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Vorwort der Auftraggeber

Die Bedeutung der Kreativwirtschaft  wird in der 
Schweiz, im Gegensatz zum Ausland, noch kaum 
diskutiert. Mit dieser Studie nehmen sich die Wirt-
schaftsförderungen von Stadt und Kanton Zürich 
des  Themas an:  Was wird unter Kreativwirtschaft 
verstanden, welche Bedeutung hat dieser Bran-
chenkomplex für den Standort Zürich und wie kann 
er – im Sinne der Cluster-Entwicklung – weiter ge-
fördert werden? 

Unter dem Begriff Kreativwirtschaft werden Un-
ternehmen zusammengefasst, die sich auf erwerbs-
wirtschaftlicher Basis mit der künstlerischen und  
kreativen Produktion, ihrer Vermittlung und der me-
dialen Verbreitung von entsprechenden Gütern und 
Dienstleistungen befassen – von der Musik-, über 
die Buch-, Kunst-, Film-, Design- und  Architektur-
branche bis zu den privaten Ensembles der Darstel-
lenden Kunst.  Der Kreativsektor schafft hochwerti-
ge, innovative Arbeitsplätze und bildet mit seinem 
Netz kreativer Institutionen, Unternehmen und In-
dividuen ein wichtiges Element im Strukturwandel 
hin zur modernen, wissensbasierten Ökonomie. Die 
Kreativwirtschaft ist ihrem Wesen nach lokal veran-
kert – oft sogar ausgesprochen kleinräumig-urban. 
Sie hat aber auch globale Bezüge und bietet somit, 
wenigstens potentiell, auch interessantes Exportgut. 
Die Kreativwirtschaft benötigt «Rohstoffe», welche 
Zürich in hohem Masse bieten kann: eine hoch-
spezialisierte, offene und tolerante Gesellschaft,  
Finanzkraft, Dienstleistungsorientierung, hohe  In-
ternationalität und Lebensqualität. Diese Chance 
gilt es zu nutzen.

Die Zürcher Kreativwirtschaft weist ein beträcht-
liches Beschäftigungs- und Umsatzpotential aus. 
Die vorliegende Analyse bestätigt das Bild von ei-
nem Wirtschaftssektor mit eigenständigen Märkten. 
Hinzu kommt die enge Verflechtung der Kreativ-
wirtschaft mit anderen Branchen – vom Tourismus  
über die Informations- und Kommunikationstech-
nologien (für die sie als «Content»-Lieferant strate-
gische Bedeutung hat) bis hin zum Finanzsektor. 

Trotz diesem positiven Befund zeichnet sich 
Handlungsbedarf ab: Nach Einschätzung führen-
der Akteure der Kreativwirtschaft wird der Standort 
Zürich im internationalen Umfeld wenig – und zu-
nehmend weniger – wahrgenommen. Dies, obwohl 
eine wachsende Nachfrage festzustellen ist. Nur mit 
gezielten Massnahmen kann es gelingen, weitere 
Terrainverluste zu vermeiden und das vielverspre-
chende Potential der Kreativwirtschaft zu nutzen, 
besser zu vernetzen und weiterzuentwickeln.

Mit diesem Bericht verfolgen wir zwei Ziele: Zum 
einen wollen wir am Standort Zürich die Diskussi-
on über das herausragende Potential der Kreativ-
wirtschaft in Gang setzen. Zum anderen wollen wir 
Vertreterinnen und Vertreter aus Wirtschaft, Poli-
tik und Verwaltung motivieren, sich der  Herausfor-
derung zu stellen, diese zukunftsweisende Branche 
gemeinsam zu stärken und zu fördern. Denn ge-
rade die sogenannte «Creative Class» sucht welt-
weit nach guten Standorten, wo sie leben und neue 
Ideen entwickeln kann. Zürich soll für Kreative und 
Kulturschaffende eine der ersten Adressen sein.

Wir danken den Autoren dieses Berichts für ihr 
ausserordentliches Engagement und allen an den 
beiden ihm zugrunde liegenden Studien mitwirken-
den  Branchenvertreterinnen und -vertreter  für die 
fruchtbare Zusammenarbeit. Schliesslich danken 
wir der Zürcher Kantonalbank als Sponsorin für die 
wertvolle Unterstützung.

	 Anita Martinecz
	 Wirtschaftsförderung des Kantons Zürich

	 Robert M. Blancpain
	 Wirtschaftsförderung der Stadt Zürich
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Zusammenfassung

Der vorliegende Synthesebericht über die Zür-
cher Kreativwirtschaft führt die Resultate einer em-
pirisch-quantitativen und einer interaktiv-qualita-
tiven Untersuchung zusammen.(*) Damit werden 
Wirtschaftsdaten sowie Wissen zu den Prozessen, 
den dahinter stehenden Menschen und ihren Zu-
kunftsvorstellungen einander gegenübergestellt 
und ganzheitlich betrachtet. 

Unter dem Begriff Kreativwirtschaft werden 
Unternehmen zusammengefasst, die sich auf er-
werbswirtschaftlicher Basis mit der künstlerischen 
und kreativen Produktion, ihrer Vermittlung und/ 
oder der medialen Verbreitung der entsprechen-
den Dienstleistungen und Güter befassen. In einer 
Auswahl von kulturbezogenen Wirtschaftszweigen 
wurden die Branchengruppen Musikwirtschaft, Li-

teratur-/ Buchmarkt, Kunstmarkt, Filmwirtschaft, 

Darstellende Kunst, Designwirtschaft und Archi-

tektur zur Kreativwirtschaft im engeren Sinne zu-
sammengefasst. Diese Kernbereiche werden durch 
die Kreativwirtschaft im weiteren Sinne ergänzt. 
Dazu werden einerseits verwandte Märkte gerech-
net – so etwa die Werbewirtschaft – , andererseits 
werden die Medienbranchen mit ausgewählten 
Wirtschaftszweigen einbezogen, da sich kreativ-
wirtschaftliche Märkte ständig im Wandel befinden 
und ebenso in Masse mit technologisch-medialen 
Branchen verzahnt sind.

Wichtigste Erkenntnisse aus empirisch-quantitativer 

Sicht

In der Kreativwirtschaft im Kanton Zürich (Stadt 
Zürich) sind im Jahre 2001 rund 8’000 (4’000) Krea-

tivbetriebe, von der Musik-, über die Buch-, Kunst-, 
Film-, Design-, Architekturbranche bis zu den priva-
ten Betrieben/ Ensembles der Darstellenden Kunst 
erwerbswirtschaftlich aktiv. In diesen Kreativbran-
chen oder Teilmärkten finden rund 36’700 (22’400) 
Personen zum überwiegenden Teil existenzfähige 
Arbeitsplätze. Umgerechnet in Vollzeitäquivalen-

te sind es 30’700 (19’000) Stellen, die Gesamtum- 

sätze von rund 8,3 Mrd. CHF (5,1 Mrd. CHF) erzie-
len. Im Endergebnis erreicht die Kreativwirtschaft 
damit im Kanton Zürich (Stadt Zürich) nach einer 
konservativen Schätzung eine Bruttowertschöp-

fung von mindestens 3,3 Mrd. CHF (2 Mrd. CHF). 
Das entspricht einem relativen Anteil von 3,7% 
(4,3%) am jeweiligen Bruttoinlandsprodukt von 
Kanton und Stadt Zürich. 

Bereits aufgrund dieser Basiswerte weist die 
Kreativwirtschaft im Kanton Zürich ein beträcht-

liches Beschäftigungs- und Umsatzpotential auf. 
Die Analyse zeigt einen Wirtschaftssektor mit ei-
genständigen Märkten. Der stärkste Teilmarkt ist die 
Design-/ Werbewirtschaft mit über 2.8 Mrd. CHF, 
gefolgt vom Buch-, Literatur- und Pressemarkt mit 
rund 1.8 Mrd. CHF und der Architektur mit knapp 
1.5 Mrd. CHF Umsatz. 

Der Vergleich Zürichs mit anderen Metropolre-

gionen Europas führt zum Teil zu ähnlichen Kenn-

zahlen. So liegt der Anteil der Beschäftigten in der 
Kreativwirtschaft im Kanton Zürich im Jahre 2001 
bei 4,9 Prozent aller Beschäftigten, die vergleichba-
ren Werte für Berlin erreichen im Jahr 2002 schät-
zungsweise rund 4,5 Prozent und für Wien rund 
4,3 Prozent.

Stellt man die 36’700 Beschäftigten der Kre-
ativwirtschaft den 47’000 der Bankinstitute, der 
Schlüsselbranche des Wirtschaftsstandorts Zürich, 
gegenüber, so wird der bedeutende Stellenwert der 
Kreativwirtschaft deutlich. Zum Vergleich: in der 
amtlichen Statistik werden für den Bereich Maschi-
nenbau lediglich knapp 16’500 Beschäftigte aus-
gewiesen.

Der Vergleich mit der Finanzbranche weist zu-
dem auf ein wichtiges Strukturmerkmal der Kreativ-
wirtschaft hin: den 47’000 Beschäftigten der Bank-
institute stehen rund 750 Arbeitsstätten gegenüber, 
den 36’700 in der Kreativwirtschaft hingegen über 
8’000. Es handelt sich bei den Unternehmen der 
Kreativwirtschaft demnach grösstenteils um Klein- 
und Kleinstbetriebe.

(*) Die beiden Studien können unter www.kulturwirtschaft.ch herun-

tergeladen werden.
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Wichtigste Erkenntnisse aus interaktiv-qualitativer 

Sicht

Kreativwirtschaft wird hier als funktionaler Pro-

zess begriffen und im Kontext der aktuellen Ent-
wicklungen urbaner Ökonomien betrachtet. Zu die-
sem Zweck wurden Akteure (Organisationen wie 
Individuen) der Kreativwirtschaft Zürich und ihre 
Interaktionen durchleuchtet. Entstanden ist unter 
anderem eine Relationale Landschaft der einzelnen 
Teilbereiche der Kreativwirtschaft, welche neuarti-
ge Einsichten in ihre Struktur und in die Geographie 
ihrer Selbstwahrnehmung gewährt. Mit diesem An-
satz können Schlüsselprozesse identifiziert, Thesen 
abgeleitet und Handlungsanforderungen für eine 
weitere erfolgreiche Entwicklung der Kreativwirt-
schaft in Zürich formuliert werden. 

