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Ivo Mossig, GieBen

Die Branchen der Kulturékonomie
als Untersuchungsgegenstand der Wirtschaftsgeographie

The cultural industries as a research object in economic geography. Sectors whose products
promote the development of individual preferences and goals or which serve as a source for per-
sonal entertainment or information have recently been grouped together under the heading of cul-
tural industries. The cultural industries have attracted increasing interest in the field of economic
geography in recent years because of their positive growth rates and employment effects. Further-
more the cultural industries feature other favourable characteristics. These are the importance of
creativity as a fundamental driving force for economic development, the flexibility of project
based production networks as well as the globalized distribution networks of powerful transna-
tional media and entertainment companies. Based on the detailed analysis of these characteristics,
the aim of this paper is to suggest that the cultural industries are a valuable research object in the

field of economic geography.

Einleitung und Zielsetzung

Nach Meinung von ScoTT (2000a) hat die
Wirtschaftsgeographie in den letzten 50 Jahren
eine groBe Vielfalt an Themen und Ansitzen
‘unter ihrem Dach vereint und dadurch einen
auflergewdhnlichen Ertrag an konzeptionellen
Einsichten, methodischen Kompetenzen, empi-
rischem Wissen und politischen Empfehlungen
erzielt. Diese konzeptionelle und methodische
Vielfalt spiegelt sich aktuell in den teilweise
sehr heftigen Reaktionen in der Debatte um die
grundlegende theoretische Ausrichtung und
Positionierung des Faches wider.! Die Lei-
stungstihigkeit der miteinander konkurrieren-
den theoretischen Konzepte und Ansitze offen-
bart sich vor allem bei der Umsetzung in mog-
lichst gehaltvolle empirische Arbeiten, aus
denen sich sinnvoll angewandte Handlungs-
empfehlungen ableiten lassen. Die Auswahl
der Untersuchungsobjekte ist dabei von zentra-
ler Bedeutung. Neben der rdumlichen MaB-
stabsebene mit der Festlegung auf entsprechen-
de Untersuchungsregionen ist in empirischen
Arbeiten der Wirtschaftsgeographie die Aus-
wahl der Untersuchungsbranchen entschei-
dend. Verschiedene Branchen und Wirtschafts-
zweige haben unterschiedliche Strukturen,

Wachstumsbedingungen und rdumliche Aus-
prdgungen, so dass eine Ubertragbarkeit von
Erkenntnissen nicht uneingeschrinkt gegeben
ist. So setzt sich zunehmend die Einsicht
durch, eine nach den Strukturmerkmalen der
Branchen differenzierte Perspektive einzuneh-
men.

Auf der Suche nach Erkldrungen fiir Wachstum
und Beschiftigung auf regionaler Ebene stehen
im deutschsprachigen Raum die High-Tech-
Branchen und die beschiftigungsintensiven
Bereiche des verarbeitenden Gewerbes wie der
Automobilbau, Maschinenbau oder die chemi-
sche Industrie sowie seit den neunziger Jahren
die wissensintensiven unternehmensorientier-
ten Dienstleistungen und der Finanzsektor im
Blickpunkt empirischer Arbeiten. Als neue
Wachstumsbranchen sind in jiingster Zeit die
Wirtschaftszweige der sogenannten Kultursko-
nomie entdeckt worden. Das Interesse an die-
sen Branchen ergibt sich vor allem daraus, dass
die ausgesprochen positiven Wachstumsraten
und Beschiftigungseffekte seit den achtziger
Jahren offensichtlich auf einer strukturellen
Grundlage erzielt wurden, die sich erheblich
von den vorgenannten Bereichen unterschei-
det. So zdhlen Ingenieurwissen und techni-
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sches Know-how, aber auch juristisches, wirt-
schaftswissenschaftliches und finanzwirt-
schaftliches Expertenwissen zu den zentralen
Faktoren fiir die High-Tech-Branchen, das ver-
arbeitende Gewerbe und die unternehmensori-
entierten Dienstleistungen. Diese Kenntnisse
setzen in der Regel zwingend eine hochqualifi-
zierende universitdre Ausbildung voraus. Dem-
gegeniiber hdngen die Branchen der Kultur-
okonomie im hohem Mafle von Kreativitit und
multitalentiertem Humankapital sowie der Fa-
higkeit ab, gesellschaftliche und kulturelle
Stromungen und Trends aufzuspiiren, aufzu-
greifen oder als Trendsetter zu prdgen und zu
gestalten. Kreativitit und kiinstlerisches Talent
basieren wesentlich stidrker auf personlichen
Begabungen und sind durch universitire Aus-
bildungswege weit weniger erlernbar. Auch der
gewinnbringende Umgang mit den schnelllebi-
gen Erscheinungen des Zeitgeistes ist durch
formale Ausbildungswege schwieriger zu er-
reichen. Ziel des vorliegenden Beitrages ist es
aufzuzeigen, welche Besonderheiten der Kul-
tur6konomie eine fruchtbare empirische Aus-
einandersetzung begriinden und welche Mdog-
lichkeiten der Ubertragung auf andere Wirt-
schaftszweige sich daraus ableiten lassen.
KRATKE (2002, 8) hat die These formuliert, die
. Kultur6konomie koénne ,,als ‘Vorreiter’ der Re-
strukturierung von gesellschaftlichen und wirt-
schaftlichen Organisationsformen betrachtet
werden, indem sie institutionelle Formen der
kreativen und wissensbasierten Produktion, der
zwischenbetrieblichen Arbeitsteilung und
rdumlichen Organisation, der flexibilisierten
Arbeit, sowie der Kreuz- und Quer-Vermark-
tung von neuen Produkten in immer kiirzeren
Zyklen hervorbringt™.

Begriffsbestimmung Kulturokonomie

Eine gewisse Schwierigkeit besteht zunichst
darin, den vielfiltigen und komplexen Kultur-
begriff zu fassen, um anhand #hnlicher Rah-
menbedingungen und gemeinsamer Merkmale
die Branchen der Kulturékonomie in sinnvoller
Weise zusammenzufiigen. Kultur wird als die
Summe der Verdnderungen der Natur durch
den Menschen definiert. Mit Kultur kann damit
alles bezeichnet werden, was der Mensch ge-
schaffen hat. Zudem steht auch die Art und
Weise der Umformung im Blickpunkt der Kul-
turforschung. Entsprechende Handlungsweisen
treten von auBen beobachtbar als Sitten, Briu-
che, soziale Gewohnheiten und Konventionen
oder als gedankliches Orientierungsmuster auf.

" JThnen liegen kulturspezifische, von einer be-

stimmten Gruppe von Menschen relativ ge-
schlossen und gemeinsam akzeptierte Wertvor-
stellungen, Normen, Ideale und Ideen als
Handlungsregeln zugrunde. Jede Gesellschaft
wird so zur Trigerin einer (ihrer) Kultur, wobei
die Handlungsweisen und -muster Ausdruck
und Reproduktion einer bestimmten Kultur
sind (vgl. z.B. BRUNOTTE et al. 2002). Man
spricht dann von der Kultur eines Landes oder
einer Region, von Jugendkultur oder Unterneh-
menskultur.

