THEMENDOSSIER

Export- und
Wachstumspotenziale der
Kultur- und Kreativwirtschaft

Eine Studie im Auftrag des
Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Energie sowie
des Beauftragten der Bundesregierung fir Kultur und Medien



Abstract

Die internationale Kultur- und Kreativwirtschaft (KKW) gewinnt als Wachstums- und Exportfeld weiter an
Bedeutung. Besonders dynamisch entwickeln sich kreative Dienstleistungen: Sie profitieren von Digitalisie-
rung, plattformbasierten Geschadftsmodellen und einer steigenden Nachfrage nach Software, Content, De-
sign, Werbung und audiovisuellen Leistungen. Fir deutsche Unternehmen eréffnet diese Entwicklung viel-
faltige Chancen, stellt sie zugleich jedoch vor die Frage, welche Zielmarkte zu ihren Angeboten passen und
unter welchen Bedingungen ein erfolgreicher Markteintritt gelingen kann. Das Dossier untersucht daher, un-
ter welchen Bedingungen und mit welchen Strategien deutsche Unternehmen der KKW erfolgreich in inter-
nationale Markte expandieren kdnnen.

Im Mittelpunkt stehen vier Linderfallstudien zu Frankreich, Polen, Osterreich und Siidkorea. Sie bilden un-
terschiedliche, fiir deutsche Unternehmen relevante Markttypen ab: mit Frankreich einen groRen europai-
schen Leitmarkt, mit Polen einen dynamischen EU-Wachstumsmarkt, mit Osterreich einen sprachlich und
kulturell nahen DACH-Markt sowie mit Siidkorea einen global ausgerichteten Content- und Technologie-
markt auRerhalb Europas.

Die Analyse identifiziert vier zentrale Erfolgsfaktoren fiir die internationale MarkterschlieRung der KKW:

1. Die groRten internationalen Wachstumschancen eréffnen sich derzeit in digitalen und technologie-
getriebenen Teilmarkten wie Software, Games, Content-Produktion, Werbung, Design und audiovi-
suellen Medien.

2. Internationalisierungsstrategien missen sich an Marktspezifika und Zugangslogiken der jeweiligen
Linder orientieren. Die vier Fallstudien verdeutlichen die unterschiedlichen Anforderungen interna-
tionaler MarkterschlieRung: Wihrend Osterreich aufgrund seiner sprachlichen und kulturellen Nihe
einen vergleichsweise einfachen Markteinstieg ermdglicht, erfordert Frankreich eine stirkere Anpas-
sung an lokale Markt- und Regulierungsbedingungen. Polen bietet als dynamischer Wachstums-
markt gute Chancen, wobei lokale Netzwerke und Partnerschaften eine wichtige Rolle spielen. Siid-
korea zeichnet sich durch seine technologische Starke aus, stellt Unternehmen jedoch zugleich vor
hohe Anforderungen hinsichtlich Qualitat, Innovation und kultureller Passfahigkeit.

3. Fir einen erfolgreichen Markteintritt ist zudem die Lokalisierung kreativer Leistungen ein entschei-
dender Erfolgsfaktor. Produkte und Dienstleistungen missen sprachlich, kulturell, dsthetisch und
vertrieblich an die jeweiligen Marktbedingungen angepasst werden. Standardisierte Ansdtze sind nur
begrenzt wirksam.

4. Netzwerke bilden einen zentralen Schliissel zum Marktzugang. Lokale Partner, personliche Kon-
takte, Vertrauen sowie eine sichtbare Priasenz vor Ort schaffen die Voraussetzungen, um Marktpo-
tenziale in nachhaltige internationale Geschiftsbeziehungen zu (iberfiihren.
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1 Einleitung

Ziel des Dossiers

Wachstumsmarkte der Kultur- und Kreativwirtschaft (KKW) entstehen heute sowohl in dynamisch wachsen-
den europdischen Markten als auch in internationalen Markten und digitalen Innovationszentren weltweit.
Besonders vielversprechend sind jene Markte, in denen kulturelle Dienstleistungen, kreative Technologien
und digitale Geschaftsmodelle auf eine hohe Nachfrage treffen und so neue Entwicklungspotenziale eroff-
nen. Dieses Dossier geht daher der zentralen Frage nach, unter welchen Bedingungen und mit welchen Stra-
tegien deutsche Unternehmen der KKW erfolgreich in internationale Miarkte expandieren kénnen. Im Fo-
kus stehen dabei sowohl die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen ausgewdhlter Zielmarkte als auch kon-
krete Ansatzpunkte fiir den Markteintritt, die sich aus der Praxis ableiten lassen.

Anhand von drei EU-Ldndern und einem Nicht-EU-Land wird untersucht, in welchen Teilmarkten der KKW
besonders dynamische Entwicklungen zu beobachten sind und welche Chancen sich daraus fiir deutsche
KKW-Unternehmen ergeben. Gleichzeitig werden die jeweiligen Rahmenbedingungen fiir den Markteintritt
beleuchtet — von Férderprogrammen und institutionellen Kooperationen bis hin zu lokalen Netzwerken, die
den Zugang erleichtern. Neben diesen Chancen werden auch bestehende Hemmnisse und strukturelle Hiir-
den betrachtet, etwa regulatorische Anforderungen oder marktspezifische Barrieren. Ein weiterer Schwer-
punkt liegt auf dem praxisnahen Einblick: anhand von vier konkreten Unternehmensbeispielen, die u.a. in den
vier Fallstudienldnden aktiv sind, wird gezeigt, wie deutsche KKW-Unternehmen ihre internationale Position
strategisch ausbauen kénnen - und welche Faktoren dabei tiber den Erfolg entscheiden.

Auswahl der Fallstudien

Die Auswahl der Fallstudien folgt einem mehrdimensionalen Kriterienraster, das quantitative Marktindikato-
ren mit qualitativen Einschatzungen zu Dynamik, Marktzugang und strategischer Anschlussfahigkeit verbin-
det. Ausgangspunkt waren Lander, mit denen Deutschland bereits ein relevantes Gesamtexportvolumen auf-
weist. Ergdnzend wurden Faktoren wie wachsende KKW-Teilmarkte, ein erkennbares Interesse an internati-
onalen Ansiedlungen sowie geografische und kulturelle Ndhe berlcksichtigt. Die USA und China wurden
trotz ihrer MarktgréRe bewusst nicht beriicksichtigt. Wahrend die USA aufgrund aktueller handelspolitischer
Unsicherheiten nicht in die engere Auswahl einbezogen wurden, wurde China vor dem Hintergrund zuneh-
mender Diversifizierungsbestrebungen vieler Unternehmen und des EU-Ziels, bestehende Abhangigkeiten in
Lieferketten zu verringern, aus der Analyse ausgeklammert.

Auf dieser Grundlage wurden vier Lander in den Blick genommen: Frankreich, Polen, Osterreich und Siidko-
rea. Wihrend Frankreich, Polen und Osterreich zu den wichtigsten Exportpartnern Deutschlands (Top 10)
zéhlen, gehort Stidkorea (Republik Korea) als eines der starksten Nicht-EU-Lander ebenfalls zu den Top 20
(vgl. Abbildung 1). Besonders hervorzuheben ist die Dynamik Siidkoreas in Teilen der KKW, international
bekannt ist hier bspw. das K-Pop-Segment, die ein wachsendes Interesse an Ansiedlungen' weckt.

Lvgl. https://www.investkorea.org/ik-en/index.do



Frankreich, Polen und Osterreich profitieren als unmittelbare Nachbarlinder von kurzen Distanzen, wobei
Osterreich durch den gemeinsamen Sprachraum zusitzlich eine besondere Vergleichsperspektive bietet. Die
Fallauswahl bildet damit unterschiedliche, fiir deutsche KKW-Unternehmen relevante Markttypen ab und
ermoglicht einen praxisnahen Vergleich verschiedener Internationalisierungslogiken.

Abbildung 1: Deutsche Exporte (gesamt) nach Ausfuhrliandern (Top-20) in Mrd. Euro (2025)

USA 147
Frankreich . 117
Niederlande 112
Polen I 100
Italien 83
China 81
Osterreich I 80
Vereinigtes Konigreich 80
Schweiz 74
Spanien 59
Belgien 59
Tschechien 53
Ungarn 31
Tirkei 29
Schweden 29
Danemark 24
Rumanien 23
Japan 21
Republik Korea [N 18
Slowakei 18
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Quelle: Destatis 2026. AuRenhandelsstatistik.

Methodisches Vorgehen

Die Fallstudien stiitzen sich neben Literatur- und Datenrecherchen auf Interviews mit KKW-Unternehmen,
die in diesen vier Landern tdtig sind. Diese Interviews ermoglichen praxisnahe Einblicke in konkrete Umset-
zungsprozesse. Bei der Durchfiihrung der Interviews hat sich gezeigt, dass viele Unternehmen auch in vielen
anderen Landern aktiv sind, auch wenn sie meist fir eines der vier ausgewahlten Lander angefragt wurden.
Dies wurde bei der Darstellung der Fallbeispiele entsprechend beriicksichtigt. Folgende Interviews wurden
durchgefiihrt:



Tabelle 1: Interviewiibersicht

Unternehmen/Institution Teilmarkt International u.a. titigin...

Germany Trade and Invest

(GTAI) Siidkorea Hintergrundgesprach Stidkorea
:‘emﬁ:ifb:' und Partner, Archi- Architekturmarkt Stidkorea
Jung von Matt HANGANG Werbemarkt Siidkorea
Constantin Film AG Filmwirtschaft Osterreich
Verlag Friedrich Oetinger GmbH  Buchmarkt Osterreich
Zeichen & Wunder GmbH Werbemarkt Osterreich
InnoGames GmbH Software- und Gamesindustrie Polen
Schott Music GmbH & Co. KG Musikwirtschaft Polen
Wooga GmbH Software- und Gamesindustrie Frankreich




2 Exporte in der Kultur- und Kreativwirtschaft

Weltweites Exportgeschehen kreativer Giiter und Dienstleistungen

Exporte in der KKW haben sich in den letzten Jahren dynamisch entwickelt: Eine Studie der Vereinten Nati-
onen zeigt, dass global sowohl der Export kreativer Giiter als auch Dienstleistungen? seit 2010 angestiegen
ist. Der Export kreativer Giiter stieg zwischen 2010 und 2024 von rund 400 Mrd. US-Dollar auf rund 700 Mrd.
US-Dollar. Noch dynamischer entwickelte sich der Export kreativer Dienstleistungen, der von einem dhnli-
chen Ausgangsniveau von rund 500 Mrd. US-Dollar auf etwa 1,7 Billionen US-Dollar anwuchs (vgl. Abbildung
2). Diese Entwicklung ist vor allem getrieben durch Softwaredienstleistungen, die im Rahmen der Digitalisie-
rung stark nachgefragt sind. Der Anteil der kreativen Exporte an allen Exporten liegt bei kreativen Dienstleis-
tungen bei fast 20 %. Kreative Giiter machen rund 3 % aller weltweiten Exporte aus.? Kreative Dienstleistun-
gen leisten also einen bedeutenden Beitrag zum weltweiten Exportgeschehen.

Abbildung 2: Weltweiter Export von kreativen Giitern und Dienstleistungen in Mrd. Dollar
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Quelle: Eigene Darstellung. Datengrundlage: UN Trade and Development 2026, UNCTADstat Creative goods matrix and UNCTAD-
stat Creative services exports.

2 Erlduterungen zu Dienstleistungsexporten s. Folgekapitel
3 UNCTAD 2024: 27,34



Exporte von Giitern und Dienstleistungen

Mit dem Begriff Export verbinden wir direkt ein materielles Gut, das in einem Land produziert und in einem
anderen Land verkauft wird. In Deutschland denkt man hier an klassische Exportgiiter wie Autos, Computer-
tomografen oder anderen Maschinen. In diesem Fall wird ein materiell existierendes Gut vom Inland ins Aus-
land verkauft. Der Export eines Guts ist also verbunden mit einem Eigentiimerwechsel*. Auch in der KKW
werden Giiter exportiert. Dazu zahlen etwa gedruckte Biicher, Designobjekte, Kunstwerke, Musikinstru-
mente, physische Tontrager oder Notenmaterial. Gerade in Teilmarkten wie Buch-, Musik-, Kunstmarkt, De-
signwirtschaft oder darstellende Kiinste bleiben solche materiellen Produkte trotz zunehmender Digitalisie-
rung relevante Exportgiiter.

