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Ze it s c hr ift für Wirt s c ltafts g e o gr ap hi e Jg.49 (200s) Heft 2, S. 99-ll2

Ivo Mossig, Gießen

Die Branchen der Kulturökonomie
als [.Intersuchungsgegenstand der wirtschaftsgeographie

The cultural industries as a research object in economic, geography. Sectors whose products
promote the development of individuai preferences and goais-or which serve as a sour.Jfo, p"r-
sonal entertainment or information have recently been gräuped together under the treaaing of iui-
tural industries. The cultural industries have attiacted increäsing i-nterest in the field of economic
geography in recent years because of their positive growth rateiand 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 nefworks of powei-fuI tänjna-
tional media and entertainment companies. Based on the detailed analysis of thäe characteristics,
,3". ?iq of this qaper is to suggest that the cultural industries are a valuable research object rn the
field of economic geography.

Einleitung und Zielsetzung

Nach Meinung von Scorr (2000a) hat die
Wirtschaftsgeographie in den letzten 50 Jahren
eine große Vielfalt an Themen und Ansätzen
unter ihrem Dach vereint und dadurch einen
außergewöhnlichen Ertrag an konzeptionellen
F.insichten, methodischen Kompetenien, empi-
rischem Wissen und politischen Empfehlungen
erzielt. Diese konzeptionelle und rnethodisöhe
Vielfalt spiegelt sich aktuell in den teilweise
sehr heftigen Reaktionen in der Debatte um die
grundlegende theoretische Ausrichtung und
Positionierung des Faches wider.l Oiö Lei-
stungsfähigkeit der miteinander konkurieren-
den theoretischen Konzepte und Ansätze offen-
bart sich vor allem bei der Llmsetzung in mös-
lichst gehaltvolle empirische ArbJten, arfs
denen sich sinnvoll angewandte Handiunes-
empfehlungen abieiten -lassen. Die Auswähl
der Untersuchungsobjekte ist dabei von zentra-
ler Bedeutung. Neben der räumlichen Maß-
stabsebene mit der Festlegung auf entsprechen-
de Untersuchungsregionen ist in empirischen
Arbeiten der Wirtschaftsgeographie äie Aus-
wahl der Untersuchungsbranchen entschei-
dend. Verschiedene Branchen und Wirtschafts-
zweige haben unterschiedliche Strukturen,

Wachstumsbedingungen und räumliche Aus-
prägungen, so dass eine übertragbarkeit von
Erkenntnissen nicht uneingeschrlinkt gegeben
ist. So setzt sich zunehmend die Einsicht
durch, eine nach den Strukturmerkmalen der
Branchen differenzierte Perspektive einzuneh-
men.

Auf der Suche nach Erklärunsen für Wachstum
und Beschäftigung auf regionäler Ebene stehen
im deutschsprachigen Raum die High-Tech-
Branchen und die beschäftigungsiniensiven
Bereiche des verarbeitenden Gewerbes wie der
Automobilbau, Maschinenbau oder die chemi-
sche Industrie sowie seit den neunziger Jahren
die wissensintensiven unternehmeniorientier-
ten Dienstleistungen und der Finanzsektor im
Blickpunkt empirischer Arbeiten. Als neue
Wachstumsbranchen sind in jüngster Zeit dte
Wirts chafts zw eige der so genannten Kulturöko-
nomie entdeckt worden. Das Interesse an die-
sen Branchen ergibt sich vor allem daraus, dass
die ausgesprochen positiven Wachstumsraten
und Beschäftigungseffekte seit den achtziger
Jahren offensichtlich auf einer sffukturellen
Grundlage erzielt wurden, die sich erheblich
von den vorgenannten Bereichen unterschei-
det. So zählen Ingenieurwissen und techni-
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sches Know-how, aber auch juristisches, wirt-
schaftswissenschaftliches und finanzwirt-
schaftliches Expertenwissen zu den zentralen
Faktoren für die High-Tech-Branchen, das ver-
arbeitende Gewerbe und die unternehmensori-
entierten Dienstleistungen. Diese Kenntnisse
setzen in der Regel zwingend eine hochqualifi-
zierende universitfue Ausbildung'{oraus. Dem-
gegenüber hängen die Branchen der Kultur-
ökonomie im hohem Maße von Kreativität und
multitalentiertem Humankapital sowie der Fä-
higkeit ab, gesellschaftliche und kulturelle
Strömungen und Trends aufzuspüren, aufzu-
greifen oder als Trendsetter zu prägen und zu
gestalten. Kreativität und künstlerisches Talent
basieren wesentlich strirker auf persönlichen
Begabungen und sind durch universitäre Aus-
bildungswege weit weniger erlernbar. Auch der
gewinnbringende Umgang mit den schnelllebi-
gen Erscheinungen des Zeitgeistes ist durch
formale Ausbildungswege schwieriger z1r eb
reichen. Ziel des vorliegenden Beitrages ist es

aufzuzeigen, welche Besonderheiten der Kul-
turökonomie eine fruchtbare empirische Aus-
einandersetzung..begründen und welche Mög-
lichkeiten der Ubertragung auf andere Wirt-
schaftszweige sich daraus ableiten lassen.
KnÄrt<e (2002,8) hat die These forrnuliert, die
Kulturökonomie könne ,,als 'Voneiter'der Re-
strukturierung von gesellschaftiichen und wirt-
schaftlichen Organisationsformen betrachtet
werden, indem sie institutionelle Formen der
kreativen und wissensbasierten Produktion, der
zwischenbetrieblichen Arbeitsteilung und
räumlichen Organisation, der flexibilisierten
Arbeit, sowie der Kreuz- und Quer-Vermark-
tung von neuen Produkten in immer klirzeren
ZyhJen hervorbringt".

Begriffsbestimmung Kulturökonomie
Eine gewisse Schwierigkeit besteht zunächst
darin, den vielfältigen und komplexen Kultur-
begriff zu fassen, um anhand ähnlicher Rah-
menbedingungen und gemeinsamer Merkmale
die Branchen der Kulturökonomie in sinnvoller
Weise zusarnmenzufügen. Kultur wird als die
Summe der Veränderungen 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 außen beobachtbar als Sitten, Bräu-
che, soziale Gewohnheiten und Konventionen
oder als gedankliches Orientierungsmuster auf .

Ihnen 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 Trägerin einer (ihrer) Kultur, wobei
die Handlungsweisen und -muster Ausdruck
und Reproduktion einer bestimmten Kultur
sind (vgl. z.B. BnuNorrE et al. 2OO2). 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-
schaftiiche Enfwicklungsprozesse angesehen
werden, indem sie als erklärende Variable für re-
gional unterschiediiche Entwicklungspfade in-
terpretiert wird (DanruLzYK^VooD 2001; Sa;c-
maN 1994). Ein bestimmtes Set an Werten, Nor-
men, Idealen und Ideen ist aber nicht
zwangsläufig an bestimmte Räume gekoppelt.
BLorsvocnt- (2003) weist sogar darauf hin, dass
es geradezu prekär sein kann, von der Kultur ei-
nes Volkes oder einer Region auszugehen. Je-
doch ist ein gewisses Kulturverständnis stets ein
wichtiges Element, um bestimmte Phänomene
wie die spezifischen Abläufe in Innovationspro-
zessen oder die unterschiedliche Ausprägungen
des technologisch-ökonomischen 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-
brndung gebracht werden. Ein solcher Irrnrm
liegt zum Beispiel dann vor, wenn der eigentli-
che Impulsgeber in der Form der Unterneh-
mensfährung (Unternehmenskultur) oder im
Lebensstil bestimmter Personengruppen (2.8.
Jugendkultur) zu suchen ist. Entsprechend muss
auf die Vielfalt der Interaktionsformen zwischen
Ökonomie und Kultur aufmerksam gemacht
werden, wobei in dem sehr komplexen Zusam-
menwirken nicht nur positive, sondern auch ne-
gative Effekte auftreten können (Blorrvocel
2003; Seven 1997).