Aus wirtschaftsgeographischer Perspektive -
kann Kultur als Einflussfaktor auf regionalwirt-
schaftliche Entwicklungsprozesse angesehen
werden, indem sie als erkldrende Variable fiir re-
gional unterschiedliche Entwicklungspfade in-
terpretiert wird (DANIELZYK/Wo0OD 2001; SAXE-
NIAN 1994). Ein bestimmtes Set an Werten, Nor-
men, Idealen und Ideen ist aber nicht
zwangsliufig an bestimmte Raume gekoppelt.
BLOTEVOGEL (2003) weist sogar darauf hin, dass
es geradezu prekir sein kann, von der Kultur ei-
nes Volkes oder einer Region auszugehen. Je-
doch ist ein gewisses Kulturverstindnis stets ein
wichtiges Element, um bestimmte Phinomene
wie die spezifischen Abldufe in Innovationspro-
zessen oder die unterschiedliche Ausprigungen
des technologisch-6konomischen Wandels bes-
ser zu verstehen. Da die Auswirkungen dieser
Prozesse zumeist an bestimmten Orten beson-
ders deutlich sichtbar werden, kann diese Form
kulturspezifischer Handlungsweisen zum Teil
voreilig mit einer betreffenden Region in Ver-
bindung gebracht werden. Ein solcher Irrtum
liegt zum Beispiel dann vor, wenn der eigentli-
che Impulsgeber in der Form der Unterneh-
mensfithrung (Unternehmenskultur) oder im
Lebensstil bestimmter Personengruppen (z.B.
Jugendkultur) zu suchen ist. Entsprechend muss
auf die Vielfalt der Interaktionsformen zwischen
Okonomie und Kultur aufmerksam gemacht
werden, wobei in dem sehr komplexen Zusam-
menwirken nicht nur positive, sondern auch ne-
gative Effekte auftreten kdnnen (BLOTEVOGEL
2003; SAYER 1997).

In der Humangeographie ist in jiingster Zeit
mit Beitrigen zum sogenannten cultural turn
bzw. zu einer Neuen Kulturgeographie eine
verstirkte Hinwendung zu kulturellen Dimen-
sionen und kulturellen Aspekten menschlicher
Lebensbedingungen und Praktiken festzustel-
len (vgl. z.B. CRANG 1997; GEBHARDT et al.
2003; WERLEN 2003). Angesichts der mit dem
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cultural turn verbundenen Debatten zur Neu-
bestimmung der zentralen Fragestellungen, der
angewandten empirischen Methoden oder den
selbstreflexiven Interpretationen und Sinnzu-
schreibungen wird der Begriff Kulturskonomie
innerhalb der Wirtschaftsgeographie vielfach

vergleichsweise pragmatisch verwendet. Es

wird versucht, eine homogene Subgruppe von
Wirtschaftszweigen anhand gemeinsamer
Merkmale abzugrenzen, ohne damit eine grund-
legende Neuausrichtung der Forschungsper-
spektive zu fordern. Erweiterte Erkenntnisse,
neue Perspektiven und alternative Forschungs-
methoden ergeben sich jedoch wegen der spezi-
fischen Abgrenzungsmerkmale zwangslaufig,
so dass die empirische Auseinandersetzung mit
den Branchen der Kulturskonomie nicht zuletzt
auf Grund der von KRATKE (2002) postulierten
Vorreiterfunktion fruchtbare Erkenntnisse er-
warten ldsst. Auch die iiberproportionalen
Wachstumsraten und Beschiftigungseffekte
auf regionaler Ebene durch die Wirtschafts-
zweige der Kultur6konomie erwecken seit ei-
niger Zeit das Interesse (THROSBY 2001).

Aufbauend auf den Arbeiten von SCOTT (1996,
2000b) wird Kulturdkonomie in der Wirt-
schaftsgeographie iiber spezifische Produkti-
onsaktivitdten definiert. Dazu zihlen neben
den sogenannten schénen und bildenden Kiin-
sten (u.a. Theater, Literatur, Malerei) insbeson-
dere solche Aktivititen, bei denen die erzeug-
ten Produkte und Dienstleistungen

—der Entfaltung personlicher Vorlieben und
Ziele,

— der individuellen Unterhaltung und Informa-
tion (zB. die Unterhaltungsindustrie und
Medienwirtschaft) oder

— der Weitergabe sozialer und kultureller Bot-
schaften dienen, beisipielsweise um ge-
wiinschte Images zu erzeugen und zu verfe-
stigen (z.B. Werbewirtschaft).

Demnach gehort zu den wesentlichen Charak-
teristiken eines solchen Kulturprodukts, dass
es sich weniger durch seinen praktischen An-
wendungsnutzen auszeichnet als vielmehr
durch seine dsthetische, symbolische oder ex-
pressive Funktion. Zusammenfassend werden
diese Branchen als cultural-products indu-
stries, cultural industries (SCOTT 1996, 20008;
Power 2002, 2003) oder als Branchen der Kul-
turkonomie (KRATKE 2002, MossiG 2004a)
bezeichnet. Die Abgrenzung der Kulturdkono-
mie gegeniiber anderen Wirtschaftszweigen er-
folgt letztlich iiber die Auflistung bestimmter

Branchen, welche die genannten Merkmale
weitgehend erfiillen.2

Zum Kern der so verstandenen Kulturkonomie
zéhlen die darstellenden und bildenden Kiinste,
Unterhaltungsindustrie, Medienwirtschaft, Ver-
lagswesen und Druckgewerbe sowie die Werbe-
gestaltung und Werbung (KRATKE 2002). In ei-
nigen Studien (z.B. ScoTT 1996, 2000b; KLOO-
STERMAN/STEGMELER 2004; POWER 2002, 2003)
werden auch Architekten, Designer, Juweliere
oder Kunsthandwerker bis hin zu bestimmten
Modeschopfern oder designintensiven Mébel-
herstellern als Berufsgruppe mit imageproduzie-
render Tatigkeit thematisiert.

Entsprechend unterscheidet SCOTT (1996) zwei
Gruppen innerhalb der Branchen der Kultur-
okonomie:

— Auf der einen Seite diejenigen Wirtschafts-
zweige, die Bestandteil des verarbeitenden
Gewerbes sind und mit einem relativ hohen
Anteil handwerklicher Arbeit produzieren.
Dazu zdhlen zum Beispiel die designintensi-
ven Bereiche der Bekleidungs- und Mode-
branche, der Mobelherstellung sowie das
Druck- und Verlagswesen. _

— Dem stehen die Dienstleistungsbranchen der
Kulturskonomie gegeniiber, in denen Kreati-
ve, Kiinstler und leitende Biiroangestellte ei-
nen hohen Anteil der beteiligten Personen
ausmachen wie die Filmindustrie, Rundfunk
und TV-Produktion, die Musikindustrie oder
Werbeagenturen.

Mit diesen Charakteristiken geht einher, dass
sich in den genannten Kernbranchen der Kultur-
okonomie besondere Organisationsstrukturen
hinsichtlich der Bezugs- und Produktionssyste-
me zur Handhabung, Umsetzung und Steuerung
der kreativen Prozesse entwickelt haben. Auch
die Vermarktung der kulturellen Produkte und
Dienstleistungen ist dadurch gekennzeichnet.

Uberdurchschnittliche Wachstums-
raten und Beschiftigungseffekte

Kulturelle Produkte und Dienstleistungen er-
zeugen echtes Kapital und echte Arbeitsplitze.
ZUKIN (1991) hat schon frithzeitig auf die
Kreisldufe zwischen der Produktion kultureller
Giiter und deren Gkonomischer Verwertung
hingewiesen, die der Wertsteigerung des inve-
stierten Kapitals dienen. So wird beispiels-
weise eine Disneyfigur wie Mickey Mouse als
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kulturelles. Massenprodukt von der Unterhal-
tungsindustrie auf vielféltigen Plattformen ver-
marktet. Die erzeugten Kapitalstrome und
Kreisldufe iberqueren dabei sektorale, institu-
tionelle und auch rdumliche Grenzen und initi-
ieren Arbeitspldtze und Einnahmen auch in Be-
reichen auBerhalb der Kulturékonomie (ZUKIN
1991). Die Branchen der Kulturékonomie sind
daher nicht als ein in sich geschlossenes Sy-
stem zu betrachten, sondern offenbaren vielfil-

tige Moglichkeiten, ibergreifende Schnittstel-

len zu analysieren.

