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Mitteilung

der Landesregierung

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

Landtagsbeschluss

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

Die Landesregierung zu ersuchen,

Jédhrlich einen aktuellen kurzen Bericht iiber die Entwicklung der Kulturwirtschaft
in Baden-Wiirttemberg vorzulegen.

Bericht

Mit Schreiben vom 19. November 2014, Az.: 111-3451. berichtet das Staatsminis-
terium wie folgt:

Der Bericht 2014 zur Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg umfasst
folgende drei Teile:

Teil A) Zusammenfasende Darstellung und Analyse der Eckdaten, Strukturen
und Trends (I) sowie Zusammenfassung der ,, Trendbarometer Kreativ-
wirtschaft Baden-Wiirttemberg 2013 und 2014 (IT) und Darstellung der
wirtschaftspolitischen MaBnahmen zur Forderung und Stirkung der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft in Baden-Wiirttemberg (I1I)

Teil B) Kurzfassung ,,Datenreport 2014 zur Kultur- und Kreativwirtschaft Ba-
den-Wiirttemberg, Eckdaten, Strukturen und Trends“ mit Anhéngen zu
methodischen Hinweisen und Kurzportrits der elf Teilmérkte (Anlage 1)

Teil C) Studie ,,Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg 2013 und
2014 (Anlage 2 und Anlage 3).
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I. Datenreport 2014 zur Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg
— Zusammenfassung der Eckdaten, Strukturen und Trends —

1. 31.000 Unternehmen mit rund 230.000 Erwerbstitigen: Umsatzvolumen
von fast 24 Mrd. Euro und geschiitzten beinahe 10 Mrd. Euro Wertschop-
fung

Die Kultur- und Kreativwirtschaft umfasst die Kernbranchen Musikwirtschaft,
Buchmarkt, Kunstmarkt, Filmwirtschaft, Rundfunkwirtschaft, Markt fiir darstellende
Kiinste, Designwirtschaft, Architekturmarkt und Pressemarkt (neun Branchen der
Kulturwirtschaft) sowie die beiden Kreativbranchen Werbemarkt und Software-/
Games-Industrie. Im ,,Datenreport 2014 zur Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-
Wiirttemberg™ werden Eckdaten, Strukturen und Trends dieser Querschnittsbranche
analysiert und bewertet (Anlage 1).!

In der baden-wiirttembergischen Kultur- und Kreativwirtschaft erwirtschafteten
im Jahr 2013 insgesamt rund 231.000 Erwerbstétige (alle Beschéftigungsformen)
in rund 31.000 Unternehmen ein Umsatzvolumen von 23.6 Mrd. Euro. Die Ge-
samtzahl der Erwerbstitigen im Jahr 2013 umfasste 129.000 sozialversicherungs-
pflichtig Beschiftigte und ca. 31.000 Selbststindige. Zusammen mit den Selbst-
standigen arbeiteten damit in der baden-wiirttembergischen Kultur- und Kreativ-
wirtschaft 160.000 Erwerbstdtige (Kernbereich). Hinzu kommen noch weitere
rund 52.000 geringfiigig Beschéftige und 19.000 freiberufliche titige Kiinstlerin-
nen und Kiinstler (Datenbasis Kiinstlersozialkasse). Damit erreicht die Zahl der
Selbststdndigen und Unternehmen in den elf Branchen der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft einen Anteil von 6,8 % an der Gesamtwirtschaft des Landes, der Um-
satzanteil liegt bei 2,3 % und der Anteil der Erwerbstitigen bei 3,5 % an der Ge-
samtwirtschaft des Landes.

Der Beitrag der Kultur- und Kreativwirtschaft zur Wertschopfung Baden-Wiirt-
tembergs wird fiir das Jahr 2013 auf 9.6 Mrd. Euro geschitzt. Bezogen auf das
Bruttoinlandsprodukt Baden-Wiirttembergs im Jahr 2013 in Hohe von 396 Mrd.
Euro erreicht damit die Kultur- und Kreativwirtschaft 2,4 % der baden-wiirttem-
bergischen Wertschopfung.

Ein Vergleich mit wichtigen baden-wiirttembergischen Branchen macht deutlich,
dass sich die Kultur- und Kreativwirtschaft inzwischen zu einer relevanten Grof3e
entwickelt hat. Im Branchenvergleich liegt die Kultur- und Kreativwirtschaft Ba-
den-Wiirttemberg bei der Anzahl der sozialversicherungspflichtig Beschiftigten
(129.000) iiber der Kredit- und Versicherungswirtschaft (118.000).

2. Hohe Umsatzdynamik in der baden-wiirttembergischen Kultur- und
Kreativwirtschaft

Die baden-wiirttembergischen Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft
haben im Jahr 2013 mit einem geschétzten Umsatzwachstum von 3,3 % (gegen-
iber dem Vorjahr) im Bundesvergleich (2,4 %) iiberdurchschnittlich zugelegt.
Dieses Umsatzwachstum wurde nicht nur von der Teilbranche Software/Games
getragen. Daneben waren auch die Teilbranchen Designwirtschaft, Architektur,
Musikwirtschaft, Filmwirtschaft und der Markt fiir darstellende Kiinste in der
kurzfristigen Betrachtung wichtige Triger der positiven Wirtschaftsentwicklung
in der baden-wiirttembergischen Kultur- und Kreativwirtschaft.

! Die Langfassung ,,Datenreport 2014 zur Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg
wird nach der redaktionellen Fertigstellung auf der Portalseite des Ministeriums fiir Finanzen
und Wirtschaft Baden-Wiirttemberg www.dienstleistungswirtschaft-bw.de eingestellt.
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Auch in mittelfristiger Betrachtung iiber den Zeitraum 2009 bis 2013 ? verlauft die
wirtschaftliche Entwicklung — gemessen am Umsatz — in der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft in Baden-Wiirttemberg sehr gut. Mit einer durchschnittlichen jéhr-
lichen Wachstumsrate in diesem Zeitraum von 6,2 % wichst der baden-wiirttem-
bergische Umsatz in der Kultur- und Kreativwirtschaft im Vergleich zum bundes-
weiten Umsatz fast dreimal so stark (Bundesgebiet 2,2 %). Diese positive Um-
satzentwicklung geht zum groBen Teil auf die {iberdurchschnittlich starke Dyna-
mik in der Software-/Games-Industrie zuriick. Die Software-/Games-Industrie ist
in den Jahren 2009 bis 2013 mit Jahresraten von knapp 22 % gewachsen.

Aber auch andere Teilmidrkte weisen erstaunliche jdhrliche Durchschnittsraten
von drei bis neun Prozent auf. Zu diesen wirtschaftlich starken Teilmérkten mit
guten bis sehr guten jéhrlichen Zuwachsraten zdhlt der Markt flir darstellende
Kiinste mit jahrlichen Zuwachsraten von 8,7 %, gefolgt von der Designwirtschaft
mit 7,5 % und der Musikwirtschaft mit 5,3 %. Auch die Teilmérkte Architektur,
Kunst und Filmwirtschaft entwickelten sich {iber den Zeitraum 2009 bis 2013 be-
trachtet positiv. Damit haben ohne die Software-/Games-Industrie sechs der zehn
Teilbranchen in den Jahren 2009 bis 2013 eine positive Umsatzentwicklung er-
reicht.

3. Baden-wiirttembergische Kultur- und Kreativwirtschaft im Bundesver-
gleich iiberdurchschnittlich stark

Ein zentrales Merkmal der Kultur- und Kreativwirtschaft ist die geringe durch-
schnittliche Unternehmens- und Umsatzgrofe mit einem hohen Anteil an Kleinst-
und Kleinunternehmen sowie Selbststédndigen. Dieser Befund der bundesweiten
Kultur- und Kreativwirtschaft gilt auch fiir Baden-Wiirttemberg. Allerdings lésst
die baden-wiirttembergische Kultur- und Kreativwirtschaft einige charakteristi-
sche Unterschiede im Vergleich zum Bundesdurchschnitt erkennen:

Die vergleichbaren Kennzahlen zur Kultur- und Kreativwirtschaft liegen in Ba-
den-Wiirttemberg meist hoher als im Bundesgebiet. Der Umsatz je Unternehmen
in der baden-wiirttembergischen Kultur- und Kreativwirtschaft liegt schatzungs-
weise bei 765.000 Euro und damit um rund 178.000 Euro hoher als im Bundesge-
biet. Ebenso liegt die Durchschnittszahl der sozialversicherungspflichtigen Be-
schiftigten je Unternehmen in Baden-Wiirttemberg mit 4,2 Voll- oder Teilzeitbe-
schiftigte um 1,0 hoher als bundesweit bei 3,2 (Voll- oder Teilzeitbeschéftigte).
Diese unterschiedliche Unternehmensstruktur kann auch als Hinweis auf die deut-
lich ausgeprigtere gewerblich orientierte Kultur- und Kreativwirtschaft in Baden-
Wiirttemberg angesehen werden. Die Mikrostrukturen mit ihren zahlreichen Frei-
beruflern und Einzelunternehmen ohne Beschéftigte wird tendenziell stéirker
durch eine klein- und mittelstindische Struktur ersetzt. Sowohl die Umsatzwerte
wie auch die durchschnittlichen Beschéftigtenzahlen der Unternehmen deuten auf
eine wirtschaftlich substantiellere Lage der Kultur- und Kreativwirtschaft in Ba-
den-Wiirttemberg hin.

4. Starke Branchenunterschiede bei der Entwicklung der Unternehmenszah-
len

Im Jahr 2013 entwickelte sich die Unternehmenslandschaft (Zahl der Unterneh-
men im Vergleich zu 2012) {iber die gesamte Kultur- und Kreativwirtschaft be-
trachtet gegeniiber der vorhergehenden Vergleichsperiode (2011/2012) wieder
positiv. Allerdings entwickelten sich die einzelnen Teilmérkte sehr unterschied-

? Die statistischen Datengrundlagen des Datenreports 2014 zur Kultur- und Kreativwirtschaft
Baden-Wiirttemberg unterscheiden sich ebenso wie die des Datenreports 2012 in einigen zen-
tralen Aspekten vom Datenreport 2010. Die Ablosung der alten Wirtschaftszweigklassifikation
2003 durch die neue Klassifikation 2008 hat zu starken Verschiebungen und zur Neuzuordnung
bei einzelnen Wirtschaftszweigen gefiihrt. Diese Verdnderungen fithren dazu, dass wesentliche
Analyseergebnisse der Datenreports 2012 und 2014 nicht mit den Ergebnissen des Datenre-
ports 2010 vergleichbar sind. Deshalb kann die Analyse erst mit dem Jahr 2009 beginnen. Wei-
tere methodische Hinweise finden sich im Anhang II der angeschlossenen Kurzfassung des Da-
tenreports 2014 zur Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg unter der Ziffer 6.1.
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lich. Wahrend die Teilbranchen Software/Games-Industrie, Designwirtschaft,
Architektur und der Markt fiir darstellende Kiinste positive Unternehmensent-
wicklungen zu verzeichnen hatten, schrumpften die Teilméarte Musikwirtschaft,
Kunst, Film- und Rundfunkwirtschaft, Presse- und Werbemarkt wie schon in den
Vorjahren.

Zu den Wirtschaftszweigen mit besonders starker Zunahme der Unternehmensan-
zahl zéhlen aus dem Design- und Architekturbereich vor allem die Kommunika-
tionsdesigner, die Innenarchitekten, die Industriedesigner, die Fotografen und Pla-
nungsarchitekten. Aus dem Markt fiir darstellende Kiinste sind es vor allem die
Varietes/Kleinkiinstler, die Dienstleister fiir die Bithnenbetriebe und selbststindi-
gen Biihnenkiinstler, aus der Software-Games-Industrie vor allem die Anbieter
von Webportale und die Entwickler von Internetprisentationen.

5. Eine Besonderheit in Baden-Wiirttemberg ist die starke Présenz des
Kunsthandwerks

Baden-Wiirttemberg ist in besonderer Weise durch eine starke Prasenz des Kunst-
handwerks gepriagt. Mit der Musikinstrumentenproduktion und der Schmuckpro-
duktion sind im Land Kreativcluster mit iiberregionaler und teilweise weltweiter
Ausstrahlung beheimatet. Insgesamt sind in Baden-Wiirttemberg rund 2.940 Un-
ternehmen mit einem Umsatz von 2,5 Mrd. Euro im kulturwirtschaftlich relevan-
ten Handwerk und verwandten Wirtschaftszweigen tétig. ZahlenmaBig bilden die
Fotografen mit rund 1.060 Selbststidndigen die grofite Gruppe, gefolgt von den
Steinbildhauern mit knapp 800 Unternehmen und den Schmuckherstellern mit
666 Handwerks- und verwandten Unternehmen. In wirtschaftlicher Hinsicht spie-
len die Schmuckhersteller und -produzenten mit rund 1,2 Mrd. Euro Jahresumsatz
im Jahr 2012 die grofte Rolle.

Die Kunsthandwerker erreichen hinsichtlich der Wachstumsdynamik nach den
starken Einbriichen im Jahr 2009 mit einem Plus von 30 % im Zeitraum von 2009
bis 2012 wieder einen starken Umsatzzuwachs. Hierbei sind wiederum die
Schmuckhersteller (+58 %), die Musikinstrumentenhersteller (+44 %) und die Fo-
tografen (+15 %) die stérksten Wachstumstréger.

6. Ausgeprigte regionale Stirken der baden-wiirttembergischen Kultur- und
Kreativwirtschaft

In Baden-Wiirttemberg gibt es sowohl in wirtschaftlicher (Umsatz) als auch be-
schiftigungsméfBiger (Erwerbstitige) sowie in unternehmensbezogener Hinsicht
(Anzahl der Unternehmen) eine relativ breit gestreute regionale Kultur- und Krea-
tivwirtschaft. Gemessen an der jeweiligen regionalen Gesamtwirtschaft erreichen
die Umsitze, die Erwerbstétigen und die Unternehmensanzahl der Kultur- und
Kreativwirtschaft prozentuale Anteilswerte, die iiberwiegend im Bereich des Lan-
deswertes liegen. Insgesamt erreichen die 12 Regionen des Landes ,,Basispoten-
ziale® der Kultur- und Kreativwirtschaft, welche diese Querschnittsbranche auch
aus regionaler Perspektive zu einem wichtigen Zukunftsfeld werden lassen.

Der Verfasser des Datenreports 2014, Michael Sondernann, Biiro fiir Kulturwirt-
schaftsforschung, Koln, bewertet daher den Kultur- und Kreativstandort Baden-
Wiirttemberg wie folgt:

,Es gibt in den verschiedenen kultur- und kreativwirtschaftlichen Branchen des
Landes bereits hervorragende regionale Entwicklungen und infrastrukturelle An-
sitze. Die Beispiele reichen vom bundesweit bekannten Musikpark Mannheim
iiber die Verlagslandschaft mit Buch- und Zeitschriftenproduktion, die exzellente
regionale Buchhandelsversorgung, die erfolgreichen Bildenden Kiinstler und Ga-
lerien, die internationale Filmakademie Baden-Wiirttemberg, den hoch-profita-
blen Horfunkmarkt, die ausgepriagte Kabarettszene, die wirtschaftlich starken De-
signcluster, den mittelstdndisch geprdgten Architekturmarkt bis zu den Software-
sowie den Gamesentwicklern®.
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7. Neu im Datenreport 2014: lokales Profil der baden-wiirttembergischen
Kultur- und Kreativwirtschaft

Im Datenreport 2014 wird das Thema und die Bedeutung der lokalen Kultur- und
Kreativwirtschaft in Baden-Wiirttemberg durch die Erfassung der Anzahl der Un-
ternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft in allen 44 Stadt- und Landkreisen
des Landes neu eingefiihrt. Auf der Basis der Sonderauswertung des Statistischen
Landesamtes wird die Kennzahl ,,Anteil der Unternehmen der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft an der jeweiligen Gesamtwirtschaft™ erfasst, um so die Konzentra-
tion an einem Standort zu messen. Die Gruppe mit einem iiberdurchschnittlichen
Unternehmensindikator Kultur- und Kreativwirtschaft wird von Stuttgart mit dem
hochsten Wert von 13,7 % angefiihrt. Es folgen die Stiddte Heidelberg, Karlsruhe,
Freiburg, Baden-Baden, Ulm, Pforzheim, Mannheim und der Landkreis Tiibingen
mit Werten von 7,8 bis 11,7 %. Der landesweite Durchschnitt liegt fiir das Jahr
2012 bei einem Wert von 6,8 %.

8. Neu im Datenreport 2014: Griindungsdynamik in der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft Baden-Wiirttemberg

Erstmals konnen fiir ein Bundesland auf der Grundlage der Daten aus dem Unter-

nehmensregister Schitzungen zur Entwicklung von Griindungen in der Kultur-
und Kreativwirtschaft angegeben werden. So liegt der Anteil der Griindungen an

allen Unternehmen in der Kultur- und Kreativwirtschaft im Jahr 2012 bei 10,7 %.
Absolut entspricht dies schitzungsweise knapp 3.100 Unternehmen, die als echte
Griindungen der baden-wiirttembergischen Kultur- und Kreativwirtschaft erfasst
werden. Darin einbezogen sind alle freiberuflichen Kiinstlerinnen und Kiinstler
und Kreative, alle Soloselbststdndigen, alle Kleinst-, Klein- und mittelstdndischen
Unternehmen.

Besonders hohe Griindungsraten erreichen die Designer mit einer Rate von 15,5 %.

Es folgen die Gruppe Kunst und Kultur mit 13,4 %, die Software/Games-Branche
sowie die Ubersetzer mit jeweils knapp 12 %. Um ein vollstdndiges Bild zu er-

halten, werden auch die SchlieBungsraten von Unternehmen erfasst. Hier treten
insbesondere die Videotheken mit der hochsten SchlieBungsrate von fast 15 % her-
vor, gefolgt von Film- und Musikunternehmen mit 11 %, den Werbeunternehmen
mit knapp 10% und Architekten mit 9 %. Das Verhiltnis von Griindungs- zu
SchlieBungsraten ist im Jahr 2012 in der Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-
Wiirttemberg insgesamt ausgeglichen. Im Kern hat ein Ausgleich an Unterneh-
men stattgefunden: Die Gruppe der Software/Games und Designer ist stark ge-
wachsen, die Gruppe der Werbeunternehmen und der Architekten hat stark abge-
nommen.

9. Positives Gesamtbild und iiberwiegend positiver Ausblick 2014 der baden-
wiirttembergischen Kultur- und Kreativwirtschaft

In einer Gesamtperspektive der baden-wiirttembergischen Kultur- und Kreati-
vwirtschaft ergeben sich folgende zentrale Befunde:

— Die Kultur- und Kreativwirtschaft leistet in Baden-Wiirttemberg einen wichti-
gen gesamtwirtschaftlichen Beitrag.

— Die wirtschaftliche Gesamtentwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft in
Baden-Wiirttemberg zeigt sowohl kurzfristig 2012 auf 2013 als auch mittelfris-
tig im Zeitraum von 2009 bis 2013 gemessen am Umsatz insgesamt einen star-
ken Aufwirtstrend. Nicht nur die Software-/Games-Industrie, sondern auch die
Mehrzahl der elf Teilmérkte erreichen inzwischen gute bis zum Teil sehr gute
Umsétze. Neben der Software-/Games-Industrie sind das der Markt fiir darstel-
lende Kiinste, die Designwirtschaft, die Musikwirtschaft, die Architektur, der
Kunstmarkt und die Filmwirtschaft.

— Die Teilmarkte Buch-, Presse- und Werbemarkt befinden sich nicht nur in Ba-
den-Wiirttemberg, sondern auch im Bundesgebiet in einem schwierigen struktu-
rellen Umbruch. Da diese Teilmérkte einen bedeutenden Anteil an der baden-
wirttembergischen Kultur- und Kreativwirtschaft stellen, wirkt sich der Struk-
turumbruch auch auf das Gesamtergebnis der Kultur- und Kreativwirtschaft aus.
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— Der Beschiftigungsaufbau in der Kultur- und Kreativwirtschaft ist zeitweise
sogar besser als in der Gesamtwirtschaft. So wéchst die Zahl der sozialver-
sicherungspflichtig Beschiftigten in der Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-
Wiirttemberg zwischen den Jahren 2007 und 2013 mit 11,8 % stérker als die
Gesamtwirtschaft mit 8,7 %.

— Die jiingste Entwicklung bis Mérz 2014 (aktueller Datenstand der Bundesagen-
tur fiir Arbeit) bringt fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft nochmals eine leich-
te Steigerung und einen neuen Hochststand der sozialversicherungspflichtig
Beschiftigten auf tiber 12 % gegeniiber 2007.

II. Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg 2013 und 2014
— Zusammenfassung —

Ergénzend zum Datenreport 2014 enthalten die Studien ,,Trendbarometer Kreativ-
wirtschaft Baden-Wiirttemberg 2013 und 2014 (Anlagen 2 und 3) Aussagen zur
aktuellen Lage und zu Trends in der Kultur- und Kreativwirtschaft des Landes. Die
von der Hochschule der Medien, Stuttgart, in Kooperation mit der Medien- und
Filmgesellschaft Baden-Wiirttemberg mbH — Innovationsagentur des Landes fiir die
Medien und Kreativwirtschaft — durchgefiihrten Befragungen werden seit 2012 als
jéhrliches Trendbarometer der Kreativwirtschaft in Baden-Wiirttemberg vorgelegt.

Beim Trendbarometer 2013 standen die Themenfelder Digitalisierung und Ko-
operationsanbahnung im Mittelpunkt, in der Studie 2014 die Arbeitssituation der
Kreativen und die Ausgestaltung der Kooperationsarbeit.

Uber die Befragten kann festgehalten werden: Viele sind selbststindig titig
(26 %), mehr als die Hélfte der Unternehmen (55 %) beschéftigt weniger als zehn
feste Mitarbeiter. Knapp die Hélfte der Unternehmen wurde erst nach 2000 ge-
griindet und 10 % der befragten Unternehmen sind erst innerhalb der letzten drei
Jahre entstanden (Trendbarometer 2013 und 2014).

Im Trendbarometer 2013 ergab die Auswertung des abgefragten Stimmungsbaro-
meters ein positives Gesamtbild in der Kreativwirtschaft, 44 % gingen von einem
moderaten Wachstum aus. In der Wahrnehmung der Kreativunternehmen war der
Wettbewerb intenisiv.

Von hoher Bedeutung ist der Umgang mit den Verdnderungen im Zuge der vo-
ranschreitenden Digitalisierung. Digitale Leistungen werden als wichtig zur Er-

schlieBung von neuen Mirkten und Zielgruppen bewertet (sicher ja 67 %, wahr-
scheinlich 25 %), mit denen bisherige Produkte ersetzt werden kénnen. Auch wird
die Digitalisierung als Grundlage fiir Innovationen und Wachstum gesehen (sicher
ja 52 %, wahrscheinlich 34 %). Digitalisierung kann so zum Treiber von innova-
tiven Produkten werden, um neue Mirkte zu erschlieBen und neue Kunden zu ge-
winnen. Dies fordert neue Geschiftsmodelle und auch neue Kooperationsformen.

Welche Bedeutung haben die folgenden Aspekte der Digitalisierung?
Digitale Leistungen erschlieBen neue 1 - 0 - - o 5 !
Mirkte und Zielgruppen | f G f l ,25& |6A)H!
Digitalisierung ist die Grundlage fiir = : — T
Innovation und Wachstum ] 5|2 % . l 34% ; [Tl !
Digitale Innovationen erfordern neue L 1 o o TPl
Kooperationsformen ] 5:2 24 u l L /(:' L M
Mirkte wandeln sich grundlegend, " : 5 : o v
Marktgrenzen losen sich auf | Hin 1 ‘ 7 2 7 [ 11% [le A)!
Digitale Leistungen ersetzen bisherige o : : i : o a D'
Produkte | 37% | \ I36/o \I 17% \7/&3/?
Anbieter aus dem 1T-Sektor ! ! . .
dominieren den digitalen Markt | e ‘ ; S ; ‘ e ; 6% 12% !
1 1 1 ]
Hoher Investitionsbedarf als Barriere 19% | i 34% i I 31% 8% | 8% !
- 1 1 1 1
Nicht-digitale Leistungen verlieren an o o a e
Bedeutung 18% | | 41% | \ 28/|o \ 10&3/?
0% 25% 50% 5% 100%
M Sicherja [CWahrscheinlich O Unwahrscheinlich HSicher nicht COWeil} nicht

Abbildung — Relevante Aspekte der Digitalisierung Quelle: Trendbarometer 2013
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Ein noch nicht ganz klares Gesamtbild ergibt sich bei den Fragestellungen, wie
schnell digitale Leistungen bisherige Produkte ablsen und wie schnell nicht-digi-
tale Leistungen an Bedeutung verlieren werden.

Die wichtigsten Hemmnisse und Herausforderungen fiir die Kreativunternehmen
und ihr Geschiftsmodell sind die geringe Zahlungsbereitschaft fiir digitale Pro-
dukte (49 %), das erfolgreiche Werben in Social Media (45 %) sowie der unzu-
reichende Schutz digitaler Produkte (42 %). Insgesamt zeigt sich, dass sich viele
Kreativunternehmen mit den neuen Mdglichkeiten und deren Chancen bzw. Risi-
ken erst noch auseinander setzen miissen.

Fast jeder zweite Befragte muss sich noch mit grundlegenden Fragen der Digitali-
sierung beschéftigen. Fragen zur eigenen Prisenz in Internetmedien, z. B. Wer-
bung, aber auch bzgl. Zugangswegen zu Leistungen, der rechtliche Schutz digita-
ler Angebote, der Zugang fiir die Nutzer und das Erlos- und Abrechnungsmodell
ist fiir fast jeden Dritten noch unklar. Die richtige IT-Lésung zu finden, gilt bisher
nur fiir jeden Siebten als eine wichtige Herausforderung.

Folgende technologischen Entwicklungstrends sind fiir die befragten Kreativen
von besonderer Bedeutung (Studie 2013):

— Entwicklungen von Dienstleistungen im Web 2.0 & Social Software (58 %),
— Softwareentwicklungstools fiir mobile Endgerite (43 %),

— Datensicherheit bei Cloud-Computing (27 %),

— sichere Online-Zahlungssysteme (23 %),

— Visualisierungstechnologien fiir Augmented Reality (19 %),

— innovative Nutzerschnittstellen (Motion Control, Multi Touch) (18 %).

Vor allem gewinnen Anwendungen flir mobile Endgeréte zunehmend an Bedeutung.

Da die schnelle Online-Zahlung gerade im E-und M-Commerce-Bereich weit ver-
breitet ist, ist es auch rund jedem vierten Kreativunternehmen wichtig, seinen
Kunden eine schnelle, einfache und intuitive Zahlung fiir digitale Leistungen an-
zubieten.

Des Weiteren wurden die Umfrageteilnehmer nach der Absicherung durch Ur-
heber- und Leistungsschutzrechte bei digitalen Leistungsangeboten gefragt. Viele
Kreativunternehmen und Verwerter sehen im Internet eine Gefahrdung ihrer Ge-
schiftsgrundlage. Dennoch wird in der legalen Nutzung des Internets ein hohes
Potenzial zur Ausdehnung der Reichweite eigener Kreativleistungen gesehen und
es werden darauf ausgerichtete Geschédftsmodelle weiterentwickelt.

Die Relevanz von Kooperationen fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft wurde
schon bereits in der Studie 2012 belegt. Kooperationen bestehen am héufigsten mit
Unternehmen aus anderen Kreativbranchen (2013: 76 %, 2014: 69 %), gefolgt von
der Zusammenarbeit mit Unternehmen anderer Branchen auflerhalb der Kultur-
und Kreativwirtschaft (2013: 39 %, 2014: 50 %) und mit Start-Ups (2013: 22 %,
2014: 25%).

Die Kooperationspartner befinden sich iiberwiegend in Deutschland (29 %), in der
eigenen Wirtschaftsregion (22 %) und in Baden-Wiirttemberg (19 %). AuBerhalb
von Deutschland bestehen in Europa (12 %) und weltweit (15 %) Kooperationen
mit anderen Unternehmen (Studie 2013).

Die Kooperationsanbahnungen entstehen héufig durch eigene personliche Kon-
takte (94 %) und Spontankontakte (48 %). Regionale Netzwerke und Initiativen
sind ebenfalls fiir 48 % der Kreativen bei der Auswahl eines Kooperationspartners
eine Anlaufstelle. Trotz vieler bestehender Angebote, wie Konferenzen, Verbdnde
oder Expertendatenbanken, die Zugang zu neuen Kontakten erméglichen, beklagt
jeder Fiinfte, dass ihm der Zugang zu neuen und relevanten Kontakten fehlt (Stu-
die 2014).

Die Untersuchung der Arbeitssituation, insbesondere der Work-Life-Balance, der
Kreativschaffenden wurde in der Studie 2014 als Schwerpunktthema vertieft. Die
Auswertung der Befragung ergab, dass die folgenden Faktoren einem guten Ein-
klang von Arbeits- und Privatleben entgegenstehen (Studie 2014):
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Kreativitdt kommt und geht nicht nach Stundenplan (57 %),

zu spit eingereichte bzw. dringliche Kundenauftrige (44 %),
— der Tagesablauf lisst sich nicht vorab strukturieren (38 %),
— der Kooperationsaufwand in Abstimmungsprozessen ist zu hoch (36 %),

— allgemein zu wenig Personalkapazitét (29 %).

Aus den Ergebnissen geht zudem hervor, dass die Kreativen haufig (50 %) sowie
hin und wieder (43 %) unter einem hohen Zeitdruck stehen und dass von ihnen
erwartet wird, auch aulerhalb der Geschéftszeiten (hdufig 38 %, hin und wieder
38 %) erreichbar zu sein.

Fiir die Zukunft der Kreativwirtschaft im Jahr 2020 sehen die Befragten vor allem
drei wesentliche Faktoren:

— der Einfluss der mit der Digitalisierung heranwachsenden jungen Generation
(Digital Natives),

— die Zusammenarbeit auf internationaler Ebene und

— das Erzeugen von Griindungswellen durch digitale Innovationen.

Auf die zukiinftigen Herausforderungen sind nur vier Prozent der Befragten sehr
gut vorbereitet. Diese Zahl sinkt seit Beginn der Studienreihe stets leicht. Gut vor-
bereitet auf die Zukunft ist bereits knapp jeder Dritte (31 %, Vorjahr 2013: 25 %).
Defizite in der Vorbereitung auf die kommenden Herausforderungen sicht die
Mehrheit der Kreativen mit 43 % im Jahr 2014 und 56 % in 2013.

II1. Wirtschaftspolitische Maflnahmen zur Forderung und Stirkung der
Kultur- und Kreativwirtschaft in Baden-Wiirttemberg

1. Wirtschaftspolitischer Branchendialog

Die Kultur- und Kreativwirtschaft gehort zu den Bereichen, die nach dem Koali-
tionsvertrag Baden-Wiirttemberg 2011 bis 2016 fiir die weitere wirtschaftliche
Entwicklung des Landes von besonderer Bedeutung sind. Auf der Grundlage der
Zielsetzungen des Koalitionsvertrages hat das Ministerium fiir Finanzen und
Wirtschaft Baden-Wiirttemberg im Jahr 2011 begonnen, den Branchendialog mit
den Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft zu verstarken. Unter der Lei-
tung des Beauftragten der Landesregierung fiir Mittelstand und Handwerk, Peter
Hofelich MdL, wird seit 2011 jedes Jahr ein sog. Forumsgesprach Kreativwirt-
schaft Baden-Wiirttemberg durchgefiihrt: 2011 im Kreativpark Alter Schlachthof
in Karlsruhe; 2012 in der Filmakademie Baden-Wiirttemberg in Ludwigsburg;
2013 beim Siidwestrundfunk in Stuttgart und 2014 im Musikpark in Mannheim.

Jedes Forumsgesprich fokussierte einen anderen Themenschwerpunkt. 2011 und
2012 standen Finanzierungsfragen der Branchen im Zentrum, 2013 und 2014 die
Themen Griinden und Wachsen sowie die Forderung kreativer Projekte und
Dienstleistungen mit dem Innovationsgutschein C, dem Kreativgutschein des Mi-
nisteriums fiir Finanzen und Wirtschaft. 2014 wurden zusitzlich die infrastruktu-
rellen Herausforderungen der Kreativwirtschaft beleuchtet.

Auf Initiative des Landesbeauftragten fiir Mittelstand und Handwerk wurde 2012
mit Beteiligung des Ministeriums fiir Finanzen und Wirtschaft unter der Fe-
derfiihrung der Biirgschaftsbank Baden-Wiirttemberg eine ,Facharbeitsgruppe
Branchenkompetenz Kreativwirtschaft™ gebildet, der auch die Landeskreditbank
Baden-Wiirttemberg, der Sparkassenverband Baden-Wiirttemberg, der Baden-
Wiirttembergische Genossenschaftsverband, der Baden-Wiirttembergische Indus-
trie- und Handelskammertag, Baden-Wiirttemberg Connected (bwcon), die Medi-
en- und Filmgesellschaft Baden-Wiirttemberg mbH und die Regionalbeauftragte
Baden-Wiirttemberg des Kompetenzzentrums Kultur- und Kreativwirtschaft des
Bundes angehdren. Als ein Ergebnis wurde 2013 von der Arbeitsgruppe gemein-
sam ein Wegweiser zu Forderprogrammen und Beratungsangeboten im Land so-
wie als Hilfestellung fiir Kreditgesprache die Broschiire ,,Finanzierungsfragen?
Briefen Sie uns. Finanzierungsangebote fiir die Kreativwirtschaft” herausgege-
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ben. Die Broschiire richtet sich insbesondere an Jungunternehmer und Freibe-
rufler der Kreativwirtschaft und informiert {iber Angebote der Industrie- und Han-
delskammern, der Handwerkskammern und iiber Férderungen und Beratungsan-
gebote. Sie enthdlt einen Businessplan-Leitfaden, Tipps fiir Griinderinnen und
Griinder fiir ihre Gesprache mit den Kundenbetreuern der Banken, aber auch In-
fos zu neuen Finanzierungsinstrumenten wie Crowdfunding oder Crowdinvesting.

Die Kundenbetreuer der beteiligten Kreditinstitute erhielten 2013 ebenfalls eine
eigenstdndige Informationsbroschiire. Sie informiert iiber das wirtschaftliche Po-
tenzial der Kreativbranche.

2. Allgemeine Forderinstrumente

Grundsitzlich stehen die Programme der Wirtschaftsforderung in Baden-Wiirt-
temberg auch den Unternehmen und Selbststdndigen der Kultur- und Kreativwirt-
schaft zur Verfligung. Dies gilt insbesondere fiir zinsgiinstige Kredite, Biirgschaf-
ten und Beteiligungen von Biirgschaftsbank Baden-Wiirttemberg, Mittelsténdi-
sche Beteiligungsgesellschaft und L-Bank.

Um speziell die Startbedingungen fiir Jungunternehmen zu verbessern und den
High-Tech Griinderfonds des Bundes zu flankieren, sind seitens des baden-wiirt-
tembergischen Ministeriums fiir Finanzen und Wirtschaft, von Forderinstituten,
Banken und in den Einrichtungen vor Ort zahlreiche Unterstiitzungsangebote fiir
Start-ups entwickelt worden. Hierzu zdhlen neben Beratungs- und Informations-
angeboten auch der ,,Seedfonds BW*, der gemeinsam mit dem High-Tech Griin-
derfonds chancenreichen Unternehmen in Baden-Wiirttemberg eine Startfinanzie-
rung ermdglicht. Hinzu gekommen ist fiir die Zielgruppe der jungen, besonders
innovativen und wachstumsstarken Unternehmen aus Baden-Wiirttemberg ab
Sommer 2014 der Venture Capital Fonds Baden-Wiirttemberg — eine Initiative
des Landes Baden-Wiirttemberg, der SV SparkassenVersicherung Lebensver-
sicherung AG, der Wiirttembergische Versicherung AG sowie der MBG Mittel-
standische Beteiligungsgesellschaft Baden-Wiirttemberg GmbH als Fondsmana-
ger und Parallel-Investor. Der Fonds stellt diesen Unternehmen Eigenkapital in
Form offener Beteiligungen in Héhe von 250.000 Euro bis zu 1,25 Mio. Euro fiir
deren Start-up- und Wachstumsphase zur Verfiigung (weitere Informationen zum
Fonds siehe: www.vc-fonds-bw.de).

Im Einzelnen nutzt die Kreativwirtschaft vor allem die folgenden Férderprogramme:

— Fiir Existenzgriinder und junge, kleine und mittlere Unternehmen bis maximal
drei Jahre nach der Griindung bieten das Programm Startfinanzierung80 und das
Programm Griindungsfinanzierung eine Chance, die notwendigen Investitionen
und Betriebsmittel zu finanzieren. Die Startfinanzierung80 bietet ein zinsverbil-
ligtes Darlehen mit einer obligatorischen Biirgschaft in Hohe von 80 %.

— Kleine und mittlere Unternehmen, die lénger als drei Jahre am Markt tétig sind,
erhalten im Programm Wachstumsfinanzierung langfristige Forderdarlehen
und konnen damit alle Arten von Investitionen in Baden-Wiirttemberg finan-
zieren.

— Bei fehlenden oder nicht ausreichenden Sicherheiten kann die Finanzierung
durch eine Biirgschaft gegeniiber der Hausbank des Unternehmens unterstiitzt
werden. Im Rahmen der Biirgschaftsprogramme werden Biirgschaften bis zu
einem Volumen von 1,25 Mio. Euro iiber die Biirgschaftsbank und fiir Volu-
mina von 1,25 bis 5 Mio. Euro iiber die L-Bank ausgereicht.

— Als weiteres Instrument der Mittelstandsfinanzierung ist insbesondere auch
Mezzanine Kapital (Beteiligungskapital) zu nennen; vor allem die MBG (Mit-
telstdndische Beteiligungsgesellschaft) tibernimmt stille Beteiligungen bei Exis-
tenzgriindung, Unternehmensnachfolge, Expansion, Innovationsfinanzierung
und Mittelstandskooperationen. Ferner begleitet die MBG aus dem neuen Mi-
kromezzaninfonds Deutschland seit Mitte 2013 auch kleinere Vorhaben mit stil-
len Beteiligungen zwischen 10.000 und 50.000 Euro.

Fiir Unternehmen der Kreativwirtschaft fithrten die Biirgschaftsbank, MBG und
die L-Bank gemeinsam mit der Wirtschaftsinitiative Baden-Wiirttemberg Connec-
ted (bwcon) 2012 und 2013 insgesamt zehn Spezialsprechtage in sechs Stidten
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des Landes (Stuttgart, Karlsruhe, Mannheim, Freiburg, Ulm, Heilbronn) durch.
Ziel dieser Sprechtage war es, durch das spezialisierte Beratungsangebot die Ein-
stiegshiirde fiir Griinderteams aus den Kreativbranchen so niedrig wie moglich zu
halten und mehr Kreative zu erreichen. Nachdem die Evaluation gezeigt hat, dass
iber diese Spezialsprechtage kaum mehr Unternehmerinnen und Unternehmer
aus der Kreativwirtschaft {iber die bestehenden Finanzierungsmdglichkeiten in-
formiert werden konnten, wurden diese in das allgemeine Sprechtag-Format inte-
griert.

3. Griindungsoffensive: Griinden und Wachsen

Fiir die seit 20 Jahren aktive Initiative fiir Existenzgriindungen und Unterneh-
mensnachfolge des Ministeriums fiir Finanzen und Wirtschaft (ifex) war und ist
die Kultur- und Kreativwirtschaft eine wichtige Zielgruppe, auf deren besondere
Anforderungen in verschiedenen MaBnahmen und Programmen der Griindungs-
forderung eingegangen wird. Zu nennen sind hier beispielsweise die Beratungs-
forderung, die Forderung der Erstvermarktung von Kreativleistungen iiber Krea-
tivgutscheine, alternative Formen der Griindungs- und Unternehmensfinanzierung
(Mikrofinanzierung, Crowdfunding) oder die professionelle Unterstiitzung von
wachstumsorientierten Start-ups.

Die 2012 erfolgte Umstellung der Griindungsberatungsférderung auf nieder-
schwellige Beratungsgutscheine hat sich voll bewihrt. Gerade Griinderinnen und
Griinder aus der Kultur- und Kreativwirtschaft profitieren besonders von diesem
Systemwechsel und der damit einhergehenden thematischen und fachlichen Ver-
breiterung durch neu hinzugekommene, zum Teil auf die Zielgruppe spezialisierte
Beratungsdienste. In den ersten zwei Jahren haben bereits iiber 4.000 Griinderin-
nen und Griinder die Beratungsgutscheine in Anspruch genommen. Damit wird
das Ziel erreicht, die Zahl der beratenen Unternehmen im Vergleich zur fritheren
Forderung von Griindungsberatungen zu verdoppeln. Auch in den kommenden
Jahren wird dieser erfolgreiche Forderansatz mit Hilfe von Mitteln aus dem Eu-
ropdischen Sozialfonds (ESF) fortgesetzt werden. Hierfiir sind 12 Mio. Euro fiir
die Jahre 2015 bis 2017 vorgesehen.

Um fiir mehr Unternehmertum zu werben, startete Anfang November 2013 die
landesweite Wettbewerbs-Reihe ,.Elevator Pitch BW*. Bei diesem Ideenwettbe-
werb geht es darum, ein Publikum in kurzer Zeit — quasi der Zeitspanne einer
Fahrstuhlfahrt — von einer Geschiftsidee zu liberzeugen. Auf 13 Regionalveran-
staltungen (Regionalcups) und einem Landesfinale auf der Hightech-Griinder-
messe ,,Griinderzeit” in Karlsruhe (siehe unten) préasentierten sich fast 150 Griin-
derteams auf einer Biihne. Aufgrund des erfolgreichen Verlaufs wurde im Herbst
2014 die zweite Wettbewerbsrunde des Elevator Pitch BW gestartet. Geplant sind
Regionalcups an 18 Standorten.

Parallel wurde die konzeptionelle und finanzielle Unterstiitzung von regionalen
Griindungstagen intensiviert, um diese landesweit wiederzubeleben. 2014 fanden
14 regionale Existenzgriindungstage mit insgesamt 3100 Besuchern statt. Diese
Forderung wird ebenfalls fortgesetzt und deckt auch branchenspezifische Veran-
staltungen aus der Kultur- und Kreativwirtschaft ab.

Die zweite landesweite Hightech-Griindermesse ,,Griinderzeit fand am 3. Juli
2014 in Karlsruhe statt. Rund 1.500 Besucher konnten 120 Stinde von innova-
tiven Start-ups aus dem ganzen Land erleben. Auf der Abendveranstaltung wurde
der Landes-Hightech-Award ,,CyberOne* vor 500 Gésten verlichen. Dieser vom
Hightech-Netzwerk bwcon initiierte und organisierte Wettbewerb wird von ifex
auch zukiinftig als der landesweite Start-up-Preis konzeptionell und finanziell un-
terstiitzt. Damit hat die baden-wiirttembergische Griinderszene mit drei landes-
weiten Preisen (Elevator Pitch, CyberOne, Landespreis fiir junge Unternehmen)
eine schliissige und transparente Struktur erhalten, die drei unterschiedliche Stu-
fen der Unternehmensentwicklung — Idee-Griindung-Wachstum — abbildet.

Die neue ..Landesplattform VC-BW* entwickelt und betrieben in Kooperation mit
Stuttgart Financial, vereint die zahlreichen regionalen Venture Capital-, Business
Angel- und Griindernetzwerke in Baden-Wiirttemberg sowie die L-Bank und die
Mittelstandische Beteiligungsgesellschaft Baden-Wiirttemberg. Mit VC-BW soll
die Griinderszene in Baden-Wiirttemberg fiir Investoren, auch jenseits der Lan-
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desgrenze sichtbarer gemacht und die Transparenz der Angebote fiir kapital-
suchende Startups erhoht werden. Der bereits dritte landesweite VC-Pitch ,,Best
of Baden-Wiirttemberg* fand am 29. Januar 2014 in den Rdumen der L-Bank in
Stuttgart statt, der ndchste ist fiir den 29. Januar 2015 geplant.

Ziel der Modellprojekte ,.Business Development Center* ist, die Professionalisie-
rung von innovativen Geschiftsmodellen in den Wachstumsfeldern voranzutrei-
ben. Dabei sollen in Modellprojekten Instrumente entwickelt und erprobt werden,
die den Marktzutritt, die Friihphasenfinanzierung und die Internationalisierung
der Vorhaben beschleunigen. Aktuell befinden sich vier Modellprojekte in der
Konzeptionsphase, darunter auch eines mit IT-Schwerpunkt: ,,Boost IT* mit dem
Projekttrager CyberForum e. V. in Karlsruhe. Erfolg versprechende Konzepte sol-
len ab 2015 auch in der Umsetzung aus Mitteln des Europdischen Sozialfonds
(ESF) und des Européischen Fonds fiir regionale Entwicklung (EFRE) unterstiitzt
werden.

4. Innovationsgutscheine

Fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft des Landes sind auch Innovationsgutscheine
des Ministeriums fiir Finanzen und Wirtschaft von Bedeutung, da mit ihnen auch
nicht-technologieorientierte Vorhaben gefordert werden konnen. Entsprechend der
Zielsetzung des Forderprogramms wird durch die Innovationsgutscheine die Ko-
operation zwischen kleinen Unternehmen und externen Forschungs- und Entwick-
lungsdienstleistern gefordert, hierunter konnen z. B. Designstudien fallen. Die Inno-
vationsgutscheine A und B richten sich zwar nicht an Unternehmen, welche die fiir
sie erforderlichen Entwicklungsleistungen selbst erbringen kénnen. Ggf. kénnen
diese Unternehmen jedoch als externer Auftragnehmer eines mit Innovationsgut-
scheinen geforderten Unternehmens an der Férderung partizipieren.

Das erfolgreiche Modell der Innovationsgutscheine wurde 2013 um einen speziel-
len Innovationsgutschein fiir Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft er-
ginzt. Im Rahmen von Gutschein C konnen die Kreativunternehmen einen Zu-
schuss fiir Malnahmen erhalten, die der Erstvermarktung eines neuen Produkts
oder einer neuen Dienstleistung dienen, z. B. Messeteilnahmen, Erstellung von
Werbeflyer oder Markenanmeldungen.

Die Resonanz auf diesen Gutschein C ist positiv und eine erste Auswertung der
Sachberichte zeigt, dass die Kreativunternehmen mit dem Gutschein C beim
Marktzugang mit neuen Produkten und Dienstleistungen unterstiitzt werden. Bis
Anfang November 2014 (Redaktionsschluss dieses Berichts) waren 300 Antrige
auf den Gutschein C eingegangen, davon 181 bewilligt.

5. Kreativwirtschaftliche Vernetzung in Baden-Wiirttemberg

Baden-Wiirttemberg verfligt im Bereich der Kultur- und Kreativwirtschaft {iber
eine Vielzahl von Institutionen und Einrichtungen wie z. B. Medien- und Filmge-
sellschaft Baden-Wiirttemberg mbH (MFQG), Filmakademie Baden-Wiirttemberg,
Popakademie Baden-Wiirttemberg GmbH oder das Zentrum fiir Kunst und Me-
dientechnologie (ZKM). Baden-Wiirttemberg hat aber auch ein vielfaltiges Ange-
bot an landesweiten Netzwerken und regionalen Clustern, auf das hier eingegan-
gen werden soll.

Zunichst ist hinzuweisen auf das mit finanzieller Unterstiitzung des Ministeriums
fiir Finanzen und Wirtschaft (500.000 Euro aus EFRE-Mitteln) bei der MFG or-
ganisierte landesweite ,.Netzwerk Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg*. Dabei
geht es darum, die Grenzen bislang getrennter Teilbranchen wie Print, Bewegtbild
oder Games zu {iberwinden, voneinander zu lernen und das Wachstumspotenzial
der Branchen besser zu nutzen.

Die Arbeit des brancheniibergreifenden Netzwerkes wird von 17 Projektpartnern
getragen, zu denen 30 weitere Netzwerkpartner und rund 100 Unternehmenspart-
ner hinzukommen. Die MFG stellt das Netzwerkmanagement, koordiniert die Ak-
tivitdten der einzelnen Partner und verantwortet die (auch via Sozialer Medien er-
folgende) Offentlichkeitsarbeit. Dem 2011 gestarteten Netzwerk standen fiir seine
Arbeit bis Ende 2014 insgesamt 1 Mio. Euro zur Verfiigung.
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Ziele sind insbesondere, das Netzwerk als Sprachrohr fiir die hiesige Kreativ-
branche zu etablieren, durch Vernetzung die Kooperationsbildung von Unterneh-
men zu unterstiitzen, Vernetzung, Informationsaustausch und Zusammenarbeit
kommunaler und regionaler Cluster und Kompetenzzentren mit dem Ziel gemein-
samer Aktivitidten voranzutreiben sowie absehbare technologische Entwicklungs-
linien unter Beriicksichtigung weltweiter Zukunftstrends zu identifizieren. Dabei
hélt das Netzwerk Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg vielféltige Angebote fiir
Unternehmen der Kreativwirtschaft bereit: Austausch (sowohl Branchen- als auch
Regionen iibergreifend), Informationen vor allem fiir Start-Ups und junge Unter-
nehmen, Workshops fiir Kreativschaffende, Studien zu aktuellen Herausforderun-
gen fiir den Kreativsektor, Veranstaltungen zu relevanten Branchen- und Zukunfts-
trends.

Zudem fordert das Netzwerk Kooperationen zwischen KMUs, Forschungseinrich-
tungen, Universitdten, Hochschulen und regionalen Initiativen. Wichtig ist eben-
falls die Rolle des Netzwerks, um Forder- und Weiterbildungsangebote transpa-
renter zu machen.

Bis Ende Juni 2014 wurden in den drei Maflnahmenbereichen ,,Griindung®,
,,Trendthemen/Forschung® und ,,Vernetzung von Teilbranchen* mit rund 150
MafBnahmen iiber 8.000 Personen erreicht. Die Studien des ,,Trendbarometer
Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg® (siehe II. in diesem Bericht) sind bei-
spielsweise ein Ergebnis der Zusammenarbeit im Netzwerk. Unternehmer, Griin-
der, Investoren und Forschungseinrichtungen erhalten in den MaBinahmen des
Netzwerkes durch den direkten Kontakt neue Impulse. Insbesondere die zahl-
reichen kleinen und mittleren Unternehmen der Kreativwirtschaft konnen in be-
sonderem Mafe von diesem Netzwerk profitieren, da es ihnen oftmals an Res-
sourcen (personell und finanziell) mangelt, um neue Ideen langfristig voranzu-
treiben oder geeignete Partner (auch im internationalen Umfeld) zu finden.
Durch die systematische Vermittlung von Kooperationspartnern wird den Unter-
nehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft die Nutzung von Innovationspotenzia-
len erleichtert.

Im Jahr 2013 wurde im Rahmen des Netzwerks erstmalig ein Gemeinschaftsstand
mit acht Ausstellern auf der weltweit groiten Messe fiir Computer- und Video-
spiele, der Gamescom in Koln organisiert. 2014 konnte der Gemeinschaftsstand
vergroflert werden, sodass insgesamt 13 Start-ups, Unternehmen und Hochschu-
len aus Baden-Wiirttemberg Gelegenheit hatten, sich einem internationalen Fach-
publikum zu priasentieren. Auf der re:publica, Europas grofiter Konferenz rund
um Themen und Trends der digitalen Welt hat das Netzwerk 2013 und 2014 je-
weils eine eigene Veranstaltung mit einigen Netzwerkpartnern, der Popakademie,
der Filmakademie und der Hochschule der Medien angeboten. Hierdurch konnte
der Kreativstandort mit Beispielen aus der Musikwirtschaft und der Games-Bran-
che vor zahlreichen Netzaktivisten und Vordenkern présentiert werden. Das Netz-
werk hat seine Aktivititen und den Kreativwirtschaftsstandort Baden-Wiirttem-
berg 2013 und 2014 auch international auf dem Cannes Lions Festival of Crea-
tivity und 2013 auf der 7. Mediterranean Economic Week in Marseille préisentiert.
Weitergehende Informationen zum Netzwerk bietet die Homepage unter folgen-
dem Link: www kreativnetzwerk-bw.de.

Uber Branchen und Technologiefelder hinweg haben sich Netzwerke, Cluster-Ini-
tiativen und landesweite Innovationsplattformen als wichtige und zielfiihrende Ins-
trumente zur Unterstiitzung von kleinen und mittleren Unternehmen herausgebil-
det, die nachhaltig zur Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit und zum wirtschaft-
lichen Erfolg ihrer Mitgliedsunternehmen beitragen. Entsprechendes spiegelt sich
auch in den Cluster-Initiativen und Netzwerken im Bereich der Kreativwirtschaft
wider. Noch mehr als bei Cluster-Initiativen aus Technologiefeldern spielen im
Bereich der Kreativwirtschaft der Schutz des geistigen Eigentums oder die Vermei-
dung ungewollten Wissenstransfers an Konkurrenten eine grof3e Rolle. In Cluster-
Initiativen konnen dazu beispielsweise fiir Kooperationen vertraglich gesicherte
Schutzrdume geschaffen oder begleitende Dienstleistungen bis zur Patentanmel-
dung angeboten werden.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft des Landes wird iiber das ,,Netzwerk Kreativ-
wirtschaft Baden-Wiirttemberg® hinaus durch folgende Clusterorganisationen
vielfaltig, effektiv und nachhaltig unterstiitzt:
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— In der landesweit tatigen Wirtschaftsinitiative ,,.Baden-Wiirttemberg Connected*
(bwcon) arbeiten iiber 600 Unternehmen und Forschungseinrichtungen am wei-
teren Ausbau des Innovations- und Hightech-Standortes Baden-Wiirttemberg.
Mit den Arbeitsbereichen IT-Infrastructure, Business, Energy, Mobility, Health-
Care sowie Creative Industries schafft bwcon eine in Baden-Wiirttemberg ein-
malige Basis zur brancheniibergreifenden Technologienutzung und interdiszi-
plindren Zusammenarbeit. Mit den drei Tatigkeitsschwerpunkten Griinder, Wis-
sen und Networking foérdert bwcon unter anderem junge und wachsende Unter-
nehmen, bietet ein umfangreiches Beratungs- und Coachingprogramm, organi-
siert Events und Seminare und betreut Kooperations- und Forderprojekte.

— Die landesweite Initiative smart businessIT mit Sitz in Karlsruhe zielt darauf
ab, den IT-Standort Baden-Wiirttemberg und hier speziell das Segment der
Unternehmenssoftware weiter zu stirken und bei Anbietern wie Anwendern
dieser Branche fiir eine hohe Innovationsdynamik zu sorgen. Gerade in der IT
ist Innovationsdynamik eine Frage des Austauschs und der intensiven Kom-
munikation — zwischen Unternehmen, Forschungseinrichtungen und Beschéf-
tigten. Smart businessIT will eine Plattform fiir den Wissensaustausch schaf-
fen.

Neben dem CyberForum bwcon vernetzt Smart Business IT mittlerweile regio-
nale IT-Cluster aus allen Regionen des Landes, z. B. cyberLAGO (Konstanz),
connect Dreildndereck (Lorrach), connect.IT (Heilbronn), IT-Forum Rhein-
Neckar (Mannheim), IT-Netzwerk Ulm, IHK-Netzwerk IT, TK & Multimedia
(Reutlingen), Softwarezentrum Boblingen/Sindelfingen, Virtual Dimension
Center (Fellbach), IT-Netzwerk Ostwiirttemberg (Aalen).

— Der Kreativwirtschaft (zu der auch die Teilbranche Software-/Games-Industrie
gehort) zuzurechnende, in der Clusterdatenbank gelisteten regionale Clusteror-
ganisationen sind in der Region Stuttgart die audiovisuell orientierten Initia-
tiven ,,Animation Media Cluster Region Stuttgart, die ,,MedienInitiative Re-
gion Stuttgart” und ,,Film Commission Region Stuttgart” sowie das ,,Popbiiro
Region Stuttgart®, ferner die Initiativen ,,ITS Baden-Wiirttemberg®, ,,IT Region
Stuttgart®, ,,Softwarezentrum Boblingen/Sindelfingen®, ,,Virtual Dimension
Center Fellbach (VDC)“ mit der ,,Wachstumsinitiative Technische 3D-Visuali-
sierung (TechVis)®“, in der Region Mittlerer Oberrhein die Initiativen ,,Cyber-
Forum®, , Karlsruher IT-Sicherheitsinitiative®, das beim Spitzenclusterwettbe-
werb des Bundesministeriums fiir Bildung und Forschung ausgezeichnete Clus-
ter ,,Softwareinnovationen fiir digitale Unternehmen®, das ,,K3 — Kultur- und
Kreativwirtschaftsbiiro Karlsruhe®, in der Region Rhein-Neckar die IT-orien-
tierten Initiativen ,,GeoNet MRN“ (Geoinformationen), das ,,IT-Forum Rhein-
Neckar* und ,,IT for Work® (Unternehmenssoftware) sowie die ,,Filmcommis-
sion Metropolregion Rhein-Neckar* und die Initiative ,,Musikwirtschaft Mann-
heim & Region®, in der Region Nordschwarzwald die Initiative ,,CREATE !
PF Cluster fiir die Kreativwirtschaft®, in der Region Siidlicher Oberrhein das
»Software-Forum Oberrhein® und das ,,medien forum freiburg® (das sich 2012
mit bwcon vereinigt hat), in der Region Hochrhein-Bodensee das Netzwerk
,,Connect Dreildndereck — Das IT-Netzwerk der Regionen Lorrach und Walds-
hut* und ,,cyberLAGO e. V. — IT competence network® sowie in der Region
Schwarzwald-Baar-Heuberg das ,,Virtual Dimension Center — Technologiezen-
trum St. Georgen w. V..

6. Internationale Vernetzung

Internationale Messen und Auslandsaktivititen werden fiir die Kreativbranchen
zunehmend wichtiger. Die SXSW — South by Southwest — in Austin, USA, hat
sich in den letzten 25 Jahren zu einem zentralen Termin auf dem internationalen
Veranstaltungskalender aller Kreativen aus der Musik sowie der Film- und Inter-
active-Branche entwickelt. Baden-Wiirttemberg International, Gesellschaft fiir
wirtschaftliche und wissenschaftliche Zusammenarbeit mbH (bw-i), hat sich dort
2013 zum ersten Mal mit acht Ausstellern sowohl auf dem Deutschen Gemein-
schaftsstand als auch bei den Aktivititen im German Haus beteiligt. Besonders
die Unternehmen der Interactive Branche nutzten den komplett neu gestalteten
Gemeinschaftsstand fiir Prasentationen und als zentralen Anlaufpunkt.
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bw-i war zudem — wie jedes Jahr — sowohl im Mérz 2013 als auch im Mérz 2014
wieder gemeinsam mit der MFG Medien- und Filmgesellschaft Baden-Wiirttem-
berg auf der CeBIT mit einem Firmengemeinschaftsstand vertreten. Die CeBIT
stellt die fithrende internationale Leitmesse fir Informationstechnik, Telekommu-
nikation und Unterhaltungselektronik dar. Aufgrund der hohen Internationalitit
der Fachmesse bietet sie eine optimale Plattform fiir das internationale Standort-
marketing sowie fiir die Exportunterstiitzung insbesondere fiir kleine und mittlere
IT-Unternehmen. Begleitend werden auch zahlreiche auslidndische Delegationen
betreut und Kooperationsmoglichkeiten mit den baden-wiirttembergischen Unter-
nehmen aufgezeigt.

Die internationale Vernetzung der Kreativwirtschaft Baden-Wiirttembergs wird
seitens des Ministeriums fiir Finanzen und Wirtschaft auch iiber die Districts of
Creativity (CWF) unterstiitzt. Diese wurden 2004 als internationales Netzwerk
gegriindet. Sie umfassen derzeit dreizehn Regionen: Baden-Wiirttemberg (seit
2004), Katalonien, Lombardei, Rhone-Alpes, Flandern, Schottland, Tampere,
Central Denmark, Karnataka, Oklahoma, Rio de Janeiro, Shanghai und Noord-
Brabant. Ziel ist es u. a., ein offenes globales Netzwerk innovativer und kreativer
Regionen zu bilden, in dem insbesondere sich auch Vertreter aus den Bereichen
Kultur- und Kreativwirtschaft sowie IKT Erfahrungen zu wirtschafts- und inno-
vationspolitischen Zukunftsstrategien austauschen konnen und konkrete Aktivi-
titen und Projekte fiir die internationale wirtschaftliche Zusammenarbeit umge-
setzt werden.

Das CWF 2014 findet im November in Kortrijk (Flandern) statt. Kreativitit, Ta-
lente, Technologie und Toleranz werden als zentrale Faktoren fiir Innovation und
kiinftige Wettbewerbsfahigkeit gesehen. Entsprechend dienen die Districts of
Creativity auch als Biihne fiir internationales Standortmarketing.

Im Rahmen der Nordamerika-Strategie der Medien- und Filmgesellschaft (MFG),
der Filmakademie und des Animation Media Cluster Region Stuttgart (AMCRS)
wurde — wie in den Vorjahren — 2013 und 2014 die internationale VFX-Konfe-
renz SIGGRAPH (,,Special Interest Group on Graphics and Interactive Techni-
ques®) in Vancouver als Gelegenheit genutzt, etablierte Kontakte zu internationa-
len Entscheidern aus der Animationsbranche zu pflegen und neue Kontakte zu
kniipfen. International, aber insbesondere in den USA, werden die MFG-Aktivita-
ten zusétzlich aktuell durch die beiden Emmys befordert, die an die beiden Stutt-
garter Unternehmen Pixomondo und Mackevision fiir die TV-Serie ,,Game of
Thrones* verliehen wurden. Im November 2013 waren MFG und AMCRS erneut
auf dem American Film Market (AFM) in Santa Monica bei Los Angeles vertre-
ten, dem wichtigsten internationalen Filmmarkt in Nordamerika. Auflerdem war
die MFG 2013 und 2014 Mitveranstalterin des German MIP Cocktails auf der
weltweit fiihrenden TV Messe MIPCOM in Cannes.

7. Forderung von Einrichtungen und Projekten der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft Baden-Wiirttemberg

Mit der MFG Medien- und Filmgesellschaft verfligt das Land im Geschéftsbe-
reich des Wissenschaftsministeriums {iber eine Einrichtung, die landesweit als
Forderer und ,,Enabler” agiert. Die MFG unterhélt zwei Geschiftsbereiche: Die
MFG Filmforderung unterstiitzt die Film- und Kinolandschaft. Die MFG Medien-
entwicklung ist dabei, ihre Aufgaben neu zu strukturieren; sie kiimmert sich kiinf-
tig schwerpunktméBig um die Medien- und Kreativwirtschaft des Landes. The-
men mit IKT-Bezug sollen in diesem Kontext auch weiterhin im Focus bleiben —
dazu zdhlen zum Beispiel die Bereiche Games oder ,,Open Innovation®. Gesell-
schafter der MFG sind das Land Baden-Wiirttemberg und der Siidwestrundfunk,
die gemeinsam zur Finanzierung beitragen. Hinzu kommen Projektmittel des
Wissenschaftsministeriums fiir die Bereiche Filmforderung und Medienentwick-
lung.

In den Jahren 2011 bis 2015 werden mit EU-Mitteln im Ziel ,,Regionale Wettbe-
werbsfahigkeit und Beschiftigung® im Geschiftsbereich des Ministeriums fiir Fi-
nanzen und Wirtschaft aus dem Europidischen Fonds fiir regionale Entwicklung
(EFRE) die nachstehend dargestellten Projekte gefordert. Hierfiir werden Finanz-
mittel in Hohe von 17,3 Mio. Euro bereitgestellt, davon 13 Mio. Euro aus EFRE-
Mitteln sowie 4,3 Mio. Euro aus Landesmitteln.
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— Popakademie Baden-Wiirttemberg:

Durch eine Gebdudeaufstockung konnte die Popakademie Baden-Wiirttemberg in
Mannheim ihren bisher reinen Bachelor-Studienbetrieb um die Masterstudiengén-
ge ,,Populdre Musik* und ,,Music & Creative Industries* ergéinzen. Der Bachelor-
Studiengang Musikbusiness bildet Fach- und Fiihrungskrifte aus und fordert die
unternehmerische Initiative der Studierenden.

Durch den Masterstudiengang wurden diese Studiengénge auf die Kreativwirt-
schaft erweitert. GroBtenteils sind die Absolventen des Studiengangs Popmusik-
design Existenzgriinder. Durch diese zusitzlichen Studiengénge entstehen Syner-
gieeffekte in der Musik- und Kreativwirtschaft. Die Forderung 2010 bis 2012 be-
trug ca. 2,7 Mio. Euro aus EFRE-Mitteln und ca. 950.000 Euro aus Landesmit-
teln.

— Clustermanagement Musikwirtschaft in Mannheim:

Das Cluster Musikwirtschaft wird durch den Aufbau eines Clustermanagements
ausgebaut. Das Projekt mit Gesamtkosten von 800.000 Euro (2010 bis 2014), da-
von EFRE-Anteil 400.000 Euro und Landesanteil 100.000 Euro, entwickelt sich
zu einer gut angenommenen Anlauf- und Beratungsstelle. Existenzgriinder wer-
den mit Hilfe des Kontaktnetzwerkes unterstiitzt.

— Kreativzentrum Altes Volksbad Neckarstadt Mannheim:

Die Stadt Mannheim errichtete im Gebédude ,,Altes Volksbad* ein stadtteilorien-
tiertes Kreativwirtschaftszentrum (ergénzend kulturaffine Nutzung in freier gem-
einniitziger Trégerschaft). Junge Unternehmen aus dem Bereich der Kreativwirt-
schaft haben die Moglichkeit, im Zentrum Biiroflichen anzumieten. Ferner ist ein
in Mannheim und der Region bislang noch nicht vorhandenes Angebot von tem-
pordren Arbeitsrdumen und -plétzen fiir sog. Coworking vorgesehen. Die Gesamt-
kosten des Vorhabens 2010 und 2011 beliefen sich auf rund 1,7 Mio. Euro. Der
EFRE-Anteil betrug rund 650.000 Euro, der Landesanteil rund 230.000 Euro.

— Kreativwirtschaftszentrum im Stadtteil Jungbusch/Mannheim:

Das Bauvorhaben besteht aus zwei Gebduden mit verbindender Passage im Stadt-
teil Jungbusch. Es befindet sich in unmittelbarer Nachbarschaft zum Musikpark
Mannheim und zur Popakademie Baden-Wiirttemberg. Durch die rdumliche Nahe
zur Musikwirtschaft sowie durch vielfdltige Schnittstellen und Kooperationsmdog-
lichkeiten ergeben sich umfangreiche Synergie- und Verwertungseffekte zwi-
schen der Musik- und der Kreativwirtschaft. Bei einem Investitionsvolumen von
13,3 Mio. Euro wurde eine Zuwendung in Hohe von knapp 4,8 Mio. Euro EFRE-
Mitteln und ca. 1,7 Mio. Euro aus Landesmitteln bewilligt. Das Richtfest fand am
28. Juli 2014 statt. Die Fertigstellung des Kreativwirtschaftszentrums Jungbusch
ist fiir das erste Quartal 2015 vorgesehen.