In der Humangeographie ist in jüngster Zeit
mit Beitragen zum sogenannten cultural turn
bzw. zl einer Neuen Kulturgeographie eine
verstärkte Hinwendung zu kulturellen Dimen-
sionen und kulturellen Aspekten menschlicher
Lebensbedingungen und Praktiken festzustel-
1en (vgl. z.B. Cnaxc 1997; Gpsu.qRor et al.
2003; WeRLnN 2003). Angesichts der mit dem
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cttltural turn verbundenen Debatten zur Neu_
be stimmun g der zentr alen Fragestellungen, der
angewandten empirischen Methoden oder den
selbstreflexiven Interpretationen und Sinnzu-
schreibungen wird def Begriff Kulturökonomie
innerhalb der Wirtschaftigeographie vielfach
vergleichsweise pragmatisch verwendet. Es
wird versucht, eine homogene Subgruppe von
W_irtschaftszweigen anltand gerneinsamer
Merkmale abzugrenzen, ohae damit eine mrnd-
legende Neuausrichtllg Oer Forschun-gsper_
spektive zu fordern. Erweiterte Erkenntnisse,
neue Perspektiven und alternative Forschunss_
methoden ergeben sich jedoch wegen der speZi-
fischen Abgrenzungsmerkmale iwangslaufig,
so dass die empirische Auseinandersetiune mit
den Branchen der Kulturökonomie nicht Äletzt
auf Grund der von KrÄrrn (2002) postulierten
Vorreiterfunktion fruchtbare Erkenntnisse er-
warten lässt. Auch die überproportionalen
Wachstumsraten und Beschäf1igüngseffekte
auf regionaler Ebene durch die Wirtschafts-
zweige der Kulturökonomie erwecken seit ei-
niger Zeit das Inreresse (Trinosnv 2001).

Aufbauend auf den Arbeiten von Scorr 0996.
2000b) wird Kulturökonomie in der'Wirt-
schaftsgeographie über spezifische produkti-
onsaktivitäten definiert. Dazu zählen neben
den sogenannten schönen und bildenden Kün-
sten (u.a. Theater, Literatur, Malerei) insbeson-
dere solche Aktivitäten, bei denen die erzeug-
ten Produkte und Dienstleistunsen
- der Enfaltung persönlicher-Vorlieben und

Ziele,
- der individuelien Unterhaltuns und Informa-

tion (2.B. die Unterhaltuneiindustrie und
Medienwirtschaft) oder

- der Weitergabe soziaier und kulfureller Bot-
schaften dienen, beisipielsweise um ge-
wünschte Images zu erzeugen und zu v"fre-
stigen (z.B . Werbewirtschaft).

Demnach gehört zu den wesentiichen Charak-
teristiken eines solchen Kulturprodukts, dass
es sich weniger durch seinen praktischen An-
wendungsnutzen auszeichnet als vielmehr
durch seine ästhetische, symbolische oder ex-
pressive Funktion. Zusammenfassend werden
diese Rranchen als cultural-products indu-
stries, cultural industries (Sco.ir 1996, 20OOe;
PowrR 2002,2003) oder als Branchen der Kul-
turökonomie (KnÄrrc 2002, Mossrc 2004a)
bezeichnet. Die Abgrenzung der Kulturökono-
mie gegenüber anderen Wirtschaftszweisen er-
folgt letztlich über die Auflistune besti-mmter

Branchen, weiche die genannten Merkmale
weitgehend erfüllen.2

Zum Kern der so verstandenen Kulturökonomie
zählen die darstellenden und bildenden Künste,
Unterhaitungsindustrie, Medienwirtschaft , Ver-
lagswesen und Druckgewerbe sowie die Werbe-
gestaltung und Werbung (Knarrr 2002).In ei-
nigen Sn:dien (2.8. Scorr 1996, 2000b: Kr_oo-
srnrureN/SrscMErrER 2004; powEn 2002. 2003)
werden auch Architekten, Designer, Juweliere
oder Kunsthandwerker bis hin Zu bestimmten
Modeschöpfern oder designintensiven Möbel-
herstellern als Berufsgruppe mit imageproduzie-
render Tätigkeit thematisiert

Entsprechend unterscheidet Scorr (1996) zwei
Gruppen innerhalb der Branchen der Kultur-
ökonomie:
- Auf der einen Seite diejenigen Wirtschafts-

zweige, die Bestandteil des verarbeitenden
Gewerbes sind und mit einem relativ hohen
Anteil handwerklicher Arbeit produzieren.
Dazu zählen zum Beispiel die dösignintensi-
ven Bereiche der Bekleidungs- und Mode-
branche, der Möbelherstelhine sowie das
Druck- und Veriagswesen.

- Dem stehen die Dienstleistungsbranchen der
Kulturökonomie gegenüber, ii denen Kreati-
ve, Künstler und leitende Büroansestellte ei_
nen hohen Anteil der beteilietei personen
ausmachen wie die Filminduslrie, Rundfunk
und TV-Produktion, die Musikindustrie oder
Werbeagenfuren.

Mit diesen Charakteristiken geht einher, dass
sich in den genannten Kernbranchen der Kultur-
ökonomie besondere Organisationsstrukruren
hinsichtlich der Bezugs- und produktionssyste-
me zur Handhabung, Umsetzung und Steuemng
der kreativen Prozesse entwickält haben. Aucf,
die Vermarktung der kulturellen produkte und
Dienstleistungen ist dadurch gekennzeichnet.

Überdurchschnittliche Wachstums-
raten und Beschäftigungseffekte

Kulturelle Produkte und Dienstleistunsen er-
zeugen eclrles Kapital und echte Arbeitlplatze.
ZuruN (1991) hat schon frühzeitie auf die
Kreisiäufe zwischen der Produktion [ulureller
Güter und deren ökonomischer Verwernrns
hingewiesen, die der Wertsteigerung des invel
stierten, Kapitals dienen. So wird beispiels-
weise eine Disneyfigur wie Mickey Mouse als



kulturelles- Massenprodukt von der Unterhal-
tun gs indu strie auf vielfälti gen Plattformen ver-
marktet. Die erzeugten Kapitalströme und
Kreisläufe überqueren dabei sektorale, insdru-
tionelle und auch räumliche Grenzen und initi-
ieren Arbeitsplätze und Einnahmen auch in Be-
reichen außerhalb der Kulturökonomie (Zurnv
1991). Die Branchen der Kulrurökonomie sind
daher nicht als ein in sich seschlossenes Sv-
stem zu betrachten, sondern öffenbaren vieHal-
tige Möglichkeiten, übergreifende Schnittstel-
len zu analysieren

