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1 Einleitung

Die Zahl der Unternehmen in der Kultur- und Kreativwirtschaft nahm in den letzten
Jahren kontinuierlich zu. Je Unternehmen wurden 2015 in der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft in Deutschland durchschnittlich 600.100 Euro Umsatz erwirtschaftet. Diese
Kennzahl hat sich in den vergangenen Jahren zwar positiv entwickelt, gesamtwirtschaft-
lich lag sie mit knapp 1,9 Millionen Euro je Unternechmen im Jahr 2015 jedoch deutlich
hoher. Insgesamt entfallen rund 2,5 Prozent der Umsitze deutscher steuerpflichtiger
Unternehmen auf die Kultur- und Kreativwirtschaft. Thr Anteil an den Kernerwerbs-

titigen' betrigt 3,2 Prozent (vgl. Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie
(BMWi) 2017, S. 160 fF.).

1 Kernerwerbstitige = Sozialversicherungspflichtig Beschiftigte in Voll- und Teilzeit und Selbststindige (steuerpflichtige Un-
ternchmer mit mehr als 17.500 Euro Jahresumsatz).
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Diese Zahlen mogen auf den ersten Blick gering erscheinen. In diesem Beitrag werden
wir jedoch zeigen, dass die gesamtwirtschaftlichen Effekte der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft tiber die unmittelbar in ihr entstechende Wertschopfung und Beschiftigung’
hinausgehen. Entlang der Wertschopfungsketten dehnen sich die wirtschaftlichen
Effekee auf weitere Bereiche der Volkswirtschaft und tber regionale Grenzen hinweg

aus.

Auf den folgenden Seiten werden wir die gesamtwirtschaftlichen Effekte der Kultur-
und Kreativwirtschaft beschreiben. Wir werden zeigen, mit welchen Branchen die Kul-
tur- und Kreativwirtschaft iiber Input-Output-Bezichungen besonders eng verflochten
ist und stellen hierzu die wichtigsten Zuliefer- und Abnehmerbranchen der einzelnen
Teilgruppen® der Kultur- und Kreativwirtschaft dar. In den der Kultur- und Kreativwirt-
schaft vorgelagerten Bereichen der Volkswirtschaft, ihren Zulieferbranchen, konnen
positive Effekte durch indirekee Beschiftigungs- und Wertschopfungseffekee quantifi-
ziert werden. Das durch die Arbeitskrifte in der Kultur- und Kreativwirtschaft sowie in
ihren Zulieferbranchen generierte Einkommen stimuliert aufSerdem den Konsum von
Endprodukten und fliefSt als induzierter Effeke in die gesamewirtschaftlichen Effekte
cin. Neben diesen messbaren Effekten betrachten wir auch jene positiven Auswirkun-
gen der Kultur- und Kreativwirtschaft, die sich nicht unmittelbar quantifizieren lassen.
Die Rede ist hier von Innovationswirkungen in Zuliefer- und Abnehmerbranchen der
Kultur- und Kreativwirtschaft bis hin zu sozialen Innovationen, die sich positiv auf die
gesamte Gesellschaft auswirken. Aus der Summe der beschriebenen Effekte resultieren
besondere Perspektiven fiir den lindlichen Raum, auf die wir im letzten Abschnitt ein-

gehen werden.

Unser Beitrag stiitzt sich in weiten Teilen auf unsere Analysen im Zusammenhang mit
der Erstellung des 2. Kreativwirtschaftsberichts fir die Freie und Hansestade Hamburg.
Obwohl es sich hier um eine Metropole mit einem der deutschlandweit hochsten
Anteile der Kultur- und Kreativwirtschaft an der Gesamtwirtschaft handelt, haben die
Ausfihrungen zu den gesamewirtschaftlichen Effekeen allgemeine Gultigkeit und wer-
den durch das Hamburger Beispiel lediglich illustriert.

2 Die in dieser Analyse betrachteten quantitativen wirtschaftlichen Effekte bezichen sich auf sozialversicherungspflichtig Be-
schiftigte und auf die Wertschépfung in steuerpflichtigen Unternehmen mit einem jihrlichen Umsatz von iiber 17.500 Euro.

3 Die Unterteilung folgt Sondermann (2012, S. 9). Die Kultur- und Kreativwirtschaft wird generell in elf Teilmérkee unterteile,
wobei dic Zuordnung auf der 5-Steller-Ebene der Wirtschaftszweigklassifikation (2008) erfolgt. Die alternative Gliederung
nach Teilgruppen dient dazu, Auswertungen durchzufiihren, die nur mit Datenbestinden mit 3-stelliger Tiefengliederung
durchgefiihrt werden konnen.
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2 Wirtschaftliche Effekte der Kultur-
und Kreativwirtschaft im Uberblick

Die vielfiltigen gesamtwirtschaftlichen Wirkungen der Kultur- und Kreativwirtschaft
lassen sich in vier Kategorien unterteilen: primire, sckundare, tertidre und quartire
Effekte (vgl. Abbildung 1). Diese Aufteilung folgt Arndt et al. (2012a), Falk et al.
(2011) und Biermann et al. (2016).

QUARTARE EFFEKTE
Soziale Innovationen,
Open Innovation/
Design Thinking,
neue Formen der Arbeitsgestaltung

TERTIARE EFFEKTE PN

Geschiftsmodellinnovationen,
Wissens- und

Lot
W Netzwerk-Spillovers
wﬂ
q -
SEKUNDARE EFFEKTE P
Wertschopfungs- und
Beschiftigungseffekte
in anderen Branchen
PRIMARE EFFEKTE

Wertschiopfungs- und
Beschiftigungseflekte
der Kultur- und
Kreativwirtschaft

7 L

GESAMTWIRTSCHAFTLICHE EFFEKTE
DER KULTUR- UND KREATIVWIRTSCHAFT

Abbildung 1: Wirtschaftliche Effekte der Kultur- und Kreativwirtschaft (Quelle: Georg
Consulting in Anlehnung an Arndt et al., 2012a, S. 17; Falk et al., 2011, S. 4;
Biermann et al., 2016).

