilmarkten verschieben technische
Veranderungen die Parameter, in denen Umsatze gene-
riert, Werte geschopft werden. Das Stichwort , Digitali-
sierung” dekliniert sich durch alle Teilmérkte. Folgen sind
Uberall sichtbar, neue stabile Zustande noch nicht tberall
absehbar. Deswegen ist es nicht selbstversténdlich, dass
Kulturwirtschaft der Wachstumsmarkt bleibt, als der sie
in den Jahren vor der gro3en Krise von 2008, und mehr
noch vor dem Zusammenbruch der Internetblase Anfang
des Jahrhunderts erschien. Euphorie ist nicht angesagt,
sondern ein genauer, teilmarktscharfer Blick auf
Potenziale und Probleme. Und ein Problem ist zwar be-
kannt, aber eben noch nicht grundsatzlich und strukturell
angegangen. Dies ist das der sozialen Teilhabe von
Selbststandigen am Rande prekarer Einkommensver-
haltnisse, nicht ein Spezifikum der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft, aber sicherlich dort stérker anzutreffen als

in anderen und mehr durch gréBere Betriebe gepragten
Branchen. Eine gute Wachstumsprognose der Kultur- und
Kreativwirtschaft wird entscheidend davon abhangen,
dass die mit der prekaren Selbststandigkeit verbundenen
Probleme der sozialen Teilhabe im sozialpolitischen Feld
geldst werden. Dies ist keine Landesaufgabe, aber eine
Aufgabe, bei der Bundeslénder erheblichen Einfluss neh-
men kénnen.
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6. Handlungsfelder und Strategien zur Forderung der Kultur- und

Kreativwirtschaft am Wirtschaftsstandort Nordrhein-Westfalen

Mit Blick auf die dokumentierte 6konomische Bedeutung
der Kultur- und Kreativwirtschaft in Nordrhein-Westfalen,
aber auch unter expliziter Berucksichtigung der skizzier-
ten Grunduberlegungen zu den strukturellen Veranderun-
gen in der Querschnittsbranche lassen sich die folgenden
Handlungsfelder fir das Land Nordrhein-Westfalen
herausstellen:

1. Vernetzung innerhalb der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft und ihren Teilméarkten sowie mit
Anwendungsmarkten intensivieren

Zur Férderung der Kultur- und Kreativwirtschaft wurden

in Nordrhein-Westfalen sowohl auf Landes- als auch

auf kommunaler Ebene bereits erfolgreich strukturierte

Vernetzungsformate und Plattformen (analog wie digital)

etabliert, von der Netzwerkveranstaltung Creative Stage3®

bis zur B2B-Unternehmensbank von CREATIVE.NRW.

Dies sollte fur Kommunikation, Austausch und Kooperati-

on sowohl innerhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft und

ihren Teilmarkten als auch mit Anwendungsmarkten sor-
gen. Netzwerkarbeit in unterschiedlichen Feldern, auch
entlang von Produktions- und Wertschopfungsketten, ist
ein zentrales Instrument der Férderung der Kreativwirt-
schaft. Daher mussen weiter und eher noch verstarkt die
einzelnen Teilmarkte in sich und untereinander vernetzt,
neue Mérkte sondiert und Synergien zu anderen Wirt-
schaftszweigen ausgebaut werden. Fur eine Intensivie-
rung und Festigung dieser Austauschbeziehungen sowie
eine Starkung der Zusammenarbeit mit Anwendermarkten
der Kultur- und Kreativwirtschaft wird Folgendes
empfohlen:

» Durchfiihrung von Branchendialogen innerhalb der
Kultur- und Kreativwirtschaft auf Landesebene:
Um die Vernetzung innerhalb der Teilmarkte der Kultur-
und Kreativwirtschaft zu starken und gleichzeitig bei
der Erarbeitung einer landesweiten Branchenstrategie
(s.u.) und der Abschatzung von Herausforderungen
und Potenzialen der Zukunft auf direkten Input aus der
Branche zuruckgreifen zu kdnnen, ist ein intensivierter
Dialog zu empfehlen. Fur diesen Branchendialog soll-
tenv.a. zentrale Personlichkeiten aus Unternehmen
und Verbanden der einzelnen Teilméarkte gewonnen
werden, erganzt um Vertreter aus Hochschulen, der
Wirtschafts- und Kulturférderung.

