
Die wissenschaftliche Diskussion
zur Kultur- und Kreativwirt schaft

boomt. Es besteht weitgehend Einig -
keit darüber, dass dieser Sektor über-
durchschnittlich wächst und dass er
ein wichtiger Bestandteil einer post -
in dustriellen Wirtschaft sein wird.

Die Begriffe 
schwanken
Allerdings steht das Phänomen Kultur-
und Kreativwirtschaft auf schwanken-
der begrifflicher Grundlage. Noch ist
umstritten, was dem Sektor zuzu rech-
nen ist und was nicht. Gravierender
aber ist, dass unter dem Namen Kul-
tur- und Kreativwirtschaft sich eine
Reihe von wirtschaftlich sehr unter-
schiedlich operierenden Teilsekto ren
verbirgt. Schert man diese Sektoren
über einen begrifflichen Kamm, sind
Fehlurteile kaum zu vermeiden.

Kulturwirtschaft
Meist wird Kulturwirtschaft nach den
traditionellen Sparten des Kunst le bens
unterteilt:  bildende Kunst, dar stellen -
de Kunst, Musik etc. Sie bezei ch net die
erwerbswirtschaftlichen Aktivitäten,
die notwendig sind, um den Weg vom
künstlerischen Akt oder dem künst-
lerischen Werk zum Konsumenten zu
finden. In der Musik gehören zur Kul-

turwirtschaft eine ganze Reihe von Be -
rufen und Branchen – von den Produ -
zenten und Veranstaltern bis hin zu
Produzenten von Tonträgern, von den
Instrumentenbauern bis hin zum Mu-
sikalienhändler. In der Sparte Li te ra -
tur reicht die Liste von den Autoren
über die Verlage bis hin zur Buch-
produktion.

Kreativwirtschaft
Schwieriger ist der Begriff der Krea -
tivwirtschaft: Dem Wortsinn nach ist
die Kreativwirtschaft ein Sektor, in dem
kreative Akte die Wertschöpfung an sto-
ßen. Es geht also um die Games-In-
dustrie, Software-Produktion, Design,
Archi tek tur u. a. m. Nicht zur Kreativ-
wirtschaft zählen z. B. der Beruf des
In genieurs, die Fabrikation von Fens-
tern oder andere Wirtschafts be rei che,
in de nen aber durchaus auch Kreativi tät
gefragt sein kann. Der Ökonom Jo seph
A. Schumpeter wies zu Recht schon
vor mehr als hundert Jahren da rauf hin,
dass die „schöpfe rische Zer störung“,
also ein krea tiver Akt, im Zentrum des
Handelns in jedem erfolgreichen Un -
ternehmen steht. Inso fern ist die Un -
terscheidung der Krea tivwirtschaft von
anderen Sek to ren nicht ganz so ein -
fach, sieht man ein mal von der will -
kür lichen Zuschrei bung von „Krea ti -
vität“ zu ein zelnen Branchen ab. Aber

wie dem auch sei, es ist in jedem Fall
richtig, den ge nann ten Bran chen, ihrem
Potenzial und den Bedingungen ihres
Wachs tums seitens der Wirtschafts -
förde rung und Kulturpoli tik mehr Auf-
merksamkeit zu widmen.

Braucht es öffentliche
Förderung?
Kultur- und Kreativwirtschaft sind ein
sehr heterogenes Feld. Was für die
Musikwirtschaft gilt, muss für die bil -
dende Kunst nicht richtig sein. Es gibt
auch keine Standards dafür, wie in ei -
ner Region der Sektor zu sam men ge -
setzt sein muss. So kon zen trieren sich
Galerien für bildende Kunst in Wien,
Düsseldorf und Ber lin, die Werbe wirt -
schaft hingegen schwer punktmäßig in
Frankfurt, Hamburg und neuerdings
Berlin.

Wirtschaftsförderung muss solche
Stärken und Schwächen an Standor -
ten respektieren und kann sie kaum
grundlegend verändern. Setzt öffent -
liche Wirtschaftsförderung auf eine
Verbesserung der Rahmenbedingun-
gen für „kreative“ Branchen, so muss
sie sich danach richten, was am jewei-
ligen Standort „geht“. Welche Ak-
teure gibt es? Welche Infrastrukturen
und Traditionen können mobilisiert
werden? Zum Beispiel: An einem tra -
ditionellen Standort der Schmuck in -
dustrie sind Anstrengungen, die Wer-
bewirtschaft oder Galerien zu fördern,
wenig sinnvoll. Zielführender wären
Incentives für die Ansiedlung oder
Fes tigung von Betrieben, die „krea tiv“
im Schmuckdesign arbeiten oder auf
die örtlich vorhandene Kompetenz in
der feinmechanischen Metall ver ar bei -

Kreativwirtschaft – 
mehr als ein Hype?