Soll das Innovationspotential der Kreativwirt-
schaft nachhaltig in Wert gesetzt werden, muss ihr 
– im konkreten wie im übertragenen Wortsinn – 

mehr Raum verschafft werden:

	 • 	Die Kreativwirtschaft bedarf zu ihrer optimalen 
Entfaltung eigenen Raumes auf der Basis von 

Nähe und Kooperation, um so den Ballungspro-
zess ihrer Akteure aktiv und strategisch mitzuge-
stalten. 

	 • 	Die Kreativwirtschaft braucht geeignete Stadt-

räume und Immobilien, denn (kulturelle) Inno- 
vationen haben ihren Ursprung selten auf «ver-
edelten» Arealen mit optimalen Renditen, son-
dern dort, wo flexible, auch spontane Nut- 
zungen möglich und die Mieten auch für Kleinst-
unternehmer bezahlbar sind.

	 • 	 Es muss für die Kreativwirtschaft genügend 
– und auch immer wieder neue! – Identifika- 

tionsorte geben. So sind neben den bestehen-
den weitere «öffentliche Destinationen», die das 
kreative Zürich zum Inhalt haben, aufzubauen.

	 • 	Die kapillaren Austauschbeziehungen zwischen 

dem öffentlichen, privaten und intermediären 

Sektor müssen (besser) genutzt und entspre-
chende Strukturen, Plattformen und Angebote 
entwickelt werden. Denn die Akteure der Kre-
ativwirtschaft bewegen sich in zunehmendem 
Masse zwischen diesen drei Sektoren. 

	
Fazit

In Zürich – wie sonst an kaum einem Ort in der 
Schweiz – bietet sich die Möglichkeit, die Kreativ-
wirtschaft als Element einer übergeordneten Wirt-
schaftsstrategie zu verstehen und so ihr Potential 
gezielt zu nutzen. Dies bestätigen sowohl die Er-
kenntnisse der quantitativen als auch der qualitati-
ven Untersuchung. 

Doch hat Zürich aus Sicht der am Prozess betei-
ligten Akteure auch einige Herausforderungen zu 
meistern. So müssen sich die Branchen – so hete-
rogen sie per definitionem auch sind – besser ver-
netzen. Zwar interagieren die Akteure innerhalb der 
Kreativwirtschaft sehr stark, doch fehlen noch viel-
fach gemeinsame Plattformen, gemeinsame Inte-
ressen und damit gemeinsam durchsetzbare Ziele. 
Zum anderen ist die Zürcher Kreativwirtschaft heu-
te vor allem ein Teil des Binnensektors und damit 
teilweise schwach entwickelt, unterkapitalisiert und 
zu wenig international vernetzt. Dies führt zu Ver-
lusten an Wertschöpfungspotentialen und Dyna-
mik. Dazu gehört auch, dass es der Zürcher (und 
Schweizer) Kreativwirtschaft noch zu wenig ge-
lingt, das bedeutende Nachfragepotential seitens 
der grossen schweizerischen und internationalen 
Abnehmer zu nutzen. 

Mit den nun vorliegenden Studien wird für die 
anstehende Debatte in Wirtschaft, Verwaltung und 
Politik das notwendige Grundlagenmaterial bereit-
gestellt.
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Hintergrund und Hypothese

Die empirisch-quantitative Analyse der Kreativ-
wirtschaft Zürich zeigt aufgrund eines beträchtli-

chen Umsatz- und Beschäftigungspotentials und 
überdurchschnittlicher Wachstumsraten viel ver-
sprechende Resultate. Andererseits scheint der Stel-
lenwert der Kreativwirtschaft Zürich im kompetiti-

ven internationalen Umfeld aufgrund einer gerin-

gen Wahrnehmung laufend an Terrain einzubüssen. 
In der Schweiz selbst sind die Möglichkeiten dieses 
eigenständigen Brachenkomplexes als Content-Trä-
ger für andere Dienstleistungsbranchen und für die 
Exportwirtschaft kaum thematisiert. Am Standort 
Zürich werden die nationale Zentrumsfunktion der 
Kreativwirtschaft, die Vernetzung und gegenseitige 
Abhängigkeit zwischen deren einzelnen Branchen 
bzw. zwischen der Kreativwirtschaft und der Ge-
samtwirtschaft unterschätzt. 

Neue Strategieansätze sind notwendig, wenn 
das bedeutende Potential der Kreativwirtschaft für 
die urbane Ökonomie Zürichs besser positioniert 
und in Wert gesetzt werden soll.

Definition – das Drei-Sektoren-Modell
Die Wortzusammensetzung «Kultur/ kreativ + 

Wirtschaft» ist ein Kunstbegriff und in der Schweiz 
vergleichsweise neu. Hingegen arbeiten benach-
barte Länder wie Frankreich (industries culturelles), 
Deutschland (Kulturwirtschaft), Österreich (Krea-
tivwirtschaft), aber auch Grossbritannien (cultural/ 
creatives industries), Spanien (industrias de la cultu-
ra) oder Kanada (arts and culture industries) schon 
seit vielen Jahren mit diesen Begriffspaaren.

Kreativwirtschaft fokussiert auf die Kreativbe-

triebe im privatwirtschaftlichen Sektor. Es sind dies 

Unternehmen, die sich auf erwerbswirtschaftlicher 

Basis mit der künstlerischen/ kreativen Produktion, 

ihrer Vermittlung und/ oder medialen Verbreitung 

von entsprechenden Gütern und Dienstleistungen 

befassen.

Berücksichtigt man bei der Betrachtung des ge-
samten kulturellen Sektors diesen privatwirtschaft-
lichen (kreativwirtschaftlichen) Teil, ergibt sich ein 
Modell, welches sich aus den drei Sektoren Staat, 

Zivilgesellschaft und Wirtschaft zusammensetzt: 
Der Staat fördert basierend auf gesetzlichen Grund-
lagen Kunst und Kultur und garantiert die kulturel-
le Grundversorgung. Gemeinnützige Vereine und 
Organisationen bieten weitere kulturelle Leistun-
gen an. Die privatwirtschaftlich ausgerichtete Kre-
ativwirtschaft definiert sich nach einer eigentlichen 
Branchenlogik.

Dieses Drei-Sektoren-Modell (s. Abbildung 1) 
wird in verschiedenen, föderalistisch geprägten 
Ländern Europas diskutiert. So lässt sich basierend 
auf der Analyse von Künstlerbiographien ableiten, 
dass den wechselseitigen Bezügen zwischen den 
drei genannten Sektoren eine wichtige Bedeutung 
zukommt. Aufgrund der schwindenden finanziellen 
Mittel der öffentlichen Hand ist nämlich nur noch 
eine Minderheit von Künstlern ausschliesslich im öf-
fentlichen Sektor beschäftigt. Der Trend orientiert 
sich klar hin zu Arbeitsmodellen, welche in allen 
drei Sektoren angesiedelt sind. 

Diese Wechselbeziehungen zeigen sich auch auf 

struktureller Ebene. Der Buchhandel ergänzt sich 
in mehrfacher Hinsicht mit dem Bibliothekswesen, 
Musikfachgeschäfte werden für die Musikschu-
len gebraucht, Galerien stehen in engem Bezug zu 
Kunstvereinen und Kunstmuseen, öffentlich finan-
zierte Orchester, öffentlich-rechtlicher Rundfunk, 
privates Konzertwesen und Tonträgerindustrie bil-
den ähnliche symbiotische Verhältnisse aus. Inter-
views im Rahmen des Projektes (s. Studie II) mit 
Vertretern der Kreativwirtschaft haben diesen Trend 

[1.1]	 Hypothese und Definition 

[1]	Kreativwirtschaft Zürich
	 Funktion, Definition, Abgrenzung
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zu hybriden Strukturen bestätigt: Künstler und Kre-
ativakteure bewegen sich gerne und gezielt zwi-
schen den einzelnen Branchen und Sektoren. Sie 
sind immer weniger eindeutig zuzuordnen.

[1.2]	 Die Rolle der Kreativwirtschaft
	 Zürich in der urbanen Ökonomie 

Die Kreativwirtschaft Zürich in einer wissensba-

sierten Gesellschaft und Wirtschaft: Relationales 

Vermögen einer Region, Konzept der Einbettung

Seit den 90er-Jahren rückt vermehrt die Rolle 
des Wissens als zentraler Faktor urbaner und me-
tropolitaner Ökonomien in den Vordergrund. So 
werden unter anderem wissensintensive Dienst-

leistungen verantwortlich gemacht für die Trans-
formationsprozesse funktionaler Wirtschaftsräume. 
Gemäss dem US-Wissenschafter Richard Florida ist 
eine wissensbasierte Ökonomie im Wesentlichen 
von einem Netz kreativer Institutionen, Unterneh-

men und Individuen umgeben, welche technolo-
gische, ökonomische, gesellschaftliche und kultu-
relle Innovation initiieren und umsetzen. Die Kre-
ativwirtschaft im dargelegten Sinne ist Teil solcher 

Abbildung 1: Das Drei-Sektoren-Modell. Kenntnisse über die kapillaren Austauschbeziehungen zwischen den drei Sektoren sind konstituierend für eine 
zukunftsfähige Politikgestaltung. (Abb. aus: Kulturwirtschaft Schweiz, Umschlagseite)
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kreativer Netze und erfüllt eine wichtige Funktion 
für die erfolgreiche Entwicklung von urbanen und 
metropolitanen Wirtschaftsräumen. 