» Vernetzung der Kultur- und Kreativwirtschaft
mit Anwendern durch Anreizmechanismen
unterstiitzen: Die Dienstleistungen und Produkte
der Kultur- und Kreativwirtschaft bieten haufig ein
hohes Innovationspotenzial fiur Anwender aus anderen
Wirtschaftszweigen. Vielfach bietet die Branche fur
potenzielle Abnehmer, Auftraggeber oder Koopera-

36 Vgl. Creative Stage Ruhr (2012).

tionspartner jedoch kein erkennbares Angebot. Um
starkere Anreizmechanismen fur eine Zusammen-
arbeit, insbesondere unter kleinen und mittleren
Unternehmen, zu forcieren, sollte eine Ausweitung
der vom Ministerium fur Innovation, Wissenschaft
und Forschung vergebenen Innovations-Gutscheine
gepruft werden. Zusammen mit der aktuell neu
lancierten Creative.B2B-Datenbank von CREATIVE.
NRW kénnen durch diese MaBRnahme die Markt- und
Innovationseffekte gewinnbringend fur Anbieter und
Nachfrager in NRW gestarkt werden.

2. Teilmarktférderung standortbezogen ausbauen

Die wirtschaftspolitische Forderung der Kultur- und

Kreativwirtschaft als Gesamtbranche und tber das gesamte

Bundesland hinweg stellt eine gro3e Herausforderung dar.

Kreative Szenen bilden sich zumeist dezentral und starke

Clusterstrukturen konzentrieren sich an Standorten mit

einer kritischen Masse an Unternehmen in horizontalen

und vertikalen Wertschopfungsverflechtungen, einem Pool
an Humankapital sowie ergénzenden Institutionen aus

Bildung, Wirtschaftsforderung etc. Es ist daher zu empfeh-

len, die Weichen in Richtung auf eine teilmarkt- wie stand-

ortbezogene Foérderung zu stellen, um die existierenden

Starken der Kultur- und Kreativwirtschaft Nordrhein-

Westfalens besser unterstitzen zu kénnen. Dafur bieten

sich die folgenden Handlungsansatze an:

» Regionalisierte Landesstrategie fiir Kultur- und
Kreativwirtschaft und ihre Teilméarkte entwickeln:
Die kollaborative Férderung der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft durch Wirtschaftsférderungseinrichtungen,
Kommunen und lokale Initiativen, erganzt um die
Unterstutzung durch CREATIVE.NRW, bietet einen
guten Grundstein fur den nachsten Entwicklungs-
schritt der Forderung im Land NRW. Fur eine Weiter-
entwicklung dieser Strategie ist die Identifizierung
starker regionaler Kompetenzfelder notwendig, um
darauf aufbauend eine teilmarktorientierte regionale
Clusterentwicklung innerhalb des Landesclusters
Kultur- und Kreativwirtschaft zu ermoglichen und re-
gionale Schwerpunkte in den Teilbranchen zu férdern,
auszubauen und zu vermarkten. Dabei sollten die
Konvergenzbereiche innerhalb der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft explizit Berticksichtigung finden, sowohl bei
der Identifizierung der regionalen Kompetenzfelder als
auch bei der Ableitung der Handlungsstrategie.

» Integratives Forderkonzept mit regionalen
Clustern weiterentwickeln: In einem zeitlich nachfol-
genden Handlungsschritt ist die Entwicklung integra-
tiver Forderkonzepte gemeinsam mit den regionalen
Clustern und unter expliziter Einbindung der schon
bestehenden Konzepte und Initiativen auf kommunaler
Ebene zu forcieren. Neben direkten Unterstutzungs-
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angeboten fur die Unternehmen und Selbststéndigen
der Kultur- und Kreativwirtschaft (z. B. Beratung,
Information, Finanzierung) sollten dabei auch Konzep-
te zur strategischen Entwicklung der Aus- und Weiter-
bildungsangebote sowie der strategischen Stadtpla-
nung integriert werden.

