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L a n d t a g s b e s c h l u s s

Der Landtag hat am 28. Februar 2008 folgenden Beschluss gefasst (Drucksache
14/2340 Nummer 7 Ziffer 1 i. V. m. Drucksache 14/836):

Die Landesregierung zu ersuchen,

jährlich*) einen aktuellen kurzen Bericht über die Entwicklung der Kulturwirt-
schaft in Baden-Württemberg vorzulegen.

B e r i c h t

Mit Schreiben vom 6. April 2016, Az.: III-3451, berichtet das Staatsministerium
wie folgt:

Mitteilung

der Landesregierung

Bericht der Landesregierung zu einem Beschluss des Landtags;
hier: Kulturwirtschaft in Baden-Württemberg 

Drucksachen und Plenarprotokolle sind im Internet
abrufbar unter: www.landtag-bw.de/Dokumente

Der Landtag druckt auf Recyclingpapier, ausgezeich-
net mit dem Umweltzeichen „Der Blaue Engel“.

_____________________________________

*)  Der Ausschuss für Finanzen und Wirtschaft hat sich in seiner 36. Sitzung am 17. Oktober 2013
darauf verständigt, dass der Bericht zukünftig in einem Zweijahresrhythmus vorzulegen ist.
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I. Einleitung 
 
Die diesem Bericht zugrunde liegende Definition der Kultur- und Kreativwirtschaft folgt der Emp-
fehlung der Wirtschaftsministerkonferenz, die den Fokus auf erwerbswirtschaftliche Unternehmen 
legt: „Unter Kultur- und Kreativwirtschaft werden diejenigen Kultur- und Kreativunternehmen 
erfasst, welche überwiegend erwerbswirtschaftlich orientiert sind und sich mit der Schaffung, Pro-
duktion, Verteilung und/oder medialen Verbreitung von kulturellen/kreativen Gütern und Dienst-
leistungen befassen“1. Das wesentliche Kriterium der Definition ist der erwerbswirtschaftliche 
Charakter der Unternehmen. Zu diesem Kreis der Unternehmen gehören alle marktwirtschaftlichen 
Unternehmen, die mehrwertsteuerpflichtig sind oder die einfach mit Kunst, Kultur und Kreativität 
Geld verdienen wollen.  
 
Nach dem Datenreport 2014 zur Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-Württemberg2 erwirtschafte-
ten zuletzt insgesamt rund 231.000 kreative Erwerbstätige in rund 31.000 Kreativ-Unternehmen 
einen Umsatz von 23,6 Milliarden Euro. Nach dem aktuellen Monitoring-Bericht des Bundesmi-
nisteriums für Wirtschaft und Energie3 zu ausgewählten wirtschaftlichen Eckdaten der Kultur- und 
Kreativwirtschaft 2014 beläuft sich bundesweit in der Kultur- und Kreativwirtschaft die Gesamt-
erwerbsbeschäftigtenzahl im Jahr 2014 auf schätzungsweise fast 1,62 Millionen in rund 249.000 
Kreativunternehmen. Baden-Württemberg zählt damit zu den starken Kreativ-Standorten in 
Deutschland. Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist eine wichtige Säule des Wirtschaftsstandorts. 
Nach dem Leitfaden der Wirtschaftsministerkonferenz aus dem Jahr 20094 wird unter dem Ober-
begriff der Kultur- und Kreativwirtschaft ein Branchenkomplex von elf sehr unterschiedlichen 
Teilmärkten und Branchen zusammengefasst: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                            
1 Wirtschaftsministerkonferenz (2009), Leitfaden zur Erstellung einer statistischen Datengrundlage für die  
   Kulturwirtschaft und eine länderübergreifende Auswertung kulturwirtschaftlicher Daten, Köln 
2 Datenreport 2014 zur Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-Württemberg, Landtags-Drucksache 15/6151 vom  
  19. November 2014 
3 Bundesministerium für Wirtschaft und Energie (BMWi), Monitoring zu ausgewählten wirtschaftlichen Eckdaten der 
  Kultur- und Kreativwirtschaft 2014, Langfassung, Januar 2016. Im Auftrag des BMWi erstellten diesen Bericht das  
  Zentrum für Europäische Wirtschaftsforschung GmbH (ZEW), Mannheim, und das Fraunhofer-Institut für  
  System- und Innovationsforschung ISI, Karlsruhe 
4 Wirtschaftsministerkonferenz (2009), ebenda Leitfaden 
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Abbildung 1: Die Teilmärkte der Kultur- und Kreativwirtschaft5 
 

 
 
Die Datenlage zur Kultur- und Kreativwirtschaft ist nicht immer zufriedenstellend. Kurzfristige 
Veränderungen lassen sich oft nicht verlässlich ermitteln. Längerfristige strukturelle Entwicklun-
gen auf Bundes- und Länderebene lassen sich doch durchaus erkennen. Sonderauswertungen zu 
Einzelaspekten, Trendstudien und Pilotprojekte geben weitere wichtige Hintergrundinformationen 
zur Entwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft. 
 
Das Ministerium für Finanzen und Wirtschaft hat daher das Büro für Kulturwirtschaftsforschung, 
Köln, beauftragt, im Zusammenhang mit dem Datenreport 2014 der Kultur- und Kreativwirtschaft 
Baden-Württemberg das Konsumentenpotenzial als Pilotprojekt zu einzelnen, ausgewählten Teil-
märkten zu erfassen (siehe Anlage 1). Ferner wurde das Institut für Kreativwirtschaft an der Hoch-
schule der Medien, Stuttgart, mit der Erstellung eines 4. Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden-
Württemberg 2015 beauftragt. Sein Schwerpunkt lag – auch vor dem Hintergrund der Digitalisie-
rung – auf der Untersuchung realer und virtueller Orte der Kooperation von Kreativschaffenden in 
Baden-Württemberg (siehe Anlage 2). 
 
Der Datenreport 2014 zur Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-Württemberg6 belegt ein über-
durchschnittliches Wachstum der Kultur- und Kreativwirtschaft im Land Baden-Württemberg – 
auch im bundesweiten Vergleich. Während die Umsätze in Baden-Württemberg gegenüber dem 
Vorjahr um geschätzt 3,3 Prozent zulegten, wurden im Bundesvergleich im selben Zeitraum  
2,4 Prozent verzeichnet. Die Kultur- und Kreativwirtschaft leistet damit einen Wertschöpfungsbei-
trag von etwa 9,6 Mrd. Euro (2,4 Prozent). In Baden-Württemberg existieren nach diesem Daten-
report rund 31.000 Unternehmen, die einen Umsatz von 23,6 Mrd. Euro erzielten. Rund 231.000 

                                            
5 Quelle: Bundesministerium für Wirtschaft und Technologie, 2009 
6 Datenreport 2014 zur Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-Württemberg, ebenda  
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Erwerbstätige (alle Beschäftigungsformen, davon ca. 129.000 sozialversicherungspflichtige Be-
schäftigte) erwirtschafteten diesen Umsatz. 
 