Es erstaunt nicht, wenn sich die Kreativwirtschaft 
in vielen europäischen Staaten als ein Element der 

Innovations- oder der Wirtschaftspolitik etabliert 
hat. In jüngster Zeit ist zudem erkennbar, dass eu-
ropäische Städte und Regionen Initiativen in diesem 
Bereich lancieren. 

Insbesondere aus Sicht der Regionalökonomie 
kommt der Kreativwirtschaft im Strukturwandel 
der urbanen bzw. metropolitanen Wirtschaftsräu-
me eine hohe Bedeutung zu. Sie steht in engem Be-
zug zu erhöhter Wettbewerbsfähigkeit durch mehr 
Unternehmertum, Innovationsfähigkeit und Wert-
schöpfungssystemen (s. auch Neue Regionalpolitik 
des Bundes).	

Der Wirtschaftsraum Zürich gehört im interna-
tionalen Kontext zu den wenigen wirtschaftlich be-
deutenden Standorten, welche bislang zum Thema 
Kreativwirtschaft kaum Strategieansätze entwickelt 
haben. Will die Stadtregion Zürich diesbezüglich 
Ansätze entwickeln, so setzt dies Kenntnisse der 
territorialen Spezifitäten voraus: die regionale Ei-
genart oder gar Einzigartigkeit. Damit sind jene 

Potentiale, jene Fähigkeiten, jenes Humankapital 

und jene Netzwerke gemeint, die einer Region ei-

gen sind. Diese Elemente werden als relationales 
Vermögen eines Wirtschaftsraumes definiert. Die-
ses ist nur schwer kopierbar, kaum imitierbar bzw. 
an einen anderen Standort transferierbar. Es bildet 
die Wissensgrundlage bzw. Ressource der Wettbe-
werbsfähigkeit und ist somit eine strategische Kom-
ponente. Für Politik und Wirtschaft gilt es Mass-
nahmen abzuleiten, welche es erlauben, das rela- 
tionale Vermögen der jeweiligen Region zu festigen 
und weiter zu entwickeln, um im internationalen 
Standortwettbewerb  bestehen zu können.

Denn auch wenn diese spezifischen Profile ei-
ner Region nicht an andere Orte transferierbar 
sind, so können sie dennoch an Bedeutung ver-
lieren, bzw. andere Standorte können ihre Poten-
tiale besser positionieren. Eine solche Entwick-
lung wäre für den Standort Zürich kritisch. Denn 
nicht nur die Kreativwirtschaft würde ihren Stellen-

wert einbüssen, sondern auch die mit ihr ver-

netzten Branchen könnten einen der wichtigen 

Transformatoren innovativer Prozesse verlie-

ren.  Deswegen ist der Branchenkomplex  Krea- 

tivwirtschaft für den Standort Zürich bedeutend. 

	

[1.3]	 Abgrenzung der Kreativwirt-
	 schaft – Statistische Abgrenzung
	 und relationale Landschaft

Statistische Abgrenzung 

Keine Systematik der Wirtschaftszweige kennt 

ein Kapitel zur Kreativwirtschaft. Es gilt daher, im 

Sinne einer Reklassifizierung die einzelnen Bran-

chen in Teilmärkte zu gruppieren. Dabei ist ein the-
matisch wünschenswerter Katalog (Was gehört zu 
einer zukunftsfähigen Definition der Kreativwirt-
schaft?) zu kombinieren mit der derzeit vorliegen-
den empirisch-quantitativen Gliederung (Welche 
relevanten Daten werden bereits erfasst?).

In einer Auswahl von kulturbezogenen Wirt-
schaftszweigen werden die Branchengruppen Mu-

sikwirtschaft, Buch- und Literaturmarkt, Kunst-

markt, Filmwirtschaft, Darstellende Kunst, Design-

wirtschaft und Architektur zur Kreativwirtschaft 

im engeren Sinne zusammengefasst. Diese Berei-
che werden durch die Kreativwirtschaft im weite-

ren Sinne ergänzt. So sind Teile der Musikwirtschaft 
ohne Phonoindustrie nicht denkbar. Ebenso wird 
die Filmwirtschaft in hohem Masse durch TV-Pro-
duktionen und Rundfunkunternehmen beeinflusst. 
Aus wirtschaftlicher Sicht entspricht diese Ergän-
zung einer Branchenrealität. Die Kulturbetriebe im 
weiteren Sinne erbringen dabei lediglich in Teilen 
kulturrelevante Wirtschaftsaktivitäten.
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Kreativwirtschaft im engeren Sinn Kreativwirtschaft im 
weiteren Sinn

Musikwirtschaft*
Branchenbezeichnung (Auswahl): Komponisten und Musikbearbeiter, 
Tonträgerindustrie, Musikverlag, Einzelhandel mit Musikinstrumen-
ten, Musikalien, Ballettgruppen, Orchester, Kapellen, Chöre, Tonstu-
dios, …

Phonomarkt

Buch- und Literaturmarkt*
Branchenbezeichnung (Auswahl): Schriftsteller, Journalisten und Pres-
sefotografen, Einzelhandel mit Büchern, Fachzeitschriften, Buchver-
lag, Bibliotheken und Archive, …

Pressemarkt

Kunstmarkt*
Branchenbezeichnung (Auswahl): Bildende Künstler, Restauratoren, 
Einzelhandel mit Kunstgegenständen und Bildern, Museen und Kunst-
ausstellungen, …

Kunsthandwerk

Filmwirtschaft mit TV-Produktionen*
Branchenbezeichnung (Auswahl): Bühnen-, Film- und Hörfunk und 
TV-Künstler, Film- und Videofilmherstellung, Filmverleih und Video-
programmanbieter, Filmtheater, Rundfunk-/ TV-Anstalten und -un-
ternehmen, …

Audiovisueller Markt

Darstellende Künste*
Branchenbezeichnung (Auswahl): Artisten, Theaterensembles, Thea-
ter- und Konzertveranstalter, Opern- und Schauspielhäuser, Konzert-
hallen und ähnliche Einrichtungen, Variétés, Kleinkunstbühnen, sons-
tige kulturelle Leistungen (Zirkus, Puppentheater etc.), …

Audiovisueller Markt

Design*
Branchenbezeichnung (Auswahl): Industriedesigner, Graphikdesigner, 
Kommunikationsberater, …

Werbung

Architektur*
Branchenbezeichnung (Auswahl): Architektur, Innenarchitektur, Land-
schaftsplanung, …

Architektur i.w.S.

plus

* Bei gemischtwirtschaftlichen oder schwergewichtig öffentlichen Institutionen sind gemäss Definition der Kreativwirtschaft (Kapitel 1.1) lediglich 
die privatwirtschaftlichen Anteile erfasst.

Tabelle 1: Abgrenzung der Kreativwirtschaft, im engeren bzw. im weiteren Sinn, auf der Grundlage der Allgemeinen Systematik der Wirtschafts-

zweige NOGA (für eine detaillierte methodische Herleitung s. Studie I)

plus

plus

plus

plus

plus

plus
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Relationale Landschaft – Wechselbeziehungen

Aufgrund der hohen Akzeptanz sind die Vorteile 
einer auf amtlichen Wirtschaftsstatistiken beruhen-
den Analyse für politische Strategiefindungsprozes-
se evident. Doch diese Daten bilden die funktionale 
Verknüpfung der Teilmärkte nicht ab. Unternehmen 
der Kreativwirtschaft agieren oft in verschiedenen 
Teilmärkten, die ihrerseits innerhalb von komplexen 
Wertschöpfungsketten funktional miteinander ver-
knüpft sind. Sie beschreiben daher ihre Branchen 
anders als dies die Statistik tut.

Deshalb wird in diesem Projekt die Geografie 

der Daten (Statistik) ergänzt durch die Geografie 

der Selbstwahrnehmung in Form einer relationalen 
Landschaft. Diese komplementäre Betrachtung ist 
im Bereich der Kreativwirtschaft neu und zukunfts-
fähig, da sich die jeweiligen Methoden ergänzen.

Die vorliegende relationale Landschaft (vgl. Ab-
bildung 2) ist das Ergebnis eines interaktiven Pro-
zesses mit Vertretern unterschiedlicher Teilmärkte. 

Sie ist eine Matrix der strukturellen Beschreibung 
der Teilmärkte und ihrer funktionalen Verflechtun-
gen. Die Kreise zeigen die unterschiedlichen Teil-
märkte der Kreativwirtschaft in einer übergeord-
neten Struktur und inneren Differenzierung. Die 
Kreisgrössen beschreiben die Grössenrelationen der 
Teilmärkte anhand der Beschäftigtenzahlen. Die Li-
nien zwischen den einzelnen Teilmärkten sind eine 
nicht vollständige und ungewichtete Darstellung 
von Interaktionen und arbeitsteiligen Verbindun-
gen zwischen den unterschiedlichen Bereichen. Mit 
Hilfe dieser relationalen Landschaft konnten Kern-
aktivitäten, strategische Assets und zentrale Inter-
aktionsachsen innerhalb der Kreativwirtschaft Zü-
rich identifiziert und sichtbar gemacht werden (vgl. 
Kapitel 2.3). Diese Darstellung ist für die zukünftige 
Erforschung von Wertschöpfungsprozessen, unter-
nehmerischen und branchenspezifischen Entwick-
lungen sowie für die Ermittlung des Zukunftspo-
tentials nutz- und erweiterbar.
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[2]	Portraits der Kreativwirtschaft Zürich
	 Zahlen und Fakten

[2.1]	 Empirisch-quantitatives Portrait 
	

In der Kreativwirtschaft im Kanton Zürich (Stadt 
Zürich) sind im Jahre 2001 rund 8’000 (Stadt: 
4’000) Kreativbetriebe, von der Musik-, über die 
Buch-, Kunst-, Film-, Design-, Architekturbranche 
bis zu den privaten Betrieben/ Ensembles der Dar-
stellenden Kunst, erwerbstätig aktiv. In diesen Teil-
märkten finden rund 36’700 (Stadt: 22’400) Per-
sonen zum überwiegenden Teil existenzfähige 
Arbeitsplätze. Umgerechnet in so genannte Vollzei-
täquivalentbeschäftigte sind es noch 30’700 (Stadt: 
19’000) Personen, die insgesamt ein wirtschaft-
liches Potential von rund 8,3 Mrd. CHF (Stadt: 5,1 
Mrd. CHF) an Gesamtumsätzen erzielen. Im Ender-
gebnis erreicht die Kreativwirtschaft damit im Kan-
ton Zürich (Stadt Zürich) nach einer konservativen 
Schätzung eine Bruttowertschöpfung von minde-
stens 3,3 Mrd. CHF (Stadt: 2 Mrd. CHF). Das ent-
spricht einem relativen Anteil von 3,7% (Stadt: 
4,3%) am jeweiligen Bruttoinlandsprodukt. 