Gleichzeitig sind in der KKW Dienstleistungen von groRer Bedeutung. Auch Dienstleistungen werden expor-
tiert, nur anders. Da Dienstleistungen immaterielle Leistungen sind, spricht man von einem Export, wenn sie
von einem inldndischen fiir einen ausldndischen Kunden erbracht werden. Hier findet also keine Eigentums-
Uibertragung statt. Fiir die KKW ist diese Unterscheidung besonders relevant, weil kreative Wertschopfung
haufig nicht an ein physisches Produkt gebunden ist. Ein Verlag kann ein gedrucktes Buch exportieren, aber
ebenso Ubersetzungs- oder Lizenzrechte an einen auslindischen Partner vergeben. Ein Musikunternehmen
kann physische Noten oder Tontrédger verkaufen, zugleich aber Nutzungsrechte, Streaminglizenzen oder Auf-
fihrungsrechte international verwerten. Eine Designagentur wiederum exportiert in der Regel kein materiel-
les Produkt, sondern kreative Konzepte, Markenstrategien oder digitale Gestaltungsleistungen.

Zur Veranschaulichung von Dienstleistungsexporten zeigt Abbildung 3, in welchen Bereichen Deutschland
insgesamt eine positive Dienstleistungshandelsbilanz vorweist und in welchen Bereichen sie negativ ist. Am
deutlichsten zeigt sich zwischen Marz 2025 und Marz 2026, dass Deutschland eine negative Handelsbilanz
im Bereich Reiseverkehr aufweist. Die Ausgaben von Deutschen im Ausland im Rahmen von Reisen tiberstei-
gen die Einnahmen in Deutschland durch Reisende aus dem Ausland deutlich. Bei Gebiihren fiir die Nutzung
von geistigem Eigentum - etwa Lizenzgebihren fir Patente, Marken, Software oder Urheberrechte - bei-
spielsweise ist die Handelsbilanz dagegen fiir Deutschland positiv. Unternehmen generieren diese Einnah-
men, indem sie auslandischen Partnerinnen und Partnern Nutzungsrechte (ibertragen. Besonders in wissens-
intensiven Branchen haben solche Dienstleistungsexporte eine hohe Bedeutung.

4 IMF 2025: 338ff.



Abbildung 3: Handelsbilanz internationaler Dienstleistungshandel Deutschland (2025, Salden in Mio. Euro)
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Quelle: Deutsche Bundesbank 2026. Dienstleistungsbilanz nach Landern.

Die Statistik zu internationalem Dienstleistungshandel der Bundesbank verdeutlicht, dass es verschiedene
Arten von Dienstleistungsexporten gibt. Sie unterscheidet vier Arten:

e Grenziiberschreitende Erbringung von Dienstleistungen: In diesem Fall wird eine Dienstleistung fir
einen ausldndischen Kunden oder Kundin erbracht, ohne dass Anbietende oder Leistungsempfan-
gende das Land wechseln (direkter Dienstleistungshandel). Die Leistung wird vollstindig aus
Deutschland heraus erbracht. So kann etwa eine deutsche Designagentur das Corporate Design eines
Unternehmens in Osterreich entwickeln und simtliche Ergebnisse - vom Logo bis zur Website -
digital liefern oder ein deutsches Tonstudio ibernimmt das Mixing und Mastering fiir einen Kiinstler
aus Osterreich.

o Prisenz natiirlicher Personen im Ausland: Anders als beim direkten Dienstleistungshandel wird die
Leistung hier nicht aus dem Inland, sondern physisch vor Ort im Ausland erbracht. Deutsche Dienst-
leister reisen dafiir ins Zielland und flihren die Tatigkeit dort aus. So kann beispielsweise eine deut-
sche Filmcrew - bestehend aus Regie und Kamerateam - in Osterreich einen Werbe- oder Kinofilm
realisieren, ein Architektenteam einen Entwurf vor Ort prasentieren oder Musikerinnen und Musiker
bei einem Festival auRerhalb Deutschlands auftreten.

o Kommerzielle Prasenz: Im Unterschied zu mobilen oder rein grenziiberschreitenden Leistungen ent-
steht hier eine dauerhafte unternehmerische Prasenz im Ausland, etwa durch eine Niederlassung,
eine Tochtergesellschaft oder ein Joint Venture (indirekter Dienstleistungshandel). Ein typisches Bei-
spiel aus der KKW ist ein Architekturbiiro, das bspw. in Osterreich ein eigenes Biiro griindet, um



Projekte direkt vor Ort zu entwickeln und umzusetzen oder eine Werbeagentur, die einen Standort

in Paris eroffnet.

o Konsum im Ausland: Gemeint ist hier die Nutzung von Dienstleistungen durch auslandische Konsu-
mentinnen und Konsumenten im Inland, etwa durch Touristinnen und Touristen, die in Deutschland
Ubernachtungs- und Verpflegungsangebote wahrnehmen (direkter Dienstleistungshandel). Diese
Form ist vor allem im Tourismus verortet, kann aber indirekt Beziige zur KKW haben - etwa, wenn
auslandische Besucherinnen und Besucher in Deutschland Kulturveranstaltungen, Museen, Festivals,
Designmessen oder Kreativstandorte nutzen. Fiir die exportstatistische Abgrenzung der KKW spielt

sie jedoch meist eine untergeordnete Rolle.

Abbildung 4: Dienstleistungshandel nach Art in % (2024)
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Quelle: Eigene Darstellung. Deutsche Bundesbank 2026. Statistik Giber internationalen
Dienstleistungshandel.
*Wert aus dem Jahr 2023

Abbildung 4 zeigt, dass 58 %
der deutschen Dienstleis-
tungsexporte (ber Tochter-
unternehmen (kommerzielle
Prisenz) erzielt werden, das
entspricht rund 646 Mrd.
Euro. Die zweitwichtigste
Form ist die grenziiberschrei-
tende Erbringung von Dienst-
leistungen mit Einnahmen
von rund 365 Mrd. Euro.

Die in den Interviews dargestellten Fallbeispiele bilden ein breites Spektrum an Exportformen ab - von klas-
sischen Giterexporten, wie dem Transport von Notenmaterial, bis hin zu unterschiedlichen Formen des
Dienstleistungsexports. Hierzu zahlen sowohl grenziiberschreitend erbrachte Dienstleistungen, z. B. im Be-
reich Markenentwicklung oder bei Architekturwettbewerben, als auch die temporare Prasenz natiirlicher Per-
sonen im Ausland, etwa bei Filmdrehs, sowie Dienstleistungen, die (iber eigene Niederlassungen im Ausland

erbracht werden.



3 Landerfallstudien: Marktpotenziale und Zugangslogiken

Die folgenden Landerfallstudien Gibertragen die zuvor dargestellte Exportlogik auf konkrete Zielmarkte. Sie
zeigen, wie unterschiedlich Internationalisierung in der KKW je nach Markt, Teilbranche und Zugangsweg
funktioniert. Im Mittelpunkt stehen nicht nur MarktgréRe und Wachstumsdynamik, sondern vor allem die
Frage, welche Teilmarkte besondere Chancen bieten, welche Netzwerke und institutionellen Strukturen den
Markteintritt erleichtern und welche kulturellen, regulatorischen oder organisatorischen Anforderungen
deutsche KKW-Unternehmen beachten miissen. Die vier Fallstudien - Frankreich, Polen, Osterreich und
Stidkorea - bilden unterschiedliche Markttypen ab: einen grof3en europdischen Leitmarkt, einen dynamischen
EU-Wachstumsmarkt, einen sprachlich und kulturell nahen DACH-Markt® sowie einen global ausgerichteten
Content- und Technologiemarkt aufRerhalb Europas.

3.1 Frankreich

Frankreich ist nicht nur Mitglied der EU, sondern auch ein

unmittelbarer Nachbar Deutschlands — und gehort zu den Bevélkerung (2025):
wichtigsten europaischen Markten. Nach Deutschland ist 68,9 Mio.
Frankreich die zweitgréfRte Volkswirtschaft der EU und .
spielt folglich eine zentrale wirtschaftliche Rolle in der EU. BIP (2025)'
2.991,1 Mrd. Euro
Wahrung:
Abbildung 5: Umsatz in Teilmirkten der Kultur- und Kreativwirt- Euro

schaft in Frankreich (in Mrd. Euro)
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Design/Foto uA. g & 2024
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Quelle: Eigene Darstellung. Teilmarktdefinition s. Anhang. Datengrundlage: Eurostat 2026. Strukturelle Unternehmensstatistiken
(SUS).

S DACH wird als Abkiirzung fiir den deutschsprachigen Raum verwendet (D = Deutschland, A = Osterreich, CH = Schweiz)



Die Bedeutung der franzdsischen Wirtschaft zeigt sich auch in der KKW: Frankreich nimmt im EU-Vergleich
ebenfalls den zweiten Platz ein — sowohl beim Umsatz als auch bei der Zahl der Beschiftigten.s Die franzosi-
sche KKW erzielte 2024 einen Umsatz von 186 Mrd. Euro und beschéftigte rund 963.000 angestellt Beschéf-
tigte. Zuletzt entwickelte sich die Branche dynamischer als die franzésische Gesamtwirtschaft: Zwischen
2022 und 2024 legte der Umsatz um 7,5 % zu und wuchs damit deutlich starker als die Gesamtwirtschaft, die
im gleichen Zeitraum um 3,3 % zulegte. Innerhalb der KKW sticht insbesondere der Teilmarkt Software und
Games als umsatzstarkster Bereich hervor (vgl. Abbildung 5). Mit einem Wachstum von 20 % zwischen 2022
und 2024 gehort er zudem zu den dynamischsten Teilmdrkten.” Ebenfalls bedeutend sind die Teilmarkte
Rundfunk, Werbung sowie Film, Musik und Video. Wahrend der Rundfunk in diesem Zeitraum riickldufige
Umsatze verzeichnete, entwickelten sich die anderen Bereiche positiv: Die Werbung legte um 10 % zu, wah-
rend Film, Musik und Video ein Wachstum von 12 % erreichten.

Der Bereich Games hat in Frankreich eine groRe Bedeutung, da - laut einer Studie des Brancheverbands SELL
- bereits 52 % der Bevolkerung Videospiele nutzen und davon 75 % mindestens wochentlich spielen, was auf
eine breite und regelmaRige Nachfrage hinweist.? Gleichzeitig profitiert der Standort von einer hohen Dichte
etablierter und erfolgreicher Studios, die Frankreich als wichtigen Entwicklungs- und Produktionshub posi-
tionieren.? Diese Kombination aus starker Nachfrage innerhalb des Landes und international wettbewerbsfa-
higer Produktionslandschaft macht den Markt besonders attraktiv fir die Kreativunternehmen im Kosmos
von Gamesentwicklung o. A.

Der Werbemarkt in Frankreich wéchst insbesondere durch die dynamische Verlagerung hin zu digitalen und
influencerbasierten Formaten: Laut ARPP/France Pub wurden im Jahr 2024 mehr als 500 Millionen Euro in
Influencermarketing investiert. Diese Form des Marketings wachst damit deutlich schneller als der Gesamt-
markt (+12,8 % gegenliber +5 %).2° Gleichzeitig starkt der regulatorische Rahmen das Vertrauen in diese Wer-
beformate: Die ARPP stellt fest, dass nach Einfiihrung der Influencer-Regulierung die Transparenz {iber In-
fluencerinnen und Influencer, die Werbung machen, deutlich gestiegen ist.!* Insgesamt fiihren die Kombina-
tion aus wachstumsstarken digitalen Werbeformaten und erhéhter Transparenz sowie Professionalisierung
zu steigenden Werbeinvestitionen und erklaren die positive Entwicklung des Teilmarkts in Frankreich.

