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1 Einleitung

Die sogenannte ,digitale Transformation” umfasst nicht nur die Umstrukturierung und Veranderung
der vormals unter der Bezeichnung Informations- und Kommunikationstechnologie (IKT) oder
Informationstechnologie (IT) zusammengefassten Wirtschaftsbranchen. lhre Auswirkungen gehen
weit darlber hinaus und sind in allen Bereichen von Gesellschaft, Wirtschaft und Staat zu sptren.
Nicht umsonst wird ,,Digitalisierung” in der allgemeinen Debatte als ,,Querschnittstechnologie”
bezeichnet. Sie ist etwa in der Automobilindustrie ebenso prasent wie bei der Herstellung von
Sportartikeln oder in Logistikunternehmen. Eines ihrer wesentlichen Kennzeichen ist die
Verschiebung der Aktivitaten weg von einer bloBen Produktprasentation hin zu mehr
Dienstleistungen, oder besser, einer Kombination von (materiellen wie immateriellen) Produkten und
entsprechenden (digitalen) Services. Natirlich verandert die , digitale Transformation” neben dem
Arbeits- auch das Privatleben. Hier sei exemplarisch nur auf den inzwischen nicht mehr ganz neuen
Umgang mit Handy und Smartphone verwiesen.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist Teil dieser komplexen Entwicklungen. Im Riickblick erscheint die
Wandlung der analogen Schallplatte zur digitalen CD oder der Ersatz der analogen durch die digitale
Uhr als zwar interessante, aber doch eher harmlose Anekdote. Inzwischen werden soziale, kulturelle
und kultur- und kreativwirtschaftliche Aktivitaten nicht mehr nur ,einfach” digitalisiert. Es ist ein
neuer virtueller Raum entstanden, der vielfaltig genutzt wird und fiir den neue Geschaftsmodelle
entwickelt worden sind und werden. Amazon zum Beispiel hat zwar als Online-Buchhandler
begonnen, mittlerweile dirfte das Unternehmen aber, neben seinem traditionellen Versandhandel,
der weltweit groBRte Anbieter von Speicherdienstleistungen im Internet sein. Diese Cloud oder
,Datenwolke” bildet fiir viele Unternehmen das Rickgrat ihrer eigenen grenziiberschreitenden
digitalen Geschafte. Zu den Kunden der Amazon Web Services-AWS gehoren auch deutsche
Unternehmen wie Spiegel.tv oder Wooga (Games). Selbst Weltunternehmen wie SAP oder Netflix
sind hier zu finden. Letzteres startete als Online-Filmverleih-Handler mit angeschlossenem
Versandhandel. Inzwischen hat es sein Geschaftsmodell komplett in die ,,Datenwolke” verlegt und ist
zum groRten Internet-TV-Anbieter weltweit aufgestiegen. Nach eigenen Angaben ist Netflix in 190
Lindern (auRer China) mit 93 Millionen Abonnenten vertreten. (Vogl, 2017)

Mit Netflix ist im Ubrigen ein neuer Unternehmenstyp unterwegs, dessen Geschaftsmodell weit {iber
das hinausgeht, was wir bisher mit dem Stichwort Kultur- und Kreativwirtschaft verbinden.

Netflix nutzt zum ersten alle digitalen Méglichkeiten, die sich mit der Cloud-Technologie verbinden.
Es wird zum Beispiel kein eigenes Rechenzentrum mehr bendtigt, um die eigenen Dienste
anzubieten. Man kann tber die Datenwolke eine wachsende Zahl von Servern und kaum
Uberschaubare Speicherkapazitdten nutzen, um das eigene Angebot per Film-/TV-Streaming fast
global verfligbar zu machen. ,Durch die Nutzung mehrerer AWS-Cloud-Regionen in verschiedenen
Teilen der Welt kdnnen Netflix-Abonnenten liber das Streaming-Portal TV-Sendungen und Filme an



fast jedem Ort der Welt per Streaming abrufen und im Web, auf ihren Tablets oder direkt auf ihren
Smartphones ansehen” (Vogl, 2017).