Für nahezu alle Werte zur Kreativwirtschaft Zü-
rich lässt sich formulieren: Der Anteil der Stadt Zü-

rich an den Werten des Kantons beläuft sich auf 

mindestens 50%. Die Werte des Kantons Zürich 

entsprechen rund einen Viertel derjenigen der ge-

samten Schweiz. 

Aufgrund dieser Basiswerte weist die Kreativ-
wirtschaft im Kanton Zürich ein beträchtliches Be-
schäftigungs- und Umsatzpotential aus. Die Analy-
se zeigt einen Wirtschaftssektor mit eigenständigen 
Märkten. 

Stellt man die 36’700 Beschäftigten der Kreativ-
wirtschaft den 47’000 der eigentlichen Schlüssel-
branche des Wirtschaftsstandorts Zürich – den Ak-
tivitäten der Bankinstitute – gegenüber, so wird der 
Stellenwert der Kreativwirtschaft deutlich. Zum Ver-
gleich: in der amtlichen Statistik werden im Maschi-
nenbau knapp 16’500 Beschäftigte ausgewiesen.

Der Vergleich mit der Finanzbranche weist zu-
dem auf ein wichtiges Strukturmerkmal der Krea-
tivwirtschaft hin: den 47’000 Beschäftigten stehen 
rund 750 Arbeitsstätten gegenüber, den 36’700 der 
Kreativwirtschaft hingegen über 8’000. Es handelt 

sich bei den Unternehmen der Kreativwirtschaft 

demnach grösstenteils um Klein- und Kleinstbe-

triebe, oft sogar um Ein-Personen-Betriebe.
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Betrachtet man die Anteile der Kreativwirt-
schaft an der jeweiligen Gesamtwirtschaft, liegen 
die Werte für Zürich markant über dem schweize-
rischen Mittel. Teilweise frappant sind die Prozent-
anteile für die Stadt Zürich: während der Anteil der 
Arbeitsstätten gesamtschweizerisch bei knapp 9% 
liegt, wurde für die Stadt Zürich mit über 15% ein 
bedeutend höherer Wert errechnet. Hinsichtlich 

der Beschäftigten, der erwirtschafteten Umsätze 

und der Bruttowertschöpfung zeigt sich, dass die 

Stadt Zürich ein bedeutendes Zentrum der Kreativ-

wirtschaft Schweiz ist. Da auch die Werte für den 
Kanton Zürich allesamt höher liegen als der Durch-
schnitt der Schweiz, zeichnet dies bereits rein stati-

stisch ein interessantes Potential für einen Kreativ-

wirtschafts-Cluster ab. 
Diesbezügliche Aussagen stimmen mit der Wahr-

nehmung der im Rahmen dieses Projektes befrag-
ten Kreativakteure überein, wonach nur der Gross-
raum Zürich die Grösse und Vielfalt eines umfas-
senden Kreativwirtschafts-Netzwerks habe.

Betrachtet man die Entwicklung der Beschäfti-
gung der Kreativwirtschaft im Zeitraum 1995 bis 
2001, so ist diese für die Schweiz mit 5% erwar-
tungsgemäss schneller gewachsen als die Gesamt-
wirtschaft. Die Beschäftigungszunahme für Zürich 
ist sogar vor dem Hintergrund der allgemeinen Dy-
namik der Kreativwirtschaft erstaunlich: mit einer 
Zunahme von 16% für den Kanton und 25% für 
die Stadt Zürich zeigt sich deutlich, welche bedeu-

tende Rolle diesem Branchensegment mittlerweile 
zukommt und wie die Region im untersuchten Zeit-
raum davon zu profitieren vermochte.

Dies bestätigt sich auch bei einer detaillierten Be-
trachtung der einzelnen Teilmärkte (s. Studie I):

 Der umsatzmässig stärkste Teilmarkt ist die  
Design-/ Werbewirtschaft mit über 2.8 Mrd. CHF, 
gefolgt vom Buch-, Literatur- und Pressemarkt mit 
rund 1.8 Mrd. CHF und der Architektur mit knapp 
1.5 Mrd. CHF erwirtschafteten Umsätzen für den 
Kanton Zürich. Studie I zeigt ebenfalls deutlich, 
dass die umsatzmässigen Anteile der Kreativwirt-
schaft Zürich an den Werten der Schweiz bei über 
25% liegen. Die höchsten Werte weisen die De-
signwirtschaft mit über einem Drittel des gesamt-
schweizerischen Umsatzvolumens und die Filmwirt-
schaft mit nahezu 30% aus. Innerhalb des Kantons 
Zürich liegen die Anteile der Stadt Zürich in allen 
Teilmärkten bei jeweils über 50%.

Für die Diskussion zur Kreativwirtschaft ist ins-
besondere die Tatsache von Bedeutung, dass Zürich 
eine ausgeglichene Beschäftigungsstruktur über die 
einzelnen Branchen vorweisen kann. Zürich ver-
mittelt nicht das Bild einer Monostruktur, eines do-
minierenden Teilmarktes aufgrund der Präsenz ei-



Kreativwirtschaft Zürich – Synthesebericht, Juni 2005
Thom Held / Christian Kruse und Michael Söndermann / Christoph Weckerle 15

nes bedeutenden Konzerns. Vielmehr zeigt sich ein 
ausgeglichener Branchenmix, der sich als Grundla-
ge für ein Clustermanagement  gut eignet.

In Zürich – wie sonst wohl an kaum einem an-
deren Ort in der Schweiz – bietet sich aus empi-
risch-quantitativer Sicht die Möglichkeit, die Kre-
ativwirtschaft als Element einer übergeordneten 
Wirtschaftsstrategie zu verorten. Dies um so mehr, 
als verschiedene Untersuchungen (*) unabhängig 
voneinander zum Schluss gelangen, dass sich Zü-
rich – im besonderen Masse die Stadt – immer we-
niger als Produktionsstandort und in zunehmen-
dem Masse als Dienstleistungsplattform etabliert. 

(*) z.B.: Standortmonitoring Wirtschaftsraum Zürich 2004, Greater Zurich 

Area, September 2004 oder Wertschöpfung im Kanton Zürich, Entwick-

lung von Regionen und Branchen 1980 bis 2005, Zürcher Kantonalbank, 

2001

Unternehmensstruktur

Wachstumspotential

Personalstruktur

Gender-Aspekte

Regionaler Bezug

Die Kreativwirtschaft schafft ein Gegengewicht zu den traditionellen, aber aufgrund des 
Strukturwandels schrumpfenden Branchen.

Neu entstehende Betriebe in der Kreativwirtschaft sind personalintensiv und erfordern 
überdurchschnittlich hohe und zudem aktuelle Qualifikationen.

Die Kreativwirtschaft weist gegenüber den Altindustrien einen überdurchschnittlich hohen 
Anteil an weiblichen Beschäftigen aus.

Die Kreativwirtschaft entwickelt sich in milieu- und infrastrukturbezogenen Dimensionen. 
Damit entsteht aus dem Zusammenspiel ähnlicher und verwandter Branchen, Produzenten 
und Dienstleister ein regionaler Wirtschaftsverbund.

Kreativbetriebe zählen überdurchschnittlich zu den Kleinst- und mittelständischen 
Unternehmen. Sie weisen eine besonders hohe Arbeitsplatzintensität auf.

Die empirisch-quantitative Analyse lässt auf eine Reihe von typischen Merkmalen der Kreativwirtschaft schliessen: 

Quelle: Söndermann und Weckerle 2005: Studie I - Der privatwirtschaftliche Teil des kulturellen Sektors im Kanton Zürich

Tabelle 2: Charakteristika der Kreativwirtschaft
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[2.2]	 Zürich im internationalen  
	 Datenvergleich

Der Vergleich Zürichs mit anderen Metropol- 
regionen wie etwa Berlin oder Wien führt zum 
Teil zu ähnlichen Kennzahlen. So liegt der Anteil 
der Beschäftigten in der Kulturwirtschaft im Kan-
ton Zürich im Jahre 2001 bei 4,9 Prozent an der 
Gesamtbeschäftigung, die vergleichbaren Werte 
für Berlin erreichen im Jahr 2002 schätzungswei-
se rund 4,5 Prozent und in Wien rund 4,3 Prozent. 
Diese relativ gleichmässige Verteilung der drei Me-
tropolen wird auch im Ländervergleich bestätigt. 
Nach Angaben von EUROSTAT liegen die Anteils-
werte für den Kultursektor in den Vergleichslän-
dern Schweiz und Deutschland jeweils bei 2,7 Pro-
zent, in Österreich bei 2,0 Prozent an der Gesamt-
beschäftigung. 