Die Zuwachsraten der Kulturékonomie, insbe-
sondere seit den achtziger Jahren sind ein-
drucksvoll und bilden ein wichtiges Argument
fiir die Betrachtung dieser Branche. Im Los
Angeles County hat ScoTT (2000b, 175 £.) zwi-
schen 1962 und 1996 einen Zuwachs der Be-
schiftigten in der Kulturindustrie um das 2,5-
fache (von 166.199 auf 412.392) dokumentiert.
Die Zahl der Unternehmen ist dabei um das
2 9-fache von 6.496 auf 18.760 gestiegen. Fiir
die skandinavischen Linder Schweden, Nor-
wegen, Finnland und Dinemark errechnete
Power (2003) allein zwischen 1997 und 2000
(bzw. 1997-1999) Beschiftigungszuwichse
(einschlieBlich der related industries) zwi-
schen +7,63 % (Finnland 1997-1999) und
+15,53 % (Schweden 1997-2000). Demnach
waren im Jahr 2000 in Skandinavien iiber eine
Millionen Menschen (1.091.489) in den Bran-
chen der Kultur6konomie beschiftigt. Mit
Ausnahme Diénemarks ist die Anzahl der Un-
ternehmen ebenfalls deutlich gestiegen.

Die dynamische Entwicklung der Kulturékono-
mie in Deutschland zeigt Tab. 1. Zuniichst wur-
den aus der Umsatzsteuerstatistik die Umsétze
und die Zahl der Unternehmen3 fiir diejenigen
Wirtschaftszweige (nach der Klassifikation WZ
93) ausgewertet, die in Anlehnung an die zuvor
genannten Arbeiten von ScotT (2000b) und
Power (2003) zur Kultur6konomie gerechnet
werden konnen. Aufgrund der unterschiedlichen
Klassifikation der Wirtschaftszweige ist jedoch
keine exakte Ubereinstimmung gegeben. Aus
der amtlichen Statistik in Deutschland lassen
sich zudem nur ausgewihlte Bereiche der Kul-
tur6konomie sinnvoll ablesen. So liegen die bei
POWER (2003) aufgefiihrten Bereiche fashion
clothing und furniture in der deutschen Syste-
matik nicht in einer solchen Differenzierung
vor, dass die kulturalisierten, designintensiven
und kreativen Bereiche von der standardisierten
Massenproduktion in der Bekleidungs- und Mé-

belherstellung zu unterscheiden sind.4 Als Be-
obachtungszeitraum wurde 1994 — 2002 ge-
wihlt, um eine einheitliche Klassifikation der
Wirtschaftszweige (WZ 93) zu gewihrleisten.
Auch im Hinblick auf die gesamtwirtschaftliche
Konjunkturentwicklung ist dieser Zeitraum
durchaus gut vergleichbar.

Aus Tab. 1 geht hervor, dass nur einige der aus-
gewdhlten Branchen der Kulturékonomie iiber-
durchschnittliche Wachstumsraten aufweisen.
Die Bereiche Schmuck/Gold- und Silber-
schmiede (-40,9 %), Architektur (-22,7 %)
und Fotografie (-7,1 %) mussten in den acht -
Jahren zwischen 1994 und 2002 teilweise sogar
erhebliche UmsatzeinbuBen hinnehmen. Das
Bruttoinlandsprodukt (BIP) in jeweiligen Prei-
sen als Indikator fiir die gesamtwirtschaftliche
Entwicklung in Deutschland ist als Vergleichs-
groBe in diesem Zeitraum um +21,6 % ge-
wachsen. Entsprechend ist der Umsatzzuwachs
in der Werbung (+19,4 %) sogar als unter-
durchschnittlich zu bewerten. Allerdings hatte
die Werbung infolge der gesamtwirtschaftli-
chen Konjunkturschwiche zwischen 2000 und
2002 massive Umsatzeinbriiche zu verkraften.
Im Jahr 2000 lag der Umsatz noch bei 27.646,2
Mio. € (KLee/DooTz 2003, 62) und damit rund
4,65 Mrd. € iiber dem Umsatz im Jahr 2002.
Die Umsitze in der Werbebranche waren somit
zwischen 1994 und 2000 weit stirker als die
Gesamtwirtschaft um +43,5% gestiegen, bevor
die Krise in der Werbewirtschaft einsetzte und
den Wegfall von rund 1/6 der Umsitze in nur
zwei Jahren zur Folge hatte.

Andere Branchen konnten hingegen weit iiber-
proportionale Zuwichse generieren (vgl. Tab.
1). Der Umsatz im Bereich Industrie-Design
hat sich mehr als verfiinffacht (+535,6 %), al-
lerdings von einem sehr geringen Ausgangsni-
veau ausgehend. Es folgt mit Software/Neue
Medien der Bereich, der absolut die groBten
Umsatzzuwichse erzielen konnte. Die Berei-
che Rundfunk/Fernsehen (+ 70,8 %) und Film
(+344 %) erreichten trotz der Medienkrise
seit 2000 noch einen insgesamt weit iiber-
durchschnittlichen Umsatzzuwachs. Erstaunen
mag der enorme Zuwachs im Bereich Theater
und Museen (+69,0 %), die zu den sogenann-
ten schonen Kiinsten zu zihlen sind. Nach Un-
tergruppen differenziert wird deutlich, dass der
Zuwachs fast komplett durch die Umsatzstei-
gerung der Theater- und Konzertveranstalter
erzielt wurde. Demgegeniiber hatten die in
hohem MaBe von 6ffentlichen Geldern abhin-
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gigen Wirtschaftszweige Ballettgruppen, Or-
chester, Kapellen und Chére (-104%) sowie
Opern-, Schauspielhduser, Konzerthallen
(-27,5%) riickldufige Umsiitze zu verzeichnen.
Fiir die Branchen der Kulturtkonomie weist
Tab. 1 zudem eine iiberdurchschnittliche Zunah-
me beziiglich der Anzahl der Unternehmen aus.
Sie liegt mit +18,6 % deutlich iiber dem Unter-
nehmenszuwachs insgesamt, der in Deutschland
im Zeitraum zwischen 1994 und 2002 bei
+5,0 % lag. Tab. 2 zeigt speziell fiir die Medien
als Kernbranche der Kulturokonomie die dyna-
mische Entwicklung bei den Beschiftigten in
Deutschland (SCHONERT/WILLMS 2001).

Aus den Tab. 1 und 2 sowie den zitierten Auf-
stellungen von ScoTT (1996) und POWER
(2003) geht hervor, dass die iiberdurchschnitt-
lichen Wachstumsraten nicht von allen Bran-
chen der Kultur6konomie erreicht werden. Ins-
besondere die schonen und bildenden Kiinste
stagnieren. Selbst innerhalb des insgesamt dy-
namischen Mediensektors basieren die Be-
schiftigungszuwichse letztlich auf einigen
Teilbereichen. Das Argument der insgesamt
positiven Wachstumsraten ist daher nicht per se
auf alle Teilbereiche der Kulturékonomie anzu-
wenden, sondern ist von Fall zu Fall zu priifen.

Gleichwohl werden in vielen Stidten groBe
Hoffnungen auf die positive Entwicklungsdy-
namik gesetzt und vielfiltige Versuche unter-
nommen, die anhaltenden Auswirkungen der
Deindustrialisierung durch den Aufbau eines
Medienstandortes zu kompensieren (FREUNDT
2003; VoeLzKOwW 2002).