3. Fortschreitende Digitalisierung und Konvergenz
der Markte aktiv begleiten und Chancen nutzen
Die fortschreitende Digitalisierung von Produkten und

Prozessen stellt die Kultur- und Kreativwirtschaft vor

spezifische Herausforderungen, die eng an die Innova-

tionsdynamik des IKT-Sektors gekoppelt sind und immer
neue technische Méglichkeiten und deren Integration in
eigene Geschéaftsprozesse und -modelle erfordern. Damit
die Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft auch
zukUnftig die spezifische Nachfrageformen ihrer Kunden
erfallen kdonnen, mussen sie selbst kreativ mit neuen

Techniken arbeiten und neue Nutzungsweisen generieren

konnen. Um die Unternehmen der Kultur- und Kreativ-

wirtschaft aktiv bei der Anpassung an die neuen digitalen

Arbeitswelten zu begleiten und die Chancen fur eine digi-

tale Marktentwicklung der Unternehmen zu optimieren,

empfehlen wir die folgenden Handlungsansétze:

P Strategieprozesse in Teilmédrkten der Kultur- und
Kreativwirtschaft NRWs initiieren und begleiten:
Die Digitalisierungs- und Konvergenzprozesse bieten
sowohl Wachstumschancen als auch Risiken fur die
Unternehmen und Selbststandigen der Kultur- und
Kreativwirtschaft. Um die Chancen dieses Megatrends
auch zukunftig far die Marktentwicklung der Teilmark-
te in NRW zu nutzen, bietet sich die Entwicklung von
Teilmarktstrategien — in Ergdnzung zum teilmarkt-
Ubergreifenden Strategieprozess von CREATIVE.NRW
- an, die auf die spezifischen Bedurfnisse zugeschnit-
tene Instrumente und MaBRnahmen fur jeden Teilmarkt
erarbeiten. Wichtige Bestandteile dieses Strategie-
prozesses sollten Starken-Schwéachen-Analysen,
Experteneinschatzungen zu Entwicklungsperspekti-
ven und die Ableitung strategischer Entwicklungsziele
darstellen. Unverzichtbar fur die Weiterentwicklung
der Teilmarktkompetenzen ist das Engagement der
Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft selbst.
Daher sollten innerhalb der Teilmarktstrategie auch
MaBnahmen und Initiativen benannt werden, die von
diesen unabhéangig von 6ffentlicher Unterstttzung
durchgefuhrt werden konnen.

» RegelmaBige Durchfiihrung von Innovations-
konferenzen in Konvergenzfeldern der Kultur- und
Kreativwirtschaft: Die Innovationszyklen im Markt
der digitalen Technologien sind kurz und die Innova-
tionen werden zunehmend durch globale Netzwerke
gepragt. Auch in der digitalen Welt bilden jedoch
physische Treffpunkte auf Konferenzen, Messen etc.
zentrale Kanale des Wissenstransfers. Wir empfehlen
daher die Ausrichtung von Innovationskonferenzen, auf
denenin zentralen Konvergenzfeldern, wie z.B. an der
Schnittstelle der Film-, Games- und Internetwirtschaft,

neue Markt- und Forschungstrends mit nationalen und
internationalen Vertretern aus Wirtschaft und Wissen-
schaft ausgetauscht werden kénnen. Dieses Bestreben
muss in enger Rickkopplung mit bereits bestehenden
Konferenzformaten (Crowdsourcing Summit in Kéln,
Jelly Week in Wuppertal etc.) und unter Bericksich-
tigung erfolgreicher Formate am Markt, wie z.B. die
PICNIC? als eine der fuhrenden Innovations-Platt-
formen in Europa, entwickelt werden. Die Einbindung
von CREATIVE.NRW als Netzwerkpartner von PICNIC
im Jahr 2012 bietet gute Ausgangsbedingungen fur
dieses Vorhaben.

