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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,

Jjdhrlich*) einen aktuellen kurzen Bericht iiber die Entwicklung der Kulturwirt-
schaft in Baden-Wiirttemberg vorzulegen.

Bericht

Mit Schreiben vom 6. April 2016, Az.: I1I-3451, berichtet das Staatsministerium
wie folgt:

*) Der Ausschuss fiir Finanzen und Wirtschaft hat sich in seiner 36. Sitzung am 17. Oktober 2013
darauf versténdigt, dass der Bericht zukiinftig in einem Zweijahresrhythmus vorzulegen ist.

Eingegangen: 06.04.2016/Ausgegeben: 12.04.2016 1

Drucksachen und Plenarprotokolle sind im Internet Der Landtag druckt auf Recyclingpapier, ausgezeich-
abrufbar unter: www.landtag-bw.de/Dokumente net mit dem Umweltzeichen ,, Der Blaue Engel .
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I. Einleitung

Die diesem Bericht zugrunde liegende Definition der Kultur- und Kreativwirtschaft folgt der Emp-
fehlung der Wirtschaftsministerkonferenz, die den Fokus auf erwerbswirtschaftliche Unternehmen
legt: ,,Unter Kultur- und Kreativwirtschaft werden diejenigen Kultur- und Kreativunternehmen
erfasst, welche tiberwiegend erwerbswirtschaftlich orientiert sind und sich mit der Schaffung, Pro-
duktion, Verteilung und/oder medialen Verbreitung von kulturellen/kreativen Giitern und Dienst-
leistungen befassen'. Das wesentliche Kriterium der Definition ist der erwerbswirtschaftliche
Charakter der Unternehmen. Zu diesem Kreis der Unternehmen gehoren alle marktwirtschaftlichen
Unternehmen, die mehrwertsteuerpflichtig sind oder die einfach mit Kunst, Kultur und Kreativitit
Geld verdienen wollen.

Nach dem Datenreport 2014 zur Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg? erwirtschafte-
ten zuletzt insgesamt rund 231.000 kreative Erwerbstitige in rund 31.000 Kreativ-Unternehmen
einen Umsatz von 23,6 Milliarden Euro. Nach dem aktuellen Monitoring-Bericht des Bundesmi-
nisteriums fiir Wirtschaft und Energie’ zu ausgewihlten wirtschaftlichen Eckdaten der Kultur- und
Kreativwirtschaft 2014 belduft sich bundesweit in der Kultur- und Kreativwirtschaft die Gesamt-
erwerbsbeschiftigtenzahl im Jahr 2014 auf schitzungsweise fast 1,62 Millionen in rund 249.000
Kreativunternehmen. Baden-Wiirttemberg zihlt damit zu den starken Kreativ-Standorten in
Deutschland. Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist eine wichtige Sdule des Wirtschaftsstandorts.
Nach dem Leitfaden der Wirtschaftsministerkonferenz aus dem Jahr 2009* wird unter dem Ober-
begriff der Kultur- und Kreativwirtschaft ein Branchenkomplex von elf sehr unterschiedlichen
Teilmérkten und Branchen zusammengefasst:

! Wirtschaftsministerkonferenz (2009), Leitfaden zur Erstellung einer statistischen Datengrundlage fiir die
Kulturwirtschaft und eine landeriibergreifende Auswertung kulturwirtschaftlicher Daten, K6ln

? Datenreport 2014 zur Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg, Landtags-Drucksache 15/6151 vom
19. November 2014

* Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie (BMWi), Monitoring zu ausgewihlten wirtschaftlichen Eckdaten der
Kultur- und Kreativwirtschaft 2014, Langfassung, Januar 2016. Im Auftrag des BMWi erstellten diesen Bericht das
Zentrum fiir Europdische Wirtschaftsforschung GmbH (ZEW), Mannheim, und das Fraunhofer-Institut fiir
System- und Innovationsforschung ISI, Karlsruhe

4 Wirtschaftsministerkonferenz (2009), ebenda Leitfaden
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Abbildung 1: Die Teilmiirkte der Kultur- und Kreativwirtschaft’
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Die Datenlage zur Kultur- und Kreativwirtschaft ist nicht immer zufriedenstellend. Kurzfristige
Verdnderungen lassen sich oft nicht verlédsslich ermitteln. Langerfristige strukturelle Entwicklun-
gen auf Bundes- und Landerebene lassen sich doch durchaus erkennen. Sonderauswertungen zu
Einzelaspekten, Trendstudien und Pilotprojekte geben weitere wichtige Hintergrundinformationen
zur Entwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft.