Zum zweiten kann Netflix angesichts der Datenlage das Verhalten seiner Abonnenten in Echtzeit
analysieren. Das ermdglicht es dem Unternehmen, auch sogenannte Nischen- oder
Minderheitenprogramme weltweit und zielgruppengenau anzupassen. Okonomisch gesehen gibt es
far Netflix deshalb keine Filme mehr, die ,,schlecht” gemacht waren oder kein Publikum finden
kénnen: ,,Kommt ein Film bei den Zuschauern nicht an, dann liegt es daran, dass er dem falschen
Publikum gezeigt wurde.” (Vogl, 2017, S.5)

Und zum dritten kann Netflix vor diesem Hintergrund seinen gesamten Produktionsprozess auf die
Erfahrungen mit den eigenen Abonnenten, sprich auf die unterschiedlichen Zielgruppen ausrichten.
Das Unternehmen agiert so im wahrsten Sinne des Wortes global. Innerhalb dieses MaRstabs werden
sich immer genlgend Interessenten finden, um einen Film oder eine Serie profitabel zu machen. In
der Folge werden herkémmliche Film-/TV-Produzenten/-Firmen, die sich am herkdmmlichen
nationalen oder auch europdischen Rahmen orientieren, vielleicht in Schwierigkeiten geraten.



2 Digitalisierung in der Kultur- und Kreativwirtschaft aus der Sicht der

Politik

Im Mai 2016 fand eine Kabinettklausur der Bundesregierung statt, die u.a. mit dem Themenblock
,Digitale Wirtschaft und digitales Arbeiten” befasst war. Ein Tagesordnungspunkt war die Rolle der
Kultur- und Kreativwirtschaft. Mit der , digitalen Wertschopfung” der Kultur- und Kreativwirtschaft
war u.a. die Fokusgruppe 4 zur ,Digitalisierung von Dienstleistungen” befasst. Im Ergebnis wurde
mehrfach die Bedeutung der Kreativitat fiir die Nutzung digitaler Potentiale unterstrichen: , Kreative
sind Entwicklungstreiber der digitalen Infrastruktur und ihrer neuen Geschaftsmodelle, sie
generieren Nachfrage und machen Netze und Plattformen erst attraktiv.”

Zukunftig dirfte der Wert kreativer Inhalte in der Digitalen Agenda fest verankert sein, wie Monika
Gritters, Staatsministerin fir Kultur und Medien und Vorsitzende der Plattform ,, Kultur und Medien”
in einer Pressemitteilung vom 16.11.2016 hervorgehoben hat:

,Die Kultur- und Kreativwirtschaft mit ihren mehr als 1,5 Millionen Beschaftigten und einem Umsatz
von (iber 145 Milliarden Euro leistet einen unverzichtbaren Beitrag fiir unsere Gesellschaft und
unsere Volkswirtschaft. Kunst und Kultur sind dabei zentrale Bindeglieder unseres Gemeinwesens
und ein starker Motor fiir innovative Technologien.”

Die Plattform ,,Kultur und Medien” ist Teil des nationalen IT-Gipfels, mit dem die Bundesregierung
»die Zusammenarbeit von Politik, Wirtschaft, Wissenschaft und Gesellschaft zur Gestaltung des
digitalen Wandels” vorantreibt. Dabei dient die ,Digitale Agenda“ als Leitlinie. Nur folgerichtig
firmiert der vormalige IT-Gipfel deshalb ab 2017 als ,,Digitalgipfel der Bundesregierung”. Eines der
ersten Themen ist unter neuem Namen: ,Digitale Verwaltung und Offentliche IT“.

Ebenso ist das Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie mit der zunehmenden Bedeutung der
Kultur- und Kreativwirtschaft innerhalb der Digitalen Agenda befasst. In einem Essay Uber die
»Wirtschaft Digital” betont Brigitte Zypries, heute Bundeswirtschaftsministerin, damals noch
parlamentarische Staatssekretarin beim Ministerium, die Bedeutung der Kultur- und
Kreativwirtschaft im Prozess ,,Industrie 4.0“ nicht nur bei den groRen Betrieben. Gerade kleine und
mittelgroBe Unternehmen konnten die Rolle der Innovationstreiber flir ganze Branchen einnehmen.
Kreative und Kulturschaffende seien seit jeher Avantgarde und Vordenker neuer Ideen gewesen und
hatten nur allzu oft gewohnte Ablaufe in Frage gestellt. In der Kreativwirtschaft fande sich deshalb
fast zwangslaufig der Mut zu Ungewo6hnlichem, zu Offenheit und zu Risikobereitschaft. Ihre Themen
und Trends strahlten haufig auf andere Branchen aus. Als Beispiele nennt sie u.a. ,,Gamifikation”, die
»Maker Economy” oder Konzepte wie FabLabs, Makerspaces und TechShops. Frau Zypries schreibt
dazu: ,Die Digitalisierung kann ihr volles Potenzial fiir die Gesellschaft und Wirtschaft in Deutschland
nur im Schulterschluss der Kultur- und Kreativwirtschaft entfalten.” und weiter: ,,Gerade jetzt
brauchen wir die Innovationskraft und die Weitsicht von Kiinstlern und Kreativen.”



