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Ein Blick auf KreativLand BW durch die Augen
von Minister Peter Hauk MdL

Immer wieder wird die Kultur- und Kreativbranche mit einem enormen Potenzial an Uber die Unternehmensebene hinaus profitieren auch Verwaltung, Vereine und andere
Wirtschafts- und Innovationskraft verbunden. Aufgrund fehlender Daten konnten wir Institutionen von gemeinsam mit Kultur- und Kreativschaffenden entwickelten Innova-
bisher Anzahl, Herausforderungen und Wirkungen dieser Branche im Landlichen Raum tionen. Diese betreffen nicht nur Produkte, sondern auch Innovationen im Prozess- und
nicht messen oder verorten. Nun nimmt die Expertise KreativLand BW diese Branche Organisationsbereich. Ich bin davon Uberzeugt, dass Gesellschaft, Verwaltung, Wirt-
in den landlichen Raumen von Baden-Wirttemberg erstmals genauer in den Blick. schaft und Regionalentwicklung im Landlichen Raum von diesem Pioniergeist in hohem
Es zeigt sich, dass rund 6.500 Kultur- und Kreativunternehmen im Landlichen Raum Mal profitieren kdnnen. Daher sind wir froh, mit der Expertise KreativLand BW neue
mit rund 53.000 Gesamterwerbstatigen einen Umsatz von nahezu zwei Milliarden Euro Erkenntnisse zu gewinnen: eine fundierte Datengrundlage, eine erste Sichtbarkeit und
erwirtschaften. Jede bzw. jeder finfte Kultur- und Kreativschaffende in Baden-Wurt- die Sammlung konkreter Handlungsempfehlungen fir die Zukunft. Nun gilt es, diese
temberg ist im Landlichen Raum tatig. Daten und Empfehlungen zu nutzen.

Die hohe Identifikation der Kultur- und Kreativschaffenden mit ihrer Region fUhrt

dazu, dass es sich um eine ortstreue Branche handelt. Kultur- und Kreativschaffende

stammen haufig aus der Region, in der sie aktuell leben und arbeiten. Sie identifizieren

sich mit ihrer Heimatregion und haben grolles Interesse daran, die Region zu gestalten.

Im Landlichen Raum sind der Architektur-, der Presse- und Werbemarkt sowie die

Designwirtschaft Uberdurchschnittlich starke Teilmarkte, wahrend in urbanen und

Ubergangsraumen Baden-Wirttembergs die Software- und Gamesindustrie dominiert.

Allein die Architekturwirtschaft in unseren landlich gepragten Gemeinden spiegelt oft

die lokale Identitdt und Kultur wider. Traditionelle Baustile, Materialien und Handwerks-

techniken existieren noch, die andernorts bereits in Vergessenheit geraten sind. Hinzu Peter Hauk MdL
kommt eine gewachsene Baukultur, die mit ihrer aus den klimatischen Bedingungen Minister fUr Erndhrung, Landlichen Raum und Verbraucherschutz Baden-Wirttemberg

entstandenen Bauweise landschaftspragend ist.

Fakt ist, die Wirtschafts- und Regionalentwicklung wird in Zukunft noch starker vom
kreativen Unternehmergeist, kulturellen und sozialen Einflissen und den handfesten
Kreativleistungen profitieren: von Landschafts- und Innenarchitekten, Werbe- oder
Designagenturen, von Fotografen oder Filmemachern, von Theatern und Games-
Studios, von Verlagen, von Kristallisationspunkten wie Galerien, Literaturcafés und
ebenso Medienkonzernen in unseren vielfaltigen Regionen im Landlichen Raum.
Sie alle sind Teil unseres zukunftsstarken KreativLand BW.
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1. Einfuhrung

1.1 Ziele von Expertise KreativLand BW

Wie kaum eine andere Wirtschaftsbranche tragt die Kultur- und Kreativwirtschaft dazu
bei, nachhaltigen Wirtschaftswandel und Regionalentwicklung durch digitale Transfor-
mations- und Innovationsprozesse mitzugestalten. Sie bietet Losungen und Ideen fir
die Digitalisierung, Nachhaltigkeit und das gesellschaftliche Zusammenleben.

In Baden-Wirttemberg gehort die Kultur- und Kreativwirtschaft mit ihrer hohen
Wandlungs- und Anpassungsfahigkeit zu den Grundpfeilern des wirtschaftlichen
Erfolgs des Landes. Dabei ist die Branche nicht nur in den Kreativmilieus urbaner
Raume und groller Stadte verortet. Mit der COVID-19-Pandemie, der zunehmenden
Digitalisierung und dem Wunsch nach Nachhaltigkeit ricken Dorfer und kleinere
Stadte im Landlichen Raum als Arbeits- und Lebensraum vermehrt in den Fokus von
Kultur- und Kreativschaffenden.

Eine zunehmende Bedeutung der Branche fir den Wirtschaftsstandort Baden-
Worttemberg bestatigt der jiungste Bericht der Landesregierung zur Kultur- und
Kreativwirtschaft 2023." Bisher lagen jedoch keine Kennzahlen fir die Kreativbranche
in landlichen Raumen vor. Hier setzt die vorliegende, bundesweit erstmalige Studie
an, indem sie konkrete Daten fUr die Kreativbranche in landlichen Rdumen erhebt,
auswertet und Handlungsempfehlungen zur Weiterentwicklung der Branche formu-
liert. ,Expertise KreativLand BW: Potenziale und Chancen der Kultur- und Kreativwirt-
schaft fir die landlichen Raume von Baden-Wirttemberg" schliel}t damit eine bis dato
vorliegende Datenlicke zur Kultur- und Kreativwirtschaft im Landlichen Raum fur
Baden-Wdirttemberg.

Die Expertise wurde von Oktober 2022 bis Marz 2024 im Auftrag des Ministeriums fir
Ernahrung, Landlichen Raum und Verbraucherschutz Baden-Wirttemberg durch die
MFG Medien- und Filmgesellschaft Baden-Wirttemberg erstellt. Als wissenschaftlicher
Partner erhob das Forschungsinstitut Prognos AG die empirischen Befunde.

Auf Basis der erhobenen statistischen Daten und der Ergebnisse eines breiten
Beteiligungsprozesses konnten abschliefende Kernthesen und Empfehlungen ab-
geleitet werden. Die Handlungsempfehlungen richten sich an Vertreter*innen und
Entscheidungstrager*innen aus Politik, Verwaltung und Forderung, ebenso an Auf-
traggeber*innen und Geschaftspartner*innen von Kultur- und Kreativschaffenden
und schlielllich an die Unternehmer*innen der Kultur- und Kreativwirtschaft in Baden-
Wirttemberg selbst. Ihnen gilt ein groller Dank fir die tatkraftige Beteiligung und fir
die Bereitschaft zur Veroffentlichung ihrer Stimmen und Interviews.

' Staatsministerium Baden-Wirttemberg 2023: 5

1.2 Zusammenfassung

In Baden-Wirttemberg sind mehr als 272.600 Gesamterwerbstatige? in der Kultur- und
Kreativwirtschaft tatig. Rund 27.100 Kreativunternehmen erwirtschaften einen Umsatz
in Hohe von 27 Mrd. Euro.’> Sowohl die Gesamterwerbstatigenzahl als auch das Um-
satzvolumen in Baden-Wurttemberg machen rund 15 Prozent der deutschen Kultur-
und Kreativwirtschaft aus. Damit ist Baden-Wurttemberg ein Top-Standort der
Kultur und Kreativwirtschaft im bundesweiten Vergleich. Hinsichtlich der Umsatzzahlen
nimmt Baden-Wirttemberg den dritten Platz hinter Nordrhein-Westfalen und Bayern ein.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist in allen Raumtypen in Baden-Wurttemberg veror-
tet. Im Landlichen Raum erwirtschafteten rund 6.500 Kreativunternehmen im Jahr 2021
einen Mindestumsatz von 1,91 Mrd. Euro.* Damit erweist sich die Branche als starke Wirt-
schaftskraft im Landlichen Raum.

Im Vergleich mit anderen Branchen im Landlichen Raum und in Bezug auf die Kerner-
werbstatigenzahl ist die Kultur- und Kreativwirtschaft im Landlichen Raum starker als
die Hotellerie und Gastronomie und liegt nur leicht hinter dem Fahrzeugbau.

Jede*r finfte Kultur- und Kreativschaffende in Baden-Wirttemberg ist im Landlichen
Raum tatig. Dies entspricht rund 53.000 Gesamterwerbstatigen® und 19 Prozent der
Gesamterwerbstatigen in der baden-wuirttembergischen Kultur- und Kreativwirtschaft.
Dazu zahlen im Jahr 2019 rund 7.500 Selbstandige, 20.000 sozialversicherungspflichtig
Beschaftigte, 8.000 Mini-Selbstandige und 17.500 geringfigig Beschaftigte.® Damit ist
die Kultur- und Kreativbranche ein bedeutender Arbeitgeber im Landlichen Raum.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist im Landlichen Raum auch eine vielfaltige Branche.
Wahrend in urbanen Raumen und Ubergangsraumen in Baden-Wirttemberg die Soft-
ware- und Gamesindustrie der dominierende Teilmarkt ist, macht sie im Landlichen Raum
nur ein Drittel der Kernerwerbstatigen’ aus. Im Landlichen Raum sind hinsichtlich der
Erwerbstatigenzahlen der Architekturmarkt (18 %), der Pressemarkt (14 %), die Design-
wirtschaft (12 %) und der Werbemarkt (11 %) starke Teilmarkte.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist in allen 18 Landkreisen im Landlichen Raum vertreten.
Regionale Schwerpunkte von Kultur- und Kreativunternehmen liegen im Landkreis Breis-
gau-Hochschwarzwald, Ortenaukreis, Ostalbkreis, Landkreis Ravensburg, Landkreis
Schwabisch Hall, Schwarzwald-Baar-Kreis und Landkreis Tuttlingen. Hier ist die Kultur-
und Kreativwirtschaft bezogen auf Erwerbstatige und Umsatz besonders stark.

Der Landliche Raum bietet vielfaltige Potenziale und Chancen fir Kultur- und Kreativ-
unternehmen. Zugleich profitiert der Landliche Raum erheblich von seiner Kultur- und
Kreativwirtschaft. Er ist attraktiver Arbeits- und Lebensraum fir Kultur- und Kreativschaf-
fende aufgrund seiner hohen Lebensqualitat, niedrigeren Lebenshaltungskosten sowie
der Nahe zur Natur. Vor allem aber bieten die landlichen Gebiete groRe Gestaltungs-
moglichkeiten und Freirdume, die Kreative ansprechen. Sie nutzen diese Moglichkeiten
zur Um- und Nachnutzung von alten Gebauden und Denkmalern, zur (digitalen) Neuinter-
pretation von Naturregionen wie dem Schwarzwald und zur kulturellen Belebung lokaler
Traditionen und gesellschaftlicher Werte. Diese kreativen Aktivitaten sind fir Gemeinden
und Regionen von grofler Bedeutung.

2Referenzjahr 2019; in der Kultur- und Kreativwirtschaft werden Gesamt- und Kernerwerbstatige unterschieden. Details dazu finden sich
im Methodenkapitel unter 2.1. | *Referenzjahr 2021 | * Referenzjahr 2021. Die Unternehmensanzahl bezieht sich auf Unternehmen mit einem
Jahresumsatz Uber 22.000 Euro. | ® jeweils Referenzjahr 2019 | ¢ Referenzjahr 2019 | 7 Referenzjahr 2021
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Ein besonderes Potenzial stellt die Innovations- und Transformationskraft der Kultur- und
Kreativwirtschaft fir den Landlichen Raum dar. Sowohl mittelstandische Unternehmen
der klassischen Wirtschaftsbranchen als auch Kultureinrichtungen bendtigen (digitale)
Kreativleistungen und Technologien sowie innovative Arbeitsmethoden der Branche.
Kultur- und Kreativschaffende im Landlichen Raum arbeiten hierfUr bereits mit Kund*in-
nen in der Region zusammen. Die soziale Nahe im Landlichen Raum erleichtert Kreativen
den Zugang zu Kund*innen und umgekehrt. Es besteht allerdings ein groflles Interesse
an einer bedarfsorientierten und gezielten Kontaktanbahnung und ein noch ungenutztes
Potenzial zwischen den Kreativunternehmen und dem Mittelstand in den Regionen. Die
Flexibilitat, Kooperations- und Vernetzungsbereitschaft der Kreativen bietet hierfir einen
groflen Vorteil. So leben Kultur- und Kreativschaffende auch einen flieRenden Ubergang
zwischen landlichen und urbanen Raumen.

FUr Kultur- und Kreativunternehmen im Landlichen Raum ergeben sich Heraus-
forderungen aufgrund einer geringeren Konzentration von Kreativschaffenden.
Es gestaltet sich schwieriger, Netzwerke aufzubauen sowie die Sichtbarkeit und Wert-
schatzung von kreativen Produkten und Dienstleistungen zu erzeugen. Zugleich steht
die Branche vor der Herausforderung, Fachkrafte zu gewinnen, was sie durch Kommu-
nikationsstrategien und eine mitarbeiterorientierte Unternehmenskultur zu bewaltigen
versucht. Auch hier stellen raumliche Nahe und regionale Synergien zu Hochschulen
und Ausbildungseinrichtungen im Land noch wenig genutzte Potenziale dar.

Die Studie KreativLand BW identifiziert acht Kernthesen und Handlungsempfehlungen
zur Starkung der Kultur- und Kreativwirtschaft und Nutzung ihrer Potenziale im
Landlichen Raum, die nachfolgend zusammengefasst sind.

1. EinfGhrung
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Die Handlungsempfehlungen von
KreativLand BW

Im Landlichen Raum bestehen kaum branchenspezifische
Raume, Netzwerke, Ansprechpartner*innen oder Inter-
essenvertretungen. Die Identifizierung und Vernetzung
der Kultur- und Kreativunternehmen stellen hierfir die
Basis und eine grundlegende Handlungsempfehlung dar.

Der Landliche Raum Baden-Wirttembergs hebt sich von
anderen Landern durch eine starke Wirtschaftskraft des
produzierenden Gewerbes und des Mittelstands ab, liegt
aber in Bezug auf Wissensintensitat und Innovationskraft
hinter den urbanen Raumen. Das Potenzial der Kultur-
und Kreativunternehmen als Innovationstreiber*innen fur
die digitale und wirtschaftliche Transformation kann im
Landlichen Raum noch starker genutzt werden. Die bran-
chenibergreifende Vernetzung von Kreativwirtschaft
und anderen Branchen gilt es im Landlichen Raum zu
forcieren.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft in den landlichen Raumen
ist diverser und kleinteiliger als in den urbanen Raumen
Baden-Wurttembergs, was deren Wahrnehmung beein-
trachtigt. Gezielte KommunikationsmaRnahmen von und
fur Branchenakteur*innen erzeugen Sichtbarkeit und
fordern gleichzeitig das Standortimage der landlichen
Raume.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft in den landlichen
Raumen ist unterfinanziert. Bestehende Forderungen
aus dem Kultur- und Wirtschaftssektor sollten daher fir
die Kultur- und Kreativwirtschaft im Landlichen Raum
optimiert werden. Dazu zahlt die gezielte Offnung von
Forderprogrammen als auch die Beratung der Bran-
chenakteur*innen beim Antragsverfahren. Neue Forder-
programme sind sowohl fur die Branche als auch die
einzelnen Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft
zu entwickeln und sollten langfristige Strukturen statt
kurzfristiger Projekte unterstitzen.
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In landlichen Raumen existieren mehrheitlich branchen-
Ubergreifende Beratungs- und allgemeine Unterstitzungs-
angebote fUr GriUnder*innen und Unternehmer*innen.
Zugleich umfasst die Branche im Landlichen Raum mehr
(Mini-)Selbstandige als im Urbanen Raum. Regionale
Beratungs- und Bildungsstellen fir die Kultur- und
Kreativwirtschaft konnen durch branchenspezifische
Train-the-Trainer-Angebote fur Vertreter*innen aus Wirt-
schaftsférdereinrichtungen oder kulturellen Institutionen
effizient ausgebildet werden und die Grindungsdynamik
und Entwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft im
Landlichen Raum erhohen.

Mittelstandische Kultur- und Kreativunternehmen in land-
lichen Rdumen sehen sich mit einem Fachkraftemangel
konfrontiert. Absolvent*innen der kreativen Berufe aus
Hoch- und Berufsschulen gilt es als Fachkrafte und
Expert*innen zu gewinnen und in branchenspezifischen
Formaten wie Game Jams, Escape Rooms etc. mit den
Kreativunternehmen zusammenzufUhren, damit der
Landlichen Raum wirtschaftsstark und kreativ bleibt.

Kultur- und Kreativschaffende sind Katalysatoren fir die
Entwicklung von Gemeinden und Regionen, indem sie
Innenstadte beleben, Leerstand umnutzen, neue Wohn-
und Arbeitskonzepte erproben oder kulturelle Angebote
fur den gesellschaftlichen Zusammenhalt der lokalen
Bevolkerung entwickeln. Das Potenzial der Gemeindeent-
wicklung ist in den landlichen Raumen nicht hinreichend
genutzt. Die Grundung eines Aktionsnetzwerks Kreativ-
Land BW fir Gemeinde- und Regionalentwicklung wir-
de gelungene Malnahmen sammeln, kommunizieren
und den Wissens- und Erfahrungsaustausch zwischen
Verwaltungen und Branchenakteur*innen schaffen.

Die statistische Erfassung und Auswertung von Unter-
nehmenszahlen in landlichen Raumen sind durch daten-
schutzrechtliche Vorschriften nur eingeschrankt moglich.
Um weitere Erkenntnisse zur Branche in den landlichen
Raumen zu gewinnen, empfiehlt sich der Aufbau von
regionalen Unternehmensdatenbanken in Kombination
mit weiterflhrenden qualitativen Studien. Die Zuhilfe-
nahme von Kinstlicher Intelligenz wird die Erstellung
solcher Datenbanken erleichtern.

1. EinfGhrung
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2. Daten: Empirische Ergebnisse

2.1 Methodik

2.1.1 Abgrenzung und empirische Analyse

der Kultur- und Kreativwirtschaft

Die vorliegende Studie befasst sich erstmalig mit Daten zur Kultur- und Kreativwirt-
schaft (KKW) im Landlichen Raum in Baden-Wurttemberg (BW). Zur Erhebung und
Analyse des Datenmaterials wurden unterschiedliche Methoden eingesetzt. Dazu
zahlen die deskriptive Statistik, leitfadengestiUtzte Interviews und unterstitzende
Recherchearbeiten wie Literatur- und Webrecherche. Die ausgewerteten Kennzahlen
wurden mit Mitteln der deskriptiven Statistik aufbereitet und beruhen auf Sekundar-
daten der amtlichen Statistik. Die Recherchearbeiten und Interviews dienten dazu, die
guantitativen Erkenntnisse qualitativ zu erganzen und zu vertiefen. Uber diesen Mixed-
Methods-Ansatz konnen die Untersuchungsinhalte aus verschiedenen Perspektiven

beleuchtet und argumentativ eingeordnet werden.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist eine Branche, die auf kreativen Talenten, kinst-
lerischem Ausdruck und intellektuellem Eigentum aufbaut. Die gemeinsame Basis
bildet ein ,schopferischer Akt"2. Zur Branche zdhlen verschiedene Teilmarkte wie Kunst,
Design, Musik, Film, Werbung oder Softwareentwicklung. Im Wesentlichen vereint die
Kultur- und Kreativwirtschaft Menschen, die ihre kreativen Fahigkeiten nutzen, um
Produkte, Dienstleistungen oder Inhalte zu schaffen, die einen wirtschaftlichen Wert
haben. Kreative Képfe in dieser Branche arbeiten an Projekten, die nicht nur anspre-
chend sind, sondern auch wirtschaftlich erfolgreich. Dazu gehdren beispielsweise

Filme, Musikalben, Softwareanwendungen und Werbekampagnen.

Die Erhebung der Kennzahlen der Kultur- und Kreativwirtschaft basiert auf der
bundesweit abgestimmten Abgrenzung der Kultur- und Kreativwirtschaft nach
dem Leitfaden der W.irtschaftsministerkonferenz (s.
Tabelle 1). Der Leitfaden? wurde 2009 entwickelt und 2016 aktualisiert. Ziel ist
es, Kultur- und Kreativunternehmen zu erfassen, die ,Uberwiegend erwerbswirt-
schaftlich orientiert sind und sich mit der Schaffung, Produktion, Verteilung und/
oder medialen Verbreitung von kulturellen/kreativen Gutern und Dienstleistun-
gen befassen"®, Es werden offiziell elf Teilmarkte der Kultur- und Kreativwirtschaft
definiert (s. Abbildung 1)." Einzelne Wirtschaftszweige, die keinem Teilmarkt direkt
zugeordnet werden konnen, werden zusatzlich unter ,Sonstiges" zusammengefasst.

Diese systematische Zusammenfihrung der Branche auf Grundlage der Wirtschafts-
zweigklassifikation ermdglicht eine Vergleichbarkeit der Daten Uber Teilmarkte und

Regionen hinweg.

Abbildung 1: Teilmarkte der Kultur- und Kreativwirtschaft

Musikwirtschaft Rundfunkwirtschaft

Buchmarkt @ Mf\rkt fur darstellende
KuUnste

Kunstmarkt Designwirtschaft

Filmwirtschaft Architekturmarkt

Eigene Darstellung nach Séndermann 2016. © Prognos AG 2023
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Die Analyse der Kennzahlen bezieht sich hauptsachlich auf Erwerbstatige. Auch hier
wird nach dem Konzept des Leitfadens der Wirtschaftsministerkonferenz vorgegangen,
um eine Vergleichbarkeit zu gewahrleisten (s. Abbildung 2). Der Erwerbstatigenbegriff
bezieht sich auf Selbstiandige und angestellte Beschaftigte. In der vorliegenden Publi-
kation liegt der Fokus auf Gesamterwerbstatigen und Kernerwerbstatigen, an einzel-
nen Stellen auch sozialversicherungspflichtig Beschaftigten. Kernerwerbstatige sind
Selbstandige, die mehr als 17.500 bzw. 22.000 Euro (seit 2020) Umsatz im Jahr erwirt-
schaften™, sowie sozialversicherungspflichtig Beschaftigte. Geringfugig Erwerbstatige
sind Mini-Selbstandige (weniger als 17.500 bzw. 22.000 Euro [seit 2020] Jahresumsatz)
und geringfigig Beschaftigte. Beide Gruppen zusammen bilden die Gesamterwerbs-
tatigen. Zusatzlich werden Umsatzdaten analysiert.” Um grundsatzliche Strukturen der
KKW im Landlichen Raum aufzuzeigen, wird an einigen Stellen auf das Vorkrisenjahr
2019 referenziert.

Abbildung 2: Erwerbstatigenkonzept Kultur- und Kreativwirtschaft™

GESAMTERWERBSTATIGE

GERINGFUGIG

SELBSTANDIGE & SOZIAL- MINI- G
BESCHAFTIGTE

UNTERNEHMEN VERSICHERUNGS- SELBSTANDIGE
JAHRESUMSATZ PFLICHTIG JAHf?L;gDS;«TZ

>17.500/ -
22.000 EURO BESCHAFTIGTE 22.000 EURO

MONATLICH
<520 EURO
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Eigene Darstellung nach Séndermann 2016. © Prognos AG 2023

2.1.2 Herleitung der Raumtypen

Ziel der vorliegenden Studie ist es, Potenziale und Chancen der KKW fir den Landlichen
Raum in Baden-Wirttemberg herauszuarbeiten. Die Abgrenzung des Landlichen Raums
im Rahmen dieser Studie basiert auf den Raumtypen des Landesentwicklungsplans (LEP)
aus dem Jahr 2002.”° Der LEP grenzt fir Baden-Wirttemberg vier Raumtypen auf der
kommunalen Ebene ab'™: ,Verdichtungsraume"”, ,Randzonen um Verdichtungsraume",
.Verdichtungsbereiche im Landlichen Raum" und ,Landlicher Raum im engeren Sinne".
Die beiden letztgenannten Kategorien werden zum ,Landlichen Raum" zusammengefasst.
Da eine regionalisierte Darstellung von Daten der KKW auf der kommunalen Ebene nicht
moglich ist (mehr dazu in Kapitel 2.1.3), arbeitet die vorliegende Studie mit einer Raum-
abgrenzung auf Kreisebene, die auf den Raumtypen des LEP aufbaut (s. Abbildung 3).

Die fur die Studie entwickelten Raumtypen orientieren sich im Wesentlichen daran, wie
hoch der Anteil der Bevolkerung und Beschaftigten in den 44 Stadt- und Landkreisen ist,
derim ,Landlichen Raum"" lebt bzw. arbeitet. Dariber hinaus wurde auch der Flachenan-
teil in die Abgrenzung miteinbezogen. 18 Landkreise in Baden-Wirttemberg zahlen nach
der entwickelten Projektabgrenzung zum Ldndlichen Raum. Diese 18 Landkreise sind
dadurch charakterisiert, dass mehr als 50 Prozent ihrer Bevolkerung und mehr als 50
Prozent ihrer Beschaftigten im ,Landlichen Raum" nach LEP leben bzw. arbeiten. Dies ent-
spricht mind. drei Viertel der Flache dieser Landkreise, die im LEP ,Landlicher Raum" sind.
Alle Stadtkreise sowie Landkreise, bei denen weniger als 10 Prozent der Flache ,Land-
licher Raum" nach LEP sind, werden als Urbaner Raum kategorisiert. Alle anderen Land-
kreise werden zu einem Ubergangsraum zusammengefasst.

8sondermann et al. 2009: 3 | ?S6ndermann 2016 | ° Sondermann et al. 2009: 3 | " Der Teilmarkt ,Sonstiges" wird haufig nicht referenziert
und so wird meist von elf Teilmarkten der KKW gesprochen. | ?Im Jahr 2020 wurde die Kleinunternehmergrenze von 17.500 Euro auf 22.000
Euro angehoben. Dies betrifft Selbstandige und Unternehmen sowie Mini-Selbstandige. Dadurch sind die Zahlen vor und nach 2020 nicht
vergleichbar. | ®Eine detaillierte Definition der Indikatoren sowie ihrer Quellen findet sich in Anlage B im Anhang. | Im Jahr 2020 wurde die
Kleinunternehmergrenze von 17.500 auf 22.000 Euro angehoben. Dies betrifft Selbstandige und Unternehmen sowie Mini-Selbstandige. | ™
Wirtschaftsministerium Baden-Wirttemberg 2002 |  Uberblick Raumkategorien: https:/www.lel-web.de/app/ds/lel/a3/Online_Karten-
dienst_extern/Karten/45622/index.html | 7 Nach dem LEP 2002 fasst die Kategorie ,Landlicher Raum" die beiden Raumkategorien ,Ver-
dichtungsbereiche im Landlichen Raum" und ,Landlicher Raum im engeren Sinne" zusammen.
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Abbildung 3: Raumtypen Expertise KreativLand BW

. Landlicher Raum

" Ubergangsraum

. Urbaner Raum

Eigene Darstellung. Raumtypen entwickelt auf Basis des LEP 2002 | Geodatengrundlage: © GeoBasis-DE / BKG 2018. © Prognos AG 2023

2.1.3 Statistische Einschrankungen einer
regionalisierten Erhebung

Die vorangegangenen Absatze verdeutlichen das Ziel der Studie, Daten fir die
Kultur- und Kreativwirtschaft und ihre Teilmarkte regionalisiert aufzubereiten. Die
Herausforderung des gewahlten Ansatzes liegt darin, fachlich tief gegliederte Daten
mit rdumlich tief gegliederten Daten zu kombinieren. Daher wird zum einen die
kleinstmogliche Ebene der Wirtschaftszweigklassifikation (WZ-Klassifikation)® her-
angezogen (z.B. WZ-5-Steller wie Architekturbiros fir Hochbau oder selbstandige
Schriftsteller*innen)”, um die Kultur- und Kreativwirtschaft méglichst genau zu erfassen.
Zum anderen soll die Analyse auf der Kreisebene oder sogar Gemeindeebene aufbauen,
um den Landlichen Raum maoglichst kleinteilig zu erfassen. Die besondere Herausfor-
derung bei der Kombination dieser Kategorien ist der gesetzliche Datenschutz. Konkret
bedeutet dies, dass die Daten fir Raumeinheiten, in denen niedrige Fallzahlen (z.B. nur
ein Architekturbiro) vorliegen, von der amtlichen Statistik nicht ausgewiesen werden
konnen. Aufgrund dieser gesetzlichen Bestimmungen sind flaichendeckende Auswer-
tungen zur Kultur- und Kreativwirtschaft auf der Gemeindeebene nicht moglich. Selbst
auf der Kreisebene liegen die Daten zur Kultur- und Kreativwirtschaft aufgrund der
gesetzlichen Rahmenbedingungen nicht vollstandig vor, so dass es auch fir Stadt- und
Landkreise nicht moglich ist, alle Details zu erfassen. Die Studie baut dennoch auf der
Kreisebene auf, weil wesentliche Strukturen der Kultur- und Kreativwirtschaft im Landli-
chen Raum, die auf héhere Fallzahlen aufbauen, analysiert werden kénnen. Damit stellen
einige der ermittelten Kennzahlen auf Ebene der Raumtypen und auf Kreisebene ein
Mindestpotenzial dar. Die tatsachlichen Kennzahlen, die aus Datenschutzgrinden nicht
zu ermitteln sind, kdnnen hoéher ausfallen. Daten, die ein Mindestpotenzial ausweisen,
werden in der Studie entsprechend gekennzeichnet.