Das Ministerium fiir Finanzen und Wirtschaft hat daher das Biiro fiir Kulturwirtschaftsforschung,
Koln, beauftragt, im Zusammenhang mit dem Datenreport 2014 der Kultur- und Kreativwirtschaft
Baden-Wiirttemberg das Konsumentenpotenzial als Pilotprojekt zu einzelnen, ausgewéhlten Teil-
mirkten zu erfassen (siehe Anlage I). Ferner wurde das Institut fiir Kreativwirtschaft an der Hoch-
schule der Medien, Stuttgart, mit der Erstellung eines 4. Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden-
Wirttemberg 2015 beauftragt. Sein Schwerpunkt lag — auch vor dem Hintergrund der Digitalisie-
rung — auf der Untersuchung realer und virtueller Orte der Kooperation von Kreativschaffenden in
Baden-Wiirttemberg (siehe Anlage 2).

Der Datenreport 2014 zur Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg® belegt ein iiber-
durchschnittliches Wachstum der Kultur- und Kreativwirtschaft im Land Baden-Wiirttemberg —
auch im bundesweiten Vergleich. Wéhrend die Umsitze in Baden-Wiirttemberg gegeniiber dem
Vorjahr um geschétzt 3,3 Prozent zulegten, wurden im Bundesvergleich im selben Zeitraum
2,4 Prozent verzeichnet. Die Kultur- und Kreativwirtschaft leistet damit einen Wertschépfungsbei-
trag von etwa 9,6 Mrd. Euro (2,4 Prozent). In Baden-Wiirttemberg existieren nach diesem Daten-
report rund 31.000 Unternehmen, die einen Umsatz von 23,6 Mrd. Euro erzielten. Rund 231.000

* Quelle: Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie, 2009
® Datenreport 2014 zur Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg, ebenda
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Erwerbstitige (alle Beschéftigungsformen, davon ca. 129.000 sozialversicherungspflichtige Be-
schiftigte) erwirtschafteten diesen Umsatz.

Die Heterogenitit der elf Teilmérkte der Kultur- und Kreativwirtschaft ist auch in Baden-Wiirt-
temberg deutlich zu erkennen. Die Zahl der Erwerbstitigen (ohne geringfiigig Beschiftigte) in der
Software-/Games-Industrie bildet mit einem Anteil von 36 Prozent an der Gesamtbeschiftigten-
zahl den groBiten Kreativ-Teilmarkt. Der Pressemarkt liegt mit 13 Prozent auf Platz zwei vor der
Designwirtschaft (11 Prozent) und dem Architekturmarkt (10 Prozent). Der kleinste Teilmarkt in
Baden-Wiirttemberg ist der Kunstmarkt (1 Prozent, siche Tabelle 2).

Gemessen am Umsatz ist ebenfalls die Software-/Games-Industrie mit einem Umsatz von derzeit
8,4 Mrd. Euro an erster Stelle. Weitere wichtige umsatz- und beschéftigungsstarke Kreativbran-
chen sind — trotz Umsatzriickgénge — die Verlagswirtschaft (Buchmarkt mit 2,5 Mrd. Euro Um-
satz; Pressemarkt mit 4,9 Mrd. Euro Umsatz). Die Designwirtschaft (3,1 Mrd.), der Architektur-
markt (1,4 Mrd.) sowie der Werbemarkt (2,5 Mrd. Euro) bilden weitere umsatzstarke Teilmérkte
der Branche.

Tabelle 1: Kultur- und Kreativwirtschaft in Baden-Wiirttemberg nach Teilmirkten’

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 %o Anzahl %o Anzahl
1. Musikwirtschaft 1918 5 774 3 6.210 4 4201 3 1.845 3 8.054
2. Buchmarkt 2147 6 2564 10 12778 7 10631 8 28928 5 15.706
3. Kunstmarkt 1664 5§ 282 1 2308 1 641 05 617 1 2.922
4. Filmwirtschaft 1432 4 442 2 3en 2 2399 2 3244 B 7.075
5. Rundfunkwirt. 1542 4 210 1 4208 2 2666 2 277 05 4.485
6. Markt fur dar-
stellende Kinste 1628 5 476 2 3598 2 1969 1 2158 4 5.755
7. Designwirtschaft 6.334 18 3153 12 18.694 11 12361 9 6.858 12 25.552
8. Architekturmarkt 6284 17 1458 6 18.102 10 11818 9 3467 B 21.569
9. Pressemarkt 3679 10 4908 19 22,093 13 18414 13 21.622 37 43.715
10. Werbemarkt 3004 11 2527 10 16.242 9 12248 9 10.416 18 26.658
11. Software-
IGames-Industrie 4417 12 8.407 33 62.940 36 58.523 43 4197 7 67.137
12. Sonstiges 1014 3 277 1 1.766 1 752 1 189 0.3 1.955
Summe mit DZ 36.052 100 | 25479 100 | 172.766 100 136713 100 57.817 100 | 230.583
Doppelzéhlung 5171 - 1869 - 13.068 - 7897 - 5960 - 19.027
Kultur-
IKreativwirtschaft Josaz - 23610 - 150.698 - 128817 - 51.858 - 211.556

Hinweise zu den Angaben: Einzelne Teilmirkte enthalten Wirtschaftszweige doppelt, Unterneh-
men (ab 17.500 Euro Jahresumsatz), Umsatz (unbereinigter Umsatz), Erwerbstdtige (Unternehmen
ab 17.500 Euro Jahresumsatz und sozialversicherungspflichtige Beschiftigte, ohne geringfiigig
Beschiftigte), sozialversicherungspflichtig Beschiftigte (Voll- und Teilzeitkréfte, ohne gering-
fugig Beschiftigte).