Die Zuwachsraten der Kulturökonomie, insbe-
sondere seit den achtziger Jahren sind ein-
drucksvoll und bilden ein wichtiges Argument
für die Betrachfung dieser Branche. Im Los
Angeles County hat Scorr (2000b, 175 f .) zwi-
schen 1962 und 1996 einen Zuwachs der Be-
schäftigten in der Kulturindustrie um das 2,5-
fache (von 166.199 aaf 4t2.392) dokumentiert.
Die ZahI der Unternehmen ist dabei um das
2,9-fache von 6.496 auf 18.760 gestiegen. Für
die skandinavischen Länder Schweden, Nor-
wegen, Finnland und Dänemark errechnete
Powsn (2003) allein zwischen 1997 und 2000
(bzw. 1991 -1999) Beschäftigungszuwächse
(einschließlich der related industriei zwi-
schen +1,63 7o (Finnland 1997-1999) und
+15,53 7o (Schweden t997-2000). Demnach
waren im Jahr 2000 in Skandinavien über eine
Millionen Menschen (1.091.489) in den Bran-
chen der Kulturökonomie beschäftist. Mit
Ausnahme Dänemarks ist die Anzahl äer Un-
ternehmen ebenfalls deutlich gestiegen.

Die dynamische Enfwicklung der Kulturökono-
mie in DeutschlandzeigtTab. 1. Zunächst wur-
den aus der Umsatzsteuerstatistik die Umsätze
und die Zabl der Unternehmen3 ftir dieienisen
Wirtschaftszweige (nach der Klassifikatö n frZ
93) ausgewertet, die in Anlehnung an die zuvor
genannten Arbeiten von Scorr (2000b) und
Pownn (2003) zur Kulturökonomie gerechnet
werden können. Aufgrund der unterschiedlichen
Klassifikation der Wirtschaft szweige ist jedoch
keine exakte Übereinstimmung gegeben. Aus
der amtlichen Statistik in Deutschland lassen
sich zudem nw ausgewählte Bereiche der Kul-
turökonomie sinnvoll ablesen. So lieeen die bei
Pownn (2003) aufgeftihrten Bereicf,e fashion
clothing :und furnintre in der deutschen Syste-
matik nicht in einer solchen Differenzieruns
vor, dass die kulturalisierten, designintensivei
und kreativen Bereiche von der standardisierten
Massenproduktion in der Bekleidungs- und Mö-

belherstellung zu unterscheiden sind.a Als Be-
obachtungszeitraum wurde 1994 - 2002 ge-
wählt, um eine einheitliche Klassifikation der
Wirtschaftszweige WZ 93) zu gewährleisten.
Auch im Hinblick auf die sesamfwirrschaftliche
Konjunkturentwicklung Ist dieser Zeitratm
durchaus gut vergleichbar.

Aus Tab. 1 geht hervor, dass nur einige der aus-
gewählten Branchen der Kulturökonömie Uber-
durchschnittliche Wachstumsraten aufweisen.
Die Bereiche Schmuck/Goid- und Silber-
schmiede (-40,9 Vo), Atchitektur (-22,7 Vo)
und Fotografie (-7,1 %) mussten in den acht
Jahren zwischen 1994 und 2002 teilweise sosar
erhebliche Umsatzeinbußen hinnehmen. Das
Bruttoinlandsprodukt (BIP) in jeweiligen Prei-
sen als Indikator für die gesamtwirtschaftliche
Enfwicklung in Deutschland ist als Vergleichs-
größe in diesem Zeitaum um +21 ,6-Vo ge-
wachsen. Entsprechend ist der Umsatzzuwachs
in der Werbung (+I9,4 Vo) sogar als unter-
durchschnittlich zu bewerten. A_llerdines hatte
die Werbung infolge der gesamtwirtschaftti-
chen Konjunkfurschwäche zwischen 2000 und
2002 massive Umsatzeinbrüche zu verkraften.
Im Jahr 2000 lag der Umsatz noch bei 2'/ .646,2
Mio. € (Kren/Door22003,62) und damit rund
4,65 Mrd. € über dem Umsatz im Jahr ZOO2.
Die Umsätze in der Werbebranche waren somit
zwischen 1994 und 2000 weit stzirker als die
Gesamfwirtschaft um *43,5Vo gestiegen, bevor
die Krise in der Werbewirtschaft einsetzte und
den Wegfall von rund 116 der Umsätze in nur
zwei Jahren zur Folge hatte.

Andere Branchen konnten hingegen weit über-
proportionale Zuwächse generieren (vgl. Tab.
1). Der Umsatz im Bereich Industrie-Desisn
hat sich mehr als verfünffacht (+535.6 Vo\.il-
lerdings von einem sehr geringen Ausgangsni-
veau ausgehend. Es folgt mit Soffware/Neue
Medien der Bereich, der absolut die größten
Umsatzzuwächse erzielen konnte. DiJBerei-
che Rundfunkßernsehen (+ 70,8 7o) und Film
(+34,4 Vo) eneichten ftotz der Medienkrise
seit 2000 noch einen insgesamt weit über-
durchschnittlichen Umsatzzuwachs. Erstaunen
mag der enonne Zuwachs im Bereich Theater
und Museen (+69,0 Vo), die zu den sogenann-
ten schönen Künsten zu zählen sind. Nach Un-
tergruppen differenziert wird deutlich, dass der
Zuwachs fast komplett durch die Umsatzstei-
gerung der Theater- und Konzertveranstalter
erzielt wurde. Demgegenüber hatten die in
hohem Maße von öffentlichen Geldern abhän-
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gigen Wirtschaftsz:rveige Ballettgruppen, Or-
chester, Kapellen und Chöre (-10,4Vo) sowie
Opern-, Schauspielhäuser, Konzerthallen
(-21 ,5Vo) rückläufige Umsätze zu verzeichnen.
Für die Branchen der Kulturökonomie weist
Tab. 1 zudem eine überdurchschnittliche Zunah-
me bezügiich der Anzatrl der Unternehmen aus.
Sie liegt mit +18,6 7o deutlich über dem Unter-
nehmenszuwachs insgesamt, der in Deutschland
im Zeitraum zwischen 1994 und 2A02 bei
+5,0 Vo lag. Tab. 2 zeigt speziell fiir die Medien
als Kernbranche der Kulturökonomie die dyna-
mische Entwicklung bei den Beschäftigten in
Deutschland (Scroi.rnnrAVu-LMs 200 1 ).

Aus den Tab. 1 und 2 sowie den zitierten Auf-
stellungen von Scorr (1996) und Powen
(2003) geht hervor, dass die überdurchschnitt-
lichen Wachstumsraten nicht von allen Bran-
chen der Kulturökonomie erreicht werden.Ins-
besondere die schönen und bildenden Künste
stagnieren. Selbst innerhalb des insgesamt dy-
namischen Mediensektors basieren die Be-
schäftigungszuwächse letztlich auf einigen
Teilbereichen. Das Argument der insgesamt
positiven Wachstumsraten ist daher nicht per se
auf alle Teilbereiche der Kulturökonomie anzu-
wenden, sondern ist von Fall zu Fali zu prüfen.

Gleichwohi werden in vielen Städten eroße
Hoffnungen auf die positive EntwicklunErdy-
namik gesetzt und vielfältige Versuche unter-
nommen, die anhaltenden Auswirkuneen der
Deindustrialisierung durch den Aufba*u eines
Medienstandortes zu kompensieren (Fnruxor
2003; VoslzKow 2002).