Die Heterogenität der elf Teilmärkte der Kultur- und Kreativwirtschaft ist auch in Baden-Würt-
temberg deutlich zu erkennen. Die Zahl der Erwerbstätigen (ohne geringfügig Beschäftigte) in der 
Software-/Games-Industrie bildet mit einem Anteil von 36 Prozent an der Gesamtbeschäftigten-
zahl den größten Kreativ-Teilmarkt. Der Pressemarkt liegt mit 13 Prozent auf Platz zwei vor der 
Designwirtschaft (11 Prozent) und dem Architekturmarkt (10 Prozent). Der kleinste Teilmarkt in 
Baden-Württemberg ist der Kunstmarkt (1 Prozent, siehe Tabelle 2). 
 
Gemessen am Umsatz ist ebenfalls die Software-/Games-Industrie mit einem Umsatz von derzeit 
8,4 Mrd. Euro an erster Stelle. Weitere wichtige umsatz- und beschäftigungsstarke Kreativbran-
chen sind – trotz Umsatzrückgänge – die Verlagswirtschaft (Buchmarkt mit 2,5 Mrd. Euro Um-
satz; Pressemarkt mit 4,9 Mrd. Euro Umsatz). Die Designwirtschaft (3,1 Mrd.), der Architektur-
markt (1,4 Mrd.) sowie der Werbemarkt (2,5 Mrd. Euro) bilden weitere umsatzstarke Teilmärkte 
der Branche. 
 
Tabelle 1: Kultur- und Kreativwirtschaft in Baden-Württemberg nach Teilmärkten7  
 

 
Hinweise zu den Angaben: Einzelne Teilmärkte enthalten Wirtschaftszweige doppelt, Unterneh-
men (ab 17.500 Euro Jahresumsatz), Umsatz (unbereinigter Umsatz), Erwerbstätige (Unternehmen 
ab 17.500 Euro Jahresumsatz und sozialversicherungspflichtige Beschäftigte, ohne geringfügig 
Beschäftigte), sozialversicherungspflichtig Beschäftigte (Voll- und Teilzeitkräfte, ohne gering-
fügig Beschäftigte). 
                                            
7 Datenreport 2014 zur Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-Württemberg, ebenda, S. 61 f  
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II. Eckdaten zum Nachfrage- und Konsumentenverhalten in ausgewählten Markt- 
     segmenten der Kreativwirtschaft in Baden-Württemberg (Anlage 1) 
 
Ergänzend zum Datenreport 2014 zur Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-Württemberg8 hat das 
Büro für Kulturwirtschaftsförderung, Köln, im Auftrag des Ministeriums für Finanzen und Wirt-
schaft, als Pilotprojekt zum ersten Mal für vier Teilmärkte das Konsumentenpotenzial der Kultur- 
und Kreativwirtschaft in Baden-Württemberg erfasst (siehe Anlage 1) und auf der Basis des Da-
tenmaterials aus dem Konsumentenpanel der Gesellschaft für Konsumforschung (GfK) des Jahres 
2013 für folgende Marktsegmente ausgewertet: 
 

 Buchmarkt (inkl. Hörbücher + E-Books) 
 

 Musikmarkt (inkl. Musikvideos, inkl. Streaming, ohne Hörbuch) 

 Kinomarkt 

 Gamesmarkt (nur Spiele, ohne Software, ohne Konsolen). 

Die Kurzauswertung (siehe Anlage 1) erfasst das Nachfrage- und Konsumentenverhalten der Käu-
ferschicht ab der Altersgruppe der Zehnjährigen in Baden-Württemberg. Das Konsumentenpoten-
zial (Anlage 1) liefert einige wichtige Ergebnisse für die genannten Teilmärkte der Kultur- und 
Kreativwirtschaft im Land. 
 
 
1. Das Konsumentenpotenzial des Buchmarktes 
 
Im Jahr 2013 haben rund 4,5 Millionen Personen im Land ein Buch, Hörbuch oder E-Book ge-
kauft. Ein baden-württembergischer Käufer erwirbt durchschnittlich rund 12 Buchprodukte. 
 
Der Umsatz mit diesen Produkten umfasst etwa 584 Millionen Euro (Endverbraucherpreis). Im 
bundesweiten Entwicklungsvergleich zeichnet sich über die Jahre 2009 bis 2013 in Baden-Würt-
temberg eine deutlich bessere Entwicklung ab, als im Bundesgebiet insgesamt. Der Zuwachs steigt 
bundesweit nur um 1,7 Prozent, während in Baden-Württemberg der vergleichbare Zuwachs an 
neuen Buchkäufern um 4,2 Prozent zulegt. 
 
Auch im Quervergleich der vier Marktsegmente behauptete sich unter Nachfrage-Gesichtspunkten 
der Buchmarkt, denn 2013 erwerben die baden-württembergischen Käufer mehr Buchprodukte als 
Musikprodukte. Zudem lagen die Konsumentenausgaben für Buchprodukte beinahe um das Vier-
fache höher. Dies untermauert auch aus der Konsumentensicht die Bedeutung des Buchmarkts für 
Baden-Württemberg. 
 
 
 

                                            
8 Datenreport 2014 zur Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-Württemberg, ebenda 
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2. Das Konsumentenpotenzial des Musikmarktes 
 
Im Musikmarkt haben lediglich rund 2,9 Millionen Personen mindestens eine Musik-CD, ein Mu-
sik-Video oder einen Musik-Download bzw. ein Musik-Streaming gekauft. Der durchschnittliche 
Musikkäufer erwirbt rund 9 Musikprodukte. Die Ausgaben für diese Musikprodukte erreichten im 
Jahr 2013 einen Umfang von rund 152 Millionen Euro (Endverbraucherpreis) in Baden-Würt-
temberg. 
 
Allerdings unterliegt der Musikmarkt bereits sehr stark den Auswirkungen der Digitalisierung. 
Dies ist aus den Konsumentendaten ablesbar, denn innerhalb des Musikmarktes verschieben sich 
die Käufergruppen von physischen Musikprodukten hin zu Downloads und Streamingdiensten. 
Der Anteil der Käufer an diesen digitalen Musikprodukten liegt bereits bei fast einem Drittel. 
 
Die Käufergruppe, die digitale Produkte und digitale Dienstleistungen bevorzugt, war im Musik-
markt deutlich höher als im Buchmarkt (11 Prozent) oder selbst im Gamesmarkt (17 Prozent). Auf-
fällig ist auch, dass der Musikmarkt seine Käufergruppe insgesamt halten kann; d. h. Musikkäufer 
wechseln vom physischen Produkt einer Musik-CD oder eines Musik-Videos zum entsprechenden 
Download eines Musikstücks oder Streamingdienst eines Films. Die Ausgaben für Streaming-
dienste verzeichneten sogar einen sprunghaften Anstieg. 
 
Es ist daher davon auszugehen, dass der digitale Strukturwandel im Musikmarkt auch für Baden-
Württemberg prägend ist. 
 
 
3. Das Konsumentenpotenzial des Kinomarktes 
 
Im Gegensatz zum Buch- oder Musikmarkt blieb die Zahl der Kinobesucher im Zeitverlauf von 
2009 bis 2013 in Baden-Württemberg weitgehend stabil, während die Entwicklung im Bundesge-
biet im gleichen Zeitraum sogar rückläufig war. Bundesweit nahm die Zahl der Kinobesucher im 
Vergleichszeitraum sogar um 7,9 Prozent ab. Im Jahr 2013 gingen im Land 3,9 Millionen Personen 
ins Kino. Das sind rund 46 Prozent aller Baden-Württemberger, durchschnittlich schauten sie so-
gar fünfmal im Jahr einen Film im Kino an. Die Ausgaben für Kinobesuche liegen 2013 bei rund 
161 Millionen Euro (Endverbraucherpreis). 
 