— Netzwerkmanagement fiir Cluster der Kreativwirtschaft in Pforzheim:

Mit dem Baustein ,Netzwerkmanagement — Unterstiitzungsleistungen filir ein
Cluster der Kreativwirtschaft* wird das Ziel verfolgt, ein Cluster fiir die erwerbs-
wirtschaftliche Kreativwirtschaft aufzubauen und sie zu unterstiitzen. Die Ge-
samtkosten 2010 bis 2013 lagen bei 600.000 Euro, von denen 300.000 Euro aus
EFRE-Mitteln und 105.000 Euro aus Landesmitteln finanziert wurden. Mit dem
Namen CREATE! PF verfiigt die Pforzheimer Kreativwirtschaft iiber ein Dach,
unter dem sich Projekte, Aktivitdten und Maflnahmen biindeln und den Kreativ-
standort Pforzheim nach innen und auflen darstellen.

— Kreativzentrum EMMA* in Pforzheim:

Der Umbau des alten Emma-Jaeger-Bads in das Kreativzentrum EMMA fiigt sich
neben den Unterstiitzungsleistungen fiir ein Cluster der Kreativwirtschaft in
Pforzheim in die Gesamtkonzeption ,,Kreativ in Pforzheim* ein. Aus der Kom-
bination des Netzwerkmanagements als inhaltlicher und des Kreativzentrums
EMMA als raumlicher Saule entstehen langfristige und nachhaltige Projekte, die
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zur Bewiltigung des Strukturwandels in Pforzheim hin zu einer wissensbasierten
Wirtschaft beitragen werden. Im Rahmen der Gesamtkonzeption ,,Kreativ in
Pforzheim® sollen zukunftsfahige Arbeitsplitze geschaffen und erhalten sowie die
Standortpositionierung fiir die ansissige Wirtschaft gestirkt werden.

Die Beschiftigten und ein Teil der Mieter zogen im Sommer 2014 ein, und am
9. Oktober fand die feierliche Eroffnung statt. Fiir das Projekt mit einem Kos-
tenumfang 2011 bis 2014 von ca. 7,8 Mio. Euro stehen Fordermittel in Héhe
von knapp 4,3 Mio. Euro zur Verfiigung (rund 3,2 Mio. Euro EFRE-Mittel und
1,1 Mio. Euro Landeszuschuss).

Im Rahmen der Wettbewerbe zur Starkung regionaler Cluster in Baden-Wiirttem-
berg 2008 und 2010 wurden nachfolgende Clusterinitiativen pramiert und erhal-
ten EFRE-Forderung zum Aufbau eines Clustermanagements wie nachfolgend
ausgefiihrt:

— Wachstumsinitiative Technische 3D-Visualisierung (TechVis):

Die Wachstumsinitiative Technische 3D-Visualisierung (TechVis) wird vom Vir-
tual Dimension Center (VDC) Fellbach durchgefiihrt. Das VDC, Deutschlands
fiihrendes Netzwerk fiir Virtual Engineering, schafft Synergien zwischen seinen
Mitgliedern und fordert den Technologietransfer. Ca. 100 Mitglieder und Asso-
ziierte arbeiten heute im VDC entlang der Wertschdpfungsketten Virtual Reality
und Virtual Engineering zusammen. TechVis wird diese Prozessketten in Rich-
tung technischer 3D-Visualisierung und 3D-Content-Generation verlédngern. Das
Cluster-Management wird von 2012 bis 2014 mit 200.000 Euro aus EFRE-Mit-
teln gefordert.

— Animation Media Cluster Region Stuttgart (AMCRS):

Ziel ist die Profilierung des Filmstandorts Region Stuttgart im Bereich VFX (Be-
fahigung fiir groBere Filmprojekte durch Kooperationen etc.). Hintergrund ist,
dass es sich um einen Wachstumsmarkt handelt, die Firmen jedoch oft zu klein
sind, um international mitzuhalten. Im Einzelnen werden folgende Ziele verfolgt:
Verstirkte Ankniipfung der Branche an Ausbildungs- und Forschungseinrichtun-
gen, Konvergenzen zu anderen Wirtschaftszweigen aufspiiren und deren Akteure
einbinden, technische und organisatorische Strukturen fiir die Kapazitit als ,,Vir-
tual VFX Major* aufbauen (damit GroBprojekte abgewickelt werden kdnnen),
Region Stuttgart als konkurrenzfahigen Standort im globalen Markt etablieren,
Fachkriftenachwuchs an Standort binden. Trager der Clusterinitiative ist die MFG
(Geschiftsbereich Filmforderung). Der Aufbau des Clustermanagements wurde
von 2009 bis 2013 mit rund 240.000 Euro aus EFRE- und 80.000 Euro aus Lan-
desmitteln gefordert.

8. Forderung des Kunsthandwerks

Zur speziellen Unterstiitzung des kultur- und kreativwirtschaftlichen Engage-
ments der Handwerksbetriebe im Land, fordert das Ministerium fiir Finanzen und
Wirtschaft bereits seit Langerem Formgebungsberatungen. Diese werden zum ei-
nen durch den Landesfachverband Schreinerhandwerk Baden-Wiirttemberg
durchgefiihrt. 2013 wurde eine weitere zusammen mit dem Bund geforderte
Formgebungsberaterstelle bei der Handwerkskammer Ulm eingerichtet. Die Bera-
tungen kommen Handwerksbetrieben in Baden-Wiirttemberg zugute und be-
zwecken eine Unterstiitzung der Handwerker bei der Entwicklung und Gestaltung
handwerklicher Produkte sowie bei der Auswahl von Designs und Material.

Dartiber hinaus fordert das Ministerium fiir Finanzen und Wirtschaft alle zwei
Jahre die Landesausstellung Kunsthandwerk und die Verleihung der Staatspreise
,Gestaltung Kunst Handwerk Baden-Wiirttemberg™. Die Staatspreise werden in
einem Wettbewerb vergeben.

Ferner hat das Ministerium fiir Finanzen und Wirtschaft den ,,Europédischen Ge-
staltungspreis fiir Holzbildhauer* 2013 unterstiitzt, sowie eine gemeinsame Aus-
stellung von Kiinstlern aus der Republik China (Taiwan) und aus Baden-Wiirt-
temberg zum Thema ,,PorzellanKunst™ (2014).
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9. Veranstaltungen im Haus der Wirtschaft

Mit dem Veranstaltungsort ,,Haus der Wirtschaft Baden-Wiirttemberg® bietet das
Ministerium fiir Finanzen und Wirtschaft eine wichtige Plattform fiir den Dialog
der Kreativwirtschaft. Gut ein Drittel aller Raumbelegungen im Haus der Wirt-
schaft entfallen jahrlich auf Veranstaltungen zur Kreativwirtschaft.

MaBgebende Veranstaltungen der Kreativwirtschaft im Haus der Wirtschaft sind
die Stuttgarter Buchwochen, die FMX Conference on Animation, Effects, Games
and Transmedia, die Fotoausstellungen, Wettbewerbe und Bilderabende des BFF
Berufsverband Freie Fotografen und Filmgestalter, Designausstellungen und De-
signveranstaltungen des Design Centers Baden-Wiirttemberg, die Internationale
Kalenderschau (seit 2012 ,,Gregor Calendar Award“ genannt) sowie die Ausstel-
lung ,,SpielRdume*®, bei der Meisterstiicke und speziell fiir diese Prasentation ge-
fertigte Exponate des Schreinerhandwerks gezeigt werden.

Das Ministerium fiir Finanzen und Wirtschaft stellt Rdume, technische Einrich-
tungen und Personal fiir diese Veranstaltungen zur Verfiigung. Der Fordereffekt
durch direkte Finanzierungsbeitrdge bzw. ermifBigte Leistungen fiir Rdume, tech-
nische Einrichtungen und Personal belduft sich pro Jahr auf rund 1 Mio. Euro.

Im Jahr 2014 fiihrte das Ministerium fiir Finanzen und Wirtschaft aulerdem wie-
der gemeinsam mit dem BdK Bund der Kunsthandwerker Baden-Wiirttemberg,
der gastgebenden Stadt Karlsruhe und dem Regierungsprésidium Karlsruhe den
alle zwei Jahre stattfindenden Landeswettbewerb ,,Gestaltung Kunst Handwerk
Baden-Wiirttemberg™ durch. Das Ministerium fiir Finanzen und Wirtschaft stellt
die Preisgelder und die sdchlichen Mittel zur Durchfiihrung der Jurierung zur
Verfligung und présentiert die Ergebnisse des Wettbewerbs in der Landesausstel-
lung Kunsthandwerk.

10. Design Center Baden-Wiirttemberg beim Regierungsprisidium Stuttgart

Die dem Land gemiB § 12 Mittelstandsforderungsgesetz obliegende Aufgabe’
wird insbesondere durch die KMU-orientierte Arbeit des Design Centers Baden-
Wiirttemberg umgesetzt. Dem beim Regierungsprasidium Stuttgart angesiedelten
Design Center wurden hierfiir aus dem Haushalt des Ministeriums fiir Finanzen
und Wirtschaft in den Jahren 2013 und 2014 jeweils 195.000 Euro zur Verfiigung
gestellt. Das Zentrum unterhilt zur Nutzung durch Dritte eine umfangreiche Spe-
zialbibliothek, fiihrt Beratungen fiir Unternehmen zur Einbindung von Design in
den Produktentwicklungsprozess durch und organisiert allein oder mit Partnern
(z.B. Industrie- und Handelskammern, Verband Deutscher Industriedesigner
VDID, Universitit Stuttgart) Veranstaltungen und Konferenzen (z. B. ,,Cross Cul-
ture Branding®, ,,Human Machine Interaction Design®), Ausstellungen (,,Design
zahlt” und die Ausstellungsreihe ,,Einsichten®), kleinere aber fachlich hochwer-
tige Formate (,,DesignLese®, ,,Fit for Market®, ,,Design Center on Tour), den In-
ternationalen Designpreis des Landes Baden-Wiirttemberg ,,Focus Open* und fiir
Nachwuchsdesigner den ,,Mia Seeger-Preis®.

2014 wurde die bisher unter dem Namen Design Center Stuttgart gefiihrte Ein-
richtung in Design Center Baden-Wiirttemberg (DCBW) umbenannt. Bei dieser
Umbenennung handelt es sich lediglich um eine Namensanpassung, Anderungen
im organisatorischen und personellen Bereich oder gar der Rechtsform sind damit
nicht verbunden.

3§ 12 Mittelstandsforderungsgesetz lautet:
(1) Das Land fordert wirtschaftsnahe Forschungseinrichtungen und Vorhaben der wirtschafts-
nahen Forschung und technischen Entwicklung sowie deren Umsetzung in die betrieblichen
Praxis.
(2) Zu diesem Zweck fordert das Land auch besonders Einrichtungen der Technologieberatung
und -vermittlung (Technologietransfer) sowie die Vermittlung von Design.*
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11. Regionalbiiro Baden-Wiirttemberg des Kompetenzzentrums Kultur- und
Kreativwirtschaft des Bundes

Mit dem seit 2010 bestehenden Regionalbiiro Baden-Wiirttemberg des Kompe-
tenzzentrums Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundes arbeitet das Ministerium
fir Finanzen und Wirtschaft eng zusammen, etwa bei den Forumsgespriachen
Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg, im Netzwerk Kreativwirtschaft Baden-
Wiirttemberg, in der Facharbeitsgruppe Branchenkompetenz Kreativwirtschaft
oder bei der Vermittlung von Prisentationsmdglichkeiten bei kommunalen Wirt-
schaftsforderern und bei Baden-Wiirttemberg International (bw-i). Am 21. Juli
2014 wurde beispielsweise in Karlsruhe die ,,Impulskonferenz Baden-Wiirttem-
berg® durchgefiihrt. Gegenstand der Veranstaltung waren die Innovationspoten-
ziale, welche die Kultur- und Kreativwirtschaft fiir die Gesamtwirtschaft in Ba-
den-Wiirttemberg beinhaltet.

Schwerpunkt der Arbeit des Regionalbiiros Baden-Wiirttemberg sind kostenfreie
Orientierungsberatungen an mittlerweile zehn Standorten (Freiburg, Friedrichs-
hafen, Heilbronn, Karlsruhe, Mannheim, Pforzheim, Schwibisch Gmiind,
Schwébisch Hall, Stuttgart und Ulm) sowie ergidnzend die Vernetzungs- und
Veranstaltungsarbeit in Form von Workshops oder Kreativstammtischen. Mit in-
zwischen iiber 1.100 Gespriachen konnte das Regionalbiiro Angehorige aller elf
Teilbranchen der Kultur- und Kreativwirtschaft erreichen. Das Angebot wurde
zu 62 % von Frauen wahrgenommen. Knapp die Hélfte der Kreativen, die dieses
Gesprich nutzte, war dlter als 41 Jahre. 17,3 % der Klienten gaben an, einen Mi-
grationshintergrund zu besitzen. Der dominierende Teil der Teilnehmer verfiigte
iiber mehr als fiinf Jahre Berufserfahrung. Von den Personen, die bereits einen
Betrieb fiithren (91 %), gab mit 65 % der weitaus grofere Teil an, diese Aufgabe
ohne Partner wahrzunehmen. Rund zwei Drittel der beratenen Personen konnten
aus den Gespriachen heraus an andere Stellen vermittelt werden (die Vermitt-
lungsquote liegt in Baden-Wiirttemberg damit weit iiber der bundesweiten Quote
des Kompetenzzentrums von 40 %). Hinsichtlich des von den Klienten geduferten
Beratungswunsches zeigte sich, dass der Wunsch nach allgemeiner Orientierungs-
beratung sowie Informationen zu Forderung und unterstiitzenden Mafinahmen im
Vordergrund steht. Themen wie Existenzgriindung oder Beschéftigung im Neben-
erwerb spielen nur eine untergeordnete Rolle. Das urspriinglich bis Ende 2012 ge-
plante Projekt ,, Kompetenzzentrum Kultur- und Kreativwirtschaft wurde vom
Bund aufgrund der positiven Resonanz in allen Regionen bis Ende 2015 verldn-
gert.

12. Kreativwirtschaft im lindlichen Raum: Situationsbeschreibung und Ent-
wicklungspotenziale

Im Auftrag des Ministeriums fiir Ldndlichen Raum und Verbraucherschutz Ba-
den-Wiirttemberg hat die Hochschule fiir Medien, Stuttgart, die Fragestellung
,Kreativwirtschaft im ldndlichen Raum: Situationsbeschreibung und Entwick-
lungspotenziale* untersucht. Im Mittelpunkt der Studie stehen Fragen zu den Ent-
wicklungs- und Wachstumspotenzialen der Kreativwirtschaft im landlichen
Raum, den regionalen Stdrken (Cluster), die Bedeutung vorhandener Netzwerke
und Erkenntnisse zu wichtigen Standortfaktoren fiir Kreativunternehmen im land-
lichen Raum.

Die wichtigsten Studienergebnisse sind wie folgt:

— Die Branchen der Kultur- und Kreativwirtschaft stellen auch im léndlichen
Raum Baden-Wiirttembergs einen Wirtschaftsfaktor dar, jedoch ist die Wahr-
nehmung der Branchen als Wirtschaftsfaktor sehr unterschiedlich. Ansprech-
partner vor Ort decken, so vorhanden, meist nur Teilbranchen der Kreativwirt-
schaft ab.

— Die identifizierten Teilbranchen sind sehr kleinteilig und umfassen nahezu alle
Teilbranchen (ausgenommen sind Unternehmen einzelner Teilbranchen wie
Verlage, Rundfunk- und TV-Stationen). Eine enge Verkniipfung von Hand-
werk, Kunst und Design wird regional wahrgenommen, ist aber kein hin-
reichendes Alleinstellungsmerkmal fiir den ldndlichen Raum.
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— Eindeutige Cluster konnten nicht identifiziert werden. Das Nebeneinander steht
oftmals noch vor einem Miteinander und integrierten Ansédtzen. Das Flexibi-
litdtspotenzial der eigenstédndigen Arbeit wird von vielen Kreativunternehmen
aktuell noch hoher gewichtet als der Clusteransatz.

— Das Attraktivititsproblem des ldndlichen Raums macht die Rekrutierung von
Fachkréften auch in der Kultur- und Kreativwirtschaft schwierig. Der Fach-
kraftemangel erschwert das Wachstum und damit auch die Annahme bzw. Be-
arbeitung groBerer Auftrige.

— Vernetzungen und Kooperationen mit klassischen Wirtschaftszweigen gehoren
fiir viele Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft zum Tagegeschift.

— Die im Vergleich zu Agglomerationsrdumen geringere Dichte von Unterneh-
men der Kreativwirtschaft erschwert die Vernetzung und lésst ein inspirieren-
des und forderndes Wettbewerbsumfeld vermissen.

— Netzwerke wie KIRA (Kulturtourismus in der Region Heilbronn-Franken) zei-
gen, dass es die wirtschaftliche Relevanz gibt und die Verbindung der Kultur-
und Kreativwirtschaft zum Tourismus im léndlichen Raum von groBer Bedeu-
tung ist.

— Der léndliche Raum beherbergt viele Beispiele erfolgreicher Unternehmen der
Kultur- und Kreativwirtschaft, jedoch werden sie aufgrund einer mangelnden
AuBendarstellung selten in ausreichender Form sichtbar gemacht.

— Die vielfiltigen Moglichkeiten von Forderprogrammen waren nur den wenig-
sten Teilnehmern der Umfrage bekannt.

Eine der Stirken der Kultur- und Kreativwirtschafts-Branchen bei der Suche nach
Problemldsungen liegt auch in ihrer Bereitschaft zur Kooperation als Mittel zur
Ergidnzung eigener Kompetenzen. Der Open-Innovation Gedanke und der inten-
sive Einsatz von IT-Technologien bildet in den Innovationsprozessen einen ent-
scheidenden Vorteil.
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1 Einleitung

1.1 Auftrag

Das Ministerium fur Finanzen und Wirtschaft Baden-Wirttemberg hat das Buro fur
Kulturwirtschaftsforschung mit der Durchfiihrung dieser Studie beauftragt mit dem Ziel, die
aktuellen Strukturen und Trends in der Kultur- und Kreativwirtschaft in Baden-Wurttemberg zu
analysieren und zu bewerten.

Die Untersuchung wird in vergleichbarer Form zum Datenreport 2012 vorgelegt. Sie stiitzt sich
in der empirischen Analyse auf Daten aus der amtlichen Statistik. Dazu haben das Statistische
Landesamt Baden-Wirttemberg und die Bundesagentur fir Arbeit jeweils
Sonderauswertungen zur Verfigung gestellt.

Der Datenreport 2014 basiert in wesentlichen Teilen auf dem zum ersten Mal im Jahr 2010
erschienenen ,Datenreport 2010 zur Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-Wrttemberg.
Eckdaten, Strukturen und Trends" (Drucksache 14/6918) und der Fortschreibung 2012
(Drucksache 15/2594).

Mit dem vorliegenden ,Datenreport 2014 zur Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-
Wirttemberg“ kommt das Ministerium fir Finanzen und Wirtschaft einer Berichtspflicht
gegenlber dem Landtag Baden-Wirttemberg nach.

Der vorliegende Datenreport kniipft an folgende Uberlegungen an:

Die Kultur- und Kreativwirtschaft in Baden-Wurttemberg steht seit I1dngerem im Fokus der
wirtschaftlichen Debatte. Es gibt in den verschiedenen kultur- und kreativwirtschaftlichen
Branchen des Landes bereits hervorragende regionale Entwicklungen und infrastrukturelle
Anséatze. Die Beispiele reichen vom bundesweit bekannten Musikpark Mannheim Uber die
Verlagslandschaft mit Buch- und Zeitschriftenproduktion, die exzellente regionale
Buchhandelsversorgung, die erfolgreichen bildenden Kinstler und Galerien, die internationale
Filmakademie Baden-Wirttemberg, den hoch-profitablen Hérfunkmarkt, die ausgeprégte
Kabarettszene, die wirtschaftlich starken Designcluster, den mittelstdndisch gepragten
Architekturmarkt bis zu den Software- und den Gamesentwicklern.

Das Forschungsinteresse richtet sich daher auf die folgenden Kernfragen:

¢ Welches 6konomische Gewicht hat die Kultur- und Kreativwirtschaft sowohl im
Vergleich zu anderen klassischen Branchen als auch innerhalb der Gesamtwirtschaft?

* Was zeichnet die einzelnen Teilmarkte der Kultur- und Kreativwirtschaft im
Besonderen aus?

*  Wie stellt sich die Kultur- und Kreativwirtschaft im Profil der baden-wirttembergischen
Regionen dar?

* Wo liegen Stérken und Potenziale der baden-wirttembergischen Kultur- und
Kreativwirtschaft?
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1.2 Definition und Vergleichbarkeit

Grundlage der Definition und Abgrenzung der Kultur- und Kreativwirtschaft sowie deren
Teilmarkte im vorliegenden Datenreport sind die Empfehlungen der
Wirtschaftsministerkonferenz auf lhren Sitzungen im Juni und Dezember 2009. Diese
Empfehlungen sind im Leitfaden zur Erstellung einer statistischen Datengrundlage flir die
Kulturwirtschaft und eine landertibergreifende Auswertung kulturwirtschaftlicher Daten*
konkretisiert. Der Methodenleitfaden wurde im Auftrag der Arbeitsgruppe Kulturwirtschaft der
Wirtschaftsministerkonferenz vom Biiro fir Kulturwirtschaftsforschung erstellt und im Oktober
2009 abgeschlossen.

Mit dem Leitfaden wurde eine wichtige Grundlage fur die Fortschreibung und Aktualisierung
kulturwirtschaftlicher Daten in den Landern geschaffen. Im vorliegenden Datenreport und der
Gesamtanalyse der Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-Wirttemberg wurden ebenso
wesentliche Erkenntnisse aus der Initiative Kultur- und Kreativwirtschaft der Bundesregierung,
insbesondere aus dem Forschungsgutachten ,,Gesamtwirtschaftliche Perspektiven der Kultur-
und Kreativwirtschaft in Deutschland“aus dem Jahr 2009, wie auch aus dem aktuellen
»Monitoring zu ausgewéhlten wirtschaftlichen Eckdaten der Kultur- und Kreativwirtschaft 2009
vom Juli 2010 bertcksichtigt.

Grundlegend sind dabei folgende Prinzipien:

Die Festlegung auf eine verbindliche Definition und Abgrenzung der Kultur- und
Kreativwirtschaft, wie von der Wirtschaftsministerkonferenz im Jahr 2009 empfohlen, ist ein
wesentlicher Ausgangspunkt. Damit wird eine einheitliche methodische Grundlage verwendet,
die zum einen die Vergleichbarkeit der Wirtschafts- und Beschaftigungsdaten der Kultur- und
Kreativwirtschaft mit anderen Regionen und Bundeslandern sowie dem Bundesgebiet
ermdglicht, zum anderen soll durch die Anbindung an die Empfehlungen der
Wirtschaftsministerkonferenz und die Initiative der Bundesregierung ein Beitrag zur
Verstetigung und Versachlichung des noch immer schillernden Themas Kultur- und
Kreativwirtschaft geleistet werden.

Die Wirtschaftsministerkonferenz hat auf der Grundlage der Vorarbeiten der Arbeitsgruppe
Kulturwirtschaft folgende Definitions- und Abgrenzungsmerkmale fir einen Kernbereich der
Kultur- und Kreativwirtschaft empfohlen:

,2Unter Kultur- und Kreativwirtschaft werden diejenigen Kultur- und Kreativunternehmen
erfasst, welche Uberwiegend erwerbswirtschaftlich orientiert sind und sich mit der Schaffung,
Produktion, Verteilung und/oder medialen Verbreitung von kulturellen/kreativen Gitern und
Dienstleistungen befassen.*

Durch neuere Entwicklungen in der datenmaRigen Erfassung und Darstellung kultur- und
kreativwirtschaftlicher Aktivitdten musste die statistische Abgrenzung der Kultur- und
Kreativwirtschaft erweitert und angepasst werden. Im Einzelnen handelt es sich dabei um:

1. die Berucksichtigung relevanter Aktivitdten im Handwerksbereich, wie
Musikinstrumenten- und Schmuckherstellung, Fotografie und Buchbinderei;

2. die Erweiterung einzelner Teilmarkte der Kultur- und Kreativwirtschaft durch die
Anpassung an die européischen Definition, wie z.B. Handelszweige Antiquitaten,
Antiquariate oder Einzelhandel mit Tontrédgern und Presseerzeugnissen,;

! http://www.bundesrat.de/cIn_109/DE/gremien-konf/fachministerkonf/wmk/Sitzungen/09-12-14-15-WMK/09-12-14-
15-leitfaden-9,templateld=raw,property=publicationFile.pdf/09-12-14-15-leitfaden-9.pdf
7
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3. die Umstellung der Wirtschaftszweigklassifikation von der WZ 2003 auf die WZ 2008
mit relevanten Anderungen und Verbesserungen in Teilméarkten der Kultur- und
Kreativwirtschaft.

Zur Feingliederung der statistischen Abgrenzung und zu weiteren methodischen
Erlauterungen siehe entsprechende Abschnitte im Anhang II.

Das Wirtschaftsfeld Kultur- und Kreativwirtschaft umfasst auch im angepassten Konzept
folgende elf Teilbranchen:

1. Musikwirtschaft, 2. Buchmarkt, 3. Kunstmarkt, 4. Filmwirtschaft, 5. Rundfunkwirtschaft, 6.
Markt fir darstellende Kinste, 7. Designwirtschaft, 8. Architekturmarkt, 9. Pressemarkt, 10.
Werbemarkt sowie 11. Software-/Games-Industrie.

Der wirtschaftlich verbindende Kern jeder kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitat ist der
sogenannte schopferische Akt. Damit sind alle kuinstlerischen, literarischen, kulturellen,
musischen, architektonischen oder kreativen Inhalte, Werke, Produkte, Produktionen oder
Dienstleistungen gemeint, die als wirtschaftlich relevanter Ausgangskern den elf Teilmarkten
zugrunde liegen.

1.2.1 Empirische Grundlagen

Der Datenreport stiitzt sich in der empirischen Analyse auf die Daten aus der amtlichen
Statistik. Dazu haben das Statistische Landesamt Baden-Wirttemberg und die Bundesagentur
fur Arbeit jeweils Sonderauswertungen zur Verfigung gestellt. Dartiber hinaus werden
wichtige Kennzahlen fur die Teilméarkte der Kultur- und Kreativwirtschaft wie die Anzahl der
Unternehmen und Selbstandigen, die zugehérigen Umsétze sowie die Anzahl der
Erwerbstétigen auf die 12 Regionen des Landes heruntergebrochen. Dies erfolgt in der
vorliegenden Form auf der Grundlage von Sonderauswertungen des Unternehmensregisters
durch das Statistische Landesamt Baden- Wirttemberg. Hier ist insbesondere auf die
hervorragende Zusammenarbeit mit dem Referat ,Unternehmensregister, Tourismus und
Verkehr, Auftenhandel” hinzuweisen, das fir die besonders anspruchsvolle fachliche
Tiefengliederung der Kultur- und Kreativwirtschaft Daten zur Verfiigung stellen konnte — dies
umso mehr, als nach den Erfahrungen des Bearbeiters die Bereitstellung in der hier
vorgelegten fachlichen Datendifferenzierung nur in wenigen Bundesl&ndern méglich ist.

Die Analyse der regionalen Schwerpunkte in den einzelnen Teilmérkten erfolgt zunachst
hinsichtlich des Anteils der Erwerbstatigen im jeweiligen Teilmarkt an der Zahl der
landesweiten Erwerbstétigen in diesem Teilmarkt. Dartiber hinaus wird aus einer anderen
regionalen Perspektive ergédnzend der Anteil der Erwerbstatigen im jeweiligen Teilmarkt an der
Gesamtzahl der Erwerbstétigen in der entsprechenden regionalen Gesamtwirtschaft
betrachtet.

Im vorliegenden Datenreport werden zwei Themen neu eingefiihrt: a) Die lokale Kultur- und
Kreativwirtschaft in Baden-Wirttemberg durch die Erfassung der Anzahl der Unternehmen der
Kultur- und Kreativwirtschaft in allen 44 Stadt- und Landkreisen des Landes; b) die Erfassung
der Grindungsdynamik in der Kultur- und Kreativwirtschaft des Landes. Beide Themen
konnten mit Unterstiitzung des Referats ,Unternehmensregister, Tourismus und Verkehr,
AuBenhandel“ des Statistischen Landesamtes Baden- Wirttemberg auf Basis der von diesem
Referat durchgefiihrten Sonderauswertungen bearbeitet werden.
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1.2.2 Untersuchungsschwerpunkte und Kapitelgliederung

Die Schwerpunkte des Datenreports lassen sich in finf Merkmalskategorien
zusammenfassen:

a) Unternehmensstrukturen der Kultur- und Kreativwirtschaft

b) Wirtschaftliche Bedeutung der Kultur- und Kreativwirtschaft

c) Erwerbstatigkeit und Beschaftigung in der Kultur- und Kreativwirtschaft

d) Regionale Verbreitung der kultur- und kreativwirtschaftlichen Profile mit ergdnzenden
lokalen Profilen

e) Grindungsdynamik der Kultur- und Kreativwirtschaft

2 Gesamtwirtschaftliche Bedeutung

,Die Kulturwirtschaft braucht den Vergleich mit anderen Branchen nicht zu scheuen®,
bilanzierte die Enquete-Kommission ,Kultur in Deutschland” des Deutschen Bundestages
bereits in inrem 2007 ver&ffentlichten Schlussbericht?. Dabei bezog sie sich noch auf
Erhebungen, die sich nur auf die klassische Kulturwirtschaft konzentrierten und den Bereich
der kreativen Branchen noch gar nicht vollstdndig berlicksichtigten. Neuere Veroffentlichungen
belegen, dass sich die Kultur- und Kreativwirtschaft seitdem insgesamt als ein wesentliches
Wirtschaftssegment etabliert hat.

Nach Angaben des aktuellen Monitoringberichts der Bundesregierung® erreicht die Kultur- und
Kreativwirtschaft im Jahr 2012 einen Beitrag zur bundesweiten Wertschépfung
schatzungsweise in H6he von rund 63 Milliarden Euro, was einem Anteil von 2,3 Prozent am
Bruttoinlandsprodukt (BIP) entspricht. Diese Wertschépfung wurde von rund 246.000
bundesweiten Unternehmen mit rund einer Million Erwerbstatigen und einem Gesamtumsatz
von mehr als 143 Milliarden Euro erwirtschaftet. Die baden-wirttembergische Kultur- und
Kreativwirtschaft ist daran mit einem landerbezogenen Anteil von rund 15 Prozent beteiligt.
Gemessen daran erreicht Baden-Wurttemberg im Jahr 2012 einen Wertschdpfungsbeitrag von
schatzungsweise 9,6 Milliarden Euro an der bundesweiten Wertschépfung der Kultur- und
Kreativwirtschaft.

2.1 Die Eckdaten zur Kultur- und Kreativwirtschaft in Baden-Wiirttemberg

Die folgenden empirischen Analysen stitzen sich auf die Daten aus der amtlichen Statistik.
Dazu haben, wie oben beschrieben, das Statistische Landesamt Baden-Wirttemberg und die
Bundesagentur fiir Arbeit neben den allgemein zugénglichen Statistiken jeweils
Sonderauswertungen zur Verfiigung gestellt. Dartiber hinaus werden die Daten der
Kunstlersozialkasse ergédnzend einbezogen.

Fur die Interpretation der Ergebnisse sei an dieser Stelle nochmals auf die Giiltigkeit der
Daten hingewiesen. Bei allen Datenangaben der Jahre 2011 und 2012 handelt es sich in der

2 Bundestagsdrucksache 16/7000, S. 336
3 BMWI (Oktober 2014): Monitoring zu ausgewahlten wirtschaftlichen Eckdaten der Kultur- und Kreativwirtschaft
2013 (Kurzfassung)
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Regel um endgiiltige statistische Daten, sofern sie der Umsatzsteuerstatistik entnommen sind.
Dies bezieht sich auf die Angaben zu den Unternehmen und ihren Umséatzen.

Die statistischen Daten zu den Jahren 2011 bis 2013 aus der Beschaftigtenstatistik der
Bundesagentur fir Arbeit (BA) gelten als sogenannte vorlaufige Daten. Sie kdnnen somit zu
einem spateren Zeitpunkt gegebenenfalls nochmals gedndert werden. Die Angaben zu den
Erwerbstéatigen beruhen auf einer Kombination der Umsatz- und Beschéftigtenstatistik und
haben somit ebenfalls vorlaufigen Charakter.

Abb. 2-1: Eckdaten zur Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-W(irttemberg 2011-2013*

Verénderung in %
Kategorie 2011 2012 2013* 2012/11 2013*/12

Anzahl der Unternehmen (1)

- Kultur- u. Kreativwirtschaft (KKW) 30.727 30.584 30.882 -0,5% 1,0%
- Anteil KKW an der Gesamtwirtschaft 6,9% 6,8% 6,8% - -

- Gesamtwirtschaft 444788 449.469 455.403 1,1% 1,3%
Umsatz in Mio. €

- Kultur- u. Kreativwirtschaft (KKW) 22.258 22.854 23.610 2,7% 3,3%
- Anteil KKW an der Gesamtwirtschaft 2,3% 2,4% 2,3% - -

- Gesamtwirtschaft 965.463 965.666  1.011.287 0,0% 4,7%
Anzahl der Beschiftigten (svB) (2)

- Kultur- u. Kreativwirtschaft (KKW) 117.517 123.710 128.817 5,3% 4,1%
- Anteil KKW an der Gesamtwirtschaft 2,9% 3,0% 3,1% - -

- Gesamtwirtschaft 3.983.847 4.071.668 4.134.151 2,2% 1,5%
Anzahl der Erwerbstétigen (3)

- Kultur- u. Kreativwirtschaft (KKW) 148.245 154.294 159.698 4,1% 3,5%
- Anteil KKW an der Gesamtwirtschaft 3,3% 3,4% 3,5% -

- Gesamtwirtschaft 4.428.635 4.521.137  4.589.554 2,1% 1,5%
Zur Information:

Zusiétzliche Anzahl der geringfiigig Beschiftigten

- Kultur- u. Kreativwirtschaft (KKW) 52.960 53.397 51.858 0,8% -2,9%
- Anteil KKW an der Gesamtwirtschaft 4,6% 4,7% 4,5% - -

- Gesamtwirtschaft 1.139.402 1.147.384  1.149.519 0,7% 0,2%

Anzahl der Erwerbstétigen einschlieBlich
geringfiigig Beschaftigte (4)

- Kultur- u. Kreativwirtschaft (KKW) 201.205 207.691 211.556 3,2% 1,9%
- Anteil KKW an der Gesamtwirtschaft 3,6% 3,7% 3,7% -
- Gesamtwirtschaft 5.568.037  5.668.521 5.739.073 1,8% 1,2%

Hinweise: *Schétzung oder vorldufige Angaben (1) Steuerpflichtige Unternehmer/n mit 17.500 Euro Jahresumsatz und mehr. (2)
sozialversicherungspflichtig Beschéftigte (svB) in Voll- und Teilzeit, jedoch ohne geringfiigig Beschéftigte oder im Nebenjob.
Sozialversicherungspflichtig Beschéftigte (svB) vorlédufige Angaben der Bundesagentur fiir Arbeit. (3) Erwerbstétige umfassen:
Selbsténdige ab 17.500 Euro Jahresumsatz und sozialversicherungspflichtig Beschéftigte (svB). (4) Erwerbstétige einschlielich
geringfligig Beschéftigter auf Basis statistisch nachweisbarer Daten. Zusétzlich ca. 19.400 (Jahr 2013) freiberufliche
Ktinstler/innen nach Angaben der KSK. Differenzen rundungsbedingt.

Quelle: Umsatzsteuerstatistik, Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, Statistik der Bundesagentur fiir Arbeit, eigene
Berechnungen Michael Séndermann/Bliro fiir Kulturwirtschaftsforschung

2.1.1 Die absoluten Zahlen

Im Jahr 2013 existieren in der Kultur- und Kreativwirtschaft schatzungsweise rund 31.000
Unternehmen, die zum Uberwiegenden Teil aus Einzelunternehmen oder freiberuflich Tatigen
bestehen. Zusammen erzielen sie ein geschatztes Umsatzvolumen von insgesamt 23,6
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Milliarden Euro. Damit kdbnnen knapp 129.000 abhangig Beschéftigte finanziert werden, die
Uber einen Voll- oder Teilzeitarbeitsplatz verfiigen. Geringfiigig Beschaftigte oder Minijobber
sind in dieser Zahl nicht enthalten. Zusammen mit den Selbstandigen arbeiten in der baden-
wirttembergischen Kultur- und Kreativwirtschaft im Jahr 2013 im Kernbereich der Kultur- und
Kreativwirtschaft knapp 160.000 Erwerbstétige.

Hinzu kommen nochmals knapp 52.000 geringfiigig Beschéaftigte, die Gber die Statistik der
Bundesagentur fiir Arbeit nachweisbar fir die Kultur- und Kreativwirtschaft ermittelt werden
konnten. Ebenso sind mindestens 19.400 freiberufliche Kiinstler/innen hinzuzurechnen, da sie,
tber die Kuinstlersozialkasse erfasst, tiberwiegend zu den geringfiigig Tatigen* gezahlt werden
dirften.

Zuséatzlich zum Kern der 160.000 Erwerbstétigen vergrof3ert sich somit durch die Zahl der
geringfligig Beschaftigten und geringfligig tatigen Kinstler/innen der Erwerbstatigenmarkt
schatzungsweise auf eine Gesamtzahl von knapp 231.000 Erwerbstéatigen.

2.1.2 Die prozentualen Anteilswerte

Gemessen an der Gesamtwirtschaft erreicht die baden-wurttembergische Kultur- und
Kreativwirtschaft im Jahr 2013 bei den Unternehmen einen Anteil von 6,8 Prozent und beim
Umsatz einen Anteil von 2,3 Prozent. Beim Vergleich mit den bundesweiten Werten
(Unternehmensanteil 7,6 Prozent, Umsatzanteil 2,5 Prozent) muss zum einen beachtet
werden, dass die baden-wirttembergischen Kultur- und Kreativunternehmen im Durchschnitt
wirtschaftsstarker und daher weniger zahlreich vertreten sind. Zum anderen ist zu
berlicksichtigen, dass die Gesamtwirtschaft in Baden-Wurttemberg in den letzten Jahren
deutlich starker gewachsen ist, als die bundesweite Gesamtwirtschaft. Dadurch fallt der
Umsatzanteil der baden-wiirttembergischen Kultur- und Kreativwirtschaft etwas geringer aus
als im Bundesvergleich.

Hinsichtlich des Beschaftigten- und Erwerbstatigenmarktes konnen fir Baden-Wirttemberg
hingegen Uberdurchschnittliche Anteilswerte nachgewiesen werden. Der Anteil der abhangig
Beschaftigten (nur Voll- und Teilzeit, keine geringfligig Beschéftigten) der Kultur- und
Kreativwirtschaft an der Gesamtwirtschaft liegt in Baden-Wurttemberg im Jahr 2013 bei 3,1
Prozent und damit 0,4 Prozentpunkte tiber dem vergleichbaren Bundeswert. Der Anteil der
Erwerbstéatigen der Kultur- und Kreativwirtschaft an der Gesamtwirtschaft erreicht 3,5 Prozent,
der vergleichbare Bundeswert 3,2 Prozent.

2.1.3 Die kurzfristige Entwicklung

Die einjahrige Entwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft verlauft im Vergleichsjahr 2013
gegenuber 2012 insgesamt positiv mit einem herausragenden Wert bei der
Wirtschaftsleistung. Die Schatzwerte (*) fir das Jahr 2013 gehen von einer insgesamt
positiven Entwicklung aus.

1. Im Einjahresvergleich 2012 zu 2013 steigt die Zahl der Selbstandigen und
Unternehmen um 1,0 Prozent an. Die Unternehmenslandschaft entwickelt sich damit
besser als in der vorhergehenden Vergleichsperiode (2011-2012, minus 0,5%). Die
Unternehmensentwicklung verlauft somit wieder in eine positive Richtung, die auch in
der guten wirtschaftlichen Entwicklung begriindet sein dirfte. Allerdings musste die
Kultur- und Kreativwirtschaft aufgrund der Mikrounternehmensstruktur noch deutlicher

4 gemessen an den erzielten Einkunften.
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wachsen, wenn sie die Vorkrisenentwicklung wieder erreichen will. In den Jahren 2003
bis 2008 stieg die Unternehmenszahl der Kultur- und Kreativwirtschaft im
bundesweiten Durchschnitt um mehr als 3 Prozent jahrlich.

2. Die wirtschaftliche Entwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft zeigt fir das Jahr
2013 gegeniber 2012 einen sehr guten Umsatzzuwachs an: Mit einem Plus von 3,3
Prozent wachst das Umsatzvolumen des Jahres 2013 zum Vorjahr. Dieser
Umsatzzuwachs in der Kultur- und Kreativwirtschaft steht in Verbindung mit einem
guten wirtschaftlichen Wachstum in verschiedenen Teilmarkten. So hat nicht nur die
Software-/Games-Industrie gute Umsétze erzielt, sondern auch die Teilmarkte
Designwirtschaft, Architekturmarkt, Musikwirtschaft, Filmwirtschaft und der Markt fir
darstellende Kiinste waren wichtige Trager der Entwicklung. Insgesamt hat sich die
baden-wirttembergische Kultur- und Kreativwirtschaft im Vergleich zum Bundesgebiet
deutlich besser entwickelt. So schafft die bundesweite Kultur- und Kreativwirtschaft ein
Umsatzwachstum von 2,4 Prozent im Jahr 2013 gegentiber dem Jahr 2012, wahrend
Baden-Wiirttemberg mit 3,3 Prozent zulegt.

3. Der Erwerbstatigenmarkt der Kultur- und Kreativwirtschaft wachst im Jahr 2013 im
Vergleich zum Vorjahr um 3,5 Prozent, wahrend der Erwerbstatigenmarkt der
Gesamtwirtschaft ein Plus von 1,5 Prozent erreicht. Dieser beachtliche Zuwachs der
Kultur- und Kreativwirtschaft ist auf die Entwicklung der Zahl der abhéngig
Beschaftigten zurlick zu fUhren. So steigt die Beschaftigung im kurzfristigen
Vergleichszeitraum um Uberdurchschnittliche 4,1 Prozent an. Der vergleichbare
Bundeswert liegt bei 3,3 Prozent.

Die Griinde fir die im Jahr 2013 zu beobachtende einsetzende positive
Unternehmensentwicklung kénnte ein Indiz fur ein aufkeimendes neues Vertrauen in die
Kultur- und Kreativwirtschaft sein. Es wird deshalb weiter mit einer quantitativen Vergréfierung
der Unternehmenslandschaft in Baden-Wirttemberg gerechnet, auch wenn hier die
Unternehmen und Freiberufler traditionell weniger risikofreudig in den Kultur- und Kreativmarkt
einsteigen, als andernorts. In Baden-Wirttemberg muss sich méglicherweise eine
Geschéftsaktivitdt auch dann rechnen, wenn sie noch jung ist oder Mikrostrukturen mit
geringem Kapitalaufwand aufweist.

Die wirtschaftliche Entwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft hat im Jahr 2013 mit einem
sehr guten Wert von 3,3 Prozent Umsatzwachstum zugelegt. Dieser Wert liegt deutlich
oberhalb des vergleichbaren Bundeswertes von 2,4 Prozent Umsatzzuwachs. Neben der oben
erwahnten Software-/Games-Industrie, die wieder gute Umsétze erzielen konnte, waren die
Teilméarkte Designwirtschaft, Architekturmarkt, Musikwirtschaft, Filmwirtschaft und der Markt
fur darstellende Kiinste wichtige Trager der Entwicklung. Beim Umsatzwachstum sind zwei
Aspekte auffallend: Die wirtschaftliche Dynamik entwickelt sich zunehmend in mehreren
Teilmarkten und nicht nur in einem (Software/Games). Neben den mehr kreativrelevanten
Teilmarkten: Design und Architektur tragen im aktuellen Zeitraum verstarkt auch die
kulturrelevanten Teilmarkte: Musik, Film und Darstellende Kunst verstarkt zum wirtschaftlichen
Erfolg bei.

Der positive Trend im Erwerbstitigenmarkt 2013 beruht zum einen auf der moderaten
Entwicklung der Unternehmenszahlen. In einem weitaus groReren MafRe wird der Trend
jedoch geprégt vom starken Zuwachs der abhangig Beschaftigten. In fast allen Teilmarkten
der Kultur- und Kreativwirtschaft konnten - wie schon in den Vorjahren - auch in 2013 neue
sozialversicherungspflichtige Arbeitspldtze von den Unternehmen geschaffen werden. Neben
den beiden Teilmarkten Buch- und Pressemarkt, die in einem ladngeren schwierigen
strukturellen Wandel stecken, sind es die Teilmarkte Designwirtschaft, Architekturmarkt und
Software-/Games-Industrie, die Zuwachsraten von 5 Prozent und mehr in einem Jahr erzielen.
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Die Beschéftigungsdaten zur Rundfunkwirtschaft sind nach den statistischen Erhebungen der
Bundesagentur im Jahr 2013 sogar um 50 Prozent gegenliber dem Vorjahr gestiegen.
Allerdings ist dieses Wachstum nicht in einer realen Marktentwicklung begriindet, sondern es
beruht auf einer statistischen Neuzuordnung von Rundfunkfirmen. Grundsétzlich bleibt der
Beschaftigungszuwachs ein erstaunlicher Befund, da nach allgemeiner Einschatzung die Zahl
der Beschéftigten, also der Voll- und Teilzeitbeschaftigten mit sozialversicherungspflichtigem
Vertrag in der Kultur- und Kreativwirtschaft eher zuriickgehen wird. Stattdessen werden immer
mehr Freiberufler und selbstandige Einzelunternehmen in diesem Wirtschaftsfeld erwartet.
Dieser Tatigkeitswechsel, weg von der abh&ngigen hin zur freiberuflichen Erwerbstatigkeit, ist
allerdings fir die baden-wirttembergische Kultur- und Kreativwirtschaft nicht gerade typisch.

2.1.4 Kennzahlenvergleich mit dem Bundesgebiet

Die Kennzahlen zur baden-wiirttembergischen Kultur- und Kreativwirtschaft machen deutlich,
dass dieser Branchenkomplex durch einen hohen Anteil an Kleinst- und Kleinunternehmen
gekennzeichnet ist. Der Umsatz je Unternehmen liegt im Jahr 2013 schatzungsweise bei
765.000 Euro und erreicht damit lediglich ein gutes Drittel des Umsatzwertes eines
durchschnittlichen Unternehmens in der Gesamtwirtschaft (mehr als 2 Millionen Euro). Wie der
Vergleichswert zum Vorjahr (2012: 747.000 Euro) anzeigt, ist der Umsatzwert je Kultur- oder
Kreativunternehmen allerdings deutlich angestiegen.

Abschliefend ist auf einen charakteristischen Unterschied der Unternehmensstruktur der
baden-wirttembergischen im Vergleich zur bundesweiten Kultur- und Kreativwirtschaft
hinzuweisen. Wie schon in den Vorlduferberichten (Datenreport 2010 und 2012)
herausgearbeitet, liegen die vergleichbaren Kennzahlen zur Kultur- und Kreativwirtschaft im
Bundesgebiet meist niedriger als im Land Baden-Wirttemberg: Der Umsatz je Unternehmen
in der bundesweiten Kultur- und Kreativwirtschaft liegt im Jahr 2013 schatzungsweise bei
587.000 Euro und damit um rund 178.000 Euro niedriger als in Baden-Wirttemberg. Die
Durchschnittszahl der sozialversicherungspflichtig Beschéaftigten je Unternehmen liegt im Jahr
2013 bundesweit bei 3,2 und damit um 1,0 Voll- oder Teilzeitbeschéftigten niedriger als in
Baden-Wiurttemberg (4,2 Voll- oder Teilzeitbeschaftigte). Und ebenso liegt der bundesweite
Durchschnittswert der Erwerbstatigen je Unternehmen im Jahr 2013 mit 4,2 um 1,0
Erwerbstétige niedriger als Baden-Wirttemberg (5,2 Erwerbstétige).

Diese unterschiedliche Unternehmensstruktur kann als ein Hinweis auf die deutlich
ausgepragtere gewerblich orientierte Kultur- und Kreativwirtschaft in Baden-Wirttemberg
angesehen werden. Die Mikrostrukturen, mit ihren zahlreichen Freiberuflern und
Einzelunternehmen ohne Beschaftigte, wird tendenziell starker durch eine klein- und
mittelstdndische Struktur ersetzt. Sowohl die Umsatzwerte wie auch die Pro-Kopf-Zahlen der
Unternehmen belegen erneut eine wirtschaftlich substanziellere Lage der Kultur- und
Kreativwirtschaft in Baden-Wirttemberg.

Andererseits ist dies zugleich auch ein Ausdruck fir die relative Unterreprésentanz der
selbsténdigen Kinstler- und Kulturberufe in Baden-Wirttemberg. Dies ist indirekt ebenso aus
dem Anteil der Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft an der Gesamtwirtschaft zu
erkennen. So erreicht hier die Kultur- und Kreativwirtschaft in Baden-Wirttemberg im Jahr
2013 einen geschatzten Unternehmensanteil von 6,8 Prozent an der Gesamtwirtschaft,
wahrend der vergleichbare Bundeswert bei 7,6 Prozent im Jahr 2013 liegt.
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2.2 Der Beitrag der Kultur- und Kreativwirtschaft zur Wertschépfung

2.2.1 Die baden-wiirttembergische Bruttowertschopfung der Kultur- und
Kreativwirtschaft

Nach Angaben des aktuellen Monitoringberichts der Bundesregierung® erreicht die Kultur- und
Kreativwirtschaft im Jahr 2012 einen Beitrag zur bundesweiten Wertschépfung
schatzungsweise in H6he von rund 63 Milliarden Euro, was einem Anteil von 2,3 Prozent am
Bruttoinlandsprodukt (BIP) entspricht. Diese Wertschépfung wurde von rund 246.000
bundesweiten Unternehmen mit rund einer Million Erwerbstatigen und einem Gesamtumsatz
von mehr als 143 Milliarden Euro erwirtschaftet. Die baden-wirttembergische Kultur- und
Kreativwirtschaft ist daran mit einem landerbezogenen Anteil von rund 15 bis 16 Prozent
beteiligt. Gemessen daran erreicht Baden-Wirttemberg im Jahr 2012 einen
Wertschépfungsbeitrag von schatzungsweise 9,6 Milliarden Euro an der bundesweiten
Wertschopfung der Kultur- und Kreativwirtschaft.

An dieser Stelle kann lediglich eine grobe Schatzung der Bruttowertschépfungseffekte der
baden-wirttembergischen Kultur- und Kreativwirtschaft vorgelegt werden, die auf den
vorlaufigen Angaben der Bundesdaten beruht. Basierend auf den Anteilswerten Baden-
Wirttembergs an der bundesweiten Kultur- und Kreativwirtschaft kann ein
Wertschopfungsbeitrag von 9,6 Milliarden Euro fur die baden-wiirttembergische Kultur- und
Kreativwirtschaft geschatzt werden. Bezogen auf das Bruttoinlandsprodukt Baden-
Wirttembergs im Jahr 2012 in H6he von 395,6 Milliarden Euro entfallen damit rund 2,4
Prozent der baden-wirttembergischen Wertschépfung auf die Kultur- und Kreativwirtschaft.
Diese Schéatzung dient als vorlaufige Orientierung, die in spateren Untersuchungen auf Basis
der endgultigen Daten Uberprift werden sollte.

Fir das weitere Verstandnis der Wertschdpfungsstrukturen miissen wir uns auf eine
Darstellung der 6konomischen Daten bezlglich der bundesweiten Volkswirtschaftlichen
Gesamtrechnung (VGR) stiitzen. Dies hat eine Reihe methodischer Griinde, auf die an dieser
Stelle kurz eingegangen werden soll.

2.2.2 Methodische Erldauterungen zur Volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung

In der Volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung (VGR) des Statistischen Bundesamtes wird die
Kultur- und Kreativwirtschaft nicht eigensténdig ausgewiesen. Als Querschnittsbranche ist sie
— nach der traditionellen Statistik — Uber eine Vielzahl von Wirtschaftsbereichen verteilt. Sie
ahnelt darin dem gréReren Branchenkomplex der Informations- und
Kommunikationstechnologie (IKT) und der Medienwirtschaft.

Seit der Einfihrung der neuen Wirtschaftszweigklassifikation WZ 2008 ist es erstmals mdglich,
wichtige Gruppen der Kultur- und Kreativwirtschaft aus der VGR zu entnehmen. So liegen
inzwischen Wertschépfungsangaben fiir das Verlagsgewerbe (WZ-Nr. 58), fur die Musik-,
Film- und Rundfunkwirtschaft (WZ-Nr. 59-60), fur den Werbemarkt (mit Marktforschung, WZ-
Nr. 73) und fiir die Gruppe Kunst und Kultur (WZ-Nr. 90-92) vor. In letzterer sind vorwiegend
die darstellenden Kiinste und die selbstdndigen Kunstler/innen erfasst — allerdings auch das
Glucksspiel. Die genannten Gruppen werden im Folgenden zu einer vorldufigen Berechnung
der bundesweiten Wertschépfungseffekte der Kultur- und Kreativwirtschaft zusammengefasst.

> BMWI (2014): Monitoring zu ausgewahlten wirtschaftlichen Eckdaten der Kultur- und Kreativwirtschaft 2013
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2.2.3 Die bundesweite Bruttowertschépfung der Kultur- und Kreativwirtschaft

Im Jahr 2012 erwirtschaftet die bundesweite Kultur- und Kreativwirtschaft nach dieser
Abgrenzung eine Bruttowertschépfung von schatzungsweise 63,6 Milliarden Euro®.

Mit Blick auf die Binnenergebnisse der ausgewahlten Gruppen verteilen sich die
Wertschopfungsbeitrage wie folgt:

4, Nach den neu vom Statistischen Bundesamt berechneten VGR-Angaben erzielt das
Verlagsgewerbe im Jahr 2012 eine Bruttowertschépfung in Héhe von 14,7 Milliarden
Euro und wéachst damit gegentiber dem Vorjahr 2011 mit 14,5 Milliarden Euro um 1,1
Prozent. Im Vergleich zu friiheren Angaben wurde das Wertschdpfungsvolumen vom
Statistischen Bundesamt von rund 18 Milliarden Euro auf rund 15 Milliarden Euro
reduziert.

5. Die Musik-, Film- und Rundfunkwirtschaftsgruppen erzielen im Jahr 2012 zusammen
eine Wertschopfung von 16,8 Milliarden Euro. Das sind 1,3 Milliarden Euro mehr
gegenuber dem Vorjahr 2011 und entspricht einem Zuwachs von tberdurchschnittlich
hohen 8,7 Prozent. Auch hier wurde im Vergleich zu frilheren Angaben durch das
Statistische Bundesamt das Wertschdpfungsvolumen von 12 Milliarden Euro auf rund
17 Milliarden Euro stark - nun in positiver Richtung - verandert.

6. Die Werbung (zusammen mit Marktforschung) erreicht nach dem starken Einbruch des
Jahres 2009 in den Folgejahren 2010 bis 2012 eine stagnierende Position mit rund
11,8 Milliarden Euro Wertschépfung im Jahr 2012.

7. Die Gruppe Kunst und Kultur erreicht im Jahr 2010 inklusive des ihr zugeordneten
Segmentes Gliicksspiel 20,3 Milliarden Euro, was einem Zuwachs von 0,9 Milliarden
Euro oder 4,6 Prozent entspricht. Der reine Kunst- und Kulturbetrieb macht dabei nach
Schéatzungen rund 7,5 Milliarden Euro aus.

8. Ein Teil der kultur- und kreativwirtschaftlichen Branchen (u.a. IT- und
Informationsdienstleister, Architektur-, Ingenieur- und Designbiros) werden in den
aufgefuhrten Gruppen Verlagsgewerbe bis Werbung erfasst bzw. konnten noch nicht in
diese Auswertung einbezogen werden.

Insgesamt haben sich die einzelnen Wirtschaftsgruppen innerhalb der Kultur- und
Kreativwirtschaft weitgehend positiv entwickelt. Im Gesamtbild hat die Kultur- und
Kreativwirtschaft einen Wertschépfungszuwachs von 2,3 Prozent im Vergleichszeitraum 2011
und 2012 erzielt.

Im folgenden Vergleich mit anderen Wirtschaftsbranchen wird deutlich, dass die Kultur- und
Kreativwirtschaft zwar nicht mit der Dynamik der Gesamtwirtschaft und der spezifischen
Branchenauswahl mithalten kann, dennoch bleibt die Kultur- und Kreativwirtschaft mit ihrem
Wertschdpfungsanteil nach wie vor ein gleichwertiger Branchenkomplex - v.a. auf
Bundesebene - im Vergleich der grof3en klassischen Industrien.

Vergleicht man den Beitrag der bundesweiten Kultur- und Kreativwirtschaft in der obigen
Definition zur Wertschopfung im Jahr 2012 mit wichtigen deutschen Wirtschaftsbranchen,
dann wird die gute Stellung der Kultur- und Kreativwirtschaft sichtbar. Die chemische
Industrie” liegt bei nunmehr 40,3 Milliarden Euro Wertschépfung und mit einem Anteil von 1,5
Prozent am Bruttoinlandsprodukt deutlich hinter der Energieversorgung, die in Absolutwerten
54,9 Milliarden Wertschépfung erzielt und einen Anteil von 2,0 Prozent am BIP erreicht. Die
Kultur- und Kreativwirtschaft folgt mit einem Wertschépfungsbeitrag von 63,6 Milliarden Euro
und liegt damit bei 2,4 Prozent Anteil am BIP. Die folgenden drei Wirtschaftsbranchen

6 Neuberechnung der Bruttowertschépfung auf Basis der Volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung, Detailergebnisse
fur das Jahr 2012, Destatis 2014; eigene Berechnungen und Schatzungen Michael Séndermann/Buro fur
Kulturwirtschaftsforschung

nach neuer Abgrenzung ohne Pharmazie und deshalb mit deutlich geringerem Wertschépfungsvolumen
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Finanzgewerbe, Maschinenbau und Automobilindustrie (einschliellich sonstiger Fahrzeugbau)
kénnen ihren Wertschépfungsbeitrag im Jahr 2012 deutlich bis tberdurchschnittlich steigern
und erreichen Wertschépfungsbeitrédge von 67,8 bis 110,4 Milliarden Euro. lhre Anteile am BIP
liegen bei rund 2,5 bis 4 Prozent.

Abb. 2-2: Beitrag der Kultur- und Kreativwirtschaft zur Bruttowertschépfung im
Branchenvergleich 2012

Milliarden Euro
120,0 1104

100,0 87,9 1 1

80,0 T
63.6 67,8

60.0 54,9 gum | | B | B

40,3
40,0 +— _— - — — e

200 — — -- . . S

0,0

Hinweis: Die Schétzungen ftir die Kultur- und Kreativwirtschaft basieren auf den Angaben der Volkswirtschaftlichen
Gesamtrechnung; Automobilindustrie einschlieBlich sonstiger Fahrzeugbau; Angaben zum Jahr 2012 nach der neuen VGR
korrigiert; Angaben in jeweiligen Preisen.

Quelle: Volkswirtschaftliche Gesamtrechnung, Detailergebnisse 2012, Sept. 2014, Destatis; eigene Berechnungen Michael
Soéndermann/Biiro fiir Kulturwirtschaftsforschung

Insbesondere hat die Automobilindustrie erneut eine starke Wachstumsdynamik vorgelegt.
Nach den Neuberechnungen des Statistischen Bundesamtes konnte die Autobranche die
Wertschopfung vom Krisenjahr 2009 mit 67,2 Milliarden Euro auf Gber 110 Milliarden im Jahr
2012 steigern. Das entspricht einem prozentualen Zuwachs von rund 64 Prozent. Im
vergleichbaren Zeitraum 2009 bis 2012 schafft die Kultur- und Kreativwirtschaft lediglich 10
Prozent Zuwachs. Der Hauptgrund fur diese unterschiedlichen Wachstumsgeschwindigkeiten
liegt in der Exportorientierung der Automobilindustrie einerseits, wahrend die Kultur- und
Kreativwirtschaft fast ausschlieBlich auf den inlandischen Absatzmarkt konzentriert ist. Und im
inlandischen Markt konnten alle Unternehmensdienstleister (WZ-Gruppe M und N) zusammen
mit 12 Prozent Wertschépfungswachstum ebenfalls nur unwesentlich mehr zulegen als die
Kultur- und Kreativwirtschaft.
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3 Die Kultur- und Kreativwirtschaft im Branchenvergleich

Abb. 3-1: Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-W/irttemberg im Branchenvergleich — Anzahl
der sozialversicherungspflichtig Beschéftigten (svB) 2013*

Wirtschaftsbranche Anzahl svB Anteil
Insgesamt in %
Maschinenbau 271.201 6,4%
Automobilindustrie/sonstiger Fahrzeugbau 215.764 5,1%
Kultur- und Kreativwirtschaft 128.817 3,0%
Kredit-/Versicherungsgewerbe 118.344 2,8%
Chemie/Pharmazie 64.025 1,5%
Energie/Wasserversorgung 31.894 0,8%
Gesamtwirtschaft 4.224.434 100,0%

Hinweise: *vorldufig. In Abweichung zur Vorgéngertibersicht kbnnen keinen Daten zu den Erwerbstétigen fiir die
Auswahlbranchen vorgelegt werden, deshalb wird hier ersatzweise die Beschiftigtenstatistik der Bundesagentur ausgewertet.
Quelle: Statistik der Bundesagentur fiir Arbeit, eigene Berechnungen Michael Séndermann/Biiro fiir Kulturwirtschaftsforschung

Die Zahl der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten in der Kultur- und Kreativwirtschaft
Baden-Wurttembergs im Jahr 2013 umfasst rund 129.000 Personen. Die Kultur- und
Kreativwirtschaft erreicht damit einen Anteil von 3,0 Prozent an der Beschaftigung der
Gesamtwirtschaft.

Diese Daten umfassen ausschlieRlich den Kernbereich der Kultur- und Kreativwirtschaft. Da
die klassischen Wirtschaftsbranchen Maschinenbau, Automobilindustrie, chemische Industrie,
Energie-Wassererzeugung sich durch einen hohen Anteil an Vollerwerbsarbeitsplatzen
auszeichnen, werden hier nur diejenigen Beschéftigten in der Kultur- und Kreativwirtschaft
einbezogen, die entweder in Vollzeit oder in Teilzeit (mit in der Regel 19 Wochenstunden und
mehr) arbeiten. Es sind somit nur solche Arbeitsplatze einbezogen, die an einen
sozialversicherungspflichtigen Vertrag gebunden sind.

Wie die Abbildung 3.1 deutlich macht, hat der Beschéaftigungsmarkt der Kultur- und
Kreativwirtschaft mit rund 129.000 abhangig Beschéftigten inzwischen den Vergleichsmarkt
des Kredit- und Versicherungsgewerbes mit etwas mehr als 118.000 abh&ngig Beschéftigten
Uberholt. Wahrend die Kultur- und Kreativwirtschaft nach dem letzten Datenreport 2012 noch
hinter dem Kredit-/Versicherungsgewerbe auf Rang vier gelegen hatte, hat sie diesen
inzwischen als Beschaftigungsmarkt Gberholt. Die Beschéftigungsmarkte Automobilindustrie
und Maschinenbau sind mit rund 271.000 und rund 216.000 abh&ngig Beschéftigten teilweise
mehr als doppelt so groRR. Hingegen beschéftigen die Chemische Industrie/Pharmazie und die
Energie-/Wasserversorgung im Jahr 2013 weniger als die Halfte der Beschéftigten der Kultur-
und Kreativwirtschaft.

Im Hinblick auf die Zahl der Selbstandigen kann in diesem Vergleich keine datengestitzte
Aussage gemacht werden. Aus friheren Untersuchungen ist allerdings bekannt, dass die
Kultur- und Kreativwirtschaft in hohem MafRe durch einen relevanten Selbsténdigenanteil
(bundesweit rund 25 Prozent aller Erwerbstatigen in der Kultur- und Kreativwirtschaft) gepragt
ist, wahrend diese Gruppe in den klassischen Wirtschaftsbranchen in quantitativer Hinsicht nur
eine untergeordnete Rolle spielt. Ebenso ist die Kleinteiligkeit der Kultur- und Kreativwirtschaft
ein wesentliches Charakteristikum. Im Schnitt arbeiten 4 Beschaftigte je Unternehmen im
Kultur- und Kreativmarkt. Dazu bilden die gro3en nationalen und internationalen Unternehmen
in den klassischen Industriebranchen einen deutlichen Kontrast, da hier von relativ wenigen
Unternehmen fiir viele tausende Beschaftigte existenzsichernde Arbeitsplatze angeboten
werden kénnen. Umso bemerkenswerter ist die Tatsache, dass die kleinteilige Kultur- und
Kreativwirtschaft mit rund 129.000 Beschéftigten ein beachtliches Kontingent fiir den baden-
wirttembergischen Beschéaftigungsmarkt zur Verfligung stellen kann.
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Unter Beriicksichtigung der Tatsache, dass die Kultur- und Kreativwirtschaft nach wie vor um
ihre Anerkennung ringen muss, soll abschlieRend darauf hingewiesen werden, dass es sich
hier um den Kern der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten mit ebenfalls existenzfahigen
Arbeitspldtzen handelt. Hinzu kommen noch die geringfiigig Beschéaftigten (51.900) und die
geringfligig Tatigen (19.400 KSK-Mitglieder), die zusammen mit dem Kernbereich der
Selbsténdigen und abh&ngig Beschéftigten ein Volumen von rund 231.000 Erwerbstéatigen
umfassen.

3.1 Schwerpunkte der baden-wiirttembergischen Kultur- und Kreativwirtschaft
nach Teilmérkten

Abb. 3-2: Schwerpunkte der Kultur- und Kreativwirtschaft nach Teilmérkten 2013* —
Erwerbstéatige ohne geringfiigig Beschéftigte

Darstellende Kunstmarkt 1%
Klnste 2%

Filmwirtschaft

A Sonstiges 1%
Rundfunkwirt- 2%

schaft 2%
_ Software-/
Musikwirtschaft
ust ‘Z:% Bt Games-

Industrie 36%
Buchmarkt 7% __—

Werbemarkt
9%

Architekturmarkt

10% Designwirtschaft Pressemarkt

1% 13%

Hinweis: *Schétzung bzw. vorldufig. Erwerbstétige = Selbsténdige und sozialversicherungspflichtig Beschéftigte, jedoch ohne
geringfligig Beschéftigte.