Am Anfang der Wirkungskette stchen dic primiren Effekte. Hier ist dic Rede von
Wertschopfungs- und Beschiftigungseffekten, die direke in der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft entstehen, also die Anzahl der sozialversicherungspflichtig Beschiftigten
und das Volumen der erwirtschafteten Wertschopfung. In ganz Deutschland setzte sich
dieser primiare Effekt im Jahr 2015 aus 65,5 Milliarden Euro Bruttowertschopfung und
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mehr als 834.000 sozialversicherungspflichtig Beschiftigten zusammen (vgl. Abbil-
dung2). Die wachsende Bedeutung der Kultur- und Kreativwirtschaft zeigt sich bereits
bei der Betrachtung dieser primaren Effekte. Im Jahr 2010 wurden 59,9 Milliarden Euro
Bruttowertschopfung erwirtschaftet, seitdem ist diese um 2,2 Prozent gestiegen. Noch
starker ist die Beschaftigtenzahl gewachsen. 2010 waren noch knapp 713.000 Personen
sozialversicherungspflichtig in der Kultur- und Kreativwirtschaft beschaftigt. Bis 2015
zeigte sich damit ein Wachstum von 3,2 Prozent. Die Bedeutung des primiren Effekees
der Kultur- und Kreativwirtschaft fiir die deutsche Gesamtwirtschaft lisst sich wie folgt
beschreiben: Die sozialversicherungspflichtige Beschiftigung in der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft entsprach 2015 einem Anteil von 2,7 Prozent der Gesamtbeschiftigung.
Die 2015 in der Kultur- und Kreativwirtschaft erwirtschaftete Bruttowertschopfung
entsprach 2,2 Prozent des Bruttoinlandsproduktes (vgl. Bundesministerium fiir Wirt-
schaft und Energiec (BMWi) 2017, S. 14).
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Abbildung 2: Umsatz, Wertschépfung und sozialversicherungspflichtig Beschéftigte in der
Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland 2010 bis 2015* (*teilweise Schat-
zungen) (Quelle: eigene Darstellung nach Bundesministerium fir Wirtschaft
und Energie (BMWi) 2017, S. 14).

Sekundire Effekte entstchen iiber die Verflechtungen mit vorgelagerten (Zulieferer)
und nachgelagerten Branchen (Abnchmer). Die Betrachtung erfolgt gemif8 dieser
Unterteilung in Abschnitt 3 und 4. Die Intensitit der Verflechtungen mit einzelnen
vor- und nachgelagerten Branchen ldsst sich iiber Input-Output-Bezichungen quan-
tifizieren. Inputs sind hier Vorleistungen, die die Kultur- und Kreativwirtschaft aus
anderen, vorgelagerten, Branchen bezicht. Der Output ist die Belieferung von Kunden
der Kultur- und Kreativwirtschaft, der wiederum als Vorleistung fir die Guiter- oder
Dienstleistungserstellung in jenen nachgelagerten Branchen dient. Uber Input-Output-

Analysen lassen sich ferner die von der Kultur- und Kreativwirtschaft iiber Vorleistungs-
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bezichungen ausgehenden Effekte auf die Gesamtwirtschaft anhand der Kennzahlen
Wertschopfung und sozialversicherungspflichtige Beschiftigung berechnen. Die tiber
die Verflechtungen mit den vorgelagerten Branchen entstchenden Effekte lassen sich
in Erstrundeneffekee, indirekte und induzierte Effekte unterteilen (vgl. Abbildung 3).

Primire und sckundire Effekte lassen sich folglich als materielle (quantifizierbare)
Effekte cinstufen. Diesen Bereich verlassen wir, sobald wir von tertidren und quartiren
Effekten sprechen, welche immaterielle (qualitativ zu beschreibende) Effekte sind und
in Abschnitt 5 betrachtet werden.

Aus positiven Wirkungen der Kultur- und Kreativwirtschaft in Form von Implementie-
rungen neuer Geschiftsmodelle, der Erschliefung neuer Mirkte sowie durch ein ,,Uber-
schwappen® (Spillovers) von Wissen, Innovationen und Netzwerkeffekten setzen sich
die tertiiiren Effekte zusammen. Sie wirken auf das wettbewerbliche Umfeld und die

gesamtwirtschaftliche Strukeur.

Auf Verinderungen der Rahmenbedingungen auf gesamtgesellschaftlicher Ebene
bezichen sich die quartiren Effekte. Hierzu zahlen beispielsweise soziale Innovatio-
nen, neue Formen der Arbeitsgestaltung, Paradigmenwechsel oder neuartige Wert-
schopfungs- und Innovationskonzepte, wie Open Innovation und Design Thinking.

Diese Art von Effekeen beeinflusst wiederum die vorangegangenen Effektkategorien.

3 Verflechtungen der Kultur- und
Kreativwirtschaft mit ihren Zulieferern

Kreative Unternchmen benétigen fir die Erstellung ihrer Produkte Vorleistungsgiiter
und Dienstleistungen aus anderen Branchen. Auch deren Zulieferer greifen wiederum
auf bestimmte Vorleistungen zuriick. Somit entsteht, ausgehend von der Kultur- und
Kreativwirtschaft, eine Wertschopfungskette entlang simtlicher vorgelagerter Wirt-
schaftszweige.