Aufgrund der Regionalisierung und der daraus folgenden Einschridnkungen kénnen
nicht alle Analysen im klassischen Schema eines Kultur- und Kreativwirtschaftsberichts
strukturiert werden. Ziel der Studie ist es, trotz der Herausforderungen die Erwerbstati-
genstruktur in ihrer Gesamtheit abzudecken und auch Umsatzzahlen zu bericksichtigen.
Allerdings kommt es zu einzelnen Einschrankungen: Die Analyse von Zeitreihen ist fir
Gesamt- und Kernerwerbstatige sowie Umsatz auf der Ebene der Raumtypen und Land-
kreise nicht aussagekraftig. Im Erwerbstatigenbereich werden deshalb ausnahmsweise -
aufgrund der guten Datenqualitat - sozialversicherungspflichtig Beschaftigte herange-
zogen. Auch wenn diese nur eine Teilgruppe der Erwerbstatigen der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft darstellen, geben sie trotzdem einen Eindruck vor allem auch zur Bedeutung
der COVID-19-Pandemie. Die Entwicklung von Umsatzzahlen kann hingegen auf regio-
nalisierter Ebene nicht aussagekraftig dargestellt werden. Hier liefern die zu Beginn der
Studie aufgegriffenen Entwicklungen auf Landesebene Ansatzpunkte.

2.1.4 Qualitative Erhebung mit Interviews

Neben der Datenanalyse wurden im Rahmen des Projekts 14 leitfadengestitzte
Interviews mit Unternehmer*innen aus der KKW sowie Multiplikator*innen aus der
Verwaltung durchgefihrt.?° Die Interviewpartner*innen decken verschiedene Teilmarkte
und die unterschiedlichen landlichen Raume in Baden-Wirttemberg ab. Die Interview-
partner*innen sind in Gemeinden verschiedener GroRenklassen tatig. DarUber hinaus
wurden verschiedene Unternehmensformen beriUcksichtigt: Einige der Interviewpart-
ner*innen sind soloselbstandig, einige fUhren Kleinst- und Kleinunternehmen und einige
mittlere Unternehmen.

8 Mit der Wirtschaftszweigklassifikation werden Unternehmen und deren Beschaftigte wirtschaftlichen Tatigkeiten zugeordnet. | ¥ Vgl.
Anlage A, Tabelle 1im Anhang | %° Siehe Anlage C im Anhang
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2.2 Kultur- und Kreativwirtschaft in
Baden-Wirttemberg im Vergleich
zum Bund

Kapitel 2.2 zeigt die Struktur der Kultur- und Kreativwirtschaft in Baden-Wuirttemberg
im Vergleich zum Bund auf. Damit wird zum einen die Bedeutung der baden-wirt-
tembergischen Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland (D) deutlich. Zum anderen
dient es als Grundlage und Referenz fir regionalisierte Strukturen, die in den Folgeka-
piteln dargestellt werden. DarUber hinaus wird in einem Exkurs die besondere Rolle der
Software- und Gamesindustrie erlautert.

2.2.1 Umsatz der Gesamtbranche

Die Entwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft in Baden-Wurttemberg war im letzten
Jahrzehnt sehr erfolgreich: 2015 lag der Umsatz noch bei 23,4 Mrd. Euro, 2019 wurden
271 Mrd. Euro erwirtschaftet. Das Wachstum von rund 16 Prozent war gleichauf mit
dem bundesweiten Wachstum (s. Abbildung 4). Im Jahr 2020% brach der Umsatz auf-
grund der COVID-19-Pandemie sowohl in Baden-Wurttemberg als auch bundesweit
deutlich ein. Schon im Jahr 2021 erholte sich die Branche jedoch deutlich. In Baden-
Worttemberg erreichte der Umsatz wieder fast das Vor-Pandemie-Niveau aus dem Jahr
2019. Rund 27.100 Kreativunternehmen erwirtschafteten im Jahr 2021 einen Umsatz von
27,0 Mrd. Euro. Damit erzielt die baden-wirttembergische KKW rund 15 Prozent des
gesamtdeutschen Umsatzes der Kultur- und Kreativwirtschaft. Im Landervergleich liegt
Baden-Wdirttemberg auf dem dritten Rang hinter Nordrhein-Westfalen und Bayern und
vor Hessen und Berlin.??2 Bundesweit lag der Umsatz 2021 sogar schon wieder Uber
dem Niveau des Jahres 2019 und stieg in diesem Zeitraum vor allem in der Designwirt-
schaft und im Werbemarkt sowie in der Software- und Gamesindustrie starker als in
Baden-Wuirttemberg. Insgesamt zeigt sich aber sowohl bundesweit als auch in Baden-
Worttemberg, dass sich die Kultur- und Kreativwirtschaft umsatzseitig von der Pan-
demie recht gut erholen konnte. Goldmedia prognostiziert auch fir die Jahre 2022
bis 2024 ein Umsatzwachstum der baden-wirttembergischen Kultur- und Kreativwirt-
schaft auf bis zu 29,5 Mrd. Euro.?

Abbildung 4: Umsatzentwicklung KKW in Baden-Wiirttemberg und Deutschland
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Eigene Darstellung. Datenbasis: Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg, Statistisches Bundesamt. © Prognos AG 2023

2 Aufgrund der Anpassung der Kleinunternehmerschwelle von 17.500 auf 22.00 Euro im Jahr 2020 beruhen die Daten aus den Jahren 2019 und
2020 nicht auf der gleichen Grundgesamtheit. | 22 Goldhammer et al. 2021: 11 | 2 Goldmedia 2023: 19

2.2.2 Erwerbstatigenstruktur der
Gesamtbranche

2019 waren in Baden-Wirttemberg insgesamt rund 272.600 Gesamterwerbstatige
in der Kultur- und Kreativwirtschaft tatig (s. Abbildung 5).2* Dies entspricht rund
15 Prozent?® der deutschen Kultur- und Kreativschaffenden. Die Branche gewann zu-
letzt kontinuierlich Erwerbstitige hinzu: Ahnlich wie in ganz Deutschland ist die Zahl
der Gesamterwerbstatigen in der KKW in Baden-Wirttemberg zwischen 2015 und
2019 mit rund 13 Prozent deutlich gewachsen.? Auch nach der COVID-19-Pandemie
stieg die Zahl der Kernerwerbstatigen bereits wieder um fast ein Prozent zwischen
2020 und 2021.

Abbildung 5: Erwerbstatige in der Kultur- und Kreativwirtschaft in
Baden-Wirttemberg | 2019
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Eigene Darstellung. Datenbasis: Bundesagentur fUr Arbeit, Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg. © Prognos AG 2023

Zwei Drittel der baden-wirttembergischen Kultur- und Kreativschaffenden waren
2019 im Kernbereich (Kernerwerbstatige) und ein Drittel im Minibereich (geringfigig
Erwerbstatige) tatig. In der Kultur- und Kreativwirtschaft spielen selbstandige Tatig-
keiten, vor allem auch Soloselbstandigkeit, und selbstandige Tatigkeiten mit geringem
Umfang eine grofle Rolle: Fast 70.000 Kultur- und Kreativschaffende in Baden-Wirt-
temberg waren 2019 selbstandig tatig (Selbstandige und Mini-Selbstandige). Mit Uber
150.000 Personen war im Jahr 2019 aber auch mehr als die Halfte aller Erwerbstatigen
sozialversicherungspflichtig beschaftigt. Der Anteil der angestellten (sozialversiche-
rungspflichtig und geringfigig) Beschaftigten in der Kultur- und Kreativwirtschaft liegt
in Baden-Wirttemberg sogar hoher als im Bundesdurchschnitt (BW 2019: 75 %, D: 68 %
der Erwerbstatigen).

2 Die Zahl der Gesamterwerbstatigen 2021 |asst sich aufgrund verschiedener sich Uberlagernder Effekte (Effekte durch die COVID-19-Pan-
demie und Veranderung der Kleinunternehmerschwelle im Jahr 2020) nicht zuverlassig fortschreiben. Dariber hinaus kénnen die Jahre 2019
und 2021 in Bezug auf Selbstandige und Mini-Selbstandige aufgrund der Anpassung der Kleinunternehmerschwelle nicht verglichen werden.
Deshalb werden die sicher vorliegenden Werte aus dem Jahr 2019 herangezogen, um grundsatzliche Strukturen der Kultur- und Kreativwirt-
schaft im Landlichen Raum zu erfassen. | 2 Vgl. Anlage D, Tabelle 2 im Anhang | *Ebd.
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Die Erwerbsformen in den verschieden Teilméarkten sind sehr unterschiedlich (vgl.
Abbildung 7). Im Kunstmarkt (28 %), der Rundfunkwirtschaft (22 %) und dem Architek-
turmarkt (21 %) waren 2019 anteilig besonders viele Selbstandige tatig. Aufgrund der
unterschiedlichen Grolen der Teilmarkte spiegelt dies aber nicht wider, in welchen
Teilméarkten absolut die meisten Selbstandigen in Baden-Wirttemberg tatig waren.
Hier liegt die Designwirtschaft mit 6.860 vor dem Architekturmarkt mit 5.990 Selb-

2.2.3 Umsatz der Teilmarkte

Abbildung 6 vergleicht die Teilmarktstruktur in Baden-Wirttemberg mit der in ganz
Deutschland auf Basis der Umsétze. Die Software- und Gamesindustrie ist der umsatz-
starkste Teilmarkt in Baden-Wirttemberg und ist deutlich starker als in ganz Deutsch-

land vertreten. In Baden-Wirttemberg erwirtschaftete sie 2021 rund 47 Prozent des standigen.
Umsatzes der Kultur- und Kreativwirtschaft, in Deutschland lag der Anteil bei rund 31

Prozent. Der Pressemarkt (14 %) ist der zweitumsatzstarkste Teilmarkt in Baden-Wirt-
temberg. Es folgen die Designwirtschaft (9 %), der Buch-, Architektur- und Werbemarkt
(jeweils 8 %). Bundesweit hat der Werbemarkt eine groere Bedeutung als in Baden-
Woirttemberg (16 % in D und 8 % in BW). Gleiches gilt fur die Filmwirtschaft (5 % in D
und 1% in BW) und die Rundfunkwirtschaft (7 % in D und 1 % in BW).

Auch wenn die Kultur- und Kreativwirtschaft haufig mit Soloselbstandigen und Freibe-
rufler*innen verbunden wird, ist die Erwerbssituation in den verschiedenen Teilmarkten

sehr divers. Die Software- und Gamesindustrie nimmt eine Sonderrolle im Vergleich zu

den anderen Teilmarkten ein. 2019 waren in diesem Teilmarkt 83 Prozent der Erwerbs-
tatigen sozialversicherungspflichtig beschaftigt. Auch im Buch-, Architektur- und Pres-
semarkt sind mehr als die Halfte der Erwerbstatigen sozialversicherungspflichtigbe-
schaftigt. Absolut gesehen sind nach der Software- und Gamesindustrie, in der 2019
insgesamt 77.510 Personen sozialversicherungspflichtig beschaftigt waren, im Pres-
se- (16.690) und Architekturmarkt (15.980) die meisten Kultur- und Kreativschaffenden

Abbildung 6: Umsatz in den Teilmarkten der KKW in Baden-Wirttemberg
sozialversicherungspflichtig beschaftigt.

und Deutschland | 2021
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Mini-Selbstandigkeit ist die Uberwiegende Erwerbsform im Kunstmarkt (52 % der Ge-
samterwerbstatigen). Absolut gesehen waren 2019 in der Designwirtschaft am meisten
Erwerbstatige mini-selbstandig tatig. GeringfUgige Beschaftigungsverhaltnisse haben
eine grolle Bedeutung in der Designwirtschaft (31 %), im Werbe- (53 %) und im Presse-
markt (30 %). Absolut gesehen waren 2019 im Werbemarkt mit 23.250 Personen die

meisten geringfUgig Beschaftigten tatig.
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Abbildung 7: Erwerbstatigenstruktur in den Teilmarkten der KKW in
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Zusatzlich werden in der Grafik die Anteile der verschiedenen Erwerbsformen aus-
gewiesen. Viele Kultur- und Kreativschaffende arbeiten als (Solo-)Selbstandige oder
Freiberufler*innen. Einige arbeiten projektbasiert und beziehen ihr Einkommen aus
verschiedenen Erwerbsquellen. Andere nutzen eine abhangige Beschaftigung, um ihr
Einkommen zu erzielen und sind kreativ im Rahmen einer Mini-Selbstandigkeit tatig.

7 Die spezifische Rolle der Software- und Gamesindustrie in der Kultur- und Kreativwirtschaft und in Baden-Wirttemberg im Besonderen

wird in Kapitel 2.2.5 erl3utert.
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Eigene Darstellung. Datenbasis: Datenbasis: Bundesagentur fUr Arbeit, Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg. © Prognos AG 2023
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2.2.5 Exkurs: Rolle der Software- und
Gamesindustrie

Innerhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft nimmt die Software- und Gamesindustrie
eine dominierende Rolle ein, in Baden-Wirttemberg ganz besonders. Ein Viertel der
deutschen Umsatze in der Software- und Gamesindustrie werden in Baden-Wirttem-
berg erwirtschaftet. Dies hangt mafigeblich mit dem Weltkonzern SAP zusammen, der
als grofter europaischer Softwarekonzern seinen Hauptsitz in Walldorf (Rhein-Neckar-
Kreis) hat. Rund ein Funftel der baden-wuUrttembergischen Beschaftigten in der Soft-
ware- und Gamesindustrie arbeitet im Rhein-Neckar-Kreis.?® Die Software- und Game-
sindustrie ist nicht nur der grofte, sondern auch der dynamischste Teilmarkt der KKW.
Sie profitiert enorm von der Digitalisierung und erlebte in Baden-Wuirttemberg von
2016 bis 2021 ein Umsatzwachstum von 45 Prozent. Damit liel sie alle anderen Teil-
markte weit hinter sich zurick.

Die Software- und Gamesindustrie in Baden-Wirttemberg war zwar umsatzseitig kurz-
fristig auch von der COVID-19-Pandemie betroffen. Zwischen 2019 und 2020 sank der
Umsatz um 3,6 Prozent. Sie konnte aber bereits 2021 mit einem Wachstum von 12,5
Prozent im Vergleich zum Vorjahr wieder deutlich zulegen und Ubertraf bereits im Jahr
2021 das Niveau vor dem Ausbruch der Pandemie. Die Beschaftigtenentwicklung in
der Software- und Gamesindustrie ist sogar durchgangig positiv (vgl. Kapitel 2.3.5).
Die Software- und Gamesindustrie profitiert trotz multipler Krisen weiterhin von der
Digitalisierung, vom weltweiten Wachstum des Videospielemarktes und einem starken
Digitalisierungsschub, den die Pandemie ausldste.

Die Software- und Gamesindustrie unterscheidet sich in ihrer Erwerbstatigenstruk-
tur deutlich von den anderen Teilmarkten. In Kapitel 2.2.4 wurde deutlich, dass in der
Software- und Gamesindustrie im Gegensatz zu den anderen Teilmarkten der Uber-
wiegende Anteil der Erwerbstatigen sozialversicherungspflichtig beschaftigt ist (83 %).
DarUber hinaus ist der Teilmarkt — anders als die meisten anderen Teilmarkte - stark
durch mannliche Beschaftigte gepragt (rund 70 % der Beschaftigten [2021]).%°

Software- und Spieleentwickler*innen schaffen immaterielle Produkte, denen kreatives
Denken, Design und Innovation zugrunde liegen. Das Design von Benutzeroberfla-
chen, Grafiken, Animationen, Storylines und die gesamte User Experience sind kreative
Elemente und machen Produkte nutzbar. Die Software- und Gamesindustrie beinhaltet
das Verlegen von Computerspielen und sonstiger Software, den Betrieb von Webseiten
(Webportalen), die Entwicklung und Programmierung von Internetprasentationen
(Design der Struktur und des Inhalts von Webseiten) sowie die Entwicklung sonstiger
Softwareldsungen.3°

Der Uberwiegende Anteil des Umsatzes des Teilmarkts entfallt auf die Entwicklung
sonstiger Softwarelosungen (2021: 93 % in Baden-Wirttemberg).? Obwohl auch
groflere Game Studios und Game Publisher ihren Sitz in Baden-Wirttemberg haben,
ist der Anteil des Umsatzes der Games-Unternehmen am Umsatz des gesamten Teil-
markts gering. FUr Deutschland insgesamt weist der Monitoringbericht 20223 den
Umsatzanteil der Gamesindustrie am gesamten Teilmarkt Software/Games mit 6,5 Prozent
aus. Zugleich wachst der Spielesektor nach Umsatz und Unternehmenszahlen in Baden-
Worttemberg. Der Bundesverband game wies fir Dezember 2022 insgesamt 153 aktive
Unternehmen und Institutionen im Games-Markt in Baden-Wirttemberg aus, 97 davon
aktiv im Kernmarkt der Spieleentwicklung und des Publishing.?* Mit 31 und 29 Gameun-
ternehmen verfigen die Landeshauptstadt Stuttgart und die Stadt Karlsruhe Gber die
meisten Firmen und Institutionen in der baden-wirttembergischen Games-Industrie.
Die weiteren Game Studios und -unternehmen finden sich - aufgrund der rund 15 spezi-
alisierten Studiengangen im Bereich Games an baden-wuirttembergischen Hochschulen -
auf das ganze Land verteilt. Im Kernmarkt der Gameentwickler/-entwicklerinnen und
Publisher waren 2023 insgesamt 893 Mitarbeitende beschaftigt.®

Im Softwarebereich bezieht sich die beschriebene Abgrenzung auf Wirtschaftszweige,
die kreative Leistungen beinhalten. Technische Leistungen wie Datenverarbeitung,
Hosting oder auch die Reparatur von Datenverarbeitungs- und Kommunikationsgeraten
gehoren dagegen nicht dazu. Der Teilmarkt der Software- und Gamesindustrie umfasst
also nicht den gesamten IT-Markt, sondern nur den softwarebezogenen Teil. Andere
Definitionen wie Informations- und Kommunikationstechnik (IKT) sind deutlich umfas-
sender und schlielfen neben Kommunikationsanwendungen auch die Hardware ein.

Die Software- und Gamesindustrie ist sowohl Teilbereich der digitalen Wirtschaft als
auch der Kultur- und Kreativwirtschaft. Sie gilt als wichtiger Impulsgeber und Innovati-
onstreiber und nimmt eine SchlUsselrolle fir die Gesamtwirtschaft ein, da sie kreatives
Schaffen mit Technologieentwicklung verbindet.

Die Software- und Gamesindustrie ist im Kontext der Digitalisierung eng verwoben
mit den anderen Teilméarkten der Kultur- und Kreativwirtschaft. Durch die direkte und
untrennbare Verbindung des Teilmarktes Software mit der Digitalisierung und den welt-
weit wachsenden Markt an digitalen Spielen ist ein vermindertes Wachstum der Teil-
branche in naher Zukunft nicht zu erwarten. Da der digitale Wandel auch in nahezu allen
anderen Wirtschaftsbranchen von Relevanz ist, ergeben sich fir Querschnittstechnologien
aus diesem Teilmarkt zentrale crosssektorale AnknUpfungspunkte. Die Entwicklung von
Software und Games erfordert die Zusammenarbeit verschiedener kreativer Disziplinen,
etwa Programmierung, Grafikdesign, Game Design, Storytelling, Musikkomposition und
mehr. DarUber hinaus treibt die Softwareindustrie technologische Innovationen voran,
die auch fUr andere Branchen der Kultur- und Kreativwirtschaft relevant sind. Neue Soft-
ware- und Spieleentwicklungen dienen als Inspirationsquelle und technologische Vor-
aussetzung fur v.a. visuelle und animierte Effekte, die Entwicklung innovativer Produkte
und Dienstleistungen in anderen kreativen Bereichen. Technologien aus dem Bereich
der Game-Entwicklungen finden bereits heute weit Uber den digitalen Unterhaltungs-
sektor hinaus in allen wirtschaftlichen Sektoren Anwendung, von der Automobilindustrie
Uber den Maschinenbau bis hin zur Medizintechnik. Fir ein Technologieland wie Baden-
Wirttemberg stellen diese Software-Losungen und Game-Technologien eine wichtige
Basis zur Nutzung vorhandener technologischer Moglichkeiten sowie fur die Entwick-
lung neuer, kreativer Geschaftsmodelle dar.

28 Goldmedia 2023: 89 | 2 Bundesministerium fir Wirtschaft und Klimaschutz (BMWK) 2023: 127 | *° Vgl. Anlage A im Anhang, Tabelle 1
3 Goldmedia 2023: 87 | 2BMWK 2023 | 3* Goldmedia 2023: 92 nach game - Verband der deutschen Games Branche (gamesmap.de, Stand
12/2022) | *Ebd.
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2.3 Vergleich der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft in Baden-Wurttemberg
anhand von Raumtypen

Kapitel 2.3 vergleicht die Strukturen der Kultur- und Kreativwirtschaft in den drei
Raumtypen Landlicher Raum, Ubergangsraum und Urbaner Raum (s. Kapitel 2.1.2).
Unterschiede und Gemeinsamkeiten der Strukturen werden zwischen den drei Raum-
typen und im Vergleich zum ganzen Bundesland herausgearbeitet.

2.3. Umsatz der Gesamtbranche nach
Raumtypen

Abbildung 8 stellt absolute Umsatzzahlen der drei Raumtypen dar. In Baden-Wuirttem-
berg wurden 2021 in der Kultur- und Kreativwirtschaft 27 Mrd. Euro Umsatz erzielt.
Im Landlichen Raum erwirtschafteten 2021 rund 6.500 Kreativunternehmen mindestens
1,91 Mrd. Euro. Im Ubergangsraum wurden 2021 mindestens 2,45 Mrd. Euro, im Urbanen
Raum mindestens 10,25 Mrd. Euro Umsatz erzielt. Aufgrund des gesetzlich vorgeschrie-
benen Datenschutzes kénnen auf Kreisebene - und damit auch auf Ebene der Raum-
typen, die auf der Kreisebene basieren - nur 54 Prozent des baden-wirttember-
gischen Umsatzes der Kultur- und Kreativwirtschaft ausgewiesen werden. Trotz der
Einschrankungen verdeutlichen die vorliegenden Umsatzzahlen, dass die Kultur- und
Kreativwirtschaft in allen Teilrdumen verortet ist, im Urbanen Raum jedoch am starksten.
Gleichwohl erweist sich die Branche trotz kleinteiliger Strukturen mit 1,91 Mrd. Euro
Umsatz im Landlichen Raum als eine bedeutsame Wirtschaftskraft.

Abbildung 8: Umsatz* der KKW nach Raumtypen in Mrd. Euro | 2021
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Eigene Darstellung. Datenbasis: Statistisches Landesamt BW, *Mindestpotenzial: Aufgrund des gesetzlich vorgeschriebenen
Datenschutzes kdnnen auf Kreisebene nicht alle Umsatze ausgewiesen werden. © Prognos AG 2023

2.3.2 Erwerbstatigenstruktur der Gesamt-
branche nach Raumtypen

Abbildung 9 stellt dar, wie hoch der Anteil der Kultur- und Kreativschaffenden in den
drei Raumtypen an allen Kultur- und Kreativschaffenden in Baden-Wirttemberg ist.
Im ganzen Land wurden 2019 rund 272.600 Gesamterwerbstatige in der Kultur- und
Kreativwirtschaft gezahlt (vgl. Kapitel 2.2.2). Rund 19 Prozent - also fast jede*r Finf-
te - der Gesamterwerbstatigen war 2019 im Landlichen Raum in Baden-Wirttemberg
tatig. Dies entspricht rund 52.840 Gesamterwerbstatigen. Ein weiteres Viertel entfallt
auf den Ubergangsraum zwischen dem Landlichem und Urbanen Raum. Dies entspricht

insgesamt rund 70.740 Gesamterwerbstatigen. Etwas mehr als die Halfte der baden-
wirttembergischen Kreativschaffenden (rund 149.000) war im Urbanen Raum tatig.
Mit rund 53.000 Erwerbstatigen ist die Kultur- und Kreativbranche als starke Wirt-
schaftsbranche ein bedeutender und vielseitiger Arbeitgeber im Landlichen Raum.

Abbildung 9: Anteile der Gesamterwerbstatigen in der KKW nach Raumtypen in
Baden-Wirttemberg | 2019
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Eigene Darstellung. Datenbasis: Bundesagentur fir Arbeit und Statistisches Landesamt BW, Fortschreibung der Mini-Selbstandigen fir
das Jahr 2019, Schatzungen enthalten. © Prognos AG 2023

Abbildung 10: Anteil der Gesamterwerbstatigen in der KKW an der
Gesamtwirtschaft nach Raumtypen in Baden-Wirttemberg | 2019
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Eigene Darstellung. Datenbasis: Bundesagentur fUr Arbeit und Statistisches Landesamt BW, Fortschreibung der Mini-Selbstandigen fir
das Jahr 2019, Schatzungen enthalten. © Prognos AG 2023

Abbildung 10 zeigt, wie hoch der Anteil der Kultur- und Kreativschaffenden an allen
Erwerbstatigen im jeweiligen Raum ist. Damit kann unabhangig von der absoluten Be-
volkerungs- bzw. Beschaftigtenzahl in verschiedenen Raumtypen die Bedeutung der
Kultur- und Kreativwirtschaft fir die Gesamtwirtschaft des Raums gemessen werden.
In ganz Baden-Wirttemberg waren 2019 4 Prozent der Gesamterwerbstatigen in der
KKW tatig. Der Landliche Raum lag mit 2,5 Prozent unter dem Landesdurchschnitt,
der Ubergangsraum nahe am Durchschnitt und im Urbanen Raum waren mit 5 Pro-
zent durchschnittlich mehr Gesamterwerbstatige als im ganzen Land tatig. Im Urbanen
Raum ist der Anteil damit doppelt so hoch wie im Landlichen Raum. Auch diese Zahlen
verdeutlichen, dass es im Landlichen Raum ein Potenzial an Kultur- und Kreativschaf-
fenden gibt, die quantitative Bedeutung der Branche im Urbanen Raum aber grolRer ist.

2. Daten: Empirische Ergebnisse
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Abbildung 11 stellt die Erwerbstatigenstruktur der Kultur- und Kreativwirtschaft in
den drei Raumtypen im Vergleich zum ganzen Land dar. Deutlich wird, dass sich die
Erwerbstatigenstruktur im Landlichen Raum von der Struktur in den anderen beiden
Teilraumen und dem ganzen Land unterscheidet. Im Vergleich waren im Landlichen
Raum gemessen an allen Erwerbstatigen mehr Selbstandige tatig (rund 7.500, 14 % im
Vergleich zu 10 % und 11 % in den beiden anderen Teilraumen). Dies ist hauptsachlich
auf eine starke Stellung des Architektur- und des Designmarkts im Landlichen Raum
zurickzufUhren (vgl. Kapitel 2.3.3). In beiden Teilmarkten sind viele Erwerbstatige selb-

standig tatig (vgl. Kapitel 2.2.4).

Der Anteil sozialversicherungspflichtig Beschéftigter im Landlichen Raum ist dagegen

deutlich geringer als in den anderen Teilraumen (rund 20.000, 37 % im Vergleich zu

je 60 % in den anderen beiden TeilrAumen). Auch dies ist auf einen Struktureffekt
zurUckzufUhren: Die Software- und Gamesindustrie, in der besonders viele Personen

sozialversicherungspflichtig beschaftigt sind (vgl. Kapitel 2.2.4), ist im Landlichen Raum

weniger stark ausgepragt (vgl. Kapitel 2.3.3). Auch die anteilig starkere Bedeutung des
Architektur- und Pressemarkts im Bereich der sozialversicherungspflichtigen Beschafti-
gung im Landlichen Raum kann diesen Struktureffekt nicht ausgleichen.

Der Anteil Mini-Selbstandiger ist im Landlichen Raum (rund 8.000), im Ubergangsraum
(jeweils 15 %) und ganz Baden-Wurttemberg (14 %) ahnlich. Im Urbanen Raum ist er
etwas geringer (12 %). Der Anteil geringfigig Beschaftigter dagegen ist in den Teil-
raumen sehr unterschiedlich. Im Landlichen Raum war er 2019 mit 33 Prozent (rund
17.500) deutlich hoher als in den anderen Teilrdumen und in ganz Baden-Wuirttemberg.
Den niedrigsten Wert weist der Ubergangsraum mit 13 Prozent auf. Der hdhere
Anteil im Landlichen Raum ist darauf zurickzufUhren, dass dort der Werbemarkt, die
Designwirtschaft und der Pressemarkt Uberproportional stark vertreten sind (vgl.
Kapitel 2.3.3). Diese drei Teilmarkte stellen in ganz Baden-Wirttemberg 2019 rund drei
Viertel der geringfigig Beschaftigten in der KKW, im Landlichen Raum sogar rund 80

Prozent.