Die insgesamt überdurchschnittlichen Wachs-
tumsraten sind zwar ein wichtiges Argument ftir
eine empirische Auseinandersetzung mit der
Kulturökonomie. Jedoch heben die Wachstums-
raten diese Branchen nicht von den Wachstums-
branchen der High-Tech-Industrien oder den un-
ternehmensorientierten Dienstleistunsen ab. Da-
her begründen vor allem quatitativJMerkmale
das besondere Interesse an der Kulturökonomie.

Kreativität: Antriebskraft wirtschaftli-
cher Entwicklungen und wichtiger
Produktionsfaktor der Kulturökonomie

Ein grundlegendes qualitatives Merkmal der
Kulturökonomie ist der überdurchschnittlich
hohe Bedarf an kreativem Talent (Flonroe
Z}}2a,Arsoy/Roenvs 1992). Kreativität ist ei-
ne fundamentale Antriebskraft wirtschaftlicher

Tab. L: Umsatz und Zahl der umsatzsteuerpflichtigen Unternehmen in ausgewählten Branchen
der Kulturökonomie in Deutschl and 1994 und 2002

Branche Umsatz Zahl der Unternehmen
1994 2002 Veränderung 1994 2002 Veränderung

in Mio. € in Mio. € in Vo in Vo

L.46t,3 2.469,5

4.628,5 2337,9
9 .7 55,0 7 .540,4

'74 7 475,1

2.r92.0 2.035.5

Printmedien (einschl.
selbst.Journalisten) 28.753,2 39.361,0

Rundfunk/Fernsehen 4.204,1 7.180,7

Theater und Museen

Schmuck/Gold-
und Silberschmiede

Architektur
Industrie-Design

Fotographie

FiIm
Werbung

SoftwareA{eue Medien

5.62t,1 7 .553,3

19.26t,A 22.995,0

14.663,8 36.334,6

+ 69,0 Vo

- 40,9 Vo

8.071

5933
- 22,'7 Vo 39.337

+ 535,6 Vo 392
- 7,I Vo 8.027

+ 36,9 Vo 16.840

+ 70,8 Vo 358

+ 34,4 To 7 .732

* 19,4 Vo 34.782
+ 147,9 Vo 27.002
+ 42,0 Vo 148.474

t1.730 +45,3 Vo

4.518 -23,9 Vo

37.560 -4,5 Vo

2.507 + 539,5 Vo

8.430 + 5,8 Vo

21.810 + 29,5 Vo

825 + 130,4 Vo

8.436 I 9,1. Vo

37.832 * 8,8 7o

42.464 * 57,3 Vo

176.112 + 18,6 VoSumme Kulturökonomie 90.614,7 128.682.9
Zum Vergleich: BIP in jeweiligen Preisen + 21,6 Vo Unternehmen insg. +5,0 Vo

Quelle: Statistisches Bundesamt: Umsatzsteuerstatistik 1994,2A02: Statistisches Bundesamt: Statistisches Jahr-
buch 1997,2004
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Entwicklungen, die im Sinne eines benötigten
Produktionsfaktors bislang noch sehr wenig
thematisiert wurde. Kreative Prozesse besinnen
in der Regel in einer intensiven Auseinanäerset-
zung mit der Umwelt und realisieren sich im
menschlichen Handeln und Denken. Kreatives
Denken und Handeln ist einerseits durch Neu-
artigkeit und Originalität gekennzeichnet und
weist andererseits einen sinnvollen und erkenn-
baren Bezug zur Lösung technischer, mensctrli-
cher oder sozialpolitischer Probleme auf. Bezo-
gen auf künstlerische Kreativität liegt dieser
Problemlösungsbezug häufig in der Verarbei-
tung emotionaler Konflikte oder in einer be-
stimmten Kommunikationsabsicht des Künst-
lers. In Analogie zu Schtimpeters ,,schöpfefi-
scher Zerstörung" (Scumte 2000, 6) kann
Kreativität dabei durchaus subversiv und regel-
verletzend sein und einen Akt der Rebellion
darstellen. Dadurch ist Kreativität mehr als ein
bloßer Prozess der Anpassung, Verbesserung
oder Optimierung, nämlich eine wesentliche
Kraft, die neues Wissen5 und innovative Alter-
nativen (vgl. lIeuscHILDr L997) generiert. Die
Ergebnisse kreativer Prozesse werden jedoch
erst mit der Akzeptanz durch die bestehenden
sozialen Systeme praktisch bedeufungs- oder

Tab. 2: Entwicklung der sozialversicherungs-
pflichtig Beschäftigten* in der
Medienwirtschaft in Deutschiand
1985-2000

Medienbranche Beschäftigungswachstum
1985-2000

Werbung
Film
Nachrichtenagenturen
Fernsehen und Radio
Verlage
Druckereien
Post
B es c häfti gte nentwicklun g
Medienwirtschaft

sinnvoll. Der geforderte Beitrag zur Lösung be-
stehender Probleme durch kreative Ideen und
Produkte kann aufgrund entgegenstehender
Wertvorstellungen möglicherweise nicht voll-
ständig erkannt werden. Die soziale Akzeptanz,
die nicht selten zeitlich verzögert erfolgt, muss
daher stets mit berücksichtigt werden.

Kreatives Humankapital ist sehr teuer, kaum
substituierbar und^ als Faktor wesentlich
schwerer zu handhaben als die reine Arbeits-
kraft. Kreativität kann weder gekauft noch per
Knopfdruck aktiviert oder in einer Schachtel
von einem Büro zum nächsten geüagen wer-
den (Fronro e 2002a). Daher ist Kreativität in-
dividuell an Personen mit bestimmten Persön-
lichkeitsmerkmalen gebunden. Ihnen werden
stark ausgeprägte Eigenschaften wie Neugier,
Unabhängigkeit, Nonkonformismus, Einfalls-
reichtum, Initiative, Ausdauer oder eine erhöh-
te Konflikt- und Frustrationstoleranz zuge-
schrieben. Gleichzeitis hat das Umfeld eine
zentrale Bedeutung. Es kann sowohl ein Stimu-
ius der Inspiration sein als auch die wichtige
Funktion innehaben. die Kreativität Einzelner
aufzunehmen und gemeinsam zu verwerten.
Daraus leitet sich der Bedarf ab, ein kreativi-
tätsförderndes Umfeld zu kultivieren, in dem
die Diversität, einst Inbeeriff für wirtschaftli-
che Ineffizienz, zvr wicht-igen Ressource wird
(Fronroe 2002e; Gnanrmn 1994; HsreREcHr
1998). Durch Kreativität entsteht zudem über-
wiegend Qualität statt Quantität. Ein kreativer.
Koch könnte es so formulieren, dass durch
Kreativität insbesondere bessere Rezepte ent-
stehen. Gute Rezepte sind qualitativ werfvoller
als häufiger oder größere Mengen zu kochen.