7 Datenreport 2014 zur Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg, ebenda, S. 61 f
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I1. Eckdaten zum Nachfrage- und Konsumentenverhalten in ausgewiihlten Markt-
segmenten der Kreativwirtschaft in Baden-Wiirttemberg (Anlage 1)

Ergiéinzend zum Datenreport 2014 zur Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg® hat das
Biiro fiir Kulturwirtschaftsférderung, Koln, im Auftrag des Ministeriums fiir Finanzen und Wirt-
schaft, als Pilotprojekt zum ersten Mal fiir vier Teilmérkte das Konsumentenpotenzial der Kultur-
und Kreativwirtschaft in Baden-Wiirttemberg erfasst (sieche Anlage 1) und auf der Basis des Da-
tenmaterials aus dem Konsumentenpanel der Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) des Jahres
2013 fiir folgende Marktsegmente ausgewertet:

e Buchmarkt (inkl. Horbiicher + E-Books)

e Musikmarkt (inkl. Musikvideos, inkl. Streaming, ohne Horbuch)
e Kinomarkt
e Gamesmarkt (nur Spiele, ohne Software, ohne Konsolen).

Die Kurzauswertung (siche Anlage 1) erfasst das Nachfrage- und Konsumentenverhalten der Kiu-
ferschicht ab der Altersgruppe der Zehnjihrigen in Baden-Wiirttemberg. Das Konsumentenpoten-
zial (Anlage 1) liefert einige wichtige Ergebnisse fiir die genannten Teilmérkte der Kultur- und
Kreativwirtschaft im Land.

1. Das Konsumentenpotenzial des Buchmarktes

Im Jahr 2013 haben rund 4,5 Millionen Personen im Land ein Buch, Hérbuch oder E-Book ge-
kauft. Ein baden-wiirttembergischer Kéufer erwirbt durchschnittlich rund 12 Buchprodukte.

Der Umsatz mit diesen Produkten umfasst etwa 584 Millionen Euro (Endverbraucherpreis). Im
bundesweiten Entwicklungsvergleich zeichnet sich iiber die Jahre 2009 bis 2013 in Baden-Wiirt-
temberg eine deutlich bessere Entwicklung ab, als im Bundesgebiet insgesamt. Der Zuwachs steigt
bundesweit nur um 1,7 Prozent, wiahrend in Baden-Wiirttemberg der vergleichbare Zuwachs an
neuen Buchkdufern um 4,2 Prozent zulegt.

Auch im Quervergleich der vier Marktsegmente behauptete sich unter Nachfrage-Gesichtspunkten
der Buchmarkt, denn 2013 erwerben die baden-wiirttembergischen Kéufer mehr Buchprodukte als
Musikprodukte. Zudem lagen die Konsumentenausgaben fiir Buchprodukte beinahe um das Vier-
fache hoher. Dies untermauert auch aus der Konsumentensicht die Bedeutung des Buchmarkts fiir
Baden-Wiirttemberg.

§ Datenreport 2014 zur Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg, ebenda
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2. Das Konsumentenpotenzial des Musikmarktes

Im Musikmarkt haben lediglich rund 2,9 Millionen Personen mindestens eine Musik-CD, ein Mu-
sik-Video oder einen Musik-Download bzw. ein Musik-Streaming gekauft. Der durchschnittliche
Musikkéufer erwirbt rund 9 Musikprodukte. Die Ausgaben fiir diese Musikprodukte erreichten im
Jahr 2013 einen Umfang von rund 152 Millionen Euro (Endverbraucherpreis) in Baden-Wiirt-
temberg.

Allerdings unterliegt der Musikmarkt bereits sehr stark den Auswirkungen der Digitalisierung.
Dies ist aus den Konsumentendaten ablesbar, denn innerhalb des Musikmarktes verschieben sich
die Kéufergruppen von physischen Musikprodukten hin zu Downloads und Streamingdiensten.
Der Anteil der Kéufer an diesen digitalen Musikprodukten liegt bereits bei fast einem Drittel.

Die Kéufergruppe, die digitale Produkte und digitale Dienstleistungen bevorzugt, war im Musik-
markt deutlich héher als im Buchmarkt (11 Prozent) oder selbst im Gamesmarkt (17 Prozent). Auf-
fallig ist auch, dass der Musikmarkt seine Kédufergruppe insgesamt halten kann; d. h. Musikkéufer
wechseln vom physischen Produkt einer Musik-CD oder eines Musik-Videos zum entsprechenden
Download eines Musikstiicks oder Streamingdienst eines Films. Die Ausgaben fiir Streaming-
dienste verzeichneten sogar einen sprunghaften Anstieg.