» Etablierung eines zentralen Servicepoints
»Digitale Zukunft* bei CREATIVE.NRW: Um den
hohen Anforderungen der Digitalisierung kontinuier-
lich Rechnung zu tragen, bedirfen die Unternehmen
der Kultur- und Kreativwirtschaft — insbesondere
die vielen Kleinstunternehmen der Branche — vielfal-
tiger Informationen. Um diesen Informationsbedarf
zu adressieren, ist die Einrichtung eines zentralen
Servicepoints , Digitale Zukunft®, z.B. im Hause von
CREATIVE.NRW, sinnvoll. Dieser Servicepoint sollte
fur alle Fragen rund um die Themen Aus- und Weiter-
bildung, Personalentwicklung und Innovations- und
Geschéftsmodellentwicklung zur Verfugung stehen
sowie zur Vernetzung der Unternehmen mit relevan-
ten Kooperationspartnern beitragen.

4. Finanzierung und Forderungsprogramme an die
Spezifika der Kultur- und Kreativwirtschaft anpassen

Fehlende Finanzmittel sind neben personellen Ressourcen-

engpassen, so zeigen zahlreiche empirische Studien®, das

zweitwichtigste Wachstumshemmnis fr Unternehmen

und Selbststandige der Kultur- und Kreativwirtschaft. Diese

Finanzierungsprobleme kénnen das Beschaftigungswachs-

tum der Branche begrenzen und fihren zu negativen Effek-

ten in der Umsetzung kreativer Produkte und Dienstleistun-
gen. Trotz bestehender, notwendiger Finanzierungs- und

Forderinstrumente in Nordrhein-Westfalen, insbesondere

den Kreativwirtschaftsfonds der NRW.Bank und die bran-

chenunabhangig vergebenen Mikrokredite der NRW.Bank in

Zusammenarbeit mit den STARTERCENTER NRW, werden

folgende Ergénzungen der Finanzierungsfoérderung fir

erforderlich erachtet:

» Einrichtung eines Expertengremiums fiir die
Kreditvergabe: Die Kreditvergabe an Unternehmen
und Selbststandige der Kultur- und Kreativwirtschaft
wird haufig dadurch erschwert, dass bzgl. der Risi-
kobewertung von kreativwirtschaftlichen Projekten
innerhalb von Banken Unsicherheiten und Interpreta-
tionsprobleme bestehen. Bisher erfolgen noch kaum
Kapitalabrufe aus dem bestehenden Kreativwirt-
schaftsfonds der NRW.Bank. Um den Bottleneck
~Kreditfinanzierung" zu reduzieren, kénnte ein gefor-
dertes Expertenteam die Finanzierungsvorhaben und

37 Vgl. PICNIC Network (2012).
38 Vgl. u.a. Georgieff et al. (2008).
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KKW-Unternehmen bewerten und somit den Banken
eine bessere Entscheidungsgrundlage fur die Kre-
ditvergabe Ubergeben. Eine weitergehende Option in
diesem Zusammenhang besteht in der Verteilung des
Ausfallrisikos zwischen der kreditvergebenden Bank
und einem o6ffentlichen Burgen des KKW-Unterneh-
mens, z.B. eine 6ffentliche Bank wie die NRW.Bank.
Ein gutes Beispiel fur dieses Finanzierungskonzept
stellt die IFCIC aus Frankreich dar, eine spezialisierte
Institution des Kulturministeriums und Finanzministe-
riums.3°

» Existierende Crowdfunding-Plattformen als
Finanzierungsinstrument in Férderung der Kultur-
und Kreativwirtschaft einbinden: Die Akquisition
von Fremdkapital fir Medien- und Kulturprojekte
durch die finanzielle Beteiligung von Internetnutzern
gewinnt in Deutschland zunehmend an Bedeutung.
Auf dem deutschen Markt existieren bereits einige
Crowdfunding-Plattformen, die kreativwirtschaftliche
Projekte bei der Finanzierung unterstutzen, wie z. B.
mysherpas (u.a. Projekte im Bereich Dokumentar-
film), pling (u. a. IT-Projekte) oder ausschlieBlich auf
Teilmarkte spezialisierte Plattformen, wie z.B.
sellaband mit dem Fokus Musikwirtschaft. Zu emp-
fehlen st in diesem Kontext eine starkere Integration
dieser Crowdfunding-Plattformen in die Entwicklung
der Kultur- und Kreativwirtschaft in NRW, bspw. durch
Informationsangebote zu den Finanzierungsinstrumen-
ten, gemeinsame Lancierung von , Innovators' Pitch*-
Formaten (online/offline) oder physische Plattformen
zur Zusammenfuhrung von Angebot und Nachfrage.