Die insgesamt {iberdurchschnittlichen Wachs-
tumsraten sind zwar ein wichtiges Argument fiir
eine empirische Auseinandersetzung mit der
Kultur6konomie. Jedoch heben die Wachstums-
raten diese Branchen nicht von den Wachstums-
branchen der High-Tech-Industrien oder den un-
ternehmensorientierten Dienstleistungen ab. Da-
her begriinden vor allem qualitative Merkmale
das besondere Interesse an der Kulturdkonomie.

Kreativitit: Antriebskraft wirtschaftli-
cher Entwicklungen und wichtiger
Produktionsfaktor der Kulturokonomie

Ein grundlegendes qualitatives Merkmal der
Kulturkonomie ist der iiberdurchschnittlich
hohe Bedarf an kreativem Talent (FLORIDA
2002a, AkSOY/ROBINS 1992). Kreativitit ist ei-
ne fundamentale Antriebskraft wirtschaftlicher

Tab. 1: Umsatz und Zahl der umsatzsteuerpflichtigen Unternehmen in ausgewihlten Branchen
der Kulturdkonomie in Deutschland 1994 und 2002

Branche Umsatz Zahl der Unternehmen
1994 2002 Verdnderung 1994 2002  Verdnderung

in Mio. € in Mio. € in % in %
Theater und Museen 14613 24695 +690% 8071 11.730 +453 %
Schmuck/Gold-
und Silberschmiede 4.628.5 2.737,8 -409 %  5.933 4518 -23.8 %
Architektur 9.755,0 7.5404 -227% 39337 37.560 -45 %
Industrie-Design 74,7 475,1 +5356 % 392 2.507 +539,5 %
Fotographie 2.192,0 20355 -71 %  8.027 8.430 +5.8 %
Printmedien (einschl.
selbst. Journalisten) 287532 393610 +369 % 16.840 21810 +295 %
Rundfunk/Fernsehen 42041 7.180,7  +70.8 % 358 825 +1304 %
Film 5.621,1 75533 +344 % 7.732 8.436 +9,1 %
Werbung 192610 229950 +194 % 34.782 37.832 +8,8 %
Software/Neue Medien 14.663,8 363346 +1479 % 27.002 42464 +573 %
Summe Kulturbkonomie 90.614,7 128.682,9 + 42,0 % 148474 176112 + 18,6 %
Zum Vergleich: BIP in jeweiligen Preisen +21,6 % Unternehmen insg. +50 %

Quelle: Statistisches Bundesamt: Umsatzsteuerstatistik 1994, 2002; Statistisches Bundesamz: Statistisches Jahr-

buch 1997, 2004
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Entwicklungen, die im Sinne eines benétigten
Produktionsfaktors bislang noch sehr wenig
thematisiert wurde. Kreative Prozesse beginnen
in der Regel in einer intensiven Auseinanderset-
zung mit der Umwelt und realisieren sich im
menschlichen Handeln und Denken. Kreatives
Denken und Handeln ist einerseits durch Neu-
artigkeit und Originalitit gekennzeichnet und
weist andererseits einen sinnvollen und erkenn-
baren Bezug zur Losung technischer, menschli-
cher oder sozialpolitischer Probleme auf. Bezo-
gen auf kiinstlerische Kreativitit liegt dieser
Problemldsungsbezug haufig in der Verarbei-
tung emotionaler Konflikte oder in einer be-
stimmten Kommunikationsabsicht des Kiinst-
lers. In Analogie zu Schumpeters ,,schopferi-
scher Zerstorung*“ (ScHamp 2000, 6) kann
Kreativitit dabei durchaus subversiv und regel-
verletzend sein und einen Akt der Rebellion
darstellen. Dadurch ist Kreativitidt mehr als ein
bloBer Prozess der Anpassung, Verbesserung
oder Optimierung, ndmlich eine wesentliche
Kraft, die neues Wissen> und innovative Alter-
nativen (vgl. HAUSCHILDT 1997) generiert. Die
Ergebnisse kreativer Prozesse werden jedoch
erst mit der Akzeptanz durch die bestehenden
sozialen Systeme praktisch bedeutungs- oder

Tab. 2: Entwicklung der sozialversicherungs-
pflichtig Beschiftigten* in der
Medienwirtschaft in Deutschland

1985-2000
Medienbranche Beschdftigungswachstum
1985-2000
Werbung + 180,9 %
Film + 1338 %
Nachrichtenagenturen + 1055 %
Fernsehen und Radio +543 %
Verlage + 20,7 %
Druckereien -13.6 %
Post -244 %
Beschiftigtenentwicklung ~
Medienwirtschaft + 8.6 %

Quelle: SCHONERT/WILLMS 2001

* Die Datenbasis der sozialversicherungspflichtig Be-
schiftigten erfasst lediglich ca. 80 % der Erwerbstiti-
gen. Nicht erfasst werden insbesondere Selbstidndige
und freie Mitarbeiter, die im Mediensektor {iberdurch-
schnittlich vertreten sind. Leider liegen keine anderen
statistischen Quellén in der erforderlichen fachlichen
Gliederung vor. Die mit der Datengrundlage verbunde-
nen Verzerrungen fithren zu einer Unterschitzung der
Beschiftigungseffekte in den Medien.

sinnvoll. Der geforderte Beitrag zur Lésung be-
stehender Probleme durch kreative Ideen und
Produkte kann aufgrund entgegenstehender
Wertvorstellungen moglicherweise nicht voll-
stindig erkannt werden. Die soziale Akzeptanz,
die nicht selten zeitlich verzogert erfolgt, muss
daher stets mit beriicksichtigt werden.

Kreatives Humankapital ist sehr teuer, kaum
substituierbar und als Faktor wesentlich
schwerer zu handhaben als die reine Arbeits-
kraft. Kreativitit kann weder gekauft noch per
Knopfdruck aktiviert oder in einer Schachtel
von einem Biiro zum néchsten getragen wer-
den (FLorIDA 2002a). Daher ist Kreativitit in-
dividuell an Personen mit bestimmten Person-
lichkeitsmerkmalen gebunden. Ihnen werden
stark ausgeprédgte Eigenschaften wie Neugier,
Unabhéngigkeit, Nonkonformismus, Finfalls-
reichtum, Initiative, Ausdauer oder eine erhoh-
te Konflikt- und Frustrationstoleranz zuge-
schrieben. Gleichzeitig hat das Umfeld eine
zentrale Bedeutung. Es kann sowohl ein Stimu-
lus der Inspiration sein als auch die wichtige
Funktion innehaben, die Kreativitit Einzelner
aufzunehmen und gemeinsam zu verwerten.
Daraus leitet sich der Bedarf ab, ein kreativi-
tatsforderndes Umfeld zu kultivieren, in dem
die Diversitat, einst Inbegriff fiir wirtschaftli-
che Ineffizienz, zur wichtigen Ressource wird
(FLorIDA 20024; GRABHER 1994; HELBRECHT
1998). Durch Kreativitit entsteht zudem iiber-
wiegend Qualitit statt Quantitit. Ein kreativer-
Koch konnte es so formulieren, dass durch
Kreativitit insbesondere bessere Rezepte ent-
stehen. Gute Rezepte sind qualitativ wertvoller
als haufiger oder grofiere Mengen zu kochen.