Es ist daher davon auszugehen, dass der digitale Strukturwandel im Musikmarkt auch fiir Baden-
Wiirttemberg prégend ist.

3. Das Konsumentenpotenzial des Kinomarktes

Im Gegensatz zum Buch- oder Musikmarkt blieb die Zahl der Kinobesucher im Zeitverlauf von
2009 bis 2013 in Baden-Wiirttemberg weitgehend stabil, wihrend die Entwicklung im Bundesge-
biet im gleichen Zeitraum sogar riickldufig war. Bundesweit nahm die Zahl der Kinobesucher im
Vergleichszeitraum sogar um 7,9 Prozent ab. Im Jahr 2013 gingen im Land 3,9 Millionen Personen
ins Kino. Das sind rund 46 Prozent aller Baden-Wiirttemberger, durchschnittlich schauten sie so-
gar fiinfmal im Jahr einen Film im Kino an. Die Ausgaben fiir Kinobesuche liegen 2013 bei rund
161 Millionen Euro (Endverbraucherpreis).

Aufgrund des tiberdurchschnittlichen Anteils seiner Kinobesucher und gemessen am Anteil des
Bevolkerungswertes (13,2 Prozent) erreichte der Kinomarkt in Baden-Wiirttemberg hohe Konzent-
rationswerte und im Vergleich zum Bundesgebiet iberdurchschnittlich hohe Konsumwerte.

4. Das Konsumentenpotenzial des Games-Marktes

Rund 1,5 Millionen Personen haben im Jahr 2013 in Baden-Wiirttemberg ein Computerspiel ge-
kauft oder iiber Download bzw. mobil iiber ihr Smartphone kauflich erworben, das heifit 18 Pro-
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zent der Baden-Wiirttemberger sind Kaufinteressierte fiir Computerspiele. Dies entspricht einem
Umsatz von rund 188 Millionen Euro (Endverbraucherpreis).

Ahnlich wie im Musikmarkt waren im Markt fiir Computerspiele bzw. bei den Games die Auswir-
kungen der Digitalisierung spiirbar: Der Kauf von physischen Produkte ging zuriick wéhrend die
Downloads und der kdufliche Abruf von mobilen Games stark zunahm.

5. Fazit
Baden-Wiirttemberg ist das Land der Buchliebhaber und Kinogénger.

Trotz Digitalisierung lieben die Einwohner des stidwestlichsten Bundeslandes Buchprodukte und
erwerben durchschnittlich zwolf Buchprodukte im Jahr. Die Begeisterung fiir Kinofilme ist eben-
falls sehr hoch: Jeder zweite Baden-Wiirttemberger geht gern ins Kino, durchschnittlich sogar
funfmal im Jahr. Verdnderte Konsumentengewohnheiten pridgen hingegen den Musik- und
Gamesmarkt und treiben die Digitalisierung in diesen beiden Markten sogar sprunghaft voran.

I11. Die wichtigsten Ergebnisse des 4. Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden-
Wiirttemberg 2015 — Reale und virtuelle Orte der Kooperation von Kreativ-
schaffenden (Anlage 2)

Das Institut fiir Kreativwirtschaft an der Hochschule der Medien Stuttgart hat von Mai bis Dezember
2015 das 4. Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg 2015 im Auftrag des Ministeri-
ums flir Finanzen und Wirtschaft Baden-Wiirttemberg erstellt. Die empirische Grundlage bildet eine
Online-Befragung bei Unternehmen der Kreativwirtschaft in Baden-Wiirttemberg, die im Juli 2015
durchgefithrt wurde. Die Grundgesamtheit umfasste Kreative aller Teilbranchen der Kreativwirt-
schaft mit Sitz bzw. Betdtigungsfeld in Baden-Wiirttemberg. Das Untersuchungspanel weist eine
vergleichbare Teilnehmerstruktur wie in den vorherigen Befragungen 2012, 2013 und 2014 auf. Es
wurde eine Stichprobe von 1.100 Kreativunternehmen aller Teilbranchen ausgewéhlt. Aufgrund der
Teilnehmerquote von 23 Prozent sind die Ergebnisse mit einer gewissen Vorsicht zu interpretieren.

Die Trendbarometerstudien 2012, 2013 und 2014, die in die bisherigen Berichte der Landesregie-
rung an den Landtag eingearbeitet sind, stellten bereits fest, dass Kooperationen fiir Kreativunter-
nehmen von besonderer Bedeutung sind.

Aufbauend darauf standen im Fokus des aktuellen 4. Trendbarometers folgende Befragungs-
Schwerpunkte:

e Kooperative Arbeitssituationen
e Reale und Virtuelle Kooperationsarbeit
¢ Bedeutung und Anforderung an Kreativzentren.
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1. Aktuelle Herausforderungen fiir Kreativunternehmen

Der steigende Aufwand zur Kundengewinnung ist laut Umfrage fir 71 Prozent der am 4. Trend-
barometer teilnehmenden Kreativunternehmen die wichtigste strategische Herausforderung.