Aufgrund des überdurchschnittlichen Anteils seiner Kinobesucher und gemessen am Anteil des 
Bevölkerungswertes (13,2 Prozent) erreichte der Kinomarkt in Baden-Württemberg hohe Konzent-
rationswerte und im Vergleich zum Bundesgebiet überdurchschnittlich hohe Konsumwerte. 
 
 
4. Das Konsumentenpotenzial des Games-Marktes 
 
Rund 1,5 Millionen Personen haben im Jahr 2013 in Baden-Württemberg ein Computerspiel ge-
kauft oder über Download bzw. mobil über ihr Smartphone käuflich erworben, das heißt 18 Pro-
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zent der Baden-Württemberger sind Kaufinteressierte für Computerspiele. Dies entspricht einem 
Umsatz von rund 188 Millionen Euro (Endverbraucherpreis).  
 
Ähnlich wie im Musikmarkt waren im Markt für Computerspiele bzw. bei den Games die Auswir-
kungen der Digitalisierung spürbar: Der Kauf von physischen Produkte ging zurück während die 
Downloads und der käufliche Abruf von mobilen Games stark zunahm.  
 
 
5. Fazit 
 
Baden-Württemberg ist das Land der Buchliebhaber und Kinogänger. 
 
Trotz Digitalisierung lieben die Einwohner des südwestlichsten Bundeslandes Buchprodukte und 
erwerben durchschnittlich zwölf Buchprodukte im Jahr. Die Begeisterung für Kinofilme ist eben-
falls sehr hoch: Jeder zweite Baden-Württemberger geht gern ins Kino, durchschnittlich sogar 
fünfmal im Jahr. Veränderte Konsumentengewohnheiten prägen hingegen den Musik- und 
Gamesmarkt und treiben die Digitalisierung in diesen beiden Märkten sogar sprunghaft voran.  
 
 
III. Die wichtigsten Ergebnisse des 4. Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden- 
       Württemberg 2015 – Reale und virtuelle Orte der Kooperation von Kreativ- 
       schaffenden (Anlage 2) 
 
Das Institut für Kreativwirtschaft an der Hochschule der Medien Stuttgart hat von Mai bis Dezember 
2015 das 4. Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden-Württemberg 2015 im Auftrag des Ministeri-
ums für Finanzen und Wirtschaft Baden-Württemberg erstellt. Die empirische Grundlage bildet eine 
Online-Befragung bei Unternehmen der Kreativwirtschaft in Baden-Württemberg, die im Juli 2015 
durchgeführt  wurde. Die Grundgesamtheit umfasste Kreative aller Teilbranchen der Kreativwirt-
schaft mit Sitz bzw. Betätigungsfeld in Baden-Württemberg. Das Untersuchungspanel weist eine 
vergleichbare Teilnehmerstruktur wie in den vorherigen Befragungen 2012, 2013 und 2014 auf. Es 
wurde eine Stichprobe von 1.100 Kreativunternehmen aller Teilbranchen ausgewählt. Aufgrund der 
Teilnehmerquote von 23 Prozent sind die Ergebnisse mit einer gewissen Vorsicht zu interpretieren. 
 
Die Trendbarometerstudien 2012, 2013 und 2014, die in die bisherigen Berichte der Landesregie-
rung an den Landtag eingearbeitet sind, stellten bereits fest, dass Kooperationen für Kreativunter-
nehmen von besonderer Bedeutung sind.  
 
Aufbauend darauf standen im Fokus des aktuellen 4. Trendbarometers folgende Befragungs-
Schwerpunkte: 
 

 Kooperative Arbeitssituationen 
 Reale und Virtuelle Kooperationsarbeit 
 Bedeutung und Anforderung an Kreativzentren. 
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1. Aktuelle Herausforderungen für Kreativunternehmen 
 
Der steigende Aufwand zur Kundengewinnung ist laut Umfrage für 71 Prozent der am 4. Trend-
barometer teilnehmenden Kreativunternehmen die wichtigste strategische Herausforderung. 
 
Dieser Aspekt hat im Vergleich mit den früheren Trendbarometer-Ergebnissen an Bedeutung hin-
zugewonnen (Vergleich: 47 Prozent in 2014; 46 Prozent in 2013; 60 Prozent in 2012). Die stei-
gende Nachfrage nach digitalen Leistungen bzw. der Ausbau digitaler Angebote liegt mit 32 Pro-
zent etwa auf dem Niveau der Vorjahre.  
 
Die Digitalisierung stellt für die Unternehmen der Kreativwirtschaft gleichermaßen Chance und 
Herausforderung dar. Damit bieten sich den Kreativunternehmen Chancen, den Kundenkreis über 
den direkten regionalen Wirkungskreis hinaus zu erweitern und die Arbeit sowohl zeitlich als auch 
räumlich flexibler zu gestalten. Digitale Produkte senken zudem die Hürden für einen Marktein-
tritt, da sie geringere Kosten bei der Erstellung erzeugen.  
 
Dies öffnet den Markt allerdings auch für weitere bzw. neue Anbieter und führt daher oft zu einem 
intensiven und über die Vergütung geführten Konkurrenzkampf.  
 
Die dauerhafte Existenzsicherung sieht jeder zweite Teilnehmer der Umfrage als wichtigste interne 
Herausforderung. Dies gilt nicht nur für die Generierung eines existenzsichernden Umsatzes son-
dern auch für die Entwicklung eines langfristig erfolgreichen Geschäftsmodells.  
 
Die Zusammenarbeit mit anderen, insbesondere geeignete Kooperationspartner zu finden und Nut-
zen aus den entstandenen Netzwerken zu generieren, sehen jeweils über ein Drittel der Befragten 
als Herausforderung an. Die harten Faktoren einer Zusammenarbeit mit anderen betreffen vor al-
lem die personelle Kapazitätsergänzung und Kostenvorteile verschiedener Art. Die weichen Fakto-
ren beziehen sich neben den ergänzenden Kompetenzen auf den Zugewinn von Know-how sowie 
auf die Risikoreduzierung und Impulse für Innovationen.  
 
Der Zugang zu Netzwerken zur Generierung neuer Kontakte nennen zudem 28 Prozent der Stu-
dienteilnehmer als weitere wichtige Herausforderung. 
 
Neben der räumlichen Verteilung der Kooperationspartner ist deren Branchenvielfalt ein wichtiger 
Einflussfaktor in der täglichen Kooperationsarbeit. Rund 42 Prozent der Studienteilnehmer arbei-
ten bundesweit mit Partnern zusammen und lediglich 27 Prozent grenzen ihre Partner auf Baden-
Württemberg ein.  
 