Insgesamt kommt Kreativität als essentielle
Antriebskraft in sehr vielen Bereichen zum
Einsatz. MeuseuRcsn (1998, 75 f.) benennt
mindestens vier Aspekte der Kreativität, die
räumlich relevant sind: die kreative Person. das
kreative Produkt, den kreativen Prozess sowie
die kreative Situation oder das kreative Miiieu.
In den Branchen der Kulturökonomie ist jeder
dieser vier Aspekte bedeutsam, wobei per De-
finition die Abgrenzung der zugehörigen Bran-
chen am kreativen Produkt ansetzt. lm Zuge
der Herstellung und Vermarktung der Produkte
und Dienstleistungen wird jedoch die Relevanz
der übrigen drei Aspekte offensichtlich. Vor
diesem Hintergrund verspricht ein Blick auf
die bereits seit langem entwickelten Struktu-
ten, Prozesse und Routinen der Kulturökono-
mie im Umgang mit der schwer zu handhaben-

+ 180,9 vo

+ I33,8 Vo

+ I05,5 Vo

* 54,3 Vo

+20,7 Vo

- 13,6 70

- 24,4 Va

* 8,6 Vo

Quelle: ScuöwsnrÄVu-t-rvts 2001

t Die Datenbasis der sozialversicherungspflichtig Be-
schäftigten erfasst lediglich ca. 80 Vo der Erwerbstäti-
gen. Nicht erfasst werden insbesondere Selbständige
und freie Mitarbeiter, die im Mediensektor überdurch-
schnittiich verketen sind. Leider liegen keine anderen
statistischen Quellen in der erforderlichen fachlichen
Gliederung vor. Die mit der Datengrundlage verbunde-
nen Verzemrngen führen zu einer Unterschätzung der
Beschäftigungseffekte in den Medien.
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den Kreativität lohqende Einsichten. Weitere
qualitative Unterscheidungsmerkmale lassen
sich insbesondere in den Pioduktionssystemen
zur Herstellung und bezüglich der Verbreitung
der kulturellen Produkte und Dienstleistunsen
feststellen.

Flexibilität durch die projektbezogene
Zusammenstellung der
Wertschöpfungskette

Das Produktionssystem der Branchen der Kul-
turökonomie ist durch eine extrem hohe Flexi-
bilität gekennzeichnet. Mehrere Studien zu
verschiedenen Teilbranchen haben gezeigt,
dass diese Flexibilität insbesondere durch die
Zerlegung der Wertschöpfungskette und die
nahezu vollständige Auslagerung der Aufga-
benbereiche auf eigenständige Unternehmen
oder freischaffende Einzelpersonen erreicht
wird.6 Die einzelnen Unternehmen und Einzel-
akteure werden dabei nur für die Dauer eines
bestimmten Auftrages engagiert. Die Wert-
schöpfungskette formiert sich projektbezogen
für einen Auftrag neu und löst sich nach derEr-
ledigung des Projektes wieder auf. Solche Pro-
jektnetzwerke (SvDow/Srennn 2002; Wrxos-
LER et al. 2000; Mossrc 2004a) sind ausgespro-
chen flexibel, weil zum einen die Unternehmen
aufgrund ihrer Fokussierung auf einen Teilbe-
reich der Wertschöpfungskette ein Know-how
entwickeln, durch das sie in der Laee sind. in
ihrem Aufgabenbereich flexibel auf-neue *o-
bleme und Aufgabenstellungen zu reagieren.
S pezialisierun gworteile könrien s o erzerilt und
ausgenutzt werden. Zum anderen kann durch
die jeweils individuelle Zusammenstellung der
Wertschöpfungskette sehr flexibel auf dielpe-
ziellen Erfordernisse eines Proiektes reasfurt
werden, indem jeweils die geeigneten SpezIaH-
sten engagiert werden. Die befristete Anstel-
lung für die Dauer des jeweiligen Projektes
bietet zudem ein Höchstmaß an Flexibilität fiir
die Initiatoren. Auslastungsprobleme und Fix-
kosten werden auf die einzelnen Subunterneh-
mer übertragen. Die Mitarbeiter in solchen
Projektnetzwerken gelten als hochmotiviert,
denn Nachfolgeaufträge werden vor allem
dann vergeben, wenn man durch gute Leistun-
gen tm vorangegangenen Projekt auf sich auf-
merksam machen konnte (Jor.res/Dn Fn-lrppr
L996). Blarn (2001) betitelte dieses Phänomen
treffend mit den Worten: ,,You're only as good
as your last job". Gleichzeitig scheint ein solch
Ioser Verbund aus vielen individuellen Firmen

auch die notwendigen Freiräume zu bieten, in-
dividuelle Kreativitätspotenziale zu fördern
und für das Gesamtprojekt nutzbar zu machen
(Gnaenrn Z}OI;Arsoy/Roerxs 1992).

Ein solches Produktionssystem entspricht da-
mit in seinen Grundzügen dem Konzept der
Flexiblen Spezialisierung, wie es mit Bliök auf
Industriedistrikte bereits seit Ende der achtzi-
ger Jahre in der Wirtschaftsgeographie disku-
tiert wird (Pronn/Seen 1989; SaseI- 1994;
Scorr 1988; HennrsoN 1992; Scnarrp 2000,
70 ff.l. Allerdings hat sich der ursprünglich
konstruierte dichotome Gegensatz zwischen ei-
ner Massenproduktion fordistischer Prägung
als dominantem Produktionssvstem. der von
dem Gegenentwurf dezentral organisierter
Netzwerke im Industriedistirikt abgelöst wird,
schon frühzeitig als nicht haltbar erwiesen. In
vielen Bereichen dominieren weiterhin Groß-
konzerne, die auf der globalen Maßstabsebene
erfolgreich oligopolistische Strukturen aufbau-
en und auf veränderte Nachfrasestrukturen mit
neuen Formen einer flexiblen il{assenprodukti-
on reagieren (AurN/RoBnrs 1991; HaRnrsoN
1994; ManrrNsLr-r/ScHoeNeEcKER 199 1 : Mos-
slc 2000, 36 f.). Einige Branchen können of-
fenbar aufgrund ihrer speziellen Produktions-
und Nachfragestrukturen die Vorteile eines fle-
xibel-spezialisierten Produktionssystems bes-
ser nutzen als andere. Die Branchen der Kul-
turökonomie sind dazu in besondererWeise se-
eignet. Dafür spricht, dass sich dort bereits ieit
langem entsprechende Netzwerkstrukturen eta-
bliert haben.

A1s wichtiger neuer Aspekt ist die erkannte Be-
deutung der Projektorientierung in den Produk-
tionsnetzwerken der Kulturökonomie heraus-
zustellen. Projekte als Organisationsform öko-
nomischer Aktivitäten gewinnen in weiten
Teilen der Wirtschaft stark an Bedeutung (vgl.
Gnarnen 2002y; HBcrm 2OO4 Iepnr 2003).
Erkenntnisse über Projektstrukturen, deren
spezifische Steuerungs- und Koordinationsme-
chanismen sowie Projektvorteile, wie sie in
den Branchen der Kulturökonomie seit lansem
realisiert werden, sind daher von allgeme]ner
Relevanz für die Wirtschaftsgeografhie. Mit
einem derart flexiblen Produktionssystem sind
aber nicht nur Vorteile und positive Eieen-
schaften verbunden. Nicht nur 

-in 
Krisenze-iten

gibt es in einem solchen System viele Positio-
nen, bei denen die individuellen Anforderun-
gen und Arbeitskonditionen sowie die gebote-
nen Sicherheiten und Verdienstmöelichkeiten
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ausgesproehen hart sind. HennlsoN (1994,
189 ff.) hat in diesem Zusammenhang schon
früh von der dunklen Seite flexibler Produkti-
on gesprochen.