Quelle: Umsatzsteuerstatistik, Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, Statistik der Bundesagentur fiir Arbeit, eigene
Berechnungen Michael Séndermann/Biiro fiir Kulturwirtschaftsforschung

Die elf Teilméarkte bilden zusammen ein heterogenes Gebilde von unterschiedlich grof3en
Teilmarkten. Wahrend die Software-/Games-Industrie, der mit Abstand gréte Teilmarkt, ein
Erwerbstatigenvolumen von rund 63.000 Personen erreicht, liegt die entsprechende
GroéRenordnung beim kleinsten Teilmarkt, dem Kunstmarkt, lediglich bei einer Zahl von rund
2.300 Erwerbstatigen. Das entspricht einem GréRenverhéltnis von 1 zu 27 zwischen dem
kleinsten und dem gréRten Teilmarkt.
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Der Pressemarkt, gefolgt von der Designwirtschaft, dem Architekturmarkt und dem
Werbemarkt, zahlt in der Rangfolge gemessen an der Erwerbstatigkeit, ebenfalls zu den
gréReren Teilmérkten der Kultur- und Kreativwirtschaft. Bezogen auf die GesamtgréRe der
Kultur- und Kreativwirtschaft liegen die prozentualen Anteile dieser Teilmérkte bei 9 bis 13
Prozent. Der Buchmarkt nimmt mit einem Anteil von 7 Prozent den mittleren Rang ein.

Zu den kleineren Teilméarkten zdhlen die Musikwirtschaft, die Filmwirtschaft, die

Rundfunkwirtschaft, sowie der Markt fur darstellende Kiinste. Sie belegen jeweils Anteile von 2
bis 4 Prozent an der gesamten Kultur- und Kreativwirtschaft.

3.2 Frauen in der baden-wiirttembergischen Kultur- und Kreativwirtschaft

Abb. 3-3: Frauenanteil in der Kultur- und Kreativwirtschaft nach Teilméarkten 2013* —
sozialversicherungspflichtig Beschéftigte ohne geringfiigig Beschéftigte

Sozialversicherungs- |  Geringfiigig
pflichtig Beschaftigte entlohnte

1) Beschéftigte (2)

Teilmarkt Frauen Anteil | Frauen Anteil
Anzahl in% | Anzahl in%

Buchmarkt 7.042 66% 2199 75%
Pressemarkt 11.639 63%| 11.908 55%
Kunstmarkt 386 60% 401 65%
Designwirtschaft 7.361 60% 4181 61%
Sonstiges 438  58% 120 64%
Architekturmarkt 6.742  57% 2609 75%
Werbemarkt 6.983 57% 5.736 55%
Markt fur darstellende Kiinste 988 50% 1.160 54%
Rundfunkwirtschaft 1.323 50% 199 72%
Filmwirtschaft 1.050 44% 1.820 56%
Musikwirtschaft 1.802  42% 857 46%
Software-/Games-Industrie 15994  27% 2.465 59%
Summe der Teilmérkte (mit Doppelzahlung) 61.747 -| 33.655 -
Doppelte Wirtschaftszweige 4.439 - 3.296 -
Kultur- und Kreativwirtschaft (ohne Doppelzdahlung) 57.308 44% | 30.358 59%
Gesamtwirtschaft 1.861.923 45% | 717.841 62%
Kultur- und Kreativwirtschaft (ohne Software/Games) 41.314  59%| 27.893 59%

Hinweis: *vorléaufig. (1) %-Anteil der Frauen an der Gesamtbeschéftigung im jeweiligen Teilmarkt. Angaben zum 30.6.d.J.,
sozialversicherungspflichtig Beschéftigte ohne geringfiigig Beschéftigte. (2) Alle geringfiigig Beschéftigte= ausschlie3lich
geringftigig UND im Nebenjob Beschéftigte.

Quelle: Statistik der Bundesagentur fiir Arbeit; eigene Berechnungen, Michael Séndermann/Biiro fiir Kulturwirtschaftsforschung

Der Beitrag der Frauen an der sozialversicherungspflichtigen Beschaftigung der Kultur- und
Kreativwirtschaft in Baden-Wirttemberg erreicht einen Anteil von insgesamt 44 Prozent.
Dieser Anteilswert wird in hohem Male durch den Teilmarkt Software-/Games-Industrie
beeinflusst. Betrachten wir die Kultur- und Kreativwirtschaft ohne diesen Teilmarkt, dann steigt
der Frauenanteil auf einen prozentualen Wert von 59 Prozent an der Gesamtbeschéaftigung.
Es sind vor allem die Teilméarkte: Buchmarkt, Pressemarkt, Kunstmarkt, Designwirtschaft,
Werbemarkt und Architekturmarkt, in denen mehr als die Halfte der Arbeitspldtze von Frauen
besetzt sind.
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Erganzend kann erstmals auch der Anteil der Frauen bei den geringfiigig Beschaftigten
dargestellt werden. Erwartungsgeman steigt der Frauenanteil deutlich an und erreicht rund 59
Prozent im ,Mini-Job“-Markt der Kultur- und Kreativwirtschaft. Besondere hohe Anteile werden
im Buchmarkt, Architekturmarkt und in der Rundfunkwirtschaft erreicht. Bemerkenswert ist,
dass jedoch die Frauenquote in der Gesamtwirtschaft mit einem Anteil von 62 Prozent
nochmals héher als in der Kultur- und Kreativwirtschaft liegt.

Insgesamt ist zu bedenken, dass dieses Bild des Anteils der Frauen noch unvollstédndig ist, da
im Arbeits- und Beschaftigungsmarkt auch die Freiberuflerinnen und Selbststédndigen
betrachtet werden missen. Die durch die Umsatzsteuerstatistik vorliegenden Daten kénnen
bedauerlicherweise nicht nach dem Geschlecht differenziert werden. Erganzende
Informationen zur Entwicklung der freiberuflichen Kunstlerinnen befinden sich im Kap. 3.

3.3 Das Handwerk in der baden-wiirttembergischen Kultur- und
Kreativwirtschaft

3.3.1 Der kulturwirtschaftliche Kontext des Handwerks

Inzwischen gibt es eine Reihe von kulturwirtschaftlich relevanten Wirtschaftszweigen, die
gemal den Empfehlungen der Definition der Wirtschaftsministerkonferenz zum Kernbereich
der Kultur- und Kreativwirtschaft gezahlt werden. Im Kontext der kultur- und
kreativwirtschaftlichen Debatte wurde das kulturwirtschaftlich relevante Handwerk lange
vernachlassigt. Aber was sind ein Bihnenbildner, der fiir Theater und Film arbeitet, ein
Cembalobauer, eine Goldschmiedin oder ein Holzbildhauer anderes als klassische Akteure
der Kultur- und Kreativwirtschaft?

Durch die Neugliederung der Kultur- und Kreativwirtschaft nach der neuen
Wirtschaftszweigsystematik konnten einige Wirtschaftszweige aufgenommen werden, die
hohe Anteile handwerklicher Tatigkeiten enthalten bzw. Handwerk sind. Dazu z&hlen die
Buchbinder, Schmuckhersteller, Musikinstrumentenbauer mit Einzelhandel, Kunsthandel,
Werbegestalter, Fotografen, Buhnenbildner, Handwerksbetriebe fir Bihne und die
Holzbildhauer.

Diese handwerksrelevanten Wirtschaftszweige stellen lediglich den absoluten Kernbestand fur
die Kultur- und Kreativwirtschaft dar. In einer Untersuchung zum Handwerk in der Kultur- und
Kreativwirtschaft & konnte erstmals das gesamte Handwerk in Deutschland empirisch
untersucht werden. Nach dem o.g. Kernbestand der kulturwirtschaftlich relevanten
Wirtschaftszweige waren danach in Deutschland im Jahr 2010 rund 15.700
Handwerksunternenmen mit einem Umsatz von 3,4 Milliarden Euro und einem
Erwerbstétigenvolumen von 47.600 Personen innerhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft tatig.
In einem erweiterten Definitionskonzept des Kulturhandwerks im weiteren Sinne — also auch
aufierhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft — konnten rund 55.200 kultur- und
kreativwirtschaftliche Handwerksunternehmen mit einem Umsatzvolumen von 19,4 Milliarden
Euro ermittelt werden.

8 Muller, K.; S6ndermann, M.; Markworth, S. (2011): Das Handwerk in der Kultur- und Kreativwirtschaft ,
Duderstadt, im Auftrag des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Technologie
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3.3.2 Besonderheiten des kulturwirtschaftlichen Handwerks in Baden-Wiirttemberg

Baden-Wirttemberg ist in besonderer Weise durch eine starke Prasenz des Kunsthandwerks
geprégt. Dies soll im folgenden Abschnitt durch einen kurzen Verweis auf die verbandlichen
Aktivitdten dokumentiert werden. Ebenso wird das Kunsthandwerk als Wirtschaftsfeld auf der
Basis der Umsatzsteuerstatistik kurz umrissen.

Alle im Bund der Kunsthandwerker Baden-W/irttemberg organisierten Betriebe kénnen sich
durch kinstlerische Leistungen in den Bereichen Gestaltung und Handwerk ausweisen. Der
Verband formuliert sehr hohe Anspriiche fiir seine Mitglieder: Die Produkte der Mitglieder
»,mussen in ihrer inhaltlichen Aussage zeitgemaf sein und einen Beitrag zur Weiterentwicklung
der Angewandten Kunst leisten. Die Arbeiten stehen fur eine individuelle gestalterische
Auseinandersetzung mit dem Material, die in der Formgebung, der Oberflachenbehandlung
und der Farbgestaltung ihren unverwechselbaren Ausdruck findet* (zitiert nach
Verbandsinformationen 2014).

Als zusétzlicher Ausdruck fiir die wirtschaftsfachliche Qualitat des Kunsthandwerks in Baden-
Wirttemberg kann die Vernetzung des Fachverbandes gesehen werden. So ist der Bund der
Kunsthandwerker Baden-W/irttemberg Mitglied im Baden-Wirttembergischen Handwerkstag
und gehort dem Bundesverband Kunsthandwerk — Berufsverband Handwerk Kunst Design
e.V. an. Uber diese Dachorganisation der professionell tatigen Kunsthandwerker ist er
mittelbar auch im Zentralverband des Deutschen Handwerks (ZDH), im Kunstrat des
Deutschen Kulturrates und in der européischen Sektion des World Craft Council vertreten.
(Verbandsinformationen 2014)

In Baden-Wirttemberg existieren mit der Musikinstrumentenproduktion und der
Schmuckproduktion Produktionsstandorte, die bereits tUberregional oder auch teilweise
weltweit bekannt sind. Neben diesen Wirtschaftszweigen lassen sich weitere
kulturwirtschaftlich relevante Handwerksaktivitaten identifizieren. In Anlehnung an den Bund
der Kunsthandwerker Baden-Wiirttemberg e.V. zéhlen dazu, neben dem Schmuck, folgende
weitere handwerkliche Gewerke: Keramik, Textil/Leder, Holz/Korb/Geflecht, Metall, Glas und
Papier. Zusétzlich wurde auf Anregung des Auftraggebers das Druckgewerbe in die
Untersuchung einbezogen.

Nach Zuordnung der kulturwirtschaftlich relevanten Handwerksaktivitaten zur
Wirtschaftszweigklassifikation konnten folgende Wirtschaftszweige identifiziert und
wirtschaftliche Eckdaten ermittelt werden.

Abb. 3-4: Kunsthandwerklich relevante Wirtschaftszweige 2009 und 2012

Unternehmen Umsatz Unterneh  Umsatz
Wirtschaftl. men
Aktivitat/ Wirtschaftszweig Anzahl Mio. Euro Verdnderung in %
Gewerk 2009 2012 2009 2012 2012/09 2012/09
1. Musik- Herstellung von 207 200 102 146 -3% 44%
instrumente Musikinstrumenten
2. Schmuck Herstellung v. Schmuck, 722 666 777 1.227 -8% 58%
Gold- u. Silberschmiede-
waren u.a. Erzeugnissen
3. Keramik Herstellung keramischer . . . . . .
Haushaltswaren u. Zierrat
Herstellung keramischer 28 27 22 21 -4% -3%
Erzeugnissen ang.
4. Holz/Korb/ Herstellung Kork-, Flecht- . . . . . .
Geflecht Korbwaren (ohne Mébel)
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5. Metall Beschlag- und k.A. k.A. k.A. k.A. k.A. k.A.
Kunstschmieden

6. Glas Herstellung von Hohliglas 25 25 501 545 0% 9%

7. Papier Buchbinderei/ 204 171 146 150 -16% 3%
Druckweiterverarbeitung

8. Stein Steinbildhauerei und 798 795 273 304 0% 1%
Steinmetzerei

9. Fotografie Fotografisches Gewerbe 916 1.059 119 137 16% 15%

Wirtschaftszweige insgesamt 2.900 2,943 1.939 2.530 1% 30%

Zur Information: Druckgewerbe 2.305 2.152 3.374  3.455 -7% 2%

Hinweis: Unternehmen ab 17.500 Euro Jahresumsatz. Die Wirtschaftszweige enthalten Handwerksunternehmen und andere
Unternehmen. Die Textil- und Lederproduktion wurde nicht aufgenommen, da hier die gesamte Textil-Bekleidungsindustrie hétte
einbezogen werden muissen. (+ ) wegen Datenschutz gesperrt. k.A. = keine Angaben méglich, da nach neuer WZ2008 in einen
gréBBeren Wirtschaftszweig aufgenommen und somit nicht mehr nachweisbar.

Quelle: Umsatzsteuerstatistik, Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, eigene Berechnungen Michael Séndermann/Biiro fiir
Kulturwirtschaftsforschung

Nach dieser Zusammenstellung sind im Jahr 2012 rund 2.940 Unternehmen mit einem
Umsatz von 2,5 Milliarden Euro im kulturwirtschaftlich relevanten Handwerk und verwandten
Wirtschaftszweigen in Baden-Wirttemberg tatig. Hinzu kommt das Druckgewerbe mit rund
2.150 Unternehmen und einem Umsatz von rund 3,5 Milliarden Euro.

ZahlenmaBig bilden die Fotografen mit rund 1.060 Selbsténdigen die gréte Gruppe, gefolgt
von den Steinbildhauern mit knapp 800 Unternehmen und den Schmuckherstellern mit 666
Handwerks- und verwandten Unternehmen. In wirtschaftlicher Hinsicht spielen die
Schmuckhersteller mit rund 1,2 Milliarden Euro Jahresumsatz in 2012 die groRte Rolle, gefolgt
von den Glasherstellern mit 545 Millionen Euro und den Steinbildhauern mit mehr als 300
Millionen Euro.

Hinsichtlich der Wachstumsdynamik erreichen die kulturwirtschaftlich relevanten Handwerker
und ihre verwandten Unternehmen nach den starken Einbriichen des Krisenjahres 2009 mit
einem Plus von 30 Prozent in 2012 gegentiber 2009 wieder einen starken Zuwachs. Hier
wiederum sind die Musikinstrumentenhersteller, die Schmuckhersteller und mit deutlichem
Abstand die Fotografen die starksten Wachstumstrager. Das Druckgewerbe hingegen muss
einen deutlichen Einbruch beim Unternehmensbestand hinnehmen (minus 7 Prozent) und
erreicht beim Umsatz ein minimales Plus von 2 Prozent.

Abschlieend sei auf eine Entwicklung hingewiesen, die insbesondere auf die baden-
wlrttembergischen Handwerksmarkte zutrifft. Das kulturwirtschaftliche Handwerk verschmilzt
zunehmend mit anderen Méarkten. Dieser Trend wird z.B. in den Wirtschaftszweigen der
Schmuckherstellung oder bei dem Musikinstrumentenbau sichtbar, die zum Teil seit
Jahrhunderten durch das Handwerk gepragt werden, die nun aber vermehrt durch industrielle
Produktion erganzt werden. Hinzu kommt der Wandel regionaler Markte, die ihre friihere
verlassliche rdumliche Struktur verandert haben. Gerade in der Kunst- und Kulturproduktion
haben sich insbesondere durch die Digitalisierung und die Internetwirtschaft neue
Nischenmarkte entwickelt, die zum Teil Uberregional oder gar international existieren. Diese
Entwicklung vollzieht sich gleichermaRen im Kunsthandwerk als auch im kultur- und
kreativwirtschaftlich relevanten Handwerk.
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3.4 Das regionale Profil der baden-wiirttembergischen Kultur- und

Kreativwirtschaft

Abb. 3-5: Regionale Kultur- und Kreativwirtschaft ohne Software-/Games-Industrie - Anteile
des Umsatzes, der Erwerbstétigen und der Unternehmen der Kultur- und
Kreativwirtschaft an der jeweiligen regionalen Gesamtwirtschaft 2012 in Prozent
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Hinweis: Kultur- und Kreativwirtschaft ohne Teilmarkt Software-/Games-Industrie.*soweit Baden-Wiirttemberg
Quelle: Sonderauswertung Unternehmensregister Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg,; Michael S6ndermann/Bliro fiir

Kulturwirtschaftsforschung

Wie Abbildung 3.5 deutlich macht, existiert sowohl in wirtschaftlicher als auch in
beschaftigungs- und unternehmensbezogener Hinsicht eine relativ breit gestreute regionale
Kultur- und Kreativwirtschaft in Baden-Wirttemberg. Gemessen an der jeweiligen regionalen
Gesamtwirtschaft erreichen die Umséatze, die Erwerbstatigen und die Unternehmen der Kultur-
und Kreativwirtschaft prozentuale Anteilswerte, die Gberwiegend im Bereich des Landeswertes
liegen. Die Daten der Kultur- und Kreativwirtschaft wurden ohne den Teilmarkt Software-
/Games-Industrie ermittelt, da die Weltmarktunternehmen dieses Teilmarkts das regionale
Gesamtbild der Kultur- und Kreativwirtschaft stark zugunsten der Region Rhein-Neckar
verzerren wirden. Wie sich die Einbeziehung der Software-/Games-Industrie auf das
Gesamtbild auswirken wiirde, kann in der Abbildung 3.6 im Vergleich geprift werden.

In wirtschaftlicher Betrachtung (gemessen am Umsatz und ohne Software-/Games) liegt die
Region Sudlicher Oberrhein mit einem Anteilswert von 2,5 Prozent an der Spitze der
gesamten regionalen Kultur- und Kreativwirtschaft. Die Regionen: Stuttgart, Nordschwarzwald,
Hochrhein-Bodensee und Rhein-Neckar folgen mit regional Giberdurchschnittlichen oder
durchschnittlichen Anteilswerten in der Kategorie Umsatz.

In der Kategorie der Erwerbstatigen (und wiederum ohne Software-/Games) erreicht die
Region Stuttgart den regionalen Spitzenwert von 2,9 Prozent. Hier folgen die Regionen:
Nordschwarzwald, Mittlerer Oberrhein und stdlicher Oberrhein mit weiteren
Uberdurchschnittlichen Anteilswerten von 2,5 Prozent bis 2,8 Prozent.
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Die Unternehmenslandschaft der regionalen Kultur- und Kreativwirtschaft (und wiederum ohne
Software-/Games) wird von der Region Stuttgart angefuhrt. Mit einem Anteilswert von 7,2
Prozent liegt sie an der Spitze, gefolgt von den Regionen: Rhein-Neckar, Mittlerer und
Sudlicher Oberrhein mit Anteilswerten von 5,8 bis 6,0 Prozent. Im Durchschnitt liegen die
Regionen Neckar-Alb und Nordschwarzwald.

Abb. 3-6: Regionale Kultur- und Kreativwirtschaft mit Software-/Games-Industrie - Anteile des
Umsatzes, der Erwerbstéatigen und der Unternehmen der Kultur- und
Kreativwirtschaft an der jeweiligen regionalen Gesamtwirtschaft 2012 in Prozent
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Hinweis: Kultur- und Kreativwirtschaft mit Teilmarkt Software-/Games-Industrie. *soweit Baden-W!irttemberg
Quelle: Sonderauswertung Unternehmensregister Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg,; Michael Séndermann/Bliro fiir
Kulturwirtschaftsforschung

Insgesamt erreichen die 12 Regionen des Landes Basispotenziale der Kultur- und
Kreativwirtschaft, die es gerechtfertigt erscheinen lassen, dass sich alle Regionen mit diesem
wichtigen Zukunftsfeld beschéaftigen. Denn eine regional orientierte Analyse sollte die
besonderen Aspekte der Kultur- und Kreativwirtschaft nicht vernachlassigen:
Sozialversicherungspflichtig Beschéftigte leben beispielsweise eher in Stadten als in
I&ndlichen Regionen. In den Regionen wiederum gibt es einen gréf3eren Anteil von
Einpersonenunternehmen und Familienbetrieben, die Uber den Indikator
,sozialversicherungspflichtig” nicht erfasst werden kénnen. Des Weiteren fungieren in der
Kultur- und Kreativwirtschaft groRe Unternehmen immer weniger als ,Ankerunternehmen®.
Innovationen gehen haufig von kleinen und mittleren Unternehmen aus, es gibt einen hohen
Anteil von Nischenprodukten. Mittelstédndischen und kleinen Betrieben fallt méglicherweise die
Integration in regionale Wirtschaftsraume leichter, zumal wenn sie als Teil einer kultur- und
kreativwirtschaftlichen Querschnittsbranche aktiv sind.

Fir die abschlieRende wirtschafts- und kulturpolitische Bewertung soll deshalb darauf
hingewiesen werden, dass in flichenmaRiger Perspektive die Kultur- und Kreativwirtschaft in
allen 12 Regionen Baden-Wiurttembergs eine substantielle Basis hat. Die Kultur- und
Kreativwirtschaft ist eine mittelstédndische und kleinbetriebliche Querschnittsbranche mit einem
hohen Anteil an Nischenproduktion - von der "Humuswirtschaft" bis zur professionellen
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Wirtschaft. Méglicherweise kann sie sich deshalb besonders gut in regionale Wirtschaftsrdume
integrieren.

3.5 Das lokale Profil der baden-wiirttembergischen Kultur- und
Kreativwirtschaft

Erganzend zur bisherigen regionalen Darstellung der Kultur- und Kreativwirtschaft wurde
erstmals vom Statistischen Landesamt eine Sonderauswertung fir alle Stadt- und Landkreise
durchgefihrt.

Abb. 3-7: Lokale Kultur- und Kreativwirtschaft — Anzahl und Anteil der Unternehmen der
Kultur- und Kreativwirtschaft an der Gesamtwirtschaft 2012 in Prozent

Stadt- und Landkreise Lfd. Nr. Unternehmen
%-Anteil Anzahl
Stadtkreis Stuttgart 1 13,7 4.304
Stadtkreis Heidelberg 2 11,7 857
Stadtkreis Karlsruhe 3 10,9 1.563
Stadtkreis Freiburg 4 10,6 1.185
Stadtkreis Baden-Baden 5 10,0 357
Stadtkreis Ulm 6 9,2 545
Landkreis Tbingen 7 8,9 808
Stadtkreis Pforzheim 8 8,7 497
Stadtkreis Mannheim 9 7,8 1.079
Landkreis Boblingen 10 7,5 1.210
Landkreis Esslingen 11 7.4 1.829
Landkreis Ludwigsburg 12 71 1.647
Landkreis Konstanz 13 6,8 874
Bodenseekreis 14 6,7 695
Enzkreis 15 6,7 631
Rhein-Neckar-Kreis 16 6,3 1.523
Rems-Murr-Kreis 17 6,2 1.241
Landkreis Ravensburg 18 59 824
Breisgau-Hochschwarzwald 19 5,9 741
Ortenaukreis 20 5,8 1.085
Landkreis Reutlingen 21 57 771
Landkreis Emmendingen 22 5,6 424
Landkreis Karlsruhe 23 5,5 1.066
Ostalbkreis 24 55 718
Landkreis Géppingen 25 54 620
Landkreis Rastatt 26 5,3 481
Stadtkreis Heilbronn 27 5,2 302
Landkreis Lérrach 28 5,2 464
Landkreis Calw 29 4,8 332
Alb-Donau-Kreis 30 4.8 386
Landkreis Biberach 31 4,8 381
Landkreis Heilbronn 32 4,6 673
Schwarzwald-Baar-Kreis 33 4.6 448
Landkreis Rottweil 34 4,5 295
Landkreis Freudenstadt 35 4.4 231
Landkreis Sigmaringen 36 4,4 263
Zollernalbkreis 37 4.4 399
Landkreis Schwabisch Hall 38 4.4 374
Landkreis Waldshut 39 4,2 293
Main-Tauber-Kreis 40 4,2 237
Landkreis Heidenheim 41 4,2 207
Hohenlohekreis 42 4,2 188
Neckar-Odenwald-Kreis 43 3,7 210
Landkreis Tuttlingen 44 3,4 220
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Land Baden-Wirttemberg - 6,8 33.478

Hinweis: Zuordnung der Unternehmen gemé&fl Unternehmensregister (URS) kann von der Zuordnung in verwandten Statistiken
wie z.B. der Umsatzsteuerstatistik (UST) abweichen. U.a. kénnen dadurch auch die berechneten Anteilswerte auf Basis URS
oder UST geringfiigig abweichen.

Quelle: Sonderauswertung Unternehmensregister Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg,; Michael S6ndermann/Bliro fiir
Kulturwirtschaftsforschung

Auf der Basis der Sonderauswertung des Statistischen Landesamtes konnten insgesamt
33.478 Selbstandige und Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft in Baden-
Wirttemberg zugeordnet werden. Diese verteilen sich auf die 44 Stadt- und Landkreise in
unterschiedlicher Dichte. In absoluten Werten gemessen, steht erwartungsgemaf Stuttgart mit
rund 4.300 Unternehmen in der Kultur- und Kreativwirtschaft an der Spitze.

In der Kulturwirtschaftsforschung gilt die Kennzahl ,Anteil der Unternehmen der Kultur- und
Kreativwirtschaft an der jeweiligen Gesamtwirtschaft in Prozent* als Standardmaf, um die
Konzentration an einem Standort zu messen. Der landesweite Durchschnittswert liegt fur das
vorliegende Jahr 2012 bei einem Wert von 6,8 Prozent. Unter Einbeziehung von benachbarten
Werten bis zum Prozentwert 7,5 einerseits und bis zum Prozentwert 6,2 andererseits wird eine
Durchschnittsgruppe definiert, die dem Landeswert von 6,8 Prozent anndhernd oder exakt
entspricht.

Zur durchschnittlichen Gruppe zdhlen die acht Landkreise B&blingen, Esslingen,
Ludwigsburg, Konstanz, Bodenseekreis, Enzkreis, Rhein-Neckar-Kreis und Rems-Murr-Kreis.
Sie weisen einen Unternehmensindikator Kultur- und Kreativwirtschaft auf, der dem des
Landes Baden-Wirttemberg entspricht.

Die Gruppe mit einem iiberdurchschnittlichen Unternehmensindikator Kultur- und
Kreativwirtschaft wird von Stuttgart mit dem héchsten Indikator von 13,7 Prozent angefiihrt. Es
folgen die Stadte Heidelberg, Karlsruhe, Freiburg, Baden-Baden, Ulm, Pforzheim, Mannheim
und der Landkreis Tubingen mit Indikatorwerten von 7,8 bis 11,7 Prozent. Obwohl die Stadt
Baden-Baden mit 52.600 Einwohnern oder die kleine Grof3stadt UIm mit 118.000 Einwohnern
(Angaben fur 2012, Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg) deutlich kleinere Stadte
sind als Stuttgart (Einwohner und 598.000), kénnen sie in der Kultur- und Kreativwirtschaft
eine bedeutende Position erreichen.

Der liberwiegende Teil der baden-wiirttembergischen Stadte und Landkreise erreicht nach
dem vorliegenden Ranking lediglich einen Indikatorwert von weniger als 6 Prozent. Zur
Gruppe mit einem unterdurchschnittlichen Unternehmensindikator zdhlen 27 Stadt- und
Landkreise in Baden-Wirttemberg. Trotz dieses unglinstigen statistischen Indikators sollten
nicht vorschnelle Schlussfolgerungen gezogen werden. Zum einen verfugen die aufgefihrten
Stadte und Landkreise (siehe Abb. 2.9) immerhin Gber Unternehmenszahlen von mehreren
100 bis zum Teil Gber 1.000 Kultur- und Kreativunternehmen. Die Beachtung solcher
Unternehmensgrofen istim Rahmen einer verstérkten Wandlung hin zu einer
Dienstleistungsgesellschaft sicher ein Gebot fuir die Wirtschaftsférderer in den Stadt- und
Landkreisen. Im Ubrigen entstehen zahlreiche experimentelle, innovative und kiinstlerisch-
kreative Produkte, Werke und Dienstleistungen oft an Orten, die gerade nicht zu den
Metropolregionen gehéren. Insofern ist es fir jeden Stadt- und Landkreis lohnenswert sich mit
der Kultur- und Kreativwirtschaft zu befassen, unabhdngig von seinem statistischen Indikator.
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4 Zusammenfassende Bewertung

4.1 Starke Spreizung der Unternehmensentwicklung

Wie schon im Datenreport 2012 dargestellt, entwickelt sich die Unternehmenslandschaft in der
Kultur- und Kreativwirtschaft noch nicht so stark weiter wie in der Vorkrisenphase. Im
Durchschnitt der Jahre 2009 bis 2013 kénnen im jéhrlichen Durchschnitt lediglich 0,6 Prozent
mehr Unternehmen in der Kultur- und Kreativwirtschaft registriert werden. Wahrend die
Teilmarkte Software-/Games-Industrie, Designwirtschaft, Architekturmarkt und der Markt fir
darstellende Kiinste positive Unternehmensentwicklungen zu verzeichnen haben, schrumpfen
die Teilméarkte Musikwirtschaft, Kunstmarkt, Film- und Rundfunkwirtschaft, Presse- und
Werbemarkt, wie schon in den Vorjahren. Erstaunlicherweise kann der Buchmarkt eine
stagnierende Entwicklung erreichen, obwohl die wirtschaftliche und beschaftigungsbezogene
Entwicklung seit Idngerem einem strukturellen Wandel unterliegt.

Abb. 4-1: Divergierende Entwicklung der Unternehmen in der Kultur- und Kreativwirtschaft
(Auswahl der sechs Teilmérkte mit den héchsten Zuwéchsen/Riickgéngen)

130,
300 126,3 e \Nerbemarkt
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clxla e==\arkt f. darst. Kunst
§ 100,0
% e===Designwirtschaft
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Hinweis: *Schéatzung.
Quelle: Umsatzsteuerstatistik, Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg; Michael Séndermann/Biiro fiir
Kulturwirtschaftsforschung

Zu den Unternehmen und Agenturen mit besonders starkem Wachstum z&hlen aus dem
Design- und Architekturbereich vor allem die Kommunikationsdesigner, die Innenarchitekten,
die Industriedesigner, die Fotografen und die Planungsarchitekten. Aus dem Markt fir
darstellende Kinste sind es vor allem die Varietés/Kleinklinstler, die Dienstleister fir die
Buhnenbetriebe und die selbstédndigen Biihnenkiinstler, aus der Software-/Games-Industrie
vor allem die Webportale und die Entwickler von Internetprésentationen.

Obwohl der Pressemarkt im Vergleichszeitraum positive Umsatzraten erzielen kann,
schrumpft die Zahl der Unternehmen. Hier findet ganz offensichtlich eine Marktbereinigung
statt. Es sind insbesondere die kleinen und Kleinstunternehmen und Biiros, die keine
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hinreichenden Umsétze erzielen kénnen, wéhrend die mittelstdndischen Zeitungsbetriebe und
sonstigen Verlage gute Umsatzraten erwirtschaften. Im Werbemarkt schrumpft die Zahl der
Agenturen und mit ihnen schrumpft auch der Umsatz. In der Filmwirtschaft wiederum
verschwinden Videotheken, Tontrdgerhandel und im geringeren Umfang auch Kinos vom
Markt, wéhrend die verbleibenden Kinos deutlich héhere Umsétze erwirtschaften.

Insgesamt steigt die Zahl der Unternehmen in der baden-wirttembergischen Kultur- und
Kreativwirtschaft im Vergleichszeitraum um durchschnittlich knapp unter einem Prozent pro
Jahr an. Dieses Wachstum muss als sehr verhalten bewertet werden, denn im bundesweiten
Vergleich entwickelt sich die Unternehmenszahl mit etwas mehr als einem Prozent etwas
starker. Auffallend ist die sowohl heterogene, wie auch divergierende Entwicklung: Wahrend
im einem Teilmarkt gute bis sehr gute Unternehmenszuwéchse zu verzeichnen sind,
schrumpfen sie in anderen Teilmarkten erheblich.

4.2 Hohe wirtschaftliche Umsatzdynamik

Die wirtschaftliche Entwicklung (Umsatz) in der Kultur- und Kreativwirtschaft verlauft im
Vergleichszeitraum 2009 bis 2013 sehr gut. Mit einer jahrlichen Wachstumsrate von 6,2
Prozent wachst der baden-wirttembergische Umsatz im Vergleich zum bundesweiten Umsatz
in der Kultur- und Kreativwirtschaft fast dreimal so stark. Die jahrliche Wachstumsrate des
Bundesgebietes liegt bei 2,2 Prozent.

Abb. 4-2: Entwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-W(irttemberg im Vergleich zum
Bundesgebiet — Umsatz 2009 — 2013*

Durchschnittliche jahrliche Veranderung 2009-2013* in %
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Hinweis:. *Schétzung. Steuerpflichtige Unternehmen ab 17.500 Euro.
Quelle: Umsatzsteuerstatistik, Destatis, Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg; eigene Berechnungen Michael
Séndermann/Biiro fiir Kulturwirtschaftsforschung
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Diese positive Umsatzentwicklung geht zum groRRen Teil auf die Uberdurchschnittlich starke
Dynamik in der Software-/Games-Industrie zuriick, die im Vergleichszeitraum jahrlich um
knapp 22 Prozent wéachst. Aber auch andere Teilméarkte weisen erstaunliche jahrliche
Durchschnittsraten von 3 bis zu 9 Prozent auf. Ohne die Software-/Games-Industrie l1age der
Markt fur darstellende Kiinste mit einem jahrlichen Zuwachs 8,7 Prozent vorne, gefolgt von der
Designwirtschaft mit 7,5 Prozent und der Musikwirtschaft mit 5,3 Prozent. Aber auch die
anderen Teilmarkte Architekturmarkt, Kunstmarkt und Filmwirtschaft entwickeln sich positiv.

Mit minimalen Positiv- bzw. Minusraten von bis zu +/-0,7 Prozent verzeichnen der
Pressemarkt, der Werbemarkt und die Rundfunkwirtschaft eine stagnierende wirtschaftliche
Phase. Der Buchmarkt ist der einzige Teilmarkt, der mit einem Umsatzminus von 6,7 Prozent
erhebliche wirtschaftliche Probleme zeigt. Hier sind es vor allem die Buchverlage, die in
Baden-Wiurttemberg starke Einbriiche insbesondere unmittelbar nach dem Krisenjahr 2009
hinnehmen mussten. Nach dem Umsatzeinbruch von rund 20 Prozent in 2010 gegenlber
2009 schrumpfen die Buchverlage im Durchschnitt um rund 5 Prozent pro Jahr.

Im Vergleich der Landes- und Bundesentwicklung weisen acht Teilmérkte in Baden-
Wirttemberg bzw. neun Teilmarkte im Bundesgebiet positive Entwicklungsraten aus. Nimmt
man auch hier die Software-/Games-Industrie aus, ist auffallend, dass die starker
kulturrelevanten Teilmérkte von der Musikwirtschaft bis zum Markt fur darstellende Kiinste
tendenziell héhere Wachstumsraten aufweisen, als die starker kreativrelevanten Teilmarkte
von der Designwirtschaft bis zum Werbemarkt.

Insgesamt ist die wirtschaftliche Entwicklung der baden-wirttembergischen Kultur- und
Kreativwirtschaft auf einem positiven Weg, wenngleich sie mit den Buch-, Presse- und
Werbemaérkten drei milliardenschwere Teilmarkte zu verkraften hat, die derzeit mit
Wachstumsproblemen zu kdmpfen haben. Diese Strukturprobleme gelten jedoch nicht nur fur
die baden-wirttembergische, sondern gleichermafien fir die gesamte bundesweite Kultur-
und Kreativwirtschaft.

4.3 Positive Entwicklung der Erwerbstétigkeit

Nachdem der Erwerbstatigenmarkt nach dem Krisenjahr 2009 zun&chst erhebliche
Arbeitsplatzverluste hinnehmen muss, steigen die Erwerbstétigenzahlen in der Kultur- und
Kreativwirtschaft insgesamt inzwischen an. So kann der Erwerbstatigenmarkt im
Vergleichszeitraum 2009 bis 2013 eine jahrliche Zuwachsrate von 2,1 Prozent vorweisen.

Die positive Entwicklung der Erwerbstétigkeit ist eng mit dem Beschaftigungsmarkt verbunden.
Zum Beschéftigungsmarkt werden alle abhangig Beschaftigten gezahlt, die tber einen
sozialversicherungspflichtigen Arbeitsvertrag verfligen. Zusammen mit den Selbsténdigen
bilden die Beschaftigten den Erwerbstatigenmarkt.

In sieben der elf Teilmarkte wurden in den letzten Jahren neue Arbeitsplatze eingerichtet.
Dazu zahlen in der Rangfolge nach Wachstumsraten die Rundfunkwirtschaft (5,8 Prozent), die
Software-/Games-Industrie (5,2 Prozent), der Architekturmarkt (2,7 Prozent), der Markt fur
darstellende Kiinste (2,1 Prozent), die Designwirtschaft (1,1 Prozent) und die Film- und
Musikwirtschaft (jeweils 0,3 Prozent). Das Wachstum in der Rundfunkwirtschaft ist insofern
erklarungsbeddrftig, als es nicht durch den wirtschaftlichen Erfolg einiger Unternehmen
verursacht ist, sondern durch eine statistische Umsetzung oder Neuerfassung von
Rundfunkunternehmen in Baden-Wiurttemberg. Dieser statistische Zuwachs bedeutet jedoch,
dass die Marktrealitat bisher unterschatzt wurde, da der Beschéaftigungsmarkt nur
unvollstédndig erfasst worden war.
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Abb. 4-3: Entwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg im Vergleich zum
Bundesgebiet — Erwerbstéatigkeit 2009 — 2013*

Durchschnittliche jahrliche Verdnderung 2009-2013* in Prozent
8,0% 1%

6,0% 58% 5.2%

4,0%

2,0%

0,0%

-2,0%

-4,0%

“Baden-Wirttemberg  ®Bundesgebiet

Hinweis: *Schéatzung bzw. vorlédufig. Erwerbstétige = Kernbereich Unternehmen ab 17.500 Euro Jahresumsatz und sv-
Beschéftigte, ohne geringfligig Beschéftigte. Differenzen rundungsbedingt.

Quelle: Umsatzsteuerstatistik, Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg und Destatis, Statistik der Bundesagentur fiir Arbeit,
eigene Berechnungen Michael Séndermann/Biiro fiir Kulturwirtschaftsforschung

Zu den schwierigen Beschéftigungsmarkten zahlen erwartungsgeman die Buch-, Presse- und
Werbemarkte, die ohnehin wegen der wirtschaftlichen Lage bisher kaum Beschéftigung
aufbauen konnten. Zuséatzlich ist noch der Kunstmarkt zu erwahnen, der ebenfalls keine neue
Beschaftigung generieren konnte, da hier ohnehin Gberwiegend Selbstdndige und weniger
abhangig Beschéftigte tatig sind.

Im Vergleich zum Bundesgebiet wird deutlich, dass die Entwicklungsraten in den einzelnen
Teilmarkten sowohl in Baden-Wiurttemberg als auch im Bundesgebiet in gleicher Richtung
verlaufen. Positive Trends in den Teilméarkten Baden-Wurttembergs entsprechen positiven
Trends im Bundesgebiet. Negative Trends in den Teilméarkten sind sowohl in Baden-
Wirttemberg als auch im Bundesgebiet nachweisbar. Insofern weicht Baden-Wirttemberg nur
in der Dynamik der Entwicklungsraten, nicht jedoch in der Richtung vom Bundesgebiet ab.

Dies deutet auf eine relativ homogene Lage der Kultur- und Kreativwirtschaft im Landes- und
Bundesgebiet hin. Ein Teilmarktvergleich zeigt jedoch Gberraschendes: Die Software-/Games-
Industrie in Baden-Wirttemberg entwickelt sich weniger stark als der bundesweite Teilmarkt.
Dies ist deshalb erstaunlich, da die wirtschaftliche Lage der Software-/Games-Industrie mit
einer jahrlichen Durchschnittsrate von 21,9 Prozent im Zeitraum 2009 bis 2013 Gberragend
und weit Uber dem entsprechenden Bundeswert liegt. Eine solch weit Uberdurchschnittliche
wirtschaftliche Entwicklung zieht in der Regel auch die Beschéaftigungsentwicklung starker mit.
Aber offensichtlich sind die baden-wirttembergischen Softwareunternehmen zuriickhaltender
bei der Einstellung neuen Personals als die Softwareunternehmen im ibrigen Bundesgebiet.
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4.4 Gebremstes Wachstum der freiberuflichen Kiinstler/innen

Hinsichtlich der Unternehmensentwicklung steht noch keine vergleichbare und gesicherte
Datenbasis zur Verfliigung, die uns einen ersten Blick in das Wirtschaftsjahr 2013 erlauben
wirde.

Fir eine Teilgruppe der Unternehmen, die freiberuflichen Kiinstler/innen kénnen wir jedoch die
aktuelle Entwicklung bis zum Jahr 2013 nachvollziehen. Zur Interpretation der folgenden
Befunde sei auf einige Besonderheiten hingewiesen. Die Datenbasis zu den freiberuflichen
Kunstler/innen basiert auf den Angaben der Kiinstlersozialkasse, die nur eine ganz bestimmte
Gruppe von Kunstler/innen erfasst: Es handelt sich um ausschlieRlich freiberuflich Tatige, also
keine gewerblich aktiven Kinstler/innen. Zusétzlich ist der tberwiegende Teil im
wirtschaftlichen Sinne als Geringverdiener einzustufen, da ihre Einkinfte aus kinstlerischer
Tatigkeit im Jahr 2013 nach Selbsteinschétzung der Kiinstler/innen bei 14.600 Euro je
Kinstler liegen.

Abb. 4-4: Freiberufliche Kiinstlerinnen und Kiinstler in der Kiinstlersozialkasse Baden-
Wiirttemberg und Bundesgebiet im Vergleich, 2008-2013 (Index 2008 = 100)
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Quelle: Kiinstlersozialkasse; eigene Berechnungen, Michael S6ndermann/Bliro fiir Kulturwirtschaftsforschung

Im vorgestellten Zeitraum 2008 bis 2013 steigt die Zahl der freiberuflichen Kiunstler/innen
sowohl in Baden-Wirttemberg als auch im Bundesgebiet kontinuierlich an. Wie der Verlauf der
Kurven in Abbildung 4.4 deutlich macht, ist zum Jahr 2009 oder Folgejahr 2010 keinerlei
Einbruch oder Stagnation bei den freiberuflichen Kinstler/innen zu erkennen. Es wird lediglich
ein signifikanter Unterschied zwischen den weiblichen und mannlichen Kiinstler/innen

sichtbar. Wahrend die Zahl der Kunstlerinnen sowohl in Baden-Wirttemberg als auch im
Bundesgebiet deutlich starker wachst und zwischen 2008 und 2013 um 12,4 Prozent bzw.
14,8 Prozent zulegt, bleibt das Wachstum der ménnlichen Kinstler tendenziell eher
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bescheiden. Im Bundesgebiet steigt die Zahl der Kiinstler mit 7,9 Prozent rund halb so schnell
wie die der Kiinstlerinnen. In Baden-Wirttemberg fallt das Wachstum mit 4,3 Prozent
Zuwachs zwischen 2008 und 2013 noch geringer aus. Hier ist die Zahl der Kuinstlerinnen fast
dreimal so schnell gewachsen.

Insgesamt zeichnet die Datenbasis der Klinstlersozialkasse ein positives Bild tber die
freiberuflichen Kunstler/innen. Dies ist vor allem dem Wagemut der Kiinstlerinnen
zuzuschreiben, die sich trotz wirtschaftlich schwieriger Phasen in den Jahren 2009 und 2010
in den Kultur- und Kreativmarkt trauen. Zugleich ist jedoch auch darauf hinzuweisen, dass die
vorgestellte Kiinstler/innengruppe sich wegen ihrer wirtschaftlich geringeren Basis weniger an
der allgemeinen konjunkturellen Entwicklung orientiert, wie dies fur andere Selbsténdige und
gewerbetreibende Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft sicherlich unerlasslich ist.

Die Entwicklungslinien am aktuellen Rand 2012/2013 zeigen einheitlich einen auffallend
geringeren Anstieg der freiberuflichen Kiinstlerinnen und Kunstler. Dieser Trend ist weniger
auf die reale wirtschaftliche Marktlage von Kinstlern zurtickfiihren, sondern auf eine starkere
Uberprifung der Neuaufnahme von Kinstlern in die Kiinstlersozialkasse.

4.5 Griindungsdynamik in der Kultur- und Kreativwirtschaft

Die Grindungen von Biros, Agenturen und Unternehmen mit und ohne Beschéftigte nehmen
in der Kultur- und Kreativwirtschaft eine wachsende Bedeutung ein. Urspriinglich wurde das
Grundungsgeschehen vor allem auf Unternehmen mit Beschéaftigungspotenzialen in der
Verarbeitenden Industrie fokussiert. Zunehmend wird nun der Dienstleistungssektor und damit
auch die Kultur- und Kreativwirtschaft in Verbindung mit der Griindungsdynamik untersucht.
Denn den Griindungen werden zunehmend Eigenschaften zugeschrieben, die fiir die
Volkswirtschaft immer mehr an Bedeutung gewinnen: Griindungen verwirklichen neue,
innovative Ideen und tragen zu Wettbewerb und Strukturwandel bei. Neue Unternehmen sind
in der Regel kleine Unternehmen, Biros oder Agenturen, die in der Kultur- und
Kreativwirtschaft oftmals mit Soloselbstédndigen und Ein-Personen-Unternehmen starten. lhr
Geschéftsmodell ist in der Regel noch unsicher und es ist nicht klar, ob sie dauerhaft im Markt
existieren werden. In der Kultur- und Kreativwirtschaft sind solche experimentellen Ansétze
von groRRer Bedeutung, da selbst scheiternde Griindungen Auswirkungen auf den Erfolg
anderer Unternehmen haben kénnen.

Griindungen in der Kultur- und Kreativwirtschaft sind durch eine besondere Struktur
charakterisiert: der gréf3te der Teil der selbstandigen Unternehmer und selbsténdigen
Kunstler/Kreativen in der Kultur- und Kreativwirtschaft arbeitet als Freiberufler ohne
Gewerbeanmeldung. Ein deutlich kleinerer Teil betreibt sein Geschéaftsmodell im Rahmen
eines gewerblichen Unternehmens, d.h. die Unternehmen sind bei Gewerbedmtern gemeldet.

Diese beiden charakteristischen Merkmale der Kultur- und Kreativwirtschaft kénnen im
folgenden Abschnitt unter zwei unterschiedlichen Perspektiven betrachtet werden:

* Das Grindungsgeschehen der gewerblichen Unternehmen in der Kultur- und
Kreativwirtschaft auf der Basis der amtlichen Gewerbeanzeigenstatistik;

e Das Grindungsgeschehen der gesamten Unternehmen in der Kultur- und
Kreativwirtschaft auf der Basis des amtlichen Unternehmensregisters.
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4.5.1 Entwicklung der gewerblichen Unternehmen in der Kultur- und Kreativwirtschaft

Auf der Basis der Gewerbeanzeigenstatistik des Statistischen Landesamtes Baden-
Wirttemberg werden im Jahr 2013 insgesamt in der baden-wirttembergischen
Gesamtwirtschaft 96.905 neue gewerbliche Unternehmen gegriindet, bzw. bei den
Gewerbeamtern angemeldet. Im gleichen Jahr verschwinden 90.941 Gewerbeunternehmen
vom Markt. Im Saldo bleiben danach knapp 6.000 Gewerbeunternehmen im Markt erhalten.
Wie die Abbildung 4.5 deutlich macht, sind die Gewerbeanmeldungen und -abmeldungen im
Zeitverlauf seit dem Jahr 2009 stetig zurlickgegangen. So stehen im Jahr 2009 insgesamt
109.124 Gewerbeanmeldungen den 92.395 Gewerbeabmeldungen gegeniber, der Saldo
betragt mehr als 16.700 Unternehmen.

Der in der Gesamtwirtschaft erkennbare Trend des Riickgangs von Gewerbeanmeldungen
und -abmeldungen ist in &hnlicher Form auch im Dienstleistungssektor insgesamt und in
Branchengruppen, die direkt mit der Kultur- und Kreativwirtschaft verbunden sind, zu
beobachten. In der Gruppe Kunst/Kultur/Erholung sinkt die Zahl der Gewerbeanmeldungen im
Jahr 2009 von 2.734 auf 2.309 bis zum Jahr 2013, in der Gruppe IT-Dienstleistungen sinkt die
Zahl der Gewerbeanmeldungen in ahnlicher GréRenordnung von 3.139 im Jahr 2009 auf
2.574 im Jahr 2013.

Im Saldo der An- und Abmeldungen bleiben in der Gruppe Kunst/Kultur/Erholung im Jahr 2013
mehr als 416 Gewerbeunternehmen dem Markt erhalten, wahrend der Saldo der IT-
Unternehmen deutlich unter 200 Unternehmen sinkt. Im direkten Vergleich der beiden Salden
kann nur spekuliert werden, ob die Unternehmen im Kulturbereich weniger riskante
Marktbedingungen aufweisen und deshalb in gréRerer Zahl im Markt verbleiben als die IT-
Unternehmen, die méglicherweise in einer schwierigeren Phase stecken.

Ein anderer Branchenkomplex, die sogenannten unternehmensnahen Dienstleister, zu denen
wichtige Wirtschaftszweige der Kultur- und Kreativwirtschaft zéhlen, wie die Werbeagenturen,
die Designbdros einschlieRlich Fotografen, werden in einem Vergleich der Verarbeitenden
Industrie gegenulber gestellt (siehe Abbildung 4.6).

Im Jahr 2013 werden in der Verarbeitenden Industrie 4.769 Gewerbeanmeldungen registriert
und 4.405 Gewerbeabmeldungen angezeigt. Im Saldo bleiben im Markt rund 350
Unternehmen Ubrig. Demgegeniiber stehen bei den unternehmensnahen Dienstleistern
20.933 Anmeldungen und 19.016 Abmeldungen mit einem Saldo von mehr als 1.900
Unternehmen im Jahr 2013. Nach weit verbreiteter wirtschaftspolitischer Auffassung gelten die
350 Gewerbeunternehmen des Jahres 2013 in der Verarbeitenden Industrie als stabile
wertschépfende Unternehmen, die voraussichtlich in einem wettbewerbsstarken Markt
bestehen kénnen. Den Werbeagenturen und Designerbiros wird vielfach noch nicht die
gleiche Wertschdpfungsstabilitat unterstellt. Allerdings kann angenommen werden, dass wenn
allein nur 20 Prozent, ndmlich 380 der tUberlebenden 1.900 Gewerbeunternehmen zu
wertschépfungsstarken Agenturen und Biros reifen, diese in quantitativer Grof3e der
Verarbeitenden Industrie gleichgestellt wéren.
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Abb. 4-5: Gewerbegriindungen und -schlieBungen in der Gesamtwirtschaft, im
Dienstleistungssektor und ausgewéhliten Gruppen der Kultur- und Kreativwirtschaft im

Vergleich, 2009-2013
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Abb. 4-6: Gewerbegriindungen und -schlieBungen im Verarbeitenden Gewerbe und in den
Unternehmensnahen Dienstleistungen im Vergleich, 2009-2013
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Quelle: Gewerbeanzeigenstatistik, Statistisches Landesamt
Baden-Wiirttemberg; eigene Berechnungen Michael
Séndermann/Biiro fiir Kulturwirtschaftsforschung

4.5.2 Entwicklung der Unternehmen (URS) in der Kultur- und Kreativwirtschaft

Im Unterschied zu den Gewerbeunternehmen werden Uber das Unternehmensregister alle
Unternehmen erfasst, soweit diese 17.500 Euro und mehr an Jahresumsatz erzielen oder
einen sozialversicherungspflichtig Beschéftigten finanzieren.

Erstmals kénnen fir ein Bundesland Schatzungen zur Entwicklung von Griindungen in der
Kultur- und Kreativwirtschaft angegeben werden. So liegt der Anteil der Griindungen an allen
Unternehmen in der Kultur- und Kreativwirtschaft im Jahr 2012 bei 10,7 Prozent. In
Absolutangaben entspricht dies schatzungsweise knapp 3.100 Unternehmen, die als echte
Griindungen der baden-wiirttembergischen Kultur- und Kreativwirtschaft erfasst werden
kénnen. Die Gesamtzahl der nach dem Unternehmensregister ermittelten Unternehmen liegt
im Jahr 2012 bei einer Zahl von rund 28.900 Unternehmen. Darin einbezogen sind alle
freiberuflichen Kunstler und Kreative, alle Soloselbsténdigen, alle Kleinst-, Klein und
mittelstdndischen Unternehmen mit und ohne Beschaftigte.
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Abb. 4-7: Grindungsdynamik in der Kultur- und Kreativwirtschaft 2012

56
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Quelle: Unternehmensregister Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, Destatis; eigene Berechnungen und Schétzungen
Michael Séndermann/Biiro fiir Kulturwirtschaftsforschung

Besondere hohe Grundungsraten erreichen die Designer mit einer Rate von 15,5 Prozent,
gefolgt von der Gruppe Kunst/Kultur mit 13,4 Prozent und der Software/Games sowie den
Ubersetzern mit jeweils knapp 12 Prozent. Selbst die Fotografen erreichen mit 11 Prozent
noch eine tberdurchschnittliche Grindungsrate. Um ein vollstdndiges Bild zu erhalten, werden
auch die SchlieBungen von Unternehmen erfasst. Hier treten insbesondere die Videotheken
mit der héchsten Schliefungsrate von 14,8 Prozent hervor, gefolgt von Film und
Musikunternehmen mit 11 Prozent, den Werbern mit knapp 10 Prozent und den Architekten
mit 9 Prozent. Das Verhéltnis von Griindungs- zu Schlieungsraten ist im Jahr 2012 in der
Kultur- und Kreativwirtschaft insgesamt neutral. Im Kern hat vielmehr ein Austausch von
Unternehmen stattgefunden: Die Gruppe der Software/Games und Designer ist stark
gewachsen, die Gruppe der Werber und der Architekten ist hingegen stark geschrumpft.

Abschlieend sei darauf hingewiesen, dass die Schatzungen fur Baden-Wurttemberg auf
Berechnungen des bundesweiten Durchschnitts der Kultur- und Kreativwirtschaft beruhen.
Insofern kdnnen die Griindungs- und SchieBungsraten noch geringfligig voneinander
abweichen. Nach Auskunft des Statistischen Bundesamtes wird die Griindungsstatistik noch
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mehrere Jahre in einer Erprobungsphase geprift, bis neue Ergebnisse auch fiir die
Bundeslander zur Verfigung stehen werden.

4.6 Aussichten fiir das Wirtschaftsjahr 2014 iiberwiegend positiv

Die Gesamtentwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft nimmt nach dem Einbruch in den
Jahren 2008 bis 2010 einen sehr guten Verlauf. Wie die Abbildung 4.8 deutlich macht, steigen
die Zahlen im Beschaftigungsmarkt der Kultur- und Kreativwirtschaft stark an. Im Vergleich zur
Entwicklung der Gesamtwirtschaft kann die Kultur- und Kreativwirtschaft zwischenzeitlich
sogar schneller zulegen. So erreicht die Kultur- und Kreativwirtschaft zwischen dem Jahr 2007
und dem Jahr 2013 einen vorldufigen Héchstwert von 11,8 Prozent, wéhrend die
Gesamtwirtschaft im gleichen Zeitraum nur um 8,7 Prozent zulegt.

Abb. 4-8: Entwicklung der sozialversicherungspflichtig Beschéftigten in der Kultur- und
Kreativwirtschaft im Vergleich zur Gesamtwirtschaft 2007 - Marz 2014
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Quelle: Statistik der Bundesagentur fiir Arbeit 2014; eigene Berechnungen Michael Séndermann/Biiro fiir
Kulturwirtschaftsforschung

Die jingste Entwicklung bis zum Méarz 2014 (aktueller Datenstand der Bundesagentur fir
Arbeit) bringt fur die Kultur- und Kreativwirtschaft nochmals eine leichte Steigerung und einen
neuen Hochststand auf 12,2 Prozent gegeniiber 2007. Allerdings flacht die Kurve merklich ab,
da der wichtigste Beschéaftigungsmarkt, die Software-/Games-Industrie, nicht mit der gleichen
Wachstumsdynamik wie in den friiheren Jahren zulegen kann. Durch das weiterhin gute
Beschaftigungswachstum in der Gesamtwirtschaft ndhern sich die beiden Relativwerte stark
an (zum Vergleich Gesamtwirtschaft: 11,3 Prozent).

In der Gesamtbetrachtung bleibt allerdings festzuhalten, dass die Kultur- und Kreativwirtschaft
eine sehr gute Entwicklung einleiten kann, die keineswegs selbstversténdlich ist. Denn bei den
Beschaftigten mit sozialversicherungspflichtigen Arbeitsvertrdgen handelt es sich mehrheitlich
um kostenintensive Arbeitsplatze. Diese missen von den Kultur- und Kreativunternehmen
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auch erwirtschaftet werden kénnen. Das ist der baden-wirttembergischen Kultur- und
Kreativwirtschaft in der jingeren Phase offensichtlich gut gelungen.

In diesem Zusammenhang muss noch einmal darauf verwiesen werden, dass die Kultur- und
Kreativwirtschaft grundsatzlich starker auf die Entwicklung von neuen Unternehmen,
Freiberuflern und flexiblen Mitarbeitern ausgerichtet ist, als auf die Ausweitung von
sozialversicherungspflichtigen Arbeitsplatzen. Erstaunlicherweise zeigen die Trends in Baden-
Wirttemberg in genau die gegenteilige Richtung: Die Zahl der sozialversicherungspflichtig
Beschaftigten wachst in den meisten der elf Teilmarkte, wahrend die Zahl der Unternehmen
und Selbstandigen in sechs der elf Teilmarkte schrumpft.

Mit Blick auf den Beschéaftigungsmarkt in der Unterscheidung nach Teilmarkten (siehe
Abbildung 4.9) wird sichtbar, dass die Mehrheit der Teilméarkte bis zum Stand Méarz 2014 gute
bis sehr gute Beschéaftigungszuwéchse erzielen kdnnen. Neben der Software-/Games-
Industrie sind dies vor allem der Architekturmarkt, der Markt fir darstellende Kiinste und die
beiden Teilmarkte Musik- und Filmwirtschaft. Selbst der Werbemarkt und die Designwirtschaft
lassen am aktuellen Rand positive Beschaftigungssignale erkennen, obwohl insbesondere
diese beiden Teilmérkte den Wandlungsprozess hin zu einer projektorientierten Branche
(mehr Freiberufler und freie Mitarbeiter) am starksten vorantreiben. Lediglich die Teilmarkte
Buch- und Pressemarkt miissen auch nach dem aktuellen Stand mit schrumpfender
Beschaftigung zurechtkommen.

Abb. 4-9: Entwicklung der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten in der Kultur- und
Kreativwirtschaft nach Teilméarkten 2009 - M&rz 2014
(Index 2009=100)
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Quelle: Statistik der Bundesagentur fiir Arbeit 2014; eigene Berechnungen Michael Séndermann/Biiro fiir
Kulturwirtschaftsforschung

Insgesamt entwickelt sich die klein- und mittelstdndische Kultur- und Kreativwirtschaft in
Baden-Wiurttemberg sehr gut weiter. Die Beschéftigungsmarkte der Kultur- und
Kreativwirtschaft zeigen starke Signale im Aufbau von stabilen und wirtschaftlichen starken
Unternehmen.
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4.7 Fazit

Fir die Gesamtperspektive der baden-wiirttembergischen Kultur- und Kreativwirtschaft
kénnen folgende zentrale Befunde herausgestellt werden.

Die wirtschaftliche Entwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft zeigt im
Vergleichszeitraum 2009 bis 2013 insgesamt einen starken Aufwértstrend. Nicht nur die
Software-/Games-Industrie sondern auch die Mehrheit der elf Teilmarkte erreichen inzwischen
gute bis zum Teil sehr gute Umsatze. Die Verteilung des Umsatzwachstums auf eine breitere
Basis von Teilmarkten ist eine wichtige Entwicklung fir die Kultur- und Kreativwirtschaft. Denn
dadurch wird der Branchenkomplex weniger anfallig fir konjunkturelle Schwankungen.

Die beiden Teilmérkte Buch- und Pressemarkt befinden sich nicht nur in Baden-Wirttemberg
sondern auch im Bundesgebiet in einem schwierigen strukturellen Umbruch. Da jedoch beide
Teilmarkte eine bedeutende Stellung in der baden-wirttembergischen Kultur- und
Kreativwirtschaft einnehmen, wirkt sich der Strukturumbruch nicht unerheblich auf das
Gesamtergebnis der Kultur- und Kreativwirtschaft aus. Ohne diese Schwierigkeiten stiinde die
Kultur- und Kreativwirtschaft in Baden-Wirttemberg noch besser da.

Mit dem Beschaftigungsaufbau in der Kultur- und Kreativwirtschaft kann zeitweilig sogar die
Dynamik der Gesamtwirtschaft iberholt werden, obwohl gerade die baden-wirttembergische
Gesamtwirtschaft nach dem Krisenjahr 2009 erhebliche Anstrengungen unternommen hat, um
viele Menschen wieder in Lohn und Brot bringen zu kénnen. Das ist der Gesamtwirtschaft in
Baden-Wirttemberg eindrucksvoll gelungen wie der Kurvenverlauf (siehe Abbildung 4.8.) ab
2009 zeigt. Umso bedeutsamer ist es, dass die Kultur- und Kreativwirtschaft als klassische
Branche des Dienstleistungssektors in der Dynamik mithalten konnte.

Hinsichtlich der Unternehmensentwicklung kann noch keine nachhaltige Trendwende in der
baden-wirttembergischen Kultur- und Kreativwirtschaft festgestellt werden. Zwar ist insgesamt
ein leichter Zuwachs an Unternehmen erkennbar. Allerdings wére eine starke Initiative
notwendig, um einen nennenswerten Unternehmensaufbau (plus 3 Prozent jéhrlich) zu
erzielen. Der schwache Unternehmensaufbau ist insgesamt ein bundesweites Phanomen in
der Kultur- und Kreativwirtschaft und nicht allein auf Baden-Wurttemberg beschrankt.

In allen Bundesléndern riickt die Griindungsdynamik immer stérker in den Mittelpunkt des
allgemeinwirtschaftlichen Interesses. Dies gilt auch fir die Kultur- und Kreativwirtschaft.
Erstmals kénnen fir ein Bundesland Schatzungen zur Entwicklung von Griindungen in der
Kultur- und Kreativwirtschaft angegeben werden. So liegt der Anteil der Griindungen an allen
Unternehmen in der Kultur- und Kreativwirtschaft im Jahr 2012 bei 10,7 Prozent. In
Absolutangaben entspricht dies schatzungsweise rund 3.100 Unternehmen, die als echte
Grindungen der baden-wirttembergischen Kultur- und Kreativwirtschaft erfasst werden
kénnen. Besonders hohe Griindungsraten erreichen die Designer mit einer Rate von 15,5
Prozent, gefolgt von der Gruppe Kunst/Kultur mit 13,4 Prozent und der Software/Games sowie
den Ubersetzern mit jeweils knapp 12 Prozent. Selbst die Fotografen erreichen mit 11 Prozent
noch eine tUberdurchschnittliche Grindungsrate. Um ein vollstandiges Bild zu erhalten, werden
auch die SchlieBungen von Unternehmen erfasst. Hier treten insbesondere die Videotheken
mit der héchsten Schliefungsrate von 14,8 Prozent hervor, gefolgt von Film und
Musikunternehmen mit 11 Prozent und den Werbern mit knapp 10 Prozent sowie den
Architekten mit 9 Prozent. Das Verhaltnis von Griindungs- zu SchlieBungsraten ist im Jahr
2012 in der Kultur- und Kreativwirtschaft insgesamt neutral. Im Kern hat vielmehr ein
Austausch von Unternehmen stattgefunden: Die Gruppe der Software/Games und Designer ist
stark gewachsen, die Gruppe der Werber und der Architekten ist hingegen stark geschrumpft.
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Abschlielend sei darauf hingewiesen, dass die Schatzungen fir Baden-Wirttemberg auf
Berechnungen des bundesweiten Durchschnitts der Kultur- und Kreativwirtschaft beruhen.
Insofern kdnnen die Griindungs- und SchieBungsraten noch geringfligig voneinander
abweichen. Nach Auskunft des Statistischen Bundesamtes wird die Griindungsstatistik noch
mehrere Jahre in einer Erprobungsphase gepriift, bis neue Ergebnisse auch fir die
Bundeslander zur Verfiigung stehen werden.
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5 Anhangl

5.1 Die Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg im statistischen
Kurzportrait

Im folgenden Kapitel werden die elf Teilmarkte der Kultur- und Kreativwirtschaft in Form von
statistischen Kurzportrats dargestellt. Die ausschlieRliche Bezugnahme auf die amtliche
Statistik stellt sicher, dass die Beschreibungen der wirtschaftlichen Strukturen und
Entwicklungstrends auf einer einheitlichen und vergleichenden empirisch-quantitativen Basis
erfolgen. Mit der Bindung an die amtliche Datenbasis sind mehrere Vorteile verbunden:

Jeder Teilmarkt wird in der Begrifflichkeit der Wirtschaftszweigklassifikation definiert, da sonst
keine amtlichen Wirtschafts- und Beschéaftigungsdaten ausgewertet werden kénnen. Der
Klassifikationszwang fihrt zu einer Sensibilisierung des Versténdnisses des Teilmarktes,
selbst wenn es sich bei der Wirtschaftszweigsystematik tendenziell immer um eine veraltete
Definition von wirtschaftlichen Aktivitdten handelt.

Die wirtschaftlichen Aktivitaten aller Teilmarkte werden branchenibergreifend auf der Basis
eines gleichartigen empirischen Ausgangsmaterials untersucht. So unterschiedliche
Aktivitaten wie beispielsweise die eines Architekturbiros, einer Galerie, einer Filmproduktion
oder eines Designerbiros werden samtlich durch die gleichen 6konomischen Bezugsgréfien
erfasst und beschrieben.