Die größere räumliche Verteilung der Kooperationspartner öffnet die Chance, auch überregional in 
Märkten präsent zu sein bzw. diese über andere Partner erschließen zu können. Die Digitalisierung 
von Leistungen und Auftragsprozessen ist dabei ein weiterer verstärkender Faktor. Insgesamt er-
höht sich der Bedarf der physischen bzw. virtuellen Raumüberwindung in der kooperativen Zu-
sammenarbeit. Jeder zweite Studienteilnehmer sucht Kooperationspartner zudem in ergänzenden 
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Kreativbranchen (52 Prozent) und jeder achte lediglich in der eigenen Teilbranche der Kreativ-
wirtschaft (13 Prozent).  
 
 
2. Formen der Zusammenarbeit Kreativer: Kooperative Arbeitssituationen 
 
Für Kreativschaffende spielen kooperative Arbeitsformen eine wichtige Rolle. Eine besondere 
Form der Zusammenarbeit und des Austauschs bieten so genannte Coworking Spaces9. 
 
In der aktuellen 4. Trendbarometer-Studie gibt bereits knapp jeder dritte Teilnehmer (31 Prozent) 
„öffentlich angemietete Räume“ als regulären Ort der Zusammenarbeit mit anderen an. Dies liegt 
in den kleinen Unternehmensgrößen der Kreativwirtschaft begründet. Die Arbeitstreffen verbinden 
dabei typische Projekt- und Auftragsabstimmung mit kreativen Prozessen. Für zwei Drittel  
(69 Prozent) der Befragten sind solche persönlichen Treffen wichtig. Da fast zwei Drittel (64 Pro-
zent) aussagten, dass Treffen spontan und je nach Bedarf stattfinden, spielen auch die Orte, an de-
nen sich Kreative treffen, eine wichtige Rolle im Alltag und in der Zusammenarbeit mit Koopera-
tionspartnern.   
 
 
3. Die virtuelle Kooperationsarbeit 
 
Die Nutzung informationstechnischer Plattformen ermöglicht Kreativschaffenden die Möglichkeit, 
zeit- und ortsunabhängig an Projekten und in Kooperationen zu arbeiten.  
 
Risiken sehen die Teilnehmer des 4. Trendbarometers beim Thema Datenschutz – sowohl  durch 
Hackerangriffe von außerhalb, als auch durch die Nutzer der Plattform selbst: etwa hinsichtlich der 
Veruntreuung von Daten, die dort geteilt werden (Vertraulichkeit, Informationsabfluss). 
 
 
4. Die Bedeutung von Kreativzentren für die Kooperation Kreativschaffender 
 
In der Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-Württemberg gibt es einen starken Trend zum gemein-
samen Arbeiten in kreativen Arbeitsräumen, die man sich gemeinsam mit anderen Kreativschaf-
fenden teilt. Bereits 15 Prozent der Kreativschaffenden nutzen Räumlichkeiten in Kreativzentren10. 
 

                                            
9 siehe hier Anlage 2, 4. Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden-Württemberg 2015. Der Begriff Coworking um- 
  schreibt eine gemeinsame genutzte Arbeitsstätte, die auch gemeinsame Arbeitssituationen und Arbeitsprozesse ein- 
  schließt, besonders Mikrounternehmen, Freelancer und Soloselbständige nutzen solche Einrichtungen. Derzeit ar- 
  beiten in Deutschland etwa 11.000 Menschen in den etwa 300 bundesweit existierenden Coworking Spaces. Die  
  Arbeitsplätze können stundenweise, für einzelne Tage, Wochen oder monatsweise angemietet werden. 
10 siehe hier Anlage 2, 4. Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden-Württemberg 2015. Als Kreativzentren oder  
   Kreativquartiere werden Räumlichkeiten bezeichnet, die Kreativschaffende für die Ausübung ihrer Arbeit für einen  
   günstigen Mietpreis nutzen können. Häufig werden Kreativzentren in revitalisierten Gebäuden, ehemaligen Indust- 
   riearealen, Gewerbehöfen etc. angesiedelt, die von öffentlichen Trägern wie Kommunen oder privaten Investoren  
   nach entsprechender Renovierung und Umrüstung Kreativschaffenden zur Verfügung gestellt werden. 
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Knapp ein Fünftel (19 Prozent) gibt zudem an, gerne Räume in Kreativzentren nutzen zu wollen. 
Deutlich über die Hälfte (59 Prozent) der Befragten nutzen jedoch noch keine Räume in Kreativ-
zentren. Dies hängt damit zusammen, dass in vielen Regionen Baden-Württembergs das Angebot 
eines solchen Kreativzentrums nicht vorhanden ist. 
 
Kreativschaffende stellen ganz genaue Anforderungen an Kreativzentren und deren Standortfakto-
ren. Die wichtigsten infrastrukturellen Standortfaktoren für ein Kreativzentrum sind nach diesem 
4. Trendbarometer: eine gute Anbindung an den öffentlichen Personennahverkehr und eine leis-
tungsfähige Breitbandinfrastruktur (für jeweils 78 Prozent der Teilnehmer dieses Trendbarometers 
wichtig). Die öffentliche Förderung des Kreativzentrums ist für 47 Prozent der Befragten ebenfalls 
ein wichtiger Faktor. Dem Image als Kreativstandort messen 60 Prozent der Teilnehmer eine hohe 
Bedeutung zu und für beinahe jeden fünften Befragten (18 Prozent) ist das Branding, d. h. die 
Schaffung einer Marke durch eine marketingrelevante Bezeichnung, wichtig. So können auch klei-
nere Kreativunternehmen von der Bekanntheit und dem Image eines Kreativzentrums als Stand-
ortmarke profitieren und ihre Sichtbarkeit bzw. Reputation am Markt dadurch verbessern.  
 
Das Angebot in den Kreativzentren selbst spielt – sowohl hinsichtlich weicher als auch harter Stand-
ortfaktoren – eine bedeutende Rolle. Zwei Drittel schreiben dem Raumangebot für Besprechungen 
eine besondere Bedeutung zu und für jeden Zweiten ist die freie Nutzung der informationstechnischen 
Infrastruktur von großer Bedeutung. 
 
Weitere wichtige Angebote in einem Kreativzentrum sind für die Kreativschaffenden:  
ein unterstützendes Gründerzentrum, das Förderung und Coaching bietet (29 Prozent), Marketing-
dienste (29 Prozent) und Weiterbildungsangebote (21 Prozent) sowie ein Veranstaltungskalender 
mit festen Events (20 Prozent).  
 
 
5. Fazit 
 
Die Ergebnisse des 4. Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden-Württemberg 2015 bestätigen, 
dass Kreativunternehmen im Land zunehmend im Netzwerk arbeiten, voneinander lernen sowie 
durch Kooperation und Wissensaustausch voneinander profitieren.  
 
Anhaltender Marktdruck, Absicherung der wirtschaftlichen Existenz, Professionalisierung der Ko-
operationen sind die aktuellen Herausforderungen für Kreativschaffende. Sie hängen auch mit den 
besonderen strukturellen Merkmalen der Kreativbranchen zusammen: etwa der hohen Anzahl an 
Klein- und Kleinstunternehmen sowie den zahlreichen jungen Kreativ-Unternehmen. 
 