Marktmoglichkeiten fiir deutsche Unternehmen

Ein klarer Anspruch in Frankreich an Kultur- und Kreativprodukte ist die Ubersetzung in die Landessprache.
In Gesprachen mit KKW-Unternehmen, die in Frankreich erfolgreich sind, wurde von der Nachfrage nach
stark lokalisierten Angeboten berichtet. Bspw. bei textbasierten Casual-Games wird betont, dass franzdsische
Nutzende groflen Wert auf eine Anpassung an franzésische Kultur und Sprache im Game legen. Eine voll-
standige Lokalisierung ins Franzdsische ist entscheidend und wird zudem durch Marketingleistungen Gber
lokale Influencerinnen und Influencer (z. B. via YouTube, TikTok oder Instagram) erganzt, die ebenfalls stark
auf lokale Bediirfnisse und Besonderheiten eingehen bzw. diese reprasentieren.

6 Die Daten fiir EU-Lander werden entsprechend der Methodik im Monitoringbericht Kultur- und Kreativwirtschaft 2024 auf Basis von Eurostat-
Daten fiir alle EU-Lander im Dossier gleich berechnet. Sie kdnnen aufgrund von Definitionsunterschieden von Lénder-Kreativberichten abweichen.
7EY 2025: 19

8 SELL 2024

9 Business France 2024

10 Viuz o.J. & ARPP & France Pub 2025

11 kolsquare 2024



Hotspots der Kultur- und Kreativwirtschaft in Frankreich

Paris — Der dominante Kern der franzdésischen Kreativwirtschaft

Paris ist mit groRem Abstand das wichtigste Zentrum der franzdsischen KKW. Die Region vereint zentrale
Teilmarkte wie Mode, Kunstmarkt, Film, Musik, Verlagswesen und digitale Medien und ist zugleich interna-
tionaler Referenzpunkt fir viele Events, Messen und Institutionen: unter anderem die Paris Fashion Week,
das Museum Louvre, Centre Pompidou oder die Livre Paris Buchmesse. Auch im Bereich Start-ups und Inno-
vation ist Paris fiihrend: Cluster wie die Universitat Paris-Saclay biindeln Forschung, Deep Tech und Creative
Tech und gelten als einer der dichtesten Innovationsraume Europas.’

Marseille — Multikulturelle Szene und Hip-Hop-Zentrum

Marseille gilt als ,,Stadt der Musik®, in der sich Einflisse aus Europa, Nordafrika und anderen Regionen mi-
schen und eine eigenstandige musikalische Identitdt geschaffen haben. Besonders pragend ist die Rolle der
Stadt als eines der wichtigsten Zentren des franzésischen Hip-Hop: Seit den 1980er Jahren entwickelte sich
hier eine starke Rap-Szene mit international bekannten Gruppen wie IAM, die den franzésischen Rap ent-
scheidend gepragt haben und multikulturell gepragt sind, wie die Stadt Marseille selbst.* Hinzu kommt eine
lebendige Festival- und Livekultur (z. B. Marsatac, Jazz des Cing Continents), die regelmaRig internationale
Kiinstlerinnen und Kiinstler anzieht und die Stadt zu einem wichtigen Musikstandort macht.*

Cannes - Globaler Treffpunkt der Filmindustrie

Im Zentrum steht das Festival de Cannes, eines der renommiertesten Filmfestivals weltweit, das jahrlich in-
ternationale Aufmerksamkeit biindelt und als Schaufenster fiir kiinstlerische Innovation und neue Filmpro-
duktionen dient. Allein bei einer Festivaledition werden tausende Filme aus iber 150 Ldndern eingereicht und
prasentiert, was die globale Reichweite und kulturelle Bedeutung unterstreicht. Gleichzeitig generiert das
Festival erhebliche wirtschaftliche Effekte: Es zieht hunderttausende Besuchende an und schafft konomi-
sche Impulse von Giber 200 Mio. Euro fiir die Region.1®

Markteintritt und Netzwerke

Foérderprogramme

Die franzésische KKW wird stark staatlich geférdert. Wichtige Akteure sind das Kulturministerium, die For-
derbank ,Bpifrance” sowie spezialisierte Stellen wie das ,Centre national du cinéma et de l'image ani-
mée“ (CNC) fur Film und Audiovisuelles. Sie bieten Zuschiisse, Investitionen und steuerliche Anreize (z. B.
Film- und Audiosteuerkredite), um Produktionen und Innovationen zu unterstiitzen, darunter auch die Ent-
wicklung von digitaler, visueller Gestaltung. Wichtig ist zu betonen, dass es fiir nicht-franzdsische Unterneh-
men haufig einen franzdsischen Partner oder eine Niederlassung vor Ort braucht, um Zugang zu Foérdertopfen
zu erhalten. Besonders international ausgerichtet ist die Film- und Audiovisionsférderung, die mit speziellen

12 Furopa Regina Creative Industries o.J.

13 Ville de Marseille o.J.

14 Provence - Alpes -Cote d’Azur Tourisme o.J.
15 Cannes Actus 2025
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Programmen fiir internationale Koproduktionen sowie Steueranreizen fiir auslandische Produktionen aktiv
internationale Unternehmen adressiert. Im Jahr 2023 wurden beispielsweise 120 franzdsische Spielfilme ge-
meinsam mit Partnern aus 38 Landern produziert.1¢

Das CNC-Programm unterstiitzt internationale Filmkoproduktionen zwischen Frankreich und Landern welt-
weit (Aide aux Cinémas du Monde). Der Antrag muss zwar von einer in Frankreich anséssigen Produktions-
gesellschaft gestellt werden, das Programm richtet sich aber explizit an internationale Projekte und auslan-
dische Filmschaffende. Der ,,Crédit d’imp6t cinéma“ (CIC) und der ,,Crédit d’imp6t audiovisuel“ (CIA) sind
entscheidend fir die Finanzierung und Strukturierung der Branche fiir Audiovisuelles und Filme. Der CIC
deckt beispielsweise 15 bis 17 % der Kosten eines Films ab und ist besonders wichtig, um Erstlingswerke oder
Filme mit Risikopotenzial finanzieren zu kénnen. Zudem wurde der internationale Steuerfreibetrag (C2I) auf
40 % erhoht, um die franzésische Branche fir visuelle Effekte (VFX) massiv zu starken und internationale
Projekte anzulocken.

Auch die Videospielbranche profitiert von Steuergutschriften (,Crédit d'impot jeu vidéo“ [CIJV]) und der Un-
terstitzungsfonds (,Fonds d'aide au jeu vidéo“ [FAJV]). Diese haben maRgeblich dazu beigetragen, den Sektor
nach Krisenjahren wieder aufzubauen und im harten internationalen Wettbewerb (etwa gegen Kanada) zu
bestandig werden zu lassen.l” Aber auch das sogenannte SMAD-Dekret (,Services de Médias Audiovisuels a
la Demande®) ist ein sehr wirkungsvolles Férderinstrument. Es verpflichtet auslandische Streaming-Plattfor-
men, einen Teil ihrer Einnahmen in franzdsische Produktionen zu investieren. Allein im Jahr 2023 flossen
dadurch 259 Millionen Euro in die audiovisuelle Produktion (wovon 251 Millionen von ausldndischen Platt-
formen stammten) und weitere 71 Millionen Euro in den Kinosektor.18

Netzwerke & Partner

Die franzosische KKW ist stark vernetzt und wird von einer Vielzahl an Branchenorganisationen, Clustern und
offentlichen Institutionen getragen, die Austausch und Kooperation aktiv férdern. So zeigt das Branchen-
panorama 2025, dass die Zusammenarbeit zwischen Verbanden, Férderinstitutionen und Unternehmen ein
zentraler Bestandteil der Entwicklung der KKW ist und gezielt genutzt wird, um Innovation, Internationali-
sierung und Finanzierung zu starken. In der Praxis erfolgt Zusammenarbeit etwa Giber Agenturen und spezi-
alisierte Dienstleisterinnen und Dienstleister, die den Zugang zum Markt erleichtern, ebenso wie iber bran-
chenspezifische Netzwerke oder Plattformen.?®

Gerade in digital gepragten Teilmarkten wie Games oder Medien wird die Kooperation haufig tiber internati-
onale Agenturen organisiert, wodurch geografische Grenzen an Bedeutung verlieren. Gleichzeitig bleibt die
Einbindung lokaler Akteurinnen und Akteure zentral - etwa durch die Zusammenarbeit mit franzdsischen
Influencerinnen und Influencern oder anderen bekannten Persénlichkeiten, um Inhalte zielgruppenadaquat
zu verbreiten. Dariiber hinaus spielen kulturelle Einrichtungen, Festivals und Branchenveranstaltungen eine
wichtige Rolle. Frankreich verfligt iber ein dichtes Netzwerk an kulturellen Orten und mehr als 7.000 Festi-
vals jahrlich, die als Plattformen fir Sichtbarkeit, Vernetzung und Marktzugang dienen. Diese Strukturen

16 Film France CNC o.J:
17EY 2025

18 ebd.

19 ebd.
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ermoglichen es Unternehmen, Kontakte zu potenziellen Partnerschaften, Publikum und Talenten aufzu-
bauen und sich in bestehende Okosysteme zu integrieren.?

Typische Einstiegsstrategien

Viele deutsche Kultur- und Kreativunternehmen beginnen mit Exportaktivititen oder einzelnen Projekten,
etwa im Bereich Lizenzierung, Content-Verwertung oder digitaler Formate. Diese Vorgehensweise ermog-
licht es, Marktpotenziale zu testen und Risiken zu streuen, bevor langfristige Investitionen erfolgen. Auch aus
der Praxis zeigt sich, dass Unternehmen zunachst bestehende Plattformen und internationale Distributions-
kanile nutzen, um ihre Angebote niedrigschwellig im Markt zu platzieren. In digitalen Teilmarkten (z. B. Ga-
mes oder Medien) erfolgt der Markteintritt haufig direkt tiber globale Stores oder Plattformen, wobei Inhalte
gezielt lokalisiert werden, um die Akzeptanz im franzosischen Markt zu erh6hen.

Ein erfolgreicher Markteintritt erfordert eine konsequente Anpassung an markt- und kulturspezifische An-
forderungen. Dazu gehoren insbesondere die franzésische Sprache, lokale Kommunikationsformen sowie Er-
wartungen an Markenauftritt und Inhalte. Gerade im Kultur- und Kreativbereich ist die Lokalisierung von
Inhalten entscheidend, da Sprache und kulturelle Referenzen eine zentrale Rolle fiir die Wahrnehmung spie-
len. Zudem unterstiitzen Institutionen wie ,,Germany Trade and Invest“ (GTAI) und die Deutsche AuRenhan-
delskammer (AHK) Frankreich Unternehmen durch Informationsangebote, Webinare und Delegationsfor-
mate bei der Markterkundung und beim Aufbau erster Geschaftsbeziehungen. Diese Formate liefern praxis-
nahe Einblicke in Marktbedingungen, Branchentrends und konkrete Einstiegsmdglichkeiten.

Herausforderungen

Der Markteintritt kann zwar - je nach Produkt - technisch niedrigschwellig Giber Plattformen wie App Stores
ohne physische Prasenz erfolgen, erfordert jedoch gezielte lokale MarketingmalRnahmen. Besonders hervor-
gehoben werden der Einsatz franzosischer Influencerinnen und Influencer, die Zusammenarbeit mit lokalen
Agenturen sowie Investitionen in Markenbekanntheit, da diese zu Beginn gering ist, in Frankreich aber eine
grolle Rolle spielt. Ein zentrales Hindernis ist auBerdem der eingeschrankte Zugang zu Finanzierungsquellen.
Laut Branchenbericht Panorama stellt der Zugang zu 6ffentlichen und privaten Finanzierungen den wichtigs-
ten Wachstumshemmfaktor der franzésischen KKW dar, verstarkt durch eine angespannte Haushaltslage und
verscharfte Férderbedingungen. Trotz der erfolgreichen nationalen Mechanismen (siehe Férderprogramme)
leiden viele Teilmarkte - insbesondere die bildende Kunst und darstellende Kiinste — unter akuten Finanzie-
rungsproblemen.? Gleichzeitig profitieren franzésische Unternehmen starker von steuerlichen Foérderinstru-
menten, die fir auslandische Akteure schwer zugdnglich sind. Zusatzlich erfordern digitale Transformation,

20 EY 2025

21z, B. mit Veranstaltungsformaten wie diesem: Deutsch-Franzésische Handelskammer 2025. Online unter: https://www.francoalle-
mand.com/fr/Evenements/retrospective/webinaire-wirtschaftstrends-frankreich-markteintritt-im-Ueberblick. zuletzt abgerufen: 24.06.2026, auch
hier: https://www.gtai.de/de/trade/frankreich-wirtschaft#projekte. zuletzt abgerufen: 24.06.2026

22EY 2025
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neue Technologien (z. B. KI) sowie veranderte Konsumgewohnheiten kontinuierliche Anpassungen der Ge-
schaftsmodelle. Dies gilt allerdings nicht nur fiir den franzésischen Markt, sondern auf globaler Ebene.