Das besondere Verhältnis der
Herstellungskosten zur
Audience-Reichweite

Ein weiteres Merkmal, das die Branchen der
Kulturökonomie von vielen anderen Wirt-
schaftszweigen und insbesondere vom verar-
beitenden Gewerbe traditioneller Prägung
unterscheidet, liegt im Vertrieb und der Ver-
breitung der Produkte begründet. Die Entwick-
lungs- und Herstellungskosten für den ersten
Prototypen, beispielsweise die erste Kopie ei-
nes neuen Films, einer neuen Musik-CD, der
erste Designentwurf einer neuen Möbelserie
oder Modekollektion sind extrem hoch.7 Der
Hauptteil dieser Kosten entfällt dabei auf das
beteiligte kreative Talent. Die Materialkosten
für den ersten Prototypen, die erste Kopie oder
den Grundentwurf eines Kulturproduktes sind
absolut gesehen zu vernachlässigen, so dass je-
de weitere Vervielfältigung der kreativen Idee
kaum Extrakosten erzeugt. Aufgrund der ho-
hen Entwicklungskosten besteht das Ziel des
Vertriebs darin, eine maximaie Reichweite und
Aufmerksamkeit, eine maximale Audience des
Kulturgutes zu erzielen (FneNcr 1998, Böit-
N4E-DüRR 2001). Untersttitzt wird die Bedeu-
tung dieser maximalen Reichweite und Audi-
ence durch eine der Grundfunktionen der pro-
duzierten Güter 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 völlig unge-
wiss ist, ob das Produkt oder die Dienstleistung
letztlich von den Konsumenten angenommen
wird. Ein totaler Flop ist durchaus mögiich.
Umgekehrt unterliegen die produzierten Güter
und Dienstleistungen der Kulturökonomie in
der Regel der sogenannten Nichtrivalität im
Konsum. Das bedeutet, dass der Konsum eines
solchen Produktes (2.8. der Konsum eines Me-
dienproduktes wie das Lesen eines gedruckten
Artikels oder das Hören einer Musiksendung)
weitere Konsumenten nicht davon ausschließt,
dasselbe Produkt auch und sosar zur selben

Zeit zu konsumieren, im Unterschied zD mate-
riellen Sachgütern 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 (Brcr 2002). Durch die Nichtrivalität
im Konsum kann daher bei einem Erfolg des
Produkts die Audience leicht vervielfacht wer-
den, ohne dass zusätzlich nennenswerte Pro-
duktionskosten entstehen. Den hohen Risiken
stehen somit überdurchschnittliche Gewinnpo-
tenziale gegenüber. Der Stärke und Durchset-
zungskraft des Distributionssystems wird dabei
die entscheidende Schlüsselfunktion beigemes-
sen (Arsoy/RoBrNs 1992; Na*ruM/Knper-n
r9e9).

Während die Produktionsstandorte deutlich
räumliche Konzentrationsmuster zeigen und
die Cluster den Wissens- und Informationsaus-
tausch in den Projektnetzwerke entscheidend
unterstützen, sind auf der anderen Seite die
Märkte zur Erreichung einer großen 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 Märkte existieren), wäihrend
Werbung, spezielle Designer- oder TV-Märkte
überwiegend national geprägt sind. Insbeson-
dere in den Branchen, in denen die Einzigartig-
keit und Individualität der Produkte eine Rolle
spielt, schrumpft die Bedeutung der Audience.
Demgegenüber benötigen die extrem teuren
Bereiche Musik und Film unbedingt die econo-
mies of scale einer globalen Verwerhrng zur
Kostendeckung (Necuuv/KrBel-e 1999). So
kann die globale Stärke und Dominanz der US-
Unterhaltungsindustrie auf deren Vertriebs-
strukturen zurückgeführt werden. Gleichzeitig
wird in der Distribution eine der größten
Schwächen deutscher Kulturprodukte gesehen
(Fen 2000).

Der Vertrieb und damit die globale Ausrich-
tung vollzieht sich organisatorisch über große
und mächtige Konzerne, die die Verbindungen
zwischen den einzelnen Zenften herstellen
(KnÄrrn/TevloR 2004). Trotz des heterarchi-
schen Produktionssystems in lokal konzentrier-
ten Projektnetzwerken haben die großen Unter-
haltungskonzerne durch ihre mächtigen Ver-
triebsstrukturen über räumliche und sektorale
Vermarktungsgrenzen hinweg eine dominante
Position (ArsoviRoents 1992). Insgesamt
kann diese Struktur treffend als lokale Knoten



Ivo Mossig: Die Branchen der Kulturökonomie als [Jntersuch sgegenstand

in globalen Netzwerken bezeichnet werden
(AvuN/Turur'r 1 992; N.IcHUN4/KEEBLE 1 999).

Die Branchen der Kulturökonomie als Unter-
suchungsgegenstand eröffnen insofern auch
Einsichten, in welcher Weise sich Globalisie-
rungsprozesse vollziehen. Eine interessante
Fragestellung im Sinne einer neuen Kuiturgeo-
graphie könnte dabei die Analyse der Entwick-
lung gesellschaftlicher und kultureller Strö-
mungen zur Erreichung einer maximalen,
möglichst globalen Audience sein. Gerade die
Branchen der Kulturökonomie sind auf die
weitreichende Konvergenz der Konsumpräfe-
renzen angewiesen, um eine maximale Reich-
weite zu erzielen. Mit ihren Inhalten und kultu-
rellen Botschaften ist die Kulturökonomie eine
der wichtigsten Kräfte, die diese Prozesse auf
der globalen Maßstabsebene forcieren. Weiter-
hin sei darauf hingewie.qen, dass auch in ande-
ren Teilbereichen der Ökonomie die mediali-
sierten Teile des Geschäfts (Marketing, Image,
Design) bei der Vermarktung der Produkte im-
mer wichtiger werden (HacnvrnrsrenlRacnn
2002) und der Kulturökonomie daher auch in
dieser Hinsicht eine gewisse Vorreiterfunktion
zugeschrieben werden kann.

TeiI des gesellschaftlichen
Selbstbeobachtungssystems und
publizistische Macht

Einige Teile der Kulturökonomie sind ganz
zentral an der Organisation des Selbstbeobach.
tungssystems der Gesellschaft beteiligt und
erlangen daher gegenüber anderen Branchen
eine besondere Qualität innerhalb der gesell-
schaftlichen Strukturation. HecnvBrsrER/RA-
cER (2002, 17) betonen beispielsweise auf die
Medien bezogen: ,,Es ist ein alter Irrglaube der
politischen Klasse, dass man - gleichsam los-
gelöst von realen politischen Konzepten und
Leistungen - im Bündnis mit Medienkonzer-
nen und ihren Lenkern Wahlen gewinnen kön-
ne. Wahr ist aber, dass Parteien und einzelne
Politiker auf Dauer kaum gegen mächtige Me-
dienunternehmen handeln können, wenn sie in
ihrem Metier überleben wol1en". Das besonde-
re dieser Branchen der Kulturökonomie sesen-
über anderen Bereichen liegt also in Aem-püUti-
zistischen Mehrwert oder der publizistischen
Macht. Selbstverständlich 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 *re Ziele durch ak-
kumuliertes Kapital, durch ihre Größe und
Marktmacht oder durch professionelle Lobby-
und Klientelwirtschaft durchzusetzen. Mit der
publizistischen Macht verfügen sie jedoch zu-
sätzlich über die Möglichkeit, politischen
Druck unmittelbar über ihre Produkte zv erzeu-
gen (Hacrnrmrsrnn/RecBn 2002). Die Kultur-
ökonomie ist damit in der Lage, gesellschaftli-
che und kulturelle Trends und Strömungen
nicht nur aufzugreifen, sond.ern im hohen Ma-
ße aktiv zu gestalten und zu prägen, zum Bei-
spiel durch die Präsentation von Trendsettern.
Auch die Wahrnehmung von Räumen oder
Landschaften wird teilweise entgegen der Rea-
lität vor Ort durch Kultureüter wie Filme oder
Songs nachhaltig beeinflusst oder bewusst in-
szeniert (Bou-Hören 2003: Escmn/Znnupn-
MANN 2001).