Die Unterschiede bei der Erwerbstatigenstruktur im Landlichen Raum sind demnach
in erster Linie auf die Struktur der Teilmarkte zurickzufGhren. Das heillt, dass die
Erwerbstatigenstruktur im Landlichen Raum sehr viel starker durch Mini-Selbstandige
und geringfigig Beschaftigte gepragt ist als in den anderen Teilrdumen (in Summe 48 %).
Dies legt die These nahe, dass die Kultur- und Kreativwirtschaft im Landlichen Raum
anfalliger fir Krisen bzw. weniger resilient als in anderen Teilrdumen ist. Dies kann auch
anhand der Entwicklung der geringfigig Beschaftigten nach 2019 belegt werden, die

deutlich zurGckgehen (vgl. Anlage D im Anhang, Tabelle 2).

Abbildung 11: Erwerbstatigenstruktur der KKW nach Raumtypen | 2019
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2.3.3 Teilmarktstruktur nach Raumtypen

Abbildung 12 zeigt die Teilmarktstruktur in den jeweiligen Raumtypen anhand von Kern-
erwerbstatigen. Die Software- und Gamesindustrie ist mit einem Anteil von 31 Prozent
der Kernerwerbstatigen der starkste Teilmarkt im Landlichen Raum. In ganz Baden-
Wiirttemberg, im Urbanen Raum und im Ubergangsraum ist die Software- und Game-
sindustrie mit einem Teilmarktanteil von mind. 45 Prozent jedoch deutlich gréRRer. Der
Architekturmarkt mit 18 Prozent und der Pressemarkt mit 14 Prozent sind der zweit- und
dritt-starkste Teilmarkt im Landlichen Raum hinsichtlich der Anzahl an Kernerwerbsta-
tigen. Damit sind beide Teilmarkte hier bedeutender als in ganz Baden-Wurttemberg,
im Urbanen Raum und im Ubergangsraum. Dies trifft auch auf die Designwirtschaft und
den Werbemarkt zu, die mit 12 Prozent und 11 Prozent an Kernerwerbstatigen ebenfalls

starke Teilmarkte im Landlichen Raum bilden.

Abbildung 12: Kernerwerbstatige* in Teilmarkten der KKW nach Raum-
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Eigene Darstellung. Datenbasis: Bundesagentur fUr Arbeit und Statistisches Landesamt BW, Schatzungen enthalten. | * Mindestpotenzial:
Aufgrund von Datenschutzausblendungen werden insb. die Musikwirtschaft, der Kunstmarkt, die Rundfunkwirtschaft und der Markt fir

darstellende Kinste unterschatzt. © Prognos AG 2023

2.3.4 Beschaftigungsentwicklung der
Gesamtbranche nach Raumtypen

vor und nach Corona

Abbildung 13 zeigt die Beschaftigungsentwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft
nach Raumtypen. Aufgrund von Einschrankungen in der Datenqualitdt, die auf den
gesetzlichen Datenschutz zurickgehen, kann die Umsatzentwicklung und die Entwick-
lung von Gesamt- und Kernerwerbstatigen nicht dargestellt werden (vgl. Kapitel 2.1.3).
Da die Software- und Gamesindustrie eine Sonderrolle einnimmt (vgl. u.a. Kapitel 2.2.5),
wird die Beschaftigungsentwicklung der KKW im oberen Diagramm mit und im unteren
Diagramm ohne die Software- und Gamesindustrie dargestellt. Vor der COVID-19-
Pandemie - also bis zum Jahr 2019 - entwickelten sich die Beschéftigtenzahlen in allen
Teilraumen positiv. Das Wachstum im Urbanen Raum lag zwischen 2015 und 2019 bei fast
20 Prozent. Im Landlichen Raum stieg die Beschéftigtenzahl ebenfalls um fast 9 Prozent.
Sowohl im Urbanen als auch im Ubergangsraum wie auch in ganz Baden-Wirttemberg
stieg die Beschaftigtenzahl trotz der Pandemie weiter an. Im Landlichen Raum sank sie
hingegen, so dass im Zeitraum 2015 bis 2021 insgesamt ein Beschaftigungswachstum

von 5,7 Prozent zu verzeichnen war.

Die Entwicklung der KKW ohne die Software- und Gamesindustrie verlief bis 2019 in allen
Teilraumen vergleichbar, wenngleich weniger dynamisch. Bis 2019 stieg die Beschaftig-
tenzahl in der Kultur- und Kreativwirtschaft in allen Teilraumen, wenn auch im Urbanen
Raum am starksten mit 10 Prozent Wachstum und im Landlichen Raum am schwachsten
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mit einem Anstieg um 3,9 Prozent. Infolge der COVID-19-Pandemie sank die Beschaftig-
tenzahl dann zwischen 2019 und 2021 ebenfalls in allen Teilrdumen. Im Urbanen Raum
(101,7) und im Ubergangsraum (104,3) blieb die Beschaftigtenanzahl allerdings trotz des
Rickgangs Uber dem Ausgangswert des Jahres 2015. Im Landlichen Raum fiel sie da-
gegen unter das Ausgangsniveau aus dem Jahr 2015 (96,7) zurick.

Zusammenfassend lasst sich zum einen festhalten, dass die Software- und Gamesindustrie
wahrend der Krise entscheidend fir eine nach wie vor steigende Beschaftigtenzahl war.
Zum anderen zeigt sich, dass die Beschaftigtenanzahl zwar in allen Teilraumen infolge
der Krise ricklaufig war, gleichzeitig fiel sie nur im Landlichen Raum unter das Niveau
des Jahres 2015. Diese Befunde untermauern die aufgestellte These, dass die Kultur- und
Kreativwirtschaft im Landlichen Raum weniger resilient als in den anderen Teilrdumen ist.

Abbildung 13: Beschaftigungsentwicklung der KKW nach Raumtypen | 2015 = 100
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Eigene Darstellung. Datenbasis: Bundesagentur fir Arbeit, Schatzungen enthalten. © Prognos AG 2023

2.3.5 Beschaftigungsentwicklung in
Teilmarkten nach Raumtypen vor
und nach Corona

Abbildung 14 zeigt erganzend die Beschaftigungsentwicklung der Teilmarkte der Kultur-
und Kreativwirtschaft nach Raumtypen. Das Diagramm links stellt die Entwicklung vor der
COVID-19-Pandemie und das Diagramm rechts die Entwicklung ab 2019 dar und zeigt
damit auch die Auswirkungen der Pandemie. Wie bereits in Abbildung 13 zu sehen, war
die Entwicklung der KKW-Beschaftigten vor der COVID-19-Pandemie in allen Teilrdumen
positiv. Im Landlichen Raum stieg die Zahl der Beschaftigten zwischen 2015 und 2019 ins-
gesamt um rund 9 Prozent. Die Software- und Gamesindustrie gewann in allen Teilrdumen
deutlich Beschaftigte hinzu (mind. +20 %). Besonders stark war das Wachstum im Landli-
chen Raum im Vergleich zu den anderen Teilrdumen im Werbemarkt mit rund 20 Prozent.
Der Pressemarkt verlor dagegen in allen Raumtypen Beschaftigte. Im Landlichen Raum
war der Beschaftigungsrickgang mit rund 14 Prozent am pragnantesten.

Auch die Interviews verdeutlichen, dass sich der Pressemarkt in einer herausfordernden
Situation befindet. So sinken die Auflagen im Printbereich weltweit und das Durch-
schnittsalter der Leser*innen von Printangeboten liegt weit Gber 60 Jahren. Deshalb voll-

zieht sich eine starke Ausrichtung auf den Digitalbereich. Gleichzeitig werden Einsparun-
gen nadtig, die z.B. in Form von Arbeitszeitreduzierungen umgesetzt werden. Gerade im
Landlichen Raum haben Zeitungen, die Uber Themen wie Lokalpolitik berichten und als
Kommunikationsmedium dienen, eine grofle Bedeutung. Durch den Bedeutungsverlust
von Zeitungsangeboten verliert der Landliche Raum eine qualitativ hochwertige Infor-
mationsquelle. In den Interviews zeigte sich aber, dass es auch neue Ansatze und Forma-
te jenseits des traditionellen Zeitungsmarkts gibt zum Beispiel Video-Journals, die hoch-
wertige regionale journalistische Angebote fir und Uber landliche Raume bieten.

DarUber hinaus zeigt Abbildung 14, dass der Architekturmarkt zwischen 2015 und 2019 in
allen Raumen stark gewachsen ist. Im Landlichen Raum stieg die Beschaftigtenzahl sogar
um rund 20 Prozent. Auch im Designmarkt wuchs die Beschéftigtenzahl im Landlichen
Raum mit rund elf Prozent deutlich.

Infolge der COVID-19-Pandemie (rechte Seite der Abbildung 14) verloren die meisten Teil-
markte Beschaftigte. Lediglich in der Software- und Gamesindustrie und im Architektur-
markt wuchs die Beschaftigtenzahl zwischen 2019 und 2021 nach wie vor. Damit wird
noch einmal deutlich, dass die Kultur- und Kreativwirtschaft mit wenigen Ausnahmen
(Software- und Gamesindustrie und teilweise Architekturmarkt) hart von der COVID-
19-Pandemie getroffen wurde, vor allem im Landlichen Raum.

Abbildung 14: Beschaftigungsentwicklung in groRen KKW-Teilmarkten
nach Raumtypen?® | in Prozent
2015-2019 2019-2021
. Urbaner Raum
KKW

Ubergangsraum

Landlicher Raum

Software-/Games

Webemarkt ‘
Presse
Architektur
Design

||
Film
Buch
[

-

-20% -10% 0% 10% 20% 30% -20% -10% 0% 10% 20% 30%

Eigene Darstellung. Datenbasis: Bundesagentur fUr Arbeit, Schatzungen enthalten. © Prognos AG 2023

Die ermittelten Zahlen untermauern, dass die KKW zu den wirtschaftlich am starksten
durch die Pandemie betroffenen Branchen zahlt. Nach den deutlichen Umsatzverlusten
im ersten Corona-Jahr 2020 in Hohe von rund 56 Prozent konnte sich der Gesamtmarkt
landesweit jedoch 2021 spirbar erholen und erreichte in der Gesamtsumme nahezu
das Niveau des Vor-Pandemie-Jahres 2019.

FUr das Jahr 2022 ist trotz der multiplen Krisen (Corona-Pandemie und ihre Folgen, stei-
gende Preise, Angriffskrieg Russlands auf die Ukraine und die damit einhergehenden
weltweiten Ernahrungs- und Energiekrisen) von einem weiteren deutlichen Wachstum
der Kultur- und Kreativwirtschaft auszugehen, mit unterschiedlichen Entwicklungen in
den einzelnen Teilmarkten und Raumtypen.¥ So ist der Architekturmarkt aktuell
beispielsweise stark durch die gestiegenen Materialkosten und Bauzinsen betroffen.
Aufgrund von ricklaufigen Investitionen und Stornierungen von Bauprojekten wird hier
dementsprechend ein Rickgang der Umsatze prognostiziert.®

% Sozialversicherungspflichtig Beschaftigte | ¥ Vgl. Goldmedia 2023: 19 | 3 Vgl. Goldmedia 2023: 68
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2.4 Kultur- und Kreativwirtschaft
im Landlichen Raum in Baden-
Wirttemberg

Kapitel 2.4 legt einen Fokus auf den Landlichen Raum. In diesem Kapitel wird zunachst
ein Vergleich der KKW mit anderen Branchen im Landlichen Raum vorgenommen. Da-
nach wird - analog zu den vorangegangenen Kapiteln - die Struktur der KKW nach
den Landkreisen im Landlichen Raum anhand von Erwerbstatigen- und Umsatzdaten
verglichen. Daraus werden regionale Schwerpunkte der Kultur- und Kreativwirtschaft
herausgearbeitet. Dabei zeichnen sich insgesamt sieben besonders starke Landkreise
ab (nachfolgend: ,regionale Schwerpunkte”). Zuletzt werden interpretativ mogliche
potenzielle Zusammenhange fir diese Strukturen erarbeitet.

2.4.1 Die Kultur- und Kreativwirtschaft
im Landlichen Raum im Branchen-
vergleich

Der Landliche Raum in Baden-Wirttemberg ist in seiner Wirtschaftsstruktur stark durch
das produzierende Gewerbe gepragt. Dazu zahlen u.a. der Maschinenbau, der Fahr-
zeugbau sowie die Herstellung von EDV-Geradten und Gummi- und Kunststoffwaren.
Fast die Halfte der Beschaftigten im Landlichen Raum sind im produzierenden Gewerbe
tatig.* In Abbildung 15 werden die Kernerwerbstatigenzahlen verschiedener Branchen
verglichen, um zu verdeutlichen, wo die Kultur- und Kreativwirtschaft im Vergleich zu
anderen Branchen steht.

Der Maschinenbau ist im Landlichen Raum in Baden-Wirttemberg weiter die zentrale
Leitbranche. Mit 128.000 Kernerwerbstatigen im Jahr 2021 sind hier mehr als dreimal so
viele Personen beschaftigt wie in allen anderen dargestellten Branchen. Die Kultur-
und Kreativwirtschaft (25.700) ist auf einem ahnlichen Niveau wie die Branchen Her-
stellung von Gummi- und Kunststoffwaren (26.800) und Kfz-Handel (25.600) und liegt
nur geringfigig hinter dem Fahrzeugbau (31.000). Dariber hinaus ist sie im Hinblick auf
Kernerwerbstatige starker als das Gastgewerbe (21.800) und die Hotellerie (13.600).4°
Sie positioniert sich unter den Vergleichsbranchen an finfter Stelle, was die hohe
Bedeutung der KKW fUr den Landlichen Raum unterstreicht.

Abbildung 15: KKW-Kernerwerbstitige im Landlichen Raum im
Vergleich mit anderen Branchen* | 2021
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Eigene Darstellung, gerundet auf 100er. Datenbasis: Bundesagentur fir Arbeit und Statistisches Landesamt BW, *Kultur- und Kreativwirt-
schaft nach Abgrenzung der KKW (s. Anlage A im Anhang, Tabelle 1): Schatzungen enthalten; andere Branchen anhand der Zweisteller-
ebene der Wirtschaftszweigklassifikation: es werden nur sozialversicherungspflichtig Beschaftigte dargestellt, diese stellen den Grofiteil
der Erwerbstatigen in den jeweiligen Branchen, **Summe aus WZ-Klassen 29 Herstellung von Kraftwagen und Kraftwagenteilen sowie 30
Sonstiger Fahrzeugbau (u.a. Schienenfahrzeugbau, Luft- und Raumfahrzeugbau) © Prognos AG 2023

2.4.2 Umsatz der Gesamtbranche nach
Landkreisen

Analog zur Struktur der vorangegangenen Kapitel werden in den folgenden Unterka-
piteln die Kennzahlen Umsatz und Erwerbstatige regionalisiert fir Landkreise im Ladnd-
lichen Raum dargestellt. Abbildung 16 zeigt zunachst die Verteilung der Umsatze.* Bei
der Betrachtung der Umsatzverteilung sticht der Ortenaukreis deutlich hervor. Dort
erwirtschaftete die Kultur- und Kreativwirtschaft im Jahr 2021 mehr als 400 Mio. Euro
Umsatz. Der Ortenaukreis ist der flachengroéfte Landkreis in Baden-Wirttemberg und
weist die hdchste Bevolkerungszahl der betrachteten Landkreise auf. Dementspre-
chend sticht er bei der Analyse absoluter Zahlen deutlich hervor. Die nachfolgende
Abbildung 17 bestatigt aber, dass der Ortenaukreis auch relativiert zu den starksten
KKW-Standorten im Landlichen Raum zahlt. Es folgen mit betrachtlichem Abstand
die Landkreise Ostalbkreis, Ravensburg und Schwarzwald-Baar mit Gber 150 Mio. Euro
Umsatz sowie Breisgau-Hochschwarzwald und Schwabisch Hall mit mehr als 100 Mio.
Euro Umsatz.

Abbildung 16: Umsatz* der KKW nach Landkreisen des Landlichen Raums | 2021

Mio. Euro

Eigene Darstellung, Datenbasis: Statistisches Landesamt BW, * Mindestpotenzial: Aufgrund von Datenschutzausblendungen wird der Um-
satz in den Teilrdumen unterschatzt. © Prognos AG 2023

2.4.3 Erwerbstatigenstruktur der Gesamt-
branche nach Landkreisen

Abbildung 17 zeigt den Anteil der KKW-Gesamterwerbstatigen an der Gesamtwirt-
schaft im jeweiligen Landkreis.*> Damit |3sst sich die gesamtwirtschaftliche Bedeutung
der KKW in den jeweiligen Landkreisen unabhangig von ihrer Grofle bzw. Bevdlke-
rungszahl verdeutlichen und vergleichen.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist in den Landkreisen Tuttlingen, Schwarzwald-Baar,
Ortenaukreis und Schwabisch Hall mit Anteilen Gber 3 Prozent im Vergleich zum ganzen
Landlichen Raum Uberdurchschnittlich bedeutend. Auch die Landkreise Breisgau-Hoch-
schwarzwald, Ostalbkreis und Ravensburg heben sich gegeniber den weiteren Land-
kreisen starker ab. In den restlichen Landkreisen hat die Kultur- und Kreativwirtschaft
einen unterdurchschnittlichen Stellenwert. Zu den sechs bereits benannten Schwer-
punktlandkreisen, die sich in der Umsatzverteilung gezeigt haben, kommt erganzend
der Landkreis Tuttlingen.

3Birkmann et al. 2020: 23 | “>ohne geringfigig Beschaftigte | 4 Aufgrund des gesetzlich vorgeschriebenen Datenschutzes kdnnen auf Kreis-
ebene - und damit auch auf Ebene der Raumtypen, die auf der Kreisebene basieren - nur 54 % des baden-wirttembergischen Umsatzes
der Kultur- und Kreativwirtschaft ausgewiesen werden. Wie stark dies die untersuchten 18 Landkreise betrifft, ist nicht abzuschatzen. | “2 Auf-
grund von Pendlereffekten zwischen Landkreisen wurden die KKW-Erwerbstéatigen mit denen in der Gesamtwirtschaft in Beziehung gesetzt.
Im Anhang werden die KKW-Erwerbstatigen zum Vergleich mit der Bevolkerung in Beziehung gesetzt (vgl. Anlage D im Anhang, Abbildung
21). Auch diese Grafik festigt die regionalen Schwerpunkte.

2. Daten: Empirische Ergebnisse

33



34

Abbildung 17:  Anteil der KKW an Gesamtwirtschaft* (Gesamterwerbs-
tatige) nach Landkreisen des Landlichen Raums | 2019

& Landlicher Raum BW

Eigene Darstellung. Datenbasis: Bundesagentur fir Arbeit und Statistisches Landesamt BW, Fortschreibung der Mini-Selbstandigen fur
das Jahr 2019. * Mindestpotenzial: Aufgrund von Datenschutzausblendungen werden die Daten der Selbstédndigen und Unternehmen und
Mini-Selbstandigen leicht unterschatzt. © Prognos AG 2023

Mit Abbildung 18 wird die absolute Anzahl der Gesamterwerbstatigen erganzend zur
zugrundliegenden Erwerbstatigenstruktur dargestellt.

Dabei wird erstens deutlich, dass 2019 in fast allen Landkreisen mindestens 1.000
Gesamterwerbstatige in der Kultur- und Kreativwirtschaft tatig waren.

Zweitens bestatigen sich die regionalen Schwerpunkte: Im Ortenaukreis, Ostalbkreis,
Schwarzwald-Baar-Kreis und den Landkreisen Ravensburg, Tuttlingen, Schwabisch Hall
und Breisgau-Hochschwarzwald waren 2019 Uberdurchschnittlich viele Kultur- und
Kreativschaffende tatig. Der Ortenaukreis sticht mit einer Anzahl von mehr als 8.500
Gesamterwerbstatigen im Jahr 2019 deutlich hervor. DarUber hinaus wird in dieser
Abbildung auch deutlich, warum der Landkreis Tuttlingen in Bezug auf Gesamterwerbs-
tatige deutlich starker ist als in Bezug auf den Umsatz. Im Landkreis ist in der KKW ein
enorm hoher Anteil geringfigig Beschéftigter tatig, die aufgrund geringerer Arbeits-
pensa weniger Umsatz generieren.

Drittens werden Unterschiede im Hinblick auf die Erwerbstatigenstruktur deutlich.
Im Ortenaukreis ist die Struktur vergleichbar mit dem Landlichen Raum im gesamten
Land (11 % Selbstandige, 38 % sozialversicherungspflichtig Beschaftigte, 13 % Mini-
Selbstandige und 37 % geringfigig Beschaftigte, vgl. Abbildung 11). In den Landkrei-
sen mit geringeren Beschéftigungszahlen der KKW sind sozialversicherungspflichtig
Beschaftigte im Vergleich dominierender (zwischen 41 % und 57 %). Die Landkreise,
die Uberdurchschnittlich viele Erwerbstatige haben, - mit Ausnahme des Landkreises
Breisgau-Hochschwarzwald - erreichen dies Uber einen hohen Anteil der geringfigig
Beschaftigten. Besonders deutlich wird dies im Landkreis Tuttlingen, in dem 75 Pro-
zent der Erwerbstatigen geringfigig beschaftigt sind, aber auch im Schwarzwald-Baar-
Kreis (54 %) und in Landkreis Schwabisch Hall (57 %) ist der Anteil Uberdurchschnittlich.
Die unterschiedlichen Erwerbstatigenstrukturen hangen eng mit der Teilmarktstruktur
in den jeweiligen Landkreisen zusammen. Software- und Gamesindustrie, Architektur-
markt und Pressemarkt sind Teilmarkte, in denen klassischerweise viele Kultur- und
Kreativschaffenden sozialversicherungspflichtig beschaftigt sind (vgl. Abbildung 7).
Besondersin den Landkreisen, in denen die KKW insgesamt nicht so stark ist, dominieren
diese Teilmarkte. In den Landkreisen, in denen der Werbemarkt, die Designwirtschaft
oder der Pressemarkt stark sind (z.B. in den Landkreisen Schwabisch Hall und
Tuttlingen, vgl. Abbildung 19), sind viele Erwerbstatige auf geringfigiger Basis
angestellt.

Abbildung 18: Erwerbstidtigenstruktur* der KKW nach Landkreisen des Landlichen
Raums | 2019
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Eigene Darstellung. Datenbasis: Bundesagentur fir Arbeit und Statistisches Landesamt BW, Fortschreibung der Mini-Selbstandigen fir
das Jahr 2019. * Mindestpotenzial: Aufgrund von Datenschutzausblendungen werden die Daten der Selbstédndigen und Unternehmen und
Mini-Selbstandigen leicht unterschatzt. © Prognos AG 2023

2.4.4 Teilmarktstruktur nach Landkreisen

Abbildung 19 zeigt die Teilmarktstruktur in den jeweiligen Landkreisen anhand von
Kernerwerbstatigen. Die drei starksten Teilmarkte im ganzen Landlichen Raum sind die
Software- und Gamesindustrie (31 %), der Architekturmarkt (18 %) und der Pressemarkt
(14 %) (vgl. Kapitel 2.3.3). Fur die Landkreise im Landlichen Raum ergibt sich folgendes
Bild: Die Software- und Gamesindustrie ist auch in den meisten Landkreisen im Land-
lichen Raum der bedeutendste Teilmarkt. 2021 war sie in 13 von 18 Landkreisen der
Teilmarkt mit den meisten Kernerwerbstatigen. In weiteren vier Landkreisen war der
Architekturmarkt 2021 der Teilmarkt mit den meisten Kernerwerbstatigen.
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Abbildung 19:
Raums | 2021
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Eigene Darstellung. Datenbasis: Bundesagentur fir Arbeit und Statistisches Landesamt BW, Schatzungen enthalten | * Mindestpotenzial:
Aufgrund von Datenschutzausblendungen werden vor allem die Teilméarkte Musikwirtschaft, Kunstmarkt, Rundfunkwirtschaft und Markt fur

darstellende Kinste unterschatzt. © Prognos AG 2023

Der Landliche Raum erweist sich als sehr divers in den Teilmarktstrukturen. Zwischen
den regionalen Schwerpunkten und den Ubrigen Landkreisen im Landlichen Raum
lassen sich keine klaren Strukturen unterscheiden. Es gibt aber einige spezifische Auf-
falligkeiten: Die Software- und Gamesindustrie war 2021 im Neckar-Odenwald-Kreis
mit mehr als 60 Prozent der KKW-Erwerbstatigen besonders stark, was mit der raum-
lichen Nahe zum Hauptsitz des Softwareunternehmens SAP im benachbarten Rhein-
Neckar-Kreis zusammenhangt. Der Architekturmarkt war 2021 im Landkreis Freuden-
stadt, im Hohenlohekreis und in den Landkreisen Sigmaringen sowie Waldshut mit rund
30 Prozent besonders stark. In diesen Landkreisen ist der Architekturmarkt deutlich
ausgepragter als im ganzen Landlichen Raum (18 %, vgl. Kapitel 2.3.3). Im Ortenaukreis
und im angrenzenden Landkreis Rottweil sowie im Landkreis Schwabisch Hall war der
Pressemarkt 2021 mit mehr als 20 Prozent der KKW-Kernerwerbstatigen Uberdurch-
schnittlich stark (Landlicher Raum: 14 %). Auffallig ist dariUber hinaus, dass im Land-
kreis Biberach die Designwirtschaft einer der starksten Teilmarkte ist (2021: 24 % der
Erwerbstatigen, Landlicher Raum 12 %). In den Landkreisen Freudenstadt und Tuttlingen
ist jeweils der Werbemarkt stark ausgepragt. Insgesamt zeichnen sich die Landkreise
im Landlichen Raum jedoch durch eine vielfaltige Branchenstruktur aus, die zahlreiche

Schnittstellen fir Kooperationen bieten.

2.4.5 Regionale Schwerpunkte im
Kurzportrat

In den Kapiteln 2.4.2 und 2.4.3 wurden regionalen Schwerpunkte Uber die Indikatoren

Umsatz sowie Gesamterwerbstatige absolut und relativ herausgearbeitet. Neben
diesen Kennzahlen, die die gesamte Kultur- und Kreativwirtschaft betreffen, sind die

regionalen Schwerpunkte auch dadurch charakterisiert, dass sie absolut die hochsten
Erwerbstatigenzahlen der elf Teilmarkte auf sich vereinen.*

Im nachfolgenden Infokasten werden einige Kennzahlen zur Kultur- und Kreativwirt-
schaft der sieben Schwerpunktlandkreise zusammengefasst.

Regionale Schwerpunkte der KKW im Landlichen Raum

Landkreis Breisgau-Hochschwarzwald
2,6 Prozent der Gesamterwerbstatigen sind in der KKW tatig,
das sind fast 4.000 KKW-Erwerbstatige.

Die KKW generiert fast 150 Mio. Euro Umsatz.*
Diverse Teilmarktstruktur bezogen auf Kernerwerbstatige im Kreis,

Software- und Gamesindustrie (20%) sowie Architekturmarkt

(16 %) sind am starksten.

Ortenaukreis
3,1 Prozent der Gesamterwerbstatigen sind in der KKW tatig, das

sind mehr als 8.000 KKW-Erwerbstatige.

Die KKW generiert mehr als 400 Mio. Euro Umsatz.

Software- und Gamesindustrie (26 %) und Pressemarkt (24 %) sind
die starksten Teilmarkte bezogen auf Kernerwerbstatige im Land-
kreis. Das bedeutet, dass jeder vierte KKW-Kernerwerbstitige im
Ortenaukreis im Pressemarkt beschaftigt ist, Hubert Burda Media ist

ein Leitunternehmen im Landkreis.

Ostalbkreis
2,6 Prozent der Gesamterwerbstatigen im Landkreis sind in der KKW

tatig, das sind fast 5.000 KKW-Erwerbstatige.

Die KKW generiert rund 200 Mio. Euro Umsatz.
Software- und Gamesindustrie (36 %) und Architekturmarkt (21 %)

sind die starksten Teilmarkte in Bezug auf Kernerwerbstatige.

Landkreis Ravensburg
2,5 Prozent der Gesamterwerbstatigen sind in der KKW tatig, das

sind mehr als 4.500 KKW-Erwerbstatige.

Die KKW generiert mehr als 150 Mio. Euro Umsatz.

Software- und Gamesindustrie (39 %) ist mit Abstand der starkste
Teilmarkt im Landkreis, es folgen der Architektur- (15 %) und Presse-
markt (14 %) fast gleichauf, im Pressemarkt ist die Schwabische

Zeitung ein starker Player.

Landkreis Schwibisch Hall
3,1 Prozent der Gesamterwerbstatigen im Landkreis sind in der KKW

tatig, das sind fast 4.000 KKW-Erwerbstatige.