	 Das regionale Schwergewicht der drei Me-

tropolen weicht hingegen deutlich voneinander 

ab, wenn man sie innerhalb des eigenen Landes 

betrachtet. Das Beschäftigungspotential des Ber-
liner Kultursektors spielt innerhalb Deutschlands 
keine herausragende Bedeutung, sondern ist le-
diglich etwas grösser als das vergleichbare Ham-
burger Potential. Die Anteile der beiden Stadtstaa-
ten liegen jeweils deutlich unter zehn Prozent des 
gesamtdeutschen Kultursektors, während die Flä-
chenländer Nordrhein-Westfalen, Bayern und Ba-
den-Württemberg mit zweistelligen Anteilswer-
ten die wichtigsten Regionen des Kultursektors in 
Deutschland darstellen. Im Kanton Zürich konzen-
triert sich hingegen bereits rund ein Viertel der ge-
samtschweizerischen Kreativwirtschaft. Noch stär-
ker ist jedoch der Konzentrationsgrad in Öster-
reich. Knapp die Hälfte aller Kulturbeschäftigten 
in Österreich arbeitet in der Metropolregion Wien. 
Das entspricht bereits französischen Verhältnissen. 
So vereint der Grossraum Paris im Jahr 2002 eben-
falls knapp die Hälfte aller Kulturbeschäftigten in 
Frankreich.

Der kurze Vergleich unterstreicht das Potenti-
al der Kreativwirtschaft Zürichs aus internationaler 
Perspektive. Er bestätigt jedoch erneut die gewich-
tigen Position der Kreativwirtschaft Zürich im ge-
samtschweizerischen Kontext und insbesondere für 

die Stadtregion Zürich. Die Kreativwirtschaft kann 

daher als eigenständige Branche und als wichtiger 

Leistungsträger (Content-Träger-Funktion) für an-

dere Branchen positioniert werden.

[2.3]	 Qualitatives Portrait – 
	 Kernaktivitäten, strategische 		
	 Assets, Interaktionsachsen 

Relationales Vermögen der Kreativwirtschaft Zürich

Die Erarbeitung eines qualitativen Portraits der 
Kreativwirtschaft Zürich erfordert die Betrachtung 
des gesamten Branchenkomplexes als ein inter-
dependentes, vernetztes System von Teilmärkten, 
welche häufig Teil eines funktionalen, arbeitstei-

ligen Wertschöpfungsprozesses sind. In diesem 
Kontext spielt das in Kapitel 1.2 dargestellte rela-
tionale Vermögen der Kreativwirtschaft Zürich eine 
tragende Rolle. Dieses kann sich in unterschiedli-
chen Formen ausdrücken. Es ist Ergebnis von indi-
viduellen Beziehungen, formalen und informellen 
Kooperationen von Unternehmen, von wichtigen 
Schlüsselpersonen und Grenzgängern zwischen 
den unterschiedlichen Teilmärkten sowie der Inter-
aktionsmuster innerhalb der Branche.

	 Für Zürich wurde in der Analyse der Selbst-
wahrnehmung der Akteure der Kreativwirtschaft 
ein qualitatives Portrait der Kernaktivitäten, der 
zentralen Interaktionsachsen zwischen spezifi-
schen Teilmärkten und der strategischen Assets er-
mittelt. Als übergeordnete Struktur zeigen sich ei-
genständige Teilmärkte, die wichtige ökonomische 

Treiber als Schnittstelle zu den anderen Dienstleis-
tungssektoren darstellen, die für die Bildung einer 

öffentlichen und internationalen Wahrnehmung 
bedeutend sind und die für die Wissensproduktion 

und Ausbildung verantwortlich sind. Die nachfol-
genden Tabellen und Grafiken geben einen Über-
blick.
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Kernaktivität

Designwirtschaft

Architektur

Eventwirtschaft

Kunstmarkt

Innovationsfunktion durch «Ideas Swiss Made» – Interface urbaner Ökonomien – Aus-
bildung und Forschung als Zukunftsmotor einer international etablierten Designwirt-
schaft – Arbeitsplatzlieferant

Internationales Architekturrenommee als Marke – Innovationsfunktion – Leuchtturm-
funktion – Schnittstelle für internationale Netzwerke

Plattform – Marktplatz – Wahrnehmung von Qualität und Leistung – Trendsetter

Internationale Kunstproduktionen – enge Verknüpfung zum Finanzplatz – Kapital-
intensität

Funktion

Tabelle 3: Kernaktivitäten der Kreativwirtschaft Zürich aus Sicht der Akteure

Quelle: Held und Kruse 2005: Studie II - Raum für das Kreative

Interaktionsachse

Interaktionsachse der 
kulturellen Reputation

Interaktionsachse der 
Sichtbarmachung

Interaktionsachse des 
Wissens

Designwirtschaft – Kunstmarkt – Finanzplatz

Kunstmarkt/ Bildende Kunst – Darstellende Kunst – Literatur-, Buch-, Pressemarkt –  
Musikwirtschaft – Film- und TV-Markt

Eventwirtschaft – Designwirtschaft – Architektur – Aus- und Weiterbildung

Aus- und Weiterbildung – Architektur – Designwirtschaft

Teilmärkte

Tabelle 4: Interaktionsachsen der Teilmärkte in der Kreativwirtschaft Zürich aus Sicht der Akteure

Quelle: Held und Kruse 2005: Studie II - Raum für das Kreative

Interaktionsachse zum 
Finanzplatz

Abbildung 9: Kernaktivitäten der Kreativwirtschaft Zürich, definiert nach Einschätzung der im Rahmen des Projektes beteiligten Akteure.
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Für die Zukunft der Kreativwirtschaft sind so-
wohl ihre kompetitive Position als auch ihre interna-
tionale ökonomische Einbettung und die Anerken-
nung der Leistungen des Kreativsektors von Bedeu-
tung. Die Studie enthält keine statistische Analyse 
der effektiven Netzwerke zwischen der Kreativwirt-
schaft Zürich und derjenigen anderer europäischer 
Standorte. Die Befragung unterschiedlicher Akteu-
re ergab bereits ein aufschlussreiches Bild: Die Kre-
ativwirtschaft Zürich weist Vernetzungen mit den 

Standorten Berlin, Hamburg, Wien sowie in Teilen 

mit Frankfurt und Düsseldorf als deutschsprachige 
Standorte sowie intensive Beziehungen mit Lon-

don, Paris und Amsterdam auf. 
	 Hierbei muss man vor allem die Stellung von 

Schlüsselpersonen und -unternehmen hervorhe-
ben, die wichtige Knotenpunkte im Bereich der Ar-
chitektur, des Designs sowie in unterschiedlichen Di-
mensionen im Bereich des Kunstmarktes, der Musik 
und der Literatur einnehmen. In ihrer intermediären 
Stellung als «Botschafter» der Kreativwirtschaft Zü-
rich liefern sie wichtige Dienstleistungen und Inno-
vationen in einem internationalen Kontext (s. Ab-
bildung 10). 

Die Schnittstelle zwischen nationalem und inter-
nationalem Markt ist für die Zukunft der Kreativ-
wirtschaft entscheidend. Hier scheint in der Pers-
pektive der befragten Akteure eine Schwachstelle 

zu liegen. Zürich fällt es schwer, die entsprechende 
Wahrnehmung und Anerkennung seiner Leistungs-
fähigkeit an den internationalen Standorten zu ge-
nerieren und seine Qualitäten zu vermitteln. Dafür 
wird häufig die langjährige Konzentration auf den 
nationalen Markt und das Verfehlen von sprachli-
chen Qualitätsstandards in den vorwiegend angel-
sächsisch dominierten Märkten verantwortlich ge-
macht. Denn genau für diese Märkte besteht ein 
relativ grosses Nachfragepotential anderer Dienst-
leistungssektoren Zürichs. Diese hingegen lassen 
häufig Leistungen im Ausland erstellen. Der Krea-

tivwirtschaft muss es daher einerseits gelingen, 

diese am eigenen Standort vorhandene Nachfra-

ge auf sich zu konzentrieren und andererseits auch 

als kompetenter Ansprechpartner für ausländische 

Unternehmen attraktiv zu werden.

[2.4]	 Zürich in den internationalen
 	 Netzwerken der Kreativwirtschaft

Strategische Assets

Aus- und Weiterbildung

Eventwirtschaft

Kunstmarkt und 
Darstellende Kunst

Host-City-Funktion – zentraler Nachfrager wissensbasierter Leistungen – wichtiger öko-
nomischer Treiber und Vermittler in internationale Netzwerke

Entwicklung der Kreativwirtschaft als wissensbasierte Ökonomie – Entwicklung des rela-
tionalen Vermögens – Innovation – Forschung

Internationale Positionierung und Sichtbarmachung Zürichs

Mäzenatentum – Internationale Klientel wird angezogen

Funktion

Tabelle 5: Strategische Assets der Kreativwirtschaft Zürich aus Sicht der Akteure

Quelle: Held und Kruse 2005: Studie II - Raum für das Kreative

Finanzplatz Zürich
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Die Kreativwirtschaft Zürich ist ein in hohem 
Masse arbeitsteiliges, vernetztes Interaktionssys-
tem. Ihre Qualität, Internationalisierung und Ent-
wicklung ist abhängig von der Struktur und Ein-
bettung ihres relationalen Vermögens. Kernaspekte 
sind hierbei die Kompetenzen und Netzwerke der-
jenigen, die die Kreativwirtschaft ausmachen: die 
Akteure. Den Stellenwert der Kreativwirtschaft für 
einen funktionalen Wirtschaftsraum wie beispiels-
weise die Stadtregion Zürich zu verstehen, bedeu-
tet demnach vor allem, ein konkretes Verständnis 

der funktionalen Interdependenzen, denen die Ak-

teure der Kreativwirtschaft unterliegen, zu entwi-

ckeln. Insbesondere die Kreativwirtschaft ist stark 
an die Rolle von Schlüsselpersonen gebunden. Die 

Kreativwirtschaft ist im hohen Masse «people’s 

business.» 

Austauschbeziehungen zwischen den Akteuren  

folgen nicht einem rein ökonomischen Interesse. 
Sondern sie entstehen vor allem im Kontext von 
Abhängigkeiten. Dies sind soziale Strukturen, loka-
le und kulturelle Normen sowie die wirtschaftliche 
und gesellschaftliche Einbettung eines Akteurs. Da-
bei liegen einerseits vertragliche und monetäre Be-
ziehungen und andererseits individuelle sowie un-
ternehmerische Netzwerke zugrunde. Hierbei muss 
man drei Arten von Einbettungen – die relationale, 
die strukturelle und die geografische –  unterschei-
den. Die Differenzierung ist daher wichtig, weil  
dadurch Potentiale für eine bessere Positionierung 
des Akteursystems der Kreativwirtschaft identifi-
zierbar sind.