Take-away Frankreich

Frankreich bietet deutschen KKW-Unternehmen grofRe Chancen in Games, Werbung, Film und audiovi-
sueller Produktion - ist aber kein Markt fir standardisierte Exportangebote. Wer erfolgreich sein will,
muss Sprache, Kultur, Markenauftritt und Vertrieb konsequent lokalisieren und lokale Netzwerke aktiv
nutzen. Der Schlissel liegt weniger im reinen Produkttransfer als in kultureller Anschlussfahigkeit und
sichtbarer Prisenz im franzésischen Okosystem.
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Wooga GmbH

Sitz: Berlin

Seit: 2009

Tatigkeit: Spielesoftwareunternehmen mit
Schwerpunkt auf Story Driven Casual Games
fiir mobile Endgerate, bekannt fiir das On-
linegame June’s Journey

Teilmarkt: Software & Games
WWW.W00ga.com

Tatigkeiten im Ausland

Vertrieb und Vermarktung von
Onlinegames

June’s Journey ist das erfolgreichste
Hidden Object Game weltweit

Hauptabsatzmarkte sind u.a.
Deutschland, Frankreich, GroRRbritan-
nien, die USA und Japan

Strategien fiir Auslandstatigkeiten

Intensive Lokalisierung der eigenen Produkte an
die landesspezifische Sprache und Kultur

Zusammenarbeit mit lokalen Influencerinnen und
Influencern fir erfolgreiches und communitynahes
Marketing

MaRnahmen, um Brandawareness im Absatzland zu
steigern: z. B. VIP-Events fiir lokale Communities
vor Ort

Tipps zur MarkterschlieBung in Frankreich

Die Anpassung an den lokalen Markt durch sprachliche und kulturelle Ubersetzung des

Produkts ist in Frankreich sehr wichtig.

Zugangsbarrieren klein halten und Produkte austesten durch bspw. die Nutzung von

Appstores.

Universalitat der Zielgruppe und zunehmende, globale Gamesaffinitdt zu Nutze ma-
chen. Die potenzielle Zielgruppe von June’s Journey sitzt bspw. Giberall auf der Welt.

Analysieren, in welchem Absatzland das eigene Unternehmen die eigene Bekanntheit
noch steigern kann, ohne unverhiltnismaRig investieren zu missen.

, , Ich wiirde behaupten, dass
Grenzen heute eigentlich keine Rolle
mehr spielen. Es ist wichtig, dass man
lokale Personlichkeiten im Marketing
mit einbezieht: Leute, die vor Ort be-
kannt und présent sind. Das wdre in
Deutschland genauso.

Maike Steinweller,
Leiterin Corporate Communications
Wooga GmbH
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3.2 Polen

Polen ist ein direkter Nachbar Deutschlands und Mitglied der
EU. In den vergangenen Jahren hat sich das Land zu einem

wichtigen wirtschaftlichen Akteur innerhalb der Europii- Bevolkeru ng (2025):
schen Union entwickelt. Polens Wirtschaft wachst laut Friih- 36,5 Mio.

jahrsprognose auch 2026 um 3,5 % und gehdort damit aktuell

zu den dynamischsten Markten in der EU.2 Besonders dyna- BIP. (2025)3

misch zeigt sich die KKW: Zwischen 2022 und 2024 wuchs 922,9 Mrd. Euro

ihr Umsatz um beeindruckende 31 % auf 51 Mrd. Euro und .

damit deutlich starker als in der Gesamtwirtschaft, die im sel- Wahrung:

ben Zeitraum um 13 % zulegte. Innerhalb der Branche ist vor Z{Oty

allem der Bereich Software und Games besonders umsatz-

stark, gefolgt von der Werbebranche. Beide Teilmarkte verzeichnen ebenfalls ein sehr kraftiges Wachstum
von jeweils tiber 30 % (vgl. Abbildung 6).

Abbildung 6: Umsatz in Teilmirkten der Kultur- und Kreativwirtschaft in Polen (in Mrd. Euro)

Softwareentwicklung/Games/Webportale e 157 21,4

Werbung  — 55

Film/Musik/Video g 373
Design/Foto u.A. - 222’6
Kulturhandel u.A. o 22’36

Buch/Presse e 22’14

.. 1,9
Darstellende Kiinste w12

Rundfunk T %%

: 2,1
Architektur BN,

Schmuck/Musikinstrumente 0 8% 2024

Sonstiges I 83 2022

0 5 10 15 20 25

Quelle: Eigene Darstellung. Teilmarktdefinition s. Anhang; Datengrundlage: Eurostat 2026. Strukturelle Unternehmensstatistiken
(SUS)

23 European Union 2026
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Die Gaming- und Videospielindustrie ist der absolute Vorreiter in Polen und das erfolgreichste Segment im
Bereich Creative Tech. Die Einnahmen der polnischen Videospielbranche stiegen zwischen 2018 und 2022
um 250 %. Im Jahr 2024 generierte der Sektor tGber 1 Milliarde US-Dollar Umsatz. Fiir die nachsten fiinf Jahre
sehen 81 % der im Rahmen des Creative Tech Start-ups-Reports befragten Start-ups hier das mit Abstand
grofite Wachstumspotenzial .2

Neben Gaming werden Werbung und Design als die Teilmarkte mit dem groRten kiinftigen Wachstumspo-
tenzial (jeweils 32 %) eingeschatzt. Die Werbebranche generiert zudem den weitaus groRten Anteil der Wert-
schopfung unter den polnischen Teilmarkten und verzeichnete 2023 im AuRenhandel den hdchsten positiven
Dienstleistungssaldo.?

Hotspots der Kultur- und Kreativwirtschaft in Polen

Warschau - Der unangefochtene Spitzenreiter

Warschau ist das wichtigste Finanz- und Innovationszentrum Polens. Hier sind rund die Halfte aller Creative-
Tech-Start-ups angesiedelt.2® AuRerdem entwickelt sich Warschau zunehmend als interessanter Standort fiir
den Kunstmarkt. Das Warsaw Gallery Weekend z. B. zieht Besucherinnen und Besucher aus ganz Europa an.?
Die Stadt generiert etwa 20 % der gesamten Wirtschaftsleistung der polnischen Kreativbranche. Zudem flie-
Ren fast 64 % der 6ffentlichen Férdermittel fir die KKW in die Region. Auch auf Investorenseite ist Warschau
absolut dominant: 58,6 % der Investorinnen und Investoren im Creative-Tech-Bereich haben hier ihren Sitz.22

Krakau - Das Zentrum fiir Gaming und Design

Krakau ist der zweitwichtigste Standort und beherbergt 10,8 % der polnischen Creative-Tech-Start-ups. Die
Stadt baut auf einem starken historischen und literarischen Erbe auf und hat sich zu einem florierenden Hub
fur die digitale Kreativwirtschaft entwickelt - insbesondere fiir Softwareentwicklung, digitales Design und
Gaming. Krakau beheimatet eine der am schnellsten wachsenden Gaming-Communitys Europas.?®

L6dz - Zentrum der Filmindustrie in Polen

£6dz gilt als das historische und bis heute zentrales Zentrum der polnischen Filmindustrie. Bereits nach dem
Zweiten Weltkrieg entwickelte sich die Stadt zum wichtigsten Standort der Filmproduktion in Polen, insbe-
sondere durch die Griindung der Staatlichen Filmhochschule 1948 und die Ansiedlung nationaler Filmstudios.
Heute ist £6dzZ weiterhin ein wichtiger Filmstandort mit zahlreichen Studios, Produktionsfirmen und Dienst-
leisterinnen und Dienstleistern. Die Stadt beherbergt eines der groRten Filmstudios Polens sowie Einrichtun-
gen wie das Nationale Zentrum fiir Filmkultur. Gleichzeitig wurde sie 2017 von der UNESCO als ,,City of Film“
ausgezeichnet, was ihre internationale Bedeutung und ihre Vernetzung im globalen Kreativsektor unter-
streicht.3°

24 CRPK & FUELARTS 2025 & PIE 2023

25 Statistics Poland 2025

26 CRPK & FUELARTS 2025

27 https://warsawgalleryweekend.pl/en?wgw=1
28 CRPK & FUELARTS 2025

2 ebd.

30 UNESCO o.J.
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Marktmoglichkeiten fiir deutsche Unternehmen

Fir einen erfolgreichen Markteintritt in Polen ist ein Verstandnis der lokalen Markt-, und insbesondere im
Bereich Games, der Community-Strukturen entscheidend. Dazu gehort, die Beddirfnisse der Nutzerinnen und
Nutzer friihzeitig zu erkennen - im Bereich Games etwa im Hinblick auf bevorzugte Bezahlmethoden, Platt-
formen oder Kommunikationskanale. Der direkte Zugang zu relevanten Communities, beispielsweise (iber
Spielende, Plattformen oder Content Creators, ist wichtig, um mehr (iber die Bediirfnisse der eigenen Kun-
dinnen und Kunden zu erfahren. In Polen, wo technisches Know-How und Digitalisierung eine grof3e Rolle
spielen, ist dazu der Uberblick und Zugang zu Onlineaustauschplattformen o.A. besonders hilfreich. Zentral
ist dabei eine konsequent lokal ausgerichtete Perspektive: Die Zusammenarbeit mit Endkundinnen und End-
kunden im Zielland sowie ein kontinuierlicher Dialog mit der Community bilden die Grundlage fiir nachhal-
tigen Erfolg. Beides ist auch online moglich. Entscheidend ist, Polen nicht als Experimentier- oder Testmarkt
zu adressieren, sondern als verlasslichen Partner auf Augenhohe, der durch ausgeprégte Loyalitat und lang-
fristiges Denken gepragt ist. Gleichzeitig ist es wichtig ein hohes Mal} an Flexibilitdt mitzubringen, da sich
Marktbedingungen und Nutzererwartungen dynamisch - u.a. gleichzeitig mit Technologieentwicklungen -
verandern und erfolgreiche Ansatze aus Deutschland nicht eins zu eins (ibertragbar sind. Vor diesem Hinter-
grund ist der Markteintritt trotz groRer Potenziale kein Selbstldufer: Unterschiede in Vertriebsstrukturen,
Kaufverhalten und Produktprédferenzen machen fundierte Marktanalysen sowie die Einbindung lokaler Part-
nerinnen und Partner mit entsprechendem Netzwerk besonders wichtig.3!

Markteintritt & Netzwerke

Foérderprogramme

Das ,Instytut Przemystéw Kreatywnych® (Institut fir Kreativwirtschaft) betreibt gezielte finanzielle Forder-
programme fir die KKW in Polen, darunter das Programm zur "Entwicklung kreativer Sektoren" sowie ein
spezielles "Unterstiitzungsprogramm fiir Videospiele". Der ,,Polnische Entwicklungsfonds® (PFR), das ,,Nati-
onale Zentrum fir Forschung und Entwicklung“ (NCBR) und die ,,Polnische Agentur fiir Unternehmensent-
wicklung® (PARP) stellen Risikokapital, Zuschiisse und Accelerator-Programme bereit. Ein prominentes Bei-
spiel war eine Férderung von rund 30 Millionen PLN des NCBR an das Studio CD Projekt Red fiir technologi-
sche Innovationen in der Charakteranimation.3? Auch fiir Polen gilt es zu betonen, dass es fur nicht-polnische
Unternehmen haufig einen polnischen Partner oder eine Niederlassung vor Ort braucht, um Zugang zu For-
dertdpfen zu erhalten. Ahnlich wie in Frankreich werden auch im Filmbereich explizit internationale Ko-Pro-
duktionen vom Polish Film Institute (PISF) gefordert.