Dieser Aspekt hat im Vergleich mit den fritheren Trendbarometer-Ergebnissen an Bedeutung hin-
zugewonnen (Vergleich: 47 Prozent in 2014; 46 Prozent in 2013; 60 Prozent in 2012). Die stei-
gende Nachfrage nach digitalen Leistungen bzw. der Ausbau digitaler Angebote liegt mit 32 Pro-
zent etwa auf dem Niveau der Vorjahre.

Die Digitalisierung stellt fiir die Unternehmen der Kreativwirtschaft gleichermaflen Chance und
Herausforderung dar. Damit bieten sich den Kreativunternehmen Chancen, den Kundenkreis tiber
den direkten regionalen Wirkungskreis hinaus zu erweitern und die Arbeit sowohl zeitlich als auch
raumlich flexibler zu gestalten. Digitale Produkte senken zudem die Hiirden fiir einen Marktein-
tritt, da sie geringere Kosten bei der Erstellung erzeugen.

Dies offnet den Markt allerdings auch fiir weitere bzw. neue Anbieter und fiihrt daher oft zu einem
intensiven und iiber die Vergiitung gefiihrten Konkurrenzkampf.

Die dauerhafte Existenzsicherung sieht jeder zweite Teilnehmer der Umfrage als wichtigste interne
Herausforderung. Dies gilt nicht nur fiir die Generierung eines existenzsichernden Umsatzes son-
dern auch fiir die Entwicklung eines langfristig erfolgreichen Geschiftsmodells.

Die Zusammenarbeit mit anderen, insbesondere geeignete Kooperationspartner zu finden und Nut-
zen aus den entstandenen Netzwerken zu generieren, sehen jeweils iiber ein Drittel der Befragten
als Herausforderung an. Die harten Faktoren einer Zusammenarbeit mit anderen betreffen vor al-
lem die personelle Kapazititsergédnzung und Kostenvorteile verschiedener Art. Die weichen Fakto-
ren beziehen sich neben den ergénzenden Kompetenzen auf den Zugewinn von Know-how sowie
auf die Risikoreduzierung und Impulse fiir Innovationen.

Der Zugang zu Netzwerken zur Generierung neuer Kontakte nennen zudem 28 Prozent der Stu-
dienteilnehmer als weitere wichtige Herausforderung.

Neben der raumlichen Verteilung der Kooperationspartner ist deren Branchenvielfalt ein wichtiger
Einflussfaktor in der tdglichen Kooperationsarbeit. Rund 42 Prozent der Studienteilnehmer arbei-
ten bundesweit mit Partnern zusammen und lediglich 27 Prozent grenzen ihre Partner auf Baden-
Wiirttemberg ein.

Die groBere raumliche Verteilung der Kooperationspartner 6ffnet die Chance, auch tiberregional in
Mirkten prisent zu sein bzw. diese {iber andere Partner erschlieen zu konnen. Die Digitalisierung
von Leistungen und Auftragsprozessen ist dabei ein weiterer verstdrkender Faktor. Insgesamt er-
hoht sich der Bedarf der physischen bzw. virtuellen Raumiiberwindung in der kooperativen Zu-
sammenarbeit. Jeder zweite Studienteilnehmer sucht Kooperationspartner zudem in ergdnzenden
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Kreativbranchen (52 Prozent) und jeder achte lediglich in der eigenen Teilbranche der Kreativ-
wirtschaft (13 Prozent).

2. Formen der Zusammenarbeit Kreativer: Kooperative Arbeitssituationen

Fir Kreativschaffende spielen kooperative Arbeitsformen eine wichtige Rolle. Eine besondere
Form der Zusammenarbeit und des Austauschs bieten so genannte Coworking Spaces’.

In der aktuellen 4. Trendbarometer-Studie gibt bereits knapp jeder dritte Teilnehmer (31 Prozent)
woffentlich angemietete Rciume™ als reguldren Ort der Zusammenarbeit mit anderen an. Dies liegt
in den kleinen Unternehmensgrofen der Kreativwirtschaft begriindet. Die Arbeitstreffen verbinden
dabei typische Projekt- und Auftragsabstimmung mit kreativen Prozessen. Fiir zwei Drittel
(69 Prozent) der Befragten sind solche personlichen Treffen wichtig. Da fast zwei Drittel (64 Pro-
zent) aussagten, dass Treffen spontan und je nach Bedarf stattfinden, spielen auch die Orte, an de-
nen sich Kreative treffen, eine wichtige Rolle im Alltag und in der Zusammenarbeit mit Koopera-
tionspartnern.

3. Die virtuelle Kooperationsarbeit

Die Nutzung informationstechnischer Plattformen ermoglicht Kreativschaffenden die Moglichkeit,
zeit- und ortsunabhéngig an Projekten und in Kooperationen zu arbeiten.