Die relationale Einbettung beschreibt die Bezie-
hung zwischen zwei Akteuren, die aufgrund der Bil-
dung von gegenseitigem Vertrauen und langfristi-
ger Zusammenarbeit eine hohe Leistungsfähigkeit 
entwickeln. Vertrauen ist dabei Ausprägung eines 
sozialen Kontextes, innerhalb dessen die Akteure 
sich bewegen. Vertrauensbildende Massnahmen 

sind deshalb für die Kreativwirtschaft Zürich auch 
von strategischer Bedeutung.

Mit der strukturellen Einbettung sind Bezie-
hungen und Interaktionen gemeint, die unter ei-
ner Vielzahl von unterschiedlichen Akteuren statt-
finden. Sie bildet gleichzeitig auch die Vorrausset-
zung zur Entstehung von losen, nicht organsierten 
beziehungsweise engen, organisierten Netzwerken. 
In diesen Konstellationen der Akteure ist vor allem 
der Aspekt der Reputation, des Vertrauens und der 
sozialen Position von grosser Bedeutung. 

Die geographische Einbettung integriert explizit 
die lokale Komponente des Handelns. Für Unter-
nehmer ist dies eine wichtige Basis, um in lokalen, 
regionalen oder auch internationalen Netzwerken 
zu operieren. Daher ist es von grosser Bedeutung, 
die Kreativwirtschaft Zürich als eigenständige Bran-
che und Content-Träger am Standort Zürich zu 
stärken.

Akteursystem als Träger und Treiber der Kreativwirt-

schaft

Hinter der Betrachtung der einzelnen Teilbran-
chen sowie des Gesamtbildes der Kreativwirtschaft 
Zürich bildet sich die Struktur eines Akteursystems 

auf drei Ebenen heraus. Dieses ist Träger und Trei-
ber des Prozesses der Kreativwirtschaft Zürich. Das 
Verständnis dieses Akteursystems ist für die Analyse 
der Kreativwirtschaft bedeutend:

Ebene 1: Auf der obersten Ebene des Akteur- 
systems (s. Abbildung 10) ist die Gesamtheit aller 
Akteure der Kreativwirtschaft in einem losen, nicht 

organisierten Netzwerk abgebildet. Dabei ist es 
wichtig zu erkennen, dass die Kreativwirtschaft Zü-
rich in hohem Masse durch Einzelakteure geprägt 
ist – bereits die empirisch-quantitative Analyse hat 
die kleinteiligen Strukturen deutlich aufgezeigt. 
Dazu gehören Einzelunternehmer, freie Mitarbei-
tende oder Studierende. Die Produkte der Kreativ-

[3]	 Kreativwirtschaft Zürich als Interaktionssystem  
	 Akteure, Lern- und Interaktionsprozesse

[3.1]	 Das Akteursystem der Kreativ- 
	 wirtschaft 
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wirtschaft sind durch eine hohe Arbeitsintensität 
gekennzeichnet. Diese sind somit einerseits ent-
sprechend kostenintensiv und setzen andererseits 
einen grossen Pool an spezifischen Fähigkeiten, Fle-
xibilitäten und Persönlichkeiten (eben jenes relatio-
nale Vermögen als strategic asset) voraus. 

Die Zusammenarbeit dieser Akteure basiert auf 
persönlichen Netzwerken und individuellen Emp-
fehlungen innerhalb eines selbstorganisierenden 

Prozesses. Die Leistungen, die hier erbracht wer-
den, reichen von der professionellen Akquise und 
einer angemessen finanziellen Abgeltung der Leis-
tungen über Zahlungen, die nur einen geringen 
Teil des tatsächlichen Aufwands abdecken, hin zu 
Freundschaftsleistungen und persönlicher Ausbeu-
tung.

Besonders die Klein- und Kleinstunternehmen –
die empirischen Daten lassen in verschiedenen Teil-
märkten auf einen hohen Anteil an Ein-Personen-
Betrieben schliessen – sind auf die Entwicklung ef-
fizienter Netzwerke angewiesen. Häufig verfügen 
diese nicht über alle erforderlichen Kompetenzen 
bzw. Ressourcen für die Abwicklung eines Auftra-

ges. Vergleichsweise selten sind klassische klein- 
und mittelständische Unternehmen (KMU), die vor 
allem komplexere und grössere Dienstleistungen für 
einen oder mehrere grosse Auftraggeber abwickeln 
und extern benötigte Leistungen einkaufen. Auf-
grund dieser Akteurstruktur sind spezifische Stra-
tegieansätze für die Positionierung der Kreativwirt-
schaft zu entwickeln.

Ebene 2: Für die Verknüpfung der Kreativwirt-
schaft in unterschiedliche Inhaltsbereiche sind Per-
sönlichkeiten, die über eine hohe Reputation und 
Bekanntheit verfügen, von zentraler Bedeutung. Sie 
nehmen die Rolle von Intermediären ein, die Mitt-

ler und Grenzgänger zwischen den einzelnen Teil-
bereichen der Kreativwirtschaft sind, zwischen der 
etablierten und nicht etablierten Kunst und Kultur, 
zwischen den staatlichen und privaten Institutio-
nen der Kultur- und Kreativwirtschaft, zwischen der 
Kreativwirtschaft und anderen Wirtschaftsberei-
chen (z.B. Finanzdienstleistungen) sowie zwischen 
der Kreativwirtschaft Zürich und dem internationa-
len Markt. Ohne diese Schlüsselfiguren könnte die 
Einbettung der Kreativwirtschaft innerhalb funktio-
naler urbaner Ökonomien nicht stattfinden. 

Ebene 3: Auf der dritten Ebene des Akteurmo-
dells sind die internationalen Netzwerke angesie-
delt. Die Kreativwirtschaft Zürich wird dann auf in-
ternationaler Ebene wahrgenommen, wenn sie in 
entsprechende Netzwerke integriert ist. Dies wider-
spiegelt sich in der von den befragten Akteuren ge-
forderten Öffnung des regionalen und nationalen 
Marktes.

Abbildung 10: Akteursystem der Kreativwirtschaft

Quelle: Held und Kruse 2005: Studie II - Raum für das Kreative
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[4]	Zukunft
	 Die Positionierung der Kreativwirtschaft Zürich

[4.1]	 Bedürfnisse, Szenarien, Thesen 
	 und Handlungsnotwendigkeiten 

Die beiden komplementären Prozesse von empi-
risch-quantitativer und interaktiv-qualitativer Ana-
lyse der Kreativwirtschaft sollen zwei Ziele errei-
chen:

	 •	 Erstellung eines empirisch-quantitativen Portraits 
der Kreativwirtschaft Zürich, basierend auf inter-
nationalen Standards, gegliedert nach Teilmärk-
ten sowie nach Stadt Zürich, Kanton Zürich und 
gesamte Schweiz (Studie I).

	 •	 Abklärung, inwieweit und in welcher Form ein 
«Cluster Kreativwirtschaft Zürich» für die Kreativ-
unternehmen und für die Zürcher Wirtschaft als 
Ganzes zweckmässig wäre (Studie II).

Die Interaktion mit und unter den Akteuren 
hat gezeigt, dass eine Einbettung und Positionie-
rung der Kreativwirtschaft im Kontext der urbanen 
Ökonomie erforderlich ist. Dazu wird grundsätzlich  
eines benötigt: das Erhalten bzw. Schaffen von phy-

sischem und nicht-physischem Raum für die Krea-

tivwirtschaft. 

Dieses Ziel ist ausformuliert in Kapitel 4.2. Es  
leitet sich ab: 

	 • aus dem überdurchschnittlichen Wachstums- 
potential, das die empirisch-quantitative Analyse 
zu Tage gefördert hat;

	 • 	 von den Bedürfnissen der Akteure der Teil- 
märkte (Quelle: Interviews, Think Tank-Work-
shop);

	 • 	 von den durch Branchenvertreter entwickelten 
Szenarien für das Jahr 2010;

	 • 	 von den daraus ableitbaren Thesen zum Stand 
und zur Entwicklung der Kreativwirtschaft; 

	 • 	 von den sich vor diesem Hintergrund aufdrän-
genden Handlungsnotwendigkeiten. 

Details und Erklärungen zu den Bedürfnissen, 
Szenarien, Thesen und Handlungsnotwendigkeiten 
sind in Studie II (Kreativwirtschaft Zürich – Raum 
für das Kreative) nachzulesen.

 
Abbildung 11 stellt die zentrale Erkenntnisma-

trix der beiden komplementären Teilstudien dar. 
Sie zeigt Elemente der quantitativen und qualitati-
ven Analysen, die zur Zielformulierung für eine zu-
künftige Positionierung der Kreativwirtschaft Zürich 
führen.
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Erkenntnisse aus der empirisch-
quantitativen Analyse

komplementäre 
Erkenntnis

Erkenntnisse aus der interaktiv-qualitativen Analyse

Unternehmensstruktur

Kreativbetriebe zählen über-

durchschnittlich zu den 

Kleinst- und mittelständi-

schen Unternehmen, die eine 

besonders hohe Arbeitsplat-

zintensität aufweisen.

Wachstumspotential

Die Kreativwirtschaft schafft 

ein Gegengewicht zu den 

traditionellen, aber auf-

grund des Strukturwandels 

schrumpfenden Branchen.

Personalstruktur

Neu entstehende Betriebe 

in der Kreativwirtschaft sind 

personalintensiv und erfor-

dern überdurchschnittlich 

hohe und  aktuelle Qualifi-

kationen.