Da die Kooperationspartner der Kreativwirtschaft nicht nur aus dem eigenen Land, sondern aus 
dem ganzen Bundesgebiet und darüber hinaus kommen, sind nicht nur gute, schnelle und datensi-
chere Informations- und Kommunikationstechnologie wichtig, sondern auch ein attraktives Raum-
angebot zum Arbeiten, Netzwerken und für Geschäftstreffen. 
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Kreativzentren spielen zunehmend eine bedeutende Rolle für die Kreativwirtschaft in Baden-Würt-
temberg. Sie machen Kreativschaffende und Kreativunternehmen im Land sichtbar und positionie-
ren Städte und Regionen als Kreativstandorte – wichtige Voraussetzungen, um ein gemeinsames 
Image als Kreativstandort und ein Branding als branchenspezifische oder geografische Kreativ-
marke zu entwickeln. Für den Standort eines Kreativzentrums ist zudem die infrastrukturelle An-
bindung ein entscheidender Faktor. 
 
Die Befragungsergebnisse des 4. Trendbarometer 2015 bestätigen daher, dass Kreativschaffende 
reale und virtuelle Orte für eine erfolgreiche Kooperationsarbeit benötigen und als solche auch 
nutzen, wenn sie vorhanden sind.  
 
 
IV. Zusammenfassung  
 
Das Pilotprojekt zum Konsumentenpotenzial und das 4. Trendbarometer zeigen, dass der Digitali-
sierungsgrad und -bedarf sowie virtuelle Kooperationsformen in den betrachteten Branchen und 
Größenklassen sehr unterschiedlich sind. Während einzelne Kreativbranchen die Herausforderun-
gen erkannt haben, gilt es insbesondere die kreativen Klein- und Kleinstbetriebe für die Möglich-
keiten der Digitalisierung zu sensibilisieren.  
 
Das Pilotprojekt zum Konsumentenpotenzial zeigt dabei deutlich, dass Konsumenten zusätzlich zu 
traditionellen Kreativprodukten verstärkt auch digitale Produkte in innovativen Nutzungsformen 
käuflich erwerben und konsumieren.  
 
 
Ergänzend wird darauf hingewiesen: 
 
Die hohen Besuchszahlen sind eng mit dem hohen Modernisierungsgrad der baden-württember-
gischen Kinos verbunden. Der Aufsichtsrat der MFG Medien- und Filmgesellschaft hatte vor dem 
Hintergrund des hohen Antragsvolumens die Mittel zur Förderung der Umstellung auf neue digita-
le Projektionstechniken für Qualitätskinos in 2013 auf 1 Million Euro verdoppelt. Um die Vielfalt 
der Kinobetriebe mit kulturell anspruchsvollem Programm und deren Präsenz im ländlichen Raum 
zu erhalten, hatte die MFG bereits 2010 ein Sonderförderprogramm zu „Kinodigitalisierung“ ge-
startet und damit schon im ersten Jahr 45 Programmkinos mit insgesamt rund 800.000 Euro unter-
stützt. Für die Folgejahre wurde ein Fördervolumen von 500.000 Euro p. a. bereitgestellt. Mit die-
sen Mitteln konnten bislang 140 Leinwände modernisiert werden. 
 
Die Medien- und Filmgesellschaft unterstützt die baden-württembergische Gameswirtschaft durch 
das Förderprogramm „Digital Content Funding“ (DCF; Jahresvolumen 500.000 Euro), das sich 
auch an Spieleentwickler richtet, sowie durch eine Messepräsenz des Landes auf der größten euro-
päischen Spielemesse (der GAMESCOM in Köln) und eine Beteiligung an der landesweiten Kon-
ferenz BIZPLAY in Karlsruhe.  
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Neue Märkte und somit entsprechende Kunden für Kreativschaffende sind daher erkennbar. Krea-
tivschaffende brauchen dafür jedoch infrastrukturelle Unterstützung, nicht nur bei den Zugängen 
zu den erforderlichen Informations- und Kommunikationstechnologien, sondern auch bezüglich 
kreativer, realer Kreativräume – in Kreativquartieren, Kreativzentren, Working Spaces und ande-
ren innovativen Raumkonzepten. 
 
Zahlreiche Kreative nutzen bereits virtuelle Technologien zur Kooperation, allerdings bestehen 
viele Unsicherheiten (etwa beim Datenschutz). Hier könnten digitale Arbeitshilfen einen Beitrag 
leisten, die Potenziale besser zu erschließen. Ebenso sind innovative Formen und Modelle des 
Coaching und Beratungsformate gefragt. Für neue reale wie auch virtuelle Instrumente ist in der 
Kooperationsarbeit der Kreativen eine große Aufgeschlossenheit erkennbar. Sie schafft die Grund-
lage für kreative Impulse und damit für neue Innovationen. 
 
 
V. Handlungsempfehlungen 
 
Aus dem Datenreport 2014 zur Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-Württemberg, dem dazu er-
stellten Pilotprojekt des Konsumentenpotenzials in ausgewählten, einzelnen Kreativmärkten und 
dem 4. Trendbarometer zur Kultur- und Kreativwirtschaft lassen sich einige wirtschaftspolitische 
Ansätze zur Förderung der Kultur- und Kreativwirtschaft ableiten. Angesichts der digitalen He-
rausforderungen kommt den virtuellen Räumen der Kooperation Kreativschaffender eine hohe 
Bedeutung zu, denn die Digitalisierung ermöglicht Kreativschaffenden neue Kooperationsformen 
sowie die Entwicklung neuer Leistungsprofile, digitaler Produkte und Dienstleistungen und öffnet 
ihnen damit den Zugang zu neuen Märkten und Konsumenten.  
 
Ebenso wichtig sind jedoch reale Kreativzentren im Land, damit sich kreative Köpfe am Standort 
Baden-Württemberg nicht nur treffen, sondern auch niederlassen und ihre Geschäftstätigkeit von 
hier ausüben. 
 
Bedeutsam ist darüber hinaus weiterhin eine stärkere Sichtbarmachung des Potenzials der Kultur- 
und Kreativwirtschaft als Innovationstreiber für die Gesamtwirtschaft. Daraus ergibt sich auch die 
Notwendigkeit, den Zugang zu Fördermitteln für die Kultur- und Kreativwirtschaft weiter zu ver-
bessern, wie es auch im aktuellen Monitoring-Bericht des Bundesministeriums für Wirtschaft und 
Energie vorgeschlagen wird.  
 
Die Medien- und Filmgesellschaft Baden-Württemberg mbH, deren Geschäftsbereich Medienent-
wicklung seit 2014 laut Beschluss des Aufsichtsrates zum Kompetenzzentrum für die Kultur- und 
Kreativwirtschaft ausgebaut wird, bietet bereits zahlreiche Dienstleistungen zur Vernetzung, Pro-
fessionalisierung und zur Information über Förderprogramme für Kreative an.  
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Ergänzende Auswertung zum  

Datenreport 2014 zur Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-Württemberg  

Eckdaten, Strukturen und Trends 

 

 

Die vorliegende Kurzauswertung erfasst zum ersten Mal das Konsumentenpotenzial der 

Kultur- und Kreativwirtschaft in Baden-Württemberg. 