Risiken sehen die Teilnehmer des 4. Trendbarometers beim Thema Datenschutz — sowohl durch
Hackerangriffe von auflerhalb, als auch durch die Nutzer der Plattform selbst: etwa hinsichtlich der
Veruntreuung von Daten, die dort geteilt werden (Vertraulichkeit, Informationsabfluss).

4. Die Bedeutung von Kreativzentren fiir die Kooperation Kreativschaffender
In der Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg gibt es einen starken Trend zum gemein-

samen Arbeiten in kreativen Arbeitsriumen, die man sich gemeinsam mit anderen Kreativschaf-
fenden teilt. Bereits 15 Prozent der Kreativschaffenden nutzen Riumlichkeiten in Kreativzentren'’.

? siehe hier Anlage 2, 4. Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg 2015. Der Begriff Coworking um-
schreibt eine gemeinsame genutzte Arbeitsstitte, die auch gemeinsame Arbeitssituationen und Arbeitsprozesse ein-
schliefit, besonders Mikrounternehmen, Freelancer und Soloselbstindige nutzen solche Einrichtungen. Derzeit ar-
beiten in Deutschland etwa 11.000 Menschen in den etwa 300 bundesweit existierenden Coworking Spaces. Die
Arbeitsplitze konnen stundenweise, fiir einzelne Tage, Wochen oder monatsweise angemietet werden.

1 siehe hier Anlage 2, 4. Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg 2015. Als Kreativzentren oder
Kreativquartiere werden Réumlichkeiten bezeichnet, die Kreativschaffende fiir die Ausiibung ihrer Arbeit fiir einen
glinstigen Mietpreis nutzen konnen. Haufig werden Kreativzentren in revitalisierten Gebduden, ehemaligen Indust-
riearealen, Gewerbehdofen etc. angesiedelt, die von 6ffentlichen Trédgern wie Kommunen oder privaten Investoren
nach entsprechender Renovierung und Umriistung Kreativschaffenden zur Verfugung gestellt werden.
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Knapp ein Fiinftel (19 Prozent) gibt zudem an, gerne Raume in Kreativzentren nutzen zu wollen.
Deutlich tiber die Hilfte (59 Prozent) der Befragten nutzen jedoch noch keine Rdume in Kreativ-
zentren. Dies hidngt damit zusammen, dass in vielen Regionen Baden-Wiirttembergs das Angebot
eines solchen Kreativzentrums nicht vorhanden ist.

Kreativschaffende stellen ganz genaue Anforderungen an Kreativzentren und deren Standortfakto-
ren. Die wichtigsten infrastrukturellen Standortfaktoren fiir ein Kreativzentrum sind nach diesem
4. Trendbarometer: eine gute Anbindung an den dffentlichen Personennahverkehr und eine leis-
tungsfihige Breitbandinfrastruktur (fiir jeweils 78 Prozent der Teilnehmer dieses Trendbarometers
wichtig). Die dffentliche Férderung des Kreativzentrums ist fiir 47 Prozent der Befragten ebenfalls
ein wichtiger Faktor. Dem Image als Kreativstandort messen 60 Prozent der Teilnehmer eine hohe
Bedeutung zu und fiir beinahe jeden fiinften Befragten (18 Prozent) ist das Branding, d. h. die
Schaffung einer Marke durch eine marketingrelevante Bezeichnung, wichtig. So konnen auch klei-
nere Kreativunternehmen von der Bekanntheit und dem Image eines Kreativzentrums als Stand-
ortmarke profitieren und ihre Sichtbarkeit bzw. Reputation am Markt dadurch verbessern.

Das Angebot in den Kreativzentren selbst spielt — sowohl hinsichtlich weicher als auch harter Stand-
ortfaktoren — eine bedeutende Rolle. Zwei Drittel schreiben dem Raumangebot fiir Besprechungen
eine besondere Bedeutung zu und fiir jeden Zweiten ist die freie Nutzung der informationstechnischen
Infrastruktur von groler Bedeutung.

Weitere wichtige Angebote in einem Kreativzentrum sind fiir die Kreativschaffenden:

ein unterstiitzendes Griinderzentrum, das Férderung und Coaching bietet (29 Prozent), Marketing-
dienste (29 Prozent) und Weiterbildungsangebote (21 Prozent) sowie ein Veranstaltungskalender
mit festen Events (20 Prozent).

5. Fazit

Die Ergebnisse des 4. Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg 2015 bestitigen,
dass Kreativunternehmen im Land zunehmend im Netzwerk arbeiten, voneinander lernen sowie
durch Kooperation und Wissensaustausch voneinander profitieren.

Anhaltender Marktdruck, Absicherung der wirtschaftlichen Existenz, Professionalisierung der Ko-
operationen sind die aktuellen Herausforderungen fiir Kreativschaffende. Sie hdngen auch mit den
besonderen strukturellen Merkmalen der Kreativbranchen zusammen: etwa der hohen Anzahl an
Klein- und Kleinstunternehmen sowie den zahlreichen jungen Kreativ-Unternehmen.