5.2 Die elf Teilmarkte im Uberblick
Abb. 5-1: Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-Wi(irttemberg nach Teilmérkten 2013*

Unter- An- | Umsatz An- | Erwerbs- An- | sozialver. An-| gering- An- | Erwerbs-

nehmen teil (2) teil | tatige (3) teil | Beschaf- teil fugig teil tatige
(1) in in in tigte (4) in | Beschaf- in plus (6)
tigte (5)
Teilmarkt Anzahl % |in Mio.€ % Anzahl % Anzahl % | Anzahl % Anzahl
1. Musikwirtschaft 1918 5 774 3 6.210 4 4291 3 1.845 3 8.054
2. Buchmarkt 2147 6 2.564 10 12,778 7 10.631 8 2928 5 15.706
3. Kunstmarkt 1664 5 282 1 2305 1 641 0,5 617 1 2.922
4. Filmwirtschaft 1432 4 442 2 3.831 2 2399 2 3244 6 7.075
5. Rundfunkwirt. 1.542 4 210 1 4208 2 2.666 2 277 05 4.485
6. Markt fur dar-
stellende Kinste 1628 5 476 2 3.598 2 1.969 1 2158 4 5.755
7. Designwirtschaft 6.334 18 3.153 12 18.694 11 12.361 9 6.858 12 25.552
8. Architekturmarkt 6.284 17 1458 6 18.102 10 11.818 9 3.467 6 21.569
9. Pressemarkt 3.679 10 4.908 19 22.093 13 18.414 13 21.622 37 43.715
10. Werbemarkt 3.994 11 2.527 10 16.242 9 12.248 9 10.416 18 26.658

11. Software-
/Games-Industrie 4417 12 8.407 33 62.940 36 58.523 43 4197 7 67.137

12. Sonstiges 1.014 3 277 1 1.766 1 752 1 189 0,3 1.955

Summe mit DZ 36.052 100 | 25.479 100 | 172.766 100 136.713 100 57.817 100 | 230.583

Doppelzéhlung 5171 - 1.869 - 13.068 - 7.897 - 5960 - 19.027

Kultur-

/Kreativwirtschaft 30.882 - 23.610 - 159.698 - 128.817 - 51.858 - 211.556
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Hinweise:. *Schétzung bzw. vorldufig. Einzelne Teilmérkte enthalten Wirtschaftszweige doppelt, deshalb ist die Summe der
Teilmarkte hoher als der angezeigte Wert in der Ubersicht: Eckdaten. (1) ab 17.500 Euro Jahresumsatz (2) Umsatz, (3)
Erwerbstétige = Kernbereich Unternehmen ab 17.500 Euro Jahresumsatz und sv-Beschéftigte, ohne geringftigig Beschéftigte, (4)
sv=sozialversicherungspflichtig Beschéftigte (Voll- und Teilzeit, ohne geringfiigig Beschéftigte), (5) ausschlieBlich geringfiigig und
im Nebenjob Beschitftigte, (6) Erwerbstétige plus = Erwerbstétige (3) plus geringfiigig Beschéftigte (5). Differenzen
rundungsbedingt.

Quelle: Umsatzsteuerstatistik, Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, Statistik der Bundesagentur fiir Arbeit, eigene
Berechnungen Michael Séndermann/Bliro fiir Kulturwirtschaftsforschung

Abb. 5-2: Entwicklung der Musikwirtschaft
Baden-Wiirttemberg im Vergleich zum Bundesgebiet 2009-2013*
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Hinweis: * Schétzung bzw. vorlédufig. Weitere Hinweise siehe Abbildung 5.1.
Quelle:, Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, Destatis, Bundesagentur fiir Arbeit, eigene Berechnungen Michael
Soéndermann/Biiro fiir Kulturwirtschaftsforschung

Im Vergleich zur Lage im Bundesgebiet hat sich die wirtschaftliche Situation der baden-
wirttembergischen Musikwirtschaft zum Beginn des Vergleichszeitraums 2009/2010 deutlich
besser entwickelt. So steigt der Umsatz der Musikwirtschaft bis zum Jahr 2011 um mehr als
10 Prozent, wahrend der bundesweite Umsatz lediglich um rund 5 Prozent ansteigt.
Inzwischen hat die bundesweite Musikwirtschaft ebenfalls eine Uberdurchschnittliche
Wachstumsdynamik erreicht, sodass sie die sehr gute Zuwachsrate Baden-Wurttembergs mit
einem Plus von mehr als 22 Prozent ebenfalls erreichen kann.

Es sind vor allem die Musikinstrumentenhersteller, die Konzertveranstalter und Musicalhauser,
die fUr das gute wirtschaftliche Ergebnis stehen. Allerdings hat sich dies nach wie vor nicht
positiv auf die Beschéaftigungslage ausgewirkt. So kann sowohl in Baden-Wirttemberg als
auch im Bundesgebiet bislang nur ein minimaler Zuwachs der Erwerbstatigkeit registriert
werden (plus 1 Prozent in der gesamten Vergleichsperiode). Verschérfend fir Baden-
Wirttemberg kommt hinzu, dass die Zahl der Musikunternehmen schrumpft. Diese
Entwicklung vollzieht sich vor allem auf Kosten der Kleinst- und Kleinunternehmen.
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Abb. 5-3: Entwicklung des Buchmarkts
Baden-Wiirttemberg im Vergleich zum Bundesgebiet 2009-2013*
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Hinweis: * Schétzung bzw. vorldufig. Weitere Hinweise siehe Abbildung 5.1.

Quelle:, Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, Destatis, Bundesagentur fiir Arbeit, eigene Berechnungen Michael
Séndermann/Biiro fiir Kulturwirtschaftsforschung

Wie der Teilmarktvergleich auf Landes- und Bundesebene deutlich macht, ist der landesweite
Buchmarkt im Zeitraum 2009 bis 2013 in einer schwierigen wirtschaftlichen Lage. Mit einem
Minus von fast 25 Prozent ist der Umsatzverlust des Buchmarktes als dramatisch zu
bezeichnen. Hier wirken sich vor allem die Verluste der Buchverlage aus, deren Umsatz
zwischen 2009 und 2013 von knapp 2,6 Milliarden Euro auf schatzungsweise unter 1,8
Milliarden Euro zurtickgeht.

Im Vergleich zur baden-wirttembergischen Lage entwickelt sich der bundesweite Buchmarkt
mit einem deutlich geringeren Umsatzverlust von 4 bis 5 Prozent im Vergleichszeitraum eher
moderat. Nimmt man die Entwicklung der Selbstandigen und Unternehmen mit einem Plus
von knapp 5 Prozent und die Stagnation der Erwerbstédtigen hinzu, dann zeigt der
bundesweite Buchmarkt einen weniger starken Abwértstrend als der baden-wirttembergische
Teilmarkt.
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Abb. 5-4: Entwicklung des Kunstmarkts
Baden-Wiirttemberg im Vergleich zum Bundesgebiet 2009-2013*
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Hinweis: * Schétzung bzw. vorldufig. Weitere Hinweise siehe Abbildung 5.1.
Quelle:, Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, Destatis, Bundesagentur fiir Arbeit, eigene Berechnungen Michael
Séndermann/Biiro fiir Kulturwirtschaftsforschung

Der Kunstmarkt umfasst die selbstandigen Kinstler-/Kulturberufe der bildenden Kiinstlerinnen
und Kinstler. Zu den verbreitenden Unternehmen gehéren die Galerien,
Auktionshduser/Kunstversteigerer und der Kunsthandel. Als Besonderheit ist darauf
hinzuweisen, dass der Kunstmarkt in quantitativer Hinsicht zu den kleinsten Teilmé&rkten der
Kultur- und Kreativwirtschaft zahlt. Es ist daher eine besondere Anforderung, auf Basis der
amtlichen Statistik angemessenes Datenmaterial fiir diesen Teilmarkt aufzubereiten. So wird
der Kunsthandel in der amtlichen Statistik mit anderen artfremden wirtschaftlichen Aktivitdten
zusammengelegt, wie zum Beispiel mit dem Verkauf von Geschenkartikeln, Hirschgeweihen,
Briefmarken, etc. Deshalb kann der in Deutschland giltige Wirtschaftszweig ,Einzelhandel mit
Kunstgegenstanden etc.” nicht ausschlieBlich fir den Kunstmarkt angewendet, sondern
lediglich in anteiliger Verwendung geschétzt werden.

Die wirtschaftliche Entwicklung des baden-wirttembergischen Kunstmarkts hat im
Vergleichszeitraum 2009-2011 mit einem Plus von 17 Prozent fast doppelt so stark zugelegt,
wie die bundesweite Entwicklung des Kunstmarkts. Allerdings sinkt der Umsatz in den
Folgejahren wieder deutlich um rund 8 Prozentpunkte ab. Dadurch liegt der baden-
wirttembergische Kunstmarkt im Vergleich zum Bundesgebiet am Ende der Vergleichsperiode
mit knapp 10 Prozent knapp hinter dem Bundeswert mit 11 Prozent.

Mit Blick auf den Erwerbstatigenmarkt kénnen die baden-wirttembergischen Arbeitsplatze
zunachst stabil gehalten werden (plus 1 Prozent bis 2011), wahrend im bundesweiten
Kunstmarkt trotz Umsatzzuwachses zugleich weitere Arbeitspldtze abgebaut werden (minus 2
Prozent im Vergleichszeitraum). Allerdings haben die guten Kunstmarktumsétze im weiteren
Zeitraum weder in Baden-Wirttemberg noch im Bundesgebiet zu einem neuen
Beschaftigungszuwachs gefihrt. Im Gegenteil schrumpft der Erwerbstatigenmarkt seit dem
Jahr 2011 konstant weiter, im Bundesgebiet etwas starker als in Baden-Wirttemberg.
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Der negative Entwicklungsverlauf bei der Zahl der Selbstédndigen und Unternehmen deutet —
trotz der wirtschaftlich positiven Entwicklung — auf eine zuriickhaltende Einschatzung der
Chancen des baden-wirttembergischen und des bundesweiten Kunstmarkts hin.

Abb. 5-5: Entwicklung der Filmwirtschaft
Baden-Wiirttemberg im Vergleich zum Bundesgebiet 2009-2013*
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Hinweis: * Schétzung bzw. vorldufig. Weitere Hinweise siehe Abbildung 5.1.
Quelle:, Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, Destatis, Bundesagentur fiir Arbeit, eigene Berechnungen Michael
Séndermann/Biro fiir Kulturwirtschaftsforschung

Die baden-wirttembergische Filmwirtschaft hat insgesamt einen kleinen Einbruch im Jahr
2010 zu verzeichnen. Sowohl in wirtschaftlicher wie auch in erwerbsmafiger und
unternehmerischer Hinsicht schrumpft die Filmwirtschaft um rund 3 Prozent gegeniiber dem
Vorjahr 2009. Nach dem Einbruch entwickelt sich jedoch der Umsatz tberdurchschnittlich
stark und erreicht bis zum Jahr 2013 eine Zuwachsrate von 9 Prozent. Damit kommt die
baden-wirttembergische Filmwirtschaft fast an die bundesweite Umsatzentwicklung heran
(plus 11 Prozent).

Von der guten Umsatzentwicklung kann in Baden-Wirttemberg auch der Beschéaftigungsmarkt
profitieren und einen leichten Beschéftigungsaufbau schaffen. Im Vergleich dazu wird auf
Bundesebene keinerlei Beschaftigungszuwachs registriert. Méglicherweise sind die
bundesweiten Umsatze starker auf internationale Produktionen (mit internationalem Personal)
konzentriert, wahrend die baden-wirttembergische Filmwirtschaft starker regional ausgerichtet
ist und deshalb auch mit dem ortsansassigen Personal produzieren kann.

Die Unternehmen der Filmwirtschaft entwickeln sich in Baden-Wurttemberg konstant in
negativer Richtung, wéhrend bundesweit seit dem Jahr 2010 eine positive Entwicklung
eingesetzt hat. Allerdings wirkt sich hier der starke Schrumpfungsprozess der Videotheken
aus, die in Baden-Wirttemberg um rund 35 Prozent im gesamten Zeitraum zuriickgehen.
Ohne die Videotheken wiirde die Unternehmenslandschaft in Baden-Wirttemberg immerhin
auf einem stagnierenden Niveau landen.
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Abb. 5-6: Entwicklung der Rundfunkwirtschaft
Baden-Wiirttemberg im Vergleich zum Bundesgebiet 2009-2013*

Baden-Wiirttemberg Bundesgebiet
130,0 130,0
125,0 126;1 125,0
S 1200 S 120,0 116,1
I 115,0 1 115,0
(=2} (=2}
S 110,0 S 110,0
t 07,5 z
3 105,0 03.6 8 105,0
1000 |— 2 1000 k‘g%M
%L 977 101,5101,7102,8
95,0 — 95,0 994
97,3 97,7 956
90,0 2949 90,0
2009 2010 2011 2012 2013* 2009 2010 2011 20122013*
e===Jnternehmen === msatz e Jnternehmen *===={Jmsatz
Erwerbstétige Erwerbstétige

Hinweis: * Schétzung bzw. vorldufig. Weitere Hinweise siehe Abbildung 5.1.
Quelle:, Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, Destatis, Bundesagentur fiir Arbeit, eigene Berechnungen Michael
Séndermann/Biiro fiir Kulturwirtschaftsforschung

Die Umsatzentwicklung in der baden-wirttembergischen Rundfunkwirtschaft verlauft im ersten
Vergleichsjahr 2010 deutlich besser als in der bundesweiten Rundfunklandschaft. Mit einem
Umsatzplus von 7 Prozent liegt sie vor der bundesweiten Entwicklung mit 3 Prozent. Durch
einen Einbruch vor allem im TV-Segment verschlechtert sich die Lage in Baden-Wirttemberg
allerdings wieder, so dass die Gesamtentwicklung im Vergleichszeitraum in ein Umsatzminus
rutscht und bei einem Umsatzverlust von knapp 3 Prozent im gesamten Zeitraum landet.

Die bundesweite wirtschaftliche Entwicklung des Rundfunks hingegen wéchst kontinuierlich
und Uberdurchschnittlich an und erreicht im Jahr 2013 einen Zuwachs von 16 Prozent
gegenuber 2009. Davon kénnen offensichtlich auch die bundesweit Beschéftigten profitieren,
da auch der Erwerbstatigenmarkt mit einem siebenprozentigen Wachstum im Bundesgebiet
zulegt.

In Baden-Wirttemberg hingegen ist eine positive Entwicklung des Erwerbstatigenmarktes
nicht erkennbar. Bis zum Jahr 2012 stagnieren die Zahlen. Danach ist ein sprunghafter
Anstieg der Erwerbstéatigkeit zu erkennen, der jedoch vermutlich durch die statistische
Umsetzung eines oder mehrerer Rundfunkunternehmen nach Baden-Wirttemberg verursacht
wird. Sollte es lediglich ein statistischer Vorgang sein, bedeutet dies trotzdem, dass — in
absoluten Zahlen ausgedriickt — in Baden-Wurttemberg nunmehr 2.500
sozialversicherungspflichtig Beschaftigte statt vorher lediglich 1.700 Beschaftigte in der
Rundfunkwirtschaft tatig sind.

Die Unternehmensentwicklung verlauft in Baden-Wirttemberg negativ, wahrend bundesweit
ein leicht positiver Trend zu beobachten ist.
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Abb. 5-7: Entwicklung des Markts fiir darstellende Kiinste
Baden-Wiirttemberg im Vergleich zum Bundesgebiet 2009-2013*
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Hinweis: * Schétzung bzw. vorldufig. Weitere Hinweise siehe Abbildung 5.1.
Quelle:, Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, Destatis, Bundesagentur fiir Arbeit, eigene Berechnungen Michael
Séndermann/Biiro fiir Kulturwirtschaftsforschung

Die wirtschaftliche Entwicklung verlauft im Markt fir darstellende Kiinste in beiden
Vergleichsregionen Uberdurchschnittlich positiv. Sowohl in Baden-Wiirttemberg als auch im
gesamten Bundesgebiet sind die Umsatze im Vergleichszeitraum um 13 Prozent bzw. 14
Prozent gestiegen. Ab dem Jahr 2011 kann sich Baden-Wurttemberg vom bundesweiten
Trend absetzen und nochmals eine starkere Wachstumsdynamik erreichen. Im gesamten
Zeitraum legt der Markt fiir darstellende Kiinste in Baden-Wurttemberg um knapp 40 Prozent
zu wahrend die vergleichbare Zuwachsrate auf Bundesebene bei 24 Prozent liegt.

Diese explodierenden Umséatze werden vor allem in den Wirtschaftszweigen Theater-
/Konzertveranstalter und Musical-/Theaterhauser erzielt. Aber auch die Theaterensembles, die
Varietés/Kleinstkunstbiihnen, die Tanzschulen/Kulturunterricht und die Dienstleister fiir
darstellende Kinste kénnen bis zum Jahr 2013 gute bis sehr gute Umsatzzuwéchse
erreichen.

Dieser wirtschaftliche Aufwértstrend wird auch bei den Unternehmen und den Erwerbstéatigen
sichtbar. Nach dem Einbruchjahr 2010 steigen die beiden Entwicklungslinien an, so dass bis
zum Jahr 2013 bereits deutlich mehr Erwerbstéatige im Markt arbeiten, als noch im Jahr 2009.
Selbst die Unternehmen wachsen im Markt fir darstellende Kiinste und legen im
Vergleichszeitraum um mehr als 5 Prozent zu.

Der bundesweite Erwerbstatigenmarkt und der Unternehmensmarkt wachsen noch stéarker im
Vergleichszeitraum mit Zuwachsraten von 14 Prozent bzw. 17 Prozent.
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Abb. 5-8: Entwicklung der Designwirtschaft
Baden-Wiirttemberg im Vergleich zum Bundesgebiet 2009-2013*
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Hinweis: * Schétzung bzw. vorldufig. Weitere Hinweise siehe Abbildung 5.1.
Quelle:, Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, Destatis, Bundesagentur fiir Arbeit, eigene Berechnungen Michael
Séndermann/Biiro fiir Kulturwirtschaftsforschung

Die baden-wirttembergische Designwirtschaft erreicht im Vergleichszeitraum einen weit
Uberdurchschnittlichen Umsatzzuwachs. So steigt der Umsatz zwischen 2009 und 2013 um
mehr als 33 Prozent, wadhrend die bundesweite Entwicklung mit einem 7-prozentigen
Umsatzzuwachs deutlich langsamer wéchst. In der baden-wurttembergischen
Designwirtschaft kbnnen in sechs der sieben Wirtschaftszweige positive Umséatze mit zum Teil
zweistelligen Wachstumsraten erzielt werden. Lediglich der Wirtschaftszweig Werbegestaltung
muss nach einem zwischenzeitlich positiven Verlauf im aktuellen Jahr 2013 wieder
Umsatzverluste hinnehmen.

In Folge des starken wirtschaftlichen Zuwachses haben sich auch mehr Selbsténdige und
Unternehmen auf den baden-wirttembergischen Designmarkt gewagt. Zwischen 2009 und
2013 ist die Zahl der Unternehmen um rund 13 Prozent gewachsen. Lediglich bei der
Verpflichtung neuer Mitarbeiter bleibt der Markt zurtickhaltend, auch wenn zuletzt ein
deutlicher Aufwartstrend im Jahr 2013 erkennbar ist, sodass der Erwerbstatigenmarkt der
Designwirtschaft im Gesamtzeitraum 2009 bis 2013 wieder ein Plus von knapp 5 Prozent
erreichen kann.

Das Bild in der bundesweiten Entwicklung stellt sich widersprichlich dar. Wahrend der Umsatz
insgesamt deutlich geringer gewachsen ist (plus 7 Prozent), als in Baden-Wirttemberg, steigt
die Zahl der Selbstéandigen und Unternehmen doppelt so schnell (plus 16 Prozent). Dies
kénnte ein Hinweis fir die unterschiedlich starke Entwicklung in einigen Bundeslandern sein.
Danach steigt die Zahl der Mikro- und Kleinunternehmen mit geringen Umsatzen in einigen
Bundeslandern stark an (z. B. Berlin), wéhrend die mittleren oder groBen Unternehmen in
anderen Bundesléndern ihre Umséatze noch nicht deutlich steigern konnten. Der
Erwerbstatigenmarkt in der bundesweiten Designwirtschaft ist deutlich stabiler als in Baden-
Wirttemberg und legt im Zeitraum 2009 bis 2013 kontinuierlich um mehr als 8 Prozent zu.
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Abb. 5-9: Entwicklung des Architekturmarkts
Baden-Wiirttemberg im Vergleich zum Bundesgebiet 2009-2013*
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Hinweis: * Schétzung bzw. vorldufig. Weitere Hinweise siehe Abbildung 5.1.

Quelle:, Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, Destatis, Bundesagentur fiir Arbeit, eigene Berechnungen Michael
Séndermann/Biiro fiir Kulturwirtschaftsforschung

Die wirtschaftliche Entwicklung des baden-wirttembergischen Architekturmarkts verlauft im
Vergleichszeitraum Gberdurchschnittlich positiv. Mit einer Zuwachsrate von mehr als 13
Prozent hat die Dynamik weiter zugenommen. Der bundesweite Architekturmarkt zeigt — trotz
des zwischenzeitlichen Zickzackkurses — mit einem Zuwachs von mehr als 15 Prozent bis zum
Jahr 2013 insgesamt noch eine etwas starkere Dynamik.

Im Vergleich der Erwerbstatigenmarkte kann wiederum der baden-wirttembergische Markt mit
einem halben Prozentpunkt und einem Gesamtzuwachs von mehr als 11 Prozent etwas
stérker zulegen, als der bundesweite Markt mit einem Plus von knapp 11 Prozent.

Die Entwicklung der Unternehmenszahlen verlauft in beiden Vergleichsraumen gleichméaRig

aber schwach positiv. Rund 2 Prozent neue Architekten wagen sich in Baden-Wurttemberg auf
den Architekturmarkt, bundesweit sind es 2,9 Prozent.
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Abb. 5-10: Entwicklung des Pressemarkts
Baden-Wiirttemberg im Vergleich zum Bundesgebiet 2009-2013*
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Hinweis: * Schétzung bzw. vorldufig. Weitere Hinweise siehe Abbildung 5.1.
Quelle:, Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, Destatis, Bundesagentur fiir Arbeit, eigene Berechnungen Michael
Séndermann/Biiro fiir Kulturwirtschaftsforschung

Der Pressemarkt in Baden-Wirttemberg kann sich in der ersten schwierigen Phase nach 2009
wirtschaftlich zunachst besser behaupten, als der bundesweite Pressemarkt. So erzielen die
baden-wirttembergischen Presseunternehmen bis zum Jahr 2010 einen Zuwachs von mehr
als 4 Prozent, wahrend der bundesweite Markt im gleichen Jahr stagniert. In den Folgejahren
schwankt der Presseumsatz in Baden-Wirttemberg, hingegen legt die bundesweite
Entwicklung zwar minimal aber konstant zu. Im Jahr 2013 erreicht der bundesweite
Pressemarkt mit knapp 4 Prozent Zuwachs eine etwas bessere Rate als der baden-
wirttembergische, der bei 3 Prozent liegt.

Die wirtschaftlich schwierigen Jahre des Pressemarktes spiegeln sich vor allem im
Erwerbstatigenmarkt wider. Sowohl landes- als auch bundesweit schrumpfen die
Erwerbstatigenmarkte bis zum Jahr 2011 jeweils um mehr als 4 Prozent. In der Folgezeit kann
sich der Markt in Baden-Wirttemberg immerhin stabilisieren — es werden keine weiteren
Arbeitsplatze abgebaut. Die bundesweite Lage verschlechtert sich jedoch erheblich weiter, so
dass zum Jahr 2013 der Erwerbstatigenmarkt dort um mehr als 7 Prozent geschrumpft ist.

Auch das Wachstum der Unternehmen entwickelt sich negativ. In Baden-Wirttemberg

verschwinden knapp 8 Prozent aller Unternehmen vom Markt, im bundesweiten Markt sind es
mit minus 4 Prozent etwas weniger.
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Abb. 5-11: Entwicklung des Werbemarkts
Baden-Wiirttemberg im Vergleich zum Bundesgebiet 2009-2013*
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Hinweis: * Schétzung bzw. vorldufig. Weitere Hinweise siehe Abbildung 5.1.
Quelle:, Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, Destatis, Bundesagentur fiir Arbeit, eigene Berechnungen Michael
Séndermann/Biiro fiir Kulturwirtschaftsforschung

Im Unterschied zum bundesweiten Werbemarkt, der im Vergleichszeitraum stagniert und
sogar ein Minuswachstum bei den Umsatzen zu verzeichnen hat, kann sich der baden-
wirttembergische Werbemarkt zunachst von dieser Entwicklung abkoppeln. Mit einem Plus
von 5 Prozent zwischen 2009 und 2011 erreichen die Werbeunternehmen eine positive
wirtschaftliche Entwicklung. In den Folgejahren jedoch sinkt der Umsatz erheblich. Zum Jahr
2013 liegt die Wachstumsrate des Werbemarktes in Baden-Wirttemberg bei minus 2,6
Prozent, der bundesweite Wert ist mit Minuswert von 1,2 Prozent etwas weniger schlecht.

In Folge der wirtschaftlich schwierigen Entwicklung investieren die Werbeagenturen auch nicht
in neue Arbeitsplatze und bauen keine Beschéaftigung auf. So kann der Werbemarkt seit dem
Vergleichsjahr 2009 noch kein positives Wachstum im Erwerbstédtigenmarkt erzielen, weder in
Baden- Wurttemberg noch im Bundesgebiet.

Der deutliche Schwund bei den Werbeagenturen mit minus 10 Prozent in Baden-Wirttemberg
und mit 12 Prozent im Bundesgebiet signalisiert eine Marktbereinigung, da viele Kleinst- und
Mikroagenturen aufgeben. Das ,Agentursterben® setzt sich im gesamten Vergleichszeitraum
bis 2013 fort. Verbandsvertreter sehen darin jedoch keine Markschwéache, sondern eher eine
positive Entwicklung, da der Trend zu wertschépfungsstarken Agenturen fir die gesamte
Volkswirtschaft von Nutzen sei. Dann bleibt zu hoffen, dass die wertschépfenden Agenturen in
den Folgejahren wieder zu einer positiven Umsatzentwicklung zurtickkehren kénnen.
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Abb. 5-12: Entwicklung der Software-/Games-Industrie
Baden-Wiirttemberg im Vergleich zum Bundesgebiet 2009-2013*
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Hinweis: * Schétzung bzw. vorlédufig. Weitere Hinweise siehe Abbildung 5.1.
Quelle:, Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, Destatis, Bundesagentur fiir Arbeit, eigene Berechnungen Michael
Séndermann/Biiro fiir Kulturwirtschaftsforschung

Die Software-/Games-Industrie wird in der internationalen wie in der europédischen Debatte
schon lénger als regulérer Teilmarkt der Kultur- und Kreativwirtschaft betrachtet.
Entsprechend nimmt sie im Rahmen des Creative Industries-Modells eine zentrale Stellung
ein. Die Software-/Games-Industrie umfasst danach die Entwicklung und das Verlegen von
Softwareprodukten jedweder Art. Zu ihr gehéren beispielsweise Computerspiele,
Konsolenspiele, Videospiele, Mobile Games, Online Games, Browser Games, Social Games
etc.® Durch den wachsenden Markt mit Online- und Browserspielen wachst auch die
Bedeutung von Online-Plattformen. Viele Spielefirmen haben ihr Geschaftsmodell folgerichtig
erweitert und sind auch als Content-Provider tatig.

Der Branchenverband GAME (friher G.A.M.E.) definiert wie folgt: ,Computer- und Videospiele
umfassen alle interaktiven, non- linearen Medien, die mit Hilfe audiovisueller Wiedergabe das
Spielen ermdglichen oder Spiele zu Lernzwecken einsetzen. Dabei sind Tragermedium,
Wiedergabesystem oder Ubertragungsweg unwesentlich.“'® Gemeint sind damit
Computerspiele, Videospiele, Online-, Browser- und Handyspiele, die in physischer Gestalt, in
Onlineform produziert und immer mehr durch Webportale vertrieben werden.

Allerdings verandern sich die Branche und ihre Unternehmen und Geschaftsmodelle in einem
extremen Tempo. Deshalb sind begleitenden wirtschafts- und kulturpolitischen Analysen
gewisse Grenzen gesetzt, vor allem aber erschwert die Geschwindigkeit in erheblichem MaR
eine systematische Erfassung.

Die wirtschaftliche Entwicklung der Software-/Games-Industrie in Baden-Wurttemberg steigt
im Vergleichszeitraum explosionsartig an und erreicht einen Zuwachs von 120,9 Prozent. Der

o Aufzéhlung in Anlehnung an den Bundesverband GAME (friiher G.A.M.E.)
' G.A.M.E.-Bundesverband der Entwickler von Computerspielen (2005): Antworten zu 30 Fragen zur
vorgeschlagenen Férderung von Computerspiele, Anhérung des BKM am 10.2.2005
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gréBte Anteil dieser rasanten wirtschaftlichen Dynamik geht auf die global agierenden
Softwareunternehmen zurlick, die nach der Finanzkrise 2009 offensichtlich ein starkes
Nachfragepotenzial bedienen kénnen.

Die bundesweite Entwicklung der Software-/Games-Industrie ist — gemessen an den sonst
Ublichen Wachstumsraten der meisten Kultur- und Kreativwirtschaftsbranchen — im
Vergleichszeitraum ebenfalls Gberdurchschnittlich gewachsen. Allerdings reicht das Wachstum
mit einem Plus von 24,4 Prozent bei weitem nicht an die baden-wirttembergische Dynamik
heran.

Die Zahl der Unternehmen erreicht einen Zuwachs von rund 26 bis 25 Prozent in Baden-
Wirttemberg und im Bundesgebiet. Das spiegelt eine positive Stimmung des Teilmarktes
wider, der Platz bietet fiir junge Startups und neue Griindungen.

Der Erwerbstatigenmarkt zeigt ebenfalls eine Aufwartsentwicklung in Baden- Wiirttemberg und
erreicht eine Wachstumsrate von 26,3 Prozent. Der Vergleich zum Wachstum im

Bundesgebiet (plus 31,6 Prozent) macht deutlich, dass Baden- Wirttemberg im Aufbau neuer
Beschaftigung eher zuriickhaltend ist.
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6 Anhangll

6.1 Methodische Hinweise

Die statistische Datengrundlage unterscheidet sich vom Datenreport 2010 in einigen
grundséatzlichen Aspekten:

Die Ablésung der alten Klassifikation WZ-2003 durch die neue Klassifikation WZ-2008 hat zu
starken Verschiebungen und zur Neuzuordnung von einzelnen Wirtschaftszweigen gefihrt, da
nationale Aktivitdten international gebrauchlichen Aktivitdten zugeordnet wurden. So zahlt das
Verlagsgewerbe nicht mehr zu ,Papier und Druck® im verarbeitenden Gewerbe, sondern zum
Abschnitt ,Information und Kommunikation“. Zugleich wurden die Software- und
Gamesverlage entsprechend der internationalen Praxis dem Verlagsgewerbe zugeordnet.

Die Neuzusammenstellung von Wirtschaftsaktivitaten nutzten die amtlichen Stellen auch zur
Uberpriifung dessen, ob die einzelnen Unternehmen dem ,richtigen* Wirtschaftszweig
zugeordnet sind. Dadurch kommt es zum Teil zu erheblichen Verdnderungen der
Unternehmens- oder Leistungszahlen in verschiedenen Wirtschaftszweigen, wie zum Beispiel
bei der Filmwirtschaft, beim Rundfunk oder beim Verlagsgewerbe.

Fr den vorliegenden Datenreport wurden verschiedene Vergleichszeitrdume ausgewertet, um
einerseits einen moglichst aktuellen Datenstand vorlegen zu kénnen und andererseits eine
Entwicklungslinie einschlieBlich des Krisenjahres 2009 nachvollziehen zu kénnen. Im
Einzelnen wurden folgende Datenquellen und Zeitrdume ausgewertet:
Fachstatistik Umsatzsteuerstatistik:

» Jahre 2009 bis 2012, eigene Schéatzung 2013
Fachstatistik Beschaftigtenstatistik:

e Jahre 2007 bis 2013 zum 30. Juni, Jahr 2014 zum 30. Mérz
Unternehmensregister (Landesebene):

e 2012
Hinsichtlich des Unternehmensregisters ist darauf hinzuweisen, dass nach Kenntnis des
Bearbeiters das Statistische Landesamt Baden-Wirttemberg als einziges Bundesland in der
Lage ist, die fur die Detailanalyse der Kultur- und Kreativwirtschaft erforderliche Datentiefe in
fachlicher und regionaler Hinsicht aufbereiten zu kénnen. So kénnen die Auswertungen als
eine Besonderheit in der bundesweiten Kulturwirtschaftsforschung betrachtet werden.
Neue Datenquellen wurden fir das Thema Griindungsdynamik aufbereitet und analysiert:
Fachstatistik Gewerbeanzeigenstatistik:

* Jahre 2009 bis 2013
Die Gewerbeanzeigenstatistik erfasst die Gewerbeanmeldungen und Gewerbeabmeldungen
aller Unternehmen innerhalb der gewerblichen Wirtschaft (Erfassung aller Unternehmen bei

den Gewerbeamtern). Freie Berufe und freiberuflich Tatige werden nicht erfasst, es sei denn,
sie unterhalten zuséatzlich eine gewerbliche Aktivitat, die anzeigepflichtig ist. Innerhalb der
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Kultur- und Kreativwirtschaft werden. Die Gewerbeanzeigenstatistik kann nach
Wirtschaftszweigen in 2-stelliger fachlicher Tiefe ausgewertet werden.

Unternehmensregister (Bundesebene):
e 2012

Auf der Basis des Unternehmensregisters wurde vom Statistischen Bundesamt eine
systematische Auswertung in Bezug auf Unternehmensgriindungen und
UnternehmensschlieBungen durchgefiihrt, um einen Uberprifbaren Begriff fur die
Grindungsdynamik entwickeln zu kénnen. Hier wurde vom Statistischen Bundesamt der
Begriff der ,echten Unternehmensgriindung“ und der Begriff der ,echten
UnternehmensschlieBung® eingefihrt.

.Echte (origindre) Griindungen beziehungsweise SchlieRungen umfassen die Schaffung oder
Auflésung von Produktionsfaktoren, ohne dass andere Unternehmen an diesem Vorgang
beteiligt sind.“ (Quelle: Statistisches Bundesamt). Andere Formen wie Ubernahmen und
Zusammenschlisse von bestehenden Unternehmen oder Rechtsformwechsel bzw.
Reaktivierungen usw. zahlen nicht zu den echten Griindungen und wurden im
Erfassungsprozess der Griindungsstatistik ausgeklammert.

Die Auswertungen zur Grindungsdynamik kénnen derzeit nur auf Bundesebene durchgefiihrt
werden. Die bundesweiten Trends wurden deshalb auf der Basis der Ergebnisse des
landesweiten Unternehmensregisters auf die Lage in Baden-Wurttemberg Uibertragen.

Nach Auskunft des Statistischen Bundesamtes wird die Griindungsstatistik noch mehrere

Jahre in einer Erprobungsphase gepriift, bis neue Ergebnisse auch fir die Bundeslander zur
Verfligung stehen werden.
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6.2 Statistische Feinabgrenzung

Abb. 6-1: Statistische Abgrenzung der Kultur- und Kreativwirtschaft nach Empfehlung der
Wirtschaftsministerkonferenz in der Gliederung nach Teilmérkten und Wirtschaftszweigen (WZ

2008)

Teilmarkt

WZ-Nr. Wirtschaftszweig

1. Musikwirtschaft

90.03.1 Selbstéandige Musiker/innen etc.

90.01.2 Musik-/Tanzensembles

59.20.1 Tonstudios etc.

59.20.2 Tontragerverlage

59.20.3 Musikverlage

90.04 .1 *Theater-/Konzertveranstalter

90.04.2 *Private Musical-/Theaterhauser, Konzerthauser etc.
90.02 *Erbringung von Dienstleistungen f. d. darstellende Kunst
47.59.3 Einzelhandel mit Musikinstrumenten etc.

47.63 *Einzelhandel mit bespielten Tontragern etc.

32.20 Herstellung von Musikinstrumenten

2. Buchmarkt

90.03.2 Selbstéandige Schriftsteller/innen

74.30.1 Selbstandige Ubersetzer/innen

58.11 Buchverlage

47.61 Einzelhandel mit Blchern

47.79.2 Antiquariate

18.14 Buchbinderei etc.

3. Kunstmarkt

90.03.3 Selbsténdige bildende Kinstler/innen

47.78.3 ** Einzelhandel mit Kunstgegensténden etc. (Anteil 20%)
91.02 Museumsshops etc.

47.791 Einzelhandel mit Antiquitaten etc.

4. Filmwirtschaft

90.01.4 *Selbstandige Bihnen-,Film-, TV-Klnstler/innen
59.11 Film-/TV-Produktion

59.12 Nachbearbeitung/sonstige Filmtechnik

59.13 Filmverleih u.-vertrieb

59.14 Kinos

47.63 *Einzelhandel mit bespielten Tontragern etc.

77.22 Videotheken

5. Rundfunkwirtschaft

90.03.5 *Selbstandige Journalisten/innen u. Pressefotografen
60.10 Hoérfunkveranstalter

60.20 Fernsehveranstalter

6. Markt fiir darstellende Kiinste

90.01.4 *Selbstandige Biihnen-,Film-, TV-Kilnstler/innen
90.01.3 Selbsténdige Artisten/innen, Zirkusbetriebe

90.01.1 Theaterensembles

90.04.1 *Theater- und Konzertveranstalter

90.04.2 *Private Musical-/Theaterhduser, Konzerthduser etc.
90.04.3 Varietés und Kleinkunstblihnen

90.02 *Erbringung von Dienstleistungen f. d. darstellende Kunst
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85.52 Kulturunterricht/Tanzschulen

7. Designwirtschaft

74.10.1 Industrie-, Produkt- und Mode-Design

74.10.2 Grafik- und Kommunikationsdesign

74.10.3 Interior Design und Raumgestaltung

71.11.2 *Buros fiir Innenarchitektur

73.11 *Werbegestaltung (Anteil 50%)

32.12 Herstellung v. Schmuck, Gold-, Silberschmiedewaren
74.20.1 Selbstandige Fotografen/innen

8. Architekturmarkt

71111 Architekturbdros fir Hochbau

71.11.2 *Bdros fiir Innenarchitektur

71.11.3 Architekturbiros fur Orts-, Regional- u. Landesplanung
71.11.4 Architekturbiiros fur Garten- u. Landschaftsgestaltung
90.03.4 Selbstandige Restauratoren/innen

9. Pressemarkt

90.03.5 *Selbstandige Journalisten/innen u. Pressefotografen
63.91 Korrespondenz- und Nachrichtenbiros

58.12 Verlegen von Adressblichern etc.

58.13 Verlegen von Zeitungen

58.14 Verlegen von Zeitschriften

58.19 Sonstiges Verlagswesen (ohne Software)

47.62 Einzelhandel mit Zeitschriften u. Zeitungen

10. Werbemarkt

73.11 *Werbeagenturen/Werbegestaltung

73.12 Vermarktung u .Vermittlung von Werbezeiten/-flachen
11. Software-/Games-Industrie

58.21 Verlegen von Computerspielen

58.29 Verlegen von sonstiger Software

63.12 Webportale

62.01.1 Entwicklung u. Programmierung von Internetprasentationen
62.01.9 Sonstige Softwareentwicklung

12. Sonstiges

91.01 Bibliotheken und Archive

91.03 Betrieb v. historisch. Statten u. Gebauden .u. &hnliche Attraktionen
91.04 Botanische u. zoologische Garten sowie Naturparks
74.30.2 Selbstandige Dolmetscher

74.20.2 Fotolabors

32.11 Herstellung von Miinzen

32.13 Herstellung von Fantasieschmuck

Kultur- und Kreativwirtschaft mit Doppelzahlung
Doppelte Zahlung (DZ) der Wirtschaftszweige

Kultur- und Kreativwirtschaft ohne Doppelzdhlung

Hinweis: *Wirtschaftszweige mehreren Teilmérkten zugeordnet, Endsumme Kultur- und Kreativwirtschaft ohne Doppelzéhlung
Quelle: Wirtschaftszweigklassifikation WZ 2008, Destatis, Abgrenzung Wirtschaftsministerkonferenz Fassung vom 2011
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Geleitwort

Baden-Wirttemberg steht fiir kreative Kopfe, neue technologische Losungen
und besondere Innovationskraft. Die gelebte Verbindung von Talenten, Tech-
nologie und Toleranz im Land schafft dabei ein hervorragendes Klima fiir die
Kultur- und Kreativwirtschaft.

Ob Software und Games, Werbung, Film, Musik, Design, Presse- und Buch-
markt oder eine der anderen elf Teilbranchen: Die Kreativwirtschaft in Baden-
Wiirttemberg ist dufRerst breit aufgestellt. Mit rund 30.000 Unternehmen und
einem Umsatzvolumen von Gber 20 Milliarden Euro gehort sie zu den gréten
und am starksten wachsenden Wirtschaftszweigen des Landes.

Um dieses Innovations- und Wachstumspotential weiter voranzubringen,
wurde im Rahmen der Clusterpolitik des Landes mit Unterstiitzung des Finanz-
und Wirtschaftsministeriums und mit Forderung der Europdischen Union das
landesweite Netzwerk Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg initiiert.

Die MFG Innovationsagentur arbeitet als Netzwerkmanager gemeinsam mit
17 Projektpartnern und (iber 130 weiteren Partnern daran, die Teilbranchen
der Kreativwirtschaft besser zu vernetzen und den interdisziplindren Dialog
auszubauen sowie den Slidwesten als einen der filhrenden Kreativstandorte
zu positionieren.

Zu den besonderen Herausforderungen zéhlen fiir die Kreativen auch in die-
sem Jahr wieder der steigende Aufwand fir die Neukundengewinnung und
ein zunehmender Innovationsdruck, vor allem im Hinblick auf den digitalen
Wandel in vielen Bereichen der Kreativwirtschaft. Seit Anfang April 2013
bietet die Landesregierung daher einen Innovationsgutschein speziell fur die
Kleinstunternehmen und Freiberufler aus der Kreativwirtschaft an. Mit einem
Forderbetrag von bis zu 5.000 Euro wollen wir die Hiirden beim Markteintritt
senken und den Kreativen bei der Kundengewinnung unter die Arme greifen.

Die aktuelle Erhebung zeigt auRerdem, dass das Klima in unterschiedlichen
Teilbereichen der baden-wirttembergischen Kreativwirtschaft stark variiert.
Waihrend etwa die Software- und Games-Branche sehr optimistisch in die
Zukunft blickt, sind die Erwartungen im Buchmarkt vor dem Hintergrund der
zunehmenden Digitalisierung von Leistungsangeboten gedampfter. Dennoch
ist das Gesamtbild positiv: Der groRte Teil der Unternehmen geht von einem
Wachstum der Kreativwirtschaft im Jahr 2013 aus.
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Die Zielsetzungen der bisher realisierten MaBnahmen zur Férderung der
Kreativwirtschaft im Land werden vom vorliegenden zweiten Trendbarometer
bestatigt. Dartber hinaus liefert es wertvolle Informationen sowie zahlreiche
Anregungen fiir weitere Aktivitdten und Projekte im Rahmen des Netzwerks
Kreativwirtschaft Baden-Wirttemberg.

Ich bedanke mich bei den Autoren und wiinsche allen Leserinnen und
Lesern inspirierende Einblicke in die Trends der Kreativwirtschaft in Baden-
Wiirttemberg.

Dr. Nils Schmid MdL
Stellvertretender Ministerprasident und

Minister fur Finanzen und Wirtschaft des Landes Baden-Wiirttemberg
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Vorwort

Die Kreativwirtschaft ist in Baden-Wirttemberg eine der fiihrenden Branchen,
zu der allerdings nur wenige Strategiestudien und Zukunftsprognosen verfiig-
bar sind. Hier setzt die vorliegende Trendstudie an, die im Rahmen des
EFRE-Projekts Netzwerk Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg an der Hoch-
schule der Medien (HdM) in Zusammenarbeit mit der MFG Baden-
Wiirttemberg — Innovationsagentur des Landes fir IT und Medien durchge-
fihrt wird. Das Trendbarometer ist eine Reihe von insgesamt drei Studien. Die
Ausgabe 2013 ist bereits die zweite Studie zur Kreativwirtschaft in Baden-
Wiirttemberg, die dritte Studie folgt in 2014.

Das Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg zeigt Einschatzun-
gen der Unternehmen der Kreativwirtschaft beziglich aktueller Handlungsfel-
der sowie erwarteter Entwicklungstrends in der Branche insgesamt.

Die Ergebnisse bieten einerseits fir Unternehmen der Kreativwirtschaft eine
wichtige Informationsbasis fiir eigene strategische Entscheidungen. Anderer-
seits liefert das Trendbarometer wichtige Impulse fiir die Arbeiten im landes-
weiten Netzwerk der Kultur-, Kreativ- und IT-Wirtschaft in Baden-
Wiirttemberg.

Unser Dank gilt allen Studienteilnehmern, die sich Zeit flir die Beantwortung
des Fragebogens genommen haben. Auch mochten wir allen Mitgliedern des
Netzwerk Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg danken, die uns bei der Vor-
bereitung und Durchfiihrung der Studie unterstiitzt haben.

Wir wiinschen allen Lesern aufschlussreiche Einblicke in die Entwicklungs-
trends und Herausforderungen in der Kreativwirtschaft in Baden-Wirttemberg
und freuen uns auf anregende Diskussionen zu den vorliegenden Studiener-
gebnissen.

Martin Engstler, Johannes Lammerhirt und Holger Nohr,

Hochschule der Medien, Institut fur Kreativwirtschaft
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Einflihrung

1 Einfiihrung

Die Kultur- und Kreativwirtschaft zahlt trotz ihres jungen Daseins zu einem
Wachstumsfeld. Nach dem Koalitionsvertrag 2011 bis 2016 ist die Kultur- und
Kreativwirtschaft fiir die weitere wirtschaftliche Entwicklung des Landes Ba-
den-Wirttemberg von besonderer Bedeutung'. Viele weitere Akteure aus Poli-
tik und Wissenschaft heben die hohe Bedeutung der Kreativwirtschaft hervor.
Sie verweisen auf das Wachstumspotenzial, die Bedeutung fur den Beschafti-
gungsmarkt, die Revitalisierung urbaner Flachen im Strukturwandel der Stadte
oder auf die Innovationskraft der beteiligten Branchen. Die Kreativwirtschaft
wird auch als »Modellversuch« fiir neue Arbeitsformen betrachtet. Dabei tre-
ten jedoch auch die Schattenseiten zutage, denn ein nicht geringer Teil der Be-
schéftigten der Kreativwirtschaft lebt in prekadren Beschaftigungsverhaltnis-

sen.’?

Der vorliegende Ergebnisbericht zum Trendbarometer Kreativwirtschaft Ba-
den-Wiirttemberg 2013 ist bereits der zweite Beitrag einer jahrlichen Untersu-
chungsreihe fiir das Land Baden-Wiirttemberg. Bisher wird die Relevanz der
Kreativwirtschaft i. d. R. durch wirtschaftsstatistisches Material untermauert.
Belastbare empirische Erkenntnisse aus den Unternehmen der Kreativwirt-
schaft selbst, etwa hinsichtlich ihrer Planungen, ihrer Herausforderungen,
ihrer Wertschopfungsstrukturen oder tber Branchentrends sind hingegen
selten und werden durch das vorliegende Trendbarometer aufgedeckt.

Das Konzept der Kultur- und Kreativwirtschaft lasst es sinnvoll erscheinen,
einleitend zum vorliegenden Ergebnisbericht eine kurze Einflihrung - mit
Fokus auf Baden-Wirttemberg - in dieses Konzept zu geben.

Kreativwirtschaft (Creative Industries)

Ein alternatives — und international zunehmend populdres — Abgrenzungskon-
zept der Wirtschaftssegmente ist die so genannte Kreativwirtschaft (Creative
Industries). Sie erweitert die Kultur- und Medienwirtschaft um weitere Wirt-
schaftszweige zu einem Segment, das in der Gesamtwirtschaft der Bundesre-
publik (und insbesondere auch in Baden-Wirttemberg) eine herausragende
Stellung einnimmt.

In der Kreativwirtschaft werden traditionelle Wirtschaftsbereiche, neue Tech-
nologien und moderne Informations- und Kommunikationsformen verbunden.
Unter Kreativwirtschaft werden diejenigen Kultur- und Kreativunternehmen

! vgl. Landesregierung Baden-Wiirttemberg (2012), S. 6.

2 Vgl. u. a. Ministerium fur Wirtschaft und Finanzen Baden-Wirttemberg (2012).

® Dies kommt insbes. in den diversen Kultur- und Kreativwirtschaftsberichten von Stadten und Gemeinden
zum Ausdruck. Diese weisen i.d.R. weitgehend unvergleichbare Konzepte auf. Vgl. dazu auch eine ver-
gleichende Darstellung von 11 europaischen Metropolen in o. V. (2010).
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erfasst, welche Uberwiegend erwerbswirtschaftlich orientiert sind und sich mit
der Schaffung, Produktion, Verteilung und/oder medialen Verbreitung von kul-
turellen bzw. kreativen Giitern und Dienstleistungen befassen.*

In diesem Modell der Kreativwirtschaft (Creative Industries) steht der Befahi-
gungsfaktor Kreativitdt als Ausgangspunkt von branchenspezifischen Produk-
ten und Dienstleistungen im Zentrum. Kiinstlerische, kulturelle Ideen und
populdre Dienstleistungen und Produkte verbinden sich hier neu mit technolo-
gischer, innovativer und wissenschaftlicher Kreativitat. Die individuelle Kreati-
vitdt als Produktivkraft bildet die definitorische Klammer dieses Wirtschafts-
zweigs. In diesem Kontext werden geistige Schépfungen bzw. geistiges Eigen-
tum als Produkt der Kreativwirtschaft gehandelt. Manche Ansétze sprechen
daher von Copyright Industries. Auch dieser von der WIPO gepragte Begriff
verfolgt eher politische Ziele und griindet auf dem Begriff des geistigen
Eigentums, Uber den entsprechende Schutzrechte konstruiert werden, die
etwa im Urheberrecht realisiert sind. Der Begriff des geistigen Eigentums ist
jedoch héchst umstritten®, mit ihm sind es auch die abgeleiteten Schutzrechte.

Mit Kreativitat ist allerdings kein klares und natirliches Abgrenzungsmerkmal
gegeben, schlieBlich beruht Innovation in jedem Wirtschaftszweig auf Kreativi-
tat. Und die Zusammenstellungen integrieren zumeist auch die wirtschaftli-
chen Verwerter kreativer geistiger Schopfungen (etwa Verlage oder Rund-
funk), wahrend sie gewerbsmaRig tatige freie Autoren oder Blogger nicht er-
fassen. Die Frage, welche Branchen inkludiert werden, ist damit immer einer
politisch motivierten Entscheidung untergeordnet.

Die Kreativwirtschaft als »politisches Konstrukt« folgt keiner nattrlichen
Abgrenzung. International werden im Rahmen verschiedener Modelle unter-
schiedliche Abgrenzungen verwendet, die zu unterschiedlichen Zusammenfas-
sungen von Wirtschaftszweigen fiihren. In einem Gutachten fiir das Bundes-
ministerium flr Wirtschaft und Technologie aus dem Jahre 2009 wird die in
Deutschland gebréuchliche Einteilung der Kultur- und Kreativwirtschaft in

11 Teilmarkte und Wirtschaftszweige beschrieben. Dabei werden 9 Teilmarkte
der Kulturwirtschaft um 2 Kreativbranchen erganzt (siehe

Abbildung 1).°

Die Untersuchung im Rahmen des Trendbarometers erfolgt ebenfalls anhand
dieser Gliederung.

*Vgl. Engstler/Nohr (2010) S. 1.
® Vgl. Nuss (2006), Hofmann (2012).
6 Vgl. S6ndermann et al. (2009), S. 23.
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Branchengliederung der Kultur- und Kreativwirtschaft
1 Kulturwirtschaft

Musikwirtschaft

Buchmarkt

Kunstmarkt

Filmwirtschaft

Rundfunkwirtschaft

Markt fiir darstellende Kiinste
Designwirtschaft

Architekturmarkt

L 0N A WN R

Pressemarkt

Kreativbranchen

10. Werbemarkt

11. Software/Games-Industrie
L+l Kultur- und Kreativwirtschaft

Abbildung 1: Branchen der Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland

Das Konzept der Kreativwirtschaft bezieht sich hdufig auf Agglomerationen in
urbanen Distrikten und kreative Milieus.” Damit sind Kreativcluster bzw. Clus-
ter der Kreativwirtschaft auf lokaler oder regionaler Ebene Gegenstand wirt-
schaftspolitischer Standort- und Férderkonzepte. Der Begriff des Clusters geht
zuriick auf Porter.? Ein Cluster beschreibt ein wertschopfungsorientiertes Ab-
grenzungskonzept, bezogen auf vernetzte Unternehmen auf der Ebene einer
Agglomeration. Standortfaktoren fiir die Entwicklung kreativer Cluster sind
damit in den Fokus lokaler und regionaler Wirtschaftspolitik und der Stadt-
entwicklungspolitik geriickt. Dabei spielen insbesondere weiche Standortfak-
toren eine zunehmend wichtigere Rolle. Die fiir einen Kreativstandort wichti-
gen Talente der Creative Class — kreative Menschen aus verschiedensten Be-
rufsgruppen — siedeln sich in einem Umfeld an, in dem sie ein vielfaltiges sozi-
okulturelles Lebens- und Arbeitsumfeld (Toleranz) sowie innovative Technolo-
gieunternehmen vorfinden. In seinem Konzept der Creative Cities hebt Florida
die weichen Standortfaktoren (Talent, Toleranz, Technologie) als entscheiden-
de Potenziale hervor.’ In Baden-Wirttemberg ist die Medien-, Kultur- und Kre-
ativwirtschaft ein Zielfeld der Clusterpolitik.” Im Regionalen Clusteratlas 2010
fir Baden-Wiirttemberg werden Cluster und Clusterinitiativen fiir diesen Wirt-
schaftszweig ausgewiesen.™

7 vgl. Kritke (2002), Florida (2004), Merkel (2008), Bagwell (2008) und Engstler/Nohr/Ldmmerhirt (2012).
8
Vgl. Porter (2000).
° Vgl. Florida (2004).
1% Wirtschaftsministerium Baden-Wiirttemberg (2010), S. 15.
" vgl. Wirtschaftsministerium Baden-Wiirttemberg (2010).
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Wirtschaftliche Bedeutung der Kreativwirtschaft fiir Baden-Wiirttemberg

Gemessen an der bundesweiten Wertschopfung der Kultur- und Kreativwirt-
schaft erreicht Baden-Wirttemberg ca. 15 % am Gesamtvolumen, was in etwa
einem Wertschopfungsbeitrag von 9,6 Mrd. Euro entspricht. Auch erfahrt die
Kultur- und Kreativwirtschaft in Baden-Wirttemberg ein Gberdurchschnittli-
ches Umsatzwachstum von 16,7 % (Gesamtwirtschaft 8,9 %) zum Vorjahr.”” In
Baden-Wirttemberg existierten im Jahr 2010 rund 30.200 Unternehmen, die
einen Umsatz von 21,6 Mrd. Euro erzielten. Umgesetzt wurden diese durch
rund 218.000 Erwerbstatige® (ca. 116.000 sozialversicherungspflichtige Be-
schaftigte)."

Die Heterogenitat der Branche ist auch deutlich in Baden-Wirttemberg zu er-
kennen. Gemessen an den Erwerbstatigen ohne geringfiigig Beschéftigte ist
die Software-/Games-Industrie in Baden-Wirttemberg der groBte Teilmarkt.
Gefolgt von dem Pressemarkt (14 %) und der Designwirtschaft (11 %). Der
kleinste Teilmarkt in Baden-Wirttemberg ist der Kunstmarkt (1 %).”

Gemessen am Umsatz ist ebenfalls die Software-/Games-Industrie (6,8 Mrd.
Euro Umsatz, 52.300 Erwerbstitige) an erster Stelle.'® Weitere wichtige um-
satz- und beschaftigungsstarke Kreativbranchen sind die Verlagswirtschaft
(Buchmarkt mit 2,8 Mrd. Euro Umsatz, 13.200 Erwerbstatige; Pressemarkt mit
4,9 Mrd. Euro Umsatz, 22.400 Erwerbstatige), Design, Architektur und Kunst-
markt (zusammen 3,7 Mrd. Euro Umsatz, 36.900 Erwerbstatige) sowie der
Werbemarkt (3,4 Mrd. Euro, 18.400 Erwerbstatige).”” Eine Ubersicht der Teil-
markte der Kreativwirtschaft in Baden-Wirttemberg zeigt Abbildung 2.

Die Marktveranderungen in den Kreativbranchen in Baden-Wirttemberg ver-
anschaulicht der Datenreport Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg 2012
(siehe Abbildung 3). So ist in Baden-Wirttemberg im Jahresvergleich 2009-
2010 bezuglich der Kriterien Anzahl Unternehmen und Umsatz im Buchmarkt
ein signifikanter Umsatzriickgang (-16,2 %) bei gleichbleibender Unterneh-
menszahl (0,1 %) zu verzeichnen. Dieser hohe Umsatzriickgang ist mit hoher
Wahrscheinlichkeit eine Reaktion auf die digitale Revolution der letzten Jahre,
die den Buchmarkt in weiten Teilen erfasst und stark verunsichert hat. Die De-
signwirtschaft (10,9 %) und vor allem die Software-/Games-Industrie (78,5 %)*
hingegen weisen die groBte Umsatzsteigerung bei den Teilbranchen auf.

2 vgl. séndermann (2012), S. 12.

B nkl. geringfligig Beschaftigte und Tatige.

" vgl. séndermann (2012), S. 12f.

' Ebenda, S. 21.

'® Dies liegt vor allem an grofRen Software-Unternehmen in der Rhein-Neckar-Region. Sondermann fihrt in
seinem Datenreport Umsatzvergleiche mit und ohne der Software-/Games-Industrie an, um eine besse-
rer Vergleichbarkeit zu erreichen (vgl. Sondermann 2012, S. 26f.).

7 vgl. Buschmann (2010), S. 43.

'8 séndermann (2012), S. 26.

¥ Der Umsatzsprung kann auf Unternehmenszukaufe zurtickzufiihren sein (vgl. Sondermann 2012, S. 29).
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Teilmarkt Unter- An- Umsatz | Anteil | Erwerbs- | Anteil sozialv. An-

nehmen teil (Mio.€)| in% tatige in% Beschaf- teil

(Anzahl) | in% (Anzahl) tigte in%

(Anzahl)

Musikwirtschaft 1.983 6% 660 3% 6.062 4% 4.079 3%
Buchmarkt 2.146 6 % 2.841 12 % 13.227 8% 11.081 9%
Kunstmarkt 1.708 5% 290 1% 2.352 1% 644 1%
Filmwirtschaft 1.447 4% 391 2% 3.683 2% 2.236 2%
Rundfunkwirtschaft 1.580 4% 232 1% 3.340 2% 1.760 1%
Markt fir darst. Kiinste 1.508 4% 341 1% 3.317 2% 1.809 1%
Designwirtschaft 5770 | 16% 2.620 11% 17.489 11% 11.719 9%
Architekturmarkt 6.247 | 18% 1.355 6% 16.432 10% 10.185 8%
Pressemarkt 3.927 | 11% 4.973 21% 22.425 14 % 18498 | 15%
Werbemarkt 4311 | 12% 2.763 12% 16.364 10% 12.053 | 10%
Software-/Games-Ind. 3.686 | 10% 6.793 29 % 52.291 33% 48.605 | 39%
Sonstige 1.001 3% 187 1% 1.766 1% 765 1%
Summe mit 35.314 | 100% | 23.445 100 % 158.746 100 % 123.432 | 100 %
Doppelzdhlungen
Doppelte Wirtschafts- 5.134 - 1.826 - 12.595 - 7.461 -
zweige
Summe Kultur- und 30.180 21.619 146.151 115.971 -
Kreativwirtschaft ohne
Doppelzdhlung
Anteil an Gesamtwirt- 6,9 % 2,5% 3,4% 3,0% -
schaft

Hinweise zu den Angaben: Einzelne Teilmarkte enthalten Wirtschaftszweige doppelt, Unternehmen (ab 17.500 Euro Jahresumsatz),
Umsatz (unbereinigter Umsatz), Erwerbstatige (Unternehmen ab 17.500 Euro Jahresumsatz und sozialversicherungspflichtige Beschaf-
tigte, ohne geringfligig Beschaftigte), sozialversicherungspflichtig Beschaftigte (Voll- und Teilzeitkréfte, ohne geringfiigig Beschaftigte).

Abbildung 2: Kultur- und Kreativwirtschaft in BW nach Teilmarkten 2010%°

Veranderung 2010 gegeniiber 2009
Unternehmen Umsatz
Teilmarkt Baden- Bundes- Baden- Bundes-
Wiirttemberg gebiet Wiirttemberg gebiet
Musikwirtschaft -5,1% -1,0% 4,7 % -0,6 %
Buchmarkt 0,1% 1,5% -16,2 % -4,5 %
Kunstmarkt -3,0% 22% 13,0% 8,7%
Filmwirtschaft -3,1% -1,9% -3,5% 2,2%
Rundfunkwirtschaft -2,7% -0,6 % 7,5% 3,0%
Markt fiir darstellende Kiinste -2,5% 2,7% -0,3% 49 %
Designwirtschaft 3,3% 3,7% 10,9 % 3,7%
Architekturmarkt 1,4% 0,5% 53% 0,8%
Pressemarkt -1,4% -2,2% 4,4 % 0,2%
Werbemarkt -3,1% -4,7 % 6,5 % 0,8%
Software-/Games-Industrie 5,4 % 5,6 % 78,5 % 9,1%
Kultur- und Kreativwirtschaft 0,2% 0,4% 16,7 % 2,2%
(ohne Doppelzdhlung)

Hinweis:.Unternehmen ab 17.500 Euro Jahresumsatz, unbereinigter Umsatz, Differenzen rundungsbedingt.

Abbildung 3: Veranderungen von Unternehmen und Umsatz (2009—2010)21

% Quelle: vgl. Séndermann (2012), S. 36.
! Quelle: Séndermann (2012), S. 26.

95



Landtag von Baden-Wiirttemberg Drucksache 15/ 6151

96

Ubersicht iiber die Studie

2 Ubersicht iiber die Studie

Das Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg 2013 ist eine
MaRnahme im Rahmen des landesweiten Netzwerk Kreativwirtschaft Baden-
Wiirttemberg. Der Fokus der zweiten Auflage dieser Panelbefragung liegt auf
allgemeinen wirtschaftlichen und technischen Entwicklungstendenzen mit
Schwerpunkt Digitalisierung und Kooperation in der Kreativwirtschaft.

Die Befragung wird wie im Vorjahr von der Hochschule der Medien Stuttgart in
Kooperation mit der MFG Innovationsagentur fiir IT und Medien des Landes
Baden-Wiirttemberg durchgefiihrt. Unterstitzt wird diese MaRnahme durch
den Europdischen Fonds fiir regionale Entwicklung (EFRE).

Methodik und Durchfiihrung der empirischen Untersuchung

Ein Trendbarometer beschreibt eine Untersuchung, die Einschatzungen der
Unternehmen der Kreativwirtschaft bezuglich strukturellen, technischen und
konzeptionellen Entwicklungstrends in einem relevanten Marktumfeld erhebt
und diese aus Unternehmenssicht bewertet. Die Ergebnisse dieser empiri-
schen Analyse bilden fir Unternehmen der Kreativwirtschaft eine wichtige In-
formationsgrundlage fiir eigene strategische Entscheidungen. Zudem liefert
das Trendbarometer wichtige Innovationsimpulse fiir die Arbeit im landeswei-
ten Netzwerk Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg.

Erhebung und Themenschwerpunkte 2013

Die empirische Grundlage bildet die Online-Umfrage bei Unternehmen der
Kreativwirtschaft, die im Zeitraum von Mitte Oktober bis Ende Dezember 2012
durch die Hochschule der Medien durchgefiihrt wurde. Die Auswahl der jahrli-
chen Themenschwerpunkte des Trendbarometers basiert auf den aktuellen
Forschungsarbeiten im Rahmen des Netzwerk Kreativwirtschaft Baden-
Wiirttemberg. Der Fragebogen zum Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden-
Wirttemberg 2013 umfasste zwei Blocke mit allgemeinen Fragen (A, D), zwei
Blocke zu den Schwerpunktthemen (B, C) sowie einen Block mit statistischen
Fragen zur Teilnehmerstruktur (E):

A: Allgemeine Entwicklungstendenzen (4 Fragen)

Im ersten Schritt wird die Zuordnung zur jeweiligen Teilbranche der Krea-
tivwirtschaft ermittelt. AnschlieBend werden 3 Fragen zu allgemeinen
Entwicklungen, Herausforderungen und Losungen fir das kommende
Wirtschaftsjahr gestellt.
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B: Schwerpunktthema >Digitalisierung« (4 Fragen)

Untersucht werden allgemeine Einschdtzungen zu Veranderungen durch
fortschreitende Digitalisierung in der Kreativwirtschaft. Besonders die
Auswirkungen auf das eigene Geschaftsmodell stehen im Fokus der Befra-
gung. Im Zuge der zunehmenden Digitalisierung von Content entsteht
immer mehr Bedarf am Umgang mit Urheber- und Leistungsschutzrechten.
Auch dieses Thema wird im Schwerpunkt Digitalisierung erganzend aufge-
nommen.

C: Schwerpunktthema >Kooperationsanbahnung« (4 Fragen)

Schon beim Trendbarometer 2012 kristallisierte sich heraus, dass Koopera-
tionen in allen Belangen der Kreativschaffenden von hoher Bedeutung
sind. Grund genug um im vorliegenden Trendbarometer die Anbahnung
und damit den Ursprung der Kooperationen in der Kreativbranche zu
untersuchen. Dazu gehoéren die raumliche Verteilung der Kooperations-
partner, die Art der Partnerunternehmen sowie die Frage nach quantitati-
ven und qualitativen Kontaktwegen zu neuen Kooperationspartnern.
Zudem wird ermittelt, ob relevante Kontakte zu méglichen Kooperations-
partnern hergestellt werden kdnnen.