Insgesamt bezog die Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland im Jahr 2010 Vor-
leistungen im Wert von 62,8 Milliarden Euro. Davon stammten 86,1 Prozent aus dem
Dienstleistungssektor. Unternchmen aus dem Bereich Information und Kommunika-
tion sind darunter die wichtigsten Zulieferer (vgl. Statistisches Bundesamt, 2015). In
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diesem Wirtschaftszweig entstehen beispielsweise Vorleistungen im Bereich der Tele-
kommunikation, der Internetprisentationen und der Datenverarbeitung. Die Struktur
der Vorleistungsnachfrage unterscheidet sich deutlich zwischen den Teilgruppen der
Kultur- und Kreativwirtschaft. Tabelle 1 stellt die vier anteilig bedeutendsten Zuliefer-
branchen fur jede Teilgruppe der Kultur- und Kreativwirtschaft dar.

Insbesondere die Teilgruppen Soffware/Games u. 4. und Architekturbiiros sind stark
von wenigen Zulieferbranchen abhingig. Uber 50 Prozent ihrer Vorleistungen werden
aus nur vier Branchen bezogen. Bei den Architekturbiiros liefern die vier wichtigsten
Zulieferer sogar mehr als 60 Prozent der Vorleistungen. Uber 30 Prozent der Vorleis-
tungen der Architekturbiiros bestehen allein aus Dienstleistungen der Rechts-, Stener-
und Unternehmensberatung. Dies zeigt den hohen Bedarf der Teilgruppe an externem
rechtswissenschaftlichen Know-how. In der Teilgruppe Soffware/Games . 4. stammt
fast die Hilfte der bezogenen Vorleistungen aus Unternchmen der I7- und Informati-
onsdienstleistungen (vgl. Biermann et al., 2016, S. 52).

Diese Zahlen illustrieren die Verflechtung der Kultur- und Kreativwirtschaft mit
den ihr vorgelagerten Wirtschaftszweigen. Die regionale Forderung der Kultur- und
Kreativwirtschaft stimuliert somit nicht nur die unmittelbare Wertschopfung und
Beschiftigung innerhalb dieser Branche, sondern schafft dartiber hinaus Anreize fir
Unternchmen der vorgelagerten Wirtschaftszweige — insbesondere aus dem Dienstleis-
tungsbereich — sich ebenfalls in rdaumlicher Nihe zu den kreativ und kulturell Schaf-
fenden anzusiedeln. Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft konnen somit
eine Sogwirkung auf andere Unternchmen ausiiben, die auf Basis ihrer Vorleistungs-
bezichungen wiederum weitere Unternchmen und Selbststindige anzichen. Dies gilt
insbesondere dann, wenn hohe Synergiepotenziale durch direkte Zusammenarbeit und

Kooperation zwischen den Unternechmen bestehen.
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Teilgruppen
Kultur- und . .
. Anteile (%) an allen bezogenen Vorleistungen
Kreativ-
wirtschaft
Druckereileis-
fuckeres e\s. ) Wach-, Sicherheits-
tungen, bespielte | Telekommuni- : Buch- und Presse-
Verlags- ' ) DL, wirtschaftl. DL
ewerbe Ton-, Bild- und kations-DL o verlage
g Datentrager 12,0 9'3 8 6,7
174 '
Filmwirt- I Horfunk und Spiel-, Wett- und Telekommunikati-
schaft/ Filmwirtschaft 1 )
Tontriger 87 Fernsehen Lotteriewesen ons-DL
. g ' 15,6 6,0 59
industrie
. ) Horfunk und Spiel-, Wett- und Telekommunikati-
Filmwirtschaft )
Rundfunk 187 Fernsehen Lotteriewesen ons-DL
' 15,6 6,0 59
. DL der Rechts-, DL der Vermietung
IT- und Informati- ) )
Software / ons-DL Steuer- und Unter- | von beweglichen Finanz-DL
Games u. a. 430 nehmensberatung | Sachen 2.4
' 33 2,5
DL v. Architektur- | DL der offent-
DL der Rechts-, DL des Grund- Y rf et ) eroren
. . u. Ing.biros u. lichen Verwaltung
Architektur- | Steuer- und Unter- | stlicks- und )
. d. techn., physik. und der Ver-
biros nehmensberatung | Wohnungswesens L
Untersuchung teidigung
341 152
7,5 55
DL -
) : Horfunk und Telekommunikati- B des Grund
Filmwirtschaft stlcks- und
Werbung Fernsehen ons-DL
17,5 Wohnungswesens
14,6 9,2
79
. DL der offent-
Design- DL der Rechts-, } DL des Grund-
.. lichen Verwaltung B Buch- und Presse-
biiros, Steuer- und Unter- stlcks- und
. und der Ver- verlage
Fotografie nehmensberatung L Wohnungswesens
u. i 214 teidigung 75 6,4
o ' 7,6 '
Kiinst- Kreative, klnst- Vorb. Baustellen-,
lerische / Spiel-, Wett- und Buch- und Presse- | lerische und Bauinstallations-
kreative Lotteriewesen verlage unterhaltende und sonstige Aus-
Aktivitaten | 133 12,3 Tatigkeiten bauarbeiten
u. a. 6.8 6.7
Kreative, kiinst- Vorb. Baustellen-,
Museen, ) . . .
Biblio Spiel-, Wett- und Buch- und Presse- | lerische und Bauinstallations-
theken Lotteriewesen verlage unterhaltende und sonstige Aus-
u. i 133 123 Tatigkeiten bauarbeiten
T 6,8 6,7

»
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Schmuck- GroRhandels- Holz, Holz-, Einzelhandels-
und Musik- | leistungen (ohne ) Flecht-, Korb-und | leistungen (ohne
. ) Metallerzeugnisse )
instrumen- | Handelsleistungen 84 Korkwaren (ohne Handelsleistungen
tenproduk- | mit Kfz) ' Mobel) mit Kfz)
tion 16,7 6,7 55
Strom, DL d
DL des Grund- ) DL der Rechts-, rom . e
N Post-, Kurier- und Elektrizitats-,
Kultur- sticks- und Steuer- und Unter- B R
" Express-DL Warme- und Kalte-
handel u. &. | Wohnungswesens 123 nehmensberatung Jersoraun
24,2 ' 59 ) gung

Tabelle 1: Die vier anteilig bedeutendsten Vorleistungslieferanten der Teilgruppen der
Kultur- und Kreativwirtschaft 2010 (Quelle: vgl. Biermann et al., 2016, S. 53).