Die KKW generiert rund 140 Mio. Euro Umsatz.
Die funf grofiten Teilmarkte sind bezogen auf Kernerwerbstatige

vergleichsweise ausgeglichen. Der Pressemarkt (20 %), die Soft-
ware- und Gamesindustrie (19 %) und der Architekturmarkt
(18 %) machen jeweils ungefahr ein Finftel der KKW im Landkreis aus.
DarUber hinaus sind auch die Designwirtschaft und der Werbemarkt

mit jeweils 16 Prozent der Kernerwerbstatigen stark.

“3Vgl. Anlage D im Anhang, Tabelle 4 | * Jeweils Mindespotenzial
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Schwarzwald-Baar-Kreis
3,5 Prozent der Gesamterwerbstatigen sind in der KKW tatig,
das sind fast 5.000 KKW-Erwerbstatige.
Die KKW generiert mehr als 150 Mio. Euro Umsatz.
Software- und Gamesindustrie ist mit 50 Prozent der Kernerwerbs-

tatigen deutlich starkster Teilmarkt. Der Architekturmarkt folgt mit
17 Prozent der Kernerwerbstatigen.

Landkreis Tuttlingen

o 4,6 Prozent der Gesamterwerbstatigen sind in der KKW tatig, das sind
mehr als 4.500 KKW-Erwerbstatige.
Die KKW generiert mind. 40 Mio. Euro Umsatz.
Software- und Gamesindustrie (33 %) und Werbemarkt (21 %) sind die
starksten Teilmarkte bezogen auf Kernerwerbstatige im Landkreis.

2.4.6 Regionale Synergien als Basis fur
regionale Schwerpunkte

Die Griunde, warum die Kultur- und Kreativwirtschaft in bestimmten Regionen beson-
ders stark ist, kdnnen in dieser Studie nur ansatzweise analysiert werden. Es liegen
aber Zusammenhinge nahe, die sich aus den Analysen, Recherchen und Interviews
ergeben. Zum einen ist die Kultur- und Kreativwirtschaft im Landlichen Raum dort
besonders vertreten, wo landliche Raume eine gewisse Bevolkerungskonzentration
aufweisen. Zum anderen sind die ganze Kultur- und Kreativwirtschaft oder einzelne
Teilmarkte dort besonders stark, wo Kristallisationskerne wie Forschungs- und Ausbil-
dungsinstitutionen oder auch gréllere Leitunternehmen vorzufinden sind. Die beiden
Argumentationslinien werden nachfolgend erldutert. Fir beide Argumentationslinien
gilt, dass die genannten Aspekte zwar die regionalen Schwerpunkte der Kultur- und
Kreativwirtschaft im Landlichen Raum erklaren, zugleich aber auch grundsatzliche
Herausforderungen fir Kultur- und Kreativschaffende in landlichen Rdumen bedeuten
konnen (vgl. Kapitel 2.5).

1. Bevolkerungskonzentration

Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist im Landlichen Raum in Baden-Wirttemberg dort
besonders stark, wo eine hdhere Bevolkerungskonzentration und eine raumliche Nahe
zu starker verdichteten Rdumen oder Zentren vorliegt. Mit einer starkeren Bevolke-
rungsdichte und der Nahe zu Zentren gehen grundsatzlich groRere Absatzmarkte (vgl.
Kapitel 2.5.2) und eine hohere Anzahl Konsumierender von kreativen Leistungen und
Produkten einher. Zugleich erleichtert ein Mindestmall an Bevolkerungskonzentration
die Bildung von Netzwerken. Die Karten in Abbildung 20 verdeutlichen diese Muster.

Die linke Karte der Abbildung 20 stellt die Bevdlkerungsdichte in einer farblich auf-
steigenden Skala dar - je dunkler der Farbton, desto hoher ist die Bevolkerungsdichte.
Zusatzlich sind die regionalen Schwerpunktkreise mit einer Umrandung hervorgeho-
ben. Diese Schwerpunktkreise weisen fast alle eine Bevdlkerungsdichte von Uber 175
Einwohner*innen pro Quadratkilometer auf. Damit zdhlen sie zu den Landkreisen im
Landlichen Raum mit einer vergleichsweise hohen Bevoélkerungsdichte. Lediglich der
regionale Schwerpunktlandkreis Schwabisch Hall bildet hier eine Ausnahme mit einer
deutlich geringeren Bevolkerungsdichte.

DariUber hinaus sind die regionalen Schwerpunkte raumlich mit der Nahe zu ver-
dichteten Bereichen bzw. Zentren verbunden. Dies verdeutlicht die rechte Karte der
Abbildung 20. Sie stellt die vier Raumtypen des Landesentwicklungsplans (Verdich-
tungsraume, Randzonen um Verdichtungsrdaume, Verdichtungsbereiche im Land-
lichen Raum, Landlicher Raum im engeren Sinne) auf Gemeindeebene dar. Auch hier
werden die regionalen Schwerpunkte mit einer Umrandung hervorgehoben.
Es wird deutlich, dass alle Schwerpunktkreise entweder Gemeinden umfassen,
die Verdichtungsbereiche im Landlichen Raum sind, oder sogar Verdichtungsraume
oder Randzonen um Verdichtungsraume.*

Abbildung 20: Raumstrukturen und regionale Schwerpunkte der KKW in Landkreisen
des Landlichen Raums
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Eigene Darstellung. Datenbasis: Bundesagentur fUr Arbeit und Statistisches Landesamt BW. Geodatengrundlage: © GeoBasis-DE / BKG
2018. © Prognos AG 2023

s Die Raumtypisierung auf Landkreisebene bezieht sich darauf, ob mehr als 50 % der Bevélkerung bzw. der Beschéftigten des Landkreises im
Landlichen Raum verortet sind (rosa Kategorien in der rechten Karte der Abbildung 20). Dementsprechend ist es moglich, dass Landkreise,
die in der vorliegenden Studie als Landlicher Raum kategorisiert sind, einzelne Gemeinden beinhalten, die als Verdichtungsraum oder Rand-
zone um den Verdichtungsraum typisiert sind.
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2. Kristallisationskerne

Grolere Kreativunternehmen im Landlichen Raum fungieren als Kristallisationskerne,
in deren Umfeld auch andere Kreativschaffende Tatigkeitsfelder und ein attraktives
Arbeitsumfeld finden.

Dies lasst sich anhand des folgenden Beispiels verdeutlichen:

Im Ortenaukreis ist die Kultur- und Kreativwirtschaft insgesamt besonders stark,
insbesondere aber der Pressemarkt. In diesem Kreis hat u.a. die Hubert Burda Media,
die zu den groflten Medienunternehmen Deutschlands zahlt, ihren Unternehmenssitz.
Sie vertreibt bekannte Zeitschriften wie die Bunte, das Nachrichtenmagazin Focus oder
die Computerzeitschrift Chip. Als grofes Unternehmen im Pressemarkt fungiert Hubert
Burda Media als Kristallisationskern fir andere Kultur- und Kreativschaffende. DarUber
hinaus ist auch die Hochschule Offenburg ein wichtiger AnknUpfungspunkt. Sie bietet
u.a. Studiengéange im Bereich Informatik und Mediengestaltung an.

Als Kristallisationskern konnen auch starke Unternehmen anderer Branchen dienen, die
Leistungen kreativer Unternehmen bendtigen. Industrieunternehmen sind beispiels-
weise auf Kreativleistungen der Teilmarkte Werbung und Design angewiesen.

Beispielhaft hierfUr steht der Landkreis Schwabisch Hall:

Im Landkreis Schwéabisch Hall sind sowohl die Designwirtschaft (16 %) als auch der
Werbemarkt (16 %) Uberdurchschnittlich stark. In der Region Hohenlohe sind ver-
schiedene erfolgreiche Weltmarktfihrer wie Wiirth, ebm-papst oder GEMU verortet.“
DarUber hinaus besteht ein Cluster im Verpackungsmaschinenbau und in der Automati-
sierung (Packaging Valley*). Diese erfolgreichen Unternehmen sind wichtige Kund*in-
nen der dort verorteten Kreativunternehmen. Die raumliche Nahe schafft Vertrauen und
ermoglicht kurze Entscheidungswege.

In den Interviews zeigte sich auch, dass Kultur- und Kreativschaffende von der Nahe zu
Forschungs- und Ausbildungsinstitutionen profitieren, z.B. lassen sich dadurch leichter
Nachwuchs- und Fachkrafte gewinnen. Forschungs- und Entwicklungseinrichtungen
und Aus- und Weiterbildungseinrichtungen gehoéren zu den klassischen Standortfak-
toren, die die Bindung anséassiger und Ansiedlung neuer Unternehmen beeinflussen.*®
Neben Hochschulen sind auch Berufsschulen und ausbildende Unternehmen relevant.

Dies lasst sich anhand der folgenden Beispiele verdeutlichen:

Im Schwarzwald-Baar-Kreis sind die Halfte der KKW-Erwerbstatigen in der Software-
und Gamesindustrie tatig. In diesem Landkreis ist die Hochschule Furtwangen verortet.
Sie bietet Studiengidnge im Bereich Medien und Informatik wie Design interaktiver
Medien, Medieninformatik und Musikdesign an. Im Sommersemester 2024 wird dariber
hinaus ein neuer Studiengang ,Games und Immersive Media" eingerichtet.

Im benachbarten Landkreis Breisgau-Hochschwarzwald ist die Musikwirtschaft auller-
gewohnlich stark. Mit mind. 225 Erwerbstatigen und einem Anteil von 10 Prozent an
allen KKW-Erwerbstatigen im Jahr 2021 zahlt sie zu den drei starksten Landkreisen in
der Musikwirtschaft im Landlichen Raum (vgl. Abbildung 19). Hier kann ein Zusammen-
hang mit der Musikhochschule im nahe gelegenen Stadtkreis Freiburg bestehen.*?

Auch in den beiden regionalen Schwerpunkten Ostalbkreis und Ravensburg
sind jeweils Hochschulen mit Studiengangen verortet, die fiur die Kultur-und
Kreativwirtschaft relevant sind. Die Hochschule fir Gestaltung in Schwabisch
Gmind steht fir eine exzellente Designausbildung und -forschung. Auch Aalen
und Heidenheim sind Hochschulstandorte mit KKW-relevanten Studiengangen.®°
Im Landkreis Ravensburg befindet sich die Hochschule Ravensburg-Weingarten, die
Studiengange wie Mediendesign anbietet.

“ https: /www.wiwo.de/politik/deutschland /weltmarktfuehrer-exklusives-ranking-das-sind-die-450-heimlichen-weltmarktfueh-
rer/29472096.html (online, zuletzt abgerufen am 07.12.2023) | “ https:/www.packaging-valley.com/de/ (online, zuletzt abgerufen am
07.12.2023) | “¢z.B. Chilla et al. 2016 | * Tiefere Einblicke in die Forschungs- und Hochschullandschaft der Kultur- und Kreativwirtschaft
finden sich im Themendossier des Kompetenzzentrums (Arndt et al. 2020). | % Vgl. auch Wirtschaftsforderungsgesellschaft mbH Region
Ostwirttemberg o.J. w

2.5 Chancen und Herausforderungen
der Kultur- und Kreativwirtschaft
in landlichen Raumen in Baden-
Wirttemberg

Kapitel 2.5 stellt Chancen und Herausforderungen der Kultur- und Kreativwirtschaft dar.
Dazu werden insbesondere die aus den 14 Interviews gewonnenen Erkenntnisse wieder-
gegeben, analytisch aufbereitet und durch Erkenntnisse aus der Literatur ergéanzt.

2.5.1 Attraktivitat des Arbeits- und Lebens-
raums Landlicher Raum

Die Kultur- und Kreativwirtschaft wird haufig mit urbanen Raumen verknipft. Durch die
raumliche Nahe in urbanen Raumen lassen sich leicht gemeinsam mit anderen Kreativen
neue ldeen entwickeln. Aber nicht allein urbane Raume bieten einen guten Nahrbo-
den fUr kreatives und kUnstlerisches Schaffen. Auch landliche Raume bieten (andere)
Freirdume fiUr Inspiration und Kreativitat. Die Interviews zeigen, dass Kultur- und Krea-
tivschaffende eine hohe Lebensqualitat, niedrige Lebenshaltungskosten, einen hohen
Freizeitwert und die Nahe zur Natur in landlichen Raumen schatzen.5' Durch den gerin-
geren finanziellen Druck entstehen zeitliche Freiraume fUr kreatives und kiUnstlerisches
Schaffen. Auch gibt es inspirierende Orte, die Gestaltungsspielrdume zulassen und
dadurch Kreativitat beférdern.

,Der Landliche Raum bietet Kultur- und Kreativschaffenden unzdhlige Méglich-
keiten sowie Freiraum, Ruhe und Natur als Inspirationsquelle fur die eigene
Kreativitat."

Christina Wechsel, GeschaftsfUhrerin Bodensee Standort Marketing GmbH,
Mitarbeiterin Landratsamt Konstanz, zustandig fUr Netzwerk Boden.See Kreativ

.Der Trend geht zur Stadtflucht. Verdnderte Arbeitsbedingungen haben es
moglich gemacht, dass die Wahl des Wohnortes unabhdngig vom Stand-
ort des Arbeitgebers erfolgen kann. Niedrigere Lebenshaltungskosten und ein
hoher Freizeitwert machen das Leben dariber hinaus fir unsere Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter im Ldndlichen Raum attraktiv.”

Gerald Bumann, Geschéftsleitung, Stoll von Gati GmbH, Agentur fUr digitale
Medien, Crailsheim

Die Interviews unterstreichen, dass landliche Raume attraktiv sind, weil sie ,,unperfekte"
Orte bieten, die ein grolles Gestaltungspotenzial eréffnen. Fir kreatives Arbeiten ist
dies ein Umfeld, das motiviert und Kreativitat fordert. Haufig ist kreative Arbeit in |and-
lichen Raumen eng verknipft mit regionalen Traditionen, Geschichten oder Gebiuden.
Die Nachnutzung von alten Geb3uden und Denkmalern ist eine grofle Aufgabe fir Kul-
tur- und Kreativschaffende in landlichen Rdumen. Die Regionen wiederum profitieren
auch davon, wenn regionale Traditionen und Denkmaler kreativ in Wert gesetzt werden.

In Stddten sind viele Rdume schon perfekt oder besetzt, hier - auf Schloss
Blumenfeld - und generell im Ldndlichen Raum gibt es viel Gestaltungspotenzial.”
Alica Clemens, Architektin, Schloss Blumenfeld, Tengen

Viele landliche Raume werden eng mit attraktiven Landschaften und Naturraumen ver-
bunden. In den Interviews wird deutlich, dass sich diese bekannten naturraumlichen
.Marken" wie der Schwarzwald fir Kultur- und Kreativschaffende optimal eignen, um ihre
Produkte zu vermarkten. Uber die Nutzung regionaler Marken kdnnen die Kreativen ein
Alleinstellungsmerkmal entwickeln. DarUber hinaus funktionieren die Bilder und Narrative
landlicher Raume auch in der digitalen Welt. Wenn mit ihnen eine starke Verankerung
in Traditionen und etwas Handfestes verbunden wird, kénnen diese Motive in der digi-
talen Welt gezielt eingesetzt werden.

S'vgl. auch creativ wirtschaft austria 2013: 75, Hollen und Konrad 2018: 210, Reissmann und Schiller 2018: 229

2. Daten: Empirische Ergebnisse

41



42

.Der Schwarzwald ist eine Marke, die zieht. Sie kann die Vermarktung von
Produkten unterstitzen.""

Raphael Pozsgai, selbstandiger Schreinermeister mit Schwerpunkt auf Design,
Heitersheim

.Die Narrative des Ldndlichen Raums - auf der einen Seite weltoffen und
metropolitan und auf der anderen Seite lokal verortet, ,,grounded”, naturnah,
gesund - sind Anker in der digitalen Welt und bieten enormes Potenzial fir
ldndliche RGume. Produkte, die im Ldndlichen Raum mit einer hervorragenden
Qualitdt von global ausgebildeten kreativen Kopfen entwickelt werden, sind
gleichzeitig konkret lokal verortet.”

Dr. Matthias Stippich, wissenschaftlicher Mitarbeiter am KIT in Karlsruhe und an der
Hochschule OST / Rapperswil, Grinder Architekturbliro ECHOMAR, Oberkirch

Die Interviews veranschaulichen, dass eine gewisse Bestandigkeit landliche Raume
kennzeichnet. Zum einen wird diese Mentalitat als bewahrend wahrgenommen, zum
anderen werden damit auch Chancen verknUpft. So kénnen beispielsweise Mitarbei-
tende mit Familien gewonnen werden, die ein langfristiges Lebensumfeld fir die ganze
Familie suchen.®? In den Interviews wurde auch positiv hervorgehoben, dass die Bezie-
hungen zu Kund*innen in landlichen Rdumen langlebig sind. Dies versetzt Kreativunter-
nehmen in die Lage, einen festen Kundenstamm aufzubauen. Die soziale Nahe in |and-
lichen Raumen eroffnet darUber hinaus einen leichteren Zugang zu Kund*innen und
macht eine schnelle Verbreitung von positiven Erfahrungen moglich. Auf der anderen
Seite nehmen viele der interviewten Personen auch wabhr, dass in landlichen Raumen
kreativen Leistungen und Produkten weniger Wertschatzung entgegengebracht wird
und Sichtbarkeit fehlt. Aullerdem macht ein héheres Traditionsbewusstsein es heraus-
fordernder, neue Ideen umzusetzen.>

.Die Kund*innen im Lédndlichen Raum sind sehr treu und loyal.”
Petra Nann, Grinderin und Geschaftsfihrerin der #imlandle GmbH, Videojournal
und Videoproduktionsfirma, Balingen

~Auf dem Land gibt es weniger Bewusstsein und auch Anerkennung fir Design
und Gestaltung als in der Stadt.”

Simone van Eldik, Inhaberin Studio SUd, Agentur fir Beratung, Designplanung
und Visuelle Kommunikation, Amtzell

»In der Kultur- und Kreativwirtschaft passiert vieles immer noch aus Idealismus.
Das Verstdndnis und die Wertschdtzung fir diese Dienstleistungen missen stei-
gen, damit auch ein*e Kreativschaffende*r oder Kiinstler*in fir gute Leistungen
entsprechend entlohnt wird."

Christina Wechsel, GeschaftsfUhrerin Bodensee Standort Marketing GmbH,
Mitarbeiterin Landratsamt Konstanz, zustandig fir Netzwerk Boden.See.Kreativ

52Vgl. auch creativ wirtschaft austria: 73, Reissmann und Schiller 2018: 300 | *Vgl. auch Héllen/Konrad 2018: 210, Schubring et al. 2018: 184
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2.5.2 Ubergang zu urbanen Raumen

Die Interviews verdeutlichen, dass viele Kultur- und Kreativschaffende nicht ausschlielRlich
in l1andlichen Raumen agieren, auch wenn sie dort wohnen. Die Uberginge zu urbanen
Raumen sind haufig flieRend. So haben urbane Raume fir viele Kultur- und Kreativ-
schaffende in landlichen Raumen eine wichtige Funktion als zuséatzliche Inspirations-
quelle. Einige sind sogar in beiden Rdumen tatig und profitieren so von den jewei-
ligen Vorteilen. Die Starken der verschiedenen Raume nutzen sie gezielt: Wahrend in
urbanen Raumen mehr Austausch-, Vernetzungs- und Kooperationsmoglichkeiten vor-
zufinden sind, bieten landliche Raume Rickzugsraume, um Ideen konzentriert umzuset-
zen. So konstatiert auch der KKW-Monitoringbericht des Bundes 2019, dass es wichtig
sei ,Stadt und Land zusammenzudenken, da beide Seiten sich gegenseitig innovative
Impulse geben konnen."s*

.Im Schwarzwald bieten sich groRe Potenziale durch das Zusammenspiel der
Schwarzwaldtdler mit der Rheinschiene. Uber die Rheinschiene ist eine gute
Anbindung an Zentren gegeben und gleichzeitig kann Uber den Rickzug in die
Tdler sehr konzentriert gearbeitet werden. Dieses Pendeln zwischen den RGumen
und Profitieren von beiden RGumen hat im Schwarzwald Tradition.”

Dr. Matthias Stippich, wissenschaftlicher Mitarbeiter am KIT in Karlsruhe und an
der Hochschule OST / Rapperswil, Grunder Architekturbiro ECHOMAR, Oberkirch

Urbane Raume sind nicht nur im immateriellen Sinn wichtige Partner*innen fir die Kul-
tur- und Kreativschaffenden in landlichen Raumen. Die Interviews zeigen, dass es in
landlichen Raumen nicht immer die passenden Partner*innen oder Spezialist*innen fur
eine Zusammenarbeit vor Ort gibt. Auch spezielle Raumlichkeiten, wie z.B. Konzert-
locations zum Dreh von Musikvideos, sind in Stadten in einer groReren Dichte vor-
handen. In solchen Fallen sind die Kultur- und Kreativschaffenden darauf angewiesen,
die in den Stadten vorhandene Infrastruktur zu nutzen. Gleichzeitig bringt dies aufgrund
der raumlichen Distanz einen erhohten finanziellen und zeitlichen Aufwand mit sich.

Wenn wir in einer Location einen Konzertfilm drehen wollen, dann gibt es nur
zwei Locations hier vor Ort. Wenn keine frei ist, dann missen wir nach Freiburg,
Karlsruhe oder Stuttgart fahren.”

Pirmin Styrnol, Sprecher beim SWR, Grinder und Gesellschafter Punchline Studio,
Initiator Welive Festival, Lahr

Zuletzt sind urbane Raume mit ihrer hoheren Bevoélkerungsdichte wichtige Absatz-
markte fUr Kultur- und Kreativschaffende, die in landlichen Rdumen tatig sind. Land-
liche Raume, die nah an urbanen Rdumen liegen, kénnen davon besonders profitieren.

2.5.3 Netzwerke und Fachkrafte

Netzwerke spielen fir Kultur- und Kreativschaffende eine bedeutende Rolle. Uber Netz-
werke und Kooperationen erhalten die Kultur- und Kreativunternehmen z.B. Zugang
zu Wissen Uber Marktpositionierung und -entwicklung, Auftrags- und Projektakquise
und neuen Technologien. Die Interviews zeigen, dass in landlichen Raumen einerseits
personliche Netzwerke aus dem privaten Umfeld vor Ort wichtig sind, zum anderen
bauen Kultur- und Kreativschaffende auf Netzwerken aus vorherigen Stationen, z.B. der
Ausbildung, auf. Letztere haben jedoch nicht unbedingt einen regionalen Bezug. Video-
konferenzformate und digitale Plattformen ermdglichen es inzwischen - auch unabhingig
vom Standort - Netzwerke digital aufzubauen und zu pflegen. Mit der Voraussetzung,
dass in den landlichen Raumen die Breitbandstrukturen entsprechend ausgebaut sind,
besteht insgesamt ein groes Potenzial fUr landliche Rdume.

s« ZEW/Fraunhofer I1SI 2019: 58

Trotz dieser Moglichkeiten wird der Aufbau von Netzwerken und das sich Einfinden in
bestehende Netzwerke vor Ort in landlichen Rdumen als besonders herausfordernd
beschrieben. Viele der Interviewten berichten, dass es in landlichen Raumen schwieriger
als in Stadten sei, in Kontakt mit anderen Kreativen zu treten und zu bleiben. Dies wird
mit der grundsatzlich geringeren Bevolkerungsdichte und damit auch einer geringeren
Dichte an ,Gleichgesinnten" erklart. DarUber hinaus fehlen haufig auch Begegnungs-
raume und ,Dritte Orte", die in urbanen R3umen - auch aufgrund einer héheren
Dichte - vorhanden sind.® Es gibt bereits verschiedene Ansatze, Netzwerke fur Kultur-
und Kreativschaffende in landlichen Rdumen aufzubauen und damit auch die Sichtbarkeit
von Kultur- und Kreativschaffenden in landlichen Raumen zu starken (z.B. das Netzwerk
Boden.See.Kreativ®).

~Hauptproblem ist die Weitldufigkeit in Idndlichen RGumen, es fehlen Dritte Orte
und Begegnungsrdume.”

Tina Eberhardt, Inhaberin Aprinum Kommunikation und Grindungsmitglied Werk.
Stadt.Schwarzwald e.V., Schopfloch

.Ich habe mittlerweile einige Kolleg*innen angesprochen, die auch offen fir
einen Austausch sind. Und ich habe gelernt: Wenn man méchte, dass auf dem
Land etwas passiert, muss man es selbst in die Hand nehmen.”

Simone van Eldik, Inhaberin Studio SUd, Agentur fir Beratung, Designplanung
und Visuelle Kommunikation, Amtzell

Die Fachkraftesituation von Kreativunternehmen in landlichen Raumen wurde in den
Interviews unterschiedlich eingeschatzt. Einige Interviewpersonen sprachen an,
dass landliche Raume fiUr Kreative, die nicht aus landlichen Rdumen stammen, wenig
attraktiv seien und dass es dementsprechend nicht einfach sei, geeignete Mitar-
beitende zu finden. In anderen Interviews wurde die Fachkraftesituation weniger
problematisch beschrieben. Besonders eine intensive Zusammenarbeit mit Ausbil-
dungsinstitutionen wie Hochschulen erleichtere die Suche nach Fachkraften.

Groltere Kreativunternehmen, die auch internationale Fachkrafte bendtigen, berich-
ten davon, dass sie gezielt Strategien entwickelt hatten, um die Vor- und Nachteile
eines Wohn- und Arbeitsortes im Landlichen Raum zu kommunizieren. Grundsatzlich
ist ein gezieltes Fachkrafte-Marketing mittlerweile in vielen Branchen notwendig. Dafur
spielen Konzepte wie Employer Branding und zunehmend Regional Branding eine
wichtige Rolle. Teilen Bewerber*innen die Wertvorstellungen eines Unternehmens,
konnen diese bei Fachkraften punkten. Gemeinsamkeiten in der regionalen Mentalitat
konnen den sogenannten Cultural Fit noch verstarken. Der Landliche Raum bietet
beste Voraussetzungen fur solch eine Markenbildung. So werden die Marke Schwarz-
wald, die attraktive Landschaft Baden-Wirttembergs und die Unterstitzung bei der
+Ansiedlung" in der Personalsuche von Kreativunternehmen genutzt.

~Wir verkaufen den Standort transparent und offensiv bei der Mitarbeiter-
rekrutierung. Die Ndhe zur Natur, die Ndhe zu Frankreich und zu Stddten
wie Karlsruhe und StraBburg machen den Standort aus. Wer in der Grof-
stadt leben will, wird an unserem Standort nicht glicklich.”

Adrian Goersch, Geschaftsfihrer Black Forest Games GmbH, Offenburg

$5Vgl. auch Hallen/Konrad 2018: 210 | * https://www.bodenseekreativ.de/ (online, zuletzt abgerufen am 01.12.2023)
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»Im Landlichen Raum
in Baden-Wurttem-
berg gibt es noch
viele inhabergefuhr-
te Firmen mit kurzen
Entscheidungswegen
und viel Tatendrang,
die mutig und inno-
vativ unterwegs sind.
Gemeinsam mit unse-
ren Kunden konnen
wir Innovationen vo-
ranbringen und digi-
tale Markenerlebnisse
schaffen, die den Puls
der Zeit treffen.«

Gerald Bumann, Stoll von Gati GmbH

2.5.4 Innovation

Die landlichen Raume in Baden-Wurttemberg sind stark durch Industriebetriebe
und weltweit erfolgreiche kleine und mittelstdndische Unternehmen gepragt. Viele
Unternehmen stehen vor der Frage, wie sie die vielfdltigen Krisen und anstehenden
Transformationen meistern, und brauchen innovative Lésungen. Eine aktuelle Studie
zur Entwicklung der landlichen Rdume in Baden-Wirttemberg zeigt jedoch, dass der
Landliche Raum in Bezug auf Wissensintensitat und Innovationskraft hinter den Agglo-
merationsraumen zurickbleibt.¥”

Zugleich verdeutlichen verschiedene Studien zur Innovationskraft der Kultur- und
Kreativwirtschaft, dass die KKW hoch innovativ und sogar innovativer als die Gesamt-
wirtschaft ist.®® Die Kultur- und Kreativwirtschaft entwickelt nicht nur Innovationen
innerhalb der Branche, sondern tragt auch entscheidend zu Innovationen in anderen
Branchen bei (sogenannte Cross Innovationen). Dabei gestaltet sie auf vielfaltige Weise
Innovationen in aktuellen Themenfeldern wie z.B. in den Bereichen Digitalisie-
rung, Nachhaltigkeit, Soziales sowie Interaktion mit Publikum oder Teilnehmenden.?*
Der Anteil der baden-wirttembergischen Kreativwirtschaftsunternehmen, die Inno-
vationen eingefUhrt oder Innovationsaktivitdten durchgefUhrt haben, war laut einer
ZEW-Studie®® Uberdurchschnittlich. Im Durchschnitt des Zeitraums 2013 bis 2017
ahlten 56 Prozent der Kreativwirtschaftsunternehmen zur Gruppe der Innovatoren,
d.h. sie hatten bereits Produkt- oder Prozessinnovationen eingefUhrt. FUr die baden-
wirttembergische Wirtschaft insgesamt lag dieser Wert bei 43 Prozent.®’ Bei einem
weiter gefassten Innovationsbegriff, der auch den Bereich Organisation, Marketing und
digitalisierungsbezogene Innovationen mit einschliellt, stuft die Studie die Innovations-
leistung der KKW sogar noch hoher ein als bei einem engeren Innovationsverstandnis,
das vor allem auf konkrete Produkt- und Prozessinnovationen bzw. technologische In-
novationen abstellt.