Des weiteren zeichnen sich die Branchen der
Kulturökonomie dadurch aus, dass ein über-
durchschnittlich hoher Anteil hochqualifizier-
ter Führungspositionen von Frauen äingenom-
men wird (Rnmnnc et a1.2002\. Ferner basiert
die Umsetzung der genannten Aspekte bereits
heute auf einer gewachsenen institutionellen
Basis, die diese besonderen Formen der räum-
lichen und zwischenbetrieblichen Orsanisation
der Produktion und des Vertriebs niaßgeblich
untersfützt.

Räumliche Dimensionen
Die räumlichen Strukturen lassen sich nach der
Produktion, dem Vertrieb sowie dem Konsum
der Kulturgüter differenzieren (Hozrc 2001).
Die flexiblen, hoch anpassungsfähigen Pro-
duktionsstrukturen weisen eine hohe räumliche
Konzentration auf. Es sind deutliche Bezüge zu
der umfangreichen Literatur über wirtscliafts-
räumliche Cluster erkennbar. Einise Branchen
der Kulturökonomie sind bereits -im 

Rahmen
von Clusterstudien analysiert worden (B ATHELT
2OO2; Bryur/Boccs 2003; KrÄrrr 2002;
Mosstc 2004a,2004b). Vor allem die Organi-
sation der Produktionsabläufe vereinfacht sich
erheblich, wenn sämtliche Stufen der Wert-
schöpfungskette durch das vielfältige Angebot
spezialisierter Unternehmen vor Ort abgedeckt
werden können. Die projektbezogene 2usu^-
menstellung mit Akteuren am Standort ist da-
durch problemlos möglich. Dies ermöglicht
vor allem schnelle Reaktionszeiten und spart
Kosten für Reisen und Übernachtuns von aus-
wärtigem Personal. Teilbereiche können 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 Komrnunikation (Sronrnn/VrN-
ABLEs 2004). Die Cluster vereinfachen das Zu-
standekommen von Face-to-face-Kontakten er-
heblich und in vielen Fällen haben die Treffen
eine besondere Qualität, wenn sie ungeplant
oder in einem weniger formellen Rahmen statt-
finden. Auch auf die einzelnen Akteure üben
die Cluster eine enorme Anziehungskraft aus.
Kontakte zu Personen aus der jeweiligen Bran-
che, die persönliche Einbindung in die infor-
mellen Informationsnetzwerke vor Ort und so-
mit zur Szene zu gehören, sind entscheidende
Faktoren, um an einem Projekt beteiligt zu
werden (Mossrc 2004a). Die Cluster sind
durch die Vielzahl der Unternehmen ein Pool
für neue Ideen und Kreativttätzur Entwicklung
neuer Projektideen in wechselnden Konstella-
tionen. M.q.srnl (2001) hat herausgestellt,
dass diese Ideenvielfalt, die Informationsdich-
te und der Wettbewerb, der aus der unmittelba-
ren Vergleichbarkeit der S tandortbedingungen
bei guter Informationslage resultiert, zu den
zentralen Clusterdimensionen gehören, welche
die Existenz eines Clusters begründen.

Autoren, die sich mit dem Vertrieb der Kultur-
güter auseinandergesetzt haben, heben demge-
genüber die Bedeutung großer, kapitalkräftiger
Unterhaltungskonzerne und ihren machtvollen
Vertriebsmöglichkeiten auf globaler Ebene
hervor (Arsov/Ronws 1992; Hozrc 2001;
HecnuBtsrERlRAGER 2002). Zenffale Argo-
mente sind die gewinnträchtige Ausweitung
der Audience-Reichweite sowie die Notwen-
digkeit, die hohen Produktionskosten für die
kreativen Inhalte durch eine möglichst 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 ausschließen, sondern in enger Wechselbe-
ziehung zueinander stehen (vgl. dazu die kon-
troverse und emotionale Debatte zwischen Ar-
soy,lRoBINS 1992 und SronpeR 1993). So 1ässt

sich in der Kulturökonomie eine Struktur loka-
ler Knoten in globalen Netzwerken der domi-
nierenden transnationalen Konzerne identifi-

zieren (Nacnutra/Knrelr 1999; KnÄrrs/ Tay-
LoR 2004). Dabei ist anzumerken, dass sich die
globale Ausweitung weitgehend auf die ent-
wickelten Volkswirtschaft en mit entsprechend
großen, kaufkräftigen Märkten konzentriert
und weite Teile der Welt außerhalb der Triade
davon abgekoppelt sind.

Bezüglich 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 großen Hollywoodstudios als Bühne
für eine erfolgreiche Selbstinszenierung zur
Erregung öffentlicher Aufmerksamkeit, um die
notwendige Audience zu effeichen (HozIc
2001). Solche Trends haben sich bis heute fort-
gesetzt. So haben sich beispielsweise viele
Zentren großer Städte, teilweise mit Unterstüt-
zung der Unterhaltungsindustrie, zu kombi-
nierten und künstlich inszenierten Unterhal-
tungs- und Einkaufsbereichen entwickelt
(Roosr 2000). Fr-onroa (2002a) hat auf die be-
s ondere B edeutun g urbaner Vielfalt, Internatio -
nalität, Offenheit und Toleranz als neue und zu.
nehmend wichtige Standorrfaktoren aufmerk-
sam gemacht, da von ihnen eine enorme
Anziehungskraft auf das multitaientierte Hum-
ankapital ausgeht. Der kreative Individualist
sei keine Ausnahme mehr, sondern bildet mitt-
lerweile den neuen Mainstream, so dass es
nach FI-oRroe (2002a) zu einer räumlichen
Umkehr des Kausalgefüges zwischen Arbeits-
platzangebot und räumlicher Konzentration
des kreativen Talents kommt. Kreative konzen-
trieren sich dernnach nicht dort, wo die Jobs
sind, sondern an solchen Standorten, wo sie le-
ben wollen und ein insoirierendes. kreativitäts-
förderndes Umfeld väfinden, däs vielfältige
Lebensstile ermöglicht. Die urbanen Zentren
mit dem größeren Pool an qualifizierten, talen-
tierten und kreativen Menschen üben eine
zunehmende Anziehungskraft auf die Unter-
nehmen aus, so dass Standorffaktoren wie In-
ternationalität, Offenheit und Toleranz, das
Vorhandensein von Szenen und Nachtleben so-
wie vielfältige Interaktionsmöglichkeiten an

,,dritten Orten" (weder bei der Arbeit noch zu
Hause) in weniger formalen Umfeldern extrem
wichtis werden. Insbesondere die urbanen
Zentr{nsind in der Lage, diese Faktoren bereit-
zustellen und können so von diesen Entwick-
lungstendenzen profitieren. Erste empirische
Belege hat FI-onroA (2002b, 2002c) anhand
multipler Re gressions- und Korrelationsanaly-
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sen zur Erklärung dqr High-Tech-Spots durch
verschiedene Stellvertreterindizes erbracht.
Diese Indizes wie der bohemian index, der die
Konzentration von Künstlern sämtiicher Stil-
richtungen, Artisten und Kunsthandwerkern
misst, oder die in ähnlicher Weise definierten
Indizes talent index und gay index repräsentie-
ren dabei die zuvor postulierten Merkmale der
Inspiration, Offenheit, Vielfalt und Toleranz
(Fr-oruoe 2002b,2002c). Aufbauend auf den
statistischen Zusammenhängen sollten qualita-
tive Belege gesammelt werden, um auch kau-
sale Erklärungen fi.ir die neue Bedeutung be-
stimmter Lokalitäten und Orten aufgrund ihres
besonderen Umfeldes zu entwickleri.