 

Auf der Basis einer Erhebung der Gesellschaft für Konsumforschung (GfK) werden für 

folgende Marktsegmente erste Eckdaten zum Nachfrage- oder Konsumentenverhalten der 

deutschen Bevölkerung aufbereitet und kommentiert:  

 

• Buchmarkt (inkl. Hörbücher + E-Books) 

• Musikmarkt (inkl. Musikvideos, inkl. Streaming, ohne Hörbuch) 

• Kinomarkt 

• Gamesmarkt (nur Spiele, ohne Software, ohne Konsolen) 

 

In dieser Kurzauswertung wird im Rahmen der Berichterstattung zur Kultur- und 

Kreativwirtschaft im Land Baden-Württemberg das Nachfrage- oder Konsumentenverhalten 

erstmalig geprüft. Die Kurzauswertung erfasst das Kaufverhalten in den vier genannten 

Marktsegmenten, z. B. 

• wie viele Bücher werden gekauft,  

• wie groß ist das Ausgabenvolumen für Musik bzw. Games  

• wie häufig ist die Besuchsintensität des einzelnen Kinobesuchers. 

Die GfK erhebt im Rahmen ihres Konsumentenpanels, Daten zum Konsumverhalten der 

deutschen Bevölkerung (Inhaber Personalausweis) ab 10 Jahren. Die Anzahl der von der 

GfK im Jahre 2013 bundesweit befragten Personen liegt beim Buchmarkt mit N = 68.911 am 

höchsten, beim Gamesmarkt mit N = 8.957 am niedrigsten, beim Musikmarkt mit N = 24.452 

und bei den Kinos mit N = 22.435 im mittleren Bereich. Die auswertbaren Ergebnisse für 

Baden-Württemberg liegen jeweils bei ca. 9 bis 10 Prozent der bundesweit befragten 

Personen. 
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In Baden-Württemberg haben im Jahr 2013 rund 4,5 Millionen Personen ein Buch, Hörbuch 

oder E-Book gekauft. Das entspricht einer Käuferreichweite von 53,5 Prozent. Dieser 

Prozentsatz der baden-württembergischen Bevölkerung ab 10 Jahren hat demnach im Jahr 

2013 mindestens einmal in der Warengruppe Buch eingekauft. Allerdings liegt der 

Durchschnitt je Buchkäufer deutlich höher, denn rund 11,5 Buchprodukte erwirbt ein baden-

württembergischer Käufer durchschnittlich im Jahr 2013. Mit Buchprodukten insgesamt 

werden rund 583,8 Mio. Euro (Endverbraucherpreis) in Baden-Württemberg umgesetzt. 

 

��
���	�����

In der folgenden Abbildung wird die Anzahl der Käufer von Büchern inklusive Hörbüchern 

und E-Books/Downloads im Zeitverlauf von 2009 bis 2013 sowohl insgesamt dargestellt, wie 

auch differenziert nach Büchern inklusive Hörbüchern und E-Books/Downloads. Daneben 

sind für den gleichen Zeitverlauf die Ausgaben nach ebendiesen Kategorien zu sehen. 

 

Abb. Käufer und Ausgaben von/für Bücher inklusive Hörbücher/E-Books/Downloads 

in Baden-Württemberg, 2009-2013 

 

  
Hinweise: GfK-Konsumentenpanel basiert auf dem Konsumverhalten der deutschen Bevölkerung ab 10 Jahren. 
Ausgaben = Endverbraucherpreise 
Quelle: Gesellschaft für Konsumforschung (GfK) 
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Die Entwicklung im Buchmarkt verläuft vom Jahr 2009 bis 2011/2012 positiv. Zum Jahr 2013 

sind hingegen Rückgänge zu beobachten.  

 

Bis zum Jahr 2012 steigt die Zahl der Buchkäufer weitgehend kontinuierlich an, und das 

sowohl bei den Käufern von „physischen“ Büchern als auch bei denen von E-

Books/Downloads. Im Jahr 2013 ist erstmals ein deutlicher Rückgang bei den Käufern von 

„physischen“ Büchern zu erkennen, während der Kauf von E-Books/Downloads weiter steigt. 

Durch den beschriebenen Abwärtstrend sind dem Buchmarkt im Jahr 2013 rund 200.000 

Buchkäufer verloren gegangen.   

 

Die Entwicklung der Buchausgaben verläuft fast analog zu der Käuferschicht. Innerhalb des 

Zeitraums vom Jahr 2009 bis zum Jahr 2011 steigen die Buchausgaben zunächst 

kontinuierlich an und erreichen einen Höhepunkt von rund 609 Millionen Euro, die in Baden-

Württemberg für Bücher u.ä. ausgegeben werden. In den Folgenjahren 2012 und 2013 

sinken die Buchausgaben jedoch erheblich. Im Jahr 2013 erzielt der Buchmarkt lediglich 

noch rund 583,8 Millionen Euro und damit mehr als 25 Millionen Euro weniger, als im 

Spitzenjahr 2011. Dieser Rückgang geht auf die schrumpfenden Ausgaben bei den 

„physischen“ Büchern zurück, den auch der gute Verlauf bei den E-Books/Downloads nicht 

ausgleichen kann. 

 

����
�

Insgesamt ist der baden-württembergische Buchmarkt im Vergleich zum Bundesgebiet 

einerseits leicht unterdurchschnittlich und andererseits auch überdurchschnittlich entwickelt. 

Gemessen am Bevölkerungsanteil des Landes von 13,2 Prozent1 an der bundesdeutschen 

Gesamtbevölkerung, ergeben sich folgende Vergleichswerte: Rund 12,7 Prozent aller 

bundesweiten Buchkäufer kommen aus Baden-Württemberg. Bei den Ausgaben für den 

Buchmarkt belegt Baden-Württemberg einen Anteil von 13,9 Prozent an den bundesweiten 

Ausgaben. 

 

Im bundesweiten Entwicklungsvergleich zeichnet sich über den gesamten Zeitverlauf von 

2009 bis 2013 eine deutlich bessere Entwicklung in Baden-Württemberg ab. Während im 

Bundesgebiet insgesamt nur ein Zuwachs von 1,7 Prozent an neuen Buchkäufern erreicht 

wird, steigt der vergleichbare Zuwachs in Baden-Württemberg um 4,2 Prozent. Auch die 

Ausgaben für Bücher u.ä. können in Baden-Württemberg deutlich gesteigert werden. 

                                                
1 Bevölkerungsstand zum 31.12.2013 
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Zwischen den Jahren 2009 und 2013 steigen die Buchausgaben um 9,6 Prozent. Der 

vergleichbare Zuwachswert im bundesweiten Buchmarkt liegt bei lediglich 1,0 Prozent. 

Diese positiven Aussagen für Baden-Württemberg gelten auch dann, wenn man in 

Rechnung stellt, dass die zwischenzeitlichen Käufer- und Ausgabendaten in den Jahren 

2011/2012 in Baden-Württemberg noch besser waren als in den Jahren 2009/2013.  
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In Baden-Württemberg haben rund 2,9 Millionen Personen (Käufer) im Jahr 2013 

mindestens eine Musik-CD, ein Musik-Video oder einen Musik-Download bzw. ein Musik-

Streaming gekauft. Diese Zahl umfasst rund ein Drittel aller Menschen ab 10 Jahren in 

Baden-Württemberg, sie haben im Jahr 2013 mindestens ein Musikprodukt bzw. einen 

Musikdownload gekauft. Allerdings erwirbt der durchschnittliche Musikkäufer im Jahr 2013 

wesentlich mehr, nämlich rund 9,1 Musikprodukte bzw. –dienste. Die Ausgaben für CDs, 

Videos oder Downloads erreichen im Jahr 2013 einen Umfang von rund 152,7 Millionen Euro 

(Endverbraucherpreis) in Baden-Württemberg. 
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In der folgenden Abbildung wird die Anzahl der Käufer von Musik-CDs/-Videos und -

Downloads im Zeitverlauf von 2009 bis 2013 sowohl insgesamt dargestellt, wie auch 

differenziert nach Musik-CDs/-Videos und -Downloads. Daneben sind für den gleichen 

Zeitverlauf die Ausgaben nach ebendiesen Kategorien zu sehen. 