Daneben widmet sich auch der deutsche Bundestag in seinem Ausschuss "Digitale Agenda" diesem
Thema. Fiir den Ausschussvorsitzenden Jens Koeppen (CDU) ist die Digitalisierung ,,eine
atemberaubende gesamtgesellschaftliche Transformation, ein tiefgreifender technischer, sozialer
und kultureller Wandlungsprozess, der alle Bereiche unseres Lebens erfasst hat.” Schon deshalb sei
derlei kein ,Nischenthema". Aktuell ist der Ausschuss u.a. mit der Digitalisierung des
bilirgerschaftlichen Engagements und entsprechenden Fragestellungen befasst.



3 Eine kleine Geschichte der Digitalisierung am Beispiel der

Musikwirtschaft

Die Kultur- und Kreativwirtschaft insgesamt ist Teil der komplexen Veranderungen, die mit der
Digitalisierung einhergehen. Am Beispiel der Musikwirtschaft seien hier einige Aspekte erldutert.

Die mit der Digitalisierung verbundene lokale, nationale und globale Vernetzung hat rasante
Veranderungen fir alle Beteiligten zur Folge, wie auch eine Studie des Berliner Senats fiir Wirtschaft,
Technologie und Forschung (SENWTF 2016) analysiert. Dabei ist die Digitalisierung in der
Musikwirtschaft seit mehr als einem Vierteljahrhundert Alltag.

Nach dieser Studie sind drei Wellen der Digitalisierung zu unterscheiden. Zunachst bot die
Entwicklung der CD und die damit verbundenen neuen Maoglichkeiten der Musikindustrie die Chance,
ihr Geschaftsmodell auszuweiten und neue Tontradger profitabler zu verkaufen. Die Branche verstand
in der Folge unter Digitalisierung nicht mehr nur die Produktion und Distribution von CDs.

Nun folgte in einer zweiten Welle die Entwicklung von MP3 und erster Musiksoftware wie der von
Native Instruments. Digitale Netzwerkmedien wie Napster ergdanzten den Prozess. Sie ermoglichten
den Tausch digitaler Musikdateien via Internet. Weitere Anbieter dieser Zeit: Last.fm (2002),
MySpace (2003), YouTube (2006), Spotify (2006) oder SoundCloud (2007).

Die dritte noch andauernde Variante der Digitalisierung ist mit einem fortschreitenden
Strukturwandel der Musikwirtschaft verbunden. Etablierte Player und neue Digital-Akteure vernetzen
ihre Strukturen und kommunizieren dabei ihre kulturellen und 6konomischen Chancen und
Herausforderungen. Diese durch die Digitalisierung forcierten Verhandlungsprozesse verandern die
Situation aller Akteure. Zugleich bilden sich neue Strukturen heraus. Die 6konomische
Herausforderung liegt jetzt nicht mehr in der Digitalisierung von Produkten, Bezahlvorgangen und
Services allein. Es geht um eine weiter gehende digitale Rationalisierung und Differenzierung. Das
betrifft vor allem den Umgang mit Zielgruppen. Es gilt, den Musikgeschmack von Gruppen und
Einzelnen weltweit passgenau anzusprechen.

Die Geschwindigkeit der Digitalisierung als Metaprozess hat sich auch wegen der ‘digital natives’
betrachtlich erhoht. Ihr produktiver Umgang mit den neuen Netzwerkmedien hat die
Wertschopfungskette verdandert. Entscheidend ist, wie mit diesem neuen Konsumentenverhalten
umzugehen ist.