Die Effekee, die in der Kultur- und Kreativwirtschaft und den ihr vorgelagerten Bran-
chen entstehen, konnen in direkte, indirekte und induzierte Effekte unterteilt und
quantifiziert werden. Direkte Effekte bezichen sich auf positive Auswirkungen inner-
halb der Kultur- und Kreativwirtschaft (Initialeffeke) und ihren unmittelbaren Zulie-
ferbranchen (Erstrundeneffekt), wihrend indirckte Effekte die Auswirkungen auf
weitere vorgelagerte Branchen umfassen. Fiir die durch die ausgeloste Produktion auf
allen Stufen der Wertschopfungskette hervorgerufenen Einkommen der Beschiftigten
wird unterstellt, dass ein Teil dieses Einkommens fiir Konsum verwendet wird. Dies
16st eine weitere Wirkungskette aus, die als induzierter Effekt bezeichnet wird (vgl.

Abbildung 3).

Biermann et al. (2016, S. 57) haben die direkten, indirekten und induzierten Effekte der
regionalen Kultur- und Kreativwirtschaft beispielhaft fir die Freie und Hansestadt Ham-
burg analysiert. Fir die Aktivitdten der Hamburger Kultur- und Kreativwirtschaft ergibt
sich sowohl fur die Bruttowertschopfung als auch fur die Beschiftigung ein Multiplikator
von 2,2. Dies bedeutet, dass die Einstellung eines zusitzlichen Beschiftigten in der Ham-
burger Kultur- und Kreativwirtschaft durch eine gesteigerte Gesamtproduktion entlang
der Wertschopfungskette zur Einstellung von mehr als einem weiteren Beschiftigten in
Deutschland fihrt. Eine durch die Hamburger Kultur- und Kreativwirtschaft initial aus-

geloste Ausweitung der Bruttowertschépfung wird deutschlandweit mehr als verdoppel.

Neben ihrem unmittelbaren Produktionsbeitrag am Unternehmensstandort leisten
die Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft tiber ihre Nachfrage nach Vorleis-
tungsgiitern und -dienstleistungen somit einen deutlichen Beitrag zur bundesweiten

Produktionsleistung. Hinzu kommen Folgeeffekte in nachgelagerten Branchen, die
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im nachsten Abschnitt betrachtet werden, jedoch nicht in Gestalt eines Multiplikators

quantifiziert werden kénnen.

DIREKTE EFFEKTE

INITIALEFFEKTE ERSTRUNDENEFFEKT

Direkte positive

Auswirkungen innerhalb ... und ihren
der Kultur- und unmittelbaren
Kreativwirtschaft Zuliefererbranchen

INDIREKTE EFFEKTE

Indirekte positive Auswirkungen
der Kultur- und Kreativwirtschaft
auf vorgelagerte Branchen

+

INDUZIERTE EFFEKTE
Durch Einkommens- und
Konsumsteigerungen
ausgeldste Wirkungen

Multiplikator

\VA

GESAMTEFFEKT

Abbildung 3: Effekte im Rahmen der Input-Output-Analyse (Quelle: vgl. Biermann et al.,
2016, S. 54).
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4 Verflechtungen der Kultur- und
Kreativwirtschaft mit ihren Abnehmern

Auch fur nachgelagerte Wirtschaftszweige nehmen die Unternehmen der Kultur- und
Kreativwirtschaft eine wichtige Rolle ein. In Deutschland wurden im Jahr 2010 47 Pro-
zent der wertmifdigen Nachfrage nach Giitern und Dienstleistungen der Kultur- und
Kreativwirtschaft direke vom Endverbraucher im In- und Ausland nachgefragt. Folglich
flossen 53 Prozent als Vorleistungen in die Produktion von Abnehmerunternchmen

(vgl. Biermann et al., 2016, S. 58).

Insgesamt flossen im Jahr 2010 Giiter und Dienstleistungen der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft im Wert von 78,7 Milliarden Euro als Vorleistungen in die Produktion nach-
gelagerter Unternechmen ein. Zwischen den Unternchmen der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft besteht eine hohe Abhingigkeit: 22,1 Prozent aller an andere Unternchmen
gelieferten Produkte dienen als Vorleistungen fiir andere Unternehmen der Kultur- und
Kreativwirtschaft. Mit einem Anteil von 75,5 Prozent wird die Mehrheit der Produkte
der Kultur- und Kreativwirtschaft an Dienstleistungsunternchmen geliefert. Weiterhin
werden 24,1 Prozent der nicht fiir den Endverbrauch bestimmten Produkte an die
Industrie abgegeben, wohingegen weniger als ein Prozent den primiren Sektor zum
Ziel hat (vgl. Statistisches Bundesamt, 2015).