Die KKW erweist sich als wichtige Quelle fir origindre Innovationsideen, d.h. fir neuve
Produkte und Dienstleistungen, die zuvor noch von keinem anderen Unternehmen auf
dem Markt angeboten wurden. Sie realisieren sie als Kleinserie, kundenspezifische
Anpassungen, Unikate oder Prototypen. Dabei sind sie wichtige Innovationspartner*in-
nen fir Unternehmen anderer Branchen. Kreativschaffende unterstitzen ihre Kunden
bei Innovationsaktivitdten: Von der Ideenfindung Uber Forschung, Entwicklung und
Produktdesign bis hin zur MarkteinfGhrung und zu Marketingkonzepten. Entscheidend
dabei ist, dass die KKW-Unternehmen in alle Branchen hineinwirken, bis hin zu jenen,
die selbst wenig in Kreativitdt und Entwicklung investieren. Fast alle Unternehmen der
Kreativwirtschaft nutzen moderne Technologien, allen voran Informations- und Kom-
munikationstechnologien. Sie wenden Technologien nicht nur an, sondern geben den
Entwickler*innen immer wieder Impulse fir neue Technologievarianten. Dariber hin-
aus ist das Design hervorzuheben, weil es auch in anderen Wirtschaftsbereichen einen
wichtigen Wertschoépfungsfaktor darstellt, beispielsweise im Industrie- und Produkt-
design, im Service Design oder bei der User Experience von digitalen (und analogen)
Technologien.®?

Daneben entstehen Innovationen immer weniger Uber die Weiterentwicklungen tech-
nologischer Produkte allein, sondern vielmehr Uber innovative Formen der Anwen-
dung des Produkts bzw. durch die Uberfihrung in einen anderen Anwendungskontext.
Mit Hilfe neuartiger Vertriebsmodelle entstehen so weitere Anwendermarkte und es
lassen sich breitere Zielgruppen ansprechen. Akteur*innen aus der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft spielen hierfir eine wichtige Rolle. Sie kdnnen zwischen Branchen, Nutzen-
den und Produzierenden sowie zwischen Technologien und Arbeitsmethoden vermitteln.
Dabei unterstiUtzen sie die Entwicklung hybrider Markte und sind Treiber*innen von
Cross Innovation: Sie fUhren Anwendungsfelder zusammen, die bislang nur wenig
in BerUhrung kamen. In jingerer Zeit wachst die Erkenntnis, dass auch soziale und
organisatorische Innovationen positive Effekte auf die wirtschaftliche Entwicklung
haben kdnnen.

s7Vgl. Birkmann et al. 2020 | % Arndt et al. 2023, Bersch et al. 2020 | ¥ Arndt et al. 2023: 15 ff. | ¢©°Bersch et al. 2020 | ¢'Bersch et al. 2020
s253ndermann/ Kobuss 2018
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Die Innovationskraft der Kultur- und Kreativwirtschaft wird durch die Fahigkeiten und
Kompetenzen der Kultur- und Kreativschaffenden sowie die Strukturen der Branche
begUnstigt. Kultur- und Kreativschaffende bringen SchlUsselkompetenzen mit, wie
Improvisation, visionares Denken sowie die Fahigkeit, Bestehendes zu hinterfragen und
neu zu ordnen. Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist eine dynamische Branche, die sich
z.B. durch kleine und agile Unternehmen (vgl. Kapitel 2.2.2) sowie eine im Branchen-
vergleich sehr hohe Grindungsdynamik® auszeichnet. DarUber hinaus spielen Netz-
werke und intensive Interaktion mit Kund*innen fir die Kultur- und Kreativwirtschaft
eine herausragende Rolle. Letzteres bringt fir die Branche - gerade im Landlichen
Raum - auch Herausforderungen mit sich (vgl. Kapitel 2.5.2, 2.5.3). Sie belegen aber
auch, wie wandlungs- und anpassungsfahig die KKW ist - wichtige Voraussetzungen
fur die Entwicklung von Innovationen.

»Im Ldandlichen Raum in Baden-Wirttemberg gibt es noch viele inhabergefihrte
Firmen mit kurzen Entscheidungswegen und viel Tatendrang, die mutig und
innovativ unterwegs sind. Gemeinsam mit unseren Kunden k&nnen wir Innova-
tionen voranbringen und digitale Markenerlebnisse schaffen, die den Puls der
Zeit treffen.”

Gerald Bumann, Geschaftsleitung, Stoll von Gati GmbH, Agentur fUr digitale
Medien, Crailsheim

In der Literatur und Diskussion um Cross Innovationen werden in der Kooperation der
Kultur- und Kreativwirtschaft mit Industrieunternehmen grundsatzlich grofle Potenziale
gesehen. Cross Innovation beschreibt Innovationen, die aus branchenibergreifenden
Kooperationspartnerschaften entstehen.®® Cross Innovation lebt stark von einem offe-
nen Wissenstransfer und der kreativen Kombination von Innovationsmethoden, die auf
neuvartige Produkte, Services und Prozesse, aber auch soziale Innovationen abzielen.
In einem Cross Innovation Prozess kommen unterschiedliche Perspektiven, namlich
die von Kreativschaffenden und die von Akteur*innen anderer Branchen, zusammen.
Sie erarbeiten gemeinsam, anhand bestimmter Methoden, Losungsansatze fiur aktuelle
Herausforderungen.

Vor diesem Hintergrund kénnten gerade fUr die wirtschaftlich starken, durch erfolg-
reiche Industriebetriebe gepragten landlichen Raume in Baden-Wirttemberg in der
Kooperation von Industrieunternehmen mit Kultur- und Kreativschaffenden grolle
Potenziale liegen - gerade auch in Bezug auf die aktuell anstehenden Transformations-
prozesse. Die Interviews zeigen, dass Kultur- und Kreativunternehmen im Landlichen
Raum grundsatzlich mit Kund*innen aus der Region zusammenarbeiten. Einzelne Kreativ-
unternehmen arbeiten bereits erfolgreich mit Industrieunternehmen zusammen.
Andere Kultur- und Kreativschaffende haben Interesse, fir und mit Industrieunterneh-
men aus der Region zu arbeiten.

Es wird jedoch - sowohl in der Literatur als auch in den Interviews - immer wieder
darauf hingewiesen, dass sich die Kontaktanbahnung zwischen der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft und Industrieunternehmen haufig schwierig gestaltet. Die Interviews
verdeutlichen, dass vor allem grolere, sehr professionell aufgestellte Kreativunter-
nehmen Auftrage von Industrieunternehmen erhalten. Kontakte zwischen Kreativ- und
Industrieunternehmen kommen z.B. Uber Berater*innen, Messen oder Networking-
Events zustande. Gezielte und gefdrderte Formate der Kontaktanbahnung zwischen
KKW und Industrie im Landlichen Raum erscheinen daher sinnvoll (siehe Handlungs-
empfehlungen in Kap. 4).

Ein groles Potenzial liegt — wie im Zitat von Gerald Bumann angedeutet - in der Rolle
der KKW im wirtschaftlichen und digitalen Wandel. Im Monitoring-Report des baden-
wirttembergischen Wirtschaftsministeriums zur Digitalisierung in der Wirtschaft wird
die Kreativwirtschaft als eine der Branchen hervorgehoben, die bis 2028 im Bereich
der Digitalisierung am weitesten sein werden. Besonders die Software- und Gamesin-
dustrie, der Werbemarkt und der Designmarkt sind im Hinblick auf die Digitalisierung
gut aufgestellt.¢® Zugleich gehen baden-wirttembergische Unternehmen davon aus,
dass die Digitalisierung immer wichtiger fUr ihren Unternehmenserfolg wird.®”

%3 Die Grundungsdynamik in der Kultur- und Kreativwirtschaft in Baden-Wirttemberg ist hoher als in der Gesamtwirtschaft (vgl. hierzu Bersch
et al. 2020). | ¢ Arndt et al. 2022 und Goldhammer et al. 2021: 69 | $5Arndt et al. 2022: 8 | ¢ Goldhammer et al. 2021: 69 | ¥ WM Baden-Wirt-
temberg 2023: 19, 27

Konkret gibt die Kultur- und Kreativwirtschaft in folgenden Bereichen wichtige
Innovationsimpulse®:

Booster der Digitalisierung: Streaming-Events, digitale Messen, virtuelle
Raume, Cloud-Working

Kommunikations-Innovatorin in anderen Branchen: Digitalisierung in der
Industrie, Story-/Innovationtelling

Reformatorin des Einzelhandels: digitale Auffindbarkeit, Content
Marketing, Online-Shops

Cross-innovative Entwicklerin und Enablerin von nachhaltigen
Geschéaftsmodellen: Einsatz von VR/AR, Gamification, Public Engagement
und Nachhaltigkeit

Vorreiterin fur kreative Arbeitsweisen und -methoden: Homeoffice,
Co-Working, Innovation Hubs, Design Thinking, Working Well
Innovatorin zwischen Gestaltung und Engineering: 3D-Simulation/
-Visualisierung, Virtuelle Realitat, Interface-Gestaltung

(Re-)Vitalisiererin von Lebensraumen und Zentren: Creative Spaces,
Image- und crosssektorale Magnetfunktion

Im Rahmen der Interviews zeigt sich darUber hinaus, dass die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft in landlichen R&umen eine wichtige Funktion als Innovatorin fir landliches
Design und Architektur einnimmt. Die Architektur in Iandlichen Rdumen spiegelt oft die
lokale Identitat und Kultur wider. Traditionelle Baustile, Materialien und Handwerks-
techniken existieren noch, die andernorts bereits ausgestorben sind. Hinzu kommt
eine gewachsene Baukultur, die mit ihrer aus den klimatischen Bedingungen entstan-
denen Bauweise landschaftspriagend ist. Dabei bieten sich verschiedene Anknipfungs-
punkte: Zum einen stellt sich in landlichen Rdumen die Aufgabe, traditionelle, charak-
teristische Gebaude neu zu nutzen und attraktiv zu gestalten. Angesichts zunehmender
.austauschbarer Bebauung" bleibt die charakteristische Baukultur erhalten und wird
mit modernem Wissen und neuen Technologien weiterentwickelt. Zum anderen gilt es,
neue designorientierte landliche Bauformen in Zusammenarbeit von Architekt*innen,
Kinstler*innen, Handwerker*innen und Designer*innen zu entwickeln, die auch zum
Charakter der Region passen. DarUber hinaus braucht es im Zuge des Klimawandels
Konzepte im Hinblick auf nachwachsende Baustoffe, flichensparende Konzepte bis hin
zu Rohstoffrecycling.

Hier im Schwarzwald stellt sich die Aufgabe alte, traditionelle H5fe neu zu nutzen.
Dabei geht es darum, regionale Baukultur innovativ neu zu interpretieren.”
Raphael Pozsgai, selbstandiger Schreinermeister mit Schwerpunkt auf Design,
Heitersheim

.Der Landliche Raum bietet optimale Voraussetzungen, um eine Vorreiterrolle
fur griune Architektur zu Gbernehmen.”

Matthias Stippich, wissenschaftlicher Mitarbeiter am KIT in Karlsruhe und an der
Hochschule OST / Rapperswil, Grinder Architekturbiro ECHOMAR, Oberkirch

%8 Goldhammer et al. 2021: 69
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Uber die Unternehmensebene hinaus profitieren auch Verwaltung, Vereine und andere
Institutionen von gemeinsam mit Kultur- und Kreativschaffenden entwickelten Inno-
vationen. Diese Innovationen betreffen nicht nur Produktinnovationen, sondern auch
Innovationen im Prozess- und Organisationsbereich.®’ In einem Interview wurde bei-
spielsweise ein Projekt von Kommunikationsdesignerinnen fir Museen geschildert.
Durch die Zusammenarbeit werden innovative, modern und attraktiv gestaltete Aus-
stellungen in landlichen Raumen umgesetzt. Letztlich unterscheiden sich Innovations-
prozesse und -systeme in landlich gepragten Raumen von denen in urbanen Zentren.
Beispielsweise ist die Dichte der Innovationsakteure geringer. Das bedeutet, dass nicht
alle relevanten Kompetenzen direkt vor Ort vorhanden sind, sondern durch Koopera-
tionen mit weiter entfernten Akteur*innen erschlossen werden missen. Haufig sind in
landlichen Rdumen auch Branchen angesiedelt, die in geringerem Malle Hightech ein-
setzen. Die Art der Innovationen unterscheidet sich und ist haufig nicht das Ergebnis
eines wissenschaftlich strukturierten Forschungs- und Entwicklungsprozesses, sondern
basiert auf praktischen Erfahrungen und konkreten Bedurfnissen. Landliche Raume kon-
nen auch spezifische Vorteile fUr innovative Aktivitaten aufweisen. Diese kdnnen sich
z.B. daraus ergeben, dass sich die Akteur*innen vor Ort sehr gut kennen und ein hohes
Mafd an Vertrauen zwischen ihnen besteht. Dies ist wichtig, um sensible Informationen
und Wissen auszutauschen.

Landliche R3aume weisen somit vielfaltige Innovationspotenziale auf, auch wenn
der Innovationsdiskurs haufig von den Entwicklungen in den Stadten und den dort
angesiedelten Hightech-Branchen gepragt ist. In diesem Zusammenhang sind auch die
Stadt-Land-Verflechtungen von Bedeutung. Das Zusammenspiel von Absatzmarkten
und Impulsen durch die globale Vernetzung von Stadten mit spezifischem Wissen und
Ressourcen landlicher Raume kann die Dichotomie von Stadt und Land im Innovations-
prozess auflésen. Bei der Gestaltung von Innovation und Wertschopfung in landlichen
Raumen ist besonders darauf zu achten, dass Entwicklungsprozesse den Verbrauch
naturlicher Ressourcen bericksichtigen. Wertschopfungssysteme in landlichen Raumen
bauen haufig direkt auf der Nutzung und dem Verbrauch natirlicher Ressourcen auf
(z.B. Land- und Erndhrungswirtschaft, Biookonomie, Handwerk) und sind in Kultur-
landschaften angesiedelt, deren Okosysteme besondere Leistungen fir die gesamte
Menschheit erbringen. Die spezifischen rdumlichen Kontextbedingungen landlicher
Raume sind daher zu bericksichtigen. Man spricht dann von , place-based innovation".

%Vgl. Aldazabal et al. 2023

2.5.5 Bedeutung der Kultur- und
Kreativwirtschaft fur die Regional-
entwicklung

In den Interviews zeigt sich deutlich, dass Kultur- und Kreativschaffende haufig aus der
Region stammen, in der sie aktuell leben und arbeiten. Sie identifizieren sich mit ihrer
Heimatregion und haben grolles Interesse daran, die Region zu gestalten.”® Dariber
hinaus zeichnen sich viele Kultur- und Kreativschaffende durch eine hohe intrinsische
Motivation, Leidenschaft und auch gesellschaftliches Engagement aus. Damit schaffen
sie gesellschaftliche Werte, von denen ihre Regionen in hohem Mal profitieren. Neben
den gesellschaftlichen Mehrwerten fGhrt die hohe Identifikation der Kultur- und Krea-
tivschaffenden mit ihrer Region auch dazu, dass die KKW eine ausgesprochen orts-
treue Branche ist.

Kreativprojekte und Aktivitaten der Kultur- und Kreativschaffenden tragen zum Image
von Regionen bei. Die Regionen profitieren dabei von Projekten von und mit Kultur-
und Kreativschaffenden, etwa in Hinblick auf attraktive Ausstellungen, Zwischennut-
zungen, die Wiedernutzung von alten Geb3uden/Denkmalern und Veranstaltungen.
Dabei schaffen solche Angebote neben einem Wert fir den Wohnstandort auch eine
Anziehungskraft fir Tagesausflige oder langere Aufenthalte in der Region. Leuchtturm-
projekte wie das Schloss Blumenfeld” bilden als kreative Orte Knotenpunkte kreativen
Schaffens in landlichen Raumen. Uber Angebote wie ,Workation Retreats" bilden sie
auch einen Ankerpunkt fUr Kultur- und Kreativschaffende aus urbanen Raumen (vgl.
Kapitel 2.5.2).

DarUber hinaus wird in den Interviews angesprochen, dass kulturelle Angebote, Kreativ-
projekte und auch kreativ Tatige ein bereichernder Standortfaktor fir andere Branchen
sind.”2 Mit der zunehmenden Herausforderung, in allen Branchen Fachkrafte zu finden,
wird es immer wichtiger, als Region attraktiv zu sein und eine hohe Lebensqualitat zu
bieten. Dazu tragen Kultur- und Kreativschaffende mit ihren Projekten und Angeboten bei:

,Eine Stadt ohne Musiker, eine Stadt ohne ein Filmteam, das die Stadt in die
Offentlichkeit bringt, die wird &de, die Innenstadt stirbt aus. Wir sind gerade
deswegen von vielen Leuten angesprochen worden dazubleiben.”

Pirmin Styrnol, Grinder und Gesellschafter Punchline Studio, Lahr

Zuletzt ist die Denk- und Arbeitsweise der Kultur- und Kreativwirtschaft fir die Ent-
wicklung der landlichen Raume wichtig. Sie bietet eine Inspirationsquelle fir die Krea-
tivitat aller. Wie in Kapitel 2.5.4 angesprochen, tragt sie auch zum Finden kreativer
Losungen in anderen Branchen und Bereichen bei. AulRerdem fordern kreative Projekte
und Ideen Toleranz und Austausch zwischen verschiedenen ,communities"”3.

.Durch ihre zukunftsorientierte Denkweise kann die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft einen starken Beitrag zur Entwicklung von Standorten und Regionen
leisten - Kreativwirtschaftsférderung ist Standortentwicklung.”

Tina Eberhardt, Inhaberin Aprinum Kommunikation und Grindungsmitglied Werk.
Stadt.Schwarzwald e.V., Schopfloch

Insgesamt zeigen die quantitativen und qualitativen Analysen zum einen, dass die
Kultur- und Kreativwirtschaft auch im Landlichen Raum ein bedeutender Arbeitgeber
und eine starke Wirtschaftsbranche ist. Zum anderen wird deutlich, dass der Landliche
Raum Potenziale fir Kultur- und Kreativschaffende bietet und auch landliche Regionen
enorm von Kultur- und Kreativschaffenden profitieren kénnen.

70 Creativ wirtschaft austria 2013: 83 | 7' https://schloss-blumenfeld.de/ (online, zuletzt abgerufen am 01.12.2023) | 72Vgl. auch Reissmann/
Schiller 2018: 320 | 7 Aldazabal et al. 2023: 91
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3. Dialog: Ergebnisse und Impressionen
des Beteiligungsprozesses

3.1 Ziele und Methodik der Beteiligung

Zahlen und Daten sind die eine Méglichkeit, sich ein Bild von der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft im Landlichen Raum von Baden-Wirttemberg zu machen. Ein anderer Weg
liegt im Gesprach mit den Akteur*innen der Branche, im Dialog mit Vertreter*innen aus
Verwaltung und Politik.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft in landlichen Rdumen ist im Vergleich zur Branche
im urbanen Raum weniger erforscht und weniger sichtbar, was sich gegenseitig
bedingt. Um die Branche starker ins Sichtfeld zu ricken, sollte der Beteiligungs-
prozess von April bis Juli 2023 Interessierte aus Politik und Verwaltung Uber die
Branche informieren, mit Beispielen inspirieren und insbesondere die Kultur- und
Kreativschaffenden an der Entwicklung von Handlungsempfehlungen direkt beteiligen.
Informieren, inspirieren, beteiligen - diesen Dreiklang setzte die MFG Baden-Wrt-
temberg in einem analogen Beteiligungsprozess in Form von zwei Veranstaltungen
sowie einer begleitenden digitalen Kommunikationskampagne u.a. in den sozialen
Medien um. Letztere wurde Uber den Beteiligungsprozess hinaus bis in den M3rz 2024
fortgefUhrt.

Sichtbare Forschung, sichtbare Branche

Die Interviewpartner*innen und Autor*innen der Studie sowie Buhnengaste, Politiker*in-
nen und Veranstaltungsteilnehmende des Beteiligungsprozesses kamen im Rahmen
der Kommunikationskampagne ein Jahr lang regelmalig zu Wort: In Videos schilderten
Kultur- und Kreativschaffende ihre Unternehmens- und Schaffensgeschichten, berich-
teten in kurzen Portrats von ihren Zukunftsplanen und teilten ihren Blick auf die Branche.
Ihre Beitrage sind auf der Projektwebsite (kreativland.mfg.de) und in den sozialen
Medien veroffentlicht, wurden geteilt und kommentiert. So war die Branche aus den
landlichen Raumen wahrend der Projektlaufzeit sichtbar und bleibt in den Képfen prasent.

Informieren, inspirieren, beteiligen - das waren die Ziele des Beteiligungsprozesses von KreativLand BW. Die MFG Baden-Wirttemberg setzte diese u.a. in Form von zwei Veranstaltungen
um, bei denen Kreative mit Interessierten aus Politik, Verwaltung, Wirtschaft und Bildung zusammenkamen, diskutierten und ihre Impulse festhielten.
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Das Kraftwerk in Rottweil wurde vom Industriedenkmal zur Top-Location fUr Veranstaltungen umgebaut. Es zeigt, was entsteht, wenn Kreative Orte wiederbeleben. Das Areal, auf dem die
erste KreativLand BW Dialogveranstaltung stattfand, wachst und beheimatet heute auch einen Coworking-Space: das Gewachshaus.
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Ideen im Dialog entwickeln: Begegnung vor Ort

Zweimal lud die MFG Baden-Wirttemberg Unternehmen der Kultur- und Kreativwirt-
schaft, Mitarbeitende von Kommunen, Landkreisen und Verwaltungen sowie Vertre-
ter*innen von Politik und Regionalentwicklung zu einem offenen Dialog ein. Der Stadte-
tag Baden-Wirttemberg unterstitzte die Dialogveranstaltungen. Der Einladung zu
den beiden Veranstaltungen folgten insgesamt rund 120 Teilnehmende. Die Kultur- und
Kreativschaffenden brachten sich dabei aktiv in das Programm ein: Sie bildeten die
Hauptzielgruppe, stellten die Veranstaltungsraume, sorgten fiUr eine kreative Atmos-
phare und wirkten als Impulsgeber*innen auf der Bihne.

Die Veranstaltungen waren zweigeteilt: Zunachst informierten Kreative und Forschende
in Vortragen Uber Daten und Fakten der Kultur- und Kreativbranche in landlichen Rau-
men, unterstitzt durch anschauliche Beispiele. Im anschlieRenden interaktiven Work-
shop konnten die Teilnehmenden erste Ergebnisse der Studie mit ihren Erfahrungen aus
der Praxis abgleichen. Dafir kamen sie in bunt gemischten Kleingruppen an mehreren
Tischen zusammen. Angelehnt an die Methoden World-Café und Brainwriting tausch-
ten sich die Workshop-Teilnehmenden zu offenen, standardisierten Fragen aus und
schrieben im Anschluss ihre Antworten auf die ausgelegten Plakate. Daraus leiteten sie
gemeinsam mit den Tischmoderator*innen Bedarfe ab und entwickelten Ideen fur ziel-
gerichtete kinftige MalRnahmen. Der Dialog bildete den Kern der Veranstaltungen und
die Basis fUr die Ergebnisse.

Die folgenden Kapitel beschreiben die Dialogveranstaltungen, stellen die Perspektiven
von Teilnehmenden in Kurzinterviews vor und bindeln schlielllich die Ergebnisse der
Beteiligung. Die Orte der Dialogveranstaltungen erhalten dabei in Form von Wort und
Bild besondere Aufmerksamkeit, da sie beispielhaft zeigen, wie Kultur- und Kreativwirt-
schaft im Landlichen Raum funktionieren und wirken kann.

Wie sieht die Kreativbranche in eurer Region im Jahr 2030 aus? Was hilft euch, diese Zukunft Realitdt werden zu lassen? Zu Fragen wie diesen tauschten sich die
Teilnehmer*innen in Kleingruppen an den Tischen aus.

3. Dialog: Ergebnisse und Impressionen des Beteiligungsprozesses
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3.2 Die erste KreativLand BW Dialog-
veranstaltung im Kraftwerk, Rottweil

.Rottweil war immer ein Ort der Kunst, des Gewerbes und des Handels. Auch wenn
unsere Stadt nur rund 25.000 Einwohner*innen z3hlt, kann sich unser Kulturangebot
sehen lassen - und wir sind zurecht stolz auf eine Uppige Kultur-, Kunst- und Veranstal-
tungsszene”, begrifite Herrmann Breucha, Stadtrat und ehrenamtlicher Stellvertreter
des Oberbirgermeisters der Stadt Rottweil, zur ersten Dialogveranstaltung am 8. Mai
2023. Knapp 60 Teilnehmende aus der Kreativbranche, Kommunalpolitik und Verwal-
tung fanden an einem Ort zusammen, der selbst fUr Kreativitat, Kultur und Ideen steht:
Im Kraftwerk Rottweil.

Mit dem roughen Industrie-Charme einer restaurierten Fabrik von 1916 bot das Kraft-
werk Rottweil die passende Kulisse fur einen Austausch Uber die Potenziale der Kultur-
und Kreativwirtschaft im Landlichen Raum. ,Der Name ist im Kraftwerk Programm: An
diesem Ort spUrt man die Kraft der Kreativwirtschaft. Hier zeigt sich die besondere
Qualitat und Innovation, die entsteht, wenn Kreative Orte wiederbeleben”, unterstrich
Dr. Ellen Koban, Leiterin der Unit Kultur- und Kreativwirtschaft bei der MFG Baden-
Wirttemberg.

Auch Staatssekretdrin Sabine Kurtz vom Ministerium fir Erndhrung, Landlichen Raum
und Verbraucherschutz Baden-Wirttemberg zog Parallelen zwischen dem besonderen
Ambiente der beliebten Event-Location und den Maglichkeiten, die in der Kultur- und
Kreativwirtschaft auf dem Land stecken: ,Das Kraftwerk zeigt, dass Kultur und Kreativitat
im Landlichen Raum fest verankert sind und hier eine bedeutende Wirtschaftskraft
darstellen.”

Kurzinterview mit Mike Wutta
trend factory Marketing und Veranstaltungs GmbH

Alles begann mit einer Vision und einer gehoérigen Portion Mut: 1996 erwarben Mike
Wutta und sein Geschaftspartner Thomas Wenger das damals renovierungsbedurftige
Kraftwerk in Rottweil und bauten sich nach und nach eine erfolgreiche Eventagentur
auf: Die trend factory.

Warum habt ihr in Rottweil gegriindet?

Als wir damals gegrindet haben, war Event noch Feschdle. Wir haben hier quasi Pio-
nierarbeit betrieben. Klar gab es immer wieder Phasen, in denen wir Uberlegt haben
zum Beispiel nach Berlin zu gehen. Die Halfte unseres Umsatzes machen wir dort mit
Veranstaltungen fUr Unternehmen aus ganz Deutschland. Aber: Wir sind Rottweiler, wir
sind Baden-Wurttemberger und fir uns war klar, wir wollen hierbleiben.

Was motiviert euch an diesem Standort zu bleiben?

darstellen.«

rin Sabine Kurtz,
herschutz Bade

- fur Ernahrung, Landlich . o . . . .

Ministerium Wir fGhlen uns hier wohl, haben Zeit und Raum, um zu denken und kreativ zu sein. Und
n- ~Wirttemberg wir haben uns hier etwas aufgebaut, sind gewachsen - und tun es noch: In der Nach-
barschaft des Kraftwerks entsteht derzeit das Gewachshaus, ein Coworking-Space mit
Gewerbeflachen fir Grinder*innen und Kreative. Aullerdem sitzen im Landlichen Raum
viele Hidden Champions und wir profitieren davon, dass diese Unternehmen gerne
auf Partner aus der Region zurUckgreifen. So entwickelt sich das zusammen Schritt fur

Schritt nach oben.

Staatssekreta
und Verbrauc
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Wie stark die Wirtschaftskraft in Zahlen ist, zeigte Dr. Olaf Arndt vom Forschungsinstitut
Prognos AG. Arndt und sein Team hatten im Auftrag der MFG Baden-Wirttemberg erst-
mals quantitative Daten zu den elf Teilbranchen der Kultur- und Kreativwirtschaft im
Landlichen Raum erhoben und werteten diese aus. ,Wir haben festgestellt, dass hier
53.000 Menschen mit der Kultur- und Kreativwirtschaft ihren Lebensunterhalt verdienen

. Es braucht
und Uber 1,9 Milliarden Euro erwirtschaften - eine beeindruckende Wirtschaftskraft im Von a‘\eln. E ‘ant Und
Landlichen Raum", fasste Arndt die Ergebnisse zusammen. jemanden' der das p

) o
Die zentralen Aussagen der Datenerhebung machten bei vielen Anwesenden Eindruck. ° Ute regeh'naﬂlg
,Das ist der Grund, warum ich heute hier bin: Bei der Kreativwirtschaft geht es nicht nur d|e Le . t «
;usammenbringt.