Insgesamt kommt Kreativitdt als essentielle
Antriebskraft in sehr vielen Bereichen zum
Einsatz. MEUSBURGER (1998, 75 f.) benennt
mindestens vier Aspekte der Kreativitit, die
rdumlich relevant sind: die kreative Person, das
kreative Produkt, den kreativen Prozess sowie
die kreative Situation oder das kreative Milieu.
In den Branchen der Kulturékonomie ist jeder
dieser vier Aspekte bedeutsam, wobei per De-
finition die Abgrenzung der zugehorigen Bran-
chen am kreativen Produkt ansetzt. Im Zuge
der Herstellung und Vermarktung der Produkte
und Dienstleistungen wird jedoch die Relevanz
der iibrigen drei Aspekte offensichtlich. Vor
diesem Hintergrund verspricht ein Blick auf
die bereits seit langem entwickelten Struktu-
ren, Prozesse und Routinen der Kulturékono-
mie im Umgang mit der schwer zu handhaben-
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den Kreativitit lohnende Einsichten. Weitere
qualitative Unterscheidungsmerkmale lassen
sich insbesondere in den Produktionssystemen
zur Herstellung und beziiglich der Verbreitung
der kulturellen Produkte und Dienstleistungen
feststellen.

Flexibilitiit durch die projektbezogene
Zusammenstellung der
Wertschopfungskette

Das Produktionssystem der Branchen der Kul-
turékonomie ist durch eine extrem hohe Flexi-
bilitit gekennzeichnet. Mehrere Studien zu
verschiedenen Teilbranchen haben gezeigt,
dass diese Flexibilitdt insbesondere durch die
Zerlegung der Wertschopfungskette und die
nahezu vollstandige Auslagerung der Aufga-
benbereiche auf eigenstindige Unternehmen
oder freischaffende Einzelpersonen erreicht
wird.6 Die einzelnen Unternehmen und Einzel-
akteure werden dabei nur fiir die Dauer eines
bestimmten Auftrages engagiert. Die Wert-
schopfungskette formiert sich projektbezogen
fiir einen Auftrag neu und 16st sich nach der Er-
ledigung des Projektes wieder auf. Solche Pro-
jektnetzwerke (SYDOW/STABER 2002; WINDE-
LER et al. 2000; MossIG 2004a) sind ausgespro-
chen flexibel, weil zum einen die Unternehmen
aufgrund ihrer Fokussierung auf einen Teilbe-
reich der Wertschopfungskette ein Know-how
entwickeln, durch das sie in der Lage sind, in
threm Aufgabenbereich flexibel auf neue Pro-
bleme und Aufgabenstellungen zu reagieren.
Spezialisierungsvorteile konnen so erzeugt und
ausgenutzt werden. Zum anderen kann durch
die jeweils individuelle Zusammenstellung der
Wertschopfungskette sehr flexibel auf die spe-
ziellen Erfordernisse eines Projektes reagiert
werden, indem jeweils die geeigneten Speziali-
sten engagiert werden. Die befristete Anstel-
lung fiir die Dauer des jeweiligen Projektes
bietet zudem ein HochstmaR an Flexibilitit fiir
die Initiatoren. Auslastungsprobleme und Fix-
kosten werden auf die einzelnen Subunterneh-
mer Ubertragen. Die Mitarbeiter in solchen
Projektnetzwerken gelten als hochmotiviert,
denn Nachfolgeauftrige werden vor allem
dann vergeben, wenn man durch gute Leistun-
gen im vorangegangenen Projekt auf sich auf-
merksam machen konnte (JONES/DE FILLIPPI
1996). BLAIR (2001) betitelte dieses Phinomen
treffend mit den Worten: ,,Youre only as good
as your last job*. Gleichzeitig scheint ein solch
loser Verbund aus vielen individuellen Firmen

auch die notwendigen Freirdume zu bieten, in-
dividuelle Kreativititspotenziale zu fordern
und fir das Gesamtprojekt nutzbar zu machen
(GRABHER 2001; AKSOY/ROBINS 1992).

Ein solches Produktionssystem entspricht da-
mit in seinen Grundziigen dem Konzept der
Flexiblen Spezialisierung, wie es mit Blick auf
Industriedistrikte bereits seit Ende der achtzi-
ger Jahre in der Wirtschaftsgeographie disku-
tiert wird (PIORE/SABEL 1989; SABEL 1994:
ScotTt 1988; HARRISON 1992; ScHAMP 2000,
70 ff.). Allerdings hat sich der urspriinglich
konstruierte dichotome Gegensatz zwischen ei-
ner Massenproduktion fordistischer Prigung
als dominantem Produktionssystem, der von
dem Gegenentwurf dezentral organisierter
Netzwerke im Industriedistirikt abgeldst wird,
schon friihzeitig als nicht haltbar erwiesen. In
vielen Bereichen dominieren weiterhin GroB-
konzemne, die auf der globalen MaBstabsebene
erfolgreich oligopolistische Strukturen aufbau-
en und auf verdnderte Nachfragestrukturen mit
neuen Formen einer flexiblen Massenprodukti-
on reagieren (AMIN/ROBINS 1991; HARRISON
1994; MARTINELLI/SCHOENBECKER 1991; Mos-
SIG 2000, 36 f.). Einige Branchen kénnen of-
fenbar aufgrund ihrer speziellen Produktions-
und Nachfragestrukturen die Vorteile eines fle-
xibel-spezialisierten Produktionssystems bes-
ser nutzen als andere. Die Branchen der Kul-
tur6konomie sind dazu in besonderer Weise ge-
eignet. Dafiir spricht, dass sich dort bereits seit
langem entsprechende Netzwerkstrukturen eta-
bliert haben.

Als wichtiger neuer Aspekt ist die erkannte Be-
deutung der Projektorientierung in den Produk-
tionsnetzwerken der KulturSkonomie heraus-
zustellen. Projekte als Organisationsform 6ko-
nomischer Aktivititen gewinnen in weiten
Teilen der Wirtschaft stark an Bedeutung (vgl.
GRABHER 2002B; HECHE 2004; IBERT 2003).
Erkenntnisse iiber Projektstrukturen, deren
spezifische Steuerungs- und Koordinationsme-
chanismen sowie Projektvorteile, wie sie in
den Branchen der Kultur6konomie seit langem
realisiert werden, sind daher von allgemeiner
Relevanz fiir die Wirtschaftsgeographie. Mit
einem derart flexiblen Produktionssystem sind
aber nicht nur Vorteile und positive Eigen-
schaften verbunden. Nicht nur in Krisenzeiten
gibt es in einem solchen System viele Positio-
nen, bei denen die individuellen Anforderun-
gen und Arbeitskonditionen sowie die gebote-
nen Sicherheiten und Verdienstmoglichkeiten
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ausgesprochen hart sind. HARRISON (1994,
189 ff.) hat in diesem Zusammenhang schon
frith von der dunklen Seite flexibler Produkti-
on gesprochen.

Das besondere Verhiltnis der
Herstellungskosten zur
Audience-Reichweite

Ein weiteres Merkmal, das die Branchen der
Kulturdkonomie von vielen anderen Wirt-
schaftszweigen und insbesondere vom verar-
beitenden Gewerbe traditioneller Prdgung
unterscheidet, liegt im Vertrieb und der Ver-
breitung der Produkte begriindet. Die Entwick-
lungs- und Herstellungskosten fiir den ersten
Prototypen, beispielsweise die erste Kopie ei-
nes neuen Films, einer neuen Musik-CD, der
erste Designentwurf einer neuen Mobelserie
oder Modekollektion sind extrem hoch.” Der
Hauptteil dieser Kosten entféllt dabei auf das
beteiligte kreative Talent. Die Materialkosten
fiir den ersten Prototypen, die erste Kopie oder
den Grundentwurf eines Kulturproduktes sind
absolut gesehen zu vernachldssigen, so dass je-
de weitere Vervielfiltigung der kreativen Idee
kaum Extrakosten erzeugt. Aufgrund der ho-
hen Entwicklungskosten besteht das Ziel des
Vertriebs darin, eine maximale Reichweite und
Aufmerksamkeit, eine maximale Audience des
Kulturgutes zu erzielen (FRaNck 1998, BOH-
ME-DURR 2001). Unterstiitzt wird die Bedeu-
tung dieser maximalen Reichweite und Audi-
ence durch eine der Grundfunktionen der pro-
duzierten Giiter und Dienstleistungen,
kulturelle und soziale Botschaften oder Inhalte
weiterzugeben. Um dies zu erreichen, kommen
zu den hohen Produktionskosten noch enorme
Werbeetats hinzu.