5. Kontinuierliche Weiterentwicklung der
Aus- und Weiterbildungsformate beobachten,
Profilscharfung der Institutionen unterstiitzen

Die Aus- und Weiterbildung ist, wie z.B. im Kontext der

neuen Anforderungen durch die Digitalisierung verdeut-

licht, ein bedeutender Faktor fur die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft, auch in Nordrhein-Westfalen. Wissensintensive

Branchen, die einen GroBteil der Kultur- und Kreativwirt-

schaft darstellen, benotigen eine regelmafige Aktuali-

sierung von Verfahren, Techniken und Methoden. Um die
teils hoch renommierten, existierenden Bildungsangebote
in NRW auch in Zukunft entsprechend den sich wandeln-
den Anforderungen weiterentwickeln zu kénnen, sollten
diese Handlungsschwerpunkte verfolgt werden:

» Teilmarktspezifische Aus- und Weiterbildungs-
bedarfe erheben: Die Teilmarkte der Kultur- und
Kreativwirtschaft haben teils identische, teils aber
auch sehr spezifische Aus- und Weiterbildungsbedar-
fe, die sich Uiberdies dynamisch entsprechend den Ent-
wicklungen am Markt, aber auch in der Wissenschaft
wandeln kénnen. Vorliegende Erfahrungen zeigen,
dass eine regelmafige Erhebung der spezifischen

39 Vgl. IFCIC (2012). Als spezialisiertes Kreditinstitut tragt IFCIC zur
Entwicklung der Kulturindustrie in Frankreich bei, indem es Unter-
nehmen der Kulturindustrie einen vereinfachten Zugang zur (Kredit-)
Finanzierung ermoglicht (http://www.ifcic.eu/).

Aus- und Weiterbildungsbedarfe ein sehr nttzliches
Instrument ist, um rechtzeitig signifikante Verschie-
bungen in den Anforderungsprofilen identifizieren und
ggf. Anpassungsoptionen fur die Aus- und Weiter-
bildungsformate entwickeln zu kénnen. Dabei sollten
explizit auch die Angebote der Erwachsenenbildung
betrachtet werden, da aufgrund der Digitalisierung
und Konvergenz vieler KKW-Markte neue Know-how-
Anforderungen an bestehende Mitarbeiter bestehen.

» Profil der Hochschullandschaft mit Bezug zur
Kultur- und Kreativwirtschaft scharfen: NRW ver-
fugt uber vielfaltige und teils hoch renommierte 6ffent-
liche wie private Hochschulen, die sowohl beztglich
ihrer Funktion als Forschungs- und Lehreinrichtung
als auch als Kooperationspartner mit Unternehmen der
Kultur- und Kreativwirtschaft einen wichtigen Beitrag
zur Entwicklung der Branche beitragen. Allerdings
ergeben sich durch die Vielfalt auch Defizite bei der
Profilierung von ausgewiesenen Kompetenzstandor-
ten, und insbesondere fur viele Marktteilnehmer ist die
Transparenz Uber die potenziell verfigbaren Kompe-
tenzen und Kapazitaten nicht ausreichend. Um diesem
Hemmnis entgegenzuwirken, sollten die existieren-
den Informationsportale wie z. B. der Creative.Navi
von CREATIVE.NRW hinsichtlich ihrer Funktionalitat
Uberpruft und weiterentwickelt werden. Weitergehende
profilbildende MaRnahmen, wie z.B. Fachevents an
Hochschulen oder die Férderung von kreativwirtschaft-
lichen, interdisziplindren Kompetenzzentren, missen
ebenfalls in Betracht gezogen werden.