»Netzwerk passiert nicht

ums Kreative, sondern es steckt auch das Wort Wirtschaft' drin - und die Umsatzzahl
von 1,9 Milliarden spricht da fir sich”, bekraftigte Dejan Micic, Wirtschafsférderer der
Stadt Horb am Neckar, die Starke der Kultur- und Kreativwirtschaft im Landlichen Raum.

ier, lvory Tower

Daniel Hofme
«Netzwerk passiert nicht von allein"

Leerstand in Schwabisch Hall, Kulturtourismus in Horb, Designhochburg Bodensee
(und eben nicht Berlin) - zu diesen und weiteren Themen tauschten sich die Teilneh-
menden wahrend des Workshop-Teils an ihren Tischen aus. Ein Thema begleitete
sie alle: Netzwerke. Denn die sind vor allem im Landlichen Raum fir Kreative zentral.
Allerdings: ,Netzwerk passiert nicht von allein. Es braucht jemanden, der das plant
und die Leute regelmallig zusammenbringt. Wir brauchen auf dem Land berufliche
Vernetzer*innen - die dafir bezahlt werden", fordert etwa Daniel Hofmeier von der
Ivory Tower Filmmanufaktur in Villingen-Schwenningen.

.Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist nebenan”

Auch die Wahrnehmung und Sichtbarkeit der Kultur- und Kreativschaffenden auf dem
Land beschaftigte viele. ,Man muss sich als Unternehmen in der Bodenseeregion
keinen Designer in Berlin suchen, den gibt es auch am Bodensee - aber das muss
man wissen", stellte Christina Wechsel von der Bodensee Standort Marketing GmbH
fest. Vielen mittelstandischen Unternehmen im Landlichen Raum sei nicht klar, dass sie
ebenso gute Kreative vor der eigenen Haustire haben, aber ,die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft ist nebenan”, so Wechsel.

Mit dieser Erfahrung ist sie nicht allein: ,Die Kreativwirtschaft gilt in vielen Bereichen
nicht als salonfahig. Wir miUssen fur unsere Branche eine erfassbare Sprache finden und
fur uns eintreten - denn wir sind relevant, auch wenn wir kleinteilig sind", betonte Tina
Eberhardt von Aprinum Kommunikation in Schopfloch und Mitbegrinderin des Kreativ-
netzwerkes Werk.Stadt.Schwarzwald.

' %
5

1,9 Milliarden Umsatz sprechen fir sich - Dejan Micic, Wirtschafsforderer der Stadt Horb am Neckar (links im Bild), zeigte sich beeindruckt von der wirtschaftlichen
Starke der Kultur- und Kreativwirtschaft im Landlichen Raum am Tisch mit Unitleiterin Dr. Ellen Koban, MFG Baden-Wirttemberg (Mitte).

X I;.:?‘

E J
#
Gefragt: Raume, Lobbyismus, Kooperationen
Im Laufe des Nachmittags sammelten sich pro Tisch eine ganze Reihe von Schwerpunkt-
' themen. Aufgabe der Tisch-Moderator*innen war es, daraus die Essenz ihrer Gruppe
zu ziehen und diese dann im abschlieflenden Plenum vorzustellen. |hr abschlielendes
Pladoyer: ,Die Kultur- und Kreativwirtschaft im Landlichen Raum braucht Flachen und
Orte, Lobbyismus und Plattformen, Kooperationen und Netzwerke, Bildung und starke
Partner - sowohl innerhalb der eigenen Branche als auch mit anderen Branchen, mit
Unternehmen, Kommunen und Gemeinden. Es geht darum, als Community und wert-
schopfende Wirtschaftskraft wahrgenommen zu werden.”

¥

«Wir sind auf dem richtigen Weg"

Die Gesprache beim abschlieRenden Get-together sprachen dafir, dass das Projekt
KreativLand BW in eine vielversprechende Richtung geht. ,Mit dem Projekt Kreativ-
Land BW liefern wir belastbare Zahlen und Fakten als Grundlage fir die weitere
Entwicklung der Kreativwirtschaft”, bestatigte Staatssekretarin Kurtz. |hr persdnliches
Wir brauchen auf dem Land berufliche Vernetzer*innen - die dafiir bezahlt werden", forderte Daniel Hofmeier von der Ivory Tower Filmma- Fazit: "Wir sind auf dem riChtigen Weg' denn wir horen auf die Kreativen und bieten
nufaktur in Villingen-Schwenningen bei der Diskussion an seinem Tisch mit Staatssekretarin Sabine Kurtz (links im Bild). ihnen Raum fur Austausch Und Vernetzung.“

3. Dialog: Ergebnisse und Impressionen des Beteiligungsprozesses



stefanie Knebel, AU

Die zweite KreativLand BW
Dialogveranstaltung im CANVAS 22,
Offenburg

Auch die zweite Dialogveranstaltung spielte sich an einem Ort ab, der fir kreativen
Neubeginn steht: Im Alten Schlachthof von Offenburg entsteht das CANVAS 22, das
neue Kreativwirtschaftszentrum der Stadt. Noch regiert hier das Unfertige, aber die
Aufbruchsstimmung der Umgebung Ubertrug sich am 23. Juni 2023 schnell auf die gut
60 Teilnehmenden.

+Hier herrscht ein besonderer Vibe", bescheinigte Offenburgs Oberbirgermeister Marco

Steffens in seiner Begriflung dem CANVAS 22. Und es sei genau der richtige Ort fur
die Stadt Offenburg, um Infrastruktur fir eine zusehends wachsende Branche zu schaf-
fen - von Raumlichkeiten fUr die sich hier ansiedelnden Kreativunternehmen bis zur
Kreativen-Kita.

«Einer der dynamischsten Zweige unserer Wirtschaft"

Dass die Kultur- und Kreativwirtschaft ein wichtiger Wachstums- und Standortfaktor
ist, darauf kam auch Peter Hauk, der baden-wirttembergische Minister fUr Erndhrung,
Landlichen Raum und Verbraucherschutz, zu sprechen: ,Diese Branche mit ihren elf
Teilmarkten ist einer der dynamischsten Zweige unserer Wirtschaft.” Und: Kultur- und
Kreativwirtschaft miUsse Uberall stattfinden, nicht nur in den Stadten. ,Es braucht des-
halb innovative Losungen und Perspektiven”, so der Minister.

Wie solche Losungen aussehen konnen, zeigte Alica Clemens. Die Architektin stell-
te die Zukunftsherberge Schloss Blumenfeld in der Gemeinde Tengen vor - ein ehe-
mals leerstehendes Schloss, das Kreativschaffende und Digitalarbeiter*innen aus ganz
Deutschland im Pilotprojekt ,Summer of Pioneers"” zu neuem Leben erweckten. Heute
ist das Schloss Veranstaltungs-, Arbeits- und Lebensort in einem. Wie einst das Denk-
mal sei auch der Schlachthof in Offenburg ein unperfekter Ort, der dazu einlade, Ideen
auszuprobieren. Dafur brauche die Kultur- und Kreativwirtschaft aber Raum, Mut und
Ressourcen - von allen Beteiligten, betonte Clemens.

mit dem Um-
st sO stark

diotexTour GbR

Kurzinterview mit Franziska Freihart
Stadtetag Baden-Wurttemberg

Franziska Freihart ist Referentin fUr Kultur, Birgerschaftliches Engagement, Birgerbe-
teiligung und Kommunale Entwicklungspolitik beim Stadtetag Baden-Wirttemberg.
Zu ihren Aufgaben gehort es, Netzwerke aufzubauen und zu pflegen. AuRerdem ist sie
die Interessensvertretung der Mitgliedsstadte und steht diesen beratend zur Seite.

Wo sehen Sie die Potenziale der Kreativwirtschaft im Landlichen Raum?

Durch eine florierende Kreativwirtschaft kann ein Standort attraktiver werden. Und
zwar nicht nur fUr Tourist*innen, sondern insgesamt fir die Gesellschaft - Stichwort
Zuzug. Das wiederum kann positive Effekte auf den Fachkraftemangel etc. haben. Auch
zur Innenstadtbelebung selbst kann die Kreativwirtschaft einiges beitragen. Durch ein
gutes Kulturangebot kénnen Menschen in die Stadt gelockt werden, was dann auch
wieder einen positiven Effekt auf die lokale Wirtschaft haben kann.

Wo liegen die Herausforderungen?

Die grollte Herausforderung sehe ich natirlich in der Finanzierung. Kultur ist keine
Pflichtaufgabe der Verwaltung, was dazu fUhrt, dass sich Prioritaten verschieben.
Nichtsdestotrotz bin ich davon Uberzeugt, dass Stadte und Gemeinden durchaus von
den Vorteilen und Potenzialen wissen und demnach ein gewisses Angebot zur Verfi-
gung steht.

Was braucht die Kultur- und Kreativwirtschaft im Landlichen Raum in lhren Augen?

Verlassliche Strukturen und vor allem eine strukturelle Férderung. Projektférderungen
konnen selbstverstandlich einiges bewirken, allerdings mangelt es haufig an einer
nachhaltigen Finanzierung, weshalb nach Projektende hier angesetzt werden musste.
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und innovationsstark.

*

Minister Peter Hauk MdL eroffnete die KreativLand BW Dialogveranstaltung in Offenburg. Die Branche der Kultur- und Kreativwirtschaft erlebe er im Landlichen Raum als dynamisch

Der Ortenaukreis als groflter Kreativ-Standort im Landlichen Raum
Baden-Wirttembergs

Auch in Offenburg wurden die konkreten Zahlen der Datenerhebung der Prognos AG
mit Spannung erwartet. Den Ortenaukreis identifizierte die Prognos AG als den grofiten
Kreativ-Standort im Landlichen Raum Baden-Wuirttembergs. Aufschlussreich sei auch
die Interaktion zwischen den Raumtypen, also zwischen dem Landlichen und Urbanen
Raum sowie dem Ubergangsraum. ,Wir sehen hier eine Bewegung in Richtung Landli-
cher Raum*, so Dr. Olaf Arndt, Prognos AG. Der SchlUssel liegt aber in der Verknipfung:
.Der Erfolg liegt im Miteinander."

Das sieht man auch innerhalb der Kreativbranche so: ,Ich bin total Uberrascht von der
Kraft, die vom Land ausgeht: Zusammen mit dem Umland ist man hier fast so stark wie
in den Stadten”, stellt Teilnehmerin Stefanie Knebel fest, die in Schramberg mit Audio-
texTour eine Agentur fir Podcasts betreibt. ,Wir mUssen deshalb mehr an die Schnitt-
stellen andocken, zum Beispiel an die Hochschulen."

Wir ermaglichen.

. - '

So fand die zweite KreativLand BW Dialogveranstaltung dort statt.

5

Im ehemaligen Schlachthof der Stadt entsteht das CANVAS22, zukinftiges Kreativwirtschaftszentrum von Offenburg. Bis der Umbau beginnt, knnen die Rdume zwischengenutzt werden.
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Dr. Olaf Arndt vom Forschungsinstitut Prognos AG prasentierte die Zwischenergebnisse der Studie KreativLand BW zu den elf Teilmarkten der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft im Landlichen Raum.

Im Dialog in die Zukunft blicken

Mit den Eindricken der Studienergebnisse im Kopf ging es auch fir die Teilnehmenden
in Offenburg an die Tische zum Austausch. Kreative Losungen fir Raumfragen (Schloss-
zimmer werden zu BUroflachen), Kreative als Innovationstreiber:innen, Vernetzung von
Kreativen und Verwaltung, Regionalentwicklung im Schwarzwald und wie aus dem
Tourismus Win-Win-Situationen mit der Kreativbranche entstehen konnen - an allen
Tischen wurde lebhaft diskutiert und fleillig mitgeschrieben. ,An unserem Tisch erga-
ben sich aus den Diskussionen tolle Ideen, zum Beispiel den Kreativ-Ort Schlachthof als
Label zu vermarkten”, resimiert Stefanie Knebel.

Einviel diskutiertes Themawar auch in Offenburg die Sichtbarkeit der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft - allerdings mit besonderem Blick auf den Zusammenhalt innerhalb der
Branche: Funktioniert diese Uberhaupt als Ganzes? Sieht man sich als Gesamtheit?

-

Raume fiUr Kreative, Vernetzung von Kreativen und Verwaltung und Win-Win-Situationen zwischen Tourismus und Kreativbranche - an allen Tischen wurde lebhaft diskutiert und fleillig

mitgeschrieben.
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Kurzinterview mit Susanne Tietge
Tietge GmbH

Susanne Tietge ist Mitgrinderin der Offenburger Agentur Tietge Gmbh, die seit 14 Jah-
ren erfolgreich fir viele Unternehmen aus dem Umkreis die Kommunikation Gbernimmt.
Aullerdem bringt der agentureigene Verlag das Magazin #heimat Schwarzwald heraus.

Was hat euch motiviert, in Offenburg zu grinden?

Ich bin in Offenburg geboren und wollte immer bleiben. Mein Mann und Geschéftspart-
ner hatte hier als Verleger jahrelang ein erfolgreiches Wirtschaftsmagazin rausgebracht
- unsere Kontakte waren fUr uns ein Turoffner.

Welche Vorteile bietet euch euer Standort?

In und um Offenburg sitzen viele Hidden Champions und der Ort ist verkehrstech-
nisch optimal angebunden, dazu die Nahe zu Frankreich. Wir sitzen quasi mittendrin
im Schlemmerland. Hier funktioniert noch vieles, die Kinderbetreuung zum Beispiel.
In Offenburg war es fir mich deshalb nie ein Thema, eine berufstatige Mutter zu sein.

Was brauchen Kreativunternehmen auf dem Land, um erfolgreich arbeiten zu konnen?

Neben der entsprechenden Infrastruktur braucht es Moglichkeiten, sich zu vernetzen -
mit Kund*innen und Kolleg*innen. Dadurch, dass wir in Offenburg nicht Grofstadt sind,
ist man schnell vertraut miteinander - man kennt sich und das ermaoglicht viel. Klar hel-
fen auch Fordergelder, aber die Beantragung ist oft aufwendig und das Mindestbudget
oft sehr hoch - das bremst kleine Unternehmen aus. Man misste hier kleiner denken,
Forderungen individueller gestalten.

Im Miteinander liegt die Zukunft

Im abschlieffenden Plenum wurden die zentralen Punkte vorgetragen: mehr Sichtbar-
keit zum Beispiel in Form von Kampagnen, individuelle und transparente Forderpro-
gramme, die Forderung nach Orten, die moglichst viele Kultur- und Kreativschaffende
ansprechen, aber auch Unternehmen und Konsumierende. Uber allem aber steht:
Vernetzung und Kooperation - innerhalb der Branche, mit Auftraggeber*innen, mit Ver-
waltungen und Kommunen. ,Es ist das Wir-GefGhl, das uns alle weiterbringt", so der
Tenor aus Offenburg - nicht unahnlich den Stimmen aus Rottweil. Mit den neuen Zahlen
und Daten als Argumentationsgrundlage werden diese Stimmen in Zukunft lauter zu
horen sein als bisher.

-

Moderatorin Mirja Eckert, The New, und Projektleiterin Stephanie Hock, MFG Baden-Wirttemberg, fassten die Beitrage der Tische zusammen
mit der Méglichkeit zum Austausch und zur Vernetzung ausklang.

g, | MFB

Partner
fur Kultur-
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schaffende

3. Dialog: Ergebnisse und Impressionen des Beteiligungsprozesses
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3.4 Die Ergebnisse der Beteiligung

Die Ideen und Bedarfe, die im Dialogprozess gesammelt wurden, um die Kultur- und
Kreativwirtschaft in landlichen Raumen weiter zu entwickeln, sind so vielfaltig wie die
Zukunftsvisionen der Kreativen. Sie lassen sich acht Themenclustern zuordnen:

¢ Branchenvernetzung und -vertretung

¢ Kund*innen und Innovationspartner*innen
o Digitalisierung

¢ Unternehmensentwicklung

¢ Raume

e Forderung

¢ Sichtbarkeit

e Experimente

Diese Themen werden hier systematisch vorgestellt, um im vierten Kapitel der Publika-
tion in konkrete Handlungsfelder und -empfehlungen zu minden.

Kultur- und Kreativwirtschaft braucht Vernetzung und Solidarisierung*

Unter dem Stichwort Branchenvernetzung und -vertretung diskutierten die Teilneh-
mer*innen zwei Aspekte: Zum einen sahen sie einen groflen Bedarf an Vernetzung
innerhalb der Branche mit ihren elf Teilmarkten. Diese fande in landlichen Regionen
seltener statt, da es wenig branchenspezifische Netzwerke oder Orte gibt. Zudem
erschweren raumliche Distanzen zufallige Begegnungen und spontane Treffen. Fir die
Branchenférderung im Landlichen Raum heifldt das, dass interkommunalen und bran-
chenibergreifenden Kooperationen eine besondere Bedeutung zukommt. Auch die
Vernetzung zwischen urbanen und landlichen Raumen ist gefragt.

Zum anderen diskutierten die Teilnehmenden einen weiteren Aspekt der Vernetzung:
Die Branchenvertretung. Nur wenige Verbande vertreten die Interessen der Kreativun-
ternehmen und die Arbeit der teilmarktspezifischen Verbande wirkt kaum in die land-
lichen Raume. Die Kreativen dullerten den Wunsch nach einem , konkreten Sprachrohr
fir Lobbyarbeit". , Kultur- und Kreativwirtschaft braucht Vernetzung und Solidarisie-
rung, braucht Politik und Selbstverstandnis", so die Stimme einer Teilnehmerin.

und Kreativwirtschaft

gund
ucht politik

wiKultur-
braucht Vernetzun

s e bra
solidarisierung, Pfe™
und Se\bstverstandms.«

"
: - in
Ein*e Teilnehmer

B

Mit den Zwischenergebnissen der Studie gingen die Veranstaltungsteilnehmer*innen an die Tische zum Austausch. Ihr Feedback und ihre Ideen flossen in die Studie KreativLand BW ein.
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.Die Industrie weil} nicht, dass die Kreativwirtschaft im Landlichen Raum so gut ist"

Ein oft genannter Vorteil der Kultur- und Kreativwirtschaft in landlichen Raumen ist die
ortliche Nahe zu anderen Branchen und Unternehmen als potenzielle Kund*innen und
Innovationspartner*innen. Der Landliche Raum in Baden-Wirttemberg unterscheidet
sich von anderen Flachenlandern durch eine grofitenteils gute sozio-dkonomische Lage.
Die Teilnehmenden bestatigten das und nannten mittelstandische Industrie- und Hand-
werksbetriebe, Tourismus-Unternehmen sowie international tatige Hidden Champions
in ihrer Nahe. Allerdings seien ortliche Kreativunternehmen, ihr Angebot und Wert bei
Unternehmen anderer Branchen noch nicht ausreichend bekannt. So schrieb ein Teil-
nehmer: ,Die Industrie weil} nicht, dass die Kreativwirtschaft im Landlichen Raum so
gut ist." Relevanz und Qualitat der Zusammenarbeit nehmen allerdings aktuell zu.

Kl und Nachhaltigkeit sind die Grundlagen der Branche"

Verschiedene Einschatzungen und Hinweise der Teilnehmenden kénnen dem breiten
Themenfeld der Digitalisierung zugeordnet werden. Einerseits versteht sich die Kreativ-
branche als Wegbereiterin der Digitalisierung, andererseits ist sie der Transformation
selbst unterworfen.

Vor allem die Tools und Technologien der Kinstlichen Intelligenz erwahnten die Teil-
nehmenden mehrfach, da sie die Branche in Zukunft sehr beeinflussen werden. Eine
Herausforderung der Digitalisierung ist die ndtige digitale Reichweite, um Produkte
und Dienstleistungen zu verkaufen. Viele Kreativunternehmen erzielen diese Reichweite
kaum oder nur mit erheblichem zeitlichen oder finanziellen Aufwand.

FUr die Kreativen sind ein Internetzugang mit hoher DatenUbertragungsrate und ein
flachendeckendes Mobilfunknetz keine Handlungsempfehlungen, sondern Grundvor-
aussetzung fur kreatives Arbeiten und Wirtschaften in l1andlichen Raumen.

Digitalisierung und Nachhaltigkeit schlieRen sich nicht aus, sondern wurden oftmals
im Zusammenhang genannt. ,,KI und Nachhaltigkeit sind die Grundlagen der Branche",
schrieb eine Teilnehmerin. Die Digitalisierung von Arbeit und Arbeitsprozessen begins-
tigt das Arbeiten und Wohnen in landlichen Raumen, reduziert Fahrt- und Pendelzeiten
und ermoglicht den Zugang zu Natur.

Protokoll to go: Graphic Recorder Klaus Gehrmann hielt die Impulse und Beitrdge der Veranstaltungsteilnehmer*innen bildlich fest.

Starthilfe fur Kultur- und Kreativwirtschaft im Landlichen Raum"

Viele halten Mallnahmen, die die Unternehmensgrindung und -entwicklung unterstitzen,
for sinnvoll. So aullerte ein Teilnehmer den Wunsch nach ,Starthilfe fir Kultur- und
Kreativwirtschaft im Landlichen Raum". Entsprechende Angebote kdnnen nicht nur
die Grindung von Kreativunternehmen erleichtern, sondern auch bestehende Unter-
nehmen Uber branchenrelevantes Wissen, Trends und Innovationen informieren - und
ihnen so helfen, sich fir die Zukunft gut aufzustellen.

.Stadte im Landlichen Raum bekommen durch Kreativitat neue Impulse*

Intensiv diskutiert wurde das Thema Raume. Die Teilnehmenden unterstrichen die Not-
wendigkeit bezahlbarer Raume in landlichen Regionen, wo Atelierhauser, Grindungs-
oder Kreativzentren selten zu finden sind, dritte Orte wie Gasthofe schliefen und
gleichzeitig die Mieten steigen. Die genannten raumlichen Nutzungstypen variieren.
Kreative brauchen neben Arbeits- und Produktionsstatten auch Experimentierflachen,
Verkaufsraume, Pop-up-Stores, Veranstaltungsorte, Ausstellungsflache, Workation
Retreats, AuffUhrungsorte oder Treffpunkte. Kultur- und Kreativschaffende genauso wie
Vertreter*innen der Gemeinden und Landkreise wiesen auf die wichtigen Impulse von
Kreativen fUr die Stadt- und Regionalentwicklung und den gesellschaftlichen Zusam-
menhalt in den Gemeinden hin. Ein Teilnehmer schrieb: ,Stadte im Landlichen Raum
bekommen durch Kreativitat neue Impulse." Diese erachtete er als notwendig, um dem
zunehmenden Leerstand in Stadt- und Dorfzentren entgegenzuwirken.

.Der Erfolg liegt im Miteinander": Kreativwirtschaft, Politik und Verwaltung kamen beim Dialogprozess an einem Tisch zusammen - in Offen-
burg mit Oberbirgermeister Marco Steffens (Mitte).

3. Dialog: Ergebnisse und Impressionen des Beteiligungsprozesses
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Kurzinterview mit Dejan Micic
Stadt Horb

Dejan Micic ist seit 2021 Wirtschaftsforderer der Stadt Horb am Neckar. Sein Aufga-
benfeld umfasst unter anderem die Ansiedlung von Betrieben, Grindungsforderung,
Standortmarketing sowie Clustermanagement.

Herr Micic, welche Rolle spielen die Kreativen in lhrer Stadt?

Ich kannte die Horber Kultur- und Kunstlandschaft noch bevor ich dort mit meiner Ta-
tigkeit begann - die in Horb ansassige Kunst- und Kulturszene ist namlich weit Uber die
Tore der Stadt bekannt. Das setzt Impulse frei: Im gesellschaftlichen Leben und Dialog
spielen die Kultur- und Kreativwirtschaft eine enorm wichtige Rolle. Aber auch viele
junge, kreative Kopfe bleiben deshalb in Horb, und das ist aus Perspektive der Wirt-
schaftsférderung der Stadt relevant.

Was bietet die Kreativwirtschaft hinsichtlich der Standortentwicklung fir Horb?

Die Stadt Horb hatte bisher eine hohe Leerstandsquote von knapp 20 Prozent. Wir
haben daher ein Manufakturen-Konzept entwickelt, um diese Leerstande zu Uber-
winden. Es war klar: In diese leerstehenden, kleinen Altbauflachen mit Charme muss
etwas Authentisches einziehen, etwas Individuelles. So kamen wir zu den Manufakturen.
Inzwischen konnten wir schon einigen ein Zuhause bieten und mochten hier kinftig
enger mit unserer franzésischen Partnerstadt Salins-les-Bains zusammenarbeiten, da
beispielsweise das Kunsthandwerk dort eine ganz andere Wertschatzung erlebt. So
entsteht insgesamt ein fruchtbarer Austausch mit neuen Impulsen - der auch aus Sicht
des Tourismus immer interessanter wird.

Was braucht die Kultur- und Kreativwirtschaft im Landlichen Raum in lhren Augen?
Wie kann man diese fordern?

Ich denke, was wir dahingehend als Stadt machen konnen, ist tatsdchlich eher Uber-
schaubar. Wichtig ist allerdings, dass die Kreativschaffenden das Gefihl haben, will-
kommen zu sein, dass ihre Arbeit wertgeschatzt wird - und dass Rdume zur Interaktion
vorhanden sind. Wir als Wirtschaftsforderung kdnnen hier unterstitzen, indem wir ver-
binden. Bald stellen wir als Stadtverwaltung auch einen Kulturmanager ein, welcher
ausschlielllich diese Schnittstellenfunktion innehaben wird.

.Das sind wir. Deshalb sind wir notwendig"

Eine grofllere Sichtbarkeit der Kultur- und Kreativwirtschaft in landlichen Raumen er-
leben die Akteur*innen der Branche als forderlich. So hat eine grolRere Aufmerksamkeit
positive Auswirkungen auf den Umsatz und die Branchenidentitat (,ein Wir kreieren").
Gleichzeitig kann sie die Abwanderung des Nachwuchses eindammen, zur Nachah-
mung von Férderbeispielen im Landlichen Raum motivieren und schlielllich auch das
Interesse von Vertreter*innen aus Verwaltung und Politik ankurbeln.

Die Teilnehmenden betonten auch die Unterschiede und verschiedenen Charakteristika
der Regionen in Baden-Wirttemberg - was verkaufsforderlich sei. So assoziieren
Kund*innen beispielsweise positive Bilder und Werte mit dem Schwarzwald, die sich
auf die Unternehmen und Produkte Ubertragen lassen. Kinftige MalRnahmen zur Forde-
rung der Sichtbarkeit sollten ganz konkret auch den Preis von kreativen Ideen, Produkten
und Dienstleistungen vermitteln, um so mehr Bewusstsein fir den Wert kreativer
Arbei zu schaffen. ,,Das sind wir. Deshalb sind wir notwendig”, fasste ein Teilnehmer die
Bedeutung der Branche zusammen.

Langfristige und nachhaltige strukturelle Férderung

Neben den Rdumen war die finanzielle Férderung das zweite grolle Thema, das viele
Empfehlungen adressierten: Forderziele und -zeitraume genauso wie Forderformate
und -kriterien. Die Branche bei der Entstehung und Gestaltung von Forderungen zu
beteiligen, wurde allgemein positiv aufgenommen. Die Kreativen winschen sich vor
allem eine nachhaltige und langfristige Forderung, die den Prozess und die Festigung
von Strukturen fordert, anstelle von kurzfristigen Projektforderungen, deren Wirkung
schnell wieder verfliegt.

Viele Teilnehmenden merkten die UnUbersichtlichkeit und die Intransparenz von
Forderprogrammen fir die Branche negativ an. Passende Fordermdoglichkeiten seien
daher oft nicht bekannt. Da Kreativunternehmen haufig Kleinunternehmen sind, ist
zudem eine niederschwellige Forderung ohne aufwendigen Antrags- und Abrech-
nungsaufwand angebracht.

»Zukunft braucht Freiraum*

Kreative wie Multiplikator*innen dulerten mehrfach den Wunsch nach Experimentier-
freude, Mut und Offenheit bei der weiteren Entwicklung der Branche. Sie messen damit
der Komplexitat der lokalen und regionalen Gegebenheiten und der Innovationskraft
der Branche Bedeutung bei. Ein Standardrezept Uber alle Gemeinden und landlichen
Raume zu legen, sei ungunstig. Vielmehr braucht es Freiraume und Forderungen, die
den Prozess in den Fokus ricken, um nachhaltig erfolgreich zu sein. Kurz: ,Zukunft
braucht Freiraum", so die pragnante Aussage einer Teilnehmerin.