D: Entwicklungslinien und Strukturverdnderungen (3 Fragen)

In einem abschlieRenden Ausblick werden ausgewahlte Entwicklungs-
trends in der Kreativwirtschaft bis zum Jahr 2020 aus Sicht der Teilnehmer
bewertet. Im Anschluss bewerten die Teilnehmer, wie gut sie sich auf die
kuinftigen Herausforderungen vorbereitet fihlen. Zuletzt wird ermittelt,
ob Angebote zur Vernetzung und Weiterbildung genutzt werden.

E: Statistische Angaben (5 Fragen)
Am Ende wurden auf freiwilliger Basis demografische und statistische
Unternehmensdaten erhoben.

Diskussion und Interpretation der Ergebnisse

Die durch die Auswertungsergebnisse gewonnenen Erkenntnisse werden mit
den Kollegen der MFG und des Netzwerk Kreativwirtschaft Baden-
Wiirttemberg vertiefend analysiert und zur Generierung themenspezifischer
Handlungsempfehlungen herangezogen.
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2.2 Teilnehmerstruktur

Die empirische Grundlage dieser Studie bildet eine schriftliche Befragung von
Kreativunternehmen in Baden-Wirttemberg auf Basis eines standardisierten
Fragebogens, der sowohl online als auch in einer PDF-Version ausfillbar war.
Alle Studienteilnehmer nutzten die im Web frei zugangliche Online-Befragung.

Untersuchungsfeld

Die Grundgesamtheit umfasst Kreativunternehmen aller Teilbranchen der
Kreativwirtschaft mit Sitz bzw. Betatigungsfeld in Baden-Wiirttemberg. Die An-
sprache erfolgte in gezielter Auswahl und umfasste folgende Kontaktformen:

Gezielte Auswahl und Ansprache einer Stichprobe von 1.100 Kreativunter-
nehmen aller Teilbranchen in Baden-Wirttemberg per Email auf Basis
einer eigenen Adressrecherche nach Kriterien wie direkte Zuordnung zu
einer Kreativbranche, Adressierbarkeit eines Ansprechpartners (d. h.
Kontaktdaten mit einer persénlichen Email-Adresse), Funktion des Kon-
takts (z. B. bevorzugt Unternehmer bzw. Mitglied der Geschaftsfiihrung),
Abdeckung unterschiedlicher GroBenklassen (z. B. Mitarbeiterzahl und
Umsatz) sowie Regionen in Baden-Wirttemberg.

Gezielte Ansprache einer Stichprobe von ca. 1.500 Kontakten der MFG
Innovationsagentur fir IT und Medien (iber ein Direktmailing per Email
mit einem Aufruf zur Teilnahme (Einladungstext und Weblink).

Ansprache der Zielgruppe als registrierte Teilnehmer in den sozialen
Netzwerken XING, Facebook und Twitter.

Pressemitteilungen zur Durchfiihrung der Trendumfrage mit Link zur
Erhebung auf den Internetseiten des Netzwerk Kreativwirtschaft
Baden-Wiirttemberg, der MFG Innovationsagentur fir IT und Medien
sowie Pressemitteilung auf den Internetseiten des Instituts fiir
Kreativwirtschaft an der Hochschule der Medien Stuttgart.

Zusétzlich konnten in diesem Jahr die Interessenten und Teilnehmer/innen
vom vergangenen Trendbarometer per Email angesprochen werden.

Teilnehmerzahl

Insgesamt konnten 904 Zugriffe auf die Online-Umfrage registriert werden.
Die bereinigte Nettobeteiligung an der ersten Frage betrug 438 (was einer
Ausschoépfungsquote von 48 % entspricht). Beendet haben die Umfrage 287
Teilnehmer/innen, was einer erfreulichen Beendigungsquote von 32 % ent-
spricht und damit das groR3e Interesse der Kreativschaffenden wie im Vorjahr
(Beendigungsquote von 33 %) bestatigt. Die Auswertung der statistischen Fra-
gen belegt, dass das angestrebte Teilnehmerfeld in der Befragung erreicht
wurde.
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Uberblick iiber die befragten Segmente der Kreativwirtschaft

Die Teilnehmerstruktur der Befragung setzt sich aus Unternehmen aller

11 Teilbranchen zusammen (siehe Abbildung 4). Die Zuordnung zu einem
Segment der Kreativwirtschaft wurde durch die Teilnehmer vorgenommen.

Bei Einzelfallen unter der Kategorie Sonstige konnte im Zuge der Qualitatssi-
cherung eine Zuordnung® nachgetragen werden. Trotz dieser Zuordnung
stufen sich dieses Jahr noch 14 % der Teilnehmer (Vorjahr 4 %) in die Kategorie
Sonstige ein. Dies verdeutlicht, dass die Kreativschaffenden immer mehr spe-
zialisierte Produkte und Dienstleistungen anbieten, die sich nicht mehr eindeu-
tig einer der 11 Teilbranchen zuordnen lassen. Hierbei viel besonders auf, dass
ein Uberwiegender Teil der Angaben unter Sonstige Fotografen sind, die sich
der Kreativwirtschaft zugehorig fiihlen, sich aber keiner Teilbranche zuordnen
kénnen.

In welchem Teil der Kreativwirtschaft sehen Sie ihr Kerngeschaft?

Architekturmarkt [T 4%

Buchmarkt [ 9%
Designwirtschaft [T 24%
Filmwirtschaft [T 12%

Kunstmarkt [0 6%

Markt fur darstellende Kunste |[Z0] 5%
Musikwirtschaft [T 12%
Pressewirtschaft [T 11%

Rundfunkwirtschaft [T 4%
Software- / Games-Industrie [T 11%
Werbemarkt [T T 28%

Sonstige [T 14% i

T T T 1

0% 25% 50% 75% 100%

Abbildung 4: Teilnehmerstruktur nach Teilméarkten der Kreativwirtschaft 2013

Vergleich der Teilnehmerstruktur zum Vorjahr und mit Branchenstrukturzahlen in
Baden-Wiirttemberg

Ein Vergleich der Teilnehmerstruktur des Trendbarometers Baden-Wirttem-
berg 2013 zum Vorjahr und mit den Strukturdaten der Unternehmen nach
Teilbranchen der Kreativwirtschaft in Baden-Wirttemberg® zeigt eine weitge-
hende strukturelle Ubereinstimmung (siehe Abbildung 5).

2 Die Zuordnung orientierte sich an der statistischen Abgrenzung der Kultur- und Kreativwirtschaft nach
Empfehlung der Wirtschaftsministerkonferenz in Anlehnung an Séndermann (2012), S. 39f.
= Vgl. Séndermann (2010), S. 16. Vergleichsaspekt war die Anzahl der Unternehmen in den Teilbranchen.
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Vergleich Trendbarometer 2012 / 2013 u. Baden-Wiirttemberg 2010

Architekturmarkt

Buchmarkt

Designwirtschaft

Filmwirtschaft

Kunstmarkt

Markt fiir darstellende Klnste

Musikwirtschaft

Pressewirtschaft

Rundfunkwirtschaft

Software- / Games-Industrie

Werbemarkt

ETB 2013

M BW 2010 (vgl. Sondermann 2012, S. 40)

100%

Abbildung 5: Vergleich der Teilnehmerstruktur 2013 und 2012 mit den Branchenkenn-

zahlen aus Baden-Wiirttemberg 2010

10
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Zum Vorjahr gab es nur in der Kategorie Sonstige eine Veranderung von mehr
als 5 Prozentpunkten. Im Vergleich zu den Strukturdaten wurden die Teilbran-
chen Design- und Werbewirtschaft (iberdurchschnittlich stark erreicht, der
Architekturmarkt hingegen wurde unterdurchschnittlich erreicht. In den Teil-
branchen Kunstmarkt, Markt fur darstellende Kiinste, Pressewirtschaft und
Rundfunkwirtschaft ist eine nahezu vollstindige Ubereinstimmung mit den
Strukturdaten der Kreativwirtschaft in Baden-Wirttemberg zu verzeichnen.

Insgesamt ergibt sich eine gute Abdeckung aller Teilbranchen der Kreativwirt-
schaft und somit eine qualitativ gute Datenbasis fiir generalisierte Aussagen zu
Trends und Strategien in der Kreativwirtschaft in Baden-Wirttemberg.

GroRenklasse des Unternehmens nach Umsatz

Da in der Vorjahresstudie 33 % der Unternehmen mit einem Umsatz bis zu
100.000 Euro die groRte Teilnehmergruppe darstellten,” wurde im Trendba-
rometer 2013 der Bereich bis 100.000 Euro detaillierter aufgeteilt (siehe Ab-
bildung 6). Dies deckt auf, dass 13 % der Unternehmen unter 20.000 Euro um-
setzen und damit nur knapp an der Steuerfreigrenze liegen. In einer aggregier-
ten Betrachtung zeigt sich, dass 55 % der Teilnehmer (wie im Vorjahr) einen
Jahresumsatz von unter 500.000 Euro angeben. Rund jeder zweite Teilnehmer
vertritt damit branchentypisch ein kleines bzw. ein Kleinstunternehmen. Un-
ternehmen mit einem Umsatz ab 2 Mio. Euro sind mit 13 % im Teilnehmerfeld
vertreten. Im Vorjahr waren es in diesem Feld noch 6 % — somit sind in dieser
Ausgabe proportional doppelt so viele mittelstandische und groRe Unterneh-
men vertreten.

Umsatz Geschiftsjahr 2011

bis 20.000 € [T 13%
20.000 bis 50.000 € [T 14%
50.000 bis 100.000 € [ 10%
100.000 bis 250.000 € [ 12%
250.000 bis 500.000 € [T 8%
0,5 bis 2 Mio. € [T 13%
Uber 2 Mio. € [T 13% !
Keine Angabe [T 18%

0% 25% 50% 75% 100%

Abbildung 6: Teilnehmerstruktur nach Umsatz

** vgl. Engstler/Limmerhirt/Nohr (2012), S. 15.
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GroRenklasse des Unternehmens nach Mitarbeiterzahl

Der in der Betrachtung der GroRenklassen der Unternehmen ermittelte hohe
Anteil an Kleinst- und Kleinunternehmen (Abbildung 6) wird durch die Auswer-
tung der Teilnehmerstruktur nach der Anzahl fest angestellter Mitarbeiter un-
termauert (Abbildung 7). So sind allein agierende Kreativschaffende mit 30 %
am haufigsten vertreten, knapp zwei Drittel (65 %) der teilnehmenden Unter-
nehmen hat zusammengefasst weniger als 10 feste Mitarbeiter.

Feste Mitarbeiter Vergleich 2012 / 2013

2 bis3

4 bis 9
10 bis 24
25 bis 79
Gber 80

Keine Angabe

0% 25% 50% 75% 100%
m2013 W2012

Abbildung 7: Teilnehmerstruktur nach Zahl fest angestellter Mitarbeiter im Vergleich

Alter des Unternehmens

Mit kumulierten 47 % war knapp jedes zweite teilnehmende Unternehmen
erst nach der Jahrtausendwende gegriindet worden (siehe Abbildung 8).

Griindungsjahr, Stand 2013

2011 bis heute 10%

2001 bis 2010 | 37%

1991 bis 2000 29%

vor 1990 124%

Keine Angabe D 1%

0% 25% 50% 75% 100%

Abbildung 8: Teilnehmerstruktur nach Griindungszeitraum
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Die starkste Auspragung mit 37 % liegt in den Jahren 2001 bis 2010, dabei wird
deutlich, dass jedes zehnte Unternehmen im letzten Jahr gegriindet wurde
und somit als Start-up betitelt werden kann, was die Giberwiegend geringe
Mitarbeiterzahl erklart. Werden die Branchen einzeln betrachtet, gab es im
Segment Rundfunkwirtschaft und Architekturmarkt keine Start-ups. Die Bran-
chen Designwirtschaft (21 %), Werbemarkt (17 %) und der Markt fur darstel-
lende Kiinste (14 %) stellt die meisten Start-ups. Dies hangt vor allem an den
niedrigen Eintrittsbarrieren der genannten Teilbranchen, die eine Existenz-
grindung vereinfachen. Eine tUber 20-jdhrige Unternehmenshistorie hat knapp
jedes vierte Unternehmen.

Hinweis zu den nachfolgend dargestellten Auswertungen

Die Auswertungen umfassen in der Regel die gesamte Grundgesamtheit im Er-
hebungsfeld, d. h. fir alle Teiloranchen und UnternehmensgroRen der Krea-
tivwirtschaft in Baden-Wirttemberg. Insgesamt konnte eine hohe Homogeni-
tdt der Nennungen Uber die Teilbranchen hinweg ermittelt werden, so dass
auf teilbranchenbezogene Darstellungen weitgehend verzichtet wurde. Sofern
signifikante Abweichungen in Teilbranchen von den ermittelten Durch-
schnittswerten Uber alle Kreativbranchen ermittelt wurden, wird auf diese
kommentierend hingewiesen.

Bei kumulativen Auswertungen kénnen rundungsbedingt in den Grafiken
Abweichungen bei der Gesamtsumme (100 %) auftreten.
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3

3.1

Aktuelle Herausforderungen fiir Kreativunternehmen

Im ersten Teil der Befragung stehen die Einschatzungen der Kreativunterneh-
men zu den wirtschaftlichen Entwicklungsperspektiven im Jahr 2013 und die in
diesem Kontext wahrgenommenen Herausforderungen im Markt sowie die
hieraus abgeleiteten und eingeleiteten MalBnahmen in den Kreativbranchen.

Wirtschaftliche Entwicklungsperspektiven

Rund die Hélfte der befragten Kreativschaffenden erwartet eine positive wirt-
schaftliche Entwicklung in 2013. So stellen sich 44 % der Teilnehmer auf ein
moderates Wachstum ein und 5 % sehen sogar das Potenzial eines liberdurch-
schnittlichen Wachstums in ihrem Teilmarkt. Von einer stagnierenden Wirt-
schaftssituation auf Vorjahresniveau gehen 29 % der Teilnehmer aus. Pessimis-
tischer bewerten rund 15 % der Studienteilnehmer die Wirtschaftslage, so er-
warten 12 % einen moderaten und lediglich eine kleine Gruppe von 3 % sogar
einen drastische Einbruch. Orientiert wird sich dabei an positiven Entwick-
lungsprognosen anderer Wirtschaftsbranchen, von denen ebenfalls profitiert
werden mochte.

Welche wirtschaftliche Entwicklung erwarten Sie in lhrem Teilmarkt
der Kreativwirtschaft in 2013?

Uberdurchschnittliches Wachstum D 5% i

IS
N
xX

Moderates Wachstum

Stagnation 29%

Moderater Einbruch 12%

WweiR nicht [ 7%

Drastischer Einbruch D 3% i

0% 25% 50% 75% 100%
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Abbildung 9: Erwartungen der wirtschaftlichen Entwicklung in 2013

Werden die Teilbranchen separat analysiert, sind deutliche Unterschiede bei
der Einschatzung der Wirtschaftsentwicklung 2013 zu erkennen. Teilnehmer
des Buchmarkts sehen fir ihre Teilbranche Gberwiegend eine stagnierende
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wirtschaftliche Entwicklung in 2013. Nur 29 % erwarten ein Gberdurchschnitt-
liches bzw. moderates Wachstum (branchentbergreifend sind es 49 %). Ein
Gegenpol dazu ist die Software-/Games-Industrie mit kumulierten 81 %
Wachstumserwartungen. Der Buchmarkt verliert durch die zunehmende Digi-
talisierung und Veranderung der Mediennutzung Marktanteile, die vor allem
durch neue Anbieter (z. B. aus dem Software-/Games-Markt) besetzt werden.

3.2 Herausforderungen fiir Kreativunternehmen in 2013

Die Kreativunternehmen missen sich auch im Jahr 2013 in einem zunehmend
wettbewerbsgepragten Markt behaupten, der insbesondere bei der Kunden-
gewinnung einen hohen personlichen Einsatz fordert und damit eine besonde-

re Arbeitssituation impliziert (siehe Abbildung 10).

Welche Herausforderungen haben fiir lhr Unternehmen im Jahr 2013

eine sehr hohe Bedeutung?

Steigender Aufwand zur
Kundengewinnung

Personliche Work-Life-Balance
bewahren

Allgemein schwierige Konjunktur-
und Auftragslage

Preis als Hauptkriterium der
Auftragsvergabe

Entwicklung digitaler
Leistungsangebote
Mangel an qualifizierten Fachkraften
Zugang zu Netzwerken und
Kooperationspartner

Erschwerter Zugang zu
Finanzierungsquellen

Unzureichende Prasenz im Internet
(Auffindbarkeit)

Gestiegener Qualitatsanspruch der
Kunden

Andere Herausforderungen

| 46%

| 24%

75%

Abbildung 10: Herausforderungen fir Kreativunternehmen 2013
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Hoher Wettbewerbsdruck

Wie im Vorjahr nennen 46 % der Kreativunternehmen als wichtigste Heraus-
forderung im aktuellen Markt den steigenden Aufwand zur Kundengewinnung.
War der Wettbewerbsdruck im Vorjahr (60 %) noch deutlich héher, scheint die
allgemeine Situation um gesamtwirtschaftliche Aspekte und steigende Anfor-
derungen der Kunden besser regelbar zu sein. Kreativschaffende sind besser in
der Lage, fehlende Marketingbudgets durch andere Produkte und Dienstleis-
tungen zu ersetzen.

Der Markt fiir darstellende Kiinste liegt hier mit 58 % zwolf Prozentpunkte
Uber dem Durchschnitt und ist somit die Teilbranche mit dem héchsten Druck
zur Kundengewinnung. Der Markt fur darstellende Kiinste ist auch mit der
kleinste und damit ist folgerichtig auch hier die Gunst des Kunden am schwers-
ten zu gewinnen. Architekten sehen hier mit 21 % die geringste Herausforde-
rung. Sie befinden sich in einem Kaufermarkt und haben nur indirekt durch Ei-
genmarketing Einfluss auf Kundengewinnung.

Work-Life-Balance

Die Vereinbarkeit von Privatleben, Familie und Beruf stellt fir 44 % der Krea-
tivschaffenden eine Herausforderung mit hoher Bedeutung dar. Erfahrt die
Work-Life-Balance in groBen Unternehmen und Organisationen inzwischen
Einzug in die Personalpolitik, so sind Kreativunternehmer (Uberwiegend
Kleinst- und Kleinunternehmen, vgl. Abbildung 7) hierbei oft auf sich alleine
gestellt. Rund jedes dritte Kreativunternehmen besteht aus einer Person, so ist
diese Person allein fir die gesamte Wertschopfungskette verantwortlich. In
kleinen Unternehmen kommt auf den Inhaber beziiglich der Work-Life-Balance
eine wesentliche Rolle zu. Fachkraften wird ein Gleichgewicht zwischen Arbeit
und Privatleben erméglicht, die Inhaber oder Geschéftsfiihrer arbeiten daflr
zusatzliche Stunden und sind somit selbst am wenigsten geschitzt. Zugleich
stellen Vorgesetzte Rollenmodelle dar, deren eigenes Verhalten einen wesent-
lichen AnstoR flir einen Wandel der Unternehmenskultur darstellen kann.
Wenn Vorgesetzte sich auf klare und eindeutige Weise fiir die eigene Work-
Life-Balance und die der Mitarbeiter einsetzen, ist es flr ihre Mitarbeiter leich-
ter, selbst Flexibilisierungsangebote des Unternehmens zu nutzen, ohne
dadurch Karrierenachteile zu befiirchten. Inhaber missen demnach lernen zu
delegieren um sich dabei auf das eigentliche Kerngeschaft fokussieren zu kén-
nen.

Filmschaffende sehen mit 33 % den Ausgleich zwischen Privat- und Berufsle-
ben am wenigsten als Herausforderung. Architekten sehen dagegen mit 71 %
die Work-Life-Balance als sehr grofRe Herausforderung.
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Konjunkturschwankungen

Eng verbunden mit dem Aspekt des hohen Wettbewerbsdruck ist auch der
ebenfalls an zweiter Stelle (44 %) genannte Aspekt der allgemein schwierigen
Konjunktur- und Auftragslage in der Kreativbranche. Vor allem der Buchmarkt
(57 %) sieht Konjunkturschwankungen als allgemeine Zukunftsherausforde-
rung. Der gesamte Buchmarkt hat in den letzten Jahren mit der zunehmenden
Digitalisierung zu kdmpfen.

Preiswettbewerb

Ahnlich wie im Vorjahr (43 %) sehen in der aktuellen Umfrage rund 40 % der
Befragten den Preis als Hauptkriterium bei der Auftragsvergabe. Der Preis ist
hierbei einerseits Indikator fir die individuelle bzw. gesellschaftliche Wert-
schatzung von Kreativleistungen. Andererseits spiegelt sich darin auch ein
Wettbewerb wider, der eine Vergleichbarkeit von Kreativleistungen, z. B. bei
konfigurierbaren Standardleistungen, voraussetzt. So schaffen Preisvergleiche
im Internet oft nur scheinbar Transparenz tiber die Marktpreise. Die Frage der
Vergleichbarkeit von Kreativleistungen muss insgesamt kritisch bewertet wer-
den und ist in den Teilbranchen differenziert zu betrachten (z. B. Lasst der
Preis eines Buchs Riickschlisse auf die Qualitat des Inhalts zu oder kommt da-
rin lediglich ein produktionstechnischer Aufwand zum Ausdruck?). In Nachfra-
gesituationen, bei denen der Preisaspekt liber den Qualitatsaspekt gestellt
wird fiihrt dies zu Wettbewerbsverzerrungen, die das wirtschaftliche Handeln
der Kreativschaffenden und deren Entwicklungsperspektiven bestimmen. Hin-
zu kommen marktverzerrende Einstiegspreise von Markteinsteigern sowie
preisverzerrende Angebote von teil- bzw. nichtkommerziellen Anbietern. Auch
sind die generelle Kaufbereitschaft sowie die individuelle Kaufnotwendigkeit
fr Kreativleistungen (z. B. Gratisnutzung von Musik etc.) preisbeeinflussende
Aspekte. Steigende Qualitatsanforderungen der Kunden sehen nur noch 10 %
(Vorjahr 21 % Nennungen) als bedeutende Herausforderung. Dies lasst einer-
seits auf einen hohen Qualitatsstandard bei allen Anbietern schlieBen. Ande-
rerseits kann auch ein bewusstes Handeln der fachkundigeren Nachfrager un-
terstellt werden, die eine Angemessenheit von Preis und Qualitat beurteilen
kénnen.

Mit 63 % liegt, bei einer separaten Betrachtung der Teilbranchen, die Design-
wirtschaft hier an erster Stelle. Bedingt durch niedrige Markteintrittsbarrieren
gibt es immer wieder neue Mitbewerber, die, meist noch als Studierende, ei-
ner anderen Preispolitik folgen konnen. Nur rund jedes sechste Unternehmen
auf dem Kunstmarkt (17 %) sieht hier eine Herausforderung. Die Kunstmarkt-
teilnehmer definieren sich durch weniger Konkurrenz nicht iber den Preis,
obwohl auch hier Online-Anbieter in Zukunft den Markt dominieren kénnen.
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Innovationsdruck durch Entwicklung digitaler Leistungsangebote

Die Digitalisierung beeinflusst die Leistungen und Markte bestehender Krea-
tivbranchen und hat neue Nischenmarkte entstehen lassen, die durch die Ent-
grenzung des Internets auch iiberregional oder gar international existieren.”
Rund jedes vierte Kreativunternehmen (27 %) sieht sich einem zunehmenden
Innovationsdruck bei der Entwicklung von digitalen Leistungsangeboten aus-
gesetzt. Dabei spielt der Wandel in der Mediennutzung eine wichtige Rolle.
Dies betrifft einerseits die Anforderungen der Kunden beziiglich der Entwick-
lung digitaler Leistungsangebote. Andererseits bringt dieser Wandel auch neue
Technologien mit sich, mit denen sich Kreativunternehmen auseinandersetzen
mussen. Dies bedingt Investition in Hard- und Softwarekomponenten, erfor-
dert aber auch WeiterbildungsmaRBnahmen und ggf. eine Anpassung des Kom-
petenzprofils. Zudem wird ein Druck erzeugt, immer die neusten technologi-
schen Trends im Portfolio zu fihren und die Kreativleistung neu zu definieren.

Den héchsten Innovationsdruck nennt mit 51 % die Buchbranche, da sich in
dieser Branche die meisten Geschaftsmodelle digitalisieren. Filmschaffende
hingegen bewerten diese Herausforderung mit 17 % Nennungen deutlich ge-
ringer. Dies lasst sich auf den bereits erreichten hohen Digitalisierungsgrad in
der Produktion und Distribution zurtickfiihren. Dennoch eréffnen technische
Innovationen und verbesserte Leistungsmerkmale im Computerbereich neue
Produktionsmoglichkeiten, die ein anspruchsvolleres Publikum einfordern.
Auch die Kunstschaffenden bewerten mit 17 % Nennungen diese Herausforde-
rung deutlich geringer, da traditionelle und digitale Kunstmarkte meist diffe-
renziert werden, was sich in Zukunft aber &ndern kann.

Fachkraftemangel bremst weiterhin das Wachstum

In der Kreativwirtschaft ist die Schaffung von kreativen Gitern das wesent-
lichste Abgrenzungsmerkmal zu anderen Wirtschaftszweigen. Kreativitat ist an
die Ressource Mensch gekoppelt. Somit bilden Fachkrafte die wichtigste Res-
source in Kreativunternehmen. Rund jedes vierte Unternehmen (22 %) beklagt
bereits heute einen Mangel an qualifizierten Fachkraften. Im Rundfunkmarkt
wurde dieser Aspekt auffallend hoch sogar von 41 % der Teilnehmer genannt.
Durch die hohe Beschaftigung freier Mitarbeiter in der Kreativbranche kénnen
kaum langfristige Wachstumsstrategien realisiert werden.”® Branchentypische
Merkmale wie niedrige Gehaltsstrukturen (vor allem in der Designwirtschaft
und im Werbemarkt), unsichere Beschaftigungsverhaltnisse und fehlende Ar-
beitsplatzsicherheit minimieren die Attraktivitat der Jobangebote. Auch die
angesprochene Work-Life-Balance ist fuir Arbeitnehmer in z. B. grofRen Indust-
rieunternehmen und Wirtschaftsorganisationen attraktiver. Auch landliche
Regionen, von denen Baden-Wiirttemberg gepragt ist, bieten fur viele Fach-
krafte nicht den Reiz, die Kreativmetropolen, wie z. B. Berlin und Hamburg, vor

* vgl. Séndermann (2012), S. 21.
% vgl. Engstler/Limmerhirt/Nohr (2012), S. 23.
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allem in den Bereichen der weichen Standortfaktoren bieten kénnen.” Das
Angebot von Fachkraften scheint durch die Hochschuldichte in Baden-
Wiirttemberg mit hohem Medienbezug® deckend zu sein. Hier wére im Detail
zu untersuchen, ob noch ein Mangel an Aus- und Weiterbildungsangeboten in

einzelnen Regionen herrscht.

Erschwerter Zugang zu Finanzierungsquellen fiir neue Leistungsprofile

Die ErschlieBung von Finanzierungsquellen zur Umsetzung von Leistungen
nennen in der aktuellen Erhebung nur noch 14 % der Befragten als wichtige
Herausforderung (im Vorjahr waren es 21 %). So bleibt der Zugang zu Finanzie-
rungsquellen, insbesondere fir Klein- und Kleinstunternehmen, immer noch
ein Problem trotz deutlicher Besserung zum Vorjahr. Kreditvergabemodalita-
ten sind fir Kreativschaffende immer noch kompliziert, dabei ist die Investition
in den Ausbau neuer Leistungsprofile elementar wichtig, um den Sprung von
einem Kleinstunternehmen in den Mittelstand zu vollbringen.

Teilnehmer des Kunstmarkts sehen hier im Branchenvergleich die grote Her-
ausforderung (35 %). Da klassische Kreditfinanzierungen wegen hohem Aus-
fallrisiko nahezu nicht zu erhalten sind, entstehen hier vielerlei alternative Fi-
nanzierungsmodelle wie z. B. Mikrokredite und Crowdfunding-Plattformen

(z. B. Startnext®).

Durch Netzwerke Leistungsspektrum erweitern

Der Zugang zu Netzwerken ist im vergangenen Jahr fir Kreativschaffende um
drei Prozentpunkte auf 14 % gefallen. Demnach ist dies nur noch fiir jedes
siebte Kreativunternehmen ein bedeutender Schliisselfaktor. Die Bedeutung
von Netzwerken ist in der vorangegangenen Betrachtung bereits deutlich for-
muliert worden. Aus diesem Grund ist es positiv zu registrieren, dass der Zu-
gang zu Netzwerken und Kooperationspartnern besser geworden ist. Der As-
pekt der Vernetzung wird im Schwerpunktthema Kooperationen (Kapitel 5)
vertiefend analysiert und bewertet.

Eigene Auffindbarkeit im Internet

Die Vermutung, die eigene Prasenz im Internet sei unzureichend, bestatigten
nur 10 % der Befragten. Im Umkehrschluss ist davon auszugehen, dass 90 %
mit ihrer Online-Prasenz zufrieden sind bzw. die Erwartungen diesbeziglich er-
fullt werden. Jedoch zeichnet dies flr jedes zehnte Unternehmen einen rasant
steigenden Wettbewerbsdruck in allen Belangen ab. Die Suche Uber das Inter-
net wird immer mehr zum Standard. Entscheidende Wettbewerbsvorteile ge-

hen dadurch verloren.

77 ygl. Engstler/Nohr/Lémmerhirt (2012).
% Zum Beispiel die Hochschule der Medien Stuttgart oder die Hochschule Pforzheim.
% Startnext ist die groRte Crowdfunding-Plattform fiir Kiinstler, Kreative und Erfinder im deutschsprachi-

gen Raum.“, Startnext (2013).
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Vielfalt weiterer branchenspezifischer Herausforderungen

In einer offenen Frage konnten die Studienteilnehmer weitere Herausforde-
rungen einbringen bzw. die oben dargestellten Aspekte konkretisieren. Dabei
wurden insbesondere branchenspezifische Herausforderungen deutlich:

Preis- und Auftragsabwartsspirale: Neben dem eigentlichen Preiswettbe-
werb entstehen auch immer haufiger kleinere Auftragsvolumen. Sukzessi-
ve Auftragsvergaben in kleineren Tranchen erschweren die kapazitive und
ertragswirtschaftliche Planbarkeit fir die Kreativen. Auch wird wahrge-
nommen, dass die Auftragsvergabe an Kreativunternehmen in hohem Ma-
e vom Investitionsklima bei den Kunden abhangig ist.

Wettbewerbsintensitat: Die steigende Wettbewerbsintensitat ist in vieler-
lei Hinsicht die bedeutendste Herausforderung in der Kreativwirtschaft.
Dies kam in der Studie auch in den offenen Fragen zum Vorschein. Unter-
nehmen sehen hier auch Freelancer oder Hochschulen als Konkurrenten,
da diese glinstiger anbieten konnen. Auch werden bei Kunden vermehrt
mehr Teilleistungen selbst lbernommen.

Hohe Nebenkosten: Gerade fiir viele Klein- und Kleinstunternehmen sind
hohe Nebenkosten wie GEMA, Rundfunkbeitrag, Lohnnebenkosten, Versi-
cherungen, Strom, Brandschutzauflagen, je nach Teilbranche, zu existenz-
bedrohenden Fixkostenblocke gewachsen. Den gestiegenen Aufwanden
stehen nicht zwangslaufig angepasste Budgets gegeniiber.

Urbanitat in Baden-Wiirttemberg: Kultur- und Kreativschaffende bewe-
gen sich in urbanen Milieus, die einigen Studienteilnehmern nur unzu-
reichend in Baden-Wirttemberg vorhanden sind. Eine Lebensqualitat
durch alternative Stadtentwicklungsprozesse zu formen, fehlt als Grundla-
ge fiur einige Elemente der Kreativwirtschaft und hinkt hier vielen anderen
Regionen hinterher.

Fazit

Die Bewertung wichtiger Herausforderungen in 2013 zeigt, dass wie in der Vor-
jahresstudie der steigende Aufwand zur Kundengewinnung an erster Stelle der
Herausforderungen steht, wenngleich nicht mehr so deutlich wie im Vorjahr
(46 % in 2013 im Vergleich zu 60 % in 2012). Der Preis als Hauptkriterium der
Auftragsvergabe hingegen wurde mit 46 % in dhnlicher Relevanz wie im Vor-
jahr genannt.

Die Ergebnisse verdeutlichen aber auch besondere Aspekte der Kreativwirt-
schaft. So steht der erstmals in 2013 im Fragebogen aufgefiihrte Aspekt der
Bewahrung einer persdnlichen Work-Life-Balance mit 44 % an zweiter Stelle
der ermittelten Herausforderungen. Dies verdeutlicht, dass auch weiche Fak-
toren und der personliche Umgang mit den marktbedingten Herausforderun-
gen in allen Teilbranchen der Kreativwirtschaft eine besondere Rolle spielen.
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Insbesondere fiir Kleinst- und Kleinunternehmen fallt vor dem Hintergrund des
zunehmenden wirtschaftlichen Drucks die klare Trennung von Arbeits- und
Privatleben schwer.

Den Innovationsdruck, insbesondere zur Entwicklung digitaler Leistungsange-
bote, nennt rund jeder vierte Teilnehmer (27 %), die Bewertungen im Vorjahr
lagen auf vergleichbarem Niveau. Die Umsetzung kreativer Ideen in Innovatio-
nen sind wichtige Differenzierungsmerkmale fiir aktuelle und kiinftige Markte.
Den Kreativunternehmen muss es dazu in Zukunft besser gelingen, die Innova-
tionskraft am Markt sichtbar zu machen, um sich direkten Preisvergleichen in
einem angebotsgetriebenen Markt zu entziehen. Qualitdtsmerkmale allein rei-
chen zur Differenzierung nicht aus, hier glauben 9 von 10 Befragten den ge-
stellten Anforderungen bereits heute gerecht zu werden.

Fur die Entwicklung der kiinftigen Leistungsangebote, insbesondere im digita-
len Bereich, sind qualifizierte Fachkrafte gefordert, die sich auf die besonderen
Rahmenbedingungen der kleingliedrigen Branchen einlassen. Auch dies ist ein
wichtiger Grund, die Bewahrung einer personlichen Work-Life-Balance als stra-
tegisches Handlungsfeld mit hoher Bedeutung zu bewerten. Insbesondere vor
dem Hintergrund einer schwierigen Rekrutierungssituation, die 22 % im Aspekt
des Mangels an qualifizierten Fachkraften zum Ausdruck bringen (Wert auf
Vorjahresniveau). Im Gegensatz dazu wird der Zugang zu Kooperationspart-
nern mit 15 % Nennungen deutlich geringer als Herausforderung bewertet.
Hier scheinen Netzwerke verfugbar zu sein, um flexibel auf Anforderungen
reagieren zu kénnen. Wie die Auswertungen im folgenden Kapitel 3.3 zeigen,
missen diese kiinftig aber noch starker genutzt und verbreitert werden.

3.3 Zentrale MaBnahmen und Projekte im Jahr 2013

Die Kreativunternehmen stellen sich den identifizierten Wettbewerbsanforde-
rungen und initiieren entsprechende Malnahmen, die zur Bewaltigung der in
Kapitel 3.2 dargestellten Herausforderungen beitragen (siehe Abbildung 11).

Hoher Wettbewerbsdruck erfordert ErschlieBung neuer Kundengruppen

Als wichtigste MalRnahme, um den zunehmenden Wettbewerbsdruck zu be-
herrschen, planen 62 % der teilnehmenden Kreativunternehmen die Erschlie-
Bung neuer Zielmarkte und Kundengruppen. Gerade durch verschwimmende
Markte entwickeln sich neue Maglichkeiten fiir Kreativschaffende ihre Produk-
te und Dienstleistungen zu platzieren. Neue Formate und digitale Angebote
entstehen. Damit entwickelt sich auch ein neues Potenzial fir Unternehmen
aus der Kreativbranche, denn gerade digitale Leistungen sind gepragt von kre-
ativen Ausgangsideen. So sieht auch jedes vierte Kreativunternehmen die Um-
setzung neuer Geschaftsmodelle im Internet als wesentliche MaBnahme. Dies
waren im Vorjahr noch 33 %. Es scheint ein wenig Erniichterung eingekehrt zu
sein, denn die Realisierung neuer Geschaftsmodelle im Internet ist mit viel
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Aufwand und unter Umstanden mit hohen Investitionen verbunden. Durch
Geschaftsmodellinnovationen kdnnen neue Zielmarkte und Kunden erreicht
werden. Dies kénnen jedoch nicht alle Kreativunternehmen aus eigener Kraft
leisten. Fir 57 % (im Vorjahr 49 %) ist der Auf- und Ausbau neuer Kooperatio-
nen unumganglich, um in neue Zielmarkte vorstoRen zu kénnen.

Mit welchen MaBnahmen gehen Sie im Jahr 2013 diese
Herausforderungen an?

ErschlieBung neuer Zielmarkte und . .
Kundengruppen - -

Auf- und Ausbau von Kooperationen | 57%

Verstarkter Ausbau des Eigen-
Marketings

Ausbau der Leistungsangebote |

Eigene Weiterbildung (Besuch von |
Seminaren und Workshops)

Umsetzung neuer Geschaftsmodelle
. 25%
im Internet

Projektforderung beantragen / 0
utzen M 1%

35%

Engere Kooperation mit Hochschulen 10%

Nachwuchsfoérderung (z.B. o
Talentwettbewerbe) :I 260

Andere Projekte D 4%

Abbildung 11: Geplante MalRnahmen 2013

Die steigende Zahl der Nennungen (plus 8 %) deutet darauf hin, dass Koopera-
tionen zur ErschlieRung fachlicher Kompetenzen fiir neue Produkte weiterhin
eine zentrale Rolle spielen. Sie sind aber auch vor dem Hintergrund der kleinen
Unternehmenseinheiten in der Kreativwirtschaft zu bewerten. Zusatzliche
Kompetenzen, insbesondere in den wachsenden Digitalbereichen, kénnen in-
tern meist nur mit wirtschaftlich kaum vertretbarem Aufwand aufgebaut wer-
den und bieten zudem die Gefahr eines Investitionsrisikos. Durch Netzwerke
kénnen kleine Kreativunternehmen in innovative Leistungsangebote eindrin-
gen oder sogar als Full-Service-Anbieter auftreten. Eine Herausforderung ist
dabei die bedarfsorientierte ErschlieBung passender Kompetenznetzwerke,
die bis zu deren produktiven Wirken auch mit Investitionen und Lernprozessen
verbunden ist.
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Der eigentliche Ausbau der Leistungsangebote, in der Vorjahresstudie noch
mit 59 % an erster Stelle genannt, spielt weiterhin eine bedeutende Rolle, hat
mit 49 % Nennungen jedoch an Gewicht etwas verloren. So konzentrieren sich
mehr Kreativschaffende auf die bereits bestehenden Leistungsangebote, die
sie in neue Markte einbringen méchten.

Eigenmarketing — Kunden und kiinftige Mitarbeiter sind zu adressieren

Rund 55 % der Studienteilnehmer wollen dem intensivierten Wettbewerb
durch einen verstarkten Ausbau des Eigenmarketings entgegenwirken. Die ei-
gene positive Darstellung soll die Auffindbarkeit verbessern und das eigene
Unternehmen aus der Masse herausheben. Dabei sind nicht allein bestehende
und kiinftige Kunden im Fokus. Das Eigenmarketing gewinnt auch bei der Rek-
rutierung der gesuchten Fachkréfte an Bedeutung. Im Gegenzug wird Eigen-
marketing auch mit Stellenanzeigen betrieben, die einen Hinweis auf eine
prosperierende Geschaftstatigkeit an den Markt vermitteln sollen.

Weiterbildung

Auch die Wissenserweiterung als Alleinstellungsmerkmal in Form von Weiter-
bildung und Besuch von Seminaren und Workshops (35 % Nennungen) soll da-
zu beitragen, wettbewerbsfahig zu bleiben und den technologischen Entwick-
lungen offen gegeniiber zu stehen, um das eigene Geschaftsfeld zu erweitern.
Insbesondere fiir kiinftige digitale Geschaftsmodelle wird sich geristet.

Foérdermittel nutzen

Die Unternehmen der Kreativwirtschaft missen sich strukturell und personell
weiterentwickeln, was mit teilweise hohen Investitionen zusammenhangt. Da
die Kreditvergabe in der Kultur- und Kreativwirtschaft meist ein steiniger Weg
ist, sind die Kreativschaffenden auf der Suche nach Alternativen. Immerhin se-
hen schon 11 % der Befragten die Projektférderung durch Férdermittel als
MafRnahme gegen den steigenden Wettbewerbsdruck. Hier sind teilweise um-
fangreiche Formalitaten und MaRnahmen notwendig, um einen Fordermittel-
antrag genehmigt zu bekommen. Antragsformalitaten streben teilweise noch
gegen das freischaffende Naturell vieler Kreativschaffenden.

War-for-Talents in der Kreativwirtschaft

Als MaRnahme, den notwendigen Prozess der Unternehmensveranderung er-
folgreich vorantreiben zu kénnen, nennen 9 % der Studienteilnehmer die
Nachwuchsférderung. Fiir die Gewinnung neuer Nachwuchskréafte spielen vor
allem weiche Faktoren eine wesentliche Rolle.*® Hier ist auch die Ndhe zu
Hochschulen ein wichtiger Aspekt, den jeder zehnte Befragte als MaBnahme
nennt. Die Rekrutierung von Absolventen beginnt einerseits schon in der fri-
hen Phase des Studiums, z. B. im praktischen Semester oder durch Einbindung
in wissenschaftliche Arbeiten und Studien. Andererseits bietet eine enge

* vgl. Engstler/Nohr/Lémmerhirt (2012).
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Kooperation mit Hochschulen in Forschungsprojekten die Moglichkeit, ihre
Markte von einer anderen Seite zu sehen und eventuelle Trends friiher zu
erkennen.

Weitere MaBBnahmen (offene Frage)

Fazit

In einer offenen Frage konnten die Studienteilnehmer weitere MaRnahmen
nennen, die sie in 2013 vorantreiben wollen. Hier ist die Kundenbindung die
wichtigste MalRnahme. Nicht nur die ErschlieBung neuer Zielgruppen ist von
Bedeutung, sondern auch die Entwicklung neuer und kreativer MaBnahmen,
die bestehende Kunden an das eigene Unternehmen binden. Die Pflege der
Kundenbeziehungen wird oft vernachlassigt und sich nur auf Neukundenakqui-
se festgelegt. Dieser Aspekt sollte beim Auf- und Ausbau des Eigenmarketing
mit in den Marketing-Mix aufgenommen werden und hierfiir auch klare und
festgelegte Prozesse entwickelt werden.

Es zeigt sich eine hohe Stimmigkeit der priorisierten MaRnahmen mit den als
wichtig bewerteten Herausforderungen (siehe Kapitel 3.2). Dem gestiegenen
Wettbewerbsdruck wollen Kreativschaffende vor allem durch die ErschlieBung
neuer Zielmarkte und Kundengruppen begegnen. Dieser Aspekt hat gegeniliber
der Erhebung im Vorjahr deutlich an Bedeutung gewonnen (62 % in 2013 ge-
genlber 42 % in 2012). Erklarbar ist dies einerseits durch Ausweichstrategien
in weniger umkampften Markten, um dem zum Teil ruindsen Preiswettbewerb
zu umgehen. Andererseits lassen sich hier bereits die Folgen der voranschrei-
tenden Digitalisierung erkennen, die Wachstumsmaglichkeiten in neuen oder
bisherigen Randmarkten eréffnet, zugleich aber auch angestammte Markte
bedroht (z. B. fiir Verlage der Markt fiir eBooks und elJournals). Dabei geht es
inzwischen weniger um eine generelle Ausweitung der Leistungsangebote

(49 % und Rang 4 der Herausforderungen, im Vorjahr noch mit 59 % als wich-
tigste MaRnahme auf Rang 1 positioniert). Vielmehr sind damit auch langer-
fristige Verlagerungen der Geschaftstatigkeit verbunden, die eine andere stra-
tegische Herangehensweise implizieren.

Als konsequent ist in diesem Zusammenhang die hohe Bewertung von MaR-
nahmen wie dem Ausbau des Eigen-Marketings (55 %) und die gezielte Erwei-
terung von Kooperationen (57 %, im Vorjahr 49 %) zu sehen. Diese Neuaus-
richtung und die damit verbundene ErschlieBung neuer Markte inkl. des Auf-
und Ausbaus des eigenen Marketings erfordern gezielte Investitionen, die
auch in Klein- und Kleinstunternehmen strategisch zu planen sind. Digitale
Plattformen werden hierbei wichtige Schnittstellen zum Kunden: als Kommu-
nikationsort, als Marktplatz bzw. Vertriebskanal und auch als alternativem Ort
der Dienstleistungserbringung. Auch wenn nicht alle Kreativbranchen die In-
teraktion in digitalen Plattformen mit gleicher Relevanz bewerteten, so kann
sich keine Teilbranche den Entwicklungstrends verschlieBen.
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Die Antworten der Studienteilnehmer verdeutlichen, dass der erwartete Wan-
del von allen Marktteilnehmern ernst genommen wird und an Strategien fir
die Weiterentwicklung der eigenen Geschaftstatigkeit gearbeitet wird. Dazu
gehort auch ein Experimentieren mit neuen Leistungs- und Marktkonstellatio-
nen, das aus Griinden wie Kompetenzdefiziten, (noch) fehlenden Marktzugén-
gen und aus Risikominimierungsgriinden bevorzugt tiber Kooperationen reali-
siert werden will. Ein kurzfristiger Aufbau eigener Personalkapazitaten wird
hingegen weniger angestrebt.
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4.1
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Das erste Schwerpunktthema der Studie beschaftigt sich mit der Digitalisie-
rung, die im Markt der Kreativschaffenden wesentliche Strukturveranderun-
gen mit sich bringt. Im ersten Teil der Befragung stehen die Einschatzungen
der Kreativunternehmen zu aktuellen Herausforderungen durch Digitalisierung
sowie die hieraus abgeleiteten und eingeleiteten MaRnahmen. In ihrer techno-
logischen Ausrichtung sind die 11 Teilbranchen der Kreativwirtschaft unter-
schiedlich gepragt. Die Frage nach der Bedeutung bestimmter technologischer
Entwicklungen zeigt eine brancheniibergreifende Tendenz. Auch der Umgang
mit Urheber- und Leistungsschutzrechten ist ein wesentlicher Bestandteil der
Digitalisierung. Die Frage nach der Absicherung durch Urheber- und Leistungs-
schutzrechte bei digitalen Leistungsangeboten schlieRt das Kapitel ab.

Nachfolgend werden die Ergebnisse der Befragung zum Schwerpunktthema
»Digitalisierung« vorgestellt.

Allgemeine Einschatzungen zur Digitalisierung

Als erste Frage waren die Studienteilnehmer dazu aufgefordert, vorgegebene
Szenarien der Digitalisierung nach der Wahrscheinlichkeit ihres Eintretens zu
bewerten. Die Befragungsergebnisse reprasentieren die spontanen Einschat-
zungen der Studienteilnehmer, eine Uberpriifung durch eine Kundenbefragung
oder ein Abgleich mit anderen Marktstudien wurden nicht vorgenommen.

Hinweis zu den nachfolgenden Ausfiihrungen

Die Teilnehmer konnten ihre Einschatzung nach vier vorgegebenen Antwortka-
tegorien (Bedeutung ssicher ja¢, »wahrscheinlich¢, sunwahrscheinlich¢, >sicher
nicht¢) bewerten oder auch keine Angaben machen (>weif nicht«). Zur verein-
fachenden Darstellung der Ergebnisse werden im Folgenden die Nennungen zu
den Auspragungen ssicher ja< und »wahrscheinlich« zusammengefasst und im
Text mit >hohe Wahrscheinlichkeit< beschrieben. Abweichungen zu 100 % sind
rundungsbedingt.

Neue Markte und Zielgruppen durch digitale Leistungen

93 % der Studienteilnehmer glauben mit hoher Wahrscheinlichkeit, dass digi-
tale Leistungen die ErschlieBung von neuen Markten und Zielgruppen ermogli-
chen. Dies deckt sich mit der als am wichtigsten bewerteten MaBnahme (Er-
schlieBung neuer Kunden und Zielmarkte), um den zunehmenden Wettbe-
werbsdruck stand zu halten. Digitalisierung bietet hier den Kreativschaffenden
die groRte Moglichkeit das Portfolio um Leistungen zu erweitern. Sie ermdog-
licht auch eine rdumliche VergroBerung der Zielgruppe. Zudem glauben die
Studienteilnehmer (81 % hohe Wahrscheinlichkeit), dass sich Méarkte grundle-
gend wandeln und sich Marktgrenzen auflésen werden. Diese Verschiebung
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der Marktgrenzen erméglicht den Kreativschaffenden neue Zielgruppen zu er-
reichen und ihr Angebot in andere Branchen zu (ibertragen. Rund drei von vier
(73 % hohe Wahrscheinlichkeit) vermuten, dass digitale Leistungen die bishe-
rigen Produkte vollstandig ersetzen werden. Gleichzeitig schreiben 59 % mit
hoher Wahrscheinlichkeit den nicht-digitalen Leistungen einen Bedeutungsver-
lust zu. Hier ist der Spagat zwischen neuen Markten und neuen Leistungen und
dem Hang zum Bewahrten zu erkennen. Prinzipiell ist dieses Verhaltnis auch
gesund, jedoch sollten Branchen mit Dienstleistungen, die nahezu vollstdndig
von digitalen Leistungen substituiert werden kénnen, wachsam sein.

Welche Bedeutung haben die folgenden Aspekte der Digitalisierung?
Digitale Leistungen erschlieBen neue : = : : = = |
Mérkte und Zielgruppen ; Sl ; | ‘ZSA’ |6A’| !
Digitalisierung ist die Grundlage fur = . o o Hl
Innovation und Wachstum 5?'6 ; | o) ; 7% % !
Digitale Innovationen erfordern : : O: 5 ol
neue Kooperationsformen 5?% ‘ | 39/7 h/‘”“%
Markte wandeln sich grundlegend, : : : :
ch grunciee 39% [ 42% [11% 6%
Marktgrenzen losen sich auf X X ‘ !
Digitale Leistungen ersetzen = : : - : o 5 01
bisherige Produkte K X | X 26% | ; kD) |7A$/v%
Anbieter aus dem IT-Sektor : : : :

0, 0, 0, 0, 0,
dominieren den digitalen Markt ezr | T 5 T | S T |6 °| 12% !
Hoher Investitionsbedarf als Barriere 19% | 34% | 31% [8% | 8% ]
Nicht-digitale Leistungen verlieren : : : :
& & 18% | 41% [ 28% ['10% 3%
an Bedeutung ‘ T T ,‘
0% 25% 50% 75% 100%
WSicherja [ Wahrscheinlich [ Unwahrscheinlich B Sicher nicht [ WeiR nicht

Abbildung 12: Relevante Aspekte der Digitalisierung

Innovation durch Digitalisierung

An zweiter Stelle der mit hoher Wahrscheinlichkeit bewerteten Folgen der Di-
gitalisierung steht der Aspekt, dass Digitalisierung die Grundlage fiir Innovati-
on und Wachstum darstellt (86 %). Die Innovationsgeschwindigkeit hat durch
die Digitalisierung enorm Schwung bekommen, dies sehen auch die Kreativ-
schaffenden so und versprechen sich durch digitale Angebote innovative Kon-
zepte flr weiteres Wachstum. Bei dieser rasanten Veranderung von Produkten
und Geschéaftsmodellen stellt sich die Frage, ob Kreativunternehmen mit der
aktuellen Innovationsgeschwindigkeit Schritt halten kénnen. Der Weg in die
digitale mobile Welt stellt Content-Anbieter nicht nur vor technische, sondern
auch vor organisatorische Herausforderungen. Die Starke der Kreativunter-
nehmen kann hier gerade in ihrer Kleingliedrigkeit und damit in ihrer Agilitat in
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Bezug auf die Unternehmensstruktur liegen. Im Vergleich zu groBen und tradi-
tionsreichen Unternehmen, die eine gewisse Tragheit bei der Reorganisation
an den Tag legen, kénnen kleine Unternehmen von ihrer Flexibilitat profitie-
ren. Gerade bei der Umsetzung digitaler Leistungen, die durch den Wandel der
Mediennutzung den Kreativunternehmen eine immer schnellere Reaktionsfa-
higkeit auf Trends abverlangt, kann dies ein relevanter Wettbewerbsvorteil
sein. So sieht auch rund jeder zweite Befragte eine kleine Unternehmensgroflle
als Erfolgsfaktor (siehe Abbildung 20). Die Studienteilnehmer glauben, dass
digitale Innovationen neue Kooperationsformen erfordern (91 % hohe Wahr-
scheinlichkeit). Kooperationen entlang der eigenen Wertschopfungskette
werden sich verandern und neue Kooperationsmodelle entstehen. Unter dem
Open Innovation Ansatz gibt es schon einige Modelle, wie Kooperationen in
Zukunft aussehen kénnen. Digitale Medien haben die Kundenkommunikation
von Kreativunternehmen verandert. Dies betrifft die Kommunikation mit den
Kunden sowie vor allem auch die Kommunikation der Kunden und Interessen-
ten untereinander. Unternehmen der Kreativwirtschaft kénnen den Kunden
ein breites Spektrum an Rollen einrdumen, z. B. als Ideengeber fiir Innovatio-
nen, als Content Produzent, als Produktkonfigurator oder als Qualitatssicherer
und Mitvermarkter. Auch die Einbindung von Lieferanten und direkten Kon-
kurrenten in den Innovationsprozess sollte tiberdacht werden. Eine weitere
Form ist die Kooperation mit branchenfremden Anbietern, die eine Kombina-
tion von unterschiedlichem Know-how mit sich bringt. Kooperationspartner
aus einem analogen Markt verfligen nicht nur Gber spezifisches Wissen,
sondern betrachten Fragestellungen meist aus einem anderen Blickwinkel
und neigen dementsprechend zu weniger Betriebsblindheit.

Digitaler Markt nur fiir den IT-Sektor

Fazit

Informationstechnologien sind die Basis digitaler Leistungen. So scheint es der
IT-Branche zugeschrieben den digitalen Markt zu dominieren, dies behaupten
immerhin 55 % der Befragten mit hoher Wahrscheinlichkeit. Eintrittsbarrieren
in den digitalen Markt sind fur IT-Unternehmen deutlich geringer. Jedoch hat
die Kreativbranche ihren Kern und USP in der Kreativitat und die Ideen sind
der eigentliche Wert der Geschaftstatigkeit, der allein durch Technologie nicht
ersetzt werden kann. Der Investitionsbedarf wird nur von jedem zweiten Stu-
dienteilnehmer (53 % hohe Wahrscheinlichkeit) als Barriere betrachtet und
erhalt damit am wenigsten Nennungen.

Digitale Leistungen werden zukiinftig eine wichtige Rolle bei der ErschlieBung
neuer Markte und Zielgruppen einnehmen und dabei teilweise die bisherigen
Produkte ersetzen. Ebenso ist die Digitalisierung der beste Nahrboden fiir eine
Innovationskultur und damit verbundenem Wachstum. Die Herausforderung,
neue Kunden zu gewinnen und neue Markte zu erschlieBen, wird in erster Li-
nie mit neuen Leistungen angegangen. Dies fordert eine neue Geschaftsmo-
dellstruktur und auch eine neue Kooperationsform, um Markteintrittsbarrie-
ren im Netzwerk zu Gberwinden. Nur rund jeder Zweite glaubt noch an eine
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Bedeutung nicht-digitaler Leistungen, die aktuell noch das Kerngeschaft der
Kreativschaffenden darstellt. Im Wesentlichen haben Unternehmen aus dem
IT-Sektor einen Wissensvorsprung gegeniiber den Kreativunternehmen, der
das Potenzial der Digitalisierung aber lange nicht ausschopft und noch genug

Platz fiir alle bietet.

4.2 Herausforderungen im Zuge der Digitalisierung

Durch eine Digitalisierung der Geschaftsmodelle mochten Kreativschaffende
neue Markte und Kundengruppen gewinnen und dadurch dem wahrgenom-
menen Wettbewerbsdruck und den veranderten Anforderungen der Kunden
begegnen. Nachfolgend wird dargestellt, welche Herausforderungen fiir Krea-
tivunternehmen durch den Strategiewechsel entstehen (siehe Abbildung 13).

Geringe Zahlungsbereitschaft fur

Wichtigste Herausforderungen fiir lhr Unternehmen im Zuge der
Digitalisierung ihrer Geschaftsmodelle?

digitale Produkte
Erfolgreiche Werbung in

Internetmedien (z.B. Social Media)
Unzureichender rechtlicher Schutz

digitaler Leistungen

Vielfalt von Endgeréten und

Softwareldsungen auf Nutzerseite
Umsetzung neuer Erlos- und
Abrechnungsmodelle
Hoher Investitionsbedarf in
Informationstechnologien
Rekrutierung der erforderlichen
Fachkrafte
Hoher Schulungsaufwand fur
Mitarbeiter

Passende IT-Losungen sind schwierig
zu finden

Sonstige

0%

Abbildung 13: Herausforderungen durch Digitalisierung

Gratiskultur in der digitalen Welt

Nutzern von digitalen Medien wird oft eine Gratiskultur unterstellt. Kostenlose
Dienste wie Facebook und Freemium-Angebote erfahren eine hohe Akzeptanz.
Die Hiirde zu illegalen Raubkopien ist durch vermeintliche Anonymitat sehr ge-
ring. Es ist die groBRte Herausforderung, dass fur digitale Produkte eine geringe
Zahlungsbereitschaft besteht (49 %), obwohl bei der Entwicklung digitaler An-
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gebote meist hohe Investitionen getatigt werden missen. Wie aus einer re-
prasentativen Studie der BITKOM hervorgeht, steigt inzwischen die Zahlungs-
bereitschaft fur digitale Produkte.* Vor allem die Méglichkeit durch intuitive
und kurzweilige (Micro-)Bezahlprozesse (Vorreiter war hier der Apple App-
Store) andert sich diese Mentalitat. Bezahltechnologien wie PayPal oder So-
fort-Uberweisung ermdglichen eine einfache Integration von Bezahlservices
und kénnen meist auf verschiedenen Endgeraten (z. B. auch auf dem Smart-
phone oder Tablet-PC) mit gleicher Identitat genutzt werden.

Sichtbarkeit im Web — Werbewettbewerb

An zweiter Stelle (45 %) und damit als zweitwichtigste Herausforderung im
Kontext der Digitalisierung bewerten die Studienteilnehmer den Aspekt, er-
folgreich in Internet- und Sozialen Medien zu werben. Die Masse an Angebo-
ten zu Suchmaschinenoptimierung und anderen Eigenwerbungsmafnahmen
sind erschlagend und erfordern eine solide Wissensbasis, um kleine Budgets
auch effizient einzusetzen. Der Umgang mit Sozialen Medien ist fir viele reine
Unterhaltung, aber noch wenige wissen, wie diese auch im Business-Kontext
eingesetzt werden kdnnen. Kombiniert mit der Aussage, das Eigenmarketing
kinftig ausbauen zu wollen (siehe geplante MaRnahmen in 2013, Kapitel 3.3),
gewinnt die Auseinandersetzung mit der digitalen Prasenz an Bedeutung und
legt ein hinreichend groRes Gestaltungspotenzial frei.

Rechtliche Liicken und schwierige Verfolgung von Delikten

42 % der Kreativunternehmen bewerten noch einen unzureichenden rechtli-
chen Schutz digitaler Leistungen. Da in der Kreativwirtschaft Gberwiegend mit
geistigen und schopferischen Leistungen Geschaft betrieben wird, haben die
Teilnehmer Sorgen um einen umfangreichen Schutz ihrer Leistungen. Eine re-
lativ schwierige Nachverfolgung von Duplikaten und eine weiter anwachsende
rechtliche Grauzone um neue digitale Leistungen stellen die drittgrofRte Her-
ausforderung dar.

Vielfalt als Einschrankung

Die steigende Anzahl digitaler Angebote brachte eine Vielzahl von Endgeraten
und Softwareldsungen mit sich, die teilweise nicht miteinander harmonieren.
Genau diese Vielfalt sehen 42 % der Studienteilnehmer als Herausforderung,
den Markt mit den richtigen und passenden Formaten zu versorgen. Vor allem
im Bereich der eBooks herrscht stellenweise noch grolRe Uneinigkeit bei den
Endformaten. GroRe Player wie Google, Apple und Amazon haben ihre eige-
nen, geschlossenen Systeme entwickelt. Als Leistungsanbieter ist man deshalb
oft in der Situation, denselben Content fir einen kompletten Geratekranz un-
terschiedlich formatieren zu mussen. Auch hier entwickeln sich neue Techno-
logien (z. B. HTMLS5), die unabhéngig von einer spezifischen Software oder von
dem Endgerat und Ort der Nutzung (z. B. Dienste in der Cloud) sind.

3 ygl. BITKOM (2013).
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Umsetzung Giberwiegend geregelt

Kreativschaffende sehen Herausforderungen bei der Digitalisierung ihrer Ge-
schaftsmodelle Gberwiegend in dueren Faktoren wie der Zahlungsbereit-
schaft der Kunden und der ErschlieBung neuer Markte. Die eigentliche Umset-
zung digitaler Leistungen scheint hingegen weniger eine Herausforderung zu
sein. Fast jeder dritte Teilnehmer (30 %) sieht die Umsetzung im Allgemeinen
als Herausforderung und damit als Problem. Die Rekrutierung und der stei-
gende Investitionsbedarf sind sogar nur fiir rund jeden vierten Kreativschaf-
fenden als Herausforderung zu betrachten (je 26 %). Im Umkehrschluss haben
somit 74 % der Befragten das notige Personal sowie die ndtige Hardware, um
neue digitale Geschaftsmodelle zu verwirklichen (86 % behaupten, dass pas-
sende IT-Losungen leicht zu finden sind). Auch scheint der Schulungsaufwand
fiir neue Technologien gering zu sein, denn nur 21 % sehen darin eine ernstzu-
nehmende MaRnahme.

Vielfalt weiterer branchenspezifischer Herausforderungen

In einer offenen Frage konnten auch hier die Studienteilnehmer weitere
Herausforderungen einbringen. Dabei wurden insbesondere branchenspezifi-
sche Herausforderungen deutlich:

Kurze Lebensdauer: Von vielen Teilnehmern wird die kurze Lebensdauer

(z. B. Betreuung von Facebook-Seiten von Endkunden) von digitalen Leis-

tungen angesprochen. Trends sind schnelllebiger in der digitalen Welt, so
dass Kreativschaffende stetig informiert sein miissen, um aktuelle Trends
anzubieten. In diesem Zusammenhang kdnnen Investitionen bei erneuten
Veranderungen schnell bedeutungslos sein. Ein Grund, der auch die in Ka-
pitel 3.2 angesprochene Balance zwischen Privat- und Berufsleben strapa-
ziert.

Die Kapitalisierung geistigen Eigentums: Digitale Produkte konnen leicht
kopiert, getauscht und verandert werden. Viele Kreativschaffende und
Verwerter sehen in dieser Nutzungsrealitat des Internet eine Gefdhrdung
ihrer Geschaftsgrundlage.

Pauschalisierung von individuellen Leistungen: Durch die Vergleichbarkeit
von Leistungsangeboten im Internet sehen sich viele Kreativschaffende ge-
zwungen, Pauschalpreise anzubieten, um dem Wettbewerb standhalten zu
kdnnen. Da gleichzeitig aber mehr individuelle Leistungen gefragt sind,
kommen Kreativunternehmen in die Situation, Preise nennen zu missen,
ohne die exakten Anspriiche der Kunden zu kennen.

Vertriebswege: Digitale Leistungen miissen an den Kunden gebracht wer-
den. Aus diesem Grund ist der Vertrieb eine neue Herausforderung fiir
Kreativschaffende, der durch das Internet neue Dimensionen annimmt.
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Fazit

Der Weg zu wirtschaftlich stabilen digitalen Geschaftsmodellen wird aufgrund
der geringen Zahlungsbereitschaft (die sich jedoch im Wandel befindet) fir di-
gitale Produkte (49 %) als weiterhin steinig gesehen. Ebenso zeigt sich, dass
sich viele Kreativschaffende mit neuen Moglichkeiten und deren Chancen bzw.
Risiken erst noch auseinander setzen missen. Fast jeder Zweite muss sich
noch mit grundlegenden Fragen zur Digitalisierung beschéftigen. Hier entsteht
ein intensives Auseinandersetzen mit Fragen zur eigenen Prasenz in Internet-
medien (z. B. Werbung, aber auch Zugangswege zu Leistungen), zum generel-
len rechtlichen Schutz digitaler Angebote oder Zugang fir die Nutzer. Auch
sind fir fast jeden Dritten die Erlés- und Abrechnungsmodelle unklar. Hier ist
zu vermuten, dass viele Kreativschaffende den Erlésaspekt bislang noch nicht
in den Mittelpunkt der eigenen Uberlegungen gestellt haben und noch an der
vorgelagerten Frage der Gestaltung der Prasenz bzw. Sichtbarkeit im Internet
arbeiten. Vor dem Auffinden der richtigen IT-L6sung haben die Kreativschaf-
fenden hingegen wenig Bedenken, nur jeder Siebte bewertet dies als wichtige
Herausforderung.

4.3 Technologische Entwicklungstrends

Technologische Entwicklungen sind nicht mehr aus der Kreativwirtschaft weg-
zudenken. Bei der Vielzahl neuer Technologien ist es wichtig, sich auf spezielle
Entwicklungen zu fokussieren. In der Trendumfrage wurden die Kreativschaf-
fenden mit den aktuellsten Technologien konfrontiert und gefragt, welche fiir
das eigene Unternehmen von Bedeutung sind (siehe Abbildung 13). Durch die
Vielschichtigkeit der Branche ergibt sich ein relativ grofRer Block Sonstige, der
am Ende noch einmal im Detail aufgegriffen wird. Allgemein behauptet nur
knapp jeder siebte Befragte (15 %), dass technologische Entwicklungen fiir das
eigene Unternehmen keine Rolle spielen. Fir rund jeden Dritten (31 %) aus der
Teilbranche fiir darstellende Kiinste allerdings spielen technologische Entwick-
lungen keine Rolle. Erwartungsgemal gab keiner aus der Teilbranche Soft-
ware-/Games an, dass technologische Entwicklungen irrelevant sind.

Dienstleistungen im Web 2.0

Die Entwicklungen von Dienstleistungen im Web 2.0 und die Entwicklung von
sozialer Software sind mit 58 % Nennungen die bedeutendsten technologi-
schen Entwicklungen, mit der Kreativschaffende ihr digitales Leistungsangebot
erweitern mochten, um neue Zielgruppen zu erreichen. Soziale Software wird
immer noch von der Problematik begleitet, dass die Monetarisierung teilweise
sehr schwierig ist.