Da die Kooperationspartner der Kreativwirtschaft nicht nur aus dem eigenen Land, sondern aus
dem ganzen Bundesgebiet und dariiber hinaus kommen, sind nicht nur gute, schnelle und datensi-
chere Informations- und Kommunikationstechnologie wichtig, sondern auch ein attraktives Raum-
angebot zum Arbeiten, Netzwerken und fiir Geschéftstreffen.
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Kreativzentren spielen zunehmend eine bedeutende Rolle fiir die Kreativwirtschaft in Baden-Wiirt-
temberg. Sie machen Kreativschaffende und Kreativunternehmen im Land sichtbar und positionie-
ren Stddte und Regionen als Kreativstandorte — wichtige Voraussetzungen, um ein gemeinsames
Image als Kreativstandort und ein Branding als branchenspezifische oder geografische Kreativ-
marke zu entwickeln. Fiir den Standort eines Kreativzentrums ist zudem die infrastrukturelle An-
bindung ein entscheidender Faktor.

Die Befragungsergebnisse des 4. Trendbarometer 2015 bestitigen daher, dass Kreativschaffende
reale und virtuelle Orte fiir eine erfolgreiche Kooperationsarbeit benétigen und als solche auch
nutzen, wenn sie vorhanden sind.

IV. Zusammenfassung

Das Pilotprojekt zum Konsumentenpotenzial und das 4. Trendbarometer zeigen, dass der Digitali-
sierungsgrad und -bedarf sowie virtuelle Kooperationsformen in den betrachteten Branchen und
GroBenklassen sehr unterschiedlich sind. Wéhrend einzelne Kreativbranchen die Herausforderun-
gen erkannt haben, gilt es insbesondere die kreativen Klein- und Kleinstbetriebe fiir die Moglich-
keiten der Digitalisierung zu sensibilisieren.

Das Pilotprojekt zum Konsumentenpotenzial zeigt dabei deutlich, dass Konsumenten zusétzlich zu
traditionellen Kreativprodukten verstirkt auch digitale Produkte in innovativen Nutzungsformen
kéuflich erwerben und konsumieren.

Ergénzend wird darauf hingewiesen:

Die hohen Besuchszahlen sind eng mit dem hohen Modernisierungsgrad der baden-wiirttember-
gischen Kinos verbunden. Der Aufsichtsrat der MFG Medien- und Filmgesellschaft hatte vor dem
Hintergrund des hohen Antragsvolumens die Mittel zur Férderung der Umstellung auf neue digita-
le Projektionstechniken fiir Qualitétskinos in 2013 auf 1 Million Euro verdoppelt. Um die Vielfalt
der Kinobetriebe mit kulturell anspruchsvollem Programm und deren Présenz im ldndlichen Raum
zu erhalten, hatte die MFG bereits 2010 ein Sonderforderprogramm zu ,,Kinodigitalisierung* ge-
startet und damit schon im ersten Jahr 45 Programmkinos mit insgesamt rund 800.000 Euro unter-
stiitzt. Fiir die Folgejahre wurde ein Fordervolumen von 500.000 Euro p. a. bereitgestellt. Mit die-
sen Mitteln konnten bislang 140 Leinwédnde modernisiert werden.

Die Medien- und Filmgesellschaft unterstiitzt die baden-wiirttembergische Gameswirtschaft durch
das Forderprogramm ,,Digital Content Funding* (DCF; Jahresvolumen 500.000 Euro), das sich
auch an Spieleentwickler richtet, sowie durch eine Messeprisenz des Landes auf der groften euro-
péischen Spielemesse (der GAMESCOM in K&ln) und eine Beteiligung an der landesweiten Kon-
ferenz BIZPLAY in Karlsruhe.

11
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Neue Mirkte und somit entsprechende Kunden fiir Kreativschaffende sind daher erkennbar. Krea-
tivschaffende brauchen dafiir jedoch infrastrukturelle Unterstiitzung, nicht nur bei den Zugingen
zu den erforderlichen Informations- und Kommunikationstechnologien, sondern auch beziiglich
kreativer, realer Kreativraume — in Kreativquartieren, Kreativzentren, Working Spaces und ande-
ren innovativen Raumkonzepten.

Zahlreiche Kreative nutzen bereits virtuelle Technologien zur Kooperation, allerdings bestehen
viele Unsicherheiten (etwa beim Datenschutz). Hier konnten digitale Arbeitshilfen einen Beitrag
leisten, die Potenziale besser zu erschlieBen. Ebenso sind innovative Formen und Modelle des
Coaching und Beratungsformate gefragt. Fiir neue reale wie auch virtuelle Instrumente ist in der
Kooperationsarbeit der Kreativen eine grole Aufgeschlossenheit erkennbar. Sie schafft die Grund-
lage fiir kreative Impulse und damit fiir neue Innovationen.