» Initiierung eines Forschungsdialogs zu
zukiinftigen Wachstumsfeldern der Kultur-
und Kreativwirtschaft: Um die Identifizierung
neuer Forschungs- und Innovationsfelder in kreativ-
wirtschaftlichen Themenbereichen zu unterstttzen,
einhergehend mit der Ermittlung von potenziellen
strategischen Partnerschaften innerhalb der Wissen-
schaftslandschaft in NRW, sollte ein Forschungsdialog
auf Basis eines Foresight-Prozesses lanciert und durch
das Land unterstutzt werden.

6. Organisation der Férderlandschaft im Land
weiterentwickeln
Die Kultur- und Kreativwirtschaft berthrt durch ihre
Heterogenitat und ihren Querschnittscharakter zahl-
reiche Verantwortungsbereiche innerhalb der 6ffentlichen
Verwaltung und Politik. Daraus ergeben sich zwar einer-
seits vielféltige Initiativen zur Férderung der Branche und
ihrer Teilmarkte, andererseits werden Synergiepotenziale
nicht vollends ausgenutzt und die Gefahr von Reibungs-
verlusten steigt. Im Blickpunkt der zuktnftigen Aktivita-
ten sollten daher die folgenden Handlungsfelder stehen:
» Mehrstufigen Clusterdialog der Kultur- und
Kreativwirtschaft und ihrer Teilmérkte in NRW
einrichten: Einhergehend mit der oben empfohlenen
regionalisierten Landesstrategie stellt die Einrichtung
eines Clusterdialogs NRW eine vielversprechende
Plattform dar, um ein schlagkraftiges und koordinier-
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tes Zusammenwirken der relevanten Politikbereiche vergleichsweise erfolgreich behauptet. Aufgrund des
aus Wirtschafts-, Kultur-, Bildungs- und Innovations- innovativen Charakters der Branche und einer recht kon-
politik in Nordrhein-Westfalen mit Bezug auf die stanten Nachfrage nach ihren Produkten und Dienstleis-
Kultur- und Kreativwirtschaft zu gewahrleisten. Ziel tungen war es moglich, die temporar leichten Rtckgange
muss es sein, eine gemeinsame politische Vision im Umsatz sowie bei den Unternehmens- und Beschéaftig-
Uber die Zukunft der Kultur- und Kreativwirtschaft in tenzahlen zu stabilisieren. So befindet sich die Kultur- und
NRW zu erarbeiten und nachfolgend in operative Ziele Kreativwirtschaft mit dem standigen Fluss an kreativen
zu Uberfuhren. Gleichzeitig kann durch die Offnung und innovativen Ideen, die es seit jeher zur Bewaltigung
dieses Clusterdialogs fur landesweite Kreativnetzwer- von 6konomischen Krisen bedurfte, wieder in einer Posi-
ke und Vertreter der Teilmérkte die Vernetzung der tion, in der sie fur weitere Branchen Nordrhein-Westfalens
Branche mit einer Diskussion um Zukunftsszenarien, als Impulsgeber fur die Zukunft fungiert. Doch die zu
Entwicklungshemmnisse und Wachstumspotenziale beobachtende Dynamik divergiert stark zwischen den
verbunden werden. Teilmarkten und Regionen. Um die nachweislich zusatzlich
vorhandenen Potenziale zu heben und den weiteren Weg
Die Kultur- und Kreativwirtschaft als Gesamtbranche in die Zukunft zu gestalten, sollten fur die Teilmarkte
in Nordrhein-Westfalen hat sich in den vergangenen (regionalisierte) Strategieoptionen entworfen und um-