Europaische Fordermittel sind dariiber hinaus eine wesentliche Saule. Das ,,Smart Growth Operational Pro-
gramme“ (SGOP) war in der Vergangenheit entscheidend fiir die Frithphasenfinanzierung polnischer Start-
ups. Die nachfolgenden ,,European Funds for a Modern Economy*“ (FENG) sollen kiinftig neue Finanzierungs-
zyklen eréffnen.’* Zudem nutzen polnische Kulturorganisationen erfolgreich das EU-Programm ,,Creative Eu-
rope“ (Kreatywna Europa), welches Budgets in Milliardenhohe bereithalt, um sektoriibergreifende Koopera-
tionen sowie den audiovisuellen Sektor (liber das Programm MEDIA) zu fordern.3* Trotz des breiten Angebots
wird angemerkt, dass der Zugang zu staatlichen Mitteln oft biirokratisch und schwerfillig ist.

31 u.a. https://www.ahk.pl/de/marktberatung/markteintritt-in-polen
32 CRPK & FUELARTS 2025

33 CRPK & FUELARTS 2025

34 PIE 2023
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Netzwerke & Partner

Netzwerke und Partnerschaften vor Ort sind entscheidend, um als deutsches KKW-Unternehmen in Polen
erfolgreich zu sein. Bei den interviewten Unternehmen erfolgt beispielsweise eine gegenseitige Agentur- und
Subverlagstatigkeit mit polnischen Verlagen zur Vermarktung und Verbreitung der Inhalte in Polen, die Zu-
sammenarbeit mit dem ,,European Centre for Music“ in der Nahe von Krakau oder der Besuch von Orchestern
und Opernhausern in Polen. Darliber hinaus waren Marketingpartnerinnen und -partner aus Polen, die Rek-
rutierung von Mitarbeitenden aus der polnischen Community oder die intensive Zusammenarbeit mit der
polnischen Community sowie branchenspezifische Messen und Events wichtig.

Typische Einstiegsstrategien

Die Interviews mit in Polen erfolgreichen KKW-Unternehmen zeigen, dass Marktanalysen - etwa Kosten-
Nutzen- oder Wirtschaftlichkeitsanalysen - heute vielfach die Grundlage fiir den Einstieg in internationale
Markte bilden. Gleichzeitig wird deutlich, dass nicht planbare Kontakte oder spontane Gelegenheiten zum
Kennenlernen haufig Schliisselmomente fiir den Markteintritt sind. Trotz fundierter quantitativer Analysen
sind es daher oft solche Momente, die den tatsachlichen Einstieg maRgeblich beeinflussen.

Herausforderungen

Durch die EU-weite Harmonisierung der regulatorischen Rahmenbedingungen laufen viele Prozesse zwi-
schen Deutschland und Polen weitgehend reibungslos, da in beiden Landern dhnliche Regeln gelten. Fiir
deutsche KKW-Unternehmen stellt der eigentliche Marktzugang daher keine groRe Hiirde dar. Die vorhan-
denen sprachlichen Unterschiede spielen eher im organisatorischen und kommunikativen Alltag als auf in-
haltlicher Ebene eine Rolle. Folglich sind in den alltdglichen Arbeitsbereichen erfahrene und international
aufgestellte Partnerinnen und Partner besonders wichtig, um Ablaufe effizient zu gestalten.

Die KKW in Polen wird von politischer Seite haufig noch eher als kultureller, statt als wirtschaftlicher Sektor
wahrgenommen. Fiir KKW-Unternehmen erschwert das die eigene Positionierung und fiihrt dazu, dass der
Sektor politisch oft weniger Prioritdt erhdlt. Fir staatliche Akteure, die das Potenziale der Branche bereits
erkannt haben, besteht wiederum die Herausforderung darin, die Branche starker in die Wirtschafts- und
Innovationspolitik zu integrieren. Hinzu kommt, dass verfiigbare Fordermittel fiir die KKW begrenzt sind. Der
Zugang ist oft burokratisch aufwendig, wodurch die Mittel stark nachgefragt und entsprechend umkampft
sind.’

Take-away Polen

Fur deutsche KKW-Unternehmen erdffnet Polen attraktive Wachstumschancen in einem dynamischen
und vergleichsweise zugdnglichen Markt. Entscheidend fiir einen nachhaltigen Markterfolg sind starke
lokale Partnerschaften auf Augenhéhe sowie die Einbindung in relevante Communities und digitale Oko-
systeme.

35 CRPK & FUELARTS 2025
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Schott Music Group GmbH & Co. KG

Sitz: Mainz

Seit: 1770

Tatigkeit: Musik- und Medienverlag mit
Schwerpunkt auf zeitgendssischen Komponis-
tinnen und Komponisten des 20. und 21. Jahr-
hunderts

Teilmarkt: Musikwirtschaft
www.schott-music.com

Tatigkeiten im Ausland

Vertrieb von Auffiihrungsmaterialien
und Noten sowie Auffiihrungslizen-
zen, Sendungsrechte etc.

Niederlassungen in u.a. London, To-
kyo und New York

eigener deutschsprachiger, engli-
scher, franzdsischer und japanischer
Online-Shop

Strategien fiir Auslandstatigkeiten

Internationale Kooperation und Verlagsvertrage
mit Komponistinnen und Komponisten aus dem
Ausland

Gegenseitige Agentur- und Subverlagstatigkeit in
Vertretung fiir und mit auslandischen Verlagen

Permanente Marktbeobachtung fiir erfolgreichen
Nachwuchs im Bereich Komposition

Tipps zur Markterschlieung in Polen

Deutschsprachige Inhalte (wie Opern 0.A.) sind universell und brauchen keine Uberset-
zung, aber z. B. im Vertrieb braucht es eine Ubersetzung, z. B. beim Online-Shop.

Wichtig direkt vor Ort zu sein und mit Personen direkt vor Ort zusammenzuarbeiten,

z. B. Opern und Orchesterbesuche vor Ort.

Musik ist universell verstandlich und dadurch als Produkt sehr geeignet fiir den globalen
Markt, einzelne Unterschiede gibt es dennoch, z. B. ist in Polen geistliche Musik wichtig.

Vermarktung in Nachbarldandern punktet durch die raumliche Nahe und die Méglichkeit,

sich regelmaRig besuchen zu kénnen.

, , Musik ist in weiten Teilen uni-
versell verstdndlich. Viele Dirigentin-
nen und Dirigenten sind internatio-
nal stark aktiv und nehmen unsere
Musik mit. Das hilft auch unsere
Werke bekannt zu machen.

Christopher Peter,
Leiter Marketing, Promotion und Communications
Schott Music Group
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3.3 Osterreich

Osterreich ist direkter Nachbar von Deutschland und
EU-Mitglied. Zudem ist hier eine enge sprachliche

und kulturelle Nihe gegeben. Rund 13% der Unter- Bevolkerung (2025):
nehmen in Osterreich sind in Creative Industries ta- 9,2 Mio.
tig. Zwischen 2022 und 2023 stieg die Zahl um +6%.
Die Wertschopfung stieg in diesem Zeitraum um BIP (2025)2
7,1%.3¢ Insgesamt erzielte die KKW 2024 einen Um- 514’3 Mrd. Euro
satz von rund 27 Mrd. Euro.
Wahrung:
Euro

Abbildung 7: Umsatz in Teilmarkten der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft in Osterreich (in Mrd. Euro)

Softwareentwicklung/Games/Webportale D 8.4 3.2

Werbung D 5.1
Buch/Presse 22’,24

Kulturhandel UA. 22

Darstellende Kiinste s 1 57

Film/Musik/Video s 1168

; 1,8
Architektur _ 1,6

SCthCk/MUSikinStrUmente _ 40
Design/Foto u.A. 07

4 2024

0,3 m 2022
0

Rundfunk n
Sonstiges i
0

2 4 6 8 10

Quelle: Eigene Darstellung. Teilmarktdefinition s. Anhang; Datengrundlage: Eurostat 2026. Strukturelle Unternehmensstatistiken
(SUS). Hinweis: Im Bereich Schmuck/Musikinstrumente kam es bei einem dominanten GroRunternehmen zu erheblichen Umsatz-
riickgdngen, was den ganzen Bereich beeinflusst.3”

Die Software- und Games-Industrie zihlt zu den dynamischsten und wirtschaftlich bedeutendsten Teil-
markten der KKW Osterreichs, da sie kreative Inhalte mit technologischer Entwicklung verbindet und damit

36 Osterreichischer Kreativreport 2026: 17
37 Osterreichischer Kreativreport 2026: 15
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zentral zur Digitalisierung beitragt. Zwischen 2022 und 2024 wuchs sie um 9 % (vgl. Abbildung 7). Insgesamt
fungiert der Teilmarkt als wichtige Schnittstelle zwischen Kreativwirtschaft und Tech-Sektor und wirkt als
Innovationstreiber weit (iber die eigene Branche hinaus.

Die Werbewirtschaft gehort zu den groRten Teilmarkten der Kreativwirtschaft und nimmt eine zentrale Rolle
als Schnittstelle zur Gesamtwirtschaft ein, da Unternehmen brancheniibergreifend auf kreative Leistungen
zur Entwicklung von Produkten, Marken und Kommunikation zurlickgreifen. Zwischen 2022 und 2024 wuchs
sieum 5 % (vgl. Abbildung 7). Insgesamt fungiert der Teilmarkt als Ubersetzer zwischen Kreativitdt und Markt
und macht Innovationen sichtbar und wirtschaftlich nutzbar.

Hotspots der Kultur- und Kreativwirtschaft in Osterreich

Wien als zentraler Hub der dsterreichischen Kultur- und Kreativwirtschaft

Wien ist der zentrale Hotspot der KKW in Osterreich: Rund 37 % aller Unternehmen der Branche sind hier
angesiedelt. Sie erwirtschaften mehr als 50 % der Umsatze der 6sterreichischen KKW. Dass liber die Halfte
der Umsatze in Wien generiert wird, unterstreicht die starke Konzentration nicht nur der Unternehmenszahl,
sondern auch der gréfRten und umsatzstarksten Akteure am Standort.38

Linz und Oberdsterreich

Rund 12 % der o6sterreichischen KKW-Unternehmen sind in Oberdsterreich verortet.3 Linz ist ein wichtiger
Standort in Oberdsterreich. Anfang September findet jedes Jahr das Ars Electronica Festival als bedeutende
Plattform fiir Medienkunst, Technologie und Gesellschaft statt. Die Stadt hat sich insbesondere durch Ars
Electronica und seine Position als UNESCO City of Media Arts als international sichtbarer Standort fir Medi-
enkunst und die Verbindung von Kunst, Technologie und Innovation etabliert.*

Graz und die Steiermark

Auch in der Steiermark sind rund 12 % der 6sterreichischen Kultur- und Kreativunternehmen verortet.** Graz
bildet als UNESCO City of Design das Zentrum der steirischen Kreativwirtschaft, die sich durch ein klares
Profil in Design, Software und angewandter Kreativitdt auszeichnet. Mit rund 9.000 Unternehmen, starkem
Wachstum und enger Verzahnung mit industriellen Clustern fungiert die Branche als zentraler Innovations-
motor der regionalen Wirtschaft.+

Marktmaglichkeiten fiir deutsche Unternehmen

Die KKW Osterreichs ist stark dienstleistungsorientiert, hoch flexibel und entwickelt kontinuierlich neue kre-
ative Losungen sowie digitale Geschaftsmodelle, die von anderen Wirtschaftsbereichen aktiv nachgefragt

38 Kreativwirtschaft Austria 2026: 44 ff.
39 ebd.

40 Stadt Linz 2025

41 Kreativwirtschaft Austria 202644 ff.
42 steiermark-wirtschaft.at 2026
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werden. Gleichzeitig zeigt sich eine enge Verzahnung mit anderen Branchen sowie ein hoher Bedarf an krea-
tiven Vorleistungen — etwa in den Bereichen Design, Werbung, Software oder Content-Produktion. Daraus
ergeben sich konkrete Marktmoglichkeiten fiir deutsche KKW-Unternehmen, insbesondere in Form spezia-
lisierter Dienstleistungen und Kooperationen, die genau in diesem Bereich angesiedelt sind.** Dariiber hinaus
profitieren deutsche Anbietende von der kulturellen und sprachlichen Nihe sowie der starken Nachfrage
nach kreativen Dienstleistungen im gesamten deutschsprachigen Raum. So funktionieren kreative Inhalte -
etwa im Film- und Medienbereich - in Osterreich oft dhnlich wie in Deutschland und kénnen vergleichsweise
problemlos libertragen werden. Gleichzeitig erfordert der Markteintritt ein Verstandnis fiir lokale Strukturen,
insbesondere die kleinteilige Unternehmenslandschaft und die Bedeutung regionaler Netzwerke.