4 Strukturen der Digitalisierung in der Kultur- und Kreativwirtschaft

Die Digitalisierung durchdringt die Wirtschaft, den Arbeitsmarkt und nahezu alle Bereiche des
Lebens. Sie verandert die physischen Produkte und Dienstleistungen, die klassischen
Geschaftsmodelle ebenso wie das Verhalten und die Erwartungen der Konsumenten. Diesen
Herausforderungen hat sich die Kultur- und Kreativwirtschaft mit dem Aufkommen der digitalen
Transformation gestellt. Auch und gerade, weil sie in mehrfacher Hinsicht davon betroffen ist.

Abb. 1: Kulturelle Giiter und Dienstleistungen entmaterialisieren sich
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Der Musikmarkt ist hier — wie oben beschrieben — exemplarisch. Er erlebte bis dahin kaum gekannte
Turbulenzen und musste in der Folge UmsatzeinbulBen hinnehmen. Aber auch andere Branchen
waren und sind betroffen. Im Bereich , Film“ wurde etwa der Verleih von CDs, DVDs, Blue Rays zu
groRen Teilen von Streaming-Diensten wie Netflix abgeldst. Beim Gaming ist ein dhnlicher Prozess
festzustellen. Plattformen wie Steam verdrangten zunehmend den Verkauf von Games-CDs.
Interessant an diesem Beispiel: die Plattform-Betreiber sind identisch mit den Rechteinhabern der
jeweiligen auch auf CDs angebotenen Spiele. Auch auf dem Buchmarkt vollziehen sich tiefgreifende
Umwalzungen. Und selbst wenn der Umsatzanteil der Online-Handler wie Amazon noch einen
vergleichsweise geringen Umsatz der gesamten Branche ausmacht, so gefdahrdet er doch schon jetzt
die bestehenden Strukturen.



4.1 Die digitalen Giiter

Der Wandel von physischen zu digitalen kulturellen Produkten und Dienstleistungen vollzieht sich
weltweit, allerdings nicht gleichférmig.

Abb. 2: Globale Verteilung der digitalen und physischen Giiter/Dienstleistungen nach
Endverbraucherumséatzen in ausgewahlten Teilmarkten 2013
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Nach Schatzungen von EY wurden im Jahr 2013 rund 66 Milliarden USD Endverbraucherumsatze mit
digitalen kulturellen Giitern und Dienstleistungen weltweit in den benannten Teilmarkten erzielt. In
absoluten GroBen liegen die Umsatze mit Online und Mobile Games mit rund 34 Milliarden USD
vorne. Sie machen Uberraschenderweise derzeit erst 34 Prozent des brancheneigenen
Gamesumsatzes aus. Im Vergleich dazu ist die Musikbranche bereits deutlich digitaler ausgerichtet:
45 Prozent oder rund 10 Milliarden USD aller Musikumsatze basieren im Jahr 2013 auf digitalem
Musikcontent. Trotz dieses hohen prozentualen Anteils ist es, vor dem Hintergrund der jahrelangen
Erfahrung der Musikwirtschaft mit Digitalisierung, auch hier erstaunlich, wie langsam sich die
Entwicklung hin zu digitalem Musikcontent vollzieht. Fir den deutschen Musikmarkt schatzt der
Bundesverband Musikindustrie erst in den Jahren 2019/2020 mit einer ausgeglichenen Verteilung
der digitalen und physischen Umsatze. Dass die digitale Revolution — zumindest bei der
Produktentwicklung — doch nicht so schnell vorwarts schreitet, wird am Buchmarkt noch deutlicher.
Hier werden bisher nur rund 7 Prozent der weltweiten Buchumséatze mit E-Books erzielt —im
deutschen Buchmarkt sollen bisher nur 4 Prozent Anteil erreicht worden sein.
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Eine aktuelle Meldung aus dem britischen Musikmarkt klingt noch verbliffender. Nach einer
Meldung von BBC Music (06. 12.2016) sollen die Umséatze mit Schallplatten in der jlingsten Zeit hoher
ausgefallen sein als Umsatze mit Musikdownloads. Fiir Vinylplatten wurden danach rund 2,4
Millionen Pfund ausgegeben, fiir Musikdownloads nur rund 2,1 Millionen Pfund. Ein Sieg von analog
Uber digital!