Mobiles Internet

Mobiles Internet ist angesagter denn je. Standards wie LTE ermoglichen deut-
lich hdhere Datenibertragungsraten und damit einen noch komfortableren
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Service. Standig mobil mit dem Internet verbunden zu sein wird zur Alltagssi-
tuation. Software fir mobile Endgerate wie Smartphone und Tablet-PC sehen
43 % der Studienteilnehmer als elementare technologische Entwicklung. Den-
noch bleiben die Vielfalt, z. B. die Wahl der Prasenz in einem Marktplatz, die
Bedienung unterschiedliche Betriebssysteme, die Beriicksichtigung verschie-
den schneller Internetzugange oder unterschiedliche BildschirmgréoRen und In-
teraktionslosungen (z. B. Touch- oder Mausbedienung, unterstiitzte Gesten),
eine Herausforderung.

Cloud-Computing

Cloud-Computing ist in der IT, vor allem durch schnelle Verbreitung des
mobilen Internets, nicht mehr wegzudenken. Cloud-Dienste sollen europaweit
ausgebaut und erforderliche Regeln geschaffen werden, insbesondere im B2B-
Bereich.” Auch Kreativunternehmen miissen sich mit Lésungsansitzen ausei-
nandersetzen. Diese betreffen sowohl die Umsetzung eigener Cloud-Ansatze
als auch die Nutzung externer Cloud-Dienste. Uber die Frage der Datensicher-
heit machen sich aber nur 27 % der Studienteilnehmer Gedanken, d.h. drei
Viertel der Studienteilnehmer vertrauen den vorhandenen Datensicherheits-
konzepten bzw. haben sich moglicherweise damit noch nicht eingehend ausei-
nandergesetzt.

Welche technologischen Entwicklungen haben fiir lhr Unternehmen
eine Bedeutung?

Entwicklungen von Dienstleistungen L L
im Web 2.0 & Social Software

Softwareentwicklungstools fur : !
mobile Endgerate T i

Datensicherheit bei Cloud Computing 27%
Sichere Online-Zahlungssysteme 323%
Visualisierungstechnologien fur io
Augmented Reality :I 19%)

Innovative Nutzerschnittstellen
0,
(Motion Control, Multi Touch) :I Lk

Technologische Entwicklungen o
spielen fur mich kaum eine Rolle :I 15%

Sonstige Technologieentwicklungen 10%

0% 25% 50% 75% 100%

Abbildung 14: Technologische Entwicklungstrends

*2 siehe dazu die Stellungnahme des Branchenverbands BITKOM zum Positionspapier der EU , Freisetzung
des Cloud-Computing Potenzials in Europa“ (kurz: EU-Cloud-Strategie), BITKOM (2012).

33

123



Landtag von Baden-Wiirttemberg Drucksache 15/ 6151

124

Schwerpunktthema »>Digitalisierung:

34

Online-Zahlsysteme

Der Kundenanspruch, schnell, einfach und intuitiv flr digitale Leistungen zu
bezahlen, bringt auch eine Weiterentwicklung im Bereich der Online-
Bezahlsysteme mit sich. Gerade im Bereich des E- und M-Commerce ist der
Bezahlvorgang ein entscheidender Moment im Kaufprozess. Fiir rund jeden
vierten Kreativunternehmer (23 %) ist diese Technologie von Bedeutung. Funk-
tionierende und vertrauenserweckende Bezahlsysteme sind eine wesentliche
Grundlage, dass sich die Bezahlbereitschaft im Internet erhht. Insbesondere
der Aspekt der einfachen und dennoch sicheren Nutzung ist zu beachten.

Neue Interaktionsformen

Nutzererwartungen haben sich durch die Verbreitung von Touch-Oberfldchen
verandert und erfordern den nachsten Schritt in Richtung gesten-, sprach- und
bewegungsorientierter Steuerung. So werden von 19 % der Studienteilnehmer
Visualisierungstechnologien fiir Augmented Reality (AR) als wichtiger Trend
bewertet. Die Anreicherung von Content durch AR ist fiir unterschiedliche
Teilbranchen elementar (Software-/Games-Industrie, Buch- und Pressemarkt).
Auch innovative Nutzerschnittstellen wie Human Interface und Motion Control
werden von 18 % als wichtige Technologie gewertet.

Sonstige Technologien

Fazit

Da je nach Teilbranche sehr unterschiedliche und spezielle Angaben in der of-
fenen Frage gemacht wurden, werden an dieser Stelle die einzelnen Technolo-
gien aufgefiihrt ohne naher auf sie einzugehen. Targeting und Tracking wurde
ebenso wie alle Entwicklungen rund um Geoinformationen und ortsbasierten
Losungen genannt. Auch entstehen viele Fragen zum Thema Datenbanken wie
Schnittstellenkompatibilitat, Preis, Metadaten. Weitere branchenspezifische
Schlagworte sind Druckveredelung, Rendering, Connected Car, 3D-Drucker,
User Interface Design , DAB+, LED-Technologie, eBook-Reader und HTMLS.

Wie bereits in der Vorjahresstudie stehen die Entwicklungen im Bereich des
Web 2.0 und Social Software sowie deren Nutzung fiir eigene Dienstleistungen
an erster Stelle der relevanten technischen Entwicklungen, wenngleich mit
geringerer Nennung als in der Vorjahresstudie (58 % gegeniiber 70 % in 2012).
Von zunehmender Bedeutung sind Anwendungen flir mobile Endgerate, die
bereits flir knapp jeden Zweiten eine hohe Relevanz haben. Hieraus ergeben
sich Méglichkeiten, digitale Dienste zeit- und raumungebunden anbieten zu
konnen, ggf. auch unter Einsatz neuer Visualisierungstechnologien wie Aug-
mented Reality. Insgesamt sind iiber alle Kreativbranchen hinweg ein hohes
Interesse und eine intensive Auseinandersetzung mit technologischen Entwick-
lungen feststellbar. Unterstrichen wird dies auch durch das Ergebnis, dass nur
15 % angaben, technologische Entwicklungen spielten fiir sie keine Rolle.
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4.4 Absicherung bei digitalen Leistungsangeboten

Mit dem zunehmenden digitalisierten Informationsangebot und der Akzeptanz
dieser Dienste durch die Nutzer stellt sich insbesondere fiir Kreativschaffende
die Frage, wie diese rechtlich geschiitzt sind. Im Rahmen der Befragung wurde
diesbezlglich ein Stimmungsbild zur aktuellen Situation bzw. zur Bedeutung
rechtlicher Regelungen abgefragt (siehe Abbildung 15).

Wie beurteilen Sie die Absicherung durch Urheber- und
Leistungsschutzrechte bei digitalen Leistungsangeboten?

Es miissen zuerst internat. Standards I !
geschaffen werden, nationale 50%
Regelungen reichen nicht aus

Die rechtlichen Fragestellungen sind :l 15%!
flr uns bereits hinreichend gelost .

Die rechtlichen Fragestellungen

werden in den nachsten zwei Jahren 14%

hinreichend gel6st sein

uns keine Bedeutung

WeiB nicht 13%

Die Frage der Schutzrechte hat fiir |
7% !

Abbildung 15: Urheber- und Leistungsschutzrechte bei digitalen Leistungsangeboten

Urheber- und Leistungsschutzrechte

Die Leistungen der Kreativwirtschaft beruhen auf geistigen Schépfungen und
deren Verwertung. Den Urhebern geistiger Schopfungen stehen Urheberrech-
te zu. Verwandte Schutzrechte (Leistungsschutzrechte) konnen Akteuren zuge-
standen werden, die den wirtschaftlichen Rahmen solcher schépferischer Ar-
beit organisieren. Vor dem Hintergrund der Digitalisierung und Vernetzung
Uber das Internet ist der Reformbedarf im Urheberrecht uniibersehbar. Die
Reformvorschlage sind allerdings jeweils umstritten und haufig unrealistisch.
Umstritten, da unterschiedliche Akteure in der Kreativwirtschaft sehr unter-
schiedliche Anspriiche an das Urheberrecht stellen, die wiederum auf Anfor-
derungen der User und der Allgemeinheit treffen. Unrealistisch, weil relevante
Festlegungen im Urheberrecht auf multinationalen Vertragswerken (etwa im
Rahmen der WIPO oder der WTO) beruhen und nur einvernehmlich verandert
werden kénnen®. Enorm widerstreitende Interessen der verschiedenen gesell-
schaftlichen Akteure lassen konsensuelle Lésungen eher nicht erwarten (man

* vgl. Dobusch (2012).
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denke an die Auseinandersetzungen um das gescheiterte multilaterale Ab-
kommen ACTA). Teilweise sind Losungen jenseits des Urheberrechts auf der
Grundlage der Creative Commons moglich.** Diese Ansatze werden zuneh-
mend attraktiver.

Internationale Regelungen gewiinscht

Die Akteure der Kreativwirtschaft beurteilen die Situation der Urheber- und
Leistungsschutzrechte bei digitalen Leistungsangeboten zur Halfte mit der
Aussage, dass zuerst internationale Standards geschaffen werden miissen, da
nationale Regelungen nicht ausreichen (siehe Abbildung 15). Immerhin be-
hauptet knapp jeder siebte (15 %) Studienteilnehmer, dass die rechtlichen
Fragestellungen flr ihn bereits gel6st sind. Weitere 14 % der Befragten gehen
davon aus, dass in den nachsten zwei Jahren die rechtlichen Fragestellungen
hinreichend gel6st werden, flir nur 7 % spielt die Frage der Schutzrechte dage-
gen keine Bedeutung.

Fazit

Die Frage der Absicherung kreativer Leistungen durch Urheber- und Leistungs-
schutzrechte ist fur Kreativschaffende von hoher Bedeutung. Die aktuellen po-
litischen und rechtlichen Diskurse hierzu werden verfolgt. Jeder Zweite hofft
auf klare internationale Standards. Inwiefern die zu schaffenden rechtlichen
Grundlagen mit der Dynamik neuer technischer Moglichkeiten und darauf ba-
sierender Dienstleistungen mithalten konnen, bleibt abzuwarten.

3 Vgl. Dobusch (2012), Linksvayer (2012).
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5 Schwerpunktthema >Kooperationen«

Wie bereits in der ersten Panelbefragung 2012 ist auch in dieser Ausgabe der
Aspekt der Kooperation in den Branchen der Kreativwirtschaft ein Schwer-
punktthema. Kooperationen sind bedeutende strategische MaRnahmen der
Kreativschaffenden und missen genauer beleuchtet werden. In der diesjahri-
gen Erhebung stehen demnach weiterfiihrende Faktoren zu Kooperationen im
Mittelpunkt. Wie bahnen sich Kooperationen in der Kreativwirtschaft an und
wie sind sie raumlich verteilt? Welche Bedeutung haben die unterschiedlichen
Kontaktwege zu moglichen Kooperationspartnern und sind Kreativunterneh-
men in der Lage, relevante Kontakte zu Kooperationspartnern herzustellen?

Nachfolgend werden die Ergebnisse aus der empirischen Trenduntersuchung
zum Schwerpunktthema >Kooperation« vorgestellt.

5.1 Anbahnung von Kooperationen

Die Zusammenarbeit mit Partnern gehort fir die Kreativunternehmen zur All-
tagspraxis. Lediglich fuir 3 % der Studienteilnehmer spielen Kooperationen kei-
ne wichtige Rolle.”> Anders formuliert miissen heute bereits 97 % der Kreativ-
unternehmen mit verschiedenen Kooperationen umgehen kénnen, um wirt-
schaftlich erfolgreich zu sein. Wie Abbildung 16 zeigt, sind neue Formen von
Kooperationen fir Kreativunternehmen von Bedeutung.

Mit wem gehen Sie Kooperationen ein?

Unternehmen ergénzender L L d
Kreativbranchen

76%

Unternehmen der eigenen : !
Kreativbranche (Mitbewerber) T i

Unternehmen aus anderen (fremden)
Branchen

Neue Kreativdienstleister und :I 122[y
Entwickler (Start-ups) °

Vermittler und Handelsplattformen 19%

w
©
X

Sonstige D 4%

T T

0% 25% 50% 75% 100%

Abbildung 16: Anbahnung von Kooperationen

* vgl. Engstler/Limmerhirt/Nohr (2012), S. 40.
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So ist zu erkennen, dass rund drei von vier Studienteilnehmern Kooperationen
mit Unternehmen aus den einzelnen Teilbranchen der Kreativwirtschaft ein-
gehen. Rund jeder zweite Teilnehmer geht sogar Kooperationen mit Mitbe-
werbern ein, um auf diese Art dem Wettbewerbsdruck entgegen zu wirken.
Die angesprochenen wichtigen Kooperationen mit Unternehmen aus anderen
(fremden) Branchen betreiben bereits 39 % der Befragten. Diese Art der Ko-
operation ist besonders wichtig, um Betriebsblindheit zu verhindern. Mit neu-
en Kreativdienstleistern und Start-ups geht nur knapp jeder Vierte eine Koope-
ration ein. Der Verlust des Wissensvorsprungs an neue Anbieter scheint hier
noch eine groBe Hemmschwelle zu sein, obwohl neue Ansatze und Technolo-
gien von Start-ups das eigene Unternehmen bereichern kénnen. Vermittler
und Handelsplattformen spielen mit 19 % Nennungen die geringste Rolle in
der Anbahnung von Kooperationen. Unter Sonstige wurde liberwiegend ge-
nannt, dass keine Kooperationen eingegangen werden, was den Zahlen aus
dem Vorjahr entspricht.

Bei Betrachtung der Teilbranchen sind hier wesentliche Unterschiede zu er-
kennen. Der Architekturmarkt betreibt die meisten Kooperationen (78 %, am
wenigsten der Buchmarkt mit 28 %) mit fremden Branchen und am wenigsten
(11 %) mit Start-ups. Die meisten Kooperationen mit jungen Unternehmen ge-
hen der Werbemarkt (32 %) und die Software-/Games-Industrie (31 %) ein.
Designwirtschaft und Werbemarkt liegen bei Kooperationen innerhalb der
Kreativbranche (je 86 %) am deutlichsten tiber dem Durchschnitt, der Kunst-
markt mit 57 % am weitesten darunter. Im Bereich der Gestaltung scheinen
somit die meisten Dienstleistungen der Kreativunternehmen zusammenzulau-
fen. Teilnehmer des Kunstmarkts nutzen am haufigsten Vermittler und Han-
delsplattformen (43 %), um Kooperationspartner zu finden. Am wenigsten
nutzen mit 12 % Nennungen die Filmschaffenden solche Vermittler. Bei Ko-
operationen mit direkten Mitbewerbern liegen alle Teilbranchen, bis auf den
Markt fir darstellende Kiinste (75 %), im Bereich des Durchschnitts.

Uberregionale Kooperationspartnerschaften

Kooperationspartner finden Kreativunternehmen weitestgehend in Deutsch-
land (siehe Abbildung 17). Knapp jedes dritte Unternehmen gibt an, Koopera-
tionspartnerschaften auerhalb Deutschlands zu pflegen (12 % europaweit,
15 % weltweit). In der eigenen Wirtschaftsregion findet knapp jeder Vierte
seinen Kooperationspartner und rund jeder Fiinfte in Baden-Wirttemberg.
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Wie ist die raumliche Verteilung lhrer Kooperationspartner?

Eigene Wirtschaftsregion ‘22%
Baden-Wirttemberg 19:%

Wir haben keine Kooperationspartner [[] 3% 3

Deutschland 29%
Europa 12% |
Weltweit 15%!

Fazit

Abbildung 17: Rdumliche Verteilung der Kooperationspartner

Wie bereits in der Vorjahresstudie bestatigen auch die aktuellen Ergebnisse,
dass Kooperationen und Vernetzung in allen Bereichen der Kreativwirtschaft
eine bedeutende Rolle spielen. Lediglich 3 % gaben an, ohne Kooperations-
partner auskommen zu konnen. Die Kreativunternehmen verdeutlichen hier-
bei ihre Offenheit bzw. ihr Streben nach Kooperationen, die drei von vier Teil-
nehmern primar in ergdnzenden Kreativbranchen umsetzen. Damit kénnen die
eigenen Leistungsprofile durch Profile von Kooperationspartnern erganzt wer-
den. Zudem lassen sich hierdurch auch Wege zu neuen Zielmdrkten erschlie-
Ren, ein Aspekt der als wichtigste MaRnahme fiir 2013 genannt wurde und
durch die zweithaufigste MaRnahme, dem Auf- und Ausbau von Kooperatio-
nen, untermauert wird (siehe Abbildung 11 in Kapitel 3.3).

5.2 Kontaktwege und Vernetzung

Vor dem Hintergrund der genannten hohen Bedeutung von Kooperationen fir
Kreativunternehmen stellen sich die Fragen, welche Kontaktwege zur Anbah-
nung kiinftiger Kooperationen genutzt werden und wie hilfreich unterstiitzen-
de MaBBnahmen wie Vernetzungsangebote hierbei sind.

Hierzu konnten die Studienteilnehmer im Rahmen der Trendumfrage verfiig-
bare Kontaktwege bezlglich ihrer Bedeutung differenziert nach einer flinfstu-
figen Skala bewerten (siehe Abbildung 18).
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Kooperationen entstehen vor allem durch eigene personliche Kontakte

Kontaktwege zu neuen Kooperationspartnern beruhen mit groem Abstand
auf personlichen Kontakten (94 % hohe Bedeutung). Auch haben spontane
Kontakte (48 % hohe Bedeutung) einen hohen Stellenwert. Der Weg zu Koope-
rationspartnern entsteht demnach i. d. R. durch das eigene personliche Netz-
werk oder spontan. Organisierte Treffen, ausgenommen regionale Netzwerke
(47 % hohe Bedeutung), spielen hierbei eine untergeordnete Rolle. Aufgrund
der Teilnahme an Konferenzen, Seminaren und Workshops (34 % hohe Bedeu-

130

tung) wird Fachmessen, Kompetenz- und Innovationsnetzwerke der Wirt-
schaft, Verbande und Kammern, Expertendatenbanken, Forschungsprojekte
und Vermittlungsagenturen bei der Findung von Kooperationspartnern eine
geringere Bedeutung beigemessen (alle unter 30 % hohe Bedeutung). Die Er-
gebnisse zeigen, dass die unterschiedlichen Anldsse auch unterschiedliche
Schwerpunkte haben. Von Relevanz sind alle genannten Events, nur scheinen
die einen eher fur die Bildung von Kooperation und die anderen fir die per-
sonliche Weiterbildung genutzt werden.

Welche Bedeutung haben die verfiigbaren Kontaktwege zu neuen
Kooperationspartnern?
Eigene persdnliche Kontakte 81% | 13% 34|
Spontankontakte | 20% | 28% |  28% | 16% 359
Regionale Netzwerke und Initiativen 17% | 31% | 27% | 16% Fa%
Teilnahme an Konferenzen, Seminaren, 109/| 24‘} | 3‘20 | 1‘90 10%
Workshops - ‘0 ‘ e ; 2 -
Teilnahme an Fachmessen |[9%| 18% | 26% | 28% 15% %
Kompetenz- und Innovationsnetzwerke der 9%| 7% ‘l 73% |‘ 24% - 10%
Wirtschaft 2 ‘ 2 ‘ ‘ - °‘
Verbande und Kammern 4%11%| 19% | 35% 26% X%
Expertendatenbanken und -verzeichnisse % 12% | 21% | 30% 22%
Teilnahme an Forschungsprojekten / - ) %gry | 16°/‘ | 26% : 34
programmen 2 °‘ ‘ 2 ;
Beratungsstellen und Vermittlungsagenturen :%9% | 14% | 32% 36%
0% 25% 50% 75% 100%
@ Sehr hoch [DHoch O Mittel EGering MKeine [ Weill nicht

Abbildung 18: Bedeutung verfligbarer Kontaktwege
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Kontakte sind ausbaufahig

Insgesamt empfinden rund vier von fiinf Studienteilnehmern, dass sie Kontak-
te zu Kooperationspartnern nicht zufriedenstellend herstellen kénnen (siehe
Abbildung 19). So scheint der Zugang zu Netzwerken und Kooperationspart-
nern fir Kreativschaffende keine bedeutende Herausforderung zu sein (15 %
Nennungen, siehe Abbildung 10), sondern vielmehr die vorhandenen Zugange
fUr Kooperationen zu nutzen.

Rund ein Drittel wiinscht sich neue, innovative Vernetzungsmaéglichkeiten und
spricht damit regionale Wirtschaftsférderungen, Verbande und Hochschulen
als potentiellen Initiator solcher Moglichkeiten an. Jeder Flinfte behauptet,
dass die Zugdnge zu neuen, interessanten Kontakten vollstandig fehlen.

Bei Betrachtung der einzelnen Teilbranchen zeigt sich, dass Architekten (44 %)
und Kunstmarktteilnehmer (33 %) mit ihren Kontaktméglichkeiten am zufrie-
densten sind. Teilnehmer des Buchmarkts (14 %) und der Software-/Games-
Industrie (12 %) sind am unzufriedensten mit der Situation. Gerade in den Kre-
ativbranchen, in denen durch digitale Innovationen neue Geschéftsfelder ent-
stehen, besteht somit ein Gberdurchschnittlicher Bedarf des Zugangs zu neuen
Kooperationspartnern.

Kénnen Sie die relevanten Kontakte zu Kooperationspartnern
herstellen?
Wir werden kiinftig noch mehr : : | 67‘? i
Kontaktmoglichkeiten nutzen missen X ; f i
Wir wiinschen uns neue, innovative ‘ 3 3 3
. . 34% | i i
Vernetzungsmaoglichkeiten i i i
Die bestehenden Kontakte und :I %2? i i i
Kontaktmoglichkeiten reichen aus o : | )
Uns fehlen die Zugénge zu neuen, | . i i i
interessanten Kontakten :I ZPA) | | i
Weik nicht ] 2%
1 1 1 |
0% 25% 50% 75% 100%

Fazit

Abbildung 19: Verfligbarkeit relevanter Kooperationspartner

Die Studienergebnisse zeigen, dass die Kreativunternehmen zur ErschlieBung
neuer Kooperationspartner zunachst auf eigene Aktivitdten und bestehende
Kontakte setzen. Zwei Drittel der Befragten ist sich jedoch bewusst, dass kiinf-
tig deutlich mehr Kontakte aufgebaut und im Tagesgeschéaft genutzt werden
missen. Dies fallt nicht immer leicht, unterstiitzende Angebote zur Herstellung
von Kontakten werden daher gerne angenommen. Trotz vieler bestehender
Angebote, die unterschiedliche Zugangswege zu Kooperationspartnern eroff-
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nen, beklagt jeder Fiinfte, dass ihm Zugange zu neuen und vor allem relevan-
ten Kontakten fehlen. Nur knapp jeder vierte Studienteilnehmer gibt an, mit
den bestehenden Kontaktmoglichkeiten zufrieden zu sein. Privatwirtschaftli-
che Initiatoren, Hochschulen und die Politik sind daher weiter aufgefordert,
Kompetenznetzwerke und Kreativcluster zu fordern bzw. aufzubauen. Dabei
muss dem Wunsch nach neuen Kontaktfeldern vor allem in aufstrebenden di-
gitalen Kreativunternehmen Rechnung getragen werden.
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6 Entwicklungslinien fiir die Zukunft

Im letzten Teil der Befragung wird ein Blick in die Zukunft geworfen. Hierzu
bewerteten die Teilnehmer ausgewahlte Entwicklungstrends in der Kreativ-
wirtschaft bis zum Jahr 2020. Anschliefend konnten die Teilnehmer eine per-
sonliche Einschatzung abgeben, wie gut sie sich bzw. ihr Unternehmen auf die
kiinftigen Herausforderungen vorbereitet sehen. Zudem wurde erhoben, ob
die Kreativunternehmen bestehende Weiterbildungs- und Vernetzungsange-
bote nutzen, um sich auf kiinftige Herausforderungen besser vorzubereiten.

6.1 Erwartete Strukturverdanderungen bis zum Jahr 2020

Die Bewertung erwarteter Zukunftstrends erfolgte auf Basis vorgegebener
Thesen, die fiir die Teilnehmer bezliglich der Wahrscheinlichkeit ihres Eintre-
tens differenziert bewertbar waren (siehe Abbildung 20).

Kreativwirtschaft wird wachsen und sieht sich als Innovationsmotor

Die Kreativunternehmen schauen optimistisch in die Zukunft. So gehen 87 %
davon aus, dass die Kreativwirtschaft strukturell bis zum Jahr 2020 weiter
wachsen wird. Rund 42 % sind diesbezliglich sogar ganz sicher, weitere 45 %
werten dies zumindest als wahrscheinlich. Lediglich 8 % blicken pessimistisch
in die Zukunft. Dieses eindeutige Ergebnis verdeutlicht zum einen eine gute
wirtschaftliche Entwicklungsperspektive fiir alle Kreativbranchen. Zum ande-
ren lasst sich hieraus eine steigende Konkurrenzsituation ableiten, die den
Markt konjunkturell weiter beeintrachtigen wird.

Drei von vier Studienteilnehmern sehen die Kreativwirtschaft als Innovations-
motor fur Industrie und Handel, auch dies verdeutlich ein zunehmend selbst-
bewussteres Eigenbild der Kreativschaffenden.

Kooperationen sind lebenswichtig und werden internationaler

Vernetzung und Kooperation werden auch in Zukunft die Kreativbranchen
kennzeichnen, sie sind pragendes strukturelles Merkmal der Kreativbranchen
und sichern das Uberleben. Dieser Aussage schlieRen sich 68 % der Befragten
an (27 % ssicher ja¢, 41 % >wahrscheinlich¢). Lediglich 5 % verneinen dies.

Bemerkenswert sind in diesem Kontext auch die Erwartungen an die Internati-
onalisierung. Diese wird nicht als Bedrohung bewertet, vielmehr erwarten die
Befragten hierdurch das ErschlieBen neuer Kooperationsansatze. Jeder Dritte
hat hieran keine Zweifel, knapp jeder Zweite halt dies fiir wahrscheinlich. Es
wird kiinftig zu analysieren sein, inwiefern sich mit der Offnung hin zu interna-
tionalen Kooperationen auch die eigene Wirtschaftstatigkeit vermehrt auf
landerlbergreifende Markte verlagert. Bereits heute nennen 12 % die Zusam-
menarbeit mit europadischen und 15 % mit internationalen Kooperationspart-

43

133



Landtag von Baden-Wiirttemberg Drucksache 15/ 6151

Entwicklungslinien fur die Zukunft

nern (siehe Abbildung 16 in Kapitel 5.1). Vor dem Hintergrund der hohen Teil-
nehmerzahl aus Klein- und Kleinstunternehmen ist dieses Ergebnis besonders
interessant.

Wie wird sich die Kreativwirtschaft bis zum Jahr 2020 entwickeln?

45% [7%[|5%
39% | 16%

Die KW wird weiter wachsen

Die KW ist Innovationsmotor fur
Industrie und Handel

Die Internationalisierung schafft

. N 44% | 13% || 10%
neue Kooperanonsansatze

Nur Kooperationen sichern das

Uberleben g

X
=

=)

=

IS
e
4R
N S

Spezifische Ausbildungsberufe /

o 0, 0
Studiengange fiir die KW 51% | 7A’l’ 12%

Open Data schafft neue

0, 0,
Geschéaftsmodelle in der KW . | 15% l 22%

[ 3% W 1%

Industrieunternehmen werben
Mitarbeiter aus KW ab

Partnerschaften mit Konkurrenten
sind alltaglich

| 5% |6 14%
| 2a%  8%|  19%
37% [7%]  16%

35% [8%] 15%

Eine kleine UnternehmensgroRe ist
ein Erfolgsfaktor

Eine Griinderwelle wird von jungen
Kreativen ausgelost

Kreativunternehmen siedeln sich vor
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Abbildung 20: Erwartete Strukturverdanderungen bis zum Jahr 2020

Auflosung traditioneller Marktgrenzen — Mitbewerber als Partner

Mebhr als die Halfte der Teilnehmer erwartet, dass kiinftig Partnerschaften mit
Konkurrenten zum alltaglichen Geschaft gehoren (14 % ssicher ja¢, 42 % >wahr-
scheinlich¢). Diese Uberraschend hohe Offenheit ldsst sich einerseits mit den
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Uberwiegend kleinen UnternehmensgroRen erklaren, die Zweckbindnisse mit
Mitbewerbern situationsbedingt erforderlich machen. Andererseits ist dies ein
Anzeichen fir die Auflésung traditioneller Marktgrenzen der Kreativbranchen,
die den Konkurrenzbegriff ebenfalls aufweicht.

UnternehmensgroRe als Erfolgsfaktor oder Hindernis?

Bezlglich der Frage, ob die Uberwiegend kleinen UnternehmensgréRen auch
kiinftig einen Erfolgsfaktor darstellen, zeigt sich ein indifferentes Bild. Wah-
rend knapp die Halfte der Teilnehmer dies weiterhin so sieht (14 % ssicher jag,
36 % >wahrscheinlich¢), bezweifelt dies rund jeder Dritte, jeder Vierte kann
bzw. will hierzu keine Aussage treffen. Auch dies verdeutlicht die hohe Rele-
vanz von Kooperationen, die auch kleinen Kreativunternehmen durch einen
Partnerverbund eine groBere wirtschaftliche Kraft geben.

Gute Ausbildung fiir Kreativschaffende

Fur Kreativschaffende werden kiinftig spezifische Ausbildungsberufe sowie
Studiengange an Hochschulen angeboten, davon gehen drei von vier Befragten
aus (27 % ssicher ja¢, 51 % >wahrscheinlich«), lediglich 10 % stimmt dieser Aus-
sage nicht zu. Die Ausbildungstrager werden damit in die Pflicht genommen,
Ausbildungsplane auf die kiinftigen Arbeits- und Berufsfelder in den Kreativ-
branchen auszurichten. Dabei werden auch Aspekte der Digitalisierung und
der damit verbundene Wandel von Leistungsprofilen und Geschaftsmodellen
eine Rolle spielen, die auch fiir andere Wirtschaftszweige interessant sind. So
eréffnen neue Technologien in der digitalen Datengesellschaft nicht nur fir
Kreativunternehmen neue Zukunftsmarkte. Die z. B. hohen Erwartungen an
Open Data-Geschaftsmodelle tiberraschen zunachst, denn immerhin sehen be-
reits 60 % (17 % ssicher ja¢, 43 % >wahrscheinlich¢) darin einen wichtigen Trend
mit Zukunftspotenzial, nicht nur fir die Kreativbranchen. Es ist daher kaum
verwunderlich, dass jeder zweite Studienteilnehmer (14 % »sicher ja¢, 41 %
»wahrscheinlich«) befuirchtet, dass Industrieunternehmen sich fir die gut aus-
gebildeten Fachkrafte der Kreativbranchen interessieren und diese ggf. ab-
werben werden.

Abwanderung und Griindergeist

Talentierte Kreativschaffende finden nicht nur in Kreativbranchen attraktive
Arbeitsplatze. Das Abwerben von jungen Talenten wird anderen Wirtschafts-
branchen zudem leicht gemacht, da die Kreativunternehmen auch herausra-
genden Nachwuchskraften selten sofort feste Arbeitsvertrage anbieten. Hier
erwarten die Studienteilnehmer kiinftig keine strukturelle Veranderung. So
bezweifeln zwei Drittel der Befragten, dass die Kreativunternehmen ihren Mit-
arbeitern Uberwiegend feste Arbeitsvertrdage anbieten werden (23 % »sicher
nicht, 44 % >unwahrscheinlich¢). Lediglich 3 % der Befragten gehen davon aus,
dass feste Arbeitsvertrage zum Standard werden. Die Kreativunternehmen
missen sich vor diesem Hintergrund die Frage stellen, ob sich die durch flexib-
le bzw. atypische Beschéaftigungsverhaltnisse gewonnene Flexibilitat langfristig
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auszahlt, wenn junge Talente nicht mit Perspektive an das Unternehmen ge-
bunden werden.* Die Folge sind Abwanderungen zu andere Unternehmen —
auch aulRerhalb der Kreativwirtschaft — oder Unternehmensgriindungen und
somit die Initiierung von kinftigem Wettbewerb. Eine Griinderwelle durch
Kreative erwarten immerhin rund 40 % der Befragten (6 % »sicher ja¢, 34 %
»wahrscheinlich¢), allerdings stehen auch 44 % dieser Aussage skeptisch ge-
genuber. Forderlich fir Griindungsprozesse sind geringe Einstiegsbarrieren fir
Griinder, die meist ohne hohe Anfangsinvestitionen starten kdnnen. Forderlich
werden auch Griinderzentren bewertet, so glauben 42 % dass diese Griindun-
gen in so genannten Kreativzentren beginnen.

Gute Leistung wird nicht angemessen entlohnt

Ein ernlichterndes Zukunftsbild geben die Studienteilnehmer beziglich der
Frage, ob die Leistungen in der Perspektive des Jahres 2020 angemessen ver-
gltet werden. Daran fest glauben kdnnen nur 4 % der Befragten, weitere 21 %
hoffen darauf und bewerten diese Entwicklung zumindest als wahrscheinlich.
Jeder flinfte Teilnehmer hingegen verneint dies strikt und jeder zweite hélt
dies flir unwahrscheinlich. Dieses eindeutige Stimmungsbild verdeutlicht, dass
die Wertschatzung fiir die Leistungen von Kreativschaffenden heute und ver-
mutlich auch in Zukunft ein Problemfeld darstellt und somit vielen Kreativun-
ternehmen eine angemessene Vergiitung verwehrt bleibt. Eine solide und an-
gemessene Verglitung ist aber erforderlich, um den Kreativunternehmen die
anstehenden Investitionen in die neuen digitalen Geschaftsfelder zu ermogli-
chen. Die Folgen waren nicht allein in den Kreativbranchen dramatisch, denn
ihre Leistungen haben auch einen wesentlichen Einfluss auf den Erfolg anderer
Branchen.

Fazit

Die Kreativunternehmen blicken einerseits optimistisch in die Zukunft und sig-
nalisieren ein zunehmendes Selbstbewusstsein. Andererseits wird befiirchtet,
dass viele strukturelle Herausforderungen auch in den kommenden Jahren
noch nicht zu I6sen sind. Im Mittelpunkt steht dabei die Frage, ob es gelingt,
angemessene Preise flr die Leistungen am Markt durchzusetzen. Damit ver-
bunden ist die Frage fester Beschaftigungsverhaltnisse oder auch der Moglich-
keiten zur Tatigung erforderlicher Zukunftsinvestitionen. Als bewahrter L6-
sungsansatz dieser strukturellen Fragen wird weiterhin auf kooperative Ansat-
ze gesetzt, die das Uberleben sichern und den Anschluss an neue Entwicklun-
gen sicherstellen. Eine gute Ausbildung von Nachwuchskraften allein wird als
Ansatz der Unternehmensentwicklung nicht genligen, vielmehr muss die At-
traktivitat der Arbeitsplatze fur junge Talente gefordert werden. Alternativ
werden wie bisher mit Kooperationen —auch z. B. mit jungen Griindern — ei-
gene Unternehmensentwicklungspfade gesichert und auf die darin verankerte
Flexibilitat gesetzt.

* Siehe Auswertungen zu entstehenden Beschaftigungsverhaltnissen in der Kreativwirtschaft in der Studie
2012, vgl. Engstler/Ldmmerhirt/Nohr (2012), S. 49.
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6.2 Auseinandersetzung mit dem strukturellen Wandel

Wie in der Vorjahresstudie wurden auch in der aktuellen Erhebung die Kreativ-
schaffenden hinsichtlich ihrer eigenen Vorbereitung auf kiinftige Herausforde-
rungen befragt (siehe Abbildung 21).

Hausaufgaben auf dem Weg in die Zukunft noch nicht abgearbeitet

Insgesamt geben die Befragten eine weitgehend positive Einschdtzung zur ei-
genen Zukunft, wenn auch deutlich negativer als im Vorjahr. Nur noch 7 % se-
hen sich sehr gut auf die erwarteten Verdanderungen vorbereitet, jeder Vierte
(25 %) immerhin gut —im Vorjahr waren es hier allerdings noch 35 %. Dem-
nach sehen noch insgesamt 32 % - und damit 12 Prozentpunkte weniger als im
Vorjahr - der Zukunft gelassen entgegen. In der Software-/Games-Industrie
sind 44 % der Teilnehmer gut bzw. sehr gut vorbereitet, im Kunstmarkt hinge-
gen nur 21 %. Die groRte Abnahme zum Vorjahr verzeichnete die Filmwirt-
schaft mit minus 16 Prozentpunkten (37 % in 2013, 53 % in 2012). Es ist fest-
zuhalten, dass noch bei tiber der Hélfte (56 %) der Kreativunternehmen in De-
tailfragen Defizite zu beheben sind.

Wie gut ist lhr Unternehmen auf die Herausforderungen
von morgen vorbereitet? (Vergleich 2012 - 2013)

Sehr gut vorbereitet

Gut vorbereitet

Es sind noch Defizite zu beheben

Wir kénnen heute noch nicht die
Herausforderungen von morgen
abschatzen

Weil nicht

0% 25% 50% 75% 100%

2013 w2012

Abbildung 21: Vorbereitung auf kiinftige Herausforderungen im Vergleich
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Die Studienteilnehmer setzen sich mit den Zukunftsfragen auseinander und
sind sich der damit verbundenen Aufgaben bewusst. Bemerkenswert ist, dass
noch 11 % der Teilnehmer die eigene Zukunftsreife nicht hinreichend abschat-
zen kann (darin enthalten 1 % >weil nicht¢). Im Vorjahr waren es noch 26 %
(darin enthalten 12 % >weiB nicht¢). Dabei erwarten 10 % einen tiefgreifenden
Wandel, dessen Folgen noch nicht absehbar sind. Die Umsetzung strategischer
Konzepte sowie die Terminierung konkreter MaBnahmen hingegen sind noch
weitgehend offen.

Angebot von Vernetzungs- und Weiterbildungsangebot

Zur Bewiltigung des Wandels sind Kreativunternehmen auf Vernetzung und
Weiterbildung angewiesen. Die Ergebnisse zeigen, dass die Kreativen bereits
gut vernetzt sind und auch regelmaBig WeiterbildungsmalRnahmen nutzen
(siehe Abbildung 22).

Welche Angebote zur Vernetzung/Weiterbildung nutzt Ihr
Unternehmen?

Wir sind in verschiedenen
Netzwerken tatig

Wir besuchen regelmaRig
Veranstaltungen unserer Branche

Wir nutzen keine Angebote zur
ir nutz i g zu :l 1%

Wir sind Mitglied in einem Verband | 46%
Vernetzung und Weiterbildung |

Fiir uns gibt es keine passenden
b ~
Angebote
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Abbildung 22: Bedeutung Vernetzungs- und Weiterbildungsangebot

Knapp zwei von drei Unternehmen sind in verschiedenen Netzwerken tatig
(64 %) und besuchen auch regelmaRig Veranstaltungen der eigenen Branche
(62 %). Auch ist knapp jedes zweite Unternehmen (46 %) in einem Branchen-
verband tatig, was insgesamt fur eine Uberwiegend flachendeckende Vernet-
zung spricht. Bei einer Betrachtung der einzelnen Teilbranchen zeigt sich, dass
der Buch- und der Kunstmarkt mit je 79 % am besten vernetzt sind. Auch im
Bereich der Weiterbildung durch Teilnahme an Veranstaltungen liegt der
Buchmarkt (83 %) ganz vorne (Software-/Games-Industrie 82 %). Der Architek-
turmarkt steht hier mit jeweils 44 % an letzter Stelle.
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Dass Angebote zur Vernetzung und Weiterbildung nicht wahrgenommen wer-
den (12 %) oder es keine passenden Angebote gibt (5 %), gibt kumuliert noch
knapp jedes sechste Unternehmen an.

Fazit

Die Kreativunternehmen setzen sich mit den Veranderungen in den relevanten
Markten auseinander und kennen den damit verbundenen Handlungsbedarf.
Allerdings sieht sich nur jeder Dritte flr die Herausforderungen von morgen
bereits »sehr gut« oder zumindest »gut« vorbereitet. Losungsansatze werden
hierzu nicht allein, sondern zumeist gemeinsam mit Kooperationspartnern ge-
|6st, deren Bedeutung auch in Zukunft auBer Frage steht (siehe Kapitel 6.1).
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7 Interpretation der Ergebnisse und Ausblick

Die Ergebnisse des zweiten Trendbarometers Kreativwirtschaft Baden-
Wiirttemberg geben Einblicke in aktuelle Herausforderungen und erwartete
Entwicklungen in der Kreativwirtschaft in Baden-Wiirttemberg.

Zuriickhaltende Stimmung in der Kreativwirtschaft

Die wirtschaftliche Entwicklung der Kreativbranche ist (iberwiegend von einem
moderaten Wachstum gepragt (44 %), lediglich 5 % erwarten ein iberdurch-
schnittliches Wachstum. Wirtschaftliche Einbriiche erwarten 15 % der Teil-
nehmer in der Gesamtbetrachtung aller Branchen. In der differenzierten Be-
trachtung treten bemerkenswerte Unterschiede in den Einschatzungen auf.

So blickt die Software-/Games-Industrie sehr optimistisch in die Zukunft. Hier
erwarten 81 % der Teilnehmer dieser Teilbranche ein moderates oder liber-
durchschnittliches Wachstum in 2013. Pessimistischer fallt die Erwartung im
Buchmarkt aus, hier erwarten lediglich 29 % ein Wachstum.

Zunehmender Wettbewerb - Kundengewinnung weiterhin groBte Herausforderung

Kreativunternehmen missen sich wie Unternehmen anderer Wirtschaftsbran-
chen markt- und wettbewerbsorientierten Herausforderungen stellen. Der
steigende Aufwand zur Kundengewinnung steht hierbei an erster Stelle der
Herausforderungen fiir das Geschéaftsjahr 2013, wenngleich nicht mehr so
deutlich wie im Vorjahr (46 % gegeniiber 60 % in 2012). Hingegen wurde der
Preis als Hauptkriterium der Auftragsvergabe mit 40 % Nennungen dhnlich wie
im Vorjahr (43 %) bewertet, dies wird durch die allgemein schwierige Auftrags-
lage (44 %) verscharft spiirbar. Den Innovationsdruck, insbesondere zur Ent-
wicklung digitaler Leistungsangebote, nennt rund jeder vierte Teilnehmer
(entspricht den Vorjahreswerten). Auffallig ist, dass die Kreativunternehmen
die Bewahrung der personlichen Work-Life-Balance als Herausforderung

(44 %) sehen. Insbesondere fiir Kleinst- und Kleinunternehmen fallt vor dem
Hintergrund des zunehmenden wirtschaftlichen Drucks die klare Trennung von
Arbeits- und Privatleben schwer. Ein Aspekt, der auch im Hinblick auf eine
schwierige Rekrutierungssituation bedeutend ist.

Wege zu neuen Markten finden

Den hohen Wettbewerbsanforderungen wollen 62 % mit der ErschlieRung
neuer Zielmarkte und Kundengruppen begegnen. Der Ausbau neuer Leistungs-
angebote spielt 2013 eine geringere Rolle als im Vorjahr (49 % und Rang 4, im
Vorjahr noch mit 59 % auf Rang 1). Defizite werden im Eigen-Marketing gese-
hen, das in 2013 systematisch ausgebaut werden soll (55 %). Kooperationen
sollen ebenfalls gezielter ausgebaut werden (57 %, im Vorjahr 49 %). Diese
Neuausrichtung und die damit verbundene ErschlieBung neuer Markte inklusi-
ve des Auf- und Ausbaus des eigenen Marketings erfordern gezielte Investitio-
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nen. Die Antworten der Studienteilnehmer zeigen insgesamt eine hohe Stim-
migkeit der priorisierten MalRnahmen mit den erkannten marktorientierten
Herausforderungen. Der erwartete Wandel wird von allen Marktteilnehmern
ernst genommen. Es miissen daher Strategien fir die Weiterentwicklung der
eigenen Geschéftstatigkeit entwickelt werden. Dazu gehdrt auch ein Experi-
mentieren mit neuen Leistungs- und Marktkonstellationen, das man aus Griin-
den wie Kompetenzdefiziten, (noch) fehlenden Marktzugangen und der Risi-
kominimierung bevorzugt Gber Kooperationen realisieren will. Die branchen-
typische Flexibilitat durch geringen Aufbau eigener Personalkapazitaten bleibt
weiterhin erhalten.

Neue (digitale) Leistungsangebote fiir neue Zielgruppen

Den hohen Wettbewerbsanforderungen wollen viele Kreativunternehmen mit
neuen Leistungsangeboten begegnen. An erster Stelle der Erwartungen an
kiinftige digitale Leistungsangebote nennen zwei Drittel die ErschlieBung neu-
er Markte und Zielgruppen, jeder Vierte halt diese zumindest fir wahrschein-
lich und nur rund 6 % haben diesbeziiglich eine skeptische Haltung. Gleichzei-
tig sind aber nur 18 % der festen Uberzeugung, dass nicht-digitale Leistungen
an Bedeutung verlieren. Der Weg zu wirtschaftlich stabilen digitalen Ge-
schaftsmodellen wird aufgrund der geringen Zahlungsbereitschaft fir digitale
Produkte (49 %) als weiterhin steinig gesehen. Vor einem erhdhten Schulungs-
aufwand (21 %), der Rekrutierung erforderlicher Fachkrafte (26 %) oder dem
Auffinden der richtigen IT-Losung (14 %) haben die Kreativschaffenden hinge-
gen wenig Bedenken.

Die Bedeutung der Digitalisierung flr Innovation und Wachstum wird klar be-
statigt, wenn auch festgestellt wird, dass die Innovationen in diesem neuen
Marktfeld ohne Kooperationen kaum realisiert werden konnen. Ein noch nicht
ganz so klares Gesamtbild ergibt sich bei den Fragestellungen, wie schnell digi-
tale Leistungen bisherige Produkte ablésen und wie schnell nicht-digitale Leis-
tungen an Bedeutung verlieren werden. Vor dem Hintergrund der erwarteten
Verschiebung von Marktgrenzen bzw. neu abzugrenzenden Markten ist dies
aus heutiger Sicht nur schwer und trennscharf beantwortbar. Ein Ausschopfen
der Ertragspotenziale bei bestehenden Leistungen ist zwingend erforderlich,
denn die notwendigen Investitionen fiir neue Leistungsangebote werden in
absehbarer Zeit noch nicht durch diese refinanziert. So werden bestehende
Leistungen zundchst noch die Wirtschaftsgrundlage bilden, das Altbewadhrte
wird also nicht aufgegeben, bei Investitionen werden aber Zukunftspotenziale
genau zu bewerten sein.

Unsicherheit bei Regelungen zu Leistungsschutzrechten

Waihrend Uber die Halfte der Teilnehmer ihre Skepsis deutlich zum Ausdruck
bringt, gehen lediglich 6 % der Studienteilnehmer davon aus, dass bis zum Jahr
2020 die Urheberrechte im Bereich der digitalen Wirtschaft zufriedenstellend
geregelt sein werden, weitere 31 % halten dies zumindest fiir wahrscheinlich.
Erwartet werden vor allem internationale Regelungen, die Klarheit schaffen
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und dem Leistungsschutz furr die Kreativschaffenden gerecht werden. Die wi-
derstreitenden Interessen der verschiedenen gesellschaftlichen Akteure lassen
dies eher nicht erwarten.

Kooperationen in der Kreativbranche als Masterplan

Kooperationen und Vernetzung spielen in allen Bereichen der Kreativwirt-
schaft eine bedeutende Rolle und waren daher wie im Vorjahr ein Themen-
schwerpunkt der Befragung. Die deutliche Mehrheit der Kooperationen (94 %)
entwickelt sich aus eigenen persénlichen Kontakten. AuBer regionalen Netz-
werken (47 %) werden Ansétze von Verbanden, Wirtschaftsforderung und Be-
ratungsstellen nahezu nicht wahrgenommen (alle unter 10 %), d. h. 6ffentliche
Institutionen haben (noch) nicht den Zugang zu den Kreativschaffenden um
ihnen Plattformen zur Kooperationspartnerfindung zu bieten. Kooperationen
finden in erster Linie mit Unternehmen aus anderen Kreativbranchen statt
(76 %). Kooperationen mit direkten Mitbewerbern nehmen mit 45 % ebenfalls
eine wichtige Rolle ein.

Der Auf- und Ausbau von Kooperationen bleibt eine strategische MaRRnahme,
die die Zukunftsfahigkeit insbesondere der Klein- und Kleinstunternehmen be-
stimmt. Zwei Drittel der Kreativunternehmen geben an, Kontaktmaoglichkeiten
noch mehr nutzen zu missen. Nur knapp jeder vierte Befragte ist mit den be-
stehenden Kontaktmdoglichkeiten zufrieden, was zeigt, dass privatwirtschaftli-
che Initiatoren, Hochschulen und die Politik aufgefordert sind, Kompetenz-
netzwerke und Kreativcluster zu fordern bzw. aufzubauen.

Klare Sicht und freie Fahrt voraus

Die Kreativunternehmen sehen tGberwiegend optimistisch in die Zukunft und
signalisieren dabei ein zunehmendes Selbstbewusstsein. Die Studienteilneh-
mer sind sich sicher, dass die Kreativwirtschaft weiter wachsen wird. Auch
bleibt die Kleingliedrigkeit als typisches Merkmal der Branche erhalten und die
damit verbundenen Vor- und Nachteile werden weiter das wirtschaftliche
Handeln pragen. Viele strukturelle Herausforderungen sind in den kommen-
den Jahren jedoch noch zu I6sen. Die vielen kreativen Einzelunternehmen
missen, um konkurrenzfahig zu bleiben, ihr Portfolio durch kluge und weit-
sichtige Kooperationen sichern. Der Erhalt der personlichen Lebensqualitat er-
fordert zudem, Aufgaben abgeben zu kdnnen, um sich auf die eigenen, indivi-
duellen Fahigkeiten zu konzentrieren, die letztendlich die bedeutendsten Ver-
kaufsargumente liefern. Investitionen in das eigene Marketing und den Ausbau
von Kooperationen sind flr die AuBenwirkung und die Attraktivitat fiir Kunden
und Fachkrafte von Bedeutung. Nur durch Investition, z. B. in digitale Angebo-
te, kénnen Kreativunternehmen wachsen, zu einem relevanten Arbeitgeber
werden und gleichzeitig die Herausforderungen der Zukunft meistern.
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Strukturelle Fragen angehen

Hinsichtlich der eigenen Reife fiir die zukinftigen Herausforderungen ist ge-
geniber den Vorjahresergebnissen eine vorsichtigere Bewertung zu erkennen.
Sah sich im Jahr 2012 noch knapp jeder Dritte gut auf die kiinftigen Herausfor-
derungen vorbereitet, ist sich dessen 2013 nur noch jeder Vierte sicher. 56 %
sehen noch zu behebende Defizite, im Vorjahr waren es 42 %.

Eine Schlisselfrage aus Sicht der Studienteilnehmer wird sein, ob es zukiinftig
gelingt, zukiinftig angemessene Preise fir die Leistungen der Kreativschaffen-
den am Markt durchzusetzen. Daran geknipft sind auch strukturelle Aspekte,
z. B. die Frage fester Beschaftigungsverhaltnisse, Moglichkeiten zur Tatigung
erforderlicher Zukunftsinvestitionen sowie die Sicherstellung einer guten Aus-
bildung von Nachwuchskréften und deren Bindung an die Unternehmen durch
attraktive Arbeitsplatze bzw. Arbeitsvertrage.

Bis zur Losung dieser Fragen werden die Kreativunternehmen weiterhin auf
kooperative Ansitze setzen, die das Uberleben sichern und den Anschluss an
neue Entwicklungen halten. Vielversprechend sind dabei auch Kooperationen
mit jungen Griindern, die als Innovationsmotor gesehen werden. Kritisch ist
jedoch anzumerken, dass eine Unternehmensentwicklung, die rein auf Poten-
zialen anderer basiert, sicher keine nachhaltige Strategie des unternehmeri-
schen Uberlebens darstellen kann.
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NETZWERK - e B M et

KREATIV/: W ot Moden
WIRTSCHAFT . b

Netzwerk Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg

Im Rahmen des Netzwerks vernetzt die MFG Innovationsagentur fir IT und Medien gemeinsam
mit 17 Projekt- und 130 weiteren Partnern die Teilbranchen der baden-wirttembergischen Kul-
tur-, Kreativ- und IT-Wirtschaft systematisch, um den branchenorientierten und interdisziplindaren
Dialog auszubauen. Neben dem zentralen Beziehungs- und Kommunikationsmanagement etablie-
ren regelmaRige InformationsmalRnahmen und Veranstaltungen einen Dialog tGber Branchengren-
zen hinweg. Das Netzwerk wird vom Ministerium flr Finanzen und Wirtschaft mit Mitteln des
Europaischen Fonds fur regionale Entwicklung (EFRE) gefordert.

Partner des Netzwerk Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg:
Baden-Wirttemberg: Connected e.V. — bwcon

Borsenverein des deutschen Buchhandels, Landesverband Baden-Wirttemberg
CyberForum e.V.

Design Center Stuttgart

Gesamtverband Kommunikationsagenturen GWA e.V.

Hochschule der Medien Stuttgart

Hochschule Offenburg

Kommunikationsverband e.V. — Club Stuttgart

Landeshauptstadt Stuttgart, Stabsabteilung Wirtschaftsforderung
medien forum freiburg e.V.

media GmbH

MFG Filmférderung Baden-Wiirttemberg

Musikpark Mannheim GmbH

RKW Baden-Wirttemberg GmbH

Stadt Ludwigsburg, Fachbereich Film, Medien, Tourismus

Stadt Mannheim, Fachbereich fiir Wirtschafts- und Strukturférderung
Wirtschaftsforderung Region Stuttgart GmbH

und weitere Netzwerkpartner

Kontakt

Ulrich Winchenbach

Leiter Projektteam Weiterbildung, Events und Netzwerk Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg
Telefon: 0711 / 90715-313

E-Mail: winchenbach@mfg.de

MFG Innovationsagentur fur IT und Medien des Landes Baden-Wiirttemberg
Breitscheidstr. 4, 70174 Stuttgart

Internet: www.kreativnetzwerk-bw.de
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HOCHSCHULE DER MEDIER

Hochschule der Medien Stuttgart — Institut fiir Kreativwirtschaft

Die Hochschule der Medien Stuttgart deckt europaweit als einzige Hochschule alle Medienberei-
che ab und versteht sich als Full-Service-Einrichtung fiir die Medienindustrie.

lhre inhaltliche Bandbreite erstreckt sich vom Druck bis zum Internet, von der Gestaltung tGber die
Betriebswirtschaft bis zur technischen Realisierung, von Inhalten fir Medien Gber die Werbung
bis zur Verpackungstechnik, vom Verlagswesen und zu den elektronischen und den mobilen Me-
dien.

Kreativwirtschaft (Creative Industries) ist ein alternatives Abgrenzungskonzept zur Bindelung und
Beschreibung verschiedener Branchen, deren zentraler Faktor der Wertschépfung in der Kreativi-
tat gesehen wird. Hier verbinden sich die Medien mit einer groBeren Vielzahl wichtiger Wert-
schopfungspartner.

Das Institut fiir Kreativwirtschaft an der Hochschule erforscht die 6konomische Bedeutung, die
Forderung sowie die Rahmen- und Erfolgsfaktoren der Kreativwirtschaft und deren Wechselwir-
kungen mit anderen Wirtschaftszweigen. Es beschéftigt sich dabei besonders mit dem Kreativland
Baden-Wirttemberg.

Kontakt

Prof. Dr. Martin Engstler
Telefon: 0711 / 8923-3172
E-Mail: engstler@hdm-stuttgart.de

Prof. Holger Nohr
Telefon: 0711 / 8923-3187
E-Mail: nohr@hdm-stuttgart.de

Hochschule der Medien
Institut fir Kreativwirtschaft
WolframstraRe 32

70191 Stuttgart

Internet:

http://www.wi.hdm-stuttgart.de
http://www.institut-kreativwirtschaft.de
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MFG | Innovationsagentur . E:J_
fidr IT und Medien Baden Wiirttemberg

innovation.mfg

MFG Innovationsagentur fiir IT und Medien Baden-Wiirttemberg

Als Innovationsagentur des Landes fir IT und Medien starkt die MFG seit 1995 den IT-, Medien-
und Kreativstandort Baden-Wiirttemberg. Sie verbessert die landesweite Innovations- und Wett-
bewerbsfahigkeit u. a. durch die Forderung regionaler, nationaler und internationaler Kooperatio-
nen.

Im Mittelpunkt steht die Unterstltzung von erfolgreichem Unternehmertum, besonders in kleinen
und mittelstandischen Unternehmen, sowie deren Vernetzung mit anwendungsnaher Forschung
und offentlichen Férderprogrammen.

Die MFG Innovationsagentur ist Teil der MFG Medien- und Filmgesellschaft Baden-Wiirttemberg.
Weitere Geschéftsbereiche sind die MFG Filmférderung und die MFG Stiftung. Gesellschafter der
MFG sind das Land Baden-Wiirttemberg und der Stidwestrundfunk.

Kontakt

Dr. Christian Forster

Projektleiter Forschungsférderung/ Themenscouting
Telefon: 0711 / 90715-312

E-Mail: foerster@mfg.de

MFG Innovationsagentur fiir IT und Medien Baden-Wiirttemberg
Breitscheidstr. 4, 70174 Stuttgart

Internet: www.innovation.mfg.de
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Interdisziplinar, kreativ, anwendungsorientiert -
MFG Stiftung fordert Forschung fiir die Kreativwirtschaft

Mit dem Karl-Steinbuch-Stipendium (KSS) und dem Karl-
Steinbuch Forschungsprogramm (KSF) bietet die MFG
Stiftung Baden-Wirttemberg zwei Programme an der
Schnittstelle zwischen Kreativwirtschaft und ITK an. Im
Mittelpunkt steht dabei — neben der Aus- und Weiterbildung
von Nachwuchsforschern — die Férderung von anwendungs-
orientierter Forschung, Kunst, Kreativitat und Kultur. Das
Spektrum der geférderten Projekte reicht von neuen Visua-
lisierungsmodellen Gber innovative Medizintechnik bis hin
zur Informatik-Unterstitzung fir die Kreativwirtschaft.

MFG Talente-Tag 2013: Karl-Steinbuch-Stipendiat beim Pitching

Von IT-Strategien fiir Kreativunternehmen bis zur komplexen Sandsimulation

Im KSF-Forschungsprojekt KonfIT-SSC entwickelt Philipp Killer von der Hochschule Heilbronn
eine Konfigurationsumgebung fir IT-Service-Supply-Chains kleiner Unternehmen der Kreativwirt-
schaft. Gerade Unternehmen mit geringer Beschaftigtenzahl haben haufig Probleme, bedarfsge-
rechte IT-Services fiir ihre Kernprozesse zu schaffen. Nur knapp ein Drittel dieser Unternehmen,
so hat eine von Philipp Killer durchgefiihrte Umfrage ergeben, stiitzt sich in ihrer Arbeit auf eine
IT-Strategie. KonfIT-SSC ermittelt den IT-Bedarf in der Kreativbranche, untersucht das digitale
Okosystem — also vorhandene IT- Service-Angebote und Versorgungsstrukturen — und hilft klei-
nen Firmen dabei, eine passende IT-Strategie zu entwickeln. So sollen die Kreativ-Unternehmen
durch einen addquaten IT-Einsatz langfristig wettbewerbsfahig bleiben.

Andere Projekte schlagen die Briicke zur Kunst: Beim KSS-

Prof. Dr. Karl Steinbuch (1917-2005) Forschungsvorhaben von Thomas Hartmann geht es um
el Sl Injeriine e eley elsiten e . die Simulation von Sand — eine komplexe Aufgabe, da die-
Er studierte Physik an der Technischen . . . . .
Hochschule Stuttgart, an der er 1944 auch ser aus Millionen kleiner Teilchen besteht. Die bisher ver-
promovierte. In den 60er und 70er Jahren breiteten Simulationsansatze behandeln das unverfestigte
baute er als Professor an der Universitdt Sedimentgestein als Fliissigkeit. Der Animationsstudent
Karlsruhe das Institut fir Nachrichtenver- . . . .

) : g der Filmakademie Baden-Wiirttemberg dagegen entwickelt
arbeitung auf. Der Begriff ,Informatik X T . N
wurde von Karl Steinbuch gepragt und ein Modell, das die einzelnen Sandkérner als Festkorper
geht auf eine seiner Publikationen aus betrachtet. Seine Software berechnet den Kollisionskurs
ateim Jethir 18157 AUl Insgesamtt melieiz fir jedes einzelne Korn und kann auf diese Weise das Ver-

er nicht weniger als 80 Patente an. ) L. .
halten von Sand wesentlich realistischer abbilden.

Fiir innovative Studierende:
i das Karl-Steinbuch-Stipendium

Mit dem Karl-Steinbuch-Forschungsprogramm Mit dem Karl-Steinbuch-Stipendium werden kreative und
unterstitzt die MFG Stiftung Wissenschaftler dabei, i innovative Projekte mit IT- oder Medien-Bezug aus allen
sich gezielt mit anwendungsnahen Forschungsfragen i Fachrichtungen geférdert, die Studierende neben ihrem

zu den Wechselwirkungen zwischen ITK- und den Kre- i Studium durchfiihren. Die Projekte miissen entweder ein
ativbranchen zu beschaftigen. Bewerben kdnnen sich i Forschungsziel haben oder einen kiinstlerischen Wert
Forscher, die an Hochschulen fur angewandte Wissen- i aufweisen. Gefragt sind insbesondere interdisziplinare
schaften und der Dualen Hochschule Baden-Wirttem- Ideen, welche die beiden Querschnittsbereiche Medien
berg tatig sind. ¢ und Informatik mit anderen Fachwissenschaften verbinden.

¢ www.karl-steinbuch-stipendium.de

MFG | Stiftung SteEinbhuch

mﬂ'wmﬂmwl; S
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Die Kreativwirtschaft ist in Baden-Wirttemberg eine der
flihrenden Branchen, zu der allerdings nur wenige Strategie-
studien und Zukunftsprognosen verfligbar sind. Hier setzt
die vorliegende Trendstudie an, die im Rahmen des EFRE-

Projekts Netzwerk Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg
an der Hochschule der Medien (HdM, Institut fiir Kreativ-
wirtschaft) in Zusammenarbeit mit der MFG Baden-Wiirt-
temberg — Innovationsagentur des Landes fur IT und Medien

durchgefihrt wird.

Das Trendbarometer ist eine Reihe von insgesamt drei
Studien und liefert wichtige Impulse fir die Arbeit im
landesweiten Netzwerk der Kultur-, Kreativ- und IT-Wirt-
schaft in Baden-Wiirttemberg. Die Ausgabe 2013 ist bereits
die zweite Auflage dieser Panelbefragung und zeigt Ein-
schatzungen der Kreativwirtschaftsunternehmen beziglich
aktueller Handlungsfelder, erwarteter Entwicklungstrends
sowie jahrlich wechselnd vertiefender Aspekte. Schwerpunkt
dieser Auflage sind die Themen Digitalisierung und Koopera-
tion in der Kreativwirtschaft.

ISBN: 978-3-17-023687-5

| o “ H H‘ H‘ “H ‘H ‘
R EI :

www.institut-kreativwirtschaft.de L/ 230k A
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Anlage 3

Kohlhammer

Martin Engstler / Holger Nohr / Isabel Suditsch

Trendbarometer Kreativwirtschaft
Baden-Wiirttemberg 2014

Ergebnisse einer Befragung von Kreativschaffenden

KREEWEBES"' - e e unte 287 WiFG! Innovationsagentur
WURTTEMBERG F:;:;pn?fglgi;vs?(znk‘fj;;r Baden—Wﬁrttemberg - fiir IT und Medien
WI RTSCHAFT MINISTERIUM FUR FINANZEN UND WIRTSCHAFT

Verwaltungsbehérde des RWB-EFRE-Programms: Ministerium fir Landlichen Raumund Verbraucherschutz www.rwb-efre.baden-wuerttemberg.de
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Trendbarometer Kreativwirtschaft
Baden-Wiirttemberg 2014

Ergebnisse einer Befragung von Kreativschaffenden
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Geleitwort

Kreativitat und der Wille zur Gestaltung bilden die Basis fir vielfaltige techno-
logische Losungen und Innovationen. Nur eine kreative Gesellschaft schafft
Neues und gestaltet den Wandel.

In Baden-Wurttemberg sind 30.000 Unternehmen in den elf Kreativ-
Teilméarkten Musik, Buch, bildende Kunst, Film, Rundfunk, darstellende Kiinste,
Design, Architektur, Presse, Werbung sowie Software und Games aktiv. Diese
Unternehmen erwirtschaften zusammen einen Erlés von rund 22 Milliarden
Euro. 218.000 Erwerbstatige verdienen damit ihr Geld im Kreativsektor. Ein
Vergleich mit anderen baden-wirttembergischen Branchen macht deutlich,
dass sich dieser Wirtschaftssektor inzwischen zu einer relevanten GroRe ent-
wickelt hat: Die Kultur- und Kreativwirtschaft in Baden-Wiirttemberg liegt bei
der Anzahl der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten (116.000) fast auf
gleicher Hohe mit der Kredit- und Versicherungswirtschaft (120.000).

Um der besonderen Bedeutung der Kreativwirtschaft fiir das Land gerecht zu
werden, wurde im Rahmen der Clusterpolitik des Landes mit Unterstiitzung
des Finanz- und Wirtschaftsministeriums und mit Férderung der Europdischen
Union das Netzwerk Kreativwirtschaft Baden-Wirttemberg initiiert. Netz-
werkmanager ist die MFG Innovationsagentur fiir IT und Medien Baden-
Wirttemberg. Das Netzwerk ist eine Erfolgsgeschichte. Denn hier verknlpft
die MFG - gemeinsam mit rund 50 Partnern - die Teilbranchen der baden-
wirttembergischen Kultur-, Kreativ- und IT-Wirtschaft systematisch, um den
interdisziplindren Dialog auszubauen. Ziel ist es, den Sidwesten als einen der
flihrenden Kreativstandorte zu positionieren.

Wie wichtig die Themen Kooperation und Vernetzung fiir die Kreativunter-
nehmen im Land sind, zeigt das Trendbarometer auch in seiner dritten Ausga-
be. Zusammenarbeit innerhalb der Kreativbranche ist mittlerweile gelebter
Alltag: Rund drei Viertel der Kreativen arbeiten und kooperieren regelmaRig
mit anderen Unternehmen, knapp die Halfte sogar mit ihren Mitbewerbern.
Das Netzwerk Kreativwirtschaft dient hier als Briickenbauer zwischen den Teil-
branchen und schafft die notwendige Vertrauensbasis zwischen den Netz-
werkpartnern. Diese Rolle gilt es weiter auszubauen, denn Kooperationen sor-
gen fiur einen Zugewinn an Know-how und starken so die Wettbewerbsfihig-
keit der Kreativbranche.