Markteintritt & Netzwerke

Foérderprogramme

Das ,,Vienna Start-up Package“ ermdoglicht nicht-6sterreichischen Start-ups Zugang zu Netzwerken und Akt-
euren in Wien, Business Coaching und Gbernimmt Reisekosten fiir eine Person. Das Programm adressiert
Start-ups, die in ihren Heimatmarkten bereits eine gewisse Marktdynamik erreicht haben und nun den nachs-
ten Wachstumsschritt planen - vorzugsweise mit Blick auf Osterreich.

EU-weit gibt es das Programm ,,Erasmus for Young Entrepreneurs®, das einen Aufenthalt von Jungunterneh-
merinnen und -unternehmern in einem anderen teilnehmenden Land ermdoglicht. Das Programm kann fir
Osterreichisch-deutsche Kooperationen sehr gezielt als niedrigschwelliger Einstieg in grenziiberschreitende
Zusammenarbeit genutzt werden, indem junge oder angehende Unternehmerinnen und Unternehmer fir
einige Monate in einem erfahrenen Unternehmen im jeweils anderen Land mitarbeiten und dort konkrete
Projekte, Marktkenntnisse und Netzwerke aufbauen.

Das EU-Programm ,EIT Culture & Creativity“ ermoglicht Kooperationen zwischen Osterreichischen und
deutschen Akteuren der KKW, indem es transnationale Innovationsprojekte, Start-ups und Scale-ups férdert
und Partner aus beiden Landern in europdische Konsortien, Férderprogramme und Pilotprojekte einbindet.
Dadurch entstehen gemeinsame Entwicklungs- und Marktzugange fiir neue Produkte, Services und Ge-
schaftsmodelle im Kultur- und Kreativsektor, wahrend gleichzeitig Vernetzung, Wissenstransfer und Skalie-
rung Uber nationale Grenzen hinweg systematisch unterstiitzt werden. Fiir die einzelnen Teilmarkte gibt es
zusitzlich teilweise spezifische relevante Forderungen. Beispielsweise war fiir Filmproduktionen zeitweise
die Férderung in Osterreich besser aufgestellt als in Deutschland, wodurch Osterreich als Land fiir die Pro-
duktion attraktiver war als Deutschland.

Netzwerke & Partner

Die osterreichische KKW weist eine ausgepragte internationale Orientierung auf: Ein Grofiteil der Unterneh-
men ist im Ausland aktiv und grenziiberschreitende Kooperationen sowie Netzwerke spielen eine zentrale
Rolle fiir Marktzugang und Erfolg. In diesem Kontext wird auch die Bedeutung von Partnerschaften deutlich
- etwa mit lokalen Produzierenden oder Dienstleistenden -, die haufig Voraussetzung fiir den Zugang zu
Forderinstrumenten oder zur Umsetzung von Projekten sind. Dies bestatigen auch die Interviewpartnerinnen
und -partner, die mit o&sterreichischen KKW-Unternehmen zusammenarbeiten. Fir deutsche KKW-

43 Kreativwirtschaft Austria 2018
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Unternehmen eréffnet dies Chancen, sich Giber Koproduktionen, Servicepartnerschaften oder gemeinsame
Projekte in den &sterreichischen Markt zu integrieren und zugleich von bestehenden Netzwerken zu profitie-
ren.4

Typische Einstiegsstrategien

Zentral ist zunachst der Einstieg tiber lokale Partnerinnen und Partner und Koproduktionen. Gerade in pro-
jektbasierten Teilmarkten wie Film, Medien oder Design ist die Zusammenarbeit mit dsterreichischen Ser-
viceproduzierenden oder Agenturen haufig Voraussetzung, etwa um Zugang zu Férdermitteln zu erhalten
oder Projekte organisatorisch umzusetzen. Solche Partnerschaften erleichtern zugleich den Zugang zu ein-
gespielten Netzwerken und lokalen Marktstrukturen. Als Beispiel ldsst sich hier auch auf Branchenveranstal-
tungen wie Filmfestivals o. A. verweisen, auf denen man Branchen- und Berufsverbinde antreffen kann. Eine
weitere typische Strategie ist der Einstieg (iber projektbezogene Dienstleistungen fiir bestehende Nachfrage.
Da die osterreichische Kreativwirtschaft in hohem MaRe andere Branchen mit kreativen Leistungen (z. B. De-
sign, Werbung, digitale Innovation) versorgt, konnen deutsche Unternehmen gezielt als externe Dienstleister
in Wertschopfungsketten eintreten. Dariiber hinaus bietet sich der Markteintritt iber den deutschsprachigen
Raum als integrierten Markt (DACH) an. Aufgrund der kulturellen und sprachlichen Néhe funktionieren kre-
ative Inhalte und Formate haufig grenziiberschreitend, insbesondere im Medien- und Unterhaltungsbereich.
Viele Unternehmen bedienen Deutschland und Osterreich daher parallel und nutzen bestehende Vertriebs-
oder Produktionsstrukturen.

Herausforderungen

Unternehmen der KKW sehen sich beim Markteintritt in Osterreich insbesondere mit biirokratischen Hiirden
wie Genehmigungs- und Meldepflichten konfrontiert, die laut Kreativwirtschaftsbericht von einem GroRteil
der Unternehmen als zentrales Hindernis genannt werden.*> Hinzu kommen steuerliche Unterschiede, etwa
ein abweichender Mehrwertsteuersatz sowie fehlende Buchpreisbindung, was insbesondere fiir Buch- und
Verlagshauser (z. B. Kinder- und Jugendverlage wie Oetinger) zu Preisnachteilen fiihrt. Auch komplexe Li-
zenz- und Urheberrechtsregelungen betreffen vor allem Software- und Games-Unternehmen sowie Film-
und Medienproduzenten, die fiir Verwertung und Distribution spezifische Genehmigungen benétigen. Zu-
satzlich erschweren eingeschrankte Zugange zu Forder- und Exportfinanzierungsinstrumenten insbesondere
kleinen Kreativunternehmen die MarkterschlieBung. Der Wettbewerb im &sterreichischen Kreativsektor ist
sowohl lokal als auch international intensiv. Insbesondere Werbe-, Design- und Brandingagenturen treffen
auf etablierte Netzwerke und wiederkehrende Wettbewerbende in Pitch-Situationen.

Take-Away Osterreich

Osterreich bietet deutschen KKW-Unternehmen aufgrund der sprachlichen, kulturellen und geografischen
Nahe gute Voraussetzungen fiir den Markteinstieg. Entscheidend fiir einen nachhaltigen Erfolg bleibt jedoch
die gezielte Einbindung in lokale Netzwerke sowie die Beriicksichtigung von Forderstrukturen, steuerlichen
Besonderheiten und branchenspezifischen Regelungen.

44 Kreativwirtschaft Austria 2018
45 ebd.

23



Zeichen und Wunder GmbH Tatigkeiten im Ausland Strategien fiir Auslandstatigkeiten

Sitz: Miinchen Internationale Kundinnen und Kun- Sichtbarkeit aufbauen, so dass man im betreffen-
Seit: 1995 den im Bereich Markendesign und - den Zielmarkt wahrgenommen wird

Tatigkeit: Agenturtatigkeiten im Bereich Mar- strategie, v.a. in der DACH-Region

Netzwerke und strategische Partnerschaften auf-
kenstrategie, Markendesign und Brand Experi- g

Partnerschaft mit dsterreichischer bauen
ence Markenagentur Moodley
Teilmarkt: Designwirtschaft Priasenzbesuche und Verfiigbarkeit vor Ort ermég-
www.zeichenundwunder.de lichen

Tipps zur MarkterschlieRung in Osterreich ,,E st befruchtend aus der deut
s ist befruchtend aus der deut-

Enge Zusammenarbeit und kulturelles Kennenlernen fiir gegenseitiges Verstandnis tiber schen Bubble herauszugehen. Fiir das
Landesunterschiede hinweg (im Team mit den Partnern wie auch im Team mit den Kun- kreative Arbeiten ist das sehr wert-
den), das eigene Know-How fiir die Region sichtbar machen.
voll: Aufgabenstellungen werden an-
Standortvorteile nutzen, Prasenztreffen sind durch die raumliche Ndhe immer wertvoll ders bearbeitet, neue Impulse ge-
fiir die Kundenbindung. .
setzt. Das kann ich nur empfehlen!
Offen sein fiir neue Impulse und Inspiration durch internationale Zusammenarbeit: Den

. . . et . . o . Hanna Oberrenner,
eigenen Horizont zu erweitern, hilft insbesondere bei kreativen Tatigkeiten.

Geschaftsfiihrerin,
Zeichen und Wunder GmbH

Lokale Partnerschaften kénnen den Markt in weitere Ziel- und Kundengruppen 6ffnen.
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3.4 Siidkorea

Die KKW in Sudkorea profitiert von 5G, AR/VR und KI-ge-
stlitzten Produktionsumgebungen und hochvernetzten digi-
talen Konsumierenden. Internationale Player wie Netflix
bauen Siidkorea als asiatische Produktionsbasis aus und in-
vestieren stark in lokale Studios. Im ersten Quartal 2025 er-
reichte die ,,Content Industry“ in Stiidkorea rund 38 Billionen
KRW.#¢ Im Vergleich zum Vorjahr wuchs sie um 2,7 %.#” Man
spricht in diesem Zusammenhang von ,K-Content*: siidkore-
anischen Medien- und Musikinhalten, die international er-
folgreich sind. Die globale Positionierung der stidkoreani-
schen KKW stellt eine Strategie des Landes dar, nicht nur in-

Bevolkerung (2025):

(2025):
1.875,4 US-Dollar

Wahrung:
KRW (= Won)

ternational eine kulturelle Referenz zu werden, sondern auch koreanische Produkte global und langfristig zu
vermarkten. Darliber hinaus unterstitzt Invest Korea explizit Ansiedlungen auslandische Unternehmen im

Bereich der Creative Industries.