Ob in Rottweil zwischen Schwabischer Alb und Schwarzwald oder Offenburg am sid-
lichen Oberrhein, in beiden Regionen kam es bei den Dialogveranstaltungen zu einem
lebhaften Austausch mit wertvollen und vor allem konkreten Impulsen fiur die Zukunft
der Kultur- und Kreativwirtschaft.

3. Dialog: Ergebnisse und Impressionen des Beteiligungsprozesses
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4. Tatkraft: Handlungsempfehlungen
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Auf Basis der erhobenen statistischen Daten, der qualitativen Expert*innen-Interviews
und der Ergebnisse des Beteiligungsprozesses werden abschlielend Kernthesen und
Empfehlungen abgeleitet.

Die Handlungsempfehlungen sind als Bricke zwischen Publikation und Praxis zu verste-
hen. Sie inspirieren und bewirken im besten Falle Tatkraft, um die Kultur- und Kreativwirt-
schaft in landlichen Raumen zu starken und ihre Potenziale zu entfalten. Sie richten sich
an Entscheidungstrager*innen, Initiator*innen und Organisationen der Verwaltung, Politik,
Wirtschaft sowie an die Kultur- und Kreativbranche selbst. Ideen- und Aktionsskizzen am
Ende des Kapitels zeigen konkrete und beispielhafte Moglichkeiten zur Umsetzung der
Handlungsempfehlungen fir das KreativLand Baden-Wirttemberg auf.

Handlungsempfehlungen fir die Weiterentwicklung der Kultur- und Kreativwirt-
schaft in landlichen Raumen auf einen Blick:

. Basis schaffen: Identifizierung und Vernetzung der Branche

. BranchenUbergreifende Vernetzung: Innovations- und Wirtschaftskraft
aktivieren

. Sichtbarkeit und Verstandnis fur die Kreativbranche und landliche
Raume schaffen

. Finanzielle Forderung fir die Kultur- und Kreativwirtschaft in Iandlichen
Raumen optimieren und entwickeln

. Anschluss und Entwicklung erméglichen: Branchenspezifische
Angebote fur Grinder*innen und Unternehmen

. Fachkrafte fUr die mittelstandische Kultur- und Kreativwirtschaft in
landlichen Raumen gewinnen

. Gemeinde- und Regionalentwicklung mit und fir Kultur- und Kreativ-
schaffende fordern

. Erkenntnisse erweitern: Vertiefende Analyse zu Branchen und Regionen

1. Basis schaffen: Identifizierung und Vernetzung der Branche in landlichen Raumen

Die Datenlage zeigt, dass die Kultur- und Kreativwirtschaft keine ausschlielllich urbane
Branche ist. Es gibt sie vielfaltig in den landlichen Raumen von Baden-Wirttemberg,
ebenso wie in den Ubergangsraumen (s. Kapitel 2.3 und 2.4). Im Gegensatz zu den
urbanen Riaumen mit Grollstidten wie Mannheim, Heidelberg, Karlsruhe, Freiburg,
Stuttgart oder Ludwigsburg finden sich in den landlichen Regionen jedoch wenige
branchenspezifische Raume, Netzwerke, Ansprechpartner*innen oder Vertretungen.
Dies erschwert die Wahrnehmung, Vernetzung, Beauftragung und schlielllich Forde-
rung der Branche in den landlichen Raumen substanziell.

Um die Kreativbranche in landlichen Raumen zu starken, ist es grundlegend, die
Kultur- und Kreativunternehmen zu bindeln und zu vernetzen. Passende Mallnahmen
variieren im Grad der Formalitat sowie Finanzierung und lassen sich von verschiede-
nen Stakeholdern wie Branchenunternehmer*innen oder Vertreter*innen der Kultur-,
Regional- oder Wirtschaftsforderung initileren. Geeignete erste Schritte sind bei-
spielsweise ein regionaler Branchenatlas, regelmallige Veranstaltungen wie Branchen-
treffs oder die redaktionelle Moderation von digitalen branchenspezifischen Gruppen
Newslettern und Websites. Die Grindung eines formellen kultur- und kreativwirt-
schaftlichen Netzwerks und die Benennung bzw. Beauftragung einer beratenden und
vernetzenden Ansprechperson kénnen die Branche vor Ort nachhaltiger etablieren.

Um in landlichen Raumen die Ressourcen zu biUndeln und eine effektive Vernetzung
zu ermoglichen, ist ein regionaler Ansatz sinnvoll und notwendig, etwa durch den
Zusammenschluss von mehreren Landkreisen, Gemeinden, Fordereinrichtungen und
Branchenunternehmen. Mittelgroe Stadte spielen hierbei aufgrund ihrer gréfleren
Branchendichte und Verwaltungsgrofle eine zentrale Rolle und kénnen ihre Reich-
weite und Kapazitdt erheblich erhéhen, wenn sie ihre Region mit einbeziehen.
Ein regionaler Ansatz wird zudem dem Umstand gerecht, dass Kultur- und Kreativschaf-
fende einen flieRenden Ubergang zwischen landlichen und urbanen Riumen leben
(s. Kapitel 2.5.2). Auch Einrichtungen wie die Industrie- und Handelskammern, regio-
nale Wirtschaftsférderungen sowie die Regionalmanager*innen Kultur haben Schnitt-
mengen mit der Kultur- und Kreativwirtschaft. Sie kénnen mithilfe der genannten
Mafllnahmen kinftig noch starker fir die Kultur- und Kreativwirtschaft ihrer Regionen
agieren. Die Forderung der Identifizierung und Vernetzung durch finanzielle Mittel z.B.
aus LEADER” kann die Entwicklung solcher MalRnahmen beschleunigen. Dabei gilt es,
die jeweiligen LEADER-Aktionsgruppen einzubinden.

Gute Beispiele und weiterfUhrende Informationen:
« Boden.See.Kreativ:
« Werk.Stadt.Schwarzwald e.V.:

e Film Commissions Baden-Wurttemberg:
« Regionalmanager*innen Kultur Baden-Wurttemberg:

2. Branchenibergreifende Vernetzung: Innovations- und Wirtschaftskraft aktivieren

Die landlichen Rdume in Baden-Wurttemberg zeichnen sich durch eine gute wirt-
schaftliche Lage aus. Vor allem das produzierende Gewerbe verzeichnet im Landlichen
Raum hohe Werte bei der Wertschopfung.” Einige landlich gepragte Landkreise haben
seit 2006 ein hoheres nominelles Wachstum des Bruttoinlandsprodukts erreicht als
Verdichtungskerne wie Karlsruhe oder Stuttgart.”” Gleichzeitig verzeichnet der Land-
liche Raum schlechtere Werte bei der Wissensintensitat und Innovationskraft als die
urbanen Verdichtungsraume Baden-Wirttembergs.”

Kreativunternehmen in landlichen Raumen erkennen und benennen dieses Potenzial.
Sie sind mit ihren trendaffinen, technologischen sowie nutzerorientierten Dienstleis-
tungen, Methoden und Produkten Transformationsbegleiter*innen sowie Innovations-
treiber*innen. In Zusammenarbeit mit mittelstandischen Unternehmen wollen sie neue
Wege gehen, etwa im digitalen Recruiting von Fachkraften, im virtuellen Vertrieb,
UX-Design, der Ausbildung mit animations- oder spieltechnologischen Lernumgebun-
gen oder der nachhaltigen Produktentwicklung.

Dafir mussen die Unternehmen zunachst ihre kreativwirtschaftlichen Bedarfe sowie
Moglichkeiten kennen und voneinander wissen. BrancheniUbergreifende, kuratierte
Matchmaking-Formate und Partnerschaften sollten in einem zweiten Schritt dazu
dienen, Schnittstellen zu Industrie, Handwerk und Mittelstand zu schaffen, Innovationen
zu initiieren, kreative Technologien an Unternehmen anderer Branchen zu vermitteln
und schlieflllich die Geschaftsanbahnung einzuleiten.

75 Das Forderprogramm LEADER ist ein Regionalentwicklungsprogramm zur Starkung des Landlichen Raums in Baden-Wirttemberg und
funktioniert nach dem Bottom-Up-Prinzip. Im Mittelpunkt stehen die LEADER-Aktionsgruppen, welche Ziele fur ihre Region benennen und
diese in einem Regionalen Entwicklungskonzept (REK) festhalten. In der Férderperiode LEADER 2023-2027 sind 20 Regionen in Baden-
Woirttemberg Teil der LEADER-Forderkulisse. Vgl. Ministerium fir Erndhrung, Landlichen Raum und Verbraucherschutz Baden-Wirttem-
berg: LEADER - Entwickeln Sie Ihre Region mit! https://mlir.baden-wuerttemberg.de/de/unsere-themen/laendlicher-raum/foerderung/
leader (online, abgerufen am 21.12.2023).
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Empfehlenswert ist die Verzahnung von kultur- und kreativwirtschaftlichen Dienstleis-
tungen und Produkten mit regionalen Unternehmensclustern. In Baden-Wirttemberg
eignen sich insbesondere die Themen und Cluster Tourismus, Wein, Holz und Baukultur,
Handwerk und nachhaltige Agrarwirtschaft fir die branchenUbergreifende Vernetzung
in landlichen Raumen. Dies erfordert gute Unternehmenskenntnisse und eine langfristi-
ge Strategie, die bestenfalls Unternehmen aus mehreren landlichen Raumen adressiert.
Finanzielle Férderprogramme zur UnterstUtzung der Zusammenarbeit kdnnen Anreize
fur die Zusammenarbeit der Kreativwirtschaft mit anderen Branchen schaffen. Gleich-
zeitig ist in den landlichen Rdumen die gegenseitige Wahrnehmung und Wertschat-
zung der Innovations- und Kreativkraft eine entscheidende Voraussetzung. Im Sinne
einer gelingenden digitalen wie ckologischen Transformation sollte dies gemeinsame
Aufgabe der Wirtschaftspolitik, Wirtschaftsférderung und Wirtschaftsbranchen sein.

Gute Beispiele und weiterfUhrende Informationen:
o KMU-Transfer KREATIV - Gamification und Animation Media,
Ministerium fUr Wirtschaft, Arbeit und Tourismus Baden-Wurttemberg:

Metaverse Kompetenzatlas Baden-Wirttemberg, Virtual Dimension
Center und die Fraunhofer-Institute IAO und IPA:
Kreativwirtschaftseffekt mit u.a. Transformationsleitfaden fir

verschiedene Branchen der Arbeitsgemeinschaft , Kreativwirtschaft
Austria":

Cross Innovation - Forderung von Netzwerken zur Verbesserung des
Marktzuganges fir Unternehmen der Kreativwirtschaft, Investitions-
bank Sachsen-Anhalt:

Werkraum Bregenzerwald:

Cross Innovation Hub, Kreativ Gesellschaft Hamburg:

3. Sichtbarkeit und Verstandnis fur die Kreativbranche und landliche Raume schaffen

Die Kleinteiligkeit, fehlende Vernetzung sowie Heterogenitat der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft sind im Landlichen Raum besonders ausgepragt (s. Kapitel 2.4.4) und fihren
dort zu einer strukturellen Wahrnehmungslicke. Mallnahmen, die die Wirtschafts-, In-
novations- und Gesellschaftskraft der Branche nachvollziehbar kommunizieren, kdnnen
Sichtbarkeit und Zuganglichkeit fir die Branchenunternehmen erzeugen. Beides ist der
Zusammenarbeit und Umsatzsteigerung von Kreativen und Vertreter*innen anderer
Branchen zutraglich.

Ratsam sind KommunikationsmalRnahmen dezidiert fir oder von der lokalen, regiona-
len oder interkommunalen Kultur- und Kreativwirtschaft. Breiter angelegt ist die Ver-
knUpfung des Regional-, Standort- und Tourismusmarketings mit Branchenkampagnen.
Die innovativen, vermittelnden und oft nachhaltigen Produkte und Dienstleistungen
der Kultur- und Kreativunternehmen konnen Standort und Image der landlichen Raume
positiv aufladen und erweitern. Umgekehrt erfahren Kreativunternehmen im Rahmen sol-
cher Kampagnen eine groRere Aufmerksamkeit fur ihre Produkte und Dienstleistungen.

7 Der Landliche Raum Baden-Wirttembergs erreichte 2016 eine Bruttowertschopfung von 119,1 Milliarden Euro. Der Landliche Raum konn-
te im letzten Jahrzehnt (2006-2016) die nominale Bruttowertschopfung um 32,8 Prozent steigern, der Verdichtungsraum um 32,5 Prozent
und die Randzonen um den Verdichtungsraum um 34,9 Prozent. Vgl. Institut fir Raumordnung und Entwicklungsplanung und Institut fur
Landes- und Stadtentwicklungsforschung, 2019: 14 | 7 Ebd.: 11 ff. | 7 Ebd.: 42 f.

Gute Beispiele und weiterfUhrende Informationen:
« Imagekampagne des Handwerks:

¢ Feels like Hessen:
e Kreative Kulturszene Sachsens:

4. Finanzielle Férderung fir die Kultur- und Kreativwirtschaft in landlichen Raumen
optimieren und entwickeln

Im Vergleich zu Kreativen in urbanen Raumen stehen Kultur- und Kreativunterneh-
men in landlichen Regionen weniger finanzielle Férdermoglichkeiten zur Verfigung.
Dies ist auf mehrere Grinde zurUckzufihren, z.B. auf die freiwillige Aufgabe der Kultur-
férderung der Gemeinden” und Landkreise®®, auf kleinere Forderetats der Gemeinden,
auf allgemeine Forderprogramme, die dem Doppelcharakter der Branche zwischen
Kreativitdt und Unternehmertum nicht entsprechen, oder auf fehlende Schnittstellen
zwischen den férdermittelgebenden Einrichtungen und den Férderberechtigten.
Diese Umstande fUhren zu einer Unterfinanzierung der Kultur- und Kreativwirtschaft in
landlichen Raumen. Gleichzeitig ist die Branche im Landlichen Raum von der COVID-
19-Pandemie starker betroffen als die Branche im urbanen Raum (s. Kapitel 2.3.4 und 2.3.5).

Empfohlen wird daher, die bestehenden allgemeinen wie branchenoffenen Férderpro-
gramme des Landes hinsichtlich einer Optimierung und Adressierung an die Kultur-
und Kreativwirtschaft zu prifen - und dabei die Branche einzubeziehen. Dies schlielit
Forderungen und Programme unterschiedlicher Fachressorts ein. Zur Optimierung
zahlt auch die Sammlung passender Férderungen und die Férderantragsberatung fur
die Branche. Erfahrungswissen sollte gesammelt und weitergegeben werden, damit
Antrage erfolgreich gestellt und bewilligt werden kénnen.

Zudem sollte eine branchenspezifische finanzielle Forderung entwickelt werden, die
die Licken der bestehenden Programme schlielit. Diese Férderung sollte positiv auf
die Entwicklung der Branche genauso wie auf einzelne Unternehmen wirken. Wichtige
AnknUpfungspunkte und Kriterien fur solche Férderprogramme bieten die Ergebnisse
des Beteiligungsprozesses (s. Kapitel 3.4). Die bislang fehlende Vernetzung und not-
wendige Kommunikation und Beratung fUr die Forderung sind dabei zu berUcksichtigen.
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Beispiele finanzieller Forderprogramme fir den Landlichen Raum und

weiterfihrende Informationen:

o LEADER, Ministerium fUr Ernahrung, Landlichen Raum und Verbraucher-
schutz Baden-Wirttemberg:
Entwicklungsprogramm Landlicher Raum (ELR), Ministerium fur
Ernahrung, Landlichen Raum und Verbraucherschutz
Baden-Wirttemberg:
Aller.Land, Beauftragte der Bundesregierung fir Kultur und Medien,
Bundesministerium fir Ernahrung und Landwirtschaft et.al.:

TRAFO - Modelle fir Kultur im Wandel (Hg.): Kulturelles Leben in
landlichen Regionen fordern. Empfehlungen fur einen Wandel

in LEADER:

FreiRaume, Ministerium fUr Wissenschaft, Forschung und Kunst
Baden-Wdirttemberg:

5. Anschluss und Entwicklung ermoglichen: Branchenspezifische Angebote fir Grin-
der*innen und Unternehmen

Bedarfsgerechte Angebote fir Grinder*innen und Unternehmen aus der Kultur- und
Kreativwirtschaft erfahren in landlichen Rdumen eine besondere Relevanz, da dort
mehrheitlich branchenibergreifende und allgemeine Unterstitzungsangebote wie die
der Industrie- und Handelskammern, Handwerkskammern oder der regionalen Wirt-
schaftsforderungen zu finden sind. Hinzu kommt, dass kleine Gemeinden und Landkreise
selten Ansprechpartner*innen fUr Kultur, noch seltener fir Kreativwirtschaft beschaf-
tigen. Gleichzeitig sehen sich Kreativunternehmen mit branchenspezifischen Fragen
konfrontiert, z.B. zum Schutz des geistigen Eigentums, zur Finanzierung von sozialen
oder 3asthetischen Innovationen und zur Monetarisierung von digitalen Geschafts-
modellen. Die Forderlandschaft ist fir die heterogene Kultur- und Kreativwirtschaft
ausgesprochen divers und somit kaum Uberschaubar.

Vor diesem Hintergrund sind Train the Trainer-Angebote empfehlenswert. Sie
adressieren Vertreter*innen von Wirtschaftsforderungen, kulturellen oder branchen-
Ubergreifenden Institutionen und bilden diese in Bedarfen, Anforderungen, Fragen
und Fordermoglichkeiten der Kultur- und Kreativwirtschaft weiter. Auch Initiativen
und Netzwerke aus der Kultur- und Kreativwirtschaft selbst sollten bei Bedarf in ihrem
Wissensaufbau unterstitzt werden. Auf diese Weise wirden regionale Beratungs- und
Bildungsstellen fur die KKW entstehen, die mit branchenspezifischen Verbanden und
Fordereinrichtungen seitens des Landes (z.B. Kunstbiro Baden-Wurttemberg, MFG
Baden-Wdirttemberg, Design Center Baden-Wirttemberg, Zentrum fur kulturelle Teil-
habe Baden- Wirttemberg, KUBUZZ etc.) fir weiterfGhrende Angebote kooperieren
konnen. Wichtig fir den Erfolg branchenversierter Beratungsstellen ist der Zugang zur
Branche.®' Auch der Einsatz passender Kommunikationsformen und -medien ist eine
Erfolgsvoraussetzung.

72 Vgl. Land Baden-Wirttemberg (24.07.2000): Gemeindeordnung fir Baden-Wirttemberg | 2 Vgl. Land Baden-Wirttemberg (19.06.1987):
Landkreisordnung fir Baden-Wirttemberg | ' Siehe hierzu die erste Handlungsempfehlung in diesem Kapitel

6. Fachkrafte fir die mittelstandische Kultur- und Kreativwirtschaft in landlichen
R3aumen gewinnen

Mittelstandische Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft sehen sich in land-
lichen Raumen mit einem Fachkraftemangel konfrontiert. Sie bilden damit keine
Ausnahme unter den Wirtschaftsbranchen in landlichen Raumen. Auf Unternehmens-
ebene wenden die Kreativunternehmen bereits unterschiedliche Strategien im
Umgang mit der erschwerten Personalsuche an (s. Kapitel 2.5.3).

Um die Kreativunternehmen in ihrer Personalstrategie zu unterstitzen, sollten teilmarkt-
spezifische Unternehmen in den landlichen Regionen (z.B. Pressemarkt im Ortenaukreis,
Kreis Ravensburg, Kreis Schwabisch Hall) kontaktiert und gezielt mit Absolvent*innen
von Schulen und Hochschulen vernetzt werden. Hier kdnnen Hoch- und Berufsschulen
mit teilmarktrelevanten Studiengidngen und Ausbildungsberufen identifiziert und
vermittelt werden. Alternative, innovative und branchenspezifische Kommunikations-
und Veranstaltungsformate fUr Recruiting-Messen (z.B. Escape Rooms, Hackathons,
Game Jams, Serious Games) wirden die Offenheit, Kreativitat und Zukunftsorientierung
der teilnehmenden Kreativunternehmen unterstreichen und deren Arbeitgeber-Attrak-
tivitat steigern.

7. Gemeinde- und Regionalentwicklung mit und firr Kultur- und Kreativschaffende
fordern

Akteur*innen der Kultur- und Kreativwirtschaft wirken in landlichen wie urbanen
Raumen auf wirtschaftliche, gesellschaftliche und kulturelle Zusammenhange. Sie
entwickeln Nutzungskonzepte fir leerstehende Raume, treiben die birgernahe Digi-
talisierung der Verwaltung voran, beleben Innenstadte, entwerfen neue Wohn- und
Arbeitskonzepte oder beférdern den gesellschaftlichen Zusammenhalt durch kulturelle
Angebote. Gleichzeitig betonen auch Kreative in landlichen Raumen den Mangel und
die Notwendigkeit von bezahlbaren Raumen.

Wahrend diese positiven Effekte der Kultur- und Kreativwirtschaft auf Quartiers-, Stadt-
und Standortentwicklungen in Grofistadten vielfach erprobt und genutzt werden,
finden sich in den baden-wirttembergischen landlichen Raumen bislang nur verein-
zelte Beispiele einer produktiven und positiven Gemeinde- und Regionalentwicklung
mit und durch Kultur- und Kreativschaffende und Kinstler*innen wider. Dieses identi-
tatsstiftende, kreative und kulturelle Potenzial sollte fir die Branche und die Entwick-
lung der landlichen Raume besser genutzt werden. Aus diesem Grund ist die Bildung
eines Aktionsnetzwerks KreativLand BW zu empfehlen. Ziel eines solchen Aktionsnetz-
werks ist es, gelungene Gemeinde- und Regionalentwicklung durch und fir kreative
Akteur*innen in Baden-Wirttemberg zu sichten, zu sammeln und zu kommunizieren.
Das Aktionsnetzwerk KreativLand BW vernetzt zudem aktive Protagonist*innen mit
Expert*innen und Verwaltungsvertreter*innen und prift und vermittelt Praxiswissen
aus Kultur- und Kreativwirtschaftsbranche und Gemeinde- und Regionalentwicklung
im Landlichen Raum.

Gute Beispiele und weiterfuhrende Informationen:
Summer of Pioneers, Tengen:
CANVAS 22, Offenburg:
Manufakturenstadt Horb:
KUnstlerstadt Kalbe:

Labor der Kreativen Kopfe, Stadt Regensburg:

LandLuft, Verein zur Férderung von Baukultur in [andlichen Raumen
Osterreichs:

KreativLandTransfer: Erfahrungsberichte und Leitfaden unter-
schiedlicher Projekte in Deutschland:
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8. Erkenntnisse erweitern: Vertiefende Analyse zu Branchen und Regionen

Die Herausforderung der Kreativwirtschaftsforschung und -férderung in Bezug auf den
Landlichen Raum ist die statistische Erfassung und Auswertung von Unternehmens-
zahlen. So schranken bspw. datenschutzrechtliche Vorschriften die Verfugbarkeit von
Daten auf Gemeindeebene ein. Um weitere Erkenntnisse zur Branche in den landlichen
Raumen zu gewinnen, empfiehlt sich der Aufbau von regionalen Unternehmensdaten-
banken in Kombination mit qualitativen Befragungen und Studien.

Kl-gestUtzte Recherchetools konnen den Aufbau von Unternehmensdatenbanken
erleichtern, indem sie die Inhalte von Unternehmenswebsites unter Zuhilfenahme von
branchenrelevanten Stichworten analysieren und identifizieren. Die so entstandene
Liste der Webrecherche kann mit bestehenden Unternehmensdatenbanken abgegli-
chen werden. Zur weiteren Kategorisierung der Unternehmen kann ebenfalls kinst-
liche Intelligenz eingesetzt werden, bspw. in Form eines ,Large Language Models".
Tatigkeitsfelder oder Kompetenzen der Unternehmen kdnnen so abgeleitet und als
Profile genutzt werden.

Unter Bezugnahme auf die Unternehmensdatenbanken kénnten in 1andlichen Raumen
mit besonders starker Kreativwirtschaft (s. Kapitel 2.4.5) gUnstige Standortbedingun-
gen fur die Ansiedlung und das Wachstum von Kreativunternehmen im Landlichen
vertiefend eruiert werden. Ebenso interessant ware die weitere Erforschung von Teil-
markten, die in den landlichen Raumen Uberproportional haufig vertreten sind (z.B.
Software- und Gamesindustrie, Architekturmarkt, Pressemarkt, Werbemarkt, Design-
wirtschaft). Im Hinblick auf die zweite Handlungsempfehlung ware auch eine Bedarfs-
analyse der kreativwirtschaftlichen Leistungen bei regionalen Unternehmensclustern
in den landlichen Raumen zielfGhrend (z.B. Bedarf an kreativwirtschaftlichen Leistungen
von Tourismusunternehmen in der Bodenseeregion). So kénnen Vertreter*innen der
Kreativbranche und anderer Wirtschaftsbranchen gezielt vernetzt und vermittelt werden.

Die hier vorgestellten Handlungsempfehlungen zielen auf die weitere Entwicklung
der Kultur- und Kreativwirtschaft als Treiberin von Innovations- und Transforma-
tionsprozessen und wichtige Wirtschaftssdule in den baden-wirttembergischen
landlichen Raumen ab. Das gestalterische Potenzial und die Innovationskraft der
Branche spielen fir die erfolgreiche wirtschaftliche Transformation und Zukunfts-
fahigkeit Baden-Wirttembergs sowie fir die nachhaltige Regionalentwicklung
und identitatsstiftende Gestaltung des Landlichen Raums eine zentrale Bedeutung.

Die Handlungsempfehlungen helfen dabei, die gewonnenen Ergebnisse und Erkennt-
nisse der Studie als verlassliche Eckpfeiler in die Praxis zu UberfGhren. Absicht der
abschlielfenden Ideen- und Aktionsskizzen ist es, die Initiative zu erleichtern und zu
kooperativen Taten zu ermutigen.

Ideen- und Aktionsskizzen

Die nachfolgenden Ideen- und Aktionsskizzen sollen die Umsetzung konkreter
Branchen- und Fordermalnahmen vereinfachen. Sie richten sich an Vertreter*innen der
Kultur- und Kreativwirtschaft, Verwaltung, Politik, Kultur und Wirtschaft.

1. Kollektive Kreativitat: Netzwerk im Verbund

Idee: Fur landliche Raume ist der Aufbau und die Pflege eines regionalen Kreativwirt-
schaftsnetzwerks im Verbund von mehreren Kommunen und/oder Landkreisen sinn-
voll und machbar. Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft sowie Einrichtungen
der Verwaltung, Wirtschaft und Kultur kooperieren fur die Grindung und Organisation
eines Netzwerks.

Ziele und Effekte: Ein Kreativnetzwerk findet und biundelt Kreative, wodurch sie sichtbar
werden. Es bringt den Wissens-, Erfahrungs- und Informationsaustausch voran und
Ubernimmt somit eine beratende Funktion. DarUber hinaus befordert es Geschafts-
beziehungen innerhalb der Branche. Es dient als Kommunikationskanal fir Fordermit-
telgeber*innen und Auftraggeber*innen. Die Vernetzung und Geschaftsanbahnung zu
KMU in den jeweiligen Regionen kann ebenfalls Ziel des Kreativnetzwerks sein.

Zielgruppe: Unternehmen der Kultur- und Kreativbranche in der Region

Laufzeit: Der Aufbau und die Pflege eines Netzwerks braucht Zeit, bis sich die
gewinschten Effekte einstellen. Es ist daher empfehlenswert, das Netzwerk auf
mindestens zwei Jahre, besser vier Jahre und langer anzulegen.

Meilensteine:

1. Interesse wecken und Verbund finden: Eine Auftaktveranstaltung vermittelt die
Idee, eruiert das Interesse der Branche in der Region und erméglicht die Ansprache
weiterer Stakeholder.

2. Organisation und Finanzierung klaren: In dieser Phase sollten grundlegende Fragen
beantwortet werden wie: Welche Ziele verfolgt das Netzwerk? Welchen Mehrwert
bietet das Netzwerk fUr die Branche? Wer beteiligt sich an der Finanzierung? Wer
organisiert das Netzwerk? Wer ist Ansprechperson?

3. Umsetzung, Aufbau und Pflege: Das Netzwerk geht in die Aullenwirkung, spricht
Kreativunternehmen konkret an, bietet analoge und digitale Anlasse zur Sichtbar-
keit und Vernetzung, schafft Angebote wie z.B. Matchmaking-Formate zwischen
KKW und KMU.

4. Uberprifung und Weiterentwicklung des Netzwerks.

Wichtiges und Wissenswertes:

« Ein Netzwerk, das mittel- und langfristig nur auf ehrenamtlichem
Engagement basiert, ist nicht von Dauer. Die Finanzierung muss stehen.

« Elementar fir das Gelingen des Netzwerks ist die Beteiligung der Branche.
Kreative sollten wo immer moglich involviert und auch beauftragt werden,
z.B. bei der Gestaltung der Kommunikationsmittel, der Wahl der Ver-
anstaltungsorte und der Organisation des Netzwerks. Mdglich ist auch,
ein Kreativunternehmen mit der Organisation des Netzwerks zu beauf-
tragen oder Sprecher*innen aus der Branche zu wahlen. Die Beteiligung
tragt positiv zur Authentizitat und Reichweite des Netzwerks bei.