Dieses Beispiel steht allerdings weniger fir eine Rickkehr zur alten physischen nichtdigitalen Welt,
sondern vielmehr fir eine Ausdifferenzierung der Produktpalette. Der Riickgang der Musikdownloads
ist vor allem der Zuwendung der Kundschaft zu den Musikstreamings geschuldet, die immer starker
zulegen — ebenso wie der Umsatz beim Vertrieb von musikbezogenen und kulturellen Giitern und
Dienstleistungen.

4.2 Die digitalen Plattformen

Wahrend die Digitalisierung der kulturellen Giiter und Dienstleistungen eher in einem moderaten
Tempo verladuft, ist eine starke Veranderung der Vertriebsstrukturen uniibersehbar. Mit den hier neu
entwickelten Geschaftsmodellen verbindet sich vor allem ein Engagement von bisher in diesem
Geschaftsfeld nicht vertretenden Akteuren.

Die neuen digitalen Plattformen mit ihren Vertriebsmodellen orientieren sich vor allem an zwei
Zielen:

(1) Wie kann der Konsum von kulturellen Gltern und Dienstleistungen so einfach wie moglich
gestaltet werden?
(2) Wie schnell kann man die kulturellen Giter und Dienstleistungen an den Kunden bringen?

Zu den bekanntesten Plattformen dieser Art zdhlen Amazon (Buch, Medien), Netflix (Film, TV-Serien),
Spotify (Musik) und Steam (Games). Sie haben im globalen Feld in den letzten Jahren erhebliche
Marktanteile in vielen Landern erreicht.

Wahrend Plattformen wie Netflix oder Spotify in ihren Branchenmarkten derzeit Marktfiihrer bei
kulturellen Angeboten in ihrer jeweiligen Sparte sind, erreichen sie nach den Analysen von Roland
Berger (2015) doch bei weitem nicht die Umséatze von Google oder facebook. Die sind freilich vor
allem in anderen, Gberwiegend nicht-lizenzierten Inhalten von nicht nur kulturellen Angeboten
unterwegs.
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Abb. 3: Digitale Plattformen mit kulturellem Content 2014
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Nach Roland Berger (2015) konnte Spotify im Jahr 2014 einen weltweiten Umsatz von rund einer
Milliarde Euro erzielen, der europaische Anteil lag bei etwa einem Viertel. Netflix wies danach schon

im Jahr 2014 einen Umsatz von tber 4 Milliarden Euro aus, der Umsatz in Europa lag bei rund 640
Millionen Euro oder 15 Prozent.
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Abb. 4: Die globalen digitalen Plattformen: Der geschatzte Wert des in Europa erzielten Umsatzes mit
kulturellem Content (CC) in Millionen Euro, 2014
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Mit kulturellem Content wie Filme, Videos, Musik, Presse, etc. erzielt Google einen Umsatz von 2,8
Milliarden Euro im Jahr 2014. Das sind immerhin 18 Prozent des gesamten europdischen Google-
Umsatzes. Der zweitgroRte Player ist facebook, dessen Umsatz mit rund 1 Milliarde Euro
Kulturcontent fast die Halfte seines europaischen Gesamtumsatzes ausmacht.

4.3 Die ,,digitalen‘“ Konsumenten

Mit den beschriebenen Verdanderungen der Marktstrukturen veranderte sich auch das
Konsumentenverhalten. Nun konnten die Konsumenten die gewiinschten Produkte zu jeder
beliebigen Zeit via Internet abrufen und gegebenenfalls bezahlen. Das Aufsuchen eines lokalen
»,analogen” Anbieters war verzichtbar. Diese Entwicklung wird unter dem Oberbegriff der
sogenannten Digitalisierung 2.0 subsumiert.

Die damit einhergehenden verdnderten Rahmenbedingungen und Chancen fiir moégliche Anbieter
sind noch nicht einmal anndhernd ausgelotet. Eine wesentliche Rolle spielen hier technische
Innovationen. Voraussetzung ist, dass in Zukunft immer grofRere Datenmengen von den
Verbrauchern und Usern abgerufen werden kdnnen. Damit verbunden ist die Auswertung der
jeweiligen individuellen Daten, die Aufschluss Giber Vorlieben und Wiinsche des jeweiligen
Konsumenten und damit die Moglichkeiten einer personalisierten Werbung — des micro targeting —
eroffnen. Die entsprechende Sammlung von individuellen Nutzerdaten wird unter dem Stichwort Big
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Data der sogenannten Digitalisierung 3.0 zugerechnet. Sie gehort bereits heute zu den géngigen

Praktiken der einschlagigen Anbieter.