Das zentrale Problem besteht darin, dass fast
alle Produktionskosten in der Entwicklungs-
phase auftreten, es dabei jedoch vollig unge-
wiss ist, ob das Produkt oder die Dienstleistung
letztlich von den Konsumenten angenommen
wird. Ein totaler Flop ist durchaus moglich.
Umgekehrt unterliegen die produzierten Giiter
und Dienstleistungen der Kulturékonomie in
der Regel der sogenannten Nichtrivalitit im
Konsum. Das bedeutet, dass der Konsum eines
solchen Produktes (z.B. der Konsum eines Me-
dienproduktes wie das Lesen eines gedruckten
Artikels oder das Horen einer Musiksendung)
weitere Konsumenten nicht davon ausschlieft,
dasselbe Produkt auch und sogar zur selben

Zeit zu konsumieren, im Unterschied zu mate-
riellen Sachgiitern wie zum Beispiel einer Ho-
se. Wenn eine Person diese Hose konsumiert,
sie kauft und anzieht, wird automatisch verhin-
dert, dass eine weitere Person davon Gebrauch
macht (BEck 2002). Durch die Nichtrivalitit
im Konsum kann daher bei einem Erfolg des
Produkts die Audience leicht vervielfacht wer-
den, ohne dass zusitzlich nennenswerte Pro-
duktionskosten entstehen. Den hohen Risiken
stehen somit tiberdurchschnittliche Gewinnpo-
tenziale gegeniiber. Der Stirke und Durchset-
zungskraft des Distributionssystems - wird dabei
die entscheidende Schliisselfunktion beigemes- -
sen (AKSOY/ROBINS 1992; NACHUM/KEEBLE
1999).

Wihrend die Produktionsstandorte deutlich
rdaumliche Konzentrationsmuster zeigen und
die Cluster den Wissens- und Informationsaus-
tausch in den Projektnetzwerke entscheidend
unterstiitzen, sind auf der anderen Seite die

.Mirkte zur Erreichung einer grofen Audience

zumindest national oder international ausge-

- richtet. Eine Branchendifferenzierung ist dabei
~ feststellbar. So sind Musik und Kinofilme stark

international orientiert (auch wenn parallel
kleinere nationale Mirkte existieren), wihrend
Werbung, spezielle Designer- oder TV-Mirkte
liberwiegend national geprdgt sind. Insbeson-
dere in den Branchen, in denen die Einzigartig-
keit und Individualitit der Produkte eine Rolle
spielt, schrumpft die Bedeutung der Audience.
Demgegeniiber bendtigen die extrem teuren
Bereiche Musik und Film unbedingt die econo-
mies of scale einer globalen Verwertung zur
Kostendeckung (NACHUM/KEEBLE 1999). So
kann die globale Stirke und Dominanz der US-
Unterhaltungsindustrie auf deren Vertriebs-
strukturen zurlickgefiihrt werden. Gleichzeitig
wird in der Distribution eine der gréfiten
Schwichen deutscher Kulturprodukte gesehen
(FewL 2000).

Der Vertrieb und damit die globale Ausrich-
tung vollzieht sich organisatorisch iiber groBe
und maichtige Konzerne, die die Verbindungen
zwischen den einzelnen Zentren herstellen
(KRATKE/TAYLOR 2004). Trotz des heterarchi-
schen Produktionssystems in lokal konzentrier-
ten Projektnetzwerken haben die groen Unter-
haltungskonzerne durch ihre méchtigen Ver-
triebsstrukturen iiber rdumliche und sektorale
Vermarktungsgrenzen hinweg eine dominante
Position (AxSOY/ROBINS 1992). Insgesamt
kann diese Struktur treffend als lokale Knoten
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in globalen Netzwerken bezeichnet werden
(AMIN/THRIFT 1992; NACHUM/KEEBLE 1999).

Die Branchen der Kulturékonomie als Unter-
suchungsgegenstand er6ffnen insofern auch
Einsichten, in welcher Weise sich Globalisie-
rungsprozesse vollziehen. Eine interessante
Fragestellung im Sinne einer neuen Kulturgeo-
graphie konnte dabei die Analyse der Entwick-
lung gesellschaftlicher und kultureller Stro-
mungen zur Erreichung einer maximalen,
moglichst globalen Audience sein. Gerade die
Branchen der Kulturékonomie sind auf die
weitreichende Konvergenz der Konsumprife-
renzen angewiesen, um eine maximale Reich-
weite zu erzielen. Mit ihren Inhalten und kultu-
rellen Botschaften ist die Kulturdkonomie eine
der wichtigsten Krifte, die diese Prozesse auf
der globalen MafBstabsebene forcieren. Weiter-
hin sei darauf hingewiesen, dass auch in ande-
ren Teilbereichen der Okonomie die mediali-
sierten Teile des Geschifts (Marketing, Image,
Design) bei der Vermarktung der Produkte im-
mer wichtiger werden (HACHMEISTER/RAGER
2002) und der Kultur6konomie daher auch in
dieser Hinsicht eine gewisse Vorreiterfunktion
zugeschrieben werden kann.

Teil des gesellschaftlichen
Selbstbeobachtungssystems und
publizistische Macht :

Einige Teile der Kultur6konomie sind ganz
zentral an der Organisation des Selbstbeobach-
tungssystems der Gesellschaft beteiligt und
erlangen daher gegeniiber anderen Branchen
eine besondere Qualitit innerhalb der gesell-
schaftlichen Strukturation. HACHMEISTER/RA-
GER (2002, 17) betonen beispielsweise auf die
Medien bezogen: ,,Es ist ein alter Irrglaube der
politischen Klasse, dass man — gleichsam los-
gelost von realen politischen Konzepten und
Leistungen — im Biindnis mit Medienkonzer-
nen und ihren Lenkern Wahlen gewinnen kon-
ne. Wahr ist aber, dass Parteien und einzelne
Politiker auf Dauer kaum gegen michtige Me-
dienunternehmen handeln konnen, wenn sie in
ihrem Metier iiberleben wollen”. Das besonde-
re dieser Branchen der Kultur6konomie gegen-
tiber anderen Bereichen liegt also in dem publi-
zistischen Mehrwert oder der publizistischen
Macht. Selbstverstindlich denken auch die
Manager in den Medienkonzernen, genau wie
ihre Kollegen bei den Banken, im Automobil-

* bau oder in der chemischen Industrie an ihren

Profit. Sie alle versuchen ihre Ziele durch ak-
kumuliertes Kapital, durch ihre Gréfe und
Marktmacht oder durch professionelle Lobby-
und Klientelwirtschaft durchzusetzen. Mit der
publizistischen Macht verfiigen sie jedoch zu-
sdtzlich iiber die Moglichkeit, politischen
Druck unmittelbar iiber ihre Produkte zu erzeu-
gen (HACHMEISTER/RAGER 2002). Die Kultur-
okonomie ist damit in der Lage, gesellschaftli-
che und kulturelle Trends und Strémungen
nicht nur aufzugreifen, sondern im hohen Ma-
Be aktiv zu gestalten und zu prigen, zum Bei-
spiel durch die Présentation von Trendsettern.
Auch die Wahrmnehmung von Riumen oder
Landschaften wird teilweise entgegen der Rea-
litdt vor Ort durch Kulturgiiter wie Filme oder
Songs nachhaltig beeinflusst oder bewusst in-
szeniert (BOLLHOFER 2003; ESCHER/ZIMMER-
MANN 2001).