Die groRte Herausforderung ist und bleibt auch in der aktuellen Studie das
Thema Kundengewinnung. Die Kreativschaffenden missen sich, wie andere
Branchen auch, den allgemeinen Wettbewerbsherausforderungen stellen. An
dieser Stelle greift der 2013 von uns eingefiihrte Innovationsgutschein C fir
die Kreativwirtschaft: Mit einem Forderbetrag von bis zu 5.000 Euro unter-
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stutzt die Landesregierung Kreativschaffende bei der Kundengewinnung, bei-
spielsweise durch Messeauftritte oder Werbeflyer.

Ein weiterer, sich verstarkender Trend: Die Kreativwirtschaft ist zunehmend
nicht nur auf den heimischen Markt ausgerichtet. Internationalisierung wird
mehr und mehr als Chance verstanden, auch in anderen Landern neue Kunden
zu gewinnen und lukrative Markte zu erschlieRen. Die Kreativschaffenden
winschen sich hier kiinftig mehr Vernetzung auf internationaler Ebene. Pass-
genaue Angebote bieten bereits heute die beiden Landesgesellschaften Ba-
den-Wirttemberg International und MFG Innovationsagentur fur IT und Me-
dien. Delegationsreisen sowie die Vernetzung und der Austausch in internatio-
nalen Projekten bringen Kreativschaffende mit Partnern und Kunden aus an-
deren Regionen zusammen. Was in anderen Branchen bereits Tag fiir Tag er-
folgreich praktiziert wird, kann auch im Kreativbereich zum Erfolgsmodell wer-
den: Innovative Ideen aus Baden-Wurttemberg Uberzeugen auf dem Welt-
markt und schaffen bleibende Werte im Land.

Ich bedanke mich bei den Autoren und wiinsche allen Leserinnen und Lesern
inspirierende Einblicke in die Trends der Kreativwirtschaft in Baden-
Wirttemberg.

Dr. Nils Schmid MdL

Stellvertretender Ministerprasident und
Minister fir Finanzen und Wirtschaft des Landes Baden-Wiirttemberg
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Vorwort

Die Kreativwirtschaft ist in Baden-Wrttemberg eine der fihrenden Branchen,
zu der allerdings nur wenige Strategiestudien und Zukunftsprognosen verfig-
bar sind. Hier setzt die vorliegende Trendstudie an, die im Rahmen des
Netzwerk Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg an der Hochschule der Medi-
en (HdM) in Zusammenarbeit mit der MFG Innovationsagentur fir IT und Me-
dien Baden-Wirttemberg durchgefiihrt wird. Das Trendbarometer ist eine
Studienreihe, die 2012 mit der ersten Ausgabe startete. Mit der Ausgabe 2014
liegt nun bereits die dritte Studie zur Kreativwirtschaft in Baden-Wirttemberg
vor.

Das Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden-Wirttemberg zeigt Einschatzun-
gen der Unternehmen der Kreativwirtschaft beziglich aktueller Handlungsfel-
der sowie erwarteter Entwicklungstrends in der Branche insgesamt.

Die Ergebnisse bieten einerseits fiir Unternehmen der Kreativwirtschaft eine
wichtige Informationsbasis fiir eigene strategische Entscheidungen. Anderer-
seits liefert das Trendbarometer neue Impulse fiir die Arbeiten im landeswei-
ten Netzwerk der Kultur-, Kreativ- und IT-Wirtschaft in Baden-Wirttemberg.

Unser Dank gilt allen Studienteilnehmern, die sich Zeit fiir die Beantwortung
des Fragebogens genommen haben. Auch mdchten wir allen Mitgliedern im
Netzwerk Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg danken, die uns bei der Vor-
bereitung und Durchflihrung der Studie unterstiitzt haben.

Wir wiinschen allen Lesern aufschlussreiche Einblicke in die Entwicklungs-
trends und Herausforderungen der Kreativwirtschaft in Baden-Wirttemberg
und freuen uns auf anregende Diskussionen zu den vorliegenden Studiener-
gebnissen.

Martin Engstler, Holger Nohr, Isabel Suditsch

Hochschule der Medien, Institut fir Kreativwirtschaft
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Einflhrung

1 Einfihrung

Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist ein Wachstumsfeld.' Laut dem Koalitions-
vertrag der Landesregierung fiir die Legislaturperiode 2011 bis 2016 ist die Kul-
tur- und Kreativwirtschaft aus Sicht der Landesregierung fur die weitere wirt-
schaftliche Entwicklung des Landes Baden-Wirttemberg von besonderer Be-
deutung.” Viele weitere Akteure aus Politik und Wissenschaft heben die Be-
deutung der Kreativwirtschaft hervor.? Sie verweisen auf das Wachstumspo-
tenzial, die Bedeutung fiir den Beschaftigungsmarkt, die Revitalisierung urba-
ner Flachen im Strukturwandel der Stadte oder auf die Innovationskraft der
beteiligten Branchen. Die Kreativwirtschaft wird auch als Modellversuch fiir
neue Arbeitsformen betrachtet.* Dabei treten jedoch auch die Schattenseiten
der Branche zutage, denn ein nicht geringer Teil der Beschaftigten der Krea-
tivwirtschaft lebt in prekiren Beschaftigungsverhiltnissen.” So kommen bei-
spielsweise auf einen geringfligig Beschaftigten in der Kreativwirtschaft rund
2,1 abhingig Beschiftigte, in Gesamtwirtschaft liegt das Verhaltnis bei 1:3,7.°

Der vorliegende Ergebnisbericht zum Trendbarometer Kreativwirtschaft Ba-
den-Wiirttemberg 2014 ist bereits der dritte Beitrag einer jahrlichen Untersu-
chungsreihe fiir das Land Baden-Wirttemberg. Bisher wird die Relevanz der
Kreativwirtschaft i. d. R. durch wirtschaftsstatistisches Material untermauert.
Belastbare empirische Erkenntnisse aus den Unternehmen der Kreativwirt-
schaft selbst, etwa hinsichtlich ihrer Planungen, ihrer Herausforderungen,
ihrer Wertschopfungsstrukturen oder tGiber Branchentrends sind hingegen
selten. Sie werden durch das vorliegende Trendbarometer ebenso aufgedeckt
wie die besonderen Arbeits- und Beschaftigungsformen in der Kreativwirt-
schaft.

Das Konzept der Kultur- und Kreativwirtschaft lasst es sinnvoll erscheinen,
einleitend zum vorliegenden Ergebnisbericht eine kurze Einflihrung — mit Fo-
kus auf Baden-Wirttemberg — in dieses Konzept zu geben.

Kreativwirtschaft (Creative Industries)

Ein alternatives — und international zunehmend populares — Abgrenzungskon-
zept der Wirtschaftssegmente ist die sogenannte Kreativwirtschaft (Creative

! vgl. BMWi (Hrsg., 2014), S. 4.

2 Vgl. Landesregierung Baden-Wirttemberg (2012), S. 6.

3 Vgl. u. a. Ministerium flr Wirtschaft und Finanzen Baden-Wirttemberg (2012).

* Vgl. Griiner (2012), S. 17; Kleine (2009), S. 203f.

® Dies kommt insbes. in den diversen Kultur- und Kreativwirtschaftsberichten von Stidten und Gemeinden
zum Ausdruck. Diese weisen i.d.R. weitgehend unvergleichbare Konzepte auf. Vgl. dazu auch eine ver-
gleichende Darstellung von 11 europdischen Metropolen in 0. V. (2010).

¢ vgl. BMWi (Hrsg., 2014), S. 13.
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Industries).” Sie erweitert die Kultur- und Medienwirtschaft um weitere Wirt-
schaftszweige zu einem Segment, das in der Gesamtwirtschaft der Bundesre-
publik (und insbesondere auch in Baden-Wirttemberg) eine herausragende
Stellung einnimmt.?

Unter dem Begriff der Kreativwirtschaft werden diejenigen Unternehmen er-
fasst, welche erwerbswirtschaftlich orientiert sind und sich mit der Schaffung,
Produktion, Verteilung und/oder medialen Verbreitung von kulturellen bzw.
kreativen Giitern und Dienstleistungen befassen.’

In diesem Modell der Kreativwirtschaft (Creative Industries) steht der Befahi-
gungsfaktor Kreativitdt als Ausgangspunkt von branchenspezifischen Produk-
ten und Dienstleistungen im Zentrum. Die individuelle Kreativitdt als Produk-
tivkraft bildet die definitorische Klammer dieses Wirtschaftszweigs. In diesem
Kontext werden geistige Schopfungen bzw. geistiges Eigentum als Produkt der
Kreativwirtschaft gehandelt. Manche Ansétze sprechen daher von Copyright
Industries. Auch dieser von der WIPO gepragte Begriff verfolgt eher politische
Ziele und griindet auf dem Begriff des geistigen

Eigentums, Uber den entsprechende Schutzrechte konstruiert werden, die
etwa im Urheberrecht realisiert sind. Der Begriff des geistigen Eigentums ist
jedoch héchst umstritten'®, mit ihm sind es auch die abgeleiteten Schutzrech-
te.

Mit Kreativitat ist allerdings kein klares und natirliches Abgrenzungsmerkmal
gegeben, schlielllich beruht Innovation in jedem Wirtschaftszweig auf Kreativi-
tat. Und die Zusammenstellungen integrieren zumeist auch die wirtschaftli-
chen Verwerter kreativer geistiger Schopfungen (etwa Verlage oder Rund-
funk), wahrend sie gewerbsmaRig tatige freie Autoren oder Blogger nicht er-
fassen. Die Frage, welche Branchen inkludiert werden, ist damit immer einer
politisch motivierten Entscheidung untergeordnet.

Die Kreativwirtschaft als »politisches Konstrukt« folgt demnach keiner natirli-
chen Abgrenzung. International werden im Rahmen verschiedener Modelle
unterschiedliche Abgrenzungen verwendet, die zu unterschiedlichen Zusam-
menfassungen von Wirtschaftszweigen fiihren. In einem Gutachten fir das
Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie aus dem Jahre 2009 wird
die in Deutschland gebrauchliche Einteilung der Kultur- und Kreativwirtschaft
in elf Teilmarkte und Wirtschaftszweige beschrieben. Dabei werden neun
Teilmarkte der Kulturwirtschaft um zwei Kreativbranchen erganzt (siehe
Abbildung 1).*

7 Vgl. u.a. Flew/Cunningham (2010).

8 Vgl. Ministerium fur Finanzen und Wirtschaft Baden Wirttemberg (2012).
° vgl. Engstler/Nohr (2010) S. 1.

1%ygl. Nuss (2006), Hofmann (2012).

" yvgl. Séndermann et al. (2009), S. 23.
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Die Untersuchung im Rahmen des Trendbarometers erfolgt ebenfalls anhand
dieser Gliederung.

Branchengliederung der Kultur- und Kreativwirtschaft
. Kulturwirtschaft

Musikwirtschaft

Buchmarkt

Kunstmarkt

Filmwirtschaft

Rundfunkwirtschaft

Markt fiir darstellende Kiinste
Designwirtschaft

Architekturmarkt

WX N U AEWDNR

Pressemarkt

Kreativbranchen
10. Werbemarkt
11. Software/Games-Industrie

1. +1I. Kultur- und Kreativwirtschaft
Abbildung 1: Branchen der Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland

Das Konzept der Kreativwirtschaft bezieht sich haufig auf Agglomerationen in
urbanen Distrikten und kreative Milieus."> Damit sind Kreativcluster bzw. Clus-
ter der Kreativwirtschaft auf lokaler oder regionaler Ebene Gegenstand wirt-
schaftspolitischer Standort- und Férderkonzepte. Der Begriff des Clusters geht
zuriick auf Porter und beschreibt ein wertschépfungsorientiertes Abgren-
zungskonzept, bezogen auf vernetzte Unternehmen auf der Ebene einer Ag-
glomeration.” Standortfaktoren fiir die Entwicklung kreativer Cluster sind da-
mit in den Fokus lokaler und regionaler Wirtschaftspolitik und der Stadtent-
wicklungspolitik gertickt. Dabei spielen insbesondere weiche Standortfaktoren
eine zunehmend bedeutende Rolle. Die fiir einen Kreativstandort relevanten
Talente der Creative Class — kreative Menschen aus verschiedensten Berufs-
gruppen — siedeln sich in einem Umfeld an, in dem sie ein vielfaltiges sozio-
kulturelles Lebens- und Arbeitsumfeld (Toleranz) sowie innovative Technolo-
gieunternehmen vorfinden. In seinem Konzept der Creative Cities hebt Florida
die weichen Standortfaktoren (Talent, Toleranz, Technologie) als entscheiden-
de Potenziale hervor." In Baden-Wiirttemberg ist die Medien-, Kultur- und
Kreativwirtschaft ein Zielfeld der Clusterpolitik." Im Regionalen Clusteratlas
2010 fiir Baden-Wiirttemberg werden Cluster und Clusterinitiativen fiir diesen
Wirtschaftszweig ausgewiesen.

2 vgl. Kritke (2002), Florida (2004), Merkel (2008), Bagwell (2008) und Engstler/Nohr/Ldmmerhirt (2012).
13
Vgl. Porter (2000).
“vgl. Florida (2004).
B Vgl. Ministerium flr Finanzen und Wirtschaft Baden-Wirttemberg (2012), S. 15.
1 Vgl. Ministerium flr Finanzen und Wirtschaft Baden-Wirttemberg (2012).
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Arbeits- und Beschaftigungsformen in der Kreativwirtschaft

Die Etablierung und wirtschaftspolitische Forderung der Kreativwirtschaft wird
gerade auch aus einer arbeits- und beschaftigungspolitischen Perspektive be-
trieben. Schon im Abschlussbericht der Enquette-Kommission des Deutschen
Bundestages Kultur in Deutschland wird 2007 die Kreativwirtschaft als eine
,Zukunftsbranche mit Wachstums- und Beschéaftigungspotenzial“’’ beschrie-
ben.

Die eingangs bereits angedeutete Sicht auf die Kreativwirtschaft als ein Mo-
dellversuch fiir neue Arbeitsformen wird auch von Beschaftigten in diesem
Sektor bestétigt. Sie beschreiben ihre Erwerbs- und Arbeitsverhaltnisse als
freiwillig gewahlt und gar als eine ,,gesellschaftliche Pionierleistung“*®. Akteure
der Kreativwirtschaft sind Gberwiegend kinstlerisch tatig und agieren zugleich
zu Erwerbszwecken marktbezogen. Einen Widerspruch zwischen ihren kreati-
ven und kiinstlerischen Anspriichen und der marktlichen Radikalisierung ihrer
Erwerbsform empfinden sie nicht.”

Eine genauere Betrachtung der Beschaftigungssituation relativiert diese eher
positive Sicht auf die Kreativwirtschaft allerdings erheblich. Denn das wirt-
schaftspolitisch erwartete Beschaftigungspotenzial®® geht ,mit einem héheren
Anteil an Selbststandigen und anderen Formen atypischer Beschaftigung sowie
mit einem hoheren MaR an externer Flexibilitat und Lohnspreizung einher“*,
wie eine Studie der Bertelsmann Stiftung feststellt. Der Anteil der gering ent-
lohnten Beschéftigten in der Kreativwirtschaft liegt mit 70 Prozent so hoch wie
in keinem anderen Tatigkeitsfeld, der Anteil der unbefristeten Vollzeit-
Beschéftigten ist dabei mit 20 Prozent niedriger als in fast jedem anderen Be-
reich. Betroffen sind von diesen Beschaftigungsbedingungen vor allem Frauen,
sie stellen 76 Prozent der Beschéftigten in der Kreativwirtschaft.”

Besondere Beachtung erhalten dabei die ,,neuen Selbststandigen”, die auRer-
halb von sozialen Sicherungssystemen tatig sind. Starke Zuwachse dieser so-
genannten Solo-Selbststandigen waren in den vergangenen Jahren insbeson-
dere auch in der Kreativwirtschaft zu verzeichnen.” Sie machen rund 10,7 Pro-
zent der Beschiftigten in der Kreativwirtschaft aus.”

Die wirtschaftliche Realitat der Einzelunternehmer in der Kreativwirtschaft

sind geringe Einkommen, bei gleichzeitig hoher Qualifikation. Eine Situation,

«25

die als ,Prekarisierung auf hohem Niveau“” charakterisiert wird. Mehr als ein

Y Deutscher Bundestag (2007), S. 7.

'8 Koppetsch (2010), S. 26-27.

1 Vgl. Manske/Merkel (2009) und Koppetsch (2010).
% vgl. BMWi (Hrsg., 2014), S. 11ff.

*! Eichhorst/Marx/Thode (2010), S. 27.

22 ygl. Eichhorst/Marx/Thode (2010), S. 29.

- Vgl. Eichhorst/Marx/Thode (2010).

** vgl. Rosemann/Koch (2012), S. 9.

 Koppetsch (2010), S. 26.
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Drittel der Einzelunternehmer verfiigt Giber ein monatliches Nettoeinkommen
von weniger als 1.100 Euro, demgegeniiber erreichen nur deutlich weniger als
20 Prozent ein monatliches Nettoeinkommen von iiber 2.900 Euro.”® Die Be-
schaftigungssituation in der Kreativwirtschaft — insbesondere der Einzelunter-
nehmer — ist vielfach als prekar und radikal ungewiss einzustufen. Die Prekari-
sierung kann in zwei Formen ausgemacht werden: Gesicherte Arbeitsverhalt-
nisse werden umgewandelt in ungesicherte, ein in vielen Branchen anzutref-
fendes Phanomen. Typisch insbesondere fir die Einzelunternehmer in der
Kreativwirtschaft ist die zweite Form, die als eine ,Normalisierung der Unsi-
cherheit“” beschrieben wird.

Die Kreativwirtschaft wird einerseits als Modellversuch fiir neue Arbeitsfor-
men gesehen,”® als moglicher Trendsetter neuer Formen der Verschrankung
von Arbeit und Leben®, die ggf. auf andere Wirtschaftssektoren tibertragbar
waren, dient die Kreativwirtschaft nicht. Die typischen Merkmale der Arbeit in
der Kreativwirtschaft sind mit ihren projektorientierten und oft kurzfristigen
Auftragen von wechselnden Auftraggebern, nicht oder schwer planbaren Krea-
tivphasen, ungewoéhnlichen Arbeitszeiten sowie stark vernetzten Arbeitsfor-
men nicht mit Normalarbeitsverhaltnissen in anderen Wirtschaftssektoren
vergleichbar. Damit, so folgern Manske und Merkel, ,stellt die Kreativwirt-
schaft eher einen gesellschaftspolitischen und arbeitsmarkttheoretischen Son-
derfall als ein potenzielles Pioniersegment kiinftiger Entwicklungen am Ar-
beitsmarkt dar.“*°

Die wachsende Erwerbstétigkeit in prekaren und unsicheren Beschaftigungssi-
tuationen stellt daher vielmehr eine Herausforderung an die Politik dar, soziale
Sicherungssysteme fiir typische Beschaftigungssituationen und Erwerbsverlau-
fe in der Kreativwirtschaft weiterzuentwickeln.

Wirtschaftliche Bedeutung der Kreativwirtschaft fiir Baden-Wiirttemberg

Gemessen an der bundesweiten Wertschopfung der Kultur- und Kreativwirt-
schaft erreichte Baden-Wirttemberg im Jahr 2012 ca. 15 Prozent am Gesamt-
volumen, was in etwa einem Wertschopfungsbeitrag von 9,6 Mrd. Euro ent-
sprach. Auch erfuhr die Kultur- und Kreativwirtschaft in Baden-Wirttemberg
ein Uberdurchschnittliches Umsatzwachstum von

16,7 Prozent(Gesamtwirtschaft 8,9 Prozent) zum Vorjahr.31 In Baden-
Wirttemberg existierten im Jahr 2010 rund 30.200 Unternehmen, die einen
Umsatz von 21,6 Mrd. Euro erzielten. Umgesetzt wurden diese durch etwa
218.000 Erwerbstitige® (ca. 116.000 davon sozialversicherungspflichtige Be-

% vgl. Eichhorst/Marx/Thode (2010), S. 12.
?” Manske/Merkel (2009), S. 300.

% vgl. u.a. Griiner (2012), S. 17.

¥ vgl. Koppetsch (2008), S. 90.

*® Manske/Merkel (2009), S. 299.

* vgl. Séndermann (2012), S. 12.

2 nkl. geringfligig Beschaftigte und Tatige.
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schaftigte).*Die Heterogenitat der Branche ist auch in Baden-Wiirttemberg
deutlich zu erkennen. Gemessen an den Erwerbstatigen ohne geringfiigig Be-
schaftigte ist die Software-/Games-Industrie in Baden-Wirttemberg der groR-
te Teilmarkt (33 Prozent), gefolgt vom Pressemarkt (14 Prozent) und der De-
signwirtschaft (11 Prozent). Der kleinste Teilmarkt in Baden-Wurttemberg ist
der Kunstmarkt (1 Prozent, siche Abbildung 2).** Damit entspricht die Markt-
struktur in Baden-Wirttemberg im Wesentlichen dem der Bundesrepublik.
Gemessen am Umsatz ist ebenfalls die Software-/Games-Industrie (6,8 Mrd.
Euro Umsatz, 52.300 Erwerbstitige) an erster Stelle. Weitere wichtige um-
satz- und beschaftigungsstarke Kreativbranchen sind die Verlagswirtschaft
(Buchmarkt mit 2,8 Mrd. Euro Umsatz, 13.200 Erwerbstatige; Pressemarkt mit
4,9 Mrd. Euro Umsatz, 22.400 Erwerbstatige), Design, Architektur und Kunst-
markt (zusammen 3,7 Mrd. Euro Umsatz, 36.900 Erwerbstatige) sowie der
Werbemarkt (3,4 Mrd. Euro, 18.400 Erwerbstéitige).36 Eine Ubersicht der Teil-
markte der Kreativwirtschaft in Baden-Wirttemberg zeigt Abbildung 2.

Die Marktveranderungen in den Kreativbranchen in Baden-Wirttemberg ver-
anschaulicht der Datenreport Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg 2012>
(siehe Abbildung 3). So ist in Baden-Wiirttemberg im Jahresvergleich 2009-
2010 beziglich der Kriterien Anzahl Unternehmen und Umsatz im Buchmarkt
ein signifikanter Umsatzriickgang (-16,2 Prozent) bei gleichbleibender Unter-
nehmenszahl (0,1 Prozent) zu verzeichnen. Dieser hohe Umsatzriickgang ist
mit hoher Wahrscheinlichkeit eine Reaktion auf die digitale Revolution der
letzten Jahre, die den Buchmarkt in weiten Teilen erfasst. Die Designwirtschaft
(10,9 Prozent) und vor allem die Software-/Games-Industrie (78,5 Prozent)®
hingegen weisen die groRte Umsatzsteigerung bei den Teilbranchen auf.

* vgl. séndermann (2012), S. 12f.

** Ebenda, S. 21.

* Dies liegt vor allem an groRen Software-Unternehmen in der Rhein-Neckar-Region. Sondermann fiihrt in
seinem Datenreport Umsatzvergleiche mit und ohne der Software-/Games-Industrie an, um eine besse-
rer Vergleichbarkeit zu erreichen (vgl. Sondermann 2012, S. 26f.).

%8 vgl. Buschmann (2010), S. 43.

%7 séndermann (2012), S. 26.

% Der Umsatzsprung kann auf Unternehmenszuk&ufe zurlckzufiihren sein (vgl. Sondermann 2012, S. 29).
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Teilmarkt Unter- An- Umsatz| Anteil | Erwerbs- | Anteil sozialv. An-

nehmen teil (Mio. €)| in Proz tatige in Proz | Beschéf- teil

(Anzahl) | in Pro ent (Anzahl) ent tigte in Pro

zent (Anzahl) | zent

Musikwirtschaft 1.983 6 % 660 3% 6.062 4% 4.079 3%
Buchmarkt 2.146 6% 2.841 12% 13.227 8% 11.081 9%
Kunstmarkt 1.708 5% 290 1% 2.352 1% 644 1%
Filmwirtschaft 1.447 4% 391 2% 3.683 2% 2.236 2%
Rundfunkwirtschaft 1.580 4% 232 1% 3.340 2% 1.760 1%
Markt fiir darstellende 1.508 4% 341 1% 3.317 2% 1.809 1%
Kiinste
Designwirtschaft 5.770 16 % 2.620 11% 17.489 11% 11.719 9%
Architekturmarkt 6.247 18 % 1.355 6% 16.432 10 % 10.185 8%
Pressemarkt 3.927 11% 4973 21% 22.425 14 % 18.498 15%
Werbemarkt 4.311 12% 2.763 12% 16.364 10% 12.053 10%
Software-/Games- 3.686 10 % 6.793 29 % 52.291 33% 48.605 39%
Industrie
Sonstige 1.001 3% 187 1% 1.766 1% 765 1%
Summe (mit 35.314 100 23.445 100 % 158.746 100 % 123.432 100
Doppelzdhlungen) % %
Doppelte Wirtschafts- 5.134 - 1.826 - 12.595 - 7.461 -
zweige
Summe Kultur- und 30.180 21.619 146.151 115.971 -
Kreativwirtschaft
(ohne Doppelzdhlung)
Anteil an der Gesamt- 6,9 % 2,5% 3,4% 3,0% -
wirtschaft

Hinweise zu den Angaben: Einzelne Teilmarkte enthalten Wirtschaftszweige doppelt, Unternehmen (ab 17.500 Euro Jahresumsatz),
Umsatz (unbereinigter Umsatz), Erwerbstatige (Unternehmen ab 17.500 Euro Jahresumsatz und sozialversicherungspflichtige Beschaf-
tigte, ohne geringfuigig Beschaftigte), sozialversicherungspflichtig Beschiftigte (Voll- und Teilzeitkréafte, ohne geringfiigig Beschaftigte).

Abbildung 2: Kultur- und Kreativwirtschaft in BW nach Teilmarkten 2010*°

¥ Quelle: Vgl. Séndermann (2012), S. 36.
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Verdnderung 2010 gegeniiber 2009
Unternehmen Umsatz
Teilmarkt Baden- Bundes- Baden- Bundes-
Wiirttemberg gebiet Wiirttemberg gebiet
Musikwirtschaft -5,1% -1,0% 4,7 % -0,6 %
Buchmarkt 0,1% 1,5% -16,2 % -4,5 %
Kunstmarkt -3,0% -2,2% 13,0% 8,7%
Filmwirtschaft 3,1% -1,9% -3,5% 2,2%
Rundfunkwirtschaft -2,7% -0,6 % 7,5% 3,0%
Markt fiir darstellende Kiinste -2,5% 2,7% -0,3% 49 %
Designwirtschaft 3,3% 3,7% 10,9 % 3,7%
Architekturmarkt 1,4% 0,5% 53% 0,8%
Pressemarkt -1,4 % -2,2% 4,4 % 0,2%
Werbemarkt 3,1% -4,7 % 6,5% 0,8%
Software-/Games-Industrie 5,4 % 5,6 % 78,5 % 9,1%
Kultur- und Kreativwirtschaft 0,2% 0,4% 16,7 % 2,2%
(ohne Doppelzdhlung)

Hinweis: Unternehmen ab 17.500 Euro Jahresumsatz, unbereinigter Umsatz, Differenzen rundungsbedingt.

Abbildung 3: Veranderungen von Unternehmen und Umsatz (2009-2010)*°

“ Quelle: Séndermann (2012), S. 26.
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2 Ubersicht tiber die Studie

Das Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg 2014 ist eine
Malnahme des landesweiten Netzwerk Kreativwirtschaft Baden-
Wiirttemberg. Der Fokus der dritten Auflage dieser Studienreihe liegt auf all-
gemeinen wirtschaftlichen und technischen Entwicklungstendenzen mit
Schwerpunkt ,Arbeitssituation” und ,,Kooperation” in der Kreativwirtschaft.

Die Befragung wird wie im Vorjahr von der Hochschule der Medien Stuttgart
(HdM) in Kooperation mit der MFG Innovationsagentur fir IT und Medien Ba-
den-Wiurttemberg durchgefiihrt. Unterstitzt wird diese MaBnahme durch den
Europaischen Fonds fiir regionale Entwicklung (EFRE).

2.1 Methodik und Durchfiihrung der empirischen Untersuchung

Die empirische Grundlage dieser Studie bildet eine Online-Befragung bei Un-
ternehmen aus der Kreativwirtschaft. Die Umfrage wurde im Zeitraum von
Mitte Oktober bis Ende Dezember 2013 durch die Hochschule der Medien
durchgefiihrt. Die Auswahl der jéhrlichen Themenschwerpunkte des Trendba-
rometers basiert auf den aktuellen Forschungsarbeiten im Rahmen des Netz-
werk Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg. Der Fragebogen zum Trendbaro-
meter Kreativwirtschaft Baden-Wirttemberg 2014 umfasste zwei Blocke mit
allgemeinen Fragen (A, D), zwei Blécke zu den Schwerpunktthemen (B, C) so-
wie einen Block mit statistischen Fragen zur Teilnehmerstruktur (E):

A: Allgemeine Entwicklungstendenzen (3 Fragen)

Im ersten Schritt wurde die Zuordnung zur jeweiligen Teilbranche der Kre-
ativwirtschaft ermittelt. Anschlieend wurden zwei Fragen zu allgemeinen
Herausforderungen und Losungen fiir das kommende Wirtschaftsjahr ge-
stellt.

B: Schwerpunktthema >Arbeitssituation« (5 Fragen)

In Anbetracht der fortschreitenden Aufhebung der Grenzen von Privat-
und Arbeitsleben war die Arbeitsbelastung von hohem Interesse. Beson-
ders die hinderlichen Faktoren fiir eine ausgewogene Work-Life-Balance
erhoben. Ergdnzt wird dieser Fragenblock durch eine Prognose zur wirt-
schaftlichen Situation der Kreativwirtschaft.

C: Schwerpunktthema >Kooperationen« (4 Fragen)

Bereits die Trendbarometer 2012 und 2013 zeigten, dass Kooperationen in
allen Belangen der Kreativschaffenden von hoher Bedeutung sind bzw. de-
ren Ausbau kiinftig noch wichtiger werden wird. Im vorliegenden Trendba-
rometer wurden die Studienteilnehmer daher nach den konkreten Merk
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malen erfolgreicher Kooperationen befragt. Dazu gehéren die Motivati-
onsgriinde flr eine Kooperation, deren organisatorische Pflege sowie die
rechtliche Basis.

D: Ausblick (4 Fragen)

In diesem Abschnitt wurden die Teilnehmer nach ihrer Einschatzung der
Entwicklungstrends der Kreativwirtschaft bis zum Jahr 2020 befragt. Er-
ganzend wurden die Teilnehmer danach gefragt, ob und wie gut sie sich
auf die kiinftigen Herausforderungen vorbereitet fihlen. Zuletzt wurde
abgefragt, ob ein Bedarf fur eine landesweite Veranstaltung der Kreativ-
wirtschaft besteht und welche Anforderungen an ein solches Angebot ge-
stellt werden.

E: Statistische Angaben (5 Fragen)
AbschlieRend wurden auf freiwilliger Basis demografische Angaben sowie
statistische Unternehmensdaten erfragt.

Diskussion und Interpretation der Ergebnisse

Im letzten Schritt der Studie wurden die durch die Auswertungsergebnisse ge-
wonnenen Erkenntnisse mit den Kollegen der MFG und des Netzwerk Kreativ-
wirtschaft Baden-Wiirttemberg vertiefend analysiert und zur Generierung
themenspezifischer Handlungsempfehlungen herangezogen.

Teilnehmerstruktur

Die Grundgesamtheit umfasst rund 1.100 Kreativunternehmen aller Teilbran-
chen der Kreativwirtschaft mit Sitz bzw. Betatigungsfeld in Baden-
Woirttemberg. Die Ansprache erfolgte in gezielter Auswahl und beinhaltete
folgende Kontaktformen:

Gezielte Ansprache per Email auf Basis einer eigenen Adressrecherche
nach Auswabhlkriterien wie direkte Zuordnung zu einer Kreativbranche,
Adressierbarkeit eines Ansprechpartners (d. h. persdnliche Kontaktdaten),
Funktion des Kontakts (z. B. bevorzugt Unternehmer bzw. Mitglied der Ge-
schaftsfihrung), Abdeckung unterschiedlicher GréRenklassen (z. B. Mitar-
beiterzahl und Umsatz) sowie Regionen in Baden-Wirttemberg.

Gezielte Ansprache einer Stichprobe von ca. 1.500 Kontakten der MFG
Innovationsagentur fir IT und Medien Uber ein Direktmailing mit Aufruf
zur Teilnahme (Einladungstext und Weblink).

Gezielte Ansprache in den sozialen Netzwerken XING, Facebook, Twitter.

Indirekte Ansprache tber Pressemitteilungen zur Durchfiihrung der
Trendumfrage mit Link zur Erhebung auf den Internetseiten des Netzwerk
Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg, der MFG Innovationsagentur flr IT

Drucksache 15/ 6151
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und Medien sowie Pressemitteilung auf den Internetseiten des Instituts
fir Kreativwirtschaft an der Hochschule der Medien Stuttgart.

Zusatzlich konnten in diesem Jahr die Interessenten und Teilnehmer/innen
vom vergangenen Trendbarometer adressiert werden.

Teilnehmerzahl

Insgesamt konnten im Rahmen der Durchfiihrung 780 Zugriffe auf die Online-
Umfrage registriert werden. Die bereinigte Nettobeteiligung an der ersten Fra-
ge betrug 354, was einer Ausschépfungsquote von 45 Prozent entspricht.
Beendet haben die Umfrage 211 Teilnehmer/innen, was einer Beendigungs-
quote von 27 Prozent entspricht. Die Auswertung der statistischen Fragen be-
legt, dass das angestrebte Teilnehmerfeld hinsichtlich typischer Struktur-
merkmale der Kreativbranchen (siehe Kap. 1) in der Befragung erreicht wurde.
Die Untersuchung weist eine vergleichbare Teilnehmerstruktur wie in den Be-
fragungen 2012 und 2013 auf.

Hinweis zu den nachfolgend dargestellten Auswertungen

Die Auswertungen umfassen in der Regel die Grundgesamtheit im Erhebungs-
feld, d. h. fur alle Teilbranchen und UnternehmensgrofRen der Kreativwirt-
schaft in Baden-Wirttemberg. Insgesamt konnte eine hohe Homogenitat der
Nennungen Uber die Teilbranchen hinweg ermittelt werden, auf signifikante
Abweichungen wird bei der Darstellung der einzelnen Ergebnisse hingewiesen.
Sofern signifikante Abweichungen in Teiloranchen von den Durchschnittswer-
ten lber alle Kreativbranchen ermittelt wurden, wird auf diese kommentie-
rend hingewiesen. Bei kumulativen Auswertungen konnen rundungsbedingt in
den Grafiken Abweichungen bei der Gesamtsumme (100 Prozent) auftreten.

Uberblick iiber die befragten Segmente der Kreativwirtschaft

Die Teilnehmerstruktur der Befragung setzt sich aus Unternehmen aller
elf Teilbranchen zusammen (siehe Abbildung 4).

Die Zuordnung zu einem Sektor der Kreativwirtschaft wurde durch die Teil-
nehmer vorgenommen. In den Vorjahren der Studie hatte sich gezeigt, dass
sich einige Kreativschaffende unter den vorgegebenen Begrifflichkeiten nicht
wiederfinden konnten und einige Teilnehmer (14 Prozent im Trendbarometer
2013, 4 Prozent im Trendbarometer 2012) hatten die Kategorie Sonstige aus-
gewahlt. Daher wurde die Online-Umfrage so konzipiert, dass sich tiber jeder
Kategorie ein Fenster 6ffnete, in dem die darunter zu verstehenden Wirt-
schaftszweige aufgelistet waren. Die Inhalte dieser Listen stitzen sich auf die
,,Statistische Feinabgrenzung der Kultur- und Kreativwirtschaft“ nach Empfeh-
lung der Wirtschaftsministerkonferenz in der Gliederung. Die Zuordnung unter
der Kategorie Sonstige betrug in diesem Jahr daher nur noch 5 Prozent der

11
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Teilnehmer (Vorjahr 14 Prozent) und im Zuge der Qualitatssicherung konnte

eine Zuordnung® nachgetragen werden.

Architekturmarkt
Buchmarkt

Designwirtschaft
Filmwirtschaft

Kunstmarkt

Markt fuir darstellende Kiinste
Musikwirtschaft
Pressewirtschaft
Rundfunkwirtschaft
Software- / Games-Industrie
Werbemarkt

Sonstige

i 6%
8%
I 25%
T 10%
1 5%

i 5%
T 13%
T 13%
i 5%
I 16%

30%

In welchem Teil der Kreativwirtschaft sehen Sie Ihr Kerngeschift?

5% |
0% 25% 50% 75%

100%

Abbildung 4: Teilnehmerstruktur nach Teilmarkten der Kreativwirtschaft 2014

Vergleich der Teilnehmerstruktur mit den Branchenstrukturzahlen in BW

Ein Vergleich der Teilnehmerstruktur des Trendbarometers Baden-Wiirttem-
berg 2014 zu den vorangegangenen Erhebungen 2012 und 2013 und den
Strukturdaten der Unternehmen nach Teilbranchen der Kreativwirtschaft in
Baden-Wiirttemberg 2012* zeigt eine weitgehende strukturelle Ubereinstim-
mung (siehe Abbildung 5). Im Vergleich zu den Strukturdaten wurden die Teil-
branchen Werbemarkt, Designwirtschaft und Filmwirtschaft Gberdurchschnitt-
lich stark erreicht, der Architekturmarkt hingegen hat wie in den Vorjahren un-
terdurchschnittlich haufig an der Umfrage teilgenommen. In den Teilbranchen
Kunstmarkt, Markt fiir darstellende Kiinste, Pressewirtschaft und Rundfunk-
wirtschaft ist eine nahezu vollstindige Ubereinstimmung mit den Strukturda-
ten der Kreativwirtschaft in Baden-Wirttemberg zu verzeichnen.

Insgesamt ergibt sich eine gute Abdeckung aller Teilbranchen der Kreativwirt-
schaft und somit eine qualitativ gute Datenbasis flir generalisierte Aussagen zu
Trends und Strategien in der Kreativwirtschaft in Baden-Wirttemberg.

“ Die Zuordnung orientierte sich an der statistischen Abgrenzung der Kultur- und Kreativwirtschaft nach
Empfehlung der Wirtschaftsministerkonferenz in Anlehnung an Séndermann (2012), S. 39f.
42 Vgl. Séndermann (2010), S. 16. Vergleichsaspekt war die Anzahl der Unternehmen in den Teilbranchen.

12
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Vergleich Trendbarometer 2012 / 2013 / 2014 und Baden-
Wiirttemberg 2008

Architekturmarkt 3%

Buchmarkt 10%

Designwirtschaft 57%
Filmwirtschaft

Kunstmarkt 5%

Markt fur darstellende Kiinste = 4%

Musikwirtschaft

Pressewirtschaft 1%

Rundfunkwirtschaft

Software- / Games-Industrie = 14% '

28%
12%

Sonstige 4%

0% 25% 50% 75% 100%
0TB2014 @TB2013 ®WTB2012 MWBW 2010 (vgl. Séndermann 2012, S. 40)

Abbildung 5: Vergleich der Teilnehmerstruktur 2013 und 2012 mit den Branchenkenn-
zahlen aus Baden-Wirttemberg 2010

GroRenklasse des Unternehmens nach Umsatz

Wahrend in der Vorjahresstudie die Verteilung der Teilnehmer nach Jahres-
umsatzen gleichformig verteilt war, zeigt sich bei der diesjahrigen Befragung
ein differenzierteres Bild (siehe Abbildung 6):

13
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Umsatz im Geschiftsjahr 2012

Uber 2 Mio. €

0,5 bis 2 Mio. €
250.000 bis 500.000 €
100.000 bis 250.000 €
50.000 bis 100.000 €
20.000 bis 50.000 €
bis 20.000 €

Keine Angabe

I 16%;
T 12%
B 5%
T 8%
i 7%
T 8%

I 16%;

I 2o

0% 25%

50% 75% 100%

14

Abbildung 6: Teilnehmerstruktur nach Umsatz

Die Unternehmen mit einem Umsatz von bis zu 20.000 Euro bzw. mehr als

2 Mio. Euro erreichten jeweils einen Anteil von 16 Prozent. Damit erreichen
die umsatzstarkste und umsatzschwachste Gruppe, die knapp an der Steuer-
freigrenze liegt, die hdchsten Teilnehmergruppen und haben im Vergleich zu
den Vorjahren um je 3 Prozent zugenommen. Nahezu ein Drittel der Befragten
hat zu den Umsatzzahlen keine Angabe gemacht, was im Trendbarometer
2013 nur 18 Prozent getan haben. Der Anteil der Kleinstunternehmen ist mit
55 Prozent zwar niedriger als im Vorjahr (70 Prozent), aber die im Verhaltnis
zur Gesamtwirtschaft geringen Umsatzzahlen sind charakteristisch fir die
Kreativbranchen.

GroRenklasse des Unternehmens nach Mitarbeiterzahl

Der in der Betrachtung der GroRenklassen der Unternehmen ermittelte hohe
Anteil an Kleinst- und Kleinunternehmen (Abbildung 6) wird durch die Auswer-
tung der Teilnehmerstruktur nach der Anzahl fest angestellter Mitarbeiter un-
termauert (Abbildung 7). Das Gros der Kreativschaffenden (26 Prozent) arbei-
tet alleine bzw. ist selbststéndig. Mehr als die Halfte der teilnehmenden Un-
ternehmen (55 Prozent) beschaftigen weniger als zehn feste Mitarbeiter. Doch
die Veranderungen bei den Umsatzzahlen spiegeln sich auch in den Mitarbei-
terzahlen wider: 21 Prozent der Unternehmen beschaftigen mehr als 25 Mit-

arbeiter.
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Anzahl fester Mitarbeiter (Vergleich Studie 2012 / 2013 / 2014)
iiber 80

25 bis 79

10 bis 24

4 bis9

2 bis 3

8%
7%

Keine Angabe

0% 25% 50% 75% 100%
H2014 m2013 @m2012

Abbildung 7: Teilnehmerstruktur nach Zahl fest angestellter Mitarbeiter im Vergleich

Alter des Unternehmens

Wie auch im Vorjahr wurde mit kumulierten 47 Prozent knapp jedes zweite
teilnehmende Unternehmen erst nach der Jahrtausendwende gegriindet (sie-
he Abbildung 8). Jedes zehnte Unternehmen wurde in den drei letzten Jahren
gegriindet und kann somit als junges Unternehmen bzw. als Start-up bezeich-
net werden. Die starkste Ausprdagung mit 39 Prozent liegt in den Griindungs-
jahren 2001 bis 2010. Bei den Unternehmen mit langerer Unternehmenshisto-
rie, d. h. Grindung vor 1990 (24 Prozent) sind vor allem traditionelle Medien-
branchen wie der Buchmarkt (50Prozent) und die Rundfunkwirtschaft

(42 Prozent) sowie der Architekturmarkt (47 Prozent) mit Gberdurchschnittli-
chem Unternehmensalter zu nennen.

Griindungsjahr, Stand 2013

2011 bis heute 10%

2001 bis 2010 | 37%
1991 bis 2000 29%
vor 1990 124%

Keine Angabe ]1% E

0% 25% 50% 75% 100%

Abbildung 8: Teilnehmerstruktur nach Griindungszeitraum
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3 Aktuelle Herausforderungen fiir Kreativunternehmen

Im ersten Teil der Befragung stehen die Einschatzungen der Kreativunterneh-
men zu den aktuellen Herausforderungen im Markt sowie die hieraus abgelei-
teten und eingeleiteten MalRnahmen in den Kreativbranchen im Jahr 2014.

3.1 Herausforderungen fiir Kreativunternehmen 2014

Die Kreativunternehmen (47 Prozent) sehen auch flr das Jahr 2014 — wie
schon fiir 2012 (60 Prozent) und 2013 (46 Prozent) — die Kundengewinnung als
grolte Herausforderung, die damit einhergeht, einen héheren Nutzen aus
Netzwerkkontakten zu generieren (33 Prozent). Auch der erwartete Preiskampf
zwischen den Wettbewerbern (36 Prozent) und die sinkende Zahlungsbereit-
schaft fiir kreative Dienstleistungen (33 Prozent) beschaftigen die Befragten
mafgeblich (siehe Abbildung 9). Fir mehr als ein Viertel der Teilnehmer

(23 Prozent) ist die Verbesserung der persénlichen Work-Life-Balance weiter-
hin eine der Top 5-Herausforderungen fiir Kreativunternehmen.

Welche Herausforderungen haben fiir Ihr Unternehmen im Jahr 2014

eine sehr hohe Bedeutung?

Steigender Aufwand zur . - i 1
Kundengewinnung . ?76 ! ]
Preiskampf zwischen Wettbewerbern | 36% | ‘ 1
Sinkende Zahlungsbereitschaft fir _:::l 339% i i i
Kreativleistungen | H ? ! | 1
Nutzen aus Netzwerkkontakten : i ‘ l
) 33% i I i
generieren ) T i | i
Personliche Work-Life-Balance verbessern 523% 3 E 3
Allgemein schwierige Konjunkturlage 22% : ‘ 1
Sinkende Kundenloyalitat I22% 3 E 3
Zugang zu Finanzierungsquellen und | ; ; i 1
Eane e I 2 ‘ - ‘
Investoren | : ! ! !
Mangel an qualifizierten Fachkriften 19% | 0 1
Andere Herausforderungen 12% | : i l
Gamification-Aspekt in Produkte / | o E i E i
Dienstleistungen integrieren D 6% | i | 1

0% 25% 50% 75%

100%

Abbildung 9: Herausforderungen fir Kreativunternehmen 2014
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Hoher Wettbewerbsdruck

Im Gesamtdurchschnitt tiber alle Teilbranchen nennen 47 Prozent der Stu-
dienteilnehmer (vgl. 2013: 46 Prozent, in 2012: 60 Prozent) den steigenden
Aufwand zur Kundengewinnung als wichtigste Herausforderung fiir Kreativun-
ternehmen. Uberdurchschnittlich wird dieser Aspekt von den Teilnehmern im
Buchmarkt (57 Prozent), der Software- und Gamesindustrie (55 Prozent) sowie
dem Architekturmarkt (53 Prozent) genannt, im Gegensatz dazu wird dieser
Aspekt von der Filmwirtschaft (35 Prozent), dem Pressemarkt (34 Prozent) so-
wie dem Markt fur darstellende Kiinste (33Prozent) unterdurchschnittlich hau-
fig genannt. Im Verlagsmarkt zeigt sich somit eine unterschiedliche Bewertung
des Buchmarkts und der Pressewirtschaft, die auf unterschiedliche Wege zur
ErschlieBung neuer digitaler Markte hindeuten kann. Eng verbunden mit dem
Aspekt des hohen Wettbewerbsdrucks ist auch der Aspekt der allgemein
schwierigen Konjunktur- und Auftragslage in der Kreativbranche. Doch vergli-
chen mit dem Vorjahr (44 Prozent) bewerten dies 2014 nur 22 Prozent der
Studienteilnehmer als wichtige Herausforderung. Bei differenzierter Betrach-
tung der Teilbranchen zeigen sich hingegen unterschiedliche Branchensituati-
onen bzw. Abhangigkeiten von der gesamtwirtschaftlichen Konjunkturentwick-
lung. So ist der Architekturmarkt besonders stark von den konjunkturellen
Entwicklungen gepragt (41 Prozent). Die Software- und Gamesindustrie hinge-
gen scheint von der aktuellen Konjunkturlage tGiberwiegend zu profitieren, da
lediglich 12 Prozent der Studienteilnehmer dieser Teilbranche diesen Aspekt
als Herausforderung nennen. Vor allem diese Teilbranche nennt in den offe-
nen Antworten den Umgang mit voranschreitendem Unternehmenswachstum
als weitere Herausforderung.

Vergilitung von Kreativleistungen: Preiswettbewerb und Zahlungsbereitschaft

Wie auch in nahezu allen anderen Branchen in Deutschland stellt auch in der
Kreativwirtschaft die angemessene Vergiitung der erbrachten Leistungen eine
grundlegende Voraussetzung fir den 6konomischen Erfolg eines Unterneh-
mens und die weitere Handlungsfahigkeit der Akteure dar. So zeigen die Be-
fragungsergebnisse, dass der harte Preiskampf zwischen Wettbewerbern wei-
terhin eine sehr wichtige Herausforderung fir Kreativunternehmen darstellt.
Mit 36 Prozent Nennungen wird dieser Aspekt wie bereits in der Studie 2012
an zweiter Stelle der aktuellen Herausforderungen genannt. Uberdurchschnitt-
lich hoch wird dieser Aspekt u.a. von der Werbewirtschaft (49 Prozent) und
der Designwirtschaft (48 Prozent) genannt. Ursachen hierfir sind u.a. Preis-
vergleiche bei standardisierten bzw. objektiv beschreibbaren Leistungen, aber
auch viele marktverzerrende Einflisse wie niedrige Preise von Markteinstei-
gern (z.B. bereits wahrend der Ausbildung) oder die zunehmende Anzahl an
Angeboten von teil- bzw. nicht-kommerziellen Anbietern. Weitere Einflussfak-
toren, die den Interessenten in seiner Entscheidungsfindung beeinflussen, sind
die gesteigerte Preistransparenz durch Internetdienste sowie Verbraucherfo-
ren oder Bewertungsportale. Mit zunehmend sinkender Kundenloyalitat (22
Prozent), orientieren sich Kdufer umso mehr an jenen Angeboten.
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Eng mit dem Aspekt des Preiswettbewerbs verkniipft ist der mit 33 Prozent an
dritter Stelle genannte Aspekt der geringen Zahlungsbereitschaft fiir Kreativ-
leistungen. Dies deutet auf eine niedrige Wertschatzung durch die Kunden hin,
die der einzelne Anbieter kaum korrigieren kann. Jeder Dritte der Kreativschaf-
fenden muss heute darum kdampfen, eine angemessene Vergltung fiir seine
Leistung zu bekommen. Neue Geschéftsmodelle wie Freemium-Angebote (z. B.
Musik- und Videoportale) beeinflussen hier den Markt. Deutlich geringer aus-
gepragt ist diese Herausforderung im Buchmarkt (22Prozent) aufgrund der
vorhandenen Preisbindung sowie im Markt flr darstellende Kiinste

(17 Prozent), bei der sich die Kunst weniger tiber den Preis als das individuelle
Angebot definiert.

Work-Life-Balance

Die Vereinbarkeit von Privatleben, Familie und Beruf war auch in der aktuellen
Befragung eine wichtige Herausforderung. Bereits in der Studie 2013 nannten
rund 44 Prozent die Bewahrung der persénlichen Work-Life-Balance als wichti-
ge Herausforderung.”® In der Studie 2014 wurde gefragt, ob eine Verbesserung
der persénlichen Work-Life-Balance als Herausforderung gesehen wird. Dem
stimmten 23 Prozent der Teilnehmer zu. Die Work-Life-Balance verliert zwar
im Vergleich mit anderen Aspekten an Bedeutung, bleibt aber dennoch fir ein
Viertel der Befragten eine sehr wichtige Herausforderung. Den héchsten Hand-
lungsbedarf sehen die Beschaftigten aus dem Markt fiir darstellende Kiinste
(33 Prozent), gefolgt vom Pressemarkt (31 Prozent) und der Designwirtschaft
(26 Prozent). Die Teilnehmer aus der Rundfunkwirtschaft hingegen messen ei-
ner verbesserten Work-Life-Balance nur eine geringe Bedeutung zu

(8 Prozent). Die anderen Teilbranchen lagen nahe am Durchschnittswert.

Eine besondere Situation ist in den kleinen Kreativunternehmen mit unter 5
Mitarbeitern festzuhalten. Um den Fachkraften ein Gleichgewicht zwischen
Arbeit und Privatleben zu ermdglichen, arbeiten die Inhaber oder Geschéfts-
fUhrer oft zusatzliche Stunden und sind somit selbst am wenigsten geschiitzt,
wie die Antworten der offenen Fragen erkennen lassen. Zugleich stellen Vor-
gesetzte auch Vorbilder dar, deren eigenes Verhalten einen wesentlichen An-
stoR fir einen Wandel der Unternehmenskultur darstellen kann. Wenn Vorge-
setzte sich auf klare und eindeutige Weise fiir die eigene Work-Life-Balance
und die der Mitarbeiter einsetzen, ist es fir ihre Mitarbeiter leichter, selbst
Flexibilisierungsangebote des Unternehmens zu nutzen, ohne dadurch Karrie-
renachteile beflirchten zu mussen. Inhaber miissen demnach lernen zu dele-
gieren, um sich auf das eigentliche Kerngeschaft fokussieren zu kénnen.

Fachkraftemangel bremst das Wachstum

In der Kreativwirtschaft ist das Schaffen von Leistungen durch kreative Aktivi-
taten ein wesentliches Abgrenzungsmerkmal zu anderen Wirtschaftszweigen.
Kreativitat ist an die Ressource Mensch gekoppelt, womit Fachkrafte die wich-

3 Vgl. Engstler/Lammerhirt/Nohr (2013), S. 15.
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tigste Ressource in Kreativunternehmen bilden. Ahnlich wie in den Vorjahres-
studien beklagt knapp jedes vierte Unternehmen (20 Prozent) einen Mangel
an qualifizierten Fachkrdften.* Nach Teilbranchen geordnet sehen ein Drittel
der Software-/ Games-Unternehmen einen Nachwuchsmangel bevorstehen,
was auf die hohe Qualifikation zurlckzufiihren ist, die Bewerber in diesem
vielschichtigen und sich schnell verdndernden Feld vorweisen missen.

Erschwerter Zugang zu Finanzierungsquellen fiir neue Leistungsangebote

Die ErschliefSung von Finanzierungsquellen zur Umsetzung von Leistungen
nennen 21 Prozent der Befragten als wichtige Herausforderung. Im Vergleich
zur Vorjahresstudie, in der lediglich 14 Prozent der Befragten diesen Aspekt als
Herausforderung benannten, kann ein deutlicher Anstieg verzeichnet werden,
wobei der Wert sich wieder auf das Niveau des Jahres 2012 angeglichen hat.
So bleibt der Zugang zu Finanzierungsquellen, insbesondere fiir Klein- und
Kleinstunternehmen, ein stetiges Problem. Die Teilnehmer des Kunstmarkts
(50 Prozent) und der Filmwirtschaft (55 Prozent) sehen in diesem Aspekt im
Branchenvergleich die grote Herausforderung.

Durch Netzwerke das Leistungsspektrum erweitern

Der Zugang zu Netzwerken hat nach 14 Prozent im vergangenen Jahr aus Sicht
der Befragten stark an Bedeutung gewonnen und sich mit 33 Prozent mehr als
verdoppelt. 50 Prozent der Befragten aus der Filmwirtschaft streben eine ho-
here Nutzung dieses Potentials an. sieht etwa jeder sechste den Zugang zu
Netzwerken als wichtige Herausforderung an.

Vielfalt weiterer branchenspezifischer Herausforderungen

In einer offenen Frage konnten die Studienteilnehmer weitere Herausforde-
rungen einbringen bzw. die oben dargestellten Aspekte konkretisieren. Dabei
wurden insbesondere branchenspezifische Herausforderungen deutlich:

Wertschatzung der Kreativbranchen bzw. der Kreativschaffenden:

Der Aspekt der mangelnden Wertschatzung wird von den Kreativschaffen-
den aller Teilbranchen auf unterschiedlichen Ebenen und aus verschiede-
nen Betrachtungswinkeln vorgetragen. So werden auf ibergeordneter
Ebene die staatlichen und gesellschaftlichen Strukturen fiir die Kreativ-
wirtschaft in Deutschland (im Vergleich zu z.B. GroRbritannien) von den
Teilnehmern als unzureichend bemangelt und eine politische Starkung ge-
fordert. Dazu gehoren auch die Verankerung und vor allem die Akzeptanz
von Urheberrechten. Auf Ebene der individuellen Geschaftsbeziehungen
wird die fehlende Wertschatzung des Leistungsumfangs der Kreativschaf-
fenden genannt (siehe auch Aspekt der geringen Zahlungsbereitschaft fur
Kreativleistungen). Hier erhoffen sich die Befragten eine politische Star-
kung der Kreativbranchen als wichtiges Wirtschaftssegment.

* vgl. Engstler/Limmerhirt/Nohr (2012), S. 15, Engstler/Ldmmerhirt/Nohr (2013), S. 22.
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Fazit

Neue Geschiftsfelder, insbesondere ErschlieBung digitaler Markte:

Die Starkung der Digitalkultur in der Gesellschaft fihrt laut einigen Teil-
nehmern zu einem Wandel sowohl bei den Leistungsangeboten (z. B. von
Print- zu Online-Produkten) als auch den Vertriebswegen (z. B. moderne E-
Commerce-Konzepte) und den begleitenden Kommunikationskonzepten
(z. B. Wahl der geeigneten Kommunikationswege und Aufwand fiir die Ei-
genwerbung liber verschiedene Kanéle). Gleichzeit wird von diesen hierin
eine Chance zur Uberwindung rdumlicher Barrieren beim Angebot von
Kreativleistungen gesehen, die auch eine Internationalisierung (Export von
Kreativleistungen) einschlieBt. Hier gewinnen aus Sicht der Teilnehmer
Handelsplattformen an Bedeutung, die neue Wege zu Kunden ermaogli-
chen. Die Befragten erkennen jedoch auch an, dass hierdurch auch kon-
kurrierenden Anbietern der Zugang zu eigenen Markten geoffnet wird.

Durch Innovation zu Wachstum:

Die ErschlieBung neuer Geschaftsfelder durch eigene oder in kooperativen
Netzwerken umgesetzte Innovationen wird von den Befragten als zu-
kunftsorientierter Weg angestrebt. Zugleich besteht Unsicherheit, ob man
als (kleines) Kreativunternehmen dieses Wachstum umsetzen kann und ob
die daflir notwendigen Voraussetzungen wie die Investitionsbereitschaft
der Kunden (v.a. des Mittelstands), der Zugang zu Finanzierungen sowie
geeignete Kooperationspartner gegeben sind.

Wandel der Berufsbilder, Sicherstellung von Qualifikationsstandards:

Die Qualifikation sowie Motivation der Mitarbeiter stellen fiir die Teilneh-
mer eines der zentralen Erfolgsfaktoren jedes Kreativunternehmens dar.
Die Rekrutierung qualifizierter Mitarbeiter, deren Weiterbildung (z. B.
Fachkompetenz, aber auch zunehmend Sprachkompetenz) und Motivation
sind eine Herausforderung von hoher Bedeutung. Befiirchtet wird in die-
sem Zusammenhang jedoch ein Verwassern der Berufsbilder in den Krea-
tivbranchen durch Laien und Dilettanten. Zudem wird befirchtet, dass der
flexible Ruckgriff auf gut qualifizierte freie Mitarbeiter (z.B. Teilzeit-
Selbststdandige) immer schwieriger werde, da sich deren Profitabilitat auf-
grund zunehmender Fixkosten verschlechtere.

Der steigende Aufwand zur Kundengewinnung wurde — wie in den beiden vo-
rangegangenen Studien — als wichtigste Herausforderung bewertet

(47 Prozent in 2014, im Vergleich: 46 Prozent in 2013 und 60 Prozent in 2012),
gefolgt vom Preiskampf zwischen Wettbewerbern (36 Prozent) und der sin-
kenden Zahlungsbereitschaft fir Kreativleistungen.

Die persénliche Work-Life-Balance bleibt ebenfalls eine wichtige Herausforde-
rung fur die Befragten. Der Vergleich mit den Ergebnissen der Vorjahresstudie
verdeutlicht, dass viele Kreativschaffenden sich mit dieser Herausforderung

abgefunden haben. Nannten rund 44 Prozent in 2013 die Bewahrung der per-
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sonlichen Work-Life-Balance als wichtige Herausforderung, so wird die Mog-
lichkeit der Verbesserung der Situation nur von 23 Prozent angegangen. Insbe-
sondere in den Kleinst- und Kleinunternehmen ist die klare Trennung von Ar-
beits- und Privatleben kaum umsetzbar und wird daher so hingenommen (sie-
he auch geringe Nennung bezuglich konkreter MaBnahmen in Kap. 3.2). Zur
Vertiefung und Klarung der Besonderheiten beziiglich der personlichen Ar-
beitssituation in der Kreativwirtschaft (siehe Ergebnis der Studie 2013) wurde
dieser Aspekt als Schwerpunktthema der Erhebung 2014 ausgewahlt (siehe Er-
gebnisdarstellung in Kap 0).

Die Auswertung der offenen Antwortmoglichkeiten verdeutlichte ein weiteres
Spannungsfeld fiir Kreativunternehmen im Wettbewerb. Einerseits wird noch
immer eine fehlende Wertschatzung fir die Kreativbranchen insgesamt be-
klagt, die viel Uberzeugungsarbeit fiir eine angemessene Vergiitung impliziert.
Andererseits wurde angegeben, dass sich die Kreativbranchen selbst mit den
Chancen und Risiken des Wandels im Zuge der voranschreitenden Digitalisie-
rung und auch der Internationalisierung auseinandersetzen missen und dabei
neue Geschaftsmodelle definieren.

3.2 Zentrale MaRnahmen und Projekte im Jahr 2014

Um den Wettbewerbsanforderungen entgegenzutreten, initiieren die Kreativ-
unternehmen MaRnahmen, die zur Bewadltigung der in Kapitel 3.1 dargestell-
ten Herausforderungen beitragen (siehe Abbildung 10).

ErschlieBung neuer Kundengruppen und Festigung der Kundenbeziehungen

Als wichtigste MaRnahme, um den zunehmenden Wettbewerbsdruck zu be-
herrschen, planen 59 Prozent der teilnehmenden Kreativunternehmen die
ErschlieSung neuer Kundengruppen. Bereits in der Vorjahresstudie ist dieser
Aspekt mit dhnlich hohen Werten an erster Stelle genannt worden (2013:

62 Prozent). Die ErschlieBung neuer Kundengruppen ist allerdings nicht zwin-
gend mit der Umsetzung neuer (digitaler) Geschdftsmodelle verbunden, die im
Vergleich dazu nur von 30 Prozent der Befragten geplant werden. Zugleich will
man die neu gewonnenen und auch bestehenden Kundenbeziehungen festi-
gen. Rund 55 Prozent der Studienteilnehmer nennen diesen Aspekt an zweiter
Stelle der geplanten MaRnahmen. Damit wird deutlich, dass die bestehenden
sowie auch neu erschlossenen Kundengruppen nachhaltig gebunden werden
sollen und die persénliche Kontaktarbeit hohe Prioritat erhalt (siehe hierzu
auch Aussagen zur Arbeitssituation von Kreativschaffenden in Kap. 4.2).
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Mit welchen MaRnahmen gehen Sie im Jahr 2014 diese
Herausforderungen an?

ErschlieBung neuer Kundengruppen | 59%

Kundenbeziehungen festigen | 55%

Auf- und Ausbau von Kooperationen
mit Partnern i

Gezielter Ausbau personlicher
Netzwerke T |

Eigenes Profil an die verdnderten . .
Markte anpassen ]

Ausbau der Leistungsangebote | 38%
Umsetzung neuer digitaler :l .
Geschaftsmodelle U2
Kostensenkung und Effizienzsteigerung 21%

Verstarkte WeiterbildungsmalRnahmen 19:%

Privat- und Berufsleben besser
0,
voneinander abgrenzen :l LE5

Andere Projekte l:l 5%

0% 25% 50% 75% 100%

Abbildung 10: Geplante MaBnahmen 2014

Kooperationen und Netzwerke als wichtige Erfolgsfaktoren

Den Auf- und Ausbau von Kooperationen bewerten die Studienteilnehmer mit
45 Prozent als wichtiges Handlungsfeld an dritter Stelle (2013: 57 Prozent,
2012: 49 Prozent). Die Kreativschaffenden verbinden geschéftliche Kooperati-
onen eng mit ihren persénlichen Netzwerken: dem gezielten Ausbau persénli-
cher Netzwerke (44 Prozent) schreiben die Studienteilnehmer eine dhnlich ho-
he Bedeutung wie dem Auf- und Ausbau von Kooperationen (46 Prozent) zu.
Demgegeniiber werden MaBnahmen zur besseren Abgrenzung von Privat- und
Berufsleben mit nur geringer Prioritat genannt (13 Prozent, siehe auch weitere
Ausfiihrungen zum Aspekt der Work-Life-Balance in Kap. 3.1 und Kap. 4.2).

Ausrichtung auf zukiinftige Markte — Anpassung des eigenen Profils

Rund 43 Prozent der Studienteilnehmer planen als Folge der wahrgenomme-
nen Marktveranderungen eine Anpassung bzw. Weiterentwicklung des eige-
nen Profils. Hierbei spielen zwei Marktaspekte eine wichtige Rolle. Erstens die
Anpassung des Profils an die Anforderungen der neuen Kundengruppen, die
man allein oder iber Kooperationen erschlossen hat bzw. erschliefen will.
Zweitens die gezielten Verdnderungen der eigenen Leistungsprofile durch den
Ausbau der Leistungsangebote — wobei dieser Aspekt seit der letzten Befra-
gung deutlich an Bedeutung verloren hat (38 Prozent, in 2013 noch
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49 Prozent) — und die Umsetzung neuer digitaler Geschdftsmodelle
(30 Prozent, in 2013 nur 25 Prozent).

Von der kreativen Idee zum Produkt

Jedes fuinfte Kreativunternehmen plant aktuell Programme zur Kostensenkung
und Effizienzsteigerung (21 Prozent). Verglichen mit den Nennungen zur Er-
schlieBung neuer Kundengruppen sowie der Weiterentwicklung der Leistungs-
angebote wird diesen MalRnahmen eine deutlich geringere Bedeutung beige-
messen.

Fit machen fiir neue Markte durch Investitionen in FortbildungsmaBnahmen

Jedes flinfte Kreativunternehmen (19 Prozent) will seine Weiterbildungsmap3-
nahmen verstdrken, um an den neu entstehenden Markten teilhaben zu kon-
nen. Insbesondere die voranschreitende Digitalisierung von Leistungen sowie
der Vertriebs- und Kommunikationswege erfordern laufende Weiterbildungs-
mafRnahmen. Die damit verbundenen Aufwendungen missen einkalkuliert
werden, passende Schulungsangebote identifiziert werden. **

Weitere MaRnahmen (offene Frage)

Fazit

In einer offenen Frage konnten die Studienteilnehmer weitere MaBnahmen
nennen, die sie 2014 vorantreiben wollen. Die meisten Nennungen hierbei las-
sen sich unter dem Aspekt , das eigene Profil scharfen” zusammenfassen.
Hierunter werden einerseits strategische Ansatze zusammengefasst, z.B. eine
starke Markenprofilierung, die Positionierung als Dienstleister oder die Priori-
sierung von Leistungsschwerpunkten im Tagesgeschéft (z. B. eigene Projekte
vor Auftragsarbeiten). Dabei gilt es nicht nur, die Leistungen am Markt klarer
zu positionieren, sondern auch durch die Starkung der eigenen Marke den
Wiedererkennungswert fiir den Kunden zu erhéhen und die Kundenbindung zu
festigen. Andererseits werden auch eine Reihe unterstiitzender operativer
Malnahmen genannt, die zur Leistungsfahigkeit beitragen, z. B. die Erkundung
und Einbeziehung alternativer Kundenfindungsmethoden, die interne Pro-
zessoptimierung (z. B. bei der Leistungsabrechnung), klare Kommunikation von
Tagessatzen, stringente Marktorientierung (z. B. Gefalligkeitsauftrage konse-
quenter ablehnen).