 

Abb. Käufer und Ausgaben von/für Musik-CDs/-Videos/-Downloads in Baden-

Württemberg 2009-2013 

  
Hinweise: GfK-Konsumentenpanel basiert auf dem Konsumverhalten der deutschen Bevölkerung ab 10 Jahren. 
Ausgaben = Endverbraucherpreise 
Quelle: Gesellschaft für Konsumforschung (GfK) 
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Die Entwicklung im Musikmarkt verläuft im gesamten Zeitverlauf vom Jahr 2009 bis zum Jahr 

2013 wechselhaft. Die Zahl der Musikkäufer liegt im Jahr 2009 bei rund 3 Millionen 

Personen. Sie pendelt in den Folgejahren zwischen 3,1 und 2,9 Millionen Personen. 

Innerhalb des Musikmarkts verschieben sich die Käufergruppen von physischen 

Musikprodukten hin zu Downloads und neuerdings verstärkt zu Streamingdiensten. Der 

Anteil der Käufer von Downloads und Streamingdiensten an allen Musikkäufern liegt 

inzwischen bei fast einem Drittel. Diese Käufergruppe, die nicht-physische 

Produkte/Dienstleistungen bevorzugt, ist deutlich höher als im Buch- oder Gamesmarkt. Dort 

erreichen die Käufergruppen von nicht-physischen Produkten/Dienstleistungen lediglich rund 

11 Prozent im Buchmarkt bzw. 17 Prozent im Gamesmarkt. Durch den Austausch der 

Käuferschichten scheint der Musikmarkt seine Käufergruppe insgesamt halten zu können, 

wie der Blick auf die jeweiligen Jahresdaten zeigt. 

 

Bei den Ausgaben im Musikmarkt sind keine eindeutigen Trends zu erkennen. Während der 

physische Musikmarkt nach der Zahl der Käufer seit 2010 kontinuierlich schrumpft, bleiben 

die Musikausgaben in diesem Segment nach einem Einbruch vom Jahr 2009 auf das Jahr 

2010 in den Folgejahren überraschenderweise relativ konstant. Erst im Jahr 2013 sinken die 

Ausgaben für physische Musikprodukte deutlich. Im Unterschied dazu steigen die Ausgaben 

für Musik-Downloads im gesamten Zeitverlauf stetig an. Da sie aber im Jahr 2013 nur noch 

minimal zulegen, ist das Gesamtergebnis bei den Musikausgaben im Jahr 2013 erstmals 

wieder geringer als in den Vorjahren. Die Gesamtausgaben schrumpfen im Jahr 2013 

verglichen mit dem Jahr 2012 um mehr als 12 Millionen Euro. 

 

����
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Insgesamt ist der baden-württembergische Musikmarkt im Vergleich zum Bundesgebiet 

sowohl leicht unter-, als auch überdurchschnittlich entwickelt. Gemessen am 

Bevölkerungsanteil des Landes von 13,2 Prozent2 an der bundesdeutschen 

Gesamtbevölkerung, ergeben sich folgende Vergleichswerte: Rund 12,4 Prozent aller 

bundesweiten Musikkäufer kommen aus Baden-Württemberg. Bei den Musikausgaben liegt 

Baden-Württemberg mit einem Anteil von 12,0 Prozent an den bundesweiten 

Musikausgaben unter dem Durchschnitt. 

Im Entwicklungsvergleich von Bund und Land zeichnet sich über den gesamten Zeitverlauf 

vom Jahr 2009 bis zum Jahr 2013 folgende Entwicklung in Baden-Württemberg ab. Die 

Musikkäuferschicht schrumpft im Bundesgebiet im Gesamtzeitraum um 7,4 Prozent doppelt 

so schnell wie die Musikkäuferschicht in Baden-Württemberg, die um 3,5 Prozent 

                                                
2 Bevölkerungsstand zum 31.12.2013 
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zurückgeht. Hingegen sind die Verluste bei den Musikausgaben in Baden-Württemberg 

stärker ausgeprägt als im Bundegebiet. In Baden-Württemberg schrumpfen die 

Musikausgaben um 11,4 Prozent im gesamten Zeitraum, während sie im Bundesgebiet 

lediglich um 8,2 Prozent zurückgehen. Der Musikmarkt wird stark durch den Rückgang von 

physischen Musikprodukten geprägt, während die Ausgaben für Downloads stetig oder bei 

den Streamingdiensten sprunghaft ansteigen. Die Streamingeffekte können zwar für Baden-

Württemberg bislang nicht nachgewiesen werden, da die entsprechenden Fallzahlen im 

Rahmen des Konsumentenpanels noch zu niedrig sind. Dennoch ist davon auszugehen, 

dass der bundesweite Strukturwandel auch für Baden-Württemberg prägend ist. 
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Im Jahr 2013 gibt es in Baden-Württemberg rund 3,9 Millionen Kinobesucher. Damit sind 

rund 45,8 Prozent aller Menschen ab 10 Jahren in Baden-Württemberg im Jahr 2013 

mindestens einmal ins Kino gegangen. Die Zahl der durchschnittlichen Kinobesuche je 

Person in diesem Alter liegt jedoch höher. Rund 5,3-mal im Jahr geht durchschnittlich ein 

Baden-Württemberger ab 10 Jahren im Jahr 2013 ins Kino. Die Ausgaben für Kinos liegen 

im Jahr 2013 bei einem Umfang von rund 161 Millionen Euro (Endverbraucherpreis) in 

Baden-Württemberg. 
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Abb. Eckdaten zum Kino in Baden-Württemberg im Vergleich zum Bundesgebiet, 

2009-2013 
2009 2010 2011 2012 2013 

      
Baden-Württemberg           
Anzahl Besucher in Mio. 
Personen 3,9 3,7 3,8 4,1 3,9 
Ausgaben in Mio. Euro 137 118 124 135 161 
Bruttoreichweite in % 46,0 43,3 44,6 47,6 45,8 
Kinobesuch je Besucher 5,2 4,4 4,3 4,4 5,3 
Bundesgebiet           
Anzahl Besucher in Mio. 
Personen 29,6 28,5 29,1 29,9 27,3 
Ausgaben in Mio. Euro 974 907 948 1.027 1.016 
Bruttoreichweite in % 43,6 41,9 42,9 44,0 40,3 
Kinobesuch je Besucher 4,9 4,4 4,3 4,4 4,7 