Insgesamt stellen die Unternchmen der Kultur- und Kreativwirtschaft deutlich mehr
Giter und Dienstleistungen als Vorleistungen fiir andere Branchen zur Verfiigung als
sic ihrerseits aus vorgelagerten Unternehmen beziehen. Der Wert der Lieferungen der
Kultur- und Kreativwirtschaft an andere Unternehmen war im Jahr 2010 um 25 Pro-
zent hoher als ihre Vorleistungsnachfrage. Aufgrund ihrer spezifischen Kernaktivititen
und hohen Kooperationsneigung sind die Unternehmen der Kultur- und Kreativwirt-

schaft entlang der gesamten Wertschopfungskette involviert.

Welche Branchen die Produkte cinzelner Teilgruppen der Kultur- und Kreativwirtschaft
schwerpunktmifig bezichen, stellt Tabelle 2 dar. Insbesondere die Filmwirtschaft/ Ton-
tragerindustrie und der Rundfunk sind mit Anteilen von fast 80 Prozent an der Unter-
nehmensnachfrage stark von nur vier Abnehmerbranchen abhingig. Demgegeniiber
entfallen auf die vier bedeutendsten Nachfrager der Leistungen des Verlagsgewerbes
und der Architekturbiiros lediglich knapp 27 Prozent bezichungsweise 22 Prozent aller
gelieferten Giiter und Dienstleistungen. Auch in den einzelnen Teilgruppen zeigt sich
der hohe Verflechtungsgrad der Unternechmen der Kultur- und Kreativwirtschaft unter-

einander. Beispielsweise hatten rund 35 Prozent der von der Filmwirtschaft an andere
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Unternchmen gelieferten Produkte die Werbebranche zum Ziel (vgl. Biermann et al,,
2016, S. 62). Der hohe Verflechtungsgrad legt nahe, dass sich Unternechmenskonjunk-
turen in den Teilgruppen der Kultur- und Kreativwirtschaft in hohem Ausmaf§ gegen-

seitig beeinflussen — sowohl in Wachstums- als auch in Schrumpfungsphasen.

Diese Zahlen zeigen, dass die Kultur- und Kreativwirtschaft ein wichtiger Zulieferer
fur nachgelagerte Wirtschaftszweige ist. Insbesondere wissensintensive Dienstleistungs-
unternchmen, deren Personal sich durch ein hohes Qualifikationsniveau auszeichnet,
fragen die Produkte von Unternechmen der Kultur- und Kreativwirtschaft nach. Dies
gilt zum Beispiel fiir Rechts-, Steuer- und Unternechmensberatungen, Dienstleister des
Gesundheitswesens oder I'T- und Informationsdienstleister. Damit nimmt die Kultur-
und Kreativwirtschaft eine wichtige Rolle innerhalb des wissensbasierten Strukturwan-
dels ein. Gelingt es einer Region, kreative Unternchmen anzusiedeln, so kann sie ihre
Standortattraktivitit auch fiir Unternchmen dieser nachgelagerten Wirtschaftszweige
erhohen, was sich positiv auf die Wertschopfungs- und Beschiftigungsentwicklung in
der Region auswirkt und ihre Attraktivitat fir Unternehmen und hochqualifizierte

Arbeitskrifte somit weiter steigert.

Teilgruppen
Kultur- und . .
. Anteile (%) an allen an Unternehmen gelieferten Produkten
Kreativ-
wirtschaft
DL der offent- DL der Rechts-, .
. Erziehungs- und
lichen Verwaltung | Steuer- und Buch- und Presse- ) )
Verlags- Unterrichtsdienst-
und der Ver- Unternehmens- verlage )
gewerbe L leistungen
teidigung beratung 6,0 59
7,6 7,0 '
Fl!m- ) . Horfunk und Tontrager- und
wirtschaft/ | Werbung Filmwirtschaft :
. Fernsehen Musikverlage
Tontrager- | 349 21,6
. i’ 18,1 4,6
industrie
Horfunk und Tontrager- und
Werbung Filmwirtschaft oriureun on lrager 4
Rundfunk 349 216 Fernsehen Musikverlage
' ' 181 4.6
Software / IT- und Informati- Finanz-DL Telekommunikati- | Buch- und Presse-
Games u. & ons-DL 64 ons-DL verlage
1293 ' 3,6 32

»
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DL v. Architektur-
DL der Abwasser-, v rF textur . DL des Grund-
. u. Ing.buros u. Chemische Er- B
Architek- Abfallentsorg. u. ) ) stlcks- und
.. . ) d. techn. physik. zeugnisse
turbuiros Ruckgewinnung Wohnungswesens
Untersuchung 46
7.4 4,6
53
Nahrungs- und Einzelhandels- GroBhandels-
Futtermittel, leistungen (ohne | Chemische Er- leistungen (ohne
Werbung Getrdnke, Tabak- | Handelsleistungen | zeugnisse Handelsleistungen
erzeugnisse mit Kfz) 7,6 mit Kfz)
19,7 9,7 6,8
Design DL der Rechts:, DL von Ver
. 8 Steuer- und Buch- und Presse- | _ .
biiros, Finanz-DL sicherungen und
. Unternehmens- verlage :
Fotografie 64 Pensionskassen
W beratung 7.3 55
o 98 '
Kuinst- Kreative, kiinst-
lerische / Buch- und Presse- | Spiel-, Wett-und | lerische und N
. ) Filmwirtschaft
kreative verlage Lotteriewesen unterhaltende 97
Aktivitaten | 232 19,1 Tatigkeiten '
u. a. 9.8
Museen Kreative, kiinst-
o Buch- und Presse- | Spiel-, Wett- und lerische und ) )
Biblio- ) Filmwirtschaft
theken verlage Lotteriewesen unterhaltende 97
u.a 23,2 19,1 Tatigkeiten '
o 9,8
Schmuck- Herstellung von Datenverarbei- Reparatur, In-
und Musik- | DL des Gesund- - 8 tungsgerate, elek- | standh. u. Installa-
. ) Mobeln und sons- ’ ) )
instrumen- | heitswesens tigen Waren tronische u. opt. tion v. Maschinen
tenproduk- | 37,6 Zg 6 Erzeugnisse u. Ausrustung
tion ' 17,2 4,4
Nahrungs- und Vorb. Baustellen-,
DL des Gesund- Futtermittel, Bauinstallations- Kraftwagen und
Kultur-

handel u. a.