Die priorisierten MaBnahmen verdeutlichen, dass die Kreativunternehmen den
Blick nach vorne richten und die Chancen heutiger sowie zukiinftiger digitaler
Markte ertragswirksam nutzen méchten. Sie wollen dazu nah am Kunden ar-
beiten und ihre eigene Marke durch eine bessere Profilierung starken. Eine
Professionalisierung sowohl in den Leistungsprozessen als auch in der Kun-
dengewinnung ist dazu erforderlich. Die Mitarbeiter auf jene Herausforderun-

> Das Thema ,Digitalisierung” wurde als Schwerpunktthema im Trendbarometer 2013 untersucht, vgl.
Engstler/Lammerhirt/Nohr (2013), S. 26). Vgl. hierzu auch BMWi (Hrsg., 2014), S. 6ff.
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gen vorzubereiten bedeutete eine aktive Kommunikation des kiinftigen Mar-
kenprofils und QualifizierungsmafRnahmen. Mitarbeitern von Kreativunter-
nehmen werden hohe Leistungen abverlangt, weshalb sich eine Verbesserung
der personlichen Work-Life-Balance schwierig gestaltet.
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4 Schwerpunktthema >Arbeitssituation«

Das erste Schwerpunktthema der Studie 2014 beschaftigt sich mit der Arbeits-
situation in der Kreativwirtschaft. Eine wichtige Fragestellung hierbei ist die
die Vereinbarkeit von Privatleben, Familie und Beruf — die Work-Life-Balance.
Dieser Aspekt wurde erstmals in der Trendstudie 2013 aufgegriffen. Dabei
wurde die Bewahrung der persénlichen Work-Life-Balance von 44 Prozent als
zweitwichtigste Herausforderung genannt.* In der vorliegenden Studie wurde
eine Verbesserung der personlichen Work-Life-Balance von 23 Prozent der
Kreativschaffenden als Herausforderung genannt (Rang 5, siehe Kap. 3.1). Es
scheint, dass sich viele Kreativschaffende mit dieser Situation abgefunden ha-
ben bzw. wenig Moglichkeiten zur Verbesserung erkennen. Vor diesem Hin-
tergrund wurde die >Arbeitssituation< als Schwerpunktthema in die aktuelle
Studie aufgenommen.

Teilnehmerstruktur hinsichtlich des Beschaftigungsverhaltnisses

Mit der ersten Frage wurde der Status der Studienteilnehmer in den Kreativ-
unternehmen erhoben. Wie sich zeigte, sind rund zwei Drittel (64 Prozent) der
Studienteilnehmer Inhaber oder Geschdftsfiihrer. Weitere 26 Prozent der Be-
fragten sind in Vollzeit, lediglich 4 Prozent in Teilzeit beschaftigt. Die Kreativ-
wirtschaft zeichnet sich generell durch einen hohen Anteil an freien Mitarbei-
tern aus,” die sich allerdings nicht in der Teilnehmerstruktur niederschlagt.
Lediglich 7 Prozent der Studienteilnehmer zahlen sich zu den Freelancern.

Welche Position im Unternehmen bekleiden Sie?
Unternehrr.l.er /"Inhaber/ ] : : 64% i i
Geschéftsfihrer | : : i E
Arbeitnehmer in Vollzeit ‘ 26% i i i
Freier Mitarbeiter _D 7% % % % E
Arbeitnehmer in Teilzeit 7D 4% 3 3 3 E
0% 2;% 5(;% 7g% 10I0%

Abbildung 11: Teilnehmerstruktur der Befragten

“ Vgl. Engstler/Limmerhirt/Nohr (2013), S. 15.
7 vgl. BMWi (Hrsg., 2014), S. 4ff.
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4.1

Zeitdruck

Viele Unternehmen der Kreativwirtschaft sind als Dienstleister im B2B-Bereich
tatig und damit oft an die Prozesse des Auftraggebers oder anderer Dienstleis-
ter gebunden. Auch Fristen von anderen Finanzierungsquellen wie 6ffentliche
Ausschreibungen, Stiftungen etc. setzen Kreativschaffende unter Druck. *® Die
Halfte der Befragten (50 Prozent) gab an, dass sie bei der Arbeit hdufig, weite-
re 43 Prozent gaben an, hin und wieder unter starkem Zeitdruck stehen. Dies
zeigt, dass die Kreativschaffenden - wie alle auftragsorientierten Dienstleister -
termingetrieben sind. SchlieRlich gab nur 1 Prozent der Befragten an, nie unter
starkem Zeitdruck zu stehen oder zumindest nur selten 6 Prozent (siehe Abbil-
dung 12).

Wie haufig stehen Sie bei der Arbeit unter starkem Zeitdruck?

Haufig | 50%

Hin und wieder

Selten D 6%

Nie || 1%

S
w
-

0% 25% 50% 75% 100%

4.2

Abbildung 12: Haufigkeit von Zeitdruck in der Kreativwirtschaft

Work-Life-Balance

Die Bewahrung der persénlichen Work-Life-Balance® wird zu einer zunehmen-
den Herausforderung in der Kultur- und Kreativwirtschaft. Dieser Aspekt wur-
de im Trendbarometer Kreativwirtschaft 2013 von 40 Prozent der Studienteil-
nehmer als eine der groRten aktuellen Herausforderungen bewertet.*. Dass
im Sektor Kreativwirtschaft oft atypische Arbeitszeiten vorherrschen, ist auch
aus anderen Studien und Fachbeitridgen bekannt.” Um die Ursachen dieser Si-
tuation naher zu beleuchten, wurden die Kreativschaffenden in der vorliegen-
den Studie gefragt, welche Aspekte einer ausgewogenen Work-Life-Balance im
Wege stehen (siehe Abbildung 13).

. u.a. Gruner (2012), S. 23f.

. u.a. Koppetsch (2008), S. 90.

. Engstler/Ldmmerhirt/Nohr (2013), S. 15.

. u.a. BMWi (Hrsg., 2014), S. 4ff., Griiner (2012), S. 81ff.
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Welche Faktoren stehen einer guten Work-Life-Balance entgegen?
Kreativitat kommt und geht nicht 1 ;
nach Stundenplan T

| 57%

Zu spat eingereichte bzw. dringliche
Kundenauftrage

Tagesablauf lasst sich nicht vorab

0,
strukturieren | 21

Koordinationsaufwand in
Abstimmungsprozessen ist zu hoch n

Allgemein zu wenig Personalkapazitat 29%
Netzwerkarbeit (auch Social Media)
S 28%
ist nicht planbar

Spezifische Qualifikationen sind nicht
ausreichend vorhanden :I e

| 36%

Technische Arbeitsplatzausstattung [l 5%
0

| 44%
ist nicht zeitgemaR :

Andere 9%

0% 25% 50% 75% 100%

Abbildung 13: Hinderliche Faktoren einer ausgewogenen Work-Life-Balance

Unberechenbarkeit von Kreativitat

Der schopferische Akt ist wie zu Beginn der Studie erldutert das zentrale Ele-
ment kreativer Arbeit.*> 57 Prozent der Studienteilnehmer sehen in der Unbe-
rechenbarkeit von Kreativitat, d.h. dass die Kreativitdt sich nicht einen Stun-
denplan einordnen ldsst, das groRte Hindernis fir eine ausgewogene Work-
Life-Balance. An dritter Stelle geben die Kreativschaffenden an, dass sich der
Tagesablauf nicht vorab strukturieren ldsst (38 Prozent) und somit die Kreativ-
schaffenden sich meist als ,,Getriebene” fiihlen. Offen bleibt bei diesem Ge-
samtbild die Frage, ob diese Situation grundsatzlich als gegeben zu akzeptieren
ist, oder ob konkrete Verbesserungen moglich sind. Daran gekoppelt ist eine
weitere offene Fragestellung: Werden die Méglichkeiten zur besseren Struktu-
rierung des Tagesablaufs bereits heute hinreichend ausgeschopft bzw. besteht
Gberhaupt eine Bereitschaft, sich starker strukturierten Arbeitsablaufen zu un-
terwerfen. Anders formuliert: Kann eine kreative Leistung auch das Ergebnis
eines weitgehend strukturierten, unter Produktivitatsaspekten optimierten
Arbeitsprozesses sein und welche Freiheitsgrade sind hierin zur Gewahrleis-
tung kreativer Resultate zu beriicksichtigen? Dieses Spannungsfeld wird von
den Studienteilnehmern auch bei der offenen Frage zu sonstigen Faktoren
aufgegriffen. Die Kreativschaffenden beklagen dabei, dass man mehr produktiv

*2Vgl. u. a. Florida (2004).
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28

statt kreativ arbeiten musste bzw. die kreativen Anforderungen regelmdpfig
véllig unterfordert seien (siehe Nennungen in der offenen Frage).

Kundenverhalten als unberechenbarer Faktor

44 Prozent der Befragten sehen in zu spdt eingereichten oder als dringlich klas-
sifizierten Kundenauftrdgen eine unausgewogene Work-Life-Balance begriin-
det. In der offenen Frage zu sonstigen Einflussfaktoren wurde dieser Aspekt
mit konkreten Beispielen konkretisiert, z. B. die Problematik der Auftrags-
schwankungen (entweder zu viele Auftrage auf einmal oder Gberhaupt keine),
die geringe Planbarkeit der Auftragslage, der Umgang mit schnellen Meinungs-
dnderungen des Kunden und die zunehmende Prokrastinationsmentalitat (z. B.
Antworten ,,kommen auf den letzten Driicker”). Damit eng verbunden ist der
von 36 Prozent genannte hohe Koordinationsaufwand fiir die Abstimmungs-
prozesse, der teilweise auch in einer hohen Fluktuationsrate der Ansprech-
partner beim Kunden begriindet sein kann.

Netzwerkarbeit

Die Netzwerkarbeit hat eine hohe Relevanz in allen Kreativbranchen (siehe
Kap. 3.1). Die Problematik, nicht zwischen beruflichen und privaten Netzwer-
ken differenzieren zu kénnen, wird von 28 Prozent als Storfaktor einer ausge-
glichenen Work-Life-Balance genannt. Dieser Aspekt wird zudem in Antworten
zur offenen Frage anderer Faktoren adressiert. Die Netzwerkpflege erfordert
personliche Treffen, Telefonate aber auch Veranstaltungsbesuche und Enga-
gement in Social Media. Dies ist mit einem hohen Zeitaufwand verbunden,
wobei die Grauzone zwischen beruflicher und privater Kommunikation als wei-
tere Herausforderung hinzukommt.

Eine weitere Problematik besteht darin, dass insbesondere in sozialen Netz-
werken oftmals nicht zwischen geschlossenen und offenen Netzwerken unter-
schieden werden kann. Eine genaue Kontrolle und Steuerung des Rezipienten-
kreises ist daher nicht moglich.

Verfiigbare Personalkapazitat und spezifische Qualifikationen

Die hohe Volatilitdt und Spontaneitat von Kundenauftragen miissen die Krea-
tivunternehmen als Dienstleister vor allem personell abfedern. Hier mangelt es
jedoch in den Kreativunternehmen an hinreichenden Personalkapazitéten bzw.
Kapazitdtsreserven. Fiir 29 Prozent der Studienteilnehmer sind dieser Aspekt
sowie erganzend dazu das Fehlen ausreichender spezifischer Qualifikationen
(17 Prozent) Ursache fiir eine unzureichende Work-Life-Balance. Erganzend
wird in der offenen Frage dazu geschildert, dass man sich aufgrund der gerin-
gen Honorare oft nicht die notwendige Personalstruktur leisten kdnne. Bei
Teilzeit-Selbstandigen sei diese Situation besonders kritisch zu bewerten, denn
selbst die vorhandenen Ressourcen konnen wegen hoher Anteile an Verwal-
tungs- und Kommunikationstatigkeiten nicht ganz in die Auftragsprozesse ein-
gebracht werden. Hinzu komme, dass die Unternehmer auch die Verantwor-
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tung fur den Erhalt und den Ausbau des Unternehmens haben und diese Auf-
gabe nicht delegieren kénnen.

Gute Arbeitsausstattung sorgt fiir standige Erreichbarkeit

Die Studienteilnehmer bewerten die verfiigbare Arbeitsausstattung als ange-
messen und zeitgemdfs, lediglich 5 Prozent sehen Verbesserungspotenzial. Kri-
tisiert werden in diesem Zusammenhing in der offenen Frage zu weiteren Bar-
rieren einer guten Work-Life-Balance die zunehmende Komplexitat der IT und
Defizite in der Unterstiitzung durch die IT-Dienstleister. Die mobilen Endgerate
(z. B. Smartphones, Tablets, Notebooks) sowie die Internetanschlisse in den
Privathaushalten haben die Erreichbarkeit auerhalb der reguldren Geschafts-
zeiten sowie bei Dienstreisen erhoht. Die Kunden wissen dies und halten sich
daher immer weniger an Geschéftszeiten. So beklagen 38 Prozent der Befrag-
ten beklagen hdufige Kontakte auRerhalb der Geschaftszeit, fir weitere

38 Prozent ist dies zumindest hin und wieder der Fall (siehe Abbildung 14). Le-
diglich 9 Prozent geben an, dass die Kunden die Geschaftszeiten stets respek-
tieren.

Wie haufig wird von lhnen erwartet, dass Sie auch auBerhalb der
Geschiftszeit erreichbar sind?

Haufig | 38%

Hin und wieder | 38%

Selten 15%
Nie 9%

0% 25% 50% 75% 100%

Fazit

Abbildung 14: Erreichbarkeit auBerhalb der Geschéftszeiten

Die Kreativschaffenden fiihren in der offenen Frage die unzureichende Work-
Life-Balance im Gesamtbild vor allem auf das Verhalten der Kunden zurick.
Die Kreativunternehmen fiihlen sich hier fremdbestimmt und kdnnen die Ta-
gesablaufe oft nicht vorausschauend planen. Hinzu kommt fiir die Teilnehmer,
dass bei kleinen Unternehmen die geringen Personalkapazitaten nur wenige
Moglichkeiten zum Abfedern von kundeninduzierten Lasten bieten. Unter-
schieden wird durch die Befragten dabei zwischen Kreativleistungen, fiir die
man gerne mehr Zeit einbringen méchte und operativen Aufgaben im Tages-
geschaft sowie Koordinationsaufgaben, die man insgesamt als stérend emp-
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findet. Verstarkt wird dies durch die standige Erreichbarkeit auch auRerhalb
der Geschaftszeiten, die von den Kunden erwartet wird.

4.3  Entwicklung der wirtschaftlichen Situation

Der Frageblock zur Bewertung der Arbeitssituation in der Kreativwirtschaft
wurde mit einer Frage zur Einschatzung der kiinftig erwarteten wirtschaftli-
chen Situation von Kreativunternehmen abgeschlossen (siehe Abbildung 15).

Wie, glauben Sie, wird sich die wirtschaftliche Situation von
Kreativunternehmen in den kommenden Jahren verandern?
Die dauerhafte Existenzsicherung I : I 53% i i
wird zur Hauptaufgabe. ? | l
Marktveranderungen kénnen nur mit | : ] : )
Partnern erfolgreich bewadltigt | 43% : ;
werden. | i ; i 1
Aktuelle Trends schaffen neue i | i
. 31% ] i i
ertragsstarke Erlésquellen. . ! ; !
Steigende Kosten werden kiinftig i i | |
. Lo 19% l ! ]
kaum Gewinne ermaoglichen. B i | i
Man kann angemessenes Geld 1 E E 3 3
verdienen (Die Leistung wird gut 15% i | 1
entlohnt). | C ] : ;
Andere D 8% E E 3 3
0% 25% 50% 75% 100%

Abbildung 15: Verdanderung der wirtschaftlichen Situation von Kreativunternehmen

Verhaltener Optimismus und viele Sorgen

Die Kreativunternehmen blicken mit gemischten Gefiihlen in die Zukunft. Je-
der Zweite (53 Prozent) glaubt, dass die dauerhafte Existenzsicherung zur
Hauptaufgabe werden wird. Lediglich ein Drittel der Befragten (31 Prozent)
wertet die Marktveranderungen als Chance zur ErschliefSung ertragsstarker Er-
I6squellen. Diese wird man allerdings kaum allein erschliefen kdnnen.

43 Prozent der Befragten gehen davon aus, dass die Marktverdnderungen nur
mit Partnern erfolgreich bewdltigt werden kénnen. Die Aussage steht im Ein-
klang mit anderen Antworten der Studie, in denen Kooperationen stets in den
Mittelpunkt der Unternehmensentwicklung gestellt werden (siehe dazu Kap.
3.2 sowie Kap. 5). Man will die Beziehungen mit Kunden und Partnern festigen
und erweitern. Ggf. kann man hierdurch auch den Einstieg in neue Geschéfts-
modelle meistern. Ob die hierfiir erforderlichen finanziellen Spielrdaume fir
kiinftige strategische Investitionen vorhanden sein werden ist fir die Stu-
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dienteilnehmer hingegen fraglich. Grundlage hierfiir ware eine gute Entloh-
nung der Kreativleistungen, die lediglich 15 Prozent der Befragten erwarten.
Vielmehr beflirchten 19 Prozent, dass aufgrund der steigenden Kosten kiinftig
kaum Gewinne erwirtschaftet werden kénnen. Neue Wege zu mehr Wert-
schopfung werden daher gesucht.

Digitalisierungstrend als Herausforderung annehmen

Die Sorge um die kiinftigen Ertrage und Geschaftsmodelle kam in der Erhe-
bung auch bei den Antworten zu offenen Fragen zum Ausdruck. Zwar glaubt
man, dass der Bedarf an Kreativleistung national und international steigen
wird. Dabei wird die Digitalisierung durchaus als Wachstumsmotor erkannt
und die Zukunftschancen in der digitalen Transformation werden als Heraus-
forderung angenommen. Den im Digitalbereich aktiven Kreativunternehmen
steht eine prosperierende Zukunft bevor, fir alle anderen stagniert oder ver-
schlechtert sich die Situation (siehe Nennungen in der offenen Frage). Ein
massiver Ausbau von digitalem Know-how und die zeitliche Kapazitat tragfahi-
ge Geschaftsmodelle (,,die Aufgabe, am Puls der Zeit zu sein, wird noch extre-
mer“) zu finden und umzusetzen sind die Folge. In der Selbsteinschatzung se-
hen die Kreativen reichlich Flexibilitdt und Offenheit hinsichtlich neuer Leis-
tungen, auch wenn viele Fragen wie z. B. die Frage der Urheberrechte bei neu-
en Medien noch unzureichend geklart sind. Auf Kundenseite wiinschen sich
die Teilnehmer eine zuverlassigere Auftragskontinuitdt und bemerken einen
Mangel an Finanzierungspartnern, die unkonventionelle Ideen der Kreativun-
ternehmer unterstutzen.

Bestehende Geschifte stabilisieren

Fazit

In bestehenden Markten wird die Marksituation zunehmend schwieriger ein-
geschéatzt. Genannt werden ein hoher Preisdruck, steigende Belastungen durch
Steuer, Versicherungen, Sozialabgaben etc. bei gleichzeitig sinkender Wert-
schopfung durch steigende Technisierung. Als Zukunftspfad wird eine starkere
Differenzierung am Markt angestrebt, denn auch in bisher fokussierten Mark-
ten — genannt wurde exemplarisch der Bereich Interaction Design — wird der
Wettbewerb starker. Man will daher die Beziehungen mit Kunden und Part-
nern festigen und erweitern, um dem Preiskampf zu entgehen.

Die Kreativbranchen setzen sich mit den Veranderungen der Markte auseinan-
der und suchen darin konkrete Ansatze fiir die eigenen Geschaftsmodelle. Die
Chancen in den digitalen Markten werden erkannt, aber auch die hierbei zu
Gberwindenden Einstiegsbarrieren. Mit Sorge wird dabei das Spannungsfeld
steigender Kosten und angemessener Entlohnung beobachtet, das die Mog-
lichkeiten von Zukunftsinvestitionen stark einschrankt.
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5 Schwerpunktthema >Kooperationen«

Dass Kooperationen bedeutende strategische MaRnahmen der Kreativschaf-
fenden sind, zeigten bereits die Panelbefragungen fiir 2012 und 2013. In der
aktuellen Erhebung stehen der konkrete Nutzen und die Wege zur Umsetzung
von Kooperationen im Mittelpunkt: Welchen Branchen entstammen die Ko-
operationspartner? Welche Faktoren definieren erfolgreiche Kooperationen?
Welche rechtlichen, strategischen und operativen Regelungen treffen die Un-
ternehmer?

5.1 Merkmale erfolgreicher Kooperationen

Im Trendbarometer 2013 wurde ermittelt, dass rund drei Viertel (76 Prozent)
der Studienteilnehmer mit Unternehmen anderer Kreativbranchen kooperie-
ren, knapp die Hilfte (48 Prozent) arbeitete mit Mitbewerbern zusammen.”
Vor diesem Hintergrund wurde in der aktuellen Erhebung die Frage aufgegrif-
fen, welche Faktoren aus Sicht der Teilnehmer eine erfolgreiche Kooperation
kennzeichnen (siehe Abbildung 16).

Welche Merkmale kennzeichnen aus lhrer Sicht
erfolgreiche Kooperationen?

Erganzende Kompetenzen : : | 87%

Zugewinn von Know-how | 61%

Personelle Kapazitatserganzung | 37%

Realisierung von Kostenvorteilen 31%
Risikoreduzierung 523%

Impulse durch spezifische 1

Innovationsmethoden wie Open... :I A%

Verglnstigte Konditionen fir
g g :I 17%

Produkte des Kooperationspartners !
Sonstige l:l 8% E

0% 25% 50% 75% 100%

Abbildung 16: Merkmale erfolgreicher Kooperationen

%3 vgl. Engstler/Limmerhirt/Nohr (2013), S. 37
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Erganzende Kompetenzen biindeln

Eine Kooperation ist dann erfolgreich, wenn ergdnzende Kompetenzen gebiin-
delt werden. Hierin sind sich 87 Prozent der Studienteilnehmer einig: Gber alle
Kreativbranchen hinweg wurde dieser Moglichkeit an erster Stelle genannt
(hochster Wert im Buchmarkt mit 100 Prozent, geringster Wert im Markt der
darstellenden Kiinste mit 73 Prozent). Eine dhnlich deutliche Einschatzung die-
ses Kooperationsmotivs wurde bereits in der Studie 2012 ermittelt.>* Damit
eng verknipft ist der an zweiter Stelle genannte Aspekt des Zugewinns von
Know-how mit insgesamt 61 Prozent Nennungen. Die hohe Bedeutung schlagt
sich insbesondere in der Werbewirtschaft (75 Prozent) und im Architektur-
markt (74 Prozent) nieder, Teilnehmer aus dem Buchmarkt (52 Prozent) bzw.
der Software- und Gamesindustrie (50 Prozent) wahlten dieses Kooperations-
merkmal weniger oft.

Unternehmerische Risiken reduzieren, Zweckgemeinschaften nutzen

Kooperationen ermoglichen auch eine Flexibilisierung von Kapazitdten. So se-
hen 37 Prozent den Nutzen erfolgreicher Kooperationen in der personellen
Kapazitétsergdnzung zur Flexibilisierung der Personalkapazitaten. Wahrend
dieser Punkt im Architekturmarkt sogar von mehr als jedem Zweiten

(56 Prozent) genannt wird, spielt dieser Nutzen nur fir jeden vierten Teilneh-
mer aus der Rundfunkwirtschaft (26 Prozent) eine Rolle, die Gibrigen Branchen
hingegen liegen nahe am Durchschnittswert. Flr die Rundfunkwirtschaft ist die
Realisierung von Kostenvorteilen durch Kooperationen von héherer Bedeutung
(50 Prozent) als dem Durchschnitt aller befragten Kreativbranchen

(31 Prozent). Die Risikoreduzierung ist hingegen fiir den Buchmarkt von groRe-
rer Bedeutung (43 Prozent), wahrend dies im Gesamtschnitt vergleichsweise
geringe 23 Prozent der Befragten angaben. Vergiinstigte Konditionen fiir Pro-
dukte des Kooperationspartners nennen 17 Prozent der Teilnehmer.

In den Antworten zur offenen Frage weiterer Nutzenaspekte standen vor al-
lem praktische Erwagungen im Mittelpunkt. So kénnen durch gemeinsame Ak-
quisitionsaktivitdten einerseits der Aufwand verringert und andererseits neue
Kunden und Partner mit geringem Aufwand erschlossen werden. Auch Gber-
geordnete Interessen wie das Kdmpfen fiir eine faire Bezahlung oder das
Gruppenmarketing wurden genannt. Die gemeinsame Zielerreichung wird
auch als Impuls fur die individuelle Motivation bewertet, wobei der notwendi-
ge Eigenbeitrag und eigene Lernprozesse vorausgesetzt werden. Als problema-
tisch werden die flieRenden Uberginge zwischen gemeinschaftlicher Zielerrei-
chung und knallhartem Wettbewerb im Markt gesehen. Der angestrebte Ge-
samtnutzen kann nur durch die Langfristigkeit der Kooperation, die zudem
durch soziale Beziehungen untermauert ist/wird, erreicht werden. Ein profes-
sionelles Partnermanagement ist unabdingbar.

34 Vgl. Engstler/Lammerhirt/Nohr (2012), S. 42. Die Bedeutung des Kooperationsmotivs ,,Sinnvolle Ergan-
zung des eigenen Leistungsprofils“ wird von 35 Prozent der Teilnehmer mit sehr hoch, von 43 Prozent
mit hoch und von 13 Prozent mit mittel bewertet.
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Impulse von auBen werden noch wenig genutzt

Nur jedes funfte Kreativunternehmen (20 Prozent) sieht den Nutzen der Ko-
operation in Impulse durch spezifische Innovationsmethoden (Open Innovation,
Design Thinking o.d). Vor allem die Buchbranche zeigt sich in dieser Fragestel-
lung mit 4 Prozent Nennungen noch sehr zurtickhaltend. Durch Kooperationen
entstehende Impulse; neue Ideen durch den persénlichen Austausch mit ande-
ren werden als Mitnahmeeffekt gesehen, weitergehende Open Innovation-
Ansatze sind dabei noch Zukunftsmusik.

Fazit

Den Hauptnutzen von Kooperationen sehen die Kreativbranchen in der Zu-
sammenfiihrung erganzender Kompetenzen, gefolgt von verschiedenen As-
pekten der Reduktion unternehmerischer Risiken. Erfahrungen mit Innovati-
onspartnerschaften bzw. Open Innovation-Ansatzen sind noch wenig vorhan-
den. Die teilweise deutlichen Einzelabweichungen in der Bewertung der Er-
folgsfaktoren durch die Teilbranchen verdeutlichen branchenspezifische Her-
ausforderungen. Dennoch ist die Streubreite der Nennungen fiir den Gberwie-
genden Teil der Kreativbranchen als eher gering zu bewerten, was auf dhnliche
Grundprobleme bzw. Erwartungen insgesamt schlieRen lasst, die sich aus der
typischen kleinen BetriebsgrofRe von Kreativunternehmen sowie der auftrags-
orientierten Erbringung von Dienstleistungen ergeben.

5.2  Faktoren fiir reibungslose Zusammenarbeit

Im Rahmen der Erhebung wurden die Studienteilnehmer aufgefordert, mithilfe
einer Bewertungstabelle vorgegebene Optionen zur Sicherung einer reibungs-
losen Zusammenarbeit zu bewerten (siehe Abbildung 17).

Sicherstellung einer reibungslosen Kooperation

Eine erfolgreiche Kooperation erfordert den regelmaRigen Austausch der Ko-
operationspartner auf mehreren Ebenen. Fir die reibungslose Zusammenar-
beit werden regelmdfige Meetings von 68 Prozent als bedeutsam (kumulierte
Nennungen sehr wichtig, & wichtig) bewertet, 65 Prozent halten in diesem Zu-
sammenhang auch gemeinsame Meetings auf Leitungsebene fiir relevant.
Dem direkten personlichen Dialog wird damit eine hohe Bedeutung zugemes-
sen. Unterstitzt wird der personliche Dialog durch gemeinsame Informations-
verteiler als feste Bausteine reibungsloser Kooperation (48 Prozent). Auch die
gemeinsame Nutzung von Collaboration Tools wird als niitzlich bewertet

(42 Prozent). Informationen aus der Kooperation kénnen durchaus in gemein-
samen Auftritten nach aufSen oder ein gemeinsames Marketing (42 Prozent)
kommuniziert werden, um die gemeinsam erzielten Erfolge auch dritten zu-
ganglich zu machen. Davon ausnehmen wollen allerdings viele Teilnehmer die
gemeinsame Nutzung von Social Media Plattformen, nur 24 Prozent messen
dem eine Bedeutung bei der erfolgreichen Zusammenarbeit zu.
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Wie stellen Sie eine reibungslose Zusammenarbeit mit lhren
Kooperationspartnern sicher?
RegelmiRige Meetings 28% [ 40% [ 19% [9% h%
Gemei Meeti f I ; l |
emeinsame Meetings au 27% [ 38% [ 21%  [10% 4%
Leitungsebene : : ; !
Gemei technisch . : . |
emeinsame technische 5% 23% I 30% | 31% | 11% I
Infrastruktur : : : !
Mitarbeiteraustausch (auf Zeit) 5% 9% |  22% | 33% | 30% |
Gemeinsame Informationsverteiler 19% | 29% | 28% [ 18% [7%|
Gemeinsame Nutzung von Social 5 5 ; 5 ; 5 : . :
Media Plattformen i 18% |. s T | 20% T | 18% !
Gemeinsames Marketing / Auftritt i i : |
g/ 15% | 28% [ 25% [ 22% [ 10% |
nach aullen T T T i
Nutzung von Collaboration Tools 16% | |26% | I 30% | .15% | 14% |
0% 25% 50% 75% 100%
[ Sehr wichtig  [0Wichtig O Teils teils B Weniger wichtig [ Nicht wichtig

Fazit

Abbildung 17: Faktoren fir reibungslose Zusammenarbeit

Eine zu starke infrastrukturelle Verflechtung der Kooperationspartner wird in-
des nicht als notwendig erachtet. So sehen 28 Prozent eine gemeinsame tech-
nische Infrastruktur als relevant an. In einem Mitarbeiteraustausch auf Zeit
hingegen sehen nur 14 Prozent einen Vorteil fir die gemeinsame Arbeit,

30 Prozent lehnen dies als nicht wichtig sogar ab.

Kooperation erfordert eine solide Informations- und Kommunikationsbasis, die
durch regelmaRigen Austausch auf mehreren Ebenen praktiziert wird. Eine zu
enge Bindung der Partner in der AufRendarstellung wird nicht angestrebt, viel-
mehr will man die Eigenstdndigkeit in der Auenwahrnehmung wahren.

5.3 Bedeutung der Kooperationspartner

Vor dem Hintergrund der genannten hohen Bedeutung von Kooperationen fir
Kreativunternehmen spielen die Kooperationspartner eine wichtige Rolle.
Hierzu konnten die Studienteilnehmer im Rahmen der Trendumfrage verfiig-
bare Kontaktwege bezlglich ihrer Bedeutung differenziert nach einer flinfstu-
figen Skala von sehr wichtig bis nicht wichtig bewerten (siehe Abbildung 18).

35

199



Landtag von Baden-Wiirttemberg Drucksache 15/ 6151

Schwerpunktthema >Kooperationenc¢

Wie bedeutsam sind lhre Kooperationspartner?

Andere Kreativunternehmen 27% | 42% | 20% MS%
Unternehmen anderer Branchen 15% | 35% 25% I 17% | 8%

Junge Unternehmen (Start-ups) | 8% 17% | 23% | 31% | 20% |
Verbundene Unternehmen (Partner, : : : I
! ( 16% | 29% | ae% | s | 2% |
Tochtergesellschaft) . . . .
Offentliche Institutionen | 15% | 24% |  24% | 19% | 19%
0% 25% 50% 75% 100%

(.
@ Sehr wichtig [ Wichtig OTeils teils B Weniger wichtig [ Nicht wichtig

Abbildung 18: Bedeutung der Kooperationspartner

Kooperationen mit anderen Kreativunternehmen weiterhin am wichtigsten

Kooperationen mit anderen Kreativunternehmen haben mit 69 Prozent Nen-
nungen sehr wichtig bzw. wichtig die hochste Bedeutung fur die Studienteil-
nehmer. Bereits in vorangegangenen Studien wurden dhnliche Aussagen er-
mittelt.”®> Kooperationen innerhalb oder nahe an der eigenen Organisations-
struktur, wie Partner- oder Tochterunternehmen, werden ebenfalls als sehr
wichtig bzw. wichtig eingestuft werden (kumuliert 45 Prozent). An zweiter
Stelle aber steht die Zusammenarbeit mit Unternehmen anderer Branchen, die
50 Prozent der Teilnehmer als eher wichtig klassifizieren. Junge Unternehmen
(Start-ups) werden nur von jedem vierten Befragten als wichtig wahrgenom-
men (45 Prozent). Ursachen hierfir sind u. a. Aspekte im Wettbewerb (z. B.
Preisgestaltung von Start-ups, die in den Markten erst noch FuB fassen mis-
sen) sowie deren unklare wirtschaftliche Stabilitat.

Fazit

Die Kreativunternehmen setzen bei der Wahl der Kooperationspartner primar
auf die Vielfalt der Kreativbranchen und langjahrig vertraute Partner. Dabei ist
durchaus auch eine Offnung hin zu anderen Branchen zu erkennen, mit denen
man Ziele wie die ErschlieBung neuer Kundengruppen ebenfalls erreichen
kann.

> Vgl. Engstler/Laimmerhirt/Nohr (2013), S. 37.
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5.4 Rechtliche Basis der Kooperationen

Der Themenkomplex der Kooperation wurde mit einer Frage zur gewdhlten
rechtlichen Basis, auf der die Kooperationen aufsetzen, abgeschlossen (siehe
Abbildung 19).

Auf welcher rechtlichen Basis bauen lhre Kooperationen auf?
Auftragsbezogener Vertrag | l : 59% 3 ;
Ko:;:r?tizr\::\::raeginbbzav:ﬁng | : I 43;% 3 ;
Keine vertraglichen Regelungen ‘ | 36% ; ; ;
Gesellschaftsvertrag _l:l 6% 3 é 3 é
Austauschvertrag _D 5% 3 ; 3 ;
Sonstiges 7[| 4% 3 ; 3 ;
WeiR nicht 7:| 10%

0% 2;% 5(;% 7;% 101)%

Abbildung 19: Arten rechtlicher Basis von Kooperationen

Auftragsbezogene Vertrage, erganzt durch Rahmenvertrage

Als wichtigstes Instrument der rechtlichen Formalisierung nennen 59 Prozent
den auftragsbezogenen Vertrag. Erganzend dazu geben 43 Prozent Rahmen-
vertrag bzw. Kooperationsvereinbarung an. Dieser vereinfacht die Ausferti-
gung auftragsbezogener Vertrage. Gesellschaftervertrage oder Austauschver-
trage haben hingegen nachrangige Bedeutung.

Jeder Dritte verzichtet auf formale Vertrage

36 Prozent treffen keine vertraglichen Regelungen. Hier kommt die Frage auf,
ob die Vertrauensbasis jegliche juristische Abmachung kompensiert oder aus
welchen Griinden darauf verzichtet wird. In den Angaben bei der offenen Fra-
ge wurden diesbeziglich u. a. informelle, aber verbindliche Absprachen auf
Leitungsebene genannt, die z. B. miindlich oder per E-Mail verabredet werden.
Mit Freelancern wird teilweise ohne Vertragsbasis auf Rechnungstellung oder
mit Honorarvereinbarungen kooperiert.
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6 Entwicklungslinien fiir die Zukunft

6.1

Am Ende der Befragung wandert der Blick in die Zukunft. Hierzu bewerteten
die Teilnehmer ausgewahlte Entwicklungstrends in der Kreativwirtschaft bis
zum Jahr 2020. Anschlieend konnten die Teilnehmer eine persénliche Ein-
schatzung abgeben, wie gut sie sich bzw. ihr Unternehmen auf die kiinftigen
Herausforderungen vorbereitet sehen. Zudem wurde erhoben, ob die Kreativ-
unternehmen aus einer denkbaren landesweiten Veranstaltung fiir die Krea-
tivwirtschaft in Baden-Wiirttemberg einen Nutzen ziehen konnten und wel-
ches Format hierfiir geeignet ware.

Erwartete Strukturveranderungen bis zum Jahr 2020

Die Bewertung erwarteter Zukunftstrends erfolgte auf Basis vorgegebener
Thesen, die fiir die Teilnehmer beziliglich der Wahrscheinlichkeit ihres Eintre-
tens differenziert bewertbar waren (siehe Abbildung 20).

Digital Natives verdndern die Kreativbranchen

Die Digital Natives — also jene Generationen, die mit Computern, dem Internet
und sozialen Netzwerken aufwachsen und aufgewachsen sind — werden nach
Meinung von rund 86 Prozent der Studienteilnehmer nachhaltig die Kreativ-
branchen verdandern (42 Prozent sicher ja, 44 Prozent wahrscheinlich).

Digitale Innovationen generieren die Geschdftsmodelle von morgen

Drei Viertel der Befragten (58 Prozent) erwarten, dass digitale Innovationen
auch Unternehmensgriindungen bewirken. Das verdeutlicht einerseits das ho-
he Vertrauen in die Innovationskraft der Kreativbranchen. Andererseits wird
hierdurch auch die unternehmerische Sicht erkennbar, die entstehenden
Markte erschlieBen zu wollen und durch Unternehmensgriindungen auch am
maoglichen Wachstum von Markten zu profitieren.

Internationale Kooperationen werden zum Alltagsgeschift

Vernetzung und Kooperation werden auch in Zukunft die Kreativbranchen
kennzeichnen. Dieser Aussage schlieen sich drei von vier Befragten an

(21 Prozent sicher ja, 50 Prozent wahrscheinlich). Lediglich 2 Prozent vernei-
nen dies und 21 Prozent sind diesbeziiglich noch skeptisch. Die Internationali-
sierung wird als Chance verstanden. Die zunehmende Digitalisierung fordert
dies und senkt Kooperations- und Markteintrittsbarrieren.* Vor dem Hinter-
grund der hohen Teilnehmerzahl aus Klein- und Kleinstunternehmen, die be-
kanntlich am meisten mit Barrieren etc. zu kimpfen haben, ist dieses Ergebnis

%8 Vgl. dazu auch BMWi (Hrsg., 2014), S. 8.
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besonders interessant und verdeutlicht die Aufgeschlossenheit der Kreativ-
branche hinsichtlich neuer Herausforderungen.

Welches der folgenden Statements trifft auf die
Kreativwirtschaft im Jahr 2020 zu?

Baden-Wirttemberg ist Deutschlands

0, 0, 0,
Kreativschmiede 20 | 40% - 13%
Digitale Innovationen erzeugen
g . g - 50% ‘ 21% 8%
Griindungswellen I
Die Generation der Digital Natives .
verandert als Kunde oder Mitarbeiter — 44%

nachhaltig die Kreativbranchen

Die Kreativwirtschaft wird im landlichen
0, 0, 0,
Raum zu einem Wirtschaftsfaktor I — | FrEED _2

2%
Kultur- und Kreativschaffend beit
ultur- un rea_l\{sc affende arbeiten - 0% | 21% 6%
europaweit in Netzwerken : : :
Der demografische Wandel bremst das ; ; ; ;
Wachstum der Kreativbranche (fehlendes l 18% | 49% 10%
Personal)

Die Arbeitsleistung der Kreativwirtschaft o : o _:
ist tariflich zufriedenstellend geregelt g 5 — 15%

Kreativunternehmen erhéhen den Anteil

der Normalarbeitsverhaltnisse (z.B. 6 19% | 39% -E
Festanstellung, 100%) !

Urheberrechte sind national und l 20% | 38% 8%

international zufriedenstellend geregelt

Von der Kreativwirtschaft werden andere

lernen kénnen, wie eine Work-Life-
0, 0y 0,
Balance im modernen Arbeitsumfeld o5 .| S : : 8%
umzusetzen ist L L 0 ]
0% 25% 50% 75% 100%
n=209

W Sicherja O Wahrscheinlich @ Unwahrscheinlich @ Sicher nein [0 Weil nicht

Abbildung 20: Erwartete Strukturverdnderungen bis zum Jahr 2020
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Kaum Erwartungen hinsichtlich verbesserter Arbeitssituationen

Die Kreativbranchen sind hinsichtlich der Verbesserung der Arbeitssituation
fir die Mitarbeiter auRerst skeptisch. Drei Viertel der Studienteilnehmer

(76 Prozent Nennungen unwahrscheinlich und sicher nein) glauben nicht da-
ran, dass die Arbeitsleistung der Kreativbranchen kiinftig tariflich zufrieden-
stellend geregelt sein wird. Ebenfalls zwei Drittel (66 Prozent) erwarten nicht,
dass der Anteil der Normarbeitsverhiltnisse (z. B. 100 Prozent-Vertrage, Fest-
anstellung) sich signifikant erhéhen wird. Der Arbeitsmarkt wird somit weiter-
hin von prekaren bzw. atypischen Arbeitsverhaltnissen, insbesondere in den
Kleinst- und Kleinunternehmen, gepragt sein. Nachwuchsfragen in Folge des
demografischen Wandels hingegen sind fir die Kreativbranchen von unterge-
ordneter Bedeutung. Nur jeder Fiinfte sieht diesbeziglich kiinftig Handlungs-
bedarf (1 Prozent sicher ja, 19 Prozent wahrscheinlich). Hinsichtlich der Ver-
besserung der personlichen Arbeitssituation, insbesondere die Ausgeglichen-
heit von Arbeits- und Berufsleben (Work-Life-Balance) ordnen der Kreativwirt-
schaft lediglich 25 Prozent eine kiinftige Vorbildfunktion zu, zwei Drittel

(66 Prozent) sehen weiterhin Probleme, die bis dahin noch nicht gel6st sein
werden.

Die Frage der Urheberrechte weiterhin unzureichend gelost

Die fur die Kreativbranchen wichtige Absicherung kreativer Leistungen durch
Urheberrechte wird weiterhin unzureichend gel6st sein, so die Einschdtzung
der Studienteilnehmer. Rund 68 Prozent erwarten hierzu auch in der mittel-
fristigen Perspektive noch keine hinreichende Losung. Lediglich 3 Prozent se-
hen die Urheberrechtsfragen bis zum Jahr 2020 zufriedenstellend gelost, jeder
Fiinfte erhofft sich dies zumindest.””

Eigenverstandnis der Kreativwirtschaft in Baden-Wiirttemberg

Die besondere Rolle der baden-wiirttembergischen Kreativwirtschaft im Sinne
einer Kreativschmiede fiir Deutschland wird von Uber der Halfte der Teilneh-
mer nicht erwartet, lediglich 6 Prozent glauben fest daran, 29 Prozent halten
es immerhin noch fiir wahrscheinlich. Das meiste Potenzial hierzu wird in den
Ballungsraumen vermutet. Nur knapp jeder vierte kann sich vorstellen, dass
sich die Kreativwirtschaft im ldndlichen Raum zu einem Wirtschaftsfaktor ent-
wickeln kann, zwei Drittel kdnnen sich dieser Aussage nicht anschlieRen.*® Er-
ganzend dazu ist festzuhalten, dass liber die Kreativbranchen im landlichen
Raum noch wenig Daten vorliegen, ein aktuelles Projekt an der Hochschule der
Medien im Auftrag des Ministeriums fir Iandlichen Raum und Verbraucher-
schutz Baden-Wirttemberg soll hierzu weitere Erkenntnisse liefern.

% Siehe dazu auch Ergebnisse des Trendbarometers 2013, in dem das Thema vertiefend dargestellt wurde,
vgl. Engstler/Lammerhirt/Nohr (2013), S. 37

® Hinweis: Die Fragestellung wird in der Studie , Kreativwirtschaft im Landlichen Raum: Situationsbeschrei-
bung und Entwicklungspotenziale” (2013-2014) an der Hochschule der Medien (HdM) im Auftrag des
Ministeriums fiir landlichen Raum und Verbraucherschutz Baden-Wiirttemberg untersucht.
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Fazit

Die Einschatzungen zu den erwarteten Entwicklungen der Kreativwirtschaft bis
zum Jahr 2020 sind insgesamt von vorsichtiger Zuriickhaltung gepragt. Viele
aktuelle Problemstellungen (z. B. Beschaftigungsverhaltnisse, Urheberrecht,
Work-Life-Balance) werden noch nicht geldst sein. Dennoch zeichnet sich eine
Offnung hinsichtlich neuer Herausforderungen ab. So werden Trends wie eine
starkere europaische Vernetzung als Chance gesehen und die Digitalisierung
als Ausgangspunkt fiir Unternehmensgriindungen bewertet.

6.2 Auseinandersetzung mit dem strukturellen Wandel

Wie in den Vorjahresstudien wurden auch in der aktuellen Erhebung die Krea-
tivschaffenden hinsichtlich ihrer eigenen Vorbereitung auf kiinftige Herausfor-
derungen befragt (siehe Abbildung 21).

Vergleich 2012 / 2013 / 2014

Sehr gut vorbereitet

Gut vorbereitet

u
o))
X

Es sind noch Defizite zu beheben
Wir kénnen heute noch nicht die E i
Herausforderungen von morgen [ I
abschatzen E i
% | |
Weil nicht | 1% ‘ i
. 12% }

0% 25% 50% 75% 100%

m2014 m2013 m2012

Abbildung 21: Vorbereitung auf kiinftige Herausforderungen im Vergleich

An der eigenen Zukunft muss noch gearbeitet werden

Die Zahl derer, die von sich behaupten, sehr gut vorbereitet den kiinftigen
Herausforderungen zu begegnen, ist im Verlauf der letzten drei Jahre stets
leicht gesunken, in der aktuelle Erhebung nannten dies nur noch 4 Prozent der
Befragten. Knapp jeder Dritte (31 Prozent) sieht sich immerhin schon gut vor-
bereitet, 43 Prozent erkennen die Defizite, die es noch zu beheben gilt.

Die Ergebnisse zeigen, dass sich die Studienteilnehmer mit den Zukunftsfragen
auseinandersetzen, lediglich 13 Prozent der Teilnehmer fiihlen sich noch nicht
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in der Lage, die Herausforderungen von morgen bereits heute abzuschdtzen,
weitere 9 Prozent wollten hierzu keine Angaben machen (2013 waren dies nur
1 Prozent der Teilnehmer).

Angebot von landesweiter Veranstaltung fiir die Kreativwirtschaft

Nachdem bereits die vorherigen Befragungen gezeigt hatten, dass die Stu-
dienteilnehmer verschiedenste Veranstaltungen besuchen, wurden die Krea-
tivschaffenden im Trendbarometer 2014 erstmals in dieser Studienreihe dazu
befragt, ob sie die Umsetzung eines landesweiten Veranstaltung fir die Krea-
tivwirtschaft in Baden-Wurttemberg wichtig erachten (siehe Abbildung 22)
und welche konzeptionellen Ausprdagungen dieses Format kennzeichnen soll-
ten (siehe Abbildung 23).

Sehen Sie einen Bedarf fiir einen landesweiten Event der
Kreativbranchen?

Ja, unbedingt

Wire eine Uberlegung wert 60%

22%

Nein, lieber eine bundesweite
6%
Veranstaltung

WeiR nicht 13%

0% 25% 50% 75% 100%

Abbildung 22: Landesweiter Event der Kreativbranchen

82 Prozent der Studienteilnehmer sehen den Bedarf einer landesweiten Events
flr die Kreativbranchen in Baden-Wirttemberg, wobei jeder Flinfte mit Ja,
unbedingt antwortet und zwei Drittel der Meinung sind, dass dieser Vorschlag
eine Uberlegung wert sei. 6 Prozent sprechen sich fiir eine bundesweite Ver-
anstaltung aus, einige verweisen hier auf Vorbilder aus GroRbritannien oder
Frankreich (siehe Antworten zu anderen Formaten, s. u.). Die hohe Zahl von 60
Prozent Nennungen der Option Were eine Uberlegung wert verdeutlicht dabei
einerseits das Interesse an einem neuen Format, die letztendliche Zustimmung
jedoch nur unter Beriicksichtigung des Formats und ggf. auch der regionalen
Positionierung zwischen bundesweiten und regional bereits etablierten Events
erfolget.
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Angebot einer landesweiten Veranstaltung fiir die Kreativwirtschaft

In einer ergdanzenden Frage wurde das gewlinschte Format eines landesweiten
Events fur die Kreativbranchen erhoben (siehe Abbildung 23). Hohe Zustim-
mung fand hier das Format eines Open Space fiir Kreativschaffende, das als ei-
genstandiger Event (20 Prozent) oder bevorzugt in Kombination von Open
Space und Fachtagung (38 Prozent) gewlinscht wird. Das Format einer Messe
zur Vermarktung der Kreativleistungen an andere Branchen (20 Prozent) oder
zur Vernetzung der Kreativbranchen untereinander (20 Prozent) wurde jeweils
nur von jedem filinften Studienteilnehmer als geeignetes Format angegeben.

Welches Format sollte dieser Event haben?

Fachtagung, kombiniert mit Open
Spaces fur Kreativschaffende

Treffpunkt bzw. Open Space fiir : o i i i

Kreativschaffende :I 2? ° i i i
Messe zur Vermarktung von : - i i i
Kreativleistungen an andere... Zc.% : | 1

Messe zur Vernetzung der o
Kreativschaffenden :| Ae58

| 38%

1

Andere 9%

0% 25% 50% 75% 100%

Fazit

Abbildung 23: Gewlinschtes Format eines landesweiten Events der Kreativbranchen

Die erganzenden Antworten zur offenen Frage hinsichtlich anderer Formate
eines landesweiten Events ergaben ein heterogenes Bild. Einerseits wurde die
Notwendigkeit bzw. der Nutzen eines Ubergreifenden landesweiten Events
hinterfragt. Dabei wurde vor allem die Frage aufgeworfen, ob die Vielfalt der
Kreativbranchen in einem Event hinreichend abdeckbar ist oder ob fokussierte
und dezentrale Events angemessener waren. Auch wurde kritisch beleuchtet,
ob tatsdchlich ein Bedarf fir einen zusatzlichen Event besteht bzw. ob andere
Formen des Austauschs, z. B. (iber Social Media, einen vergleichbaren Nutzen
stiften. Andererseits wurden konkrete Erfolgsfaktoren fir einen Event ge-
nannt, z. B. die Moderation durch Kreative, der Austausch zwischen klassischer
Industrie und Kreativwirtschaft, die Vermeidung von Selbstprofilierungs-
Sessions etc. Als erwiinschten Nebeneffekt sieht man eine starkere Sichtbar-
keit im Markt sowie die begleitende Lobby-Arbeit auf allen politischen Ebenen.

Die Kreativbranchen sind sich der aktuellen und kiinftigen Herausforderungen
bewusst und stellen sich diesen Aufgaben. Vielfach sind bestehende Netzwer-
ke eine gute Basis fiir die gemeinsame Auseinandersetzung mit Zukunftsfra-

gen. Die Mdglichkeiten, durch einen landesweiten Event sowohl Aufmerksam-
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keit zu generieren als auch untereinander einen fachlichen Austausch zu prak-
tizieren, wiren eine Uberlegung wert, der individuelle Nutzen fiir die Beteilig-
ten muss jedoch deutlich erkennbar sein.
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7 Interpretation der Ergebnisse und Ausblick

Die Ergebnisse des dritten Trendbarometers Kreativwirtschaft Baden-
Wiirttemberg 2014 geben Einblicke in aktuelle Herausforderungen und erwar-
tete Entwicklungen in der Kreativwirtschaft in Baden-Wiirttemberg.

Gute Beteiligung, breite Abdeckung der Kreativbranchen im Panel

Wie in den beiden vorangegangenen Erhebungen fand auch die aktuelle Erhe-
bung regen Zuspruch in der Zielgruppe der Kreativschaffenden, allerdings war
gegenlber den Vorjahresstudien ein leichter Riickgang der Gesamtteilnehmer-
zahl zu verzeichnen. Das Panel deckt wie in den Vorjahren alle Teilbranchen
Kreativwirtschaft und vor allem auch deren strukturellen Besonderheiten (z. B.
hoher Anteil an Klein- und Kleinstunternehmen, hoher Anteil junger Unter-
nehmen) ab.

Kundengewinnung weiterhin grote Herausforderung

Die Kreativschaffenden missen sich — wie andere Branchen — allgemeinen
Wettbewerbsherausforderungen stellen. Wie in den beiden vorangegangenen
Erhebungen stellt der steigende Aufwand zur Kundengewinnung die wichtigste
Herausforderung fiir Kreativunternehmen dar, gefolgt vom Preiskampf zwi-
schen Wettbewerbern und der sinkenden Zahlungsbereitschaft fir Kreativleis-
tungen.

Kooperationen ausbauen und mehr Nutzen aus bestehenden Netzwerken ziehen

Kreativschaffende sind in hohem MaRe vernetzt und investieren viel Zeit in
den Ausbau sowie die Pflege von Netzwerken (siehe auch Ergebnisse des Stu-
dien 2012 und 2013). Den Auf- und Ausbau der Kooperationen sieht dennoch
knapp die Hélfte der Studienteilnehmer als wichtige MaBnahme der Unter-
nehmensentwicklung. Hinzu kommt, dass jeder Dritte meint, noch nicht hin-
reichend Nutzen aus den Netzwerken zu ziehen, z. B. die Nutzung der Koope-
rationspartner als Differenzierungsmerkmal im Wettbewerb identifiziert.

Neue Leistungsangebote erfordern einen Wandel der Berufsbilder

Verdnderungen in den Kreativbranchen, insbesondere im Kontext der Digitali-
sierung, werden als Chance fiir neue Geschaftsmodelle und ggf. auch Griin-
dungsmaoglichkeiten bewertet. Angestrebt werden Profilanpassungen, die mit
dem Ausbau der Leistungsangebote einhergehen. Mit den Veranderungen der
Leistungsprofile geht ein Wandel der Berufsbilder einher und entsprechende
QualifizierungsmaRnahmen werden erforderlich. Die zunehmende Internatio-
nalisierung der Markte erfordert zudem eine Weiterentwicklung personlicher
Kompetenzprofile. Dies schliet die Erweiterung von Sprachkompetenzen und
auch den Erwerb von Kenntnissen tiber die Besonderheiten internationaler
Markte ein.
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Personliche Work-Life-Balance als Handlungsfeld

Um im Wettbewerb bestehen zu kdnnen, ist viel Einsatz erforderlich. Die Be-
wahrung der personlichen Work-Life-Balance stellt deshalb eine wichtige Her-
ausforderung dar (siehe Ergebnis des Trendbarometers 2013). Moglichkeiten,
diese zu verbessern, sieht allerdings nur knapp jeder vierte Studienteilnehmer.
Die Auswertung der Antworten untermauert die These, dass viele Kreativ-
schaffenden sich weiterhin mit einer unzureichenden Work-Life-Balance ab-
finden werden. Zudem vermissen viele Kreativunternehmen die Wertschat-
zung des hohen persénlichen Engagements; ein Faktor, der eng mit dem As-
pekt einer angemessenen Entlohnung korrespondiert.

Zeitdruck pragt die Arbeitssituation und erschwert die Kreativarbeit

Kreativschaffende sind als auftragsorientierte Dienstleister stark termingetrie-
ben. Uber 90 Prozent arbeiten unter Zeitdruck, fir die Halfte der Studienteil-
nehmer ist dieser starke Zeitdruck im Geschaftsalltag besonders gravierend.
Griinde hierfiir liegen vor allem im Kundenverhalten, z. B. kurzfristige Auftrage
oder hoher Abstimmungsaufwand mit Kunden bzw. Netzwerkpartnern. Hinzu
kommt, dass sich immer mehr Kunden nicht an die Gblichen Geschéaftszeiten
halten und eine standige Erreichbarkeit erwarten. Dieses Verhalten erschwert
die Arbeitsplanung und wird vor allem auch als Hindernis fiir die kreative Ar-
beit bewertet: Kreativitat lasst sich nun einmal nicht in einem strikten Stun-
denplan abbilden, Storereignisse beeintrachtigen zudem den kreativen Pro-
zess.

Kommende Herausforderungen werden erkannt und mit Partnern angenommen

Die Kreativbranchen blicken mit verhaltenem Optimismus in die Zukunft. Uber
die Halfte der Studienteilnehmer ist sich bewusst, dass die dauerhafte Exis-
tenzsicherung zur Hauptaufgabe der nachsten Jahre wird. Den Weg in die Zu-
kunft kann und will man nicht alleine angehen. Marktverdanderungen sollen
mit Partnern zusammen besser gemeistert werden, mit denen man neue
Markte bzw. Produkte entwerfen und damit die Erlésquellen von morgen er-
schliefen will. Mit groRer Sorge wird dabei die erwartete Ertragssituation vor
allem in den neuen Markten betrachtet, auch hier ist der Aspekt der angemes-
senen Verglitung — wie in den bestehenden Markten — stets eine grofRe Her-
ausforderung.

Kooperationspartner miissen sich erginzen

Uber Kooperationen wollen sich die Kreativunternehmen vor allem ergénzen-
de Kompetenzen erschlieRen und als Nebeneffekt auch unternehmerische Ri-
siken reduzieren. Aufgesetzt wird zumeist auf bewahrte Kooperationsmuster
und eine auftragsbezogene vertragliche Absicherung. Rund jeder Dritte ver-
zichtet génzlich auf vertragliche Regelungen der Kooperation. Unstrittig ist,
dass man zur Umsetzung erfolgreicher Kooperationen ein regelméRiger Aus-
tausch der Partner auf mehreren Ebenen stattfinden muss, der durch eine an-
gemessene informationstechnische Infrastruktur unterstitzt wird. Erfahrun-
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Interpretation der Ergebnisse und Ausblick

gen mit neuen Kooperationsformaten wie dem Open Innovation-Ansatz sind
noch wenig vorhanden, vielmehr setzt man auf langjahrig vertraute Partner,
wie dies bereits in den Vorjahresstudien erhoben wurde.

Die Digital Natives verdandern die Kreativbranchen

86 Prozent der Studienteilnehmer davon aus, dass die Digital Natives die Krea-
tivbranchen nachhaltig verdandern werden. Dies betrifft nicht allein den Aspekt
der Digitalisierung von Kreativleistungen und deren Rolle bei Innovationen fur
digitale Geschaftsmodelle. Auch das Verstandnis von Arbeit, das Leben in digi-
talen Netzwerken und die Leistungserwartungen der Digital Natives als Kun-
den werden erkannt. Unternehmen stoRBen auf veranderte Anforderungen die-
ser digitalen Generation als potenzielle Kunden oder Mitarbeiter.

Die Kreativwirtschaft in Baden-Wirttemberg kann mehr Selbstbewusstsein vertragen

Die Starkung der Kreativwirtschaft in Baden-Wirttemberg als wichtige Kreativ-
schmiede im nationalen und zunehmend internationalen Umfeld wird als zu-
kunftsorientierte Herausforderung angenommen. Die Kreativschaffenden er-
hoffen sich aber mehr Wertschatzung — sowohl auf politischer als auch auf
wirtschaftlicher und individueller Ebene.
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KEE.IA.%Y&!/EB"IS Rl e e zukuntt ({ 8" MFG! Innovationsagentur
- . E is F f - 1 i
MisTLSERg RO . Eieiong. Baden-Wiirttemberg fiir IT und Medien
WIRTSCHAFT MINISTERUM FOR FINANZEN UND WITSCIAFT

des RWB-EFRE-Programms: Ministerium fiir Landlichen Raumund www.rwb-efre.bad t de

Netzwerk Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg

Im Rahmen des Netzwerk Kreativwirtschaft vernetzt die MFG Innovationsagentur fir IT und Me-
dien gemeinsam mit 17 Projekt- und 130 weiteren Partnern die Teilbranchen der baden-
wirttembergischen Kultur-, Kreativ- und IT-Wirtschaft, um den branchenorientierten und inter-
disziplindren Dialog auszubauen. Neben dem zentralen Beziehungs- und Kommunikationsma-
nagement etablieren regelmaRige InformationsmaBnahmen und Veranstaltungen einen Dialog
Uber Branchengrenzen hinweg. Das Netzwerk wird vom Ministerium flr Finanzen und Wirtschaft
mit Mitteln des Europaischen Fonds fiir regionale Entwicklung (EFRE) gefordert.

Partner des Netzwerk Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg:
Baden-Wirttemberg: Connected e.V. — bwcon

Borsenverein des deutschen Buchhandels, Landesverband Baden-Wirttemberg
bwcon stidwest

CyberForum e.V.

Design Center Stuttgart

Gesamtverband Kommunikationsagenturen GWA e.V.

Hochschule der Medien Stuttgart

Hochschule Offenburg

Kommunikationsverband e.V. — Club Stuttgart

Landeshauptstadt Stuttgart, Stabsabteilung Wirtschaftsforderung
media GmbH

MFG Filmférderung Baden-Wurttemberg

Musikpark Mannheim GmbH

RKW Baden-Wirttemberg GmbH

Stadt Ludwigsburg, Fachbereich Film, Medien, Tourismus

Stadt Mannheim, Fachbereich fur Wirtschafts- und Strukturférderung
Wirtschaftsférderung Region Stuttgart GmbH

und weitere Netzwerkpartner

Kontakt

Ulrich Winchenbach

Leiter Projektteam Weiterbildung, Events und Netzwerk Kreativwirtschaft Baden-Wirttemberg
Telefon: 0711 / 90715-313

E-Mail: winchenbach@mfg.de

MFG Innovationsagentur fiir IT und Medien Baden-Wirttemberg
Breitscheidstr. 4, 70174 Stuttgart

Internet: www.kreativnetzwerk-bw.de
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HOCHSCHLULE DER MEDIEN

Hochschule der Medien Stuttgart — Institut fiir Kreativwirtschaft

Die Hochschule der Medien Stuttgart deckt europaweit als einzige Hochschule alle Medienberei-
che ab und versteht sich als Full-Service-Einrichtung fuir die Medienindustrie.

lhre inhaltliche Bandbreite erstreckt sich vom Druck bis zum Internet, von der Gestaltung liber die
Betriebswirtschaft bis zur technischen Realisierung, von Inhalten fiir Medien liber die Werbung
bis zur Verpackungstechnik, vom Verlagswesen und zu den elektronischen und den mobilen Me-
dien.

Kreativwirtschaft (Creative Industries) ist ein alternatives Abgrenzungskonzept zur Biindelung und
Beschreibung verschiedener Branchen, deren zentraler Faktor der Wertschopfung in der Kreativi-
tat gesehen wird. Hier verbinden sich die Medien mit einer gréReren Vielzahl wichtiger Wert-
schopfungspartner.

Das Institut fiir Kreativwirtschaft an der Hochschule erforscht die 6konomische Bedeutung, die
Forderung sowie die Rahmen- und Erfolgsfaktoren der Kreativwirtschaft und deren Wechselwir-
kungen mit anderen Wirtschaftszweigen. Es beschaftigt sich dabei besonders mit dem Kreativland
Baden-Wirttemberg.

Kontakt

Prof. Dr. Martin Engstler
Telefon: 0711 / 8923-3172
E-Mail: engstler@hdm-stuttgart.de

Hochschule der Medien
Institut fir Kreativwirtschaft
WolframstraRe 32

70191 Stuttgart

Internet:

http://www.wi.hdm-stuttgart.de
http://www.institut-kreativwirtschaft.de
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MFG' Innovationsagentur 2B
fir IT und Medien Baden-Wiirttemberg

innovation mfg ¢

MFG Innovationsagentur fiir IT und Medien Baden-Wiirttemberg

Als Innovationsagentur des Landes fiir IT und Medien starkt die MFG seit 1995 den IT-, Medien-
und Kreativstandort Baden-Wiirttemberg. Sie verbessert die landesweite Innovations- und Wett-
bewerbsfahigkeit unter anderem durch die Forderung regionaler, nationaler und internationaler
Kooperationen.

Im Mittelpunkt steht die Unterstiitzung von erfolgreichem Unternehmertum, besonders in kleinen
und mittelstandischen Unternehmen, sowie deren Vernetzung mit anwendungsnaher Forschung
und 6ffentlichen Férderprogrammen.

Die MFG Innovationsagentur ist Teil der MFG Medien- und Filmgesellschaft Baden-Wiirttemberg.
Weitere Geschéftsbereiche sind die MFG Filmforderung und die MFG Stiftung. Gesellschafter der
MFG sind das Land Baden-Wirttemberg und der Stidwestrundfunk.

Kontakt

Dr. Christian Forster

Projektleiter Forschungsférderung/ Themenscouting

Telefon: 0711 / 90715-312

E-Mail: foerster@mfg.de

MFG Innovationsagentur fiir IT und Medien Baden-Wiirttemberg
Breitscheidstr. 4, 70174 Stuttgart

Internet: www.innovation.mfg.de
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Die Kreativwirtschaft ist in Baden-Wirttemberg eine der
flihrenden Branchen, zu der allerdings nur wenige Strategie-
studien und Zukunftsprognosen verfiigbar sind. Hier setzt die
vorliegende Trendstudie an, die im Rahmen des EFRE-Pro-
jekts Netzwerk Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg an der
Hochschule der Medien (HdM, Institut fiir Kreativwirtschaft)
in Zusammenarbeit mit der MFG Baden-Wirttemberg —
Innovationsagentur des Landes fiir IT und Medien durchge-
fahrt wird.

Das Trendbarometer ist eine Reihe von insgesamt drei Stu-

dien und liefert wichtige Impulse fiir die Arbeit im landes-
weiten Netzwerk der Kultur-, Kreativ- und IT-Wirtschaft in
Baden-Wirttemberg. Die Ausgabe 2014 ist die dritte Auflage
dieser Panelbefragung und zeigt Einschatzungen

der Kreativwirtschaftsunternehmen bezliglich aktueller

Handlungsfelder, erwarteter Entwicklungstrends sowie jahr-
lich wechselnd vertiefender Aspekte. Schwerpunkt dieser
Auflage sind die Themen Arbeitssituation und Kooperationen
in der Kreativwirtschaft.

TN
/, \ INSTITUT FUR
// KREATIVWIRTSCHAFT

~—

www.institut-kreativwirtschaft.de
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