Hinweise: GfK-Konsumentenpanel basiert auf dem Konsumverhalten der deutschen Bevölkerung ab 10 Jahren. 
Ausgaben = Endverbraucherpreise 
Quelle: Gesellschaft für Konsumforschung (GfK) 
 

Die Zahl der Kinobesucher bleibt im Zeitverlauf 2009 bis 2013 in Baden-Württemberg mit 

wenigen Schwankungen weitgehend stabil. Die Entwicklung im Bundesgebiet hingegen ist 

rückläufig, dort nimmt die Zahl der Kinobesucher im Vergleichszeitraum um 7,9 Prozent ab 

und liegt im Jahr 2013 bei 27,3 Millionen Besuchern, dies ist gegenüber 2009 ein Verlust von 

mehr als 2 Mio. Besuchern. Trotz der Besucherstagnation in Baden-Württemberg bzw. der 

Schrumpfung auf Bundesebene, steigen die Ausgaben für Kinobesuche an: In Baden-

Württemberg ist der Anstieg im Vergleichszeitraum mit 17,8 Prozent besonders stark, im 

Bundesgebiet liegt er bei lediglich 4,4 Prozent. 
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Der Anteil der Kinobesucher ist in Baden-Württemberg überdurchschnittlich. Im Vergleich 

zum Bundesgebiet erreicht der baden-württembergische Anteil der Kinobesucher 14,3 

Prozent. Ähnlich ist der Anteil bei den Kinoausgaben, er liegt in Baden-Württemberg sogar 

bei 15,8 Prozent. Damit erreicht der Kinomarkt in Baden-Württemberg hohe 

Konzentrationswerte gemessen am Anteil des Bevölkerungswertes der bei 13,2 Prozent 

liegt. 

Insgesamt kann festgestellt werden, dass sich der Kinomarkt in Baden-Württemberg im 

Zeitverlauf relativ konstant darstellt und im Vergleich zum Bundesgebiet 

überdurchschnittliche Werte aufweist. 
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Im Jahr 2013 haben in Baden-Württemberg rund 1,5 Millionen Personen (Käufer) ein 

Computerspiel3 auf einem physischen Datenträger gekauft oder über Download bzw. mobil 

(über Smartphones) käuflich erworben. Damit wurden im Jahr 2013 rund 187,8 Mio. Euro 

(Endverbraucherpreis) mit Computerspielen in Baden-Württemberg umgesetzt. Rund 18 

Prozent der Bevölkerung ab dem Alter von 10 Jahren können in Baden-Württemberg als 

Kaufinteressierte an Computerspielen bezeichnet werden, da sie im Jahr 2013 mindestens 

einmal ein Computerspiel gekauft haben. Der Durchschnitt je Käufer liegt allerdings deutlich 

höher bei rund 6,2 Computerspielen im Jahresdurchschnitt. 

 

��
���	�����

In der folgenden Abbildung wird die Anzahl der Käufer von Computerspielen und Downloads 

im Zeitverlauf von 2009 bis 2013 sowohl insgesamt dargestellt, wie auch differenziert nach 

physischen Spielen und Downloads. Daneben sind für den gleichen Zeitverlauf die 

Ausgaben nach ebendiesen Kategorien zu sehen. 

 

Abb. Käufer und Ausgaben von/für Computerspielen/-downloads in Baden-

Württemberg 2009-2013 

  
Hinweise: k.A. = keine Angaben. GfK-Konsumentenpanel basiert auf dem Konsumverhalten der deutschen 
Bevölkerung ab 10 Jahren. Ausgaben = Endverbraucherpreise 
Quelle: Gesellschaft für Konsumforschung (GfK) 
 
                                                
3 Computer- und Videospiele, ausschließlich Konsolen 
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Die Entwicklung im Gamesmarkt stellt sich im Zeitverlauf 2009 bis 2013 überwiegend volatil 

dar. Insgesamt ist die Zahl der Käufer kurzfristig im Jahr 2013 gegenüber dem Jahr 2012 

und mittelfristig gegenüber dem Jahr 2009 zurückgegangen, wenngleich sie in den 

Zwischenjahren leicht angestiegen war. Dieser Rückgang beruht auf der Schrumpfung des 

Kaufs der physischen Computerspiele. Die neuen Käuferschichten im Downloadbereich 

gleichen diesen Verlust (noch) nicht aus.  

 

Während die Zahl der Käufer vom Jahr 2012 zum Jahr 2013 zurückgegangen ist, hat sich 

das Marktvolumen, gemessen an den Ausgaben für Computerspiele, im gleichen Zeitraum 

vergrößert. Im Jahr 2013 wurden rund 187,8,1 Mio. Euro erzielt und damit deutlich mehr als 

im Vorjahr 2012 mit 168,8 Mio. Euro. Dieser erneute Anstieg ist in mehrfacher Hinsicht 

ungewöhnlich, denn in den Vorjahren 2010 bis 2012 sind die Ausgaben konstant gesunken, 

insbesondere wegen des rückläufigen Kaufs von physischen Computerspielen. Und dieser 

Schrumpfungsprozess konnte zunächst auch nicht durch den Anstieg von Downloadspielen 

ausgeglichen werden. Inzwischen steigen jedoch sowohl die Ausgaben für Downloadspiele, 

wie auch wieder – und das überrascht – die Ausgaben für physische Computerspiele. 

Derzeit ist noch nicht festzustellen, ob diese Entwicklung lediglich den Einmaleffekt einiger 

überregionaler oder internationaler Computerspiele widerspiegelt, die es geschafft haben, 

die Durchschnittspreise zu erhöhen. Bemerkenswert ist außerdem der überraschend starke 

Anstieg der Ausgaben für Downloadspiele. Ob damit nachhaltige Einnahmequellen zu 

erwarten sind, auch das bleibt abzuwarten, denn die noch jungen Streamingdienste drängen 

möglicherweise auch in den Gamesmarkt und könnten die bisherigen Downloadspiele 

ebenso wie die physischen Computerspiele ablösen. 

 

����
�

Insgesamt bleibt festzuhalten, dass der baden-württembergische Gamesmarkt im Vergleich 

zum Bundesgebiet leicht unterdurchschnittlich entwickelt ist. Gemessen am 

Bevölkerungsanteil des Landes von 13,2 Prozent4 an der bundesdeutschen 

Gesamtbevölkerung, liegen die entsprechenden Werte im Gamesmarkt minimal darunter. 

Rund 11,8 Prozent aller bundesweiten Käufer von Computerspielen kommen aus Baden-

Württemberg. Und es werden rund 12,8 Prozent aller bundesweiten Ausgaben von 

Computerspielen in Baden-Württemberg erzielt. 

Im bundesweiten Entwicklungsvergleich zeichnet sich ein deutlich stärkerer 

Schrumpfungsprozess auf Bundesebene ab: dort geht der Kreis der Personen, die 

Computerspiele im Vergleichszeitraum 2009 bis 2013 kaufen, um mehr als 6 Prozent zurück. 

                                                
4 Bevölkerungsstand zum 31.12.2013 
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Generell ist für den bundesweite Gamesmarkt eine ähnliche Verschiebung der 

Marktsegmente festzustellen, wie in Baden-Württemberg: Die physischen Produkte gehen 

deutlich zurück, während die Downloads und mobilen Spiele stark zunehmen. 
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