Die Europdische Kommission erfasst mittlerweile systematisch das kulturelle Nutzerverhalten in den
europaischen Mitgliedsstaaten. Zu den kulturellen Nutzungen, die lber IK-Technologien und das
Internet praktiziert werden, gehéren:

[
[
[
[

Lesen von online Blcher und Zeitschriften/Zeitungen
Filme online anschauen, Online Musik oder Web Radio horen, Videogames spielen
Eigene Blogs und kreativen Content schreiben

E-Commerce kultureller Guter (Filme/Musik, Bucher/Magazine, Tickets fir Veranstaltungen)

Am Beispiel des Kauferprofils von Kulturgltern hat Eurostat einige interessante Muster

zusammengefasst.

Abb. 5: Entwicklung E-Commerce mit kulturellen Gitern im Internet in Europa (EU-28)

Use of the internet for purchasing cultural goods and services,

EU-28, 2010 and 2015
% of individuals who used the internet within the last year)

30
25
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Quelle: Eurostat (2016)
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Rund 22 Prozent aller Européer kaufen im Internet Blicher und Presseprodukte. Im 5-Jahresvergleich
ist der Anteil nur minimal gestiegen. Aber: Das Produkt Buch ist trotz E-Book noch immer ein
Uberwiegend physisches Produkt, wird aber bereits zu einem Viertel (iber das Internet bestellt. Im
Vergleich dazu ist der Anteil der Kaufer, die Filme sehen/erwerben oder Musik héren/erwerben,
erstaunlich niedrig. Hier liegt der Anteil des E-Commerce bei unter 20 Prozent, Tendenz sinkend.
Nach den Befunden von Eurostat ist demnach im Jahr 2015 der Anteil der via Internet erworbenen
annoncierten Kulturgiter gesunken. Anders beim Thema Events. Hier kauften im Jahr 2015 rund 24
Prozent der Bevolkerung ihre Tickets flir Kulturveranstaltungen im Netz, gegeniiber 2010 ein
Zuwachs von 4 Prozent.

Was die Daten zu den Rubriken Musik und Film betrifft: sie stehen in deutlichem Widerspruch zu den
oben dargestellten Angaben von Spotify und Netflix, die wiederum zu den groRten kommerziellen
Anbietern in ihren Markten zahlen. Der Widerspruch kann hier nur benannt und nicht erklart
werden. Dazu missten differenzierte Detailuntersuchungen erstellt werden, die den Rahmen dieses
Dossiers sprengen.

4.4 Die Digitale Wirtschaft und Kultur-/Kreativwirtschaft im Vergleich

Die folgenden Angaben basieren auf einer Studie, die von der EU Kommission beauftragt und im
Jahre 2014 (ECO 2014) veroffentlicht wurde. Die Autoren der Studie haben die zehn wichtigsten
aufstrebenden Markte ermittelt, die mit ihrer Entwicklung fiir die Europaische Gemeinschaft von
besonderer Bedeutung sind. Zusatzlich wurden in der Studie alle Basisregionen (NUTS 2-Gebiete) der
28 EU-Staaten hinsichtlich ihrer wirtschaftlichen Starke geprift.

Die Studie macht 10 sogenannte Wirtschaftsbranchen aus, die in den nachsten Jahren die Wirtschaft
in Europa wesentlich voranbringen sollen. Dazu zahlen neben den Creative Industries u.a. die
Biopharmaceuticals, Blue Growth Industries, Digital Industries, Experience Industries oder Mobility
Technologies. Bei den Erwerbstatigen rangieren die Creative Industries mit rund 12 Millionen auf
Platz Eins, gefolgt von den Blue Growth Industries mit 11,8 Millionen und den Mobility Technologies
mit 10,7 Millionen. Die Entwicklungstrends sind allerdings nicht einheitlich. Was die Zunahme der
Erwerbstatigen betrifft, stehen die Creative Industries mit einem durchschnittlichen Wachstum von
mehr als 1,5 Prozent pro Jahr (2007-2012) auf Platz Eins. Dagegen konnen die Biopharmaceuticals
und Digital Industries bei deutlich geringerer Mitarbeiterzahl die hochste Produktivitdt vorweisen.
Hier liegt auch das Durchschnittseinkommen héher. Fiir das Jahr 2012 weisen die Biopharmaceuticals
rund 41.000 Euro, die Digital Industries rund 36.500 Euro aus. Dazu die folgende Abbildung.
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Abb. 6: Aufstrebende Branchen in Europa, Produktivitat und Wachstum, 2012
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5 Fazit