Jahren, auch unter schwierigeren gesamtwirtschaftlichen  gesetzt werden, um eine fihrende Rolle NRWs weiter zu
Rahmenbedingungen der Wirtschafts- und Finanzkrise, sichern und auszubauen.
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I Ubersicht zum Indikatorenset und zur statistischen Abgrenzung (Grundlage ist die Systematik basierend auf dem Beschluss im Dezember 2011 der
Wirtschaftsministerkonferenz, welche auf der Wirtschaftszweigsystematik WZ 2008 beruht):
Abgrenzung der Teilmérkte: Die Abgrenzung der Teilmarkte erfolgt 5-stellergenau in Ubereinstimmung mit der gultigen Abgrenzungssytematik
(siehe auch: Séndermann, 2012). Hierbei werden einige 5-Steller mehreren Teilmarkten zugeordnet (bspw. werden selbststandige Journalisten sowohl
der Rundfunkwirtschaft als auch dem Pressemarkt zugeordent). In der Aggregation der Teilméarkte zur Gesamtbranche Kultur- und Kreativwirtschaft
werden diese Doppeltberucksichtigungen wieder abgezogen.

Unternehmen und Selbststéandige: Anzahl der steuerpflichtigen Unternehmer mit 17.500 Euro Jahresumsatz und mehr (Basisjahr: 2009;
Berechnung fur die Jahre 2008, 2010, 2011 basierend auf der Entwicklung der Zahl der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten).

Umsatz: Umfasst alle erbrachten Lieferungen und Leistungen (Basisjahr: 2009; Berechnung fiir die Jahre 2008, 2010, 2011 basierend auf der
Entwicklung der Zahl der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten).

Quellen: Umsatzsteuerstatistik, Statistisches Bundesamt 2011, Beschéftigungsstatistik, Bundesagentur fir Arbeit 2012, eigene Berechnungen
Prognos AG.

Erwerbstétige: Umfasst sozivalversicherungspflichtig Beschéaftigte, Selbststandige und Unternehmer sowie geringfligig Beschéaftigte.
Beschaftigungsquote von Frauen: Schétzung basierend auf Daten der Beschaftigungsstatistik.

Kreative mit Hochschulabschluss: Anteil der Erwerbsté&tigen mit Hochschulabschluss innerhalb der KKW. (1V) Zu- und Abwanderung:
Migrationssaldo von Erwerbstéatigen der KKW zwischen Nordrhein-Westfalen und den restlichen Bundeslédndern sowie dem Ausland.

Quellen: Statistik zur Qualifikation der Erwerbstatigen in Nordrhein-Westfalen, Information und Technik NRW (IT.NRW) 2010; Beschaftigungsstatistik,
Bundesagentur fur Arbeit 2012; Statistisches Jahrbuch NRW 2010, Information und Technik NRW (IT.NRW) 2011; Umsatzsteuerstatistik, Statistisches
Bundesamt 2011; eigene Berechnungen Prognos AG.

Bruttowertschopfung in jeweiligen Preisen: Berechnung fur die Jahre 2008-2010 basierend auf Angaben der Volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung
(VGR, Stand: Oktober 2011) sowie der Beschaftigungsstatistik (Bruttowertschopfung je Erwerbstéatigen; Schatzung der Bruttowertschopfung fur 2011
erfolgt auf Basis der jahrlichen Veranderungsrate der Bruttowertschopfung je ET 2008-2010).

Quellen: Volkswirtschaftliche Gesamtrechnung, Statistisches Bundesamt 2011, Beschaftigungsstatistik, Bundagentur fur Arbeit 2012; eigene
Berechnungen Prognos AG.

Exportquote: Verhéltnis des steuerfreien Umsatzes mit Vorsteuerabzug zum Umsatz insgesamt in Prozent fur das Jahr 2009.
Quellen: Umsatzsteuerstatistik, Statistisches Bundesamt 2011; eigene Berechnungen Prognos AG.

Investitionsintensitat: Anteil der Kultur- und Kreativwirtschaft an den getatigten Bruttoanlageinvestitionen.

Gewerbesteueraufkommen: Beitrag der Kultur- und Kreativwirtschaft zu den Gewerbesteuereinnahmen des Landes Nordrhein-Westfalen.
Quellen: Investitionserhebung, Statistisches Bundesamt 2012; Steuerhaushalte des Bundes und der Lander, Statistisches Bundesamt 2011; eigene
Berechnungen Prognos AG.
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