Des weiteren zeichnen sich die Branchen der
Kultur6konomie dadurch aus, dass ein iiber-
durchschnittlich hoher Anteil hochqualifizier-
ter Fiihrungspositionen von Frauen eingenom-
men wird (REHBERG et al. 2002). Ferner basiert
die Umsetzung der genannten Aspekte bereits
heute auf einer gewachsenen institutionellen
Basis, die diese besonderen Formen der rium-
lichen und zwischenbetrieblichen Organisation
der Produktion und des Vertrlebs mafgeblich
unterstiitzt.

Réiumliche Dimensionen

Die rdumlichen Strukturen lassen sich nach der
Produktion, dem Vertrieb sowie dem Konsum
der Kulturgiiter differenzieren (Hozic 2001).
Die flexiblen, hoch anpassungsfihigen Pro-
duktionsstrukturen weisen eine hohe riumliche
Konzentration auf. Es sind deutliche Beziige zu
der umfangreichen Literatur iiber wirtschafts-
rdumliche Cluster erkennbar. Einige Branchen
der Kultur6konomie sind bereits im Rahmen
von Clusterstudien analysiert worden (BATHELT
2002; BATHELT/BOGGS 2003; KRATKE 2002;
MossiG 2004a, 2004b). Vor allem die Organi-
sation der Produktionsabldufe vereinfacht sich
erheblich, wenn sidmtliche Stufen der Wert-
schopfungskette durch das vielfiltige Angebot
spezialisierter Unternehmen vor Ort abgedeckt
werden konnen. Die projektbezogene Zusam-
menstellung mit Akteuren am Standort ist da-
durch problemlos mdglich. Dies ermoglicht
vor allem schnelle Reaktlonszelten und spart
Kosten fiir Reisen und Ubernachtung von aus-
wirtigem Personal. Teilbereiche konnen leicht
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ausgelagert und somit Fixkosten reduziert wer-
den.

Auch die Koordinations- und Abstimmungs-
prozesse vereinfachen sich. Kooperationen las-
sen sich leichter realisieren. Eine herausragen-
den Bedeutung besitzen dabei unmittelbare
Face-to-face-Kontakte als intensivste und dich-
teste Form der Kommunikation (STORPER/VEN-
ABLES 2004). Die Cluster vereinfachen das Zu-
standekommen von Face-to-face-Kontakten er-
heblich und in vielen Fillen haben die Treffen
eine besondere Qualitdt, wenn sie ungeplant
oder in einem weniger formellen Rahmen statt-
finden. Auch auf die einzelnen Akteure iiben
die Cluster eine enorme Anziehungskraft aus.
Kontakte zu Personen aus der jeweiligen Bran-
che, die personliche Einbindung in die infor-
mellen Informationsnetzwerke vor Ort und so-
mit zur Szene zu gehoren, sind entscheidende
Faktoren, um an einem Projekt beteiligt zu
werden (MossiG 2004a). Die Cluster sind
durch die Vielzahl der Unternehmen ein Pool
fiir neue Ideen und Kreativitit zur Entwicklung
neuer Projektideen in wechselnden Konstella-
tionen. MASKELL (2001) hat herausgestellt,
dass diese Ideenvielfalt, die Informationsdich-
te und der Wettbewerb, der aus der unmittelba-
ren Vergleichbarkeit der Standortbedingungen
bei guter Informationslage resultiert, zu den
zentralen Clusterdimensionen gehoren, welche
die Existenz eines Clusters begriinden.

Autoren, die sich mit dem Vertrieb der Kultur-
giiter auseinandergesetzt haben, heben demge-
geniiber die Bedeutung grofer, kapitalkriftiger
Unterhaltungskonzerne und ihren machtvollen
Vertriebsmoglichkeiten auf globaler Ebene
hervor (Axsoyv/RoBINS 1992; Hozic 2001;
HACHMEISTER/RAGER 2002). Zentrale Argu-
mente sind die gewinntrichtige Ausweitung
der Audience-Reichweite sowie die Notwen-
digkeit, die hohen Produktionskosten fiir die
kreativen Inhalte durch eine moglichst globale
Vermarktung zu kompensieren. Da das Wirt-
schaftssystem sowohl die Produktion als auch
den Vertrieb umfasst, lassen sich sowohl aus-
gesprochen lokal verankerte wie auch globale
Strukturen feststellen, die sich nicht gegensei-
tig ausschlieBen, sondern in enger Wechselbe-
ziehung zueinander stehen (vgl. dazu die kon-
troverse und emotionale Debatte zwischen AK-
SOY/ROBINS 1992 und STORPER 1993). So lésst
sich in der Kulturkonomie eine Struktur loka-
ler Knoten in globalen Netzwerken der domi-
nierenden transnationalen Konzerne identifi-

zieren (NACHUM/KEEBLE 1999; KRATKE/ TAY-
LOR 2004). Dabei ist anzumerken, dass sich die
globale Ausweitung weitgehend auf die ent-
wickelten Volkswirtschaften mit entsprechend
groBen, kaufkriftigen Mirkten konzentriert
und weite Teile der Welt auBlerhalb der Triade
davon abgekoppelt sind.

Beziiglich des Konsums kultureller Produkte
und Dienstleistungen wird die Bedeutung be-
ster urbaner Lagen betont. Bis zum Zweiten
Weltkrieg dienten die sogenannten First-run-
Kinos in den bevorzugten Vierteln der Metro-
polen den grofen Hollywoodstudios als Biihne
fiir eine erfolgreiche Selbstinszenierung zur
Erregung 6ffentlicher Aufmerksamkeit, um die
notwendige Audience zu erreichen (Hozic
2001). Solche Trends haben sich bis heute fort-
gesetzt. So haben sich beispielsweise viele
Zentren groBer Stadte, teilweise mit Unterstiit-
zung der Unterhaltungsindustrie, zu kombi-
nierten und kiinstlich inszenierten Unterhal-
tungs- und Einkaufsbereichen entwickelt
(RoosT 2000). FLORIDA (2002a) hat auf die be-
sondere Bedeutung urbaner Vielfalt, Internatio-
nalitét, Offenheit und Toleranz als neue und zu-
nehmend wichtige Standortfaktoren aufmerk-
sam gemacht, da von ihnen eine enorme
Anziehungskraft auf das multitalentierte Hum-
ankapital ausgeht. Der kreative Individualist
sei keine Ausnahme mehr, sondern bildet mitt-
lerweile den neuen Mainstream, so dass es
nach FLORIDA (2002a) zu einer rdumlichen
Umkehr des Kausalgefiiges zwischen Arbeits-
platzangebot und rdumlicher Konzentration
des kreativen Talents kommt. Kreative konzen-
trieren sich demnach nicht dort, wo die Jobs
sind, sondern an solchen Standorten, wo sie le-
ben wollen und ein inspirierendes, kreativitéts-
forderndes Umfeld vorfinden, das vielfiltige
Lebensstile ermdglicht. Die urbanen Zentren
mit dem groferen Pool an qualifizierten, talen-
tierten und kreativen Menschen iiben eine
zunehmende Anziehungskraft auf die Unter-
nehmen aus, so dass Standortfaktoren wie In-
ternationalitit, Offenheit und Toleranz, das
Vorhandensein von Szenen und Nachtleben so-
wie vielfiltige Interaktionsmoglichkeiten an
,dritten Orten* (weder bei der Arbeit noch zu
Hause) in weniger formalen Umfeldern extrem
wichtig werden. Insbesondere die urbanen
Zentren sind in der Lage, diese Faktoren bereit-
zustellen und konnen so von diesen Entwick-
lungstendenzen profitieren. Erste empirische
Belege hat FLORIDA (2002b, 2002c) anhand
multipler Regressions- und Korrelationsanaly-
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sen zur Erklarung der High-Tech-Spots durch
verschiedene Stellvertreterindizes erbracht.
Diese Indizes wie der bohemian index, der die
Konzentration von Kiinstlern simtlicher Stil-
richtungen, Artisten und Kunsthandwerkern
misst, oder die in dhnlicher Weise definierten
Indizes talent index und gay index reprisentie-
ren dabei die zuvor postulierten Merkmale der
Inspiration, Offenheit, Vielfalt und Toleranz
(FLorRDA 2002b, 2002c). Aufbauend auf den
statistischen Zusammenhéngen sollten qualita-
tive Belege gesammelt werden, um auch kau-
sale Erklarungen fiir die neue Bedeutung be-
stimmter Lokalitdten und Orten aufgrund ihres
besonderen Umfeldes zu entwicklen.