Gender-Aspekte

Die Kreativwirtschaft weist 

gegenüber den Altindustrien 

einen überdurchschnittlich 

hohen Anteil an weiblichen 

Beschäftigten aus.

Regionaler Bezug

Die Kreativwirtschaft ent-

wickelt sich in milieu- und 

infrastrukturbezogenen Di-

mensionen. Damit entsteht 

aus dem Zusammenspiel 

ähnlicher und verwandter 

Branchen, Produzenten und 

Dienstleister ein regionaler 

Wirtschaftsverbund.

Bedürfnisse

- «Total andere Ökonomie. Wir brauchen eine 
Unterstützung, die dies berücksichtigt.»

- «Es geht nicht um eine Imagepflege, sondern 
um eine nachhaltige Wertschöpfungs-Idee»  

- «Plattform nur dann, wenn sie genuine,  
einleuchtende Idee trägt: glaubwürdige Ideen 
und Personen sind nötig.»

- «Zuerst Ideen und Potentiale definieren, nicht 
primär über Geld sprechen.»

- «Visibility: Zwei bis drei bündelnde, interna-
tionale Projekte lancieren, die „Durchzug“ 
bringen»

- «Verzettelte Aktivitäten: Für die Schweiz wäre 
dies tödlich.»

- «Was es braucht: einen erklärten politischen  
Willen.»

- «Es braucht ein Netzwerk starke Personen: 
aus Industrie, aus designaffinen Branchen, aus 
Politik, über den Röstigraben hinweg»

- «Wirtschaftsförderung heisst in unserem Fall: 
in eine andere Welt eindenken.»

Cluster-Strategie

Szenarien für das Jahr 2010

Szenario 1	 Zurich - Open Source for Creative 
Processes

«Ideas - Swiss made» konnte als internationales 
Label platziert werden. Es ist das Erfolgsprodukt 
einer gelebten Kreativität in Zürich sowie die 
gezielte internationale Sichtbarmachung durch 
interdisziplinäre Plattformen, Messen und dem 
Globalen KreativForum, das jedes Jahr die inter-
nationalen Experten nach Zürich lockt.

Szenario 2	 Creative Talent‘s Heaven
Eine jahrelange konsequente Politik der Etab-
lierung der Kreativwirtschaft innerhalb Zürichs 
Gesamtökonomie und innerhalb des internatio-
nalen Wettbewerbs hat sich ausgezahlt. Zürich 
gehört zu den Top-Standorten der Welt, wenn 
es um Talentförderung, Dienstleistungen und 
Produkte der Kreativwirtschaft, renommierter 
Ausbildungszentren und Innovationsforschung 
im Design geht.

Szenario 3	 Zurich – The New Creative Nexus
Zurich design subcluster as the asset of the 
region is nurtered by strong dialogue with a 
strong international oriented art market. The 
event subcluster is the activity to promote it. The 
fuel comes from the financal market that in the 
meantime has learned that it profits directly from 
the Design School Zurich. Zurich has established 
a school for new innovative thinking. Zurich 
Design stays for a way of thinking that has signi-
ficant relevance for companies.

Thesen

	 1.	 Kreativität als treibende Kraft der Ökonomie
	 2.	 Gegenseitige Anerkennung statt Aus- 

grenzung
	 3.	 Intermediäre als wichtige Bindeglieder
	 4.	 Starke Schweizer «Player» als Voraussetzung 

gegen Braindrain
	 5.	 Flexibler Markt trifft flexible Kreativakteure
	 6.	 Die Kreativwirtschaft Zürich braucht  

Anerkennung und adäquate Rahmen- 
bedingungen

	 7.	 Flexibler Markt bedingt flexible Förder- 
strukturen

	 8.	 Die Kreativwirtschaft Zürich braucht regiona-
le Infrastrukturen und pulsierende Schwer-
punkte

	 9.	 Originäre, unverwechselbare Produkte sind 
Grundlage für nachhaltigen Erfolg

	10.	 Kreative Förderung heisst Prozesse hin zu 
nachhaltigen Einheiten (Systemen) fördern

	11.	 Leistungserbringungsprozesse beachten

Handlungsnotwendigkeiten

	 1.	 Wesen und Funktion eines Clusters Kreativ-
wirtschaft Zürich aufzeigen

	 2.	 Innen- und Aussenwahrnehmung schärfen
	 3.	 Potential sichtbar machen und in die  

Forschung investieren
	 4.	 Positionierung durch Bündelung von  

Inhalten und Aktivitäten, durch Schwer-
punktsetzung

	 5.	 Kreativwirtschaft verstehen als regionalen  
Innovationsprozess

	 6.	 Transparenz und Kommunikation
	 7.	 Spezialrollen beachten
	

Fazit 1 hinsichtlich zukünftigem Handeln:
Strategie der Mobilisierung der Kreativwirt-
schaft ist nicht einseitig, sondern vielschichtig

Fazit 2 hinsichtlich zukünftigem Handeln:
Kultur- und Wirtschaftsförderung flexibilisieren

Abbildung 11: Erkenntnismatrix der komplementären Teilstudien (Quellen: quantitative Datenanalyse, Studie I, Interviews, Think Tank-Workshop, Studie II)

Ziel: Raum für die Kreativwirtschaft schaffen
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Folgerungen aus den Szenarien für das Jahr 2010 

In einem eintägigen Think-Tank-Workshop an 
der Hochschule für Gestaltung und Kunst Zürich 
(HGKZ) wurden mit führenden Branchenvertretern 
Szenarien für die Zukunft der Kreativwirtschaft Zü-
rich bis ins Jahr 2010 erarbeitet (*).

Die in Tabelle 6 angegebenen acht Schwerpunk-
te für die Zukunft lassen sich als Essenz aus den drei 
definierten Szenarien ableiten. Sie dokumentieren 
die Wahrnehmung der Branchenvertreter, wonach 
einerseits neue Handlungsschwerpunkte gesetzt 
werden müssen, und andererseits die entsprechen-
den Potentiale vorhanden sind.

(*) Die Details zu den einzelnen Szenarien können in der Studie II nach-

gelesen werden.

Am Workshop wurden nebst diesen strategi-
schen Setzungen immer wieder Anforderungen an 
die Produktebene thematisiert: Die Kreativwirt-

schaft kann nur dann Erfolg haben, wenn sie ori-

ginäre und unverwechselbare, nicht kopierbare, 

künstlerische und kulturelle Produkte und Dienst-

leistungen anbietet, die einer regionalen Infra-

struktur entsprechen und in ihr verwurzelt sind.

[4.2]	 Ziel – Raum für die
	 Kreativwirtschaft schaffen

Ziel einer zukunftsfähigen Strategie für die Kre-
ativwirtschaft muss es sein, das Innovationspoten-
tial und die treibende Kraft der Kreativwirtschaft 
bei der Transformation urbaner Wirtschaftsräume 
(Content-Träger, Interface-Funktion) nachhaltig in 
Wert zu setzen und eine lang andauernde Wert-
schöpfungsstrategie umzusetzen. Dazu muss der 
Kreativwirtschaft mehr Raum verschafft werden. 
Dies bedeutet:

1	 Die Kreativwirtschaft schafft sich mehrheitlich 
selbst. «Raum für die Kreativwirtschaft schaffen» 
bedeutet, dass die Kreativwirtschaft ihren eige-
nen Raum auf der Basis von Nähe und Koopera-
tion sucht und den Ballungsprozess von Akteuren 
der Kreativwirtschaft aktiv und strategisch mitge-
staltet.

Konsequenzen: Eigendefinition der Kreativwirt-
schaft, Mobilisierung der selbstorganisierenden 
Kräfte und Privatinitiative stehen am Anfang, auf 
der Basis eines reflexiven Lern- und Interaktions-
prozesses.

2	 «Raum für die Kreativwirtschaft schaffen» bedeu-
tet, physischen Raum als gesellschaftliches Produkt 
zu sehen und das sozialräumliche Potential bei der 
Gestaltung des physischen Raums zu beachten. So 
sind der Kreativwirtschaft dienliche Stadträume 
und Immobilien sicherzustellen. Innovationen ha-
ben ihren Ursprung selten auf «veredelten» Area-
len mit optimalen Renditen, sondern dort, wo die 
Mieten auch für Kleinstunternehmen – als wich-
tiger Teil der Leistungserbringungsprozesse – be-
zahlbar sind und flexibel nutzbare Räumlichkeiten 
in ausreichendem Mass vorhanden sind. Vernetzte 
Aktivitäten ergeben sich  dadurch von alleine.

Stärkung der Kernaktivitäten der Kreativwirtschaft 
Zürich

Intensive Positionierung der Ausbildung und 
Forschung – Talentpool schaffen

Relationales Vermögen als zentrales Asset fördern 
(Zurich as open source – Talent’s Heaven – 
Zurich: The new creative nexus)

Verstärkte Vernetzung und Einbettung in Gesamt- 
wirtschaft Zürich

Schwerpunkt

Tabelle 6: Acht  Schwerpunkte basierend auf drei Sezenarien für das 

Jahr 2010

Quelle: Held und Kruse 2005: Studie II - Raum für das Kreative 

Plattformen und Marktplätze entwickeln

Globales Kreativforum Zürich etablieren

«Ideas Swiss Made» als internationalen Brand vermarkten

Raum für die Kreativwirtschaft schaffen
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Konsequenzen: Die Kreativwirtschaft wird ver-
stärkt zur Adressatin der Stadtplanung, des Städte-
baus und der öffentlichen und privaten Immobilien
bewirtschaftung.

3	 «Raum für die Kreativwirtschaft schaffen» bedeu-
tet, dass es für die Kreativwirtschaft genügend 
Identifikationsorte geben muss. Neben den beste-
henden Kulturinstitutionen sind weitere «öffentli-
che Destinationen», die das kreative Zürich zum In-
halt haben, aufzubauen.