Abbildung 8: Umsatzanteil der Sektoren der Content Industry*, Q1 2025 (in %)

Stidkorea

Knowledge Information
Publishing

Games

Broad casting & Video
Advertising

Music

Content Solutions
Character

Film

Comics

Animaton %

*Definition nach Korea Creative Content Agency (KOCCA)

Quelle: Eigene Darstellung. Datengrundlage: KOCCA 2025 Q1 Status of the Korean Content Industry

461 Euro entspricht am 6. Juni rund 1.1750 Euro
47 KOCCA 2025
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Der slidkoreanische Gamessektor zahlt weltweit zu den dynamischsten und technologisch fortschrittlichsten
Markten. Er ist gepragt von starken, international erfolgreichen Unternehmen wie NCSoft, Nexon, Netmarble
und Krafton sowie einer ausgepragten Online- und Mobile-Gaming-Kultur. Besonders dominierend sind
Free-to-play-Modelle, Live-Service-Games und E-Sports, die in Stidkorea eine herausragende gesellschaftli-
che und wirtschaftliche Rolle spielen.*8

Der siidkoreanische Publishing-Sektor ist stark digital gepragt und eng mit der hohen Technologieaffinitat
des Landes verbunden. Neben traditionellen Verlagen spielen Online-Plattformen, Webnovels und Web-
toons eine zentrale Rolle und haben sich zu wichtigen Wachstumstreibern entwickelt. GroRe Plattforman-
bieter wie Kakao Entertainment oder Naver dominieren den Markt und fungieren zugleich als globale Con-
tent-Hubs, deren Inhalte haufig in andere Medienformate (z. B. Serien, Filme oder Games) weiterverwertet
werden.®

Hotspots der Kultur- und Kreativwirtschaft in Siidkorea

Seoul — Dominierender globaler Kreativ- und Content-Hub

Seoul ist das unangefochtene Zentrum der stidkoreanischen KKW und biindelt nahezu alle relevanten Teil-
markte — von K-Pop und Film bis Webtoon, Gaming und Design. Die Kreativwirtschaft trigt rund 6,8-11 %
zur Wirtschaftsleistung der Stadt bei und generiert durch starke Exportorientierung Milliardenumsatze, etwa
im Gaming- (18,9 Bio. KRW) und Filmsektor (7,2 Bio. KRW wirtschaftlicher Effekt).5

Busan - Film-, Festival- und aufstrebender Digital-Hub

Busan hat sich als zweites groRes Zentrum der Kreativwirtschaft etabliert, insbesondere im Bereich Film, Fes-
tivals und audiovisuelle Produktion (u. a. durch internationale Filmformate und Events). Parallel investiert die
Stadt massiv in den Strukturwandel: Mit dem Projekt ,,Centum2“ entsteht ein neuer High-Tech- und Krea-
tivcluster, der KI, Big Data und Kulturwirtschaft integriert und Busan zu einem globalen Innovationsstandort
entwickeln soll.5

Pangyo - Koreas ,,Silicon Valley“ fiir Gaming und Content-Tech

Pangyo Techno Valley gilt als wichtigster Innovations- und Start-up-Cluster im Bereich Creative Tech und
digitale Inhalte. Hier sind uber 2.300 Unternehmen und Start-ups angesiedelt, darunter zahlreiche
Gaming-Studios und Content-Firmen. Die Region wird gezielt als ,,Game Valley* ausgebaut und beherbergt
groRe Player wie NCSOFT oder Nexon sowie spezialisierte Forderstrukturen (z. B. Global Game Hub Center),
die Start-ups bei Internationalisierung und Finanzierung unterstiitzen.s

48 KOCCA 2025

49 KRIPA 2023

50 Seoul Metropolitan Government 2024
51 Seoul Economic Daily 2026

52 KoreaTechDesk 2023
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Marktmoglichkeiten fiir deutsche Unternehmen

Insbesondere eine wachsende Nachfrage koreanischer Unternehmen nach kreativen Leistungen, die sie bei
ihrer globalen Positionierung unterstiitzen, wurde in den Interviews deutlich. Genannt werden vor allem
Branding- und Marketingdienstleistungen fir internationale Markenauftritte, etwa im Kontext globaler Pro-
duktlaunches (z. B. im Tech-Bereich, aber auch der Launch von Kosmetikprodukten wurde in Kooperation
mit dem Bonner SiRigkeitenproduzent HARIBO umgesetzt). Aber auch Content- und Entertainment-Pro-
duktionen (Film, Musik, Serien), die zunehmend international ausgerichtet sind, werden nachgefragt.
Dadurch, dass koreanische Marken verstarkt global denken und daflr externe Expertise nachfragen, liegt hier
eine Marktmadglichkeit fur deutsche KKW-Unternehmen in den koreanischen Markt einzusteigen. Gleichzei-
tig wird ein sehr hohes Qualitatsniveau — insbesondere im Entertainmentsektor — erwartet, das beriicksichtigt
und vor allem ernst genommen werden sollte. AuRerdem ist Sidkorea, v.a. Seoul, attraktiv fiir Galerien. Eine
kaufkraftige, markenbewusste Kundschaft und eine junge, digital affine Sammlergeneration machen Siidko-
rea zu einem attraktiven Markt mit vielfaltigen Geschaftsmoglichkeiten fir deutsche Unternehmen.s

Markteintritt & Netzwerke

Forderprogramme

Das wichtigste Forderprogramm fiir die siidkoreanische KKW ist sicherlich das ,,Content Industry Ecosystem
Construction Project”. Dieses staatliche Forderprogramm unterstiitzt Unternehmen aus der KKW in allen
Phasen ihrer wirtschaftlichen Tatigkeit - von der ersten Idee bis zum Markterfolg. Es bietet finanzielle Zu-
schiisse, Beratung und Zugang zu Netzwerken sowie Arbeitsraume. Ziel ist es, neue kreative Unternehmen
aufzubauen und ihre Weiterentwicklung zu erleichtern.* Finanziert wird das Projekt vom Ministerium fir
Kultur, Sport und Tourismus und der Korean Creative Content Agency (KOCCA). Dieselben Institutionen ha-
ben auch ein globales Férderprogramm ins Leben gerufen, das Kreativunternehmen dabei hilft, international
zu wachsen. Gefordert werden zum Beispiel die Teilnahme an Messen, Kontakte zu Geschéaftspartnerinnen
und -partnern im Ausland und der Aufbau neuer Markte. So sollen kreative Inhalte aus Stidkorea weltweit
verbreitet werden.’* Wichtig ist auch hier zu betonen, dass deutsche Unternehmen haufig Giber Kooperatio-
nen mit koreanischen Unternehmen, Koproduktionsmodelle oder eine Niederlassung in Stidkorea von For-
dermalinahmen profitieren kodnnen. Die meisten Férderprogramme richten sich jedoch hauptsachlich an ko-
reanische Unternehmen und verfolgen das Ziel, den Export koreanischer Inhalte zu starken.

Aber auch ein Blick auf regionale Férdermdglichkeiten lohnt sich in Stidkorea, vor allem fiir KKW-Unterneh-
men, die sich flir eine Ansiedlung vor Ort interessieren. Die Stadt Seoul unterstiitzt bspw. auslandische Un-
ternehmen finanziell, wenn sie sich vor Ort ansiedeln und Arbeitspldtze schaffen. Firmen aus Bereichen wie
digitaler Content, Design oder Kultur kdnnen Zuschisse fiir Personal und Weiterbildung erhalten. Ziel ist es,
internationale Unternehmen fir die Kreativwirtschaft in Seoul anzuziehen.5¢

Netzwerke & Partner
Als zentrale Erfolgsfaktoren fiir den Markteintritt deutscher KKW-Unternehmen in Siidkorea nennen die In-
terviewpartnerinnen und -partner vor allem den Aufbau personlicher Netzwerke und von Vertrauen vor Ort,

53 vgl. https://www.gtai-exportguide.de/resource/blob/1980852/aae20beb49ac79cf59af23820a80c182 /Infoletter-Korea-Kunstmarkt.pdf
54 ChosunBiz 2025a

55 ChosunBiz 2025a

6 Seoul Metropolitan Government 2026
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da Geschiftsbeziehungen stark (iber Empfehlungen und Kontakte entstehen. Ebenso wichtig sind kulturelle
und sprachliche Anpassung, physische Prasenz im Markt (z. B. durch regelmaRige Aufenthalte oder Messe-
besuche) sowie ein Verstandnis fiir die lokale Businesskultur und Hierarchien. Zusatzlich wirken sich der gute
Ruf deutscher Unternehmen (,Made in Germany“) sowie bestehende bilaterale Rahmenbedingungen unter-
stlitzend aus, ersetzen jedoch nicht die notwendige langfristige Beziehungsarbeit und lokale Verankerung.

Typische Einstiegsstrategien

Der Markteintritt erfolgt nicht allein Giber Ausschreibungen oder Programme, sondern fast ausschlieBlich
liber bestehende Kontakte, Empfehlungen und Referenzen. Haufig entstehen erste Anknipfungspunkte auf
internationalen Messen (z. B. die Gamescom in Kéln, 0.A.) oder durch frithere Kooperationen (z. B. Lizenz-
deals oder gemeinsame Projekte). Diese Kontakte werden anschlieRend gezielt vertieft. Insbesondere im Kul-
tur- und Contentbereich beginnt der Einstieg oft mit einzelnen Projekten (z. B. Buchlizenzen, immersive Aus-
stellungen oder Digital Storytelling). Diese dienen als Tir6ffner, um Vertrauen aufzubauen und den Markt
kennenzulernen, bevor groRere Strukturen entstehen.

Ein zentrales Muster ist aullerdem der friihe Aufbau einer lokalen Prasenz, oft in Form eines kleinen Ablegers
oder sogar zundchst nur einer einzelnen Person vor Ort. Idealerweise Gibernimmt diese Rolle eine kulturelle
Briickenfigur (z. B. deutsch-koreanischer Hintergrund), die beide Markte versteht und Netzwerke aktiv ent-
wickelt. Ein erfolgreicher Einstieg setzt voraus, dass deutsche Unternehmen ihre Arbeitsweise anpassen. Das
bedeutet: Hierarchien respektieren, auf Augenhohe der jeweiligen Managementebene kommunizieren und
kulturelle sowie sprachliche Kompetenzen aufbauen.

Internationale Fachmessen fungieren als zentrale Einstiegspunkte. Sie ermdglichen erste Kontakte, die an-
schlieRend durch Reisen nach Stidkorea und personliche Treffen weiterentwickelt werden. Physische Prasenz
wird dabei als unverzichtbar beschrieben. German Trade and Invest (GTAI) organisiert mit dem Bundesmi-
nisterium fur Wirtschaft und Energie (BMWE) fiir September 2026 bspw. eine Delegationsreise nach Stidko-
rea fiir deutsche Unternehmen des Kunstmarkts anldsslich der Seoul Art Week 2026.

Herausforderungen

Ein zentrales Hindernis ist die Sprache: Der Einsatz von Ubersetzungstools reicht nicht aus, vielmehr wird
erwartet, dass Unternehmen Koreanisch aktiv beherrschen. Dies betrifft besonders internationale Kreativa-
genturen, Designstudios oder Medienunternehmen, die eng mit lokalen Teams arbeiten. Dariiber hinaus wird
die Notwendigkeit betont, eigene kreative Ansatze an die koreanische Kultur anzupassen, etwa indem west-
liche Kreativkonzepte mit lokalen Erwartungen in Einklang gebracht werden. Diese Herausforderung ist be-
sonders relevant fir Werbe- und Markenagenturen sowie Architektur- und Designbiiros, deren Leistungen
stark kulturell gepragt sind. Herausfordernd ist sicherlich auch die oft in Interviews erwdhnte Erwartung vor
Ort Prasenz zu zeigen. Eine lokale Niederlassung ware hierfur notwendig, stellt aber zugleich ein unterneh-
merisches Risiko fiir die ErschlieBung eines anspruchsvollen Markts dar.

Take-away Siidkorea

Siidkorea bietet deutschen KKW-Unternehmen attraktive Wachstumschancen, stellt jedoch zugleich
hohe Anforderungen an den Markteintritt. Entscheidend fiir den Erfolg sind langfristig aufgebaute Part-
nerschaften, eine starke lokale Verankerung und die Fahigkeit, sich an kulturelle Gegebenheiten anzu-
passen.
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Jung von Matt AG

Sitz: Hamburg

Seit: 1991

Tatigkeit: Kreativ- und Werbeagentur
Teilmarkt: Werbemarkt
https://www.jvm.com

Tatigkeiten im Ausland

Niederlassungen weltweit, u.a. in
Sudkorea, China, GroRbritannien,
den USA und der Schweiz

Internationale Kundschaft und Auf-
trage mit globaler Reichweite

Seit 2022 Niederlassung in Seoul,
Sidkorea, mit dem Ziel auch Markte
auRerhalb Europas zu fokussieren

Strategien fiir Auslandstatigkeiten

Verstdndnis und Anpassung an lokale Arbeitskultur
mit entsprechenden Leistungs- und Sozialanforde-
rungen entwickeln

Globale Markenauftritte und Brandingsupport kon-
tinuierlich ausweiten und vor Ort prasent sein

Personliche Kontakte auf Events und Messen, Aus-
stellungen oder Delegationsreisen kniipfen und
sich dort ebenfalls prasent und offen zeigen

Tipps zur MarkterschlieBung in Siidkorea

Ein gutes Netzwerk vor Ort ist sehr wichtig: Moglichst prasent sein und am Businessle-

ben teilnehmen und Kontakte gut pflegen.