Zusammenfassung

Das Ziel dieses Beitrages war der Nachweis,
dass die Branchen der Kulturékonomie ein loh-
nender Untersuchungsgegenstand fiir die Wirt-
schaftsgeographie sind. Vor dem Hintergrund
der aktuellen Debatte um konkurrierende For-
schungsperspektiven ist die Umsetzung in ge-
haltvolle empirische Arbeiten ein wichtiger
MaBstab, um die Leistungsfihigkeit theoreti-
scher Konzepte und Ansidtze zu iiberpriifen.
Der Auswahl und Begriindung der Untersu-
chungsbranchen kommt dabei eine wichtige
Schliisselfunktion zu. Nach einer Begriffsbe-
stimmung wurden zentrale Merkmale der Kul-
turkonomie herausgestellt, die eine empiri-
sche Auseinandersetzung mit diesen Branchen
sinnvoll erscheinen lassen. Zugleich wird
durch die Merkmale klar, wodurch sich die
Kulturkonomie von anderen Wirtschaftszwei-
gen unterscheidet, die bisher im Fokus wirt-
schaftsgeographischer Arbeiten standen. Diese
Merkmale bilden zudem die Grundlage fiir die
Entscheidung, welche besonderen Erkenntnis-
se sowie Moglichkeiten der Ubertragbarkeit
auf andere Branchen existieren. In diesem Zu-
sammenhang wurde wurde die These von
KRATKE (2002, 8) aufgegriffen, dass die Kul-
tur6konomie eine gewisse Vorreiterrolle inne
habe, da dort bereits heute Strukturen und in-
stitutionelle Formen der Produktion und Ver-
marktung bestehen, die sich zukiinftig in
weiten Teilen gesellschaftlicher  und wirt-
schaftlicher Organisationsformen wiederfinden
konnten.

Die besonderen Merkmale der Kulturékono-
mie wurden nach verschiedenen Bereichen dif-
ferenziert. Zundchst wurden die iiberdurch-
schnittlichen Wachstumsraten betont sowie die

besondere Bedeutung der Kreativitit als allge-
meine Antriebskraft dargestellt. Die Kultur-
okonomie hingt in iiberdurchschnittlich hohem
MaBe von kreativem Talent ab, so dass sich am
Beispiel dieser Branchen die Strukturen dieser
in vielen Bereichen immer wichtiger werden-
den Antriebskraft gut analysieren lassen. Dar-
auf aufbauend wurde festgehalten, dass sich
besondere Produktionsstrukturen herausgebil-
det haben, die diese kreativen Prozesse for-
dern, flexibel aufgreifen und konkret um-
setzen. Es folgte eine Analyse der Vertriebs-
strukturen mit ihren produktspezifischen
Rahmenbedingungen, bevor das besondere
Unterscheidungsmerkmal der publizistischen
Macht und die soziokulturelle Gestaltungskraft
der Kulturékonomie thematisiert wurden. Ein
hoher Frauenanteil in Fiihrungspositionen so-
wie die Einbettung in gewachsene institutio-
nelle Strukturen gehoren ebenfalls zu den er-
wiahnenswerten Merkmalen der Kulturdkono-
mie, die das besondere Interesse an diesem-
Wirtschaftssektor und seinen Einbzelbranchen
begriinden.

Anmerkungen

1 Vgl. z.B. die Reaktionen von RODRIGUEZ-POSE (2001)
oder MARTIN/SUNLEY (2001) in der Zeitschrift Antipo-
de auf den Beitrag von AMIN/THRIFT (2000). Im
deutschsprachigen Raum haben sowohl die Zeitschrift
fiir Wirtschaftsgeographie (Haas/THomi 2003) als
auch die Geographische Zeitschrift (GIESE/MOSSIG
2002) in jeweils einem Themenheft die Vertreter kon-
kurrierender Ansitze zu Wort kommen lassen.

2 PowER (2002) macht dabei zu Recht darauf aufmerk-
sam, dass viele Produkte sowohl kulturelle als auch
funktionale Anspriiche erfiillen und eine trennscharfe
Zuordnung nicht immer moglich ist. In fast jedem
produzierten Gut sind kulturelle Elemente enthalten,
und die Uberginge sind oft flieBend. Auch subjektive
Bewertungen verhindern eine eindeutige Unterschei-
dung. So kann ein und dasselbe Auto von der einen
Person als reiner Gebrauchsgegenstand betrachtet und
gekauft werden, wihrend eine andere Person in dem-
selben Auto ein persdnliches Accessoire sieht.

3 In der Umsatzsteuerstatistik sind alle Unternehmen
mit einen Umsatz iiber 16.617 - € p.a. als steuerpflich-
tig erfasst.

4 Der Wirtschaftszweig 18 (WZ 93) wird beispielswei-
se zunichst nach den verwendeten Materialien diffe-
renziert: 18.1 Herstellung von Lederbekleidung, 18.2
Herstellung von Bekleidung (ohne Lederbekleidung)
und 18.3 Zurichtung und Firben von Fellen, Herstel-
lung von Pelzwaren. Die weitere Unterteilung unter-
scheidet dann nach der Verwendung (z.B. 18.21 Her-
stellung von Arbeits- und Berufsbekleidung, 18.22
Herstellung von Oberbekleidung, ohne 18.2), 18.23
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Herstellung von Wische, etc.). Der Bereich fashion
im Sinne von Modedesignern, die aufgrund ihrer Pro-
dukte zur Kulturékonomie gezéhlt werden konnen, ist
offensichtlich nicht ablesbar.

5 Zur Bedeutung und Begriffsbestimmung von Wissen
als wichtigstem Produktionsfaktor in den entwickel-
ten Volkswirtschaften vgl. z.B. ANTONELLI (1999);
FucHs (2001); MALECKI (2000); MEUSBURGER (2000):
MossiG(2002); STRAMBACH (2004); VoN KROUGH et
al. (2000).

6 Zum Beispiel die Werbewirtschaft (GRABHER 2001,
2002a; JENTSCH 2004), die Filmindustrie (BLAIR 2001,
STORPER 1993, 1994), die Produktion von TV-Sen-
dungen (MossIG 2004a, 2004b; SYDOW/STABER 2002;
WINDELER et al. 2000), die Medienindustrie insgesamt
(NACHUM/KEEBLE 1999; KRATKE 2002) oder die
handwerklichen Bereiche mit imageproduzierender

Titigkeit wie designintensive Mobelhersteller oder

Juweliere (Scott 2000b).

7 So liegt der Durchschnittsetat eines Hollywood-Kino-
films mittlerweile bei iiber 100 Mio. US $. Allein fiir
Werbung werden pro Film im Durchschnitt 39 Mio.
US $ ausgegeben (Siidddeutsche Zeitung, 29. Mirz
2004).
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