Zusammenfassung
Das Ziel dieses Beitrages war der Nachweis,
dass die Branchen der Kulturökonomie ein loh-
nender Untersuchungsgegenstand für die Wirt-
schaftsgeographie sind. Vor dem Hintergrund
der aktuellen Debatte um konkurrierende For-
schungsperspektiven ist die Umsetzung in ge-
halwolle empirische Arbeiten ein wichtiger
Maßstab, um die Leistungsfähigkeit theoreti-
scher Konzepte und Ansätze zu überprüfen.
Der Auswahl und Begründung der Untersu-
ghungsbranchen kommt dabei eine wichtige
Schlüsselfunktion zu. Nach einer Beeriffsbe-
stimmung wurden zentrafe Merkmale äer Kul-
turökonomie herausgestellt, die eine empiri-
sche Auseinandersetzung mit diesen BranChen
sinnvoll erscheinen lassen. Zusleich wird
durch die Merkmale k1ar, woduilh sich die
Kulturökonomie von anderen Wirtschafts zwei-
gen unterscheidet, die bisher im Fokus wirt-
schaftsgeographischer Arbeiten standen. Diese
Merkmale bilden zudem die GrundlaEe für die
Entscheidung, welche besonderen Erkenntnis-
se sowie Möglichkeiten der Übertragbarkeit
auf andere Branchen existieren. In diesem Zu-
sammenhang wurde wurde die These von
KRATKE (2002,8) aufgegriffen, dass die Kul-
turökonomie eine gewisse Vorreiterrolle inne
habe, da dort bereits heute Strukturen und in-
stitutionelle Formen der Produktion und Ver-
marktung bestehen, die sich zukünftig in
weiten Teilen gesellschaftlicher und wirt-
schaftlicher Organisationsformen wiederfinden
könnten.

Die besonderen Merkmale der Kulturökono-
mie wurden nach verschiedenen Bereichen dif-
ferenziert. Zunächst wurden die überdurch-
schnittlichen Wachstumsraten betont sowie die

besondere Bedeutung der Kreativität ais allge-
meine Antriebskraft dargestellt. Die Kultur-
ökonomie hängt in überdurchschnittlich hohem
Maße von kreativem Talent ab, so dass sich am
Beispiel dieser Branchen die Strukturen dieser
in vielen Bereichen immer wichtieer werden-
den Antriebskraft gut analysieren lassen. Dar-
auf aufbauend wurde festgehalten, dass sich
besondere Produktionsstrukfuren heraus eebil-
det haben, die diese kreativen Prozessi för-
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 Gestaltunsskraft
der Kuiturökonomie thematisiert wurdä. Ein
hoher Frauenanteil in Führungspositionen so-
wie die Einbettung in gewachsene institutio-
nelle Strukturen gehören ebenfalls zu den er-
wähnenswerten Merkmalen der Kulturökono-
mie, die das besondere Interesse an diesem
Wirtschaftssektor und seinen Einbzelbranchen
begründen.

Anmerkungen

1 Vgl. z.B. die Reaktionen von Roorucuez-Poss (2001)
oder Menrnq/SuNr-Ey (2001) in der Zeitschrift Antipo-
de auf den Beitrag von Ar,mr/Trnnr (2000). Im
deutschsprachigen Raum haben sowohl die Zeitschrift
fär Wirtschaftsgeographie (lIAAs/THoMr 2003) als
auch die Geographische Zeitschrifi (Gnsr/Mossrc
2002) in jeweils einem Themenheft die Vertreter kon-
kurrierender Ansätze zu Wort kommen lassen.

2 Powsn (2002) macht dabei zu Recht darauf aufmerk-
sam, dass viele Produkte sowohl kulturelle als auch
funktionale Ansprüche erfüllen und eine kennscharfe
Zuordnung nicht immer möglich ist. In fast jedem
produzierten Gut sind kulfurelle Elemente enthalten,
und die Ubergänge sind oft fließend. Auch subjektive
Bewertungen verhindern eine eindeutige Unterschei-
dung. So kann ein und dasselbe Auto von der ernen
Person als reiner Gebrauchsgegenstand betrachtet und
gekauft werden, während eine andere Person in dem-
selben Auto ein persönliches Accessoire sieht.

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

4 Der Wirtschaftszweig 18 (WZ 93) wird beispielswei-
se zunächst nach den verwendeten Materialien diffe-
renziert: 18.1 Herstellung von Lederbekleidung, 18.2
Herstellung von Bekleidung (ohne Lederbekleidung)
und 18.3 Zurichtung und Fäirben von Fellen, Herstel-
lung von Pelzwaren. Die weitere Unterteilung unter-
scheidet dann nach der Verwendung (2.8. 18.21 Her-
stellung von Arbeits- und Berufsbekleidung, 18.22
Herstellung von Oberbekleidung, ohne 18.2), 18.23
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Herstellung von Wäsche, etc.). Der Bereich fashion
im Sinne non Modedesignern, die aufgrund ihrer Pro-
dukte zur Kulturökonomie gezählt werden können, ist
offensichtlich nicht ablesbar.

5 Zur Bedeutung und Begriffsbestimmung von Wissen
als wichtigstem Produktionsfaktor in den entwickel-
ten Volkswirtschaften vgl. z.B. ANrovelLr (1999);
Fucus (2001); Mei-Ecru (2000); Mruseuncen (2000):
Mossrc (2002); Srnnanecu (2004); VoN KRoucr et
al. (2000).

6Zum Beispiel die Werbewirtschaft (Gn,lnHrn 2001,
2002a; JsNrscH 2004), die Filmindustrie (Burn 2001;
SronpER 1993, 1994), die Produktion von TV-Sen-
dungen (Mosslc 2004a, 2004b; SyooWSreesn 2002;
WnrotlrR et al.2000), die Medienindustrie insgesamt
(NecHrwr/KrsBlp 1999; KnArrs 2002) oder die
handwerklichen Bereiche mit imageproduzierender
Tätigkeit wie designintensive Möbelhersteller oder
Juweliere (Scorr 2000b).

7 So liegt der Durchschnittsetat eines Hollywood-Kino-
films mittlerweile bei über 100 Mio. IJS $. Allein für
Werbung werden plo Film im Durchschnitt 39 Mio.
US $ ausgegeben (Süddder,üsche Zeitung,29. Marz
2004).
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