heitswesens
15,4

Getranke, Tabak-
erzeugnisse
10,0

und sonstige Aus-
bauarbeiten
7,7

Kraftwagenteile
56

Tabelle 2: Die vier anteilig bedeutendsten Nachfrager nach Produkten der Teilgruppen der
Kultur- und Kreativwirtschaft 2010 (Quelle: vgl. Biermann et al., 2016, S. 61).
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5 Innovationswirkungen der Kultur-
und Kreativwirtschaft

Nachdem die Verflechtungen der Kultur- und Kreativwirtschaft in den vorherigen
Abschnitten quantitativ analysiert wurden, verlassen wir den direkt messbaren Bereich
der wirtschaftlichen Effekte und wenden uns den Impulswirkungen der Kultur- und

Kreativwirtschaft auf die Innovationstatigkeit zu.

Um die langfristige Prosperitit einer Volkswirtschaft zu sichern, sind Innovationen aus
der Sicht vieler Okonomen die wesentliche Einflussgréfe. Schon in den 1990er-Jahren
zeigten zum Beispiel Grossman und Helpman (1991; 1994), dass endogene Innovatio-
nen die beste Strategie fiir langfristiges, nachhaltiges Wachstum sind. Die Steigerung
der Innovationstitigkeit ist ein erklartes Ziel der Strategic Europa 2020. In ihrem Leit-
faden zur ,,Innovationsunion® schreibt die Europaische Union: ,Die Zukunft Europas
hingt von seiner Innovationsfahigkeit ab. [...] Sie ist Teil der Strategie Europa 2020,
deren Ziel ein intelligentes, nachhaltiges und integratives Wachstum ist: Dabei verlasst
die Europiische Union eine rein technische Sicht auf Innovationen, indem sie betont,
dass Innovationen die Schaffung von neuen oder deutlich verbesserten Produkten, Ver-
fahren, Marketingkonzepten oder Organisationsformen bedeuten (vgl. Europiische

Union, 2013, S. 4).

Innovationen werden nicht mehr ausschlieflich in einem Unternehmen geschaffen,
sondern unter Einbezichung externer Kooperationspartner entwickelt und vorangetrie-
ben. Unternechmen der Kultur- und Kreativwirtschaft gelten als iberdurchschnittlich
innovativ, treten in diesem Zusammenhang haufig als Ideengeber auf und tragen so in
vor- und nachgelagerten Branchen sowie im allgemeinen gesellschaftlichen und wirt-
schaftlichen Umfeld iiber tertidre und quartire Effekte zu einer hoheren Innovations-
leistung bei. Dieses Phinomen wird hiufig als ,,Cross (Sector) Innovation® bezeichnet
und nimmt eine zunechmend wichtige Rolle ein, weil Mirkee in einer immer stirker ver-
netzten Wirtschaft keine klaren Grenzen mehr aufweisen (vgl. Biermann et al., 2016,
S. 63). Beispiele sind Innovationsprozesse an den Schnittstellen zwischen der Design-
wirtschaft und der Luftfahrtindustrie sowie zwischen der Gesundheitswirtschaft und
der Filmwirtschaft (vgl. Biermann et al., 2016, S. 85).

Zentral sind in diesem Zusammenhang auflerdem Spillover-Effekte. Gemeint ist hiermit

das ,,Uberschwappen® von positiven Effekten iiber wirtschaftliche oder regionale Gren-
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zen hinweg, zum Beispiel von Unternehmen zu Unternehmen. Dies kénnen auch Netz-
werk-Spillovers sein, die sich in der Form auswirken, dass die Attraktivitit von Stand-
orten aufgrund der Prisenz der Kultur- und Kreativwirtschaft steigt. Es kann sich aber
auch um Knowledge-Spillovers handeln, die sich zum Beispiel bemerkbar machen, wenn
sogenannte Lead User (,trendfithrende Nutzer®) innovative Software nachfragen oder

gemeinsam mit Zulieferern neue Losungen entwickeln (vgl. Lange et al,, 2016, S. 42).

Bei Innovationswirkungen auf das gesamtgesellschaftliche Umfeld treten hiufig Begriffe
wie Social Innovation und Open Innovation in den Fokus. Mit Open Innovation ist
die strategische Offnung von Unternehmensinnovationsprozessen nach auflen gemeint.
Dies hat zum Ziel, externes Wissen und Technologien fiir den internen Ideenfindungs-
und Verwertungsprozess nutzbar zu machen (vgl. Lange et al., 2016, S. 21), auch um
den Konsumenten frith in den Produktionsprozess cinzubinden. Als soziale Innovatio-
nen bezeichnet man ,neue Wege, Ziele zu erreichen, insbesondere neue Organisations-
formen, neue Regulierungen, neue Lebensstile, die die Richtung des sozialen Wandels
verindern, Probleme besser 16sen als frithere Praktiken, und die deshalb wert sind, nach-

geahmt und institutionalisiert zu werden” (Zapf, 1989, S. 177).