Sprachliche und kulturelle Hiirden so schnell wie méglich abbauen und sich mit der

Landesspezifik vertraut machen.

Durch die hohe internationalen Nachfrage nach K-Content ergeben sich fiir deutsche
Unternehmen vielversprechende Mdglichkeiten zur Zusammenarbeit.

Technik und Innovation wird in Stidkorea groRgeschrieben: Mit ausgezeichneter Ser-
viceleistung und technischem Know-How liegt man in Siidkorea eher im Durchschnitt.

, , Die Power und das Potenzial
Siidkoreas werden unterschdtzt: Es
gibt ein grofles Selbstbewusstsein vor
Ort. Es reicht nicht einen Experten
hinzuschicken, der den Leuten sagt,
wie die Dinge zu laufen haben.

Bill Yom,
Griinder und Geschéftsfihrer von JvM Hangang,
Jung von Matt AG
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4 Vergleichende Einordnung: Markttypen und Erfolgsfaktoren

Die vier Fallstudien zeigen, dass Internationalisierung in der KKW nicht einem einheitlichen Exportmuster
folgt. Zwar bilden digitale Inhalte, kreative Dienstleistungen, Software, Games, Werbung, Design und Con-
tent-Produktion in allen betrachteten Markten zentrale Wachstumstreiber. Die Wege in diese Markte unter-
scheiden sich jedoch deutlich. Entscheidend ist daher weniger die abstrakte MarktgroRe als die Frage, welche
Markttypen, Zugangslogiken und Kooperationsformen fiir deutsche KKW-Unternehmen jeweils relevant
sind.

Osterreich steht dabei fiir den naheliegenden DACH- und Kooperationsmarkt. Sprachliche und kulturelle
Nihe, vergleichbare Nachfrage- und Produktionslogiken sowie eingespielte Branchenbeziehungen erleich-
tern den Einstieg. Die groRten Chancen liegen weniger in einer grundlegend neuen Markterschliefung als in
projektbezogenen Kooperationen, Koproduktionen und spezialisierten Dienstleistungen fiir bestehende
Wertschépfungsketten. Gleichzeitig zeigt Osterreich, dass Nihe nicht automatisch Einfachheit bedeutet:
Auch hier sind lokale Netzwerke, Férderzugange, steuerliche Unterschiede und branchenspezifische Rege-
lungen sorgfaltig zu beriicksichtigen.

Polen lasst sich demgegentiiber als dynamischer europdischer Wachstums- und Nachbarschaftsmarkt einord-
nen. Besonders Software, Games, Werbung und Creative Tech entwickeln sich stark. Fiir deutsche Unterneh-
men ergeben sich daraus Chancen in digitalen Teilmarkten, in der Zusammenarbeit mit Communities sowie
in der Verbindung von Kreativitat, Technologie und Marktwachstum. Der Markteintritt profitiert von EU-
Rahmenbedingungen und geografischer Nahe, erfordert aber zugleich ein ernsthaftes Verstandnis lokaler
Nutzerpraferenzen, Vertriebsstrukturen und Partnernetzwerke. Polen sollte daher nicht als reiner Testmarkt
verstanden werden, sondern als eigenstandiger, wachstumsstarker Kreativ- und Technologiestandort auf Au-
genhohe.

Frankreich wiederum ist ein groRer, kulturell eigenstandiger und institutionell stark gepragter Leitmarkt.
Seine Attraktivitat liegt in der GréRRe und Differenziertheit der KKW, in starken Teilmarkten wie Games, Wer-
bung, Film und audiovisueller Produktion sowie in einem dichten System aus Forderinstitutionen, Festivals,
Plattformen und Branchenakteuren. Zugleich sind die Anforderungen an Lokalisierung besonders hoch. Spra-
che, kulturelle Referenzen, Markenauftritt und lokale Sichtbarkeit sind zentrale Erfolgsbedingungen. Fir
deutsche Unternehmen bietet Frankreich deshalb erhebliche Marktchancen, verlangt aber eine konsequente
Anpassung an franzdsische Markt- und Kommunikationslogiken.

Stidkorea steht schlieBlich fiir einen global ausgerichteten Content-, Technologie- und Innovationsmarkt au-
Rerhalb der EU. Der Markt ist besonders attraktiv, weil K-Content, Gaming, Webtoons, digitale Plattformen,
Entertainment und Markenkommunikation international stark ausstrahlen. Fiir deutsche KKW-Unternehmen
eroffnen sich Chancen vor allem dort, wo koreanische Unternehmen ihre globale Positionierung ausbauen
und dafiir externe kreative, gestalterische oder strategische Expertise nachfragen. Gleichzeitig ist der Markt-
eintritt anspruchsvoll: Sprache, personliche Beziehungen, Vertrauen, Hierarchieverstandnis und physische

30



Prasenz sind deutlich wichtiger als in den europédischen Vergleichsmarkten. Stidkorea ist damit kein schneller
Exportmarkt, sondern ein chancenreicher, aber beziehungsintensiver strategischer Zukunftsmarkt.

Aus dem Vergleich ergeben sich tbergreifende Erfolgsfaktoren. Erstens ist Spezialisierung entscheidend:
Chancen entstehen vor allem dort, wo deutsche Unternehmen klar erkennbare kreative, technologische oder
gestalterische Kompetenzen einbringen. Zweitens braucht Internationalisierung konsequente Lokalisierung
- nicht nur sprachlich, sondern auch kulturell, asthetisch und vertrieblich. Drittens sind Netzwerke und Part-
nerschaften zentrale Marktzugédnge, insbesondere in projektbasierten und dienstleistungsorientierten Teil-
markten. Viertens ist physische oder zumindest verlasslich organisierte Prasenz dort besonders wichtig, wo
Vertrauen, personliche Beziehungen und langfristige Kooperationen tiber Geschaftsabschliisse entscheiden.
Internationalisierung in der KKW ist damit weniger ein linearer Exportprozess als ein schrittweiser Lern-,
Anpassungs- und Netzwerkprozess. Besonders in wissens- und dienstleistungsbasierten Teilmarkten ent-
scheidet nicht allein das Produkt, sondern die Fahigkeit, sich in bestehende Okosysteme einzufiigen und dort
als verlasslicher, anschlussfahiger Akteur wahrgenommen zu werden.

Fir deutsche KKW-Unternehmen ergibt sich daraus eine differenzierte Internationalisierungsstrategie: In
nahen Markten wie Osterreich kdnnen Kooperationen, Koproduktionen und bestehende DACH-Strukturen
genutzt werden. In Wachstumsmarkten wie Polen sind Community-Verstandnis, digitale Vertriebslogiken
und lokale Partnerschaften entscheidend. In kulturell stark eigenstdndigen Leitmarkten wie Frankreich ist
konsequente Lokalisierung der Schliissel. In globalen Zukunftsmarkten wie Stidkorea braucht es langfristige
Beziehungsarbeit, kulturelle Kompetenz und sichtbare Prasenz vor Ort.
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5 Fazit

Lernpotenziale fiir die KKW auf Marktspezifika beachten:
einen Blick

Osterreich: geringer Anpassungsbedarf, schneller Einstieg
Digitale Teilmdrkte bieten derzeit die gréR- [ mgaglich
ten Internationalisierungschancen.

Frankreich: hohe Lokalisierungs- und Regulierungsanfor-

Anpassung an Sprache und Kultur kann den derungen

entscheidenden Zugang ausmachen.

Polen: stark wachsend, community- und partnergetrie-

Personliche Treffen, Kennenlernen und ben

Prasenz zeigen bringen mehr als formale
Zugange, hier lohnt es sich z. B. auch an

. ) Stidkorea: technologisch fiihrend, hohe kulturelle und
Markterkundungsreisen teilzunehmen.

qualitative Anforderungen

Erfolgsmuster:

Erfolgreiche Internationalisierung fiir die KKW entsteht durch die Kombination aus Spezialisierung, Lo-
kalisierung und starker Einbindung in lokale Netzwerke.

Die Untersuchung macht deutlich, dass deutsche Unternehmen der KKW in allen betrachteten Markten {iber
relevante Internationalisierungschancen verfiigen. Diese Chancen entstehen insbesondere in digitalen und
technologiegetriebenen Teilmarkten wie Software, Games, Content-Produktion, Werbung, Design und audi-
ovisuellen Medien. Gleichzeitig zeigt der Vergleich, dass erfolgreiche Internationalisierung nicht allein von
Exportvolumen, MarktgréRe oder geografischer Nahe abhangt. Entscheidend ist, ob Unternehmen ihre An-
gebote an die jeweilige Marktlogik anpassen, belastbare Partnerstrukturen aufbauen und ihre kreativen Leis-
tungen in lokale kulturelle, institutionelle und wirtschaftliche Kontexte {ibersetzen kénnen.

Damit verschiebt sich der Blick auf Internationalisierung in der KKW: Sie ist weniger als einmaliger Marktein-
tritt zu verstehen, sondern als strategischer Prozess der Spezialisierung, Lokalisierung und Netzwerkbildung.
Fir Politik, Forderstrukturen und Branchenakteure folgt daraus, dass Internationalisierung nicht nur durch
Marktinformationen und Exportférderung unterstiitzt werden sollte, sondern auch durch Formate, die Ko-
operationen, Sichtbarkeit, kulturelle Ubersetzung und langfristige Prisenz in Zielmirkten erméglichen. Ge-
rade weil kreative Leistungen stark kontextabhangig sind, liegt der Schlissel zum internationalen Erfolg nicht
in der Standardisierung, sondern in der Fahigkeit, kreative Qualitdt mit lokaler Anschlussfahigkeit zu verbin-
den.
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Anhang

Etatistische Abgrenzung der Kultur- und Kreativwirtschaft auf WZ-3-Steller-
ene

Wz- WZ-Bezeichnung Beschiftigte Umsatz

Code (Anteil) (Anteil)

1. Buch/Presse

58.1 Verlegen von Biichern und Zeitschriften; sonstig. Verlagswesen 100% 100%

63.9 Erbringung von sonstigen Informationsdienstleistungen 26% 5%

2. Film/Musik/Video

59.1 Herstellung von Filmen und TV-Programmen, Verleih und 100% 100%
Vertrieb; Kinos

59.2 Tonstudios; Herstellung von Horfunkbeitragen; Verlegen von Tontragern  100% 100%
& Musikalien

77.2 Vermietung von Gebrauchsgiitern 65% 6%

3. Rundfunk

60.1 Horfunkveranstalter 40% 100%

60.2 Fernsehveranstalter 40% 100%

4. Softwareentwicklung/Games/Webportale

58.2 Verlegen von Software 100% 100%

62.0 Erbringung von Dienstleistungen der Informationstechnologie 47% 41%

63.1 Datenverarbeitung, Hosting und damit verbundene Tatigkeiten; Webpor-  47% 31%
tale

5. Architektur

71.1 Architektur- und Ingenieurbliiros 18% 18%

6. Werbung

73.1 Werbung 100% 100%

7. Design/Foto u. 4.

74.1 Ateliers fur Textil-, Schmuck-, Grafik-u. 4. Design 100% 100%

74.2 Fotografie und Fotolabors 100% 100%

743 Ubersetzen und Dolmetschen 100% 100%

8. Darstellende Kiinste

85.5 Sonstiger Unterricht 4% 4%

90.0 Kreative, kiinstlerische und unterhaltende Tatigkeiten 46% 100%

9. Schmuck/Musikinstrumente

321 Herstellung von Miinzen, Schmuck & dhnlichen Erzeugnissen 100% 100%

32.2 Herstellung von Musikinstrumenten 100% 100%

10. Kulturhandel u. &.

47.5 Einzelhandel mit sonstigen Haushaltsgeraten, Textilien, Heimwerker-und 1% 2%
Einrichtungsbedarf (in Verkaufsraumen)

47.6 Einzelhandel mit Verlagsprodukten, Sportausriistungen und Spielwaren 49% 43%
(in Verkaufsraumen)

47.7 Einzelhandel mit sonstigen Gitern (in Verkaufsraumen) 1% 1%

11. Sonstiges

91.0 Bibliotheken, Archive, Museen, botanische & zoologische Garten 8% 100%

Quelle: angepasst nach Séndermann (2016)
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