5.1 Herausforderungen

Die Kultur- und Kreativwirtschaft kann als eigenstandige Branche bisher durchaus mit den groRen
klassischen Wirtschaftszweigen mithalten, was die 6konomische Wertschopfung betrifft. Im Zuge des
digitalen Strukturwandels besteht die groBe Herausforderung fir sie allerdings darin, ihre eigenen
Identitdten entsprechend neu zu definieren und sich insgesamt neu zu platzieren.

Die digitalen Technologien bergen grofRe Chancen fiir die Schaffung, die Verbreitung, die Verwertung
und die Offnung der Kultur- und Kreativwirtschaft hin zu einem gréReren Nutzerkreis. Bei ihrem
Einsatz stofRen Kiinstler, Kulturschaffende und Kreative jedoch an Grenzen, wenn sie nur tber
begrenzte finanzielle Ressourcen verfiigen. Im Wettbewerb werden sie nur dann erfolgreich sein
kénnen, wenn sie wie in analogen Zeiten ein intensives Zusammenwirken von kleinen, mittleren und
grofien Akteuren verwirklichen kénnen.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft erlebt ebenso wie viele andere Branchen eine Verlagerung der
Wertschopfung weg vom eigentlichen Produktionsprozess hin zum Ende der jeweiligen
Wertschopfungskette. Dabei kdnnen durchaus andere Wirtschaftszweige vom urspriinglichen Projekt
profitieren, was zu einem Verlust von Umsatzanteilen der Urheber, Origindrproduzenten und
herkommlicher Kultur- und Kreativunternehmen fiihren kann. Hinzu kommt, dass der wirtschaftliche
Wert eines Unternehmens immer weniger von Umsatzen als vielmehr von vermuteten Potenzialen
und hohen Nutzerzahlen abhangt. Fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft bedeutet das, sich mit einer
damit zusammenhangenden Neudefinition von Wertschépfung auseinanderzusetzen.

5.2 Chancen

Die Digitalisierung hilft uns, die Kultur- und Kreativwirtschaft neu zu denken

Nach Ansicht des Bundeswirtschaftsministeriums geht es , bei der digitalen Transformation unserer
Volkswirtschaften schon lange nicht mehr allein um eine einzelne Branche, sondern um die
Digitalisierung der gesamten Wirtschaft.” (BMW!I 2016). Bislang gibt es allerdings kaum gesicherte
Erkenntnisse (iber die tatsachlichen Auswirkungen. Es stellt sich zwingend die Frage, welche Rolle die
Kultur- und Kreativwirtschaft im Rahmen der digitalen Transformation spielen kann und soll.

Zu hinterfragen sind beispielsweise ihre bisherigen Binnenstrukturen. Es gilt, vor dem Hintergrund
der Globalisierung ein realistisches Bild der kreativen Branchen insgesamt zu zeichnen und dabei
gegebenenfalls Korrekturen vorzunehmen.
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Dabei diirfte der sogenannte ,schopferische Akt“ der kiinstlerischen, kulturellen und kreativen
Produktion, also der qualitative Kern der Kultur- und Kreativwirtschaft im Lichte der Digitalisierung
neu liberdacht und angemessen variiert werden. Ein erstes Gutachten des
Bundeswirtschaftsministeriums aus dem Jahr 2009 subsumierte darunter ,alle kiinstlerischen,
literarischen, kulturellen, musischen, architektonischen oder kreativen Inhalte, Werke, Produkte,
Produktionen oder Dienstleistungen ..., die als wirtschaftlich relevanter Ausgangskern den elf
Teilmarkten (der Kultur- und Kreativwirtschaft) zugrunde liegen.” (BMW!I 2009, S. 3f).