Einige empirische Studien haben bereits untersucht, wie ausgeprigt die Innovations-
wirkung der Kultur- und Kreativwirtschaft auf andere Wirtschaftsbereiche ist. Bahkshi
et al. (2008) stellten bei der Abschitzung der durch die Kreativwirtschaft induzierten
Innovationspotenziale fiir Grofibritannien fest, dass Wirtschaftsbereiche mit ciner
starken Verbindung zur Kultur- und Kreativwirtschaft eine hohere Innovationsleistung

aufweisen als andere Branchen.

Kalmbach et al. (2003) stellten die Hypothese auf, dass dieser Zusammenhang im
Wesentlichen auf Wissens-Spillovers zuriickgeht. Durch den Kauf von Produkten der
Kultur- und Kreativwirtschaft wird Wissen in das Abnehmerunternehmen tibertragen.
Ob der beschriebene Effekt der positiven Innovationswirkung vom direkten Innovati-
onsinput durch den Kauf des Produktes der Kultur- und Kreativwirtschaft oder den
Wissenstransfer aus der Kultur- und Kreativwirtschaft getriecben wird, ist nicht eindeu-
tig geklirt. Fir Grofbritannien konnte die Produkthypothese durch empirische Ana-
lysen nicht zweifelsfrei bestitigt werden.

Arndt et al. (2012b) haben den Einfluss der gesamtwirtschaftlichen ,,Kreativintensi-
it als Anteil der Vorleistungen aus der Kultur- und Kreativwirtschaft am gesamten

Produktionswert auf verschiedene Arten von Innovationen untersucht. Insgesamt
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wird eine grofle Bedeutung der Kreativintensitit fiir Innovationen in der Gesamtwirt-
schaft festgestellt. Insbesondere auf Marketing- und Organisationsaktivititen hat die
Kultur- und Kreativwirtschaft deutliche positive Auswirkungen. Dies bestitigt, dass
die Kultur- und Kreativwirtschaft vor allem fiir nicht-technische Innovationen von
hoher Bedeutung ist. Ein positiver Einfluss der Kreativintensitit auf Markeneuheiten
und neue Absatzmirkte konnte durch Arndt et al. (2012b) hingegen nicht festgestellt
werden. Gezeigt wurde auch, dass Unternchmen der Kreativwirtschaft vorwiegend in
der Inspirationsphase eines Produktes von ihren Kunden eingebunden werden. Je niher
die Markteinfihrung des Produktes riicke, desto starker geht die Beteiligung von Untet-
nehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft zuriick. Insgesamt kénnen Unternehmen,
die Kultur- und Kreativwirtschaftsunternehmen in ihre Leistungserstellung integrieren,
jedoch mit positiven Effekten auf ihren Geschiftserfolg rechnen. Offen bleibt auch in
dieser Analyse die Antwort auf die Frage, ob fiir die positiven Innovationseffekte der
direkte Innovationsinput durch den Kauf des Produktes oder die damit verbundenen

Wissens-Spillovers verantwortlich sind.

In ciner Befragung von Hamburger Unternchmen der Kultur- und Kreativwirtschaft,
die im Rahmen des 2. Kreativwirtschaftsberichts fir die Freie und Hansestadt Hamburg
im Jahr 2016 durch die Hamburg Kreativ Gesellschaft durchgefithrt wurde, wurden
die teilnehmenden Unternchmen im Hinblick auf die von der Hamburger Kultur- und
Kreativwirtschaft ausgehenden Innovationseffekee gefragt, welche Innovationen in der
Zusammenarbeit mit Auftraggebern aus ihrer Sicht eine wichtige Rolle spiclen. Von
den 267 antwortenden Unternehmen ist eine hohe Anzahl in allen abgefragten Inno-
vationsfeldern aktiv. Insbesondere der Entwicklung von neuen Inhalten / Content und
der Emotionalisicrung von Produkten werden von 86 bezichungsweise 85 Prozent der
Befragten cine mittlere oder hohe Bedeutung beigemessen. Demgegeniiber wird der
Entwicklung neuer Geschiftsmodelle und der Unterstiitzung bei radikalen Innovatio-

nen eine geringere Bedeutung in der Zusammenarbeit mit Kunden zugeschrieben.
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Abbildung 4: Bedeutung von Innovationen in der Zusammenarbeit mit Auftraggebern
(n=267) - Ergebnisse der Unternehmensbefragung durch die Hamburg
Kreativ Gesellschaft (Quelle: vgl. Biermann et al., 2016, S. 76).

Insgesamt gibt die Kultur- und Kreativwirtschaft tiber zahlreiche Wege Impulswirkun-
gen zur Innovationstitigkeit an ihre Kunden und das gesamtwirtschaftliche Umfeld
weiter. Gelingt es einer Region, Unternechmen der Kultur- und Kreativwirtschaft anzu-
zichen, konnen die beschriebenen positiven tertidren Effekte auch hier entstehen. Darii-
ber hinaus konnen auch soziale Innovationen und neue Formen der Arbeitsgestaltung
in der Region Einzug halten. Uber Netzwerk-Spillovers kann die Region aufferdem an
Attrakeivitit fir hochqualifizierte Arbeitskrafte gewinnen.
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6 Implikationen fir den landlichen Raum

Welche Implikationen ergeben sich durch die in den vorherigen Abschnitten ermittel-
ten Ergebnisse fur den lindlichen Raum? Die ausgepragten Produktions- und Innovati-
onswirkungen der Hamburger Kreativwirtschaft zeigen deutlich, dass die Kultur- und
Kreativwirtschaft fiir die Hansestadt einen wichtigen Motor fiir die gesamtwirtschaft-
liche Prosperitat darstellt. Obwohl die einzelnen Ergebnisse aufgrund der hohen Kon-
zentration kreativer Unternchmen in der Metropole natiitlich nicht eins zu eins auf
lindliche Regionen tibertragbar sind, hat die Kultur- und Kreativwirtschaft auch fir

lindliche Gebiete ein grofies Potenzial.