Kultur- und Kreativwirtschaft gelten als Wachstumsbranche. Die Politik fühlt sich herausgefordert, dieses
Potenzial zu heben und setzt auf vielfältige Förderprogramme.

Auf die Kultur- und Kreativwirtschaft richten sich
große wirtschaftliche Hoffnungen. Fördert man
sie richtig, dann kann wenig Geld viel bewirken.
Eine differenzierende Strategie und eine genaue
Begrifflichkeit sind hierzu Voraussetzung.
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tung setzen, auch wenn Letz teres viel-
leicht nicht zu 100 Prozent der Krea -
tivwirtschaft zuzuordnen ist.

Wie geht es 
weiter?
Insgesamt gibt es inzwischen ausrei -
chende statistische Kenntnisse über
Kultur- und Kreativwirtschaft. Auch
die Diskussion über Modelle kommt
langsam an ihr Ende. Was fehlt, sind
Kenntnisse darüber, wo die einzelnen
Branchen innerhalb des sehr hete ro -
genen Sektors stehen und wie sie funk-
tionieren. Erst wenn man weiß, wie
in der Musikwirtschaft, in der bil den -
den Kunst oder im Design Geld ver -
dient wird, welcher Vorleistungen sie
bedürfen und wo sie auf öffent liche
Hände angewiesen sind, kann die Wirt -
schaftsförderung sinnvoll ein grei fen.

Als ICG culturplan haben wir 2006
in einem Gutachten für die Enquete-
Kommission Kultur des Deut schen
Bundestags vorgeschlagen, die Wert -
schöpfungsketten oder -felder ge nauer
zu durchleuchten, um verläss liche In -
formationen für die Anlei tung der Po -
litik zu erhalten. Mit dem Kultur wirt -
schaftsbericht für Niedersach sen, den
wir gemeinsam mit dem Nie der säch si -
schen Institut für Wirtschaftsfor schung
erarbeitet haben, haben wir in diese
Richtung einen ersten Schritt un ter -
neh men können*. Es ist abseh bar, dass
eine ganze Reihe von Haus aufgaben
auf die Politik zukommen wird, um

das Wachstumspotenzial der postin dus-
triellen Kultur- und Kreativ wirtschaft
zu entfalten.

Hausaufgaben für die
Politik
In der Wirtschaftsförderung geht es
darum, aus den besonderen regiona -
len Verhältnissen heraus die richtigen
Ansatzpunkte zu finden, um wirksam
zu fördern. Hierzu ist eine enge Ab-
stimmung mit der Kulturpolitik not -
wendig. Zwar bewegt die Kulturpo -
litik nur einen Bruchteil der Mittel,
die in der Kulturwirtschaft umge setzt
werden, aber die kulturpolitischen Aus -
gaben haben nicht selten eine Schlüs-
selrolle für die jeweiligen Teilsekto -
ren.

In der Beschäftigungs- und So zial-
politik verlangen Kultur- und Kreativ -
wirtschaft nach unkonventionellen Lö-
sungen. Durch den hohen Anteil an
selbstständiger Beschäftigung und die
kurzfristigen Arbeitsverhältnisse bilden
die Kultur- und Kreativwirtschaft jetzt
schon Veränderungen ab, die den Ar-
beitsmarkt in den nächsten Jahren ins-
gesamt betreffen werden. Lösungen,
die hier gefunden werden, sind also

von weitgehender Bedeutung. Ein letz-
ter Punkt betrifft die Ordnungs poli tik.
Der Staat ist kulturpo li ti scher Anbie -
ter, ist also Marktteilnehmer. Gleich -
zeitig ist es die ord nungspolitische Auf-
gabe des Staates, in letzter Instanz den
Markt zu sichern und zu ordnen. Die
doppelte Anforderung macht die Rol -
le des Staates nicht ein facher. Derzeit
agieren staatliche In s tanzen im kul-
turwirtschaftlichen Markt meist recht
„robust“ und denken wenig über die
ord nungspolitischen Aus wir  kungen
ih res Handelns nach.

Die Rolle von 
Beratung
Viele Betriebe der Kultur- und Krea -
tivwirtschaft agieren auf lokalen Märk-
ten, andere sind regional oder auf dem
globalisierten Markt vernetzt. Der Sek-
tor ist komplex, pauschale Aussagen
über „die“ Kulturwirtschaft führen
dem nach ins Leere. Spezialisierte Be -
ratung, die gegenüber den lokalen Ver -
hältnissen sensibel ist, aber über die
Vorgänge in den kulturwirtschaft li chen
Märkten insgesamt informiert ist, kann
hier als ein Scout im un über sicht li chen
Gelände dienen. 

*Beide Dokumente finden Sie auf www.ICG.eu.com/culturplan

Dieter Haselbach, ist Geschäftsführer der 
ICG culturplan und berät schwerpunktmäßig
Kultur-, Bildungs- und Tourismusorganisationen.  

dieter.haselbach@ICG.eu.com
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