Diese Definition mag fiir das bisherige ,,analoge” Verstandnis von Kultur- und Kreativwirtschaft
zutreffen. Digitale Prozesse im Sinne einer volkswirtschaftlichen Querschnittstechnologie sind
allerdings grundsatzlich grenziiberschreitend, also global angelegt. Das heil3t, die Angebote auf den
regionalen wie nationalen Kulturmarkten werden mehr oder weniger von global tatigen Kultur- und
Medienunternehmen beeinflusst, wenn nicht gar gepragt. Die Chancen regionaler oder nationaler
Kunst-, Kultur- und Kreativproduktionen verfiigen mithin nur Gber eine beschrankte Reichweite. Es ist
daher zu fragen, wie die Wertschépfungsleistungen von Urhebern, Darstellern, Verwertern,
Plattformen und sonstigen intermedidren Prasentationen in Zukunft entlang der digitalen Strukturen
zu bewerten sein werden.

Die Politik schafft Ausgangspositionen die genutzt werden sollten

Die Bundesregierung hat auf die Besonderheiten dieser neuen strukturellen Rahmenbedingungen in
einem Positionspapier zu TTIP hingewiesen:

,Der Schutz der kulturellen Vielfalt und der Meinungs- und Medienvielfalt muss auch angesichts der
Asymmetrie der Markte im Internetsektor sichergestellt werden. Wahrend die Dominanz grof3er US-
Unternehmen im Internet und im audiovisuellen Bereich eine Herausforderung fiir die kulturelle und
mediale Vielfalt in Europa darstellt, ist dies umgekehrt angesichts des niedrigen Marktanteils

IH

europaischer Unternehmen in den USA nicht der Fal

Und: ,Die bisher in Freihandelsabkommen geltenden Vorkehrungen, das heifSt Ausnahmen,
Vorbehalte und Beschrankungen, missen aus Sicht der Bundesregierung in TTIP erganzt werden.
Gerade mit Blick auf die Konvergenz der Medien (Verschmelzung TV und Internet) und die
Digitalisierung von Kultur wie E-Books, Musik und Filme im Internet muss der Schutz von Kultur und
Medien in TTIP zukunftsfest ausgestaltet sein und auch zukiinftige technologische Entwicklungen
erfassen konnen.” (Bundesregierung 2015, S. 1)

Im Rahmen der "Digitalen Agenda" und dem ,,Digitalgipfel” hat die Bundesregierung die Plattform
"Kultur und Medien" eingerichtet, um die Perspektive von Kiinstlern und Kreativen, Kreativwirtschaft
und Inhalte-Anbietern starker in der Digitalpolitik zu verankern. Unstrittig ist, dass es beim

,Digitalgipfel” nicht mehr nur um Telekommunikationstechnologien gehen soll. Unter dem Stichwort
Industrie 4.0 wird auch die Kultur-und Kreativwirtschaft zu subsummieren sein, um dem digitalen

Strukturwandel komplett gerecht zu werden. Die Griinde dafiir liegen auf der Hand. Die
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kiinstlerischen und kreativen Branchen verfligen tber profunde Erfahrungen (iber den
Zusammenhang analoger und digitaler Welten und den Umgang mit diesen unterschiedlichen
Sphéren. Nicht umsonst steht in den lebendigen Lebenswelten das jahrhundertealte Kulturhandwerk
unverdrossen neben neuestem digitalem Know How. Die Kultur- und Kreativwirtschaft war und ist
stets ein bedeutsames Experimentierfeld sowohl fiir neue Entwicklungen als auch fiir das Bewahren
und Verbessern liberkommener und ausgewiesener Kulturtechniken.

Abschliefend sei ein Ausblick auf ein weiteres zentrales Thema der Digitalisierung erlaubt: ihre
zuklnftige Auswirkung auf den Arbeitsmarkt. In der Kultur- und Kreativwirtschaft wird diese
Entwicklung flr alle Beteiligten von zentraler Bedeutung sein. Die Initiative Kultur- und
Kreativwirtschaft der Bundesregierung hat deshalb als zentrales Jahresthema 2017 , Arbeit und
Qualifizierung” festgelegt. Um auch in diesem Rahmen eine angemessene Auseinandersetzung mit
dem Thema zu ermdglichen, wird es im Verlauf des Jahres in einem eigenen Dossiers behandelt
werden.
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