Konsequenzen: Bei grösseren Planungen (z.B. 
neues Kongresszentrum, Maag-Areal, Löwenbräu-
Areal, Stadtraum HB) ist das Potential der Kreativ-
wirtschaft (z.B. Design-Zentrum, neuer Standort 
der Zürcher Hochschule der Künste, Kreativpark) 
frühzeitig und entsprechend der wachsenden Be-
deutung für die Entwicklung urbaner Wirtschafts-
räume mit einzubeziehen.

4	 «Raum für die Kreativwirtschaft schaffen» heisst 
berücksichtigen, dass sich Akteure der Kreativwirt-
schaft in zunehmendem Masse zwischen dem öf-
fentlichen, privaten und intermediären Sektor be-
wegen. Es gilt folglich, die kapillaren Austauschbe-
ziehungen zwischen diesen drei Sektoren zu nutzen 
und entsprechende Strukturen, Plattformen und 
Angebote zu entwickeln.

Konsequenz: An die Wirtschafts- und Kulturpo-
litik werden aufgrund dieses Zielhorizonts neue An-
forderungen strategischer und operativer Art ge-
stellt. Es gilt darüber nachzudenken, wie das in Ka-
pitel 1.1 skizzierte Drei-Sektoren-Modell in Zürich 
umgesetzt werden kann.

[4.3]	 Clusterstrategie für die Kreativ-
	 wirtschaft Zürich

Wie weiter? Die Erkenntnisse aus der Analyse 
der Unternehmens- und Teilmarktdaten sowie die 
Bedürfnisse, Szenarien, Thesen und Handlungsnot-
wendigkeiten sollen nicht nur in Zielformulierungen 
(Kap. 4.2) münden, sondern sollen spürbare Konse-
quenzen zeigen: politische und wirtschaftliche.

Denn: Wirtschaftspolitik und eine im modernen 
Sinn definierte Kulturpolitik nähern sich an und wei-
sen zunehmend Überlappungen ihrer Handlungs-
felder auf. Eine zukunftsfähige Kulturpolitik hat sich 
in den Augen der befragten Akteure um mehr zu 
kümmern als um die öffentliche Kulturförderung 
und sollte wirtschaftspolitische Zusammenhänge 
mit einbeziehen. Umgekehrt hat die Wirtschaftspo
litik den kulturellen Sektor und insbesondere die 
Kreativwirtschaft als relevanten, zukunftsfähigen 
Akteur zu berücksichtigen. Gefordert ist eine inte-
grierende Kultur- und Wirtschaftspolitik. Wenn sich 
die Wirtschaftsförderungen von Kanton und Stadt 
Zürich der Kreativwirtschaft annehmen, so ist dies 
Ausdruck einer neuen Entwicklung.

Im Rahmen des Prozesses wurden konzeptionel-
le Ansätze für den Aufbau eines «Clusters Kreativ-
wirtschaft Zürich» entworfen. 

«Cluster» ist dabei mehr als ein Modewort der 
modernen Ökonomie. Der Ansatz ist zielorien-
tiert und akteurspezifisch – Clustermanagement als 
Mittel zum Zweck. Das heisst, um mit den Wor-
ten mehrerer, an diesem Projekt beteiligter Kreativ- 
akteure zu sprechen: Es geht nicht um eine Image-
pflege unter Einbezug des kreativen Milieus von 
Zürich, sondern um die Definition und Umsetzung 
einer nachhaltigen Wertschöpfungs-Idee. 

Ein «Cluster Kreativwirtschaft Zürich» unter-
scheidet sich massgeblich von anderen Clustern, 
etwa im Bereich von High-Tech, Life-Science oder 
Finanzplatz. In Tabelle 7 sind die spezifischen An-
forderungen an einen Cluster Kreativwirtschaft Zü-
rich formuliert:
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Für die Konkretisierung der konzeptionellen und 
strategischen Ansätze wird in Studie II ein Prozess 
vorgeschlagen, der gezielt die bisherigen Struktu-
ren ergänzt und damit einen Clusterbildungspro-
zess und eine Clusterstrategie ermöglicht. Insbe-
sondere soll eine Initiative mit Vertretern aus Hoch
schule, Kreativwirtschaft, Politik und Verwaltung 
entstehen, die sich zum Ziel setzt, die entworfenen 
strategischen Aktivitätsfelder zu operationalisieren 
und damit die Kreativwirtschaft Zürich zu stärken.

die eigengesetzlichen Akteurstrukturen der Kreativ-
wirtschaft Zürich berücksichtigt und sich fähig erweist, 
die speziellen Denk- und Arbeitsweisen der verschie-
denen kreativen Prozesse zu rezipieren.

ein Verständnis entwickelt für die spezifischen Logiken 
der Ökonomie der Kreativwirtschaft. 

die Kreativwirtschaft im Kontext hocharbeitsteiliger 
Prozesse und der Wertschöpfungskette betrachtet: 
mit einem klaren Blick auf die hybriden Strukturen der 
Aktivitätsfelder der Akteure der Kreativwirtschaft und 
mit der nötigen Sensibilisierung für ihr unternehme-
risches Selbstbild.

neue Erkenntnisse aus der Kreativwirtschafts-
Forschung integriert, und so beispielsweise auch die 
Nachfrageseite (im Gegensatz zur Angebotsstruktur) 
für diesen Branchenkomplex thematisiert.

Tabelle 7:  Spezifische Anforderungen an einen Cluster Kreativwirt-

schaft Zürich

Ein Cluster Kreativwirtschaft Zürich ist dann 
erfolgreich, wenn er:
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Autoren, Projektteam und weitere 
Beteiligte

Autoren

Thom Held arbeitet freiberuflich im Bereich  
der Raumentwicklung (held für planung und nach-
haltigkeit, Zürich). Spezialgebiete: Nachhaltige Ent- 
wicklung, Stadt- und Territorium zwischen Alt und 
Neu, Regionalentwicklung, Territorial Governance, 
gesellschaftliche Denk- und Lernprozesse. Zusam
menarbeit mit C. Kruse in Arbeitsgemeinschaft In-
wert.ch. 

Christian Kruse forscht als Wirtschaftsgeograf 
an der Uni Zürich und ETH Zürich im Bereich wis-
sensbasierter urbaner Ökonomien. Spezialgebiete: 
Finanzplatzforschung, Europäische Metropolregio-
nen, regionale Innovationsysteme, regionale Clus-
terbildung, Interaktionsprozesse in Unternehmens-
netzwerken. Seine Forschungsarbeiten verbindet 
er mit der Organisation von Think-Tank-Veranstal-
tungen. Freiberuflich tätig über die Arbeitsgemein-
schaft  Inwert.ch

Christoph Weckerle lehrt und forscht an der 
Hochschule für Gestaltung und Kunst Zürich (HGKZ) 
im Bereich Kulturpolitik/ Kulturwirtschaft. Zudem 
ist er zuständig für Sonderprojekte. Er ist Mitglied 
eines internationalen Forschungsverbundes, wel-
cher sich im umfassenden Sinn mit dem Thema der 
Kulturpolitik und Kreativwirtschaft befasst. 

Michael Söndermann ist in der angewandten 
Kultur- und Wirtschaftsforschung mit Schwerpunkt 
Statistik in Köln/ Bonn tätig und berät Fachmini
sterien und Fachorganisationen in Deutschland, 
Österreich, Luxemburg und der Schweiz. Er ist Mit
glied eines internationalen Forschungsverbundes, 
welcher sich im umfassenden Sinn mit dem Thema 
der Kulturpolitik und Kreativwirtschaft befasst.

Visualisierung der relationalen Landschaft

Lukas Schwitter, Diplomand Interaction Design 
an der HGKZ (lukas.schwitter@hgkz.net)

Abbildungen und Layout

Johannes Hoffmann, Student Interaction Design 
an der HGKZ (johannes.hoffmann@hgkz.net)

Projektteam

Neben den Autoren gehören zum Projektteam:  
Anita  Martinecz (Wirtschaftsförderung des Kantons  
Zürich), Robert M. Blancpain (Wirtschaftsförderung 
der Stadt Zürich) und Thomas Sevcik (Arthesia).

Interview-Partner aus der Kreativwirtschaft

Rea Eggli (swissandfamous, Zürich), Markus 
Freitag (Freitag-Taschen, Zürich), Patrick Frey, Zü-
rich (Edition Patrick Frey, Casino Wintherthur, Zü-
rich/ Winterthur), Hans-Ruedi Galliker (Galliker 
Kommunikation, Männedorf), Stefan Haupt (Fon-
tana Film, Zürich), Susan Kish (First Tuesday, Zü-
rich), Philipp Klaus (Universität Zürich, Dissertation 
zum Kultursektor Zürich), Adrian Kohler (Com-
munico GmbH, Rheinfelden), Michel Loris-Meli-
koff und Robin (Street Parade, Zürich), Marc Payot 
(Hauser&Wirth, Zürich), Elmar Ledergerber (Stadt-
präsident Stadt Zürich), Bruno Schmidt (MetaDe-
sign, Zürich)

Teilnehmer aus der Kreativwirtschaft am Think Tank-

Workshop (11.2004)

Peter Brunner (sogar theater, Zürich), Peter 
Christian Fueter (c-films, Zürich), Ruth Grüninger 
(Ruth Grüninger Design, Zürich), Marc Haas (Fra-
me 11), Niels Haueter (Swiss Re Centre of Glo-
bal Dialogue, Rüschlikon), Thomas Kärcher (Life 
Sciences Cluster Zürich), Luigi Kurmann (Galerie 
Mai 36, Zürich), Dominik Landwehr (Migros Kul-
turprozent), Lucien Leitess (Unionsverlag, Zürich),  
Benno Maggi (Agentur für Integrierte Marketing 
Kommunikation, Winterthur), Ruedi Alexander 
Müller (Nose Applied Intelligence, Zürich), Jacque-
line Otten (Departement Design HGKZ), Markus 
Schäfer (Hosoya Schaefer Architects, Zürich/ Rot-
terdam), Marc Spiegler, Pascal Urscheler (nemos 
GmbH), Thomas Sevcik (Arthesia)