Der Trend zur Urbanisierung fithrt in vielen landlich geprigten Regionen Deutsch-
lands zu einer riicklaufigen Bevolkerungszahl, verbunden mit entsprechenden negati-
ven soziodkonomischen Implikationen, wie der Verlagerung von Arbeitsplitzen in die
Stidte, einem Riickgang des medizinischen und kulturellen Angebots und geringen
Anreizen, in die 6ffentliche Infrastruktur zu investieren. Die gezielte Anwerbung von
Kreativen, beispielsweise durch giinstige Flichenangebote, 6rtliche Férderprogramme
oder Co-Working Spaces, kann einen Beitrag leisten, diese Spirale zu durchbrechen.
Wenn es gelingt, Unternchmen und Selbststindige der Kultur- und Kreativwirtschaft
anzuzichen, konnen auch lindliche Regionen positive Effekee auf ihre Wirtschaft und

die soziodemografische Struktur erwarten.

Die positiven Effekte der Kultur- und Kreativwirtschaft konnen zum einen in Wert-
schopfungs- und Beschiftigungseffekten bestehen. Wie das Beispie]l Hamburg illus-
triert, gechen mit den direkeen positiven Auswirkungen in der Kultur- und Kreativwirt-
schaft weitere Effekte einher. Neben den indirekten Effekeen, die durch vorgelagerte
Wertschopfungsketten tiber regionale Grenzen hinweg wirken und deutschlandweit
anfallen, sind insbesondere die induzierten Effekte fiir eine Region von hoher Bedeu-
tung, da ein Grofteil der Einkommen auch vor Ort konsumiert wird. Dies wirke sich
wiederum positiv auf weitere Branchen in der Region aus, wovon die regionale Wirt-
schaft und somit die gesamte Region profitiert. Die Kultur- und Kreativwirtschaft im
lindlichen Raum stimuliert also Beschiftigung, Wertschopfung und Konsum, auch
wenn die Effekee sicherlich von geringerem Umfang sein diirften als fir das betrachtete
Beispiel Hamburg.
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Neben diesen positiven Effekten auf die Wirtschaft, wozu auch die Impulsgeberrolle
der Kultur- und Kreativwirtschaft fiir die Innovationstitigkeit zihlt, nimmt die Kul-
tur- und Kreativwirtschaft als in zahlreichen Studien genannter ,weicher Standort-
faktor* (vgl. z. B. Heider, 2009, S. 115) Einfluss auf die soziodkonomische Struktur.
Ein kreatives Milieu steigert die Attraktivitit von Stidten und Regionen (vgl. Heider,
2009, S. 115) und formt ihre kulturelle Identitit (vgl. Sondermann, 2007, S. 10). Hier
spiclen auch die in Abschnitt 5 aufgefithrten Netzwerk-Spillovers eine wichtige Rolle.
Durch die Steigerung der Lebensqualitde zichen kreative Unternehmen und Selbst-
standige hochqualifizierte Arbeitskrifte und Unternehmen an, da fiir Hochqualifizierte
neben Gehalt und Karrierechancen auch Lebensqualitit ein entscheidender Faktor bei
der Wahl des Wohn- und Arbeitsortes ist (vgl. Buch et al., 2017, S. 3). Dies wirke sich
positiv auf die soziookonomische Situation in einer Region und den Fortschritt des
wissensbasierten Strukturwandels aus und kann einen sich selbst verstirkenden Effekt

in Gang setzen.

Die genannten Aspekte machen deutlich, dass die Forderung und gezielte Anwerbung
von Unternechmen und Selbststandigen der Kultur- und Kreativwirtschaft insbesondere
auch fir lindliche Regionen grofe Potenziale birgt, den gegenwirtigen Trends zur
Urbanisierung zu begegnen und ihre Zukunftsperspektiven deutlich zu verbessern.
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Wahrend Demografen den ungebrochenen Trend zur Landflucht konstatie-
ren, setzen kreative Pioniere in landlichen Regionen ldngst neue Akzente.
Durch Mietenexplosion und zunehmende Raumnot in den Metropolen ver-
starkt sich der Umkehrtrend: Leerstande in landlichen Gebieten eréffnen
Spielraume zur individuellen und gemeinschaftlichen Entfaltung. Pioniere
kaufen marode Gutshauser und Scheunen, um sie zu sanieren und in Ate-
liers, Probenrdume und Kulturhduser zu verwandeln. Kreative Akteure be-
spielen verlassene Industriebrachen und Kieskuhlen mit Festivals, FabLabs,
Gastronomie und Bildungsangeboten. Gleichzeitig verstehen wir ,Innova-
tion” nicht mehr nur im technologischen Sinn, sondern auch als soziale In-
novation, die wirtschaftliche Wertschépfung im Kontext von Gesellschaft,
Umwelt und Nachhaltigkeit begreift.

Dieser Sammelband bringt Theorie und Praxis in den Dialog und fasst den
aktuellen Stand in Wissenschaft und angewandter Regionalentwicklung
zusammen:

= Wie lasst sich die Wertschopfung der kreativen Pioniere erfassen
und messen?

= Wie funktionieren kreative Innovations- und Transformationsprozesse?

= Lassen sich die Erfahrungen von Pilotprojekten einzelner Gebiete
exportieren, skalieren und regional anpassen?

= Wie lassen sich die vorhandenen Initiativen und Akteure langfristig
starken und erhalten?

Diese Publikation macht die Wertschopfung kreativer Pioniere und ihre in-
novativen Impulse in ldndlichen Raumen sichtbar und zeigt ihr nachhalti-
ges Engagement fur die Regionalentwicklung.
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