« Je nach Region kann der Fokus auf bestimmten, stark vertretenen
Teilmarkten liegen (s. Kapitel 2.4.4).

« Im Rahmen des Forderprojekts KreativLandTransfer wurden
Erfahrungen fir den Netzwerkaufbau zusammengetragen:
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2. Partner in Creativity: Austauschprogramm fir die Kreativbranche in landlichen
Raumen

Idee: Die Idee hinter Partner in Creativity ahnelt einem Austauschprogramm wie es
sie zwischen Stadten, Schiler*innen oder Studierenden gibt. Das Konzept wendet die
Idee auf die Kultur- und Kreativwirtschaft aus landlichen Raumen an. Akteur*innen aus
zwei Regionen erhalten die Moglichkeit, sich zu vernetzen, auszutauschen und Uber die
lokalen Grenzen hinaus zusammenzuarbeiten.

Ziele und Effekte: Die Idee zielt auf die lokale Branchenvernetzung innerhalb einer
Region ab und beférdert zugleich den Uberregionalen Austausch in Deutschland und
Impulse von aullen. Nachwuchstalente sollen hier ebenso gefordert werden wie die
Entstehung neuer Geschéftsbeziehungen und Kooperationen.

Zielgruppe: Akteur*innen, Fordereinrichtungen und Unternehmen der Kultur- und
Kreativwirtschaft aus zwei landlichen Raumen in Deutschland

Laufzeit: Mindestens zwei wechselseitige, zwei- bis dreitagige Besuche zzgl. Vor- und
Nachbereitungszeit

Meilensteine:

Auswahl und Ansprache von moglichen Partnergemeinden, den ,Partners in Creativity"
. Konzeption eines Programms inkl. Kostenbeteiligung und Finanzierung
. Ansprache von Kreativunternehmen inkl. Abfrage der Interessen
. Feinkonzeption der Reise und des Programms unter BerUcksichtigung der Interessen
. Durchfihrung von Reise und Programm
. Evaluation des Programms und seiner Wirkung

(S NNG IO R

Wichtiges und Wissenswertes:

« Die Idee und das Konzept entwickelten Parvati Sauer und Linda
Kunath-Unver, VIA GbR, aus Offenburg. Die Verdffentlichung in dieser
Publikation findet mit freundlicher Genehmigung der VIA GbR statt.
Das Urheber- und Verwertungsrecht der Idee liegt bei Parvati Sauver
und Linda Kunath-Unver.

« Der gegenseitige Besuch der Branchen kann durch eine gemeinsame
Ausstellung und Veranstaltung an den zwei Orten erganzt werden
und so fiUr die gezielte Ansprache von Kund*innen oder der breiten
Offentlichkeit sorgen.

3. KreativLand BW: Ein Anschub- und Beratungsprogramm fir kultur- und kreativ-
wirtschaftliche Strukturen in landlichen Raumen

Idee: Ein Wettbewerb unterstitzt den Aufbau und die Weiterentwicklung von kultur-
und kreativwirtschaftlichen Strukturen und Mallnahmen in den landlichen Raumen von
Baden-Wurttemberg. Zu gewinnen sind ein Preisgeld und eine begleitende Beratung.
Denkbar sind Einreichungen von Ideen und Mallnahmen in verschiedenen Kategorien,
z.B. zur Verbesserung der Vernetzung und Sichtbarkeit der Branche vor Ort, zur bran-
chenibergreifenden Geschaftsanbahnung oder Fachkraftegewinnung.

Ziele und Effekte: Das Programm hat die Initiierung und Festigung von kreativwirt-
schaftlichen (Forder-)Strukturen in landlichen Raumen zum Ziel. Die Ausschreibung
ermoglicht eine Teilnahme von verschiedenen Akteur*innen, Unternehmen oder Orga-
nisationen und berucksichtigt die lokalen und regionalen Gegebenheiten. Durch das
Preisgeld konnen erste Mallnahmen finanziert und entlohnt werden. Die begleitende
Beratung soll die Nachhaltigkeit und Anschlussfinanzierung der neu geschaffenen oder
verbesserten kultur- und kreativwirtschaftliche Strukturen sicherstellen.

Zielgruppe: Akteur*innen und Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft sind
primare Zielgruppe des Programms und der Projekte. Antragsberechtigt waren
selbstandige Kreative und Kreativunternehmen, aber auch Kommunen, kommunale
Verbinde sowie Vereine und kreativwirtschaftliche Initiativen. Letztere bilden die
sekundare Zielgruppe.

Laufzeit: 1,5 bis 2 Jahre inkl. Vor- und Nachbereitung

Meilensteine:

1. Ausschreibung des Wettbewerbs, Einreichung von Bewerbungen und Konzepten

2. Jury und Auswahl der geforderten Projekte und Konzepte

3. Auftaktveranstaltung und Kennenlernen der geférderten Projekte, ihrer jeweiligen
Ziele und Akteure sowie des Programms

4. Zwischenstandstreffen und Austausch der geforderten Projekte fortlaufend:
Umsetzung von Meilensteinen innerhalb des Beratungsprogramms (Auszahlung
des Preisgelds auf Basis vorab festgelegter Meilensteine)

5. Abschlussveranstaltung

6. Evaluierung des Programms und der Projekte

Wichtiges und Wissenswertes:

« Die Bewerbungszeit sollte idealerweise drei Monate umfassen, um auch
neu gegrundeten Initiativen die Bewerbung zu ermoglichen.

« Das Beratungsprogramm sollte sich bestenfalls Uber einen Zeitraum
von zwolf bis 18 Monaten erstrecken, um den Projektverantwortlichen
ausreichend Zeit zur Umsetzung zu lassen.

« Das Einbeziehen unterschiedlicher potenzieller Projekttrager (einerseits
Verwaltung, andererseits Kreativbranche) bringt wertvolle Synergie-
effekte mit sich und ermoglicht wechselseitige Einblicke und Kooper-
ationen unter den Projektverantwortlichen.

« Die Forderung der ausgewahlten Projekte sollte auf den Auf- und
Ausbau nachhaltiger kultur- und kreativwirtschaftlicher Strukturen im
Landlichen Raum abzielen.

4. Tatkraft: Handlungsempfehlungen
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Glossar und AbkUrzungen

Beschaftigte
sind sozialversicherungspflichtig Beschéftigte.

BW
Abkurzung fUr Baden-Wirttemberg.

D
Abkurzung fUr Deutschland.

Geringfigig Beschaftigte
sind Personen in Arbeitsverhiltnissen mit einem niedrigen Lohn (geringfUgig ent-
lohnte Beschaftigte, aktuell bis zu 520 Euro im Monat) oder mit einer kurzen Dauer
(kurzfristig Beschaftigte).

Geringfigig Erwerbstatige [=Minibereich]
setzen sich aus geringfugig Beschaftigten und Mini-Selbstandigen zusammen.

Gesamterwerbstatige
setzen sich zusammen aus Kernerwerbstatigen (sozialversicherungspflichtig
Beschéftigte und Selbstidndige/Unternehmen) und geringfigig Erwerbstatigen
(geringfigig Beschaftigte und Mini-Selbstandige).

Kernbereich bzw. Kernerwerbstatige
setzen sich aus sozialversicherungspflichtig Beschaftigten und Selbstandigen/
Unternehmen zusammen.

KKW
AbkUrzung fir die Kultur- und Kreativwirtschaft.

KMU
Kleine und mittelstandische Unternehmen.

Landlicher Raum
bezieht sich in der Studie auf 18 Landkreise in Baden-Wirttemberg, in denen der
Uberwiegende Teil der Bevolkerung und Beschaftigten im Landlichen Raum (nach
LEP) verortet ist.

LEP
Abkirzung fir Landesentwicklungsplan Baden-Wurttemberg. Ein Landesentwick-
lungsplan ist das wichtigste Steuerungsinstrument der Landesplanung.

Minibereich [= geringfigig Erwerbstatige]
setzt sich aus geringfigig Beschaftigten und Mini-Selbstandigen zusammen.

Mini-Selbstandige
sind Selbstandige, die einen durchschnittlichen Jahresumsatz von weniger als 17.500
Euro (bis 2019) bzw. 22.000 Euro (seit 2020) erwirtschaften.

Selbstandige
sind Selbstandige bzw. Unternehmen, die einen durchschnittlichen Umsatz von
mehr als 17.500 Euro (bis 2019) bzw. mehr als 22.000 Euro (seit 2020) erwirtschaften.

Soloselbstandige
sind Selbstandige ohne Beschaftigte.

Sozialversicherungspflichtig Beschaftigte
sind Personen, die einer sozialversicherungspflichtigen Tatigkeit nachgehen.

Teilmarkte
gliedern die Kultur- und Kreativwirtschaft in verschiedene Bereiche. Es werden elf
Teilmarkte unterschieden (Musikwirtschaft, Buchmarkt, Kunstmarkt, Filmwirtschaft,
Rundfunkwirtschaft, Markt fUr darstellende Kinste, Designwirtschaft, Architektur-
markt, Pressemarkt, Werbemarkt, Software- und Gamesindustrie).

Ubergangsraum
bezieht sich auf zwolf Landkreise in Baden-Wirttemberg, in denen weniger als die
Halfte der Bevolkerung und Beschaftigten im Landlichen Raum (nach LEP) verortet ist.

Umsatz
bezieht sich auf Umsatze von Unternehmer*innen mit mehr als 17.500 (bis 2019) bzw.
22.000 Euro (seit 2020) Jahresumsatz.

Urbaner Raum
bezieht sich im Projekt auf 14 Stadt- und Landkreise in Baden-Wirttemberg, die keine
Bevolkerungs- und Beschaftigungsanteile im Landlichen Raum (nach LEP) haben.
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nhang
Abbildung 5:  Erwerbstatige in der Kultur- und Kreativwirtschaft in
Baden-Wirttemberg Anlage A
Abbildung 6:  Umsatz in den Teilmarkten der KKW in Baden-Wirttemberg Tabelle 1: Abgrenzung der Kultur- und Kreativwirtschaft nach Leitfaden (2016)%?
und Deutschland
Abbildung 7: !Erwerbstatlgenstruktur in den Teilmarkten der KKW Wz-Code  WZz-Bezeichnung Steverpflichtige und ¢ pafrire
in Baden-Wirttemberg Umsatz
Musikwirtschaft
Abbildung 8:  Umsatz der KKW nach Raumtypen in Mrd. Euro 90.03.1 Selbstandige Komponist¥innen, 100% 100%
Musikbearbeiter*innen
90.01.2 Musik-/Tanzensembles 100% 100%
Abbildung 9:  Anteile der Gesamterwerbstatigen in der KKW nach 59.90.1 Tonstudios etc. 100% 100%
Raumtypen in Baden-Wirttemberg 59.20.2 Tontragerverlage 100% 100%
59.20.3 Musikverlage 100% 100%
Abbildung 10:  Anteil der Gesamterwerbstatigen in der KKW an der Gesamtwirt- 90.04.1 Theater- und Konzertveranstaltende 100% 100%
schaft nach Raumtypen in Baden-Wirttemberg 90.04.2 Private Musical-/Theaterhauser, Konzerthallen u. 3. 100% 10%
90.02 Erbringung von Dienstleistungen f. d. darst. Kunst  100% 100%
Abbildung 11:  Erwerbstatigenstruktur der KKW nach Raumtypen 47.59.5 Einzelhandel mit Musikinstrumenten etc. 100% 100%
47.63 Einzelhandel mit bespielten Ton-/Bildtragern 100% 100%
. . . o 32.2 Herstellung von Musikinstrumenten 100% 100%
Abbildung 12:  Kernerwerbstatige in Teilmarkten der KKW nach Raumtypen Buchmarkt
90.03.2 Selbstandige Schriftsteller*innen 100% 100%
Abbildung 13:  Beschaftigungsentwicklung der KKW nach Raumtypen 74.30.1 Selbstandige Ubersetzer*innen 100% 100%
58.11 Buchverlage 100% 100%
Abbildung 14:  Beschaftigungsentwicklung in grolen KKW-Teilmérkten nach 47.61 Einzelhandel mit Biichern 100% 100%
Raumtypen 47.79.2 Antiquariate 100% 100%
Kunstmarkt
Abbildung 15:  KKW-Kernerwerbstatige im Landlichen Raum im Vergleich 90.03.5 Selbstandige bildende Kinstler'innen 100% 100%
mit anderen Branchen 47.78.3 Einzelhandel mit Kunstgegenstanden etc. 20% 20%
91.02 Museumsshops, etc. 100% 8%
Abbildung 16:  Umsatz der KKW nach Landkreisen des Landlichen Raums giiﬂrmha&anzelhandel mit Antiquitaten etc. 100% 100%
90.01.4 Selbstdndige Buhnen-, Film-, TV-Kinstler*innen 100% 100%
Abbildung 17:  Anteil der KKW an der Gesamtwirtschaft (Gesamterwerbstatige) 5011 Film-/TV-Produktion 100% 100%
nach Landkreisen des Landlichen Raums 59.12 Nachbearbeitung/sonstige Filmtechnik 100% 100%
59.13 Filmverleih u. -vertrieb 100% 100%
Abbildung 18:  Erwerbstatigenstruktur der KKW nach Landkreisen des 59.14 Kinos 100% 100%
Landlichen Raums 47.63 Einzelhandel mit bespielten Ton-/Bildtragern 100% 100%
77.22 Videotheken 100% 100%
Abbildung 19:  Kernerwerbstitige in Teilmarkten nach Landkreisen des Rundfunkwirtschaft _—
Landlichen Raums 90.03.5 Selbsténdige Journalist*innen etc. 100% 100%
60.10 Horfunkveranstaltende 100% 40%
. . X 60.20 Fernsehveranstaltende 100% 40%
Abbildung 20: Raumstrukturen und regionale Schwerpunkte der KKW in Markt for darstellende Kinste
Landkreisen des Landlichen Raums 90.01.4 Selbstandige Buhnen-, Film-, TV-Kinstler*innen 100% 100%
90.01.3 Selbstandige Artist*innen, Zirkusbetriebe 100% 100%
Abbildung 21:  Gesamterwerbstatige* in der Kultur- und Kreativwirtschaft je 1.000 90.01.1 Theaterensembles 100% 10%
Einwohner*innen nach Landkreisen des Landlichen Raums 90.04.1 Theater- und Konzertveranstaltende 100% 100%
90.04.2 Private Musical-/Theaterhauser, Konzerthallen u. 4. 100% 10%
90.04.3 Varietés und Kleinkunstbihnen 100% 100%
90.02 Erbringung von Dienstleistungen f. d. darst. Kunst  100% 100%
85.52 Kulturunterricht/Tanzschulen 100% 100%
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Designwirtschaft

74.10.1 Industrie-, Produkt- und Mode-Design 100% 100%
74.10.2 Grafik- und Kommunikationsdesign 100% 100%
74.10.3 Interior Design und Raumgestaltung 100% 100%
71.11.2 Biros fUr Innenarchitektur 100% 100%
73.11 Werbegestaltung (ohne Werbeagenturen) 50% 50%
32.12 Herstellung von Schmuck, Gold, Silberschmiedew. 100% 100%
74.20.1 Selbstandige Fotograflnnen 100% 100%
Architekturmarkt

71111 Architekturbiros fir Hochbau 100% 100%
71.11.2 Buros fUr Innenarchitektur 100% 100%
7113 farﬁglétseg:;ﬁ:rgos fur Orts-, Regional- und 100% 100%
90.03.4 Selbstandige Restaurator*innen 100% 100%
Pressemarkt

90.03.5 Selbstandige Journalist*innen etc. 100% 100%
63.91 Korrespondenz- und Nachrichtenbiros 100% 100%
58.12 Verlegen v. Adressbichern und Verzeichnissen 100% 100%
58.13 Verlegen von Zeitungen 100% 100%
58.14 Verlegen von Zeitschriften 100% 100%
58.19 Sonstiges Verlagswesen (ohne Software) 100% 100%
47.62.1 Einzelhandel mit Zeitschriften und Zeitungen 100% 100%
47.69.9 Einnjigz:\g:riilkrgli; Schreib- und Papierwaren, Schul- 100% 100%
Werbemarkt

73.1 Werbeagenturen/Werbegestaltung 100% 100%
7319 X;;]n;\rkt. u. Vermittlung von Werbezeiten/- 100% 100%
Software-/Games-Industrie

58.21 Verlegen von Computerspielen 100% 100%
58.29 Verlegen von sonstiger Software 100% 100%
63.12 Webportale 100% 100%
62.01.9 Sonstige Softwareentwicklung 100% 100%
Sonstiges

91.01 Bibliotheken und Archive 100% 8%
91.03 Sﬁ;ﬂsﬁe\/}x?{fﬁ{;i@iﬂ Statten u. Gebauden u. 100% 2%
91.04 E‘;)Ei?’;sacrllw(z u. zoologische Garten sowie 100% 39%
74.30.2 Selbstandige Dolmetscher*innen 100% 100%
74.20.2 Fotolabore 100% 100%
32.11 Herstellung von Minzen etc. 100% 100%
32.13 Herstellung von Fantasieschmuck 100% 100%
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Anlage B

Definitionen der Indikatoren und Quellen

Erwerbstitige (Kernerwerbstatige)

Sozialversicherungspflichtig Beschaftigte

Diese BezugsgroRe beschreibt die Anzahl derjenigen Personen, die einer sozialver-
sicherungspflichtigen Tatigkeit in der KKW nachgehen. Beamt*innen, Selbstandige,
mithelfende Familienangehorige, Berufs- und Zeitsoldat*innen sowie Wehr- und
Zivildienstleistende zahlen nicht zu den sozialversicherungspflichtig Beschaftigten.
Die Datenbasis bildet die Beschaftigungsstatistik der Bundesagentur fir Arbeit
(Stichtag 30. Juni). Bei den sozialversicherungspflichtig Beschaftigten gab es im
Betrachtungszeitraum keine methodischen Veranderungen in der Erfassung,
sodass auch Aussagen Uber die Entwicklung zwischen 2019 und 2020 getroffen
werden konnen.

Selbstandige/Unternehmen

Hierunter werden alle steuerpflichtigen Unternehmer*innen gefasst, die jahrlich
einen durchschnittlichen Umsatz von mehr als 17.500 Euro (bis 2019) bzw. mehr als
22.000 Euro (seit 2020) erwirtschaften. Die statistische Basis ist die Anzahl Steuver-
pflichtiger aus der Umsatzsteuerstatistik (Voranmeldungen). Aufgrund der Anhebung
der Kleinunternehmerschwelle liegt ein Datenreihenbruch zwischen 2019 und 2020
vor, weshalb Entwicklungen nur fir den Zeitraum vor 2020 und nach 2020 ausge-
wiesen werden konnen.

Weitere fur die KKW relevante Erwerbstatigengruppen sind:

Mini-Selbstandige

Hierunter fallen Unternehmer*innen, die eine gewerbliche oder berufliche Tatigkeit
selbstandig ausUben und einen durchschnittlichen Jahresumsatz von weniger als
17.500 Euro (bis 2019) bzw. 22.000 Euro (seit 2020) erwirtschaften. Die statistische
Basis ist die Anzahl Steuerpflichtiger unterhalb der Kleinunternehmeschwelle aus
der Umsatzsteuerstatistik (Veranlagungen). Die Veranlagungsstatistik liegt aktuell
nur bis zum Jahr 2018 vor. Fir 2019 wurden die Daten mithilfe einer durchschnitt-
lichen jahrlichen Wachstumsrate fortgeschrieben. Nach 2020 ist die Fortschreibung
aufgrund sich Uberlagernder Effekte der COVID-19-Pandemie und der Anpassung
der Kleinunternehmerschwelle mit grolen Unsicherheiten behaftet. Deshalb werden
die Daten nur bis zum Jahr 2019 ausgewiesen.

Geringfigig Beschaftigte

Geringfigig Beschaftigte sind Personen in Arbeitsverhaltnissen mit einem niedrigen
Lohn (geringfigig entlohnte Beschaftigte, aktuell bis zu 520 Euro im Monat) oder
mit einer kurzen Dauer (kurzfristig Beschaftigte). Die Datenbasis bildet die Beschafti-
gungsstatistik der Bundesagentur fir Arbeit (Stichtag 30. Juni). Sie werden wie die
Mini-Selbstandigen im Bericht nachrichtlich ausgewiesen.

Umsatz

Die im vorliegenden Bericht ausgewiesenen Umsatze beziehen sich auf die steuerbaren
Umsatze aus Lieferungen und Leistungen aus der Umsatzsteuerstatistik (Voranmeldun-
gen). Vor 2020 wurden Umsatze von Selbstandigen und Unternehmen gefihrt, die mehr
als 17.500 Euro Jahreseinkommen im Berichtsjahr erzielten. Im Jahr 2020 wurde diese
Schwelle angehoben auf Unternehmen mit Umsatzen von Gber 22.000 Euro pro Jahr.
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Anlage C Anlage D
Ubersicht interviewter Personen Tabelle 2: Ubersicht zentraler Kennzahlen der KKW in Baden-Wirttemberg

Gerald Bumann, Geschaftsleitung Stoll von Gati GmbH

; ; ; o K ; ; - i i Anteil an E . ) )
Alica Clemens (Architektin) und Nadja Kogel (Kulturmanagerin), beide Schloss Blu ' 9015 2019 0021 ' DE KKW ! gg:/;/u 2015 5513015
menfeld | | 2019 .

Tina Eberhardt, Inhaberin Aprinum Kommunikation und Grindungsmitglied Werk. Erwerbstétige
Stadt.Schwarzwald e.V., Schopfloch ‘ '

Sﬁ;ssigti;g*v ' 241,580 272.580 263.470 14,6 % L +12,8% +12,6 %
Adrian Goersch, Geschaftsfihrer Black Forest Games GmbH | | |

SKtZ't?ggwerb ' 162.400 183.210 183.380% ' 14,9 % ' +12,8% +14,4 %
Antje Kochendorfer, Regionalmanagerin Kultur : ) |

Selbstandig | X .

. . . . e und ! 1 1

Edith Koschwitz, Grinderin Kulturwerkstatt BT 24 Unternehm | 30-150 31.250 27.080"*  112,0% P37 % +4,0%
en : | :

Petra Nann, Grinderin und GeschaftsfUhrerin #imlandle GmbH Sertlverds ¢ y d
herungs- ! : i

. - . . . . . flichti 1 132.260 151.960 156.300 1 15,7 % U+ 14,9 % +17,5 %

Raphael Poszgai, selbstandiger Schreinermeister mit Designpreisen gesché?tigt | : ) | 0 0
e 1 1 1

Julian Selller, Geschaftsfihrer Soundwerk gGmbH, Gesellschafter Agentur Sound-net Geringfigig ! !

GbR Erwerbstati @ 79.180 89.370 80.090% 1 14,2% L +12,9 % +9.4%
ge 1 [ 1

Dr. Matthias Stippich, Grinder ECHOMAR, Wissenschaftlicher Mitarbeiter am KIT in Mini- ! : :

Karlsruhe und an der Hochschule OST / Rapperswil Selbstandig ' 30.000 36.940 35.220"* 1 109% ' +231% +24,0 %
e 1 1 1

Pirmin Styrnol, Grinder und Gesellschafter Punchline Studio, Initiator WelLive Festival, Geringfiigig '

Sprecher beim SWR Beschaftigt ' 49.180 52.440 44.870 17,9 % L+ 6,6% -37%
e 1 1 1

Simone van Eldik, Inhaberin Studio Sud
Umsatz

Christina Wechsel, Geschiftsfihrerin Bodensee Standort Marketing GmbH Umsatzin !
Mrd EUR | 234 27,1 27,0 ' 15,4 % L4157 % +16,1%

Journalist und Abteilungsleiter, Medien- und Presseunternehmen Umsatzje !
g:ﬁi’?fg‘m 1 776,8 866,8 998,5** 1 - L+T1,6% +11,6 %
EUR : : |
Umsatzje | , ,
sKtZ’t'I‘g;‘;"‘fr:b ' 144,2 147,9 147,5 - L +2,6% +15%
Tsd. EUR | : |

Datenbasis: Bundesagentur fUr Arbeit, Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg, Statistisches Bundesamt. Die Erwerbstatigenzahlen
wurden in dieser Tabelle auf Zehner gerundet.
*Gesamterwerbstatige = Sozialversicherungspflichtig Beschaftigte, Selbstandige und Unternehmen, geringfigig

Beschaftigte, Mini-Selbstandige
** Die Zahlen aus dem Jahr 2019 und 2021 kénnen aufgrund der Anpassung der Kleinunternehmerschwelle im Jahr 2020

von 17.500 auf 22.000 Euro nicht verglichen werden.
*** Schatzung Goldmedia 2023: 5; Die Zahlen aus dem Jahr 2019 und 2021 kénnen aufgrund der Anpassung der
Kleinunternehmerschwelle im Jahr 2020 von 17.500 auf 22.000 Euro nicht verglichen werden.



98

Tabelle 3: Erwerbstatige in der Kultur- und Kreativwirtschaft in Baden-Wurttemberg
nach Erwerbstatigenart und Raumtyp

Baden-

2019 Wirttemberg Urbaner Raum Ubergangsraum Landlicher Raum
Gesamterwerbstatige™®

" A 146.453 69.104 50.521
(Mlng!estpotenmal & 272.581 149.002 70742 50.838
Schdtzung)

Kernerwerbstatige

X . 103.351 49.162 24.402
(Mmgiestpotenual & 183.207 105.433 50486 57080
Schétzung)

Selbstandige &

Unternehmen 31.953 13.544 6.802 5.614
(Mindestpotenzial & : 15.626 8.126 7.501
Schdatzung)

Sozialversicherungspflichtig

Beschiftigte 151.955 89.807 42.360 19.788
Geringfigig Erwerbstatige

" . 43.102 19.942 25119
(Mlnglestpotenzml & 89.374 43,560 20.256 95.549
Schdtzung)

Mini-Selbstandige**

N > 17.631 10.397 7.696
(Mmgiestpotenual & 36.935 18.098 10.711 5196
Schdtzung)

Geringflgig Beschaftigte 52.439 25.471 9.545 17.424

Datenbasis: Bundesagentur fur Arbeit und Statistisches Landesamt BW, Fortschreibung der Mini-Selbstandigen fir das
Jahr 2019, Schatzungen enthalten

Abbildung 21: Gesamterwerbstatige* in der Kultur- und Kreativwirtschaft je 1.000 Ein-
wohner*innen nach Landkreisen des Landlichen Raums

Eigene Darstellung. Datenbasis: Bundesagentur fir Arbeit und Statistisches Landesamt BW, Fortschreibung der Mini-Selbstéandigen
fir das Jahr 2019
* Mindestpotenzial: Aufgrund von Datenschutzausblendungen werden die Daten der Selbstdndigen und Unternehmen und
Mini-Selbstandigen leicht unterschatzt. © Prognos AG 2023

Tabelle 4: Landkreise mit hochsten Kernerwerbstatigenzahlen nach Landkreisen des

Landlichen Raums

2021

Teilmarkt

Landkreise mit den hochsten Kernerwerbstatigenzahlen (sortiert nach Anzahl

der Erwerbstatigen)

Software- und
Gamesindustrie

Werbemarkt

Pressemarkt

Architekturmarkt

Designwirtschaft

Markt fUr darstellende
Kinste*

Rundfunkwirtschaft*

Filmwirtschaft

Kunstmarkt*

Buchmarkt

Musikwirtschaft*

Kreis Ravensburg, Ortenaukreis, Ostalbkreis, Schwarzwald-Baar-Kreis

Ortenaukreis, Ostalbkreis, Kreis Tuttlingen, Kreis Schwabisch Hall, Kreis

Ravensburg, Alb-Donau-Kreis

Ortenaukreis, Kreis Ravensburg, Kreis Rottweil, Kreis Breisgau-
Hochschwarzwald, Kreis Schwabisch Hall

Ortenaukreis, Ostalbkreis, Kreis Ravensburg, Kreis Breisgau-
Hochschwarzwald

Ortenaukreis, Ostalbkreis, Kreis Biberach

Ortenaukreis, Ostalbkreis, Kreis Ravensburg

Ortenaukreis, Kreis Ravensburg und Kreis Breisgau-Hochschwarzwald

Ortenaukreis, Kreis Ravensburg, Kreis Breisgau-Hochschwarzwald

Ortenaukreis, Kreis Breisgau-Hochschwarzwald, Ostalbkreis

Kreis Ravensburg, Ortenaukreis, Kreis Breisgau-Hochschwarzwald

Kreis Breisgau-Hochschwarzwald, Kreis Ravensburg, Ortenaukreis

Datenbasis: Bundesagentur fur Arbeit und Statistisches Landesamt BW

*Aufgrund von Datenschutzausblendungen werden die Zahlen in den Teilmarkten Musikwirtschaft, Kunstmarkt, Rundfunkwirtschaft und

Markt fur darstellende Kinste unterschatzt.
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