V. Handlungsempfehlungen

Aus dem Datenreport 2014 zur Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg, dem dazu er-
stellten Pilotprojekt des Konsumentenpotenzials in ausgewihlten, einzelnen Kreativméarkten und
dem 4. Trendbarometer zur Kultur- und Kreativwirtschaft lassen sich einige wirtschaftspolitische
Ansitze zur Forderung der Kultur- und Kreativwirtschaft ableiten. Angesichts der digitalen He-
rausforderungen kommt den virtuellen Raumen der Kooperation Kreativschaffender eine hohe
Bedeutung zu, denn die Digitalisierung ermdglicht Kreativschaffenden neue Kooperationsformen
sowie die Entwicklung neuer Leistungsprofile, digitaler Produkte und Dienstleistungen und 6ffnet
ihnen damit den Zugang zu neuen Markten und Konsumenten.

Ebenso wichtig sind jedoch reale Kreativzentren im Land, damit sich kreative Kopfe am Standort
Baden-Wiirttemberg nicht nur treffen, sondern auch niederlassen und ihre Geschéftstitigkeit von
hier ausiiben.

Bedeutsam ist dariiber hinaus weiterhin eine stirkere Sichtbarmachung des Potenzials der Kultur-
und Kreativwirtschaft als Innovationstreiber fiir die Gesamtwirtschaft. Daraus ergibt sich auch die
Notwendigkeit, den Zugang zu Fordermitteln fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft weiter zu ver-
bessern, wie es auch im aktuellen Monitoring-Bericht des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und
Energie vorgeschlagen wird.

Die Medien- und Filmgesellschaft Baden-Wiirttemberg mbH, deren Geschiftsbereich Medienent-
wicklung seit 2014 laut Beschluss des Aufsichtsrates zum Kompetenzzentrum fiir die Kultur- und
Kreativwirtschaft ausgebaut wird, bietet bereits zahlreiche Dienstleistungen zur Vernetzung, Pro-
fessionalisierung und zur Information tiber Férderprogramme fiir Kreative an.

12
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Baden-Wiirttemberg
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in Baden-Wiirttemberg
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Baden-Wurttemberg
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Ergdnzende Auswertung zum
Datenreport 2014 zur Kultur- und Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg

Eckdaten, Strukturen und Trends

Die vorliegende Kurzauswertung erfasst zum ersten Mal das Konsumentenpotenzial der

Kultur- und Kreativwirtschaft in Baden-Widrttemberg.

Auf der Basis einer Erhebung der Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK) werden fir
folgende Marktsegmente erste Eckdaten zum Nachfrage- oder Konsumentenverhalten der

deutschen Bevélkerung aufbereitet und kommentiert:

e Buchmarkt (inkl. Hérblcher + E-Books)
* Musikmarkt (inkl. Musikvideos, inkl. Streaming, ohne Hérbuch)
e Kinomarkt

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

In dieser Kurzauswertung wird im Rahmen der Berichterstattung zur Kultur- und
Kreativwirtschaft im Land Baden-Wirttemberg das Nachfrage- oder Konsumentenverhalten
erstmalig gepriift. Die Kurzauswertung erfasst das Kaufverhalten in den vier genannten

Marktsegmenten, z. B.

* wie viele Biicher werden gekauft,
* wie groR ist das Ausgabenvolumen fiir Musik bzw. Games

* wie haufig ist die Besuchsintensitéat des einzelnen Kinobesuchers.

Die GfK erhebt im Rahmen ihres Konsumentenpanels, Daten zum Konsumverhalten der
deutschen Bevélkerung (Inhaber Personalausweis) ab 10 Jahren. Die Anzahl der von der
GfK im Jahre 2013 bundesweit befragten Personen liegt beim Buchmarkt mit N = 68.911 am
hochsten, beim Gamesmarkt mit N = 8.957 am niedrigsten, beim Musikmarkt mit N = 24.452
und bei den Kinos mit N = 22.435 im mittleren Bereich. Die auswertbaren Ergebnisse fur
Baden-Wiurttemberg liegen jeweils bei ca. 9 bis 10 Prozent der bundesweit befragten

Personen.
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Buchmarkt

Fakten

In Baden-Wirttemberg haben im Jahr 2013 rund 4,5 Millionen Personen ein Buch, Hérbuch
oder E-Book gekauft. Das entspricht einer Kauferreichweite von 53,5 Prozent. Dieser
Prozentsatz der baden-wiirttembergischen Bevélkerung ab 10 Jahren hat demnach im Jahr
2013 mindestens einmal in der Warengruppe Buch eingekauft. Allerdings liegt der
Durchschnitt je Buchk&ufer deutlich héher, denn rund 11,5 Buchprodukte erwirbt ein baden-
wirttembergischer Kaufer durchschnittlich im Jahr 2013. Mit Buchprodukten insgesamt

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

Entwicklung

In der folgenden Abbildung wird die Anzahl der Kaufer von Biichern inklusive Horblichern
und E-Books/Downloads im Zeitverlauf von 2009 bis 2013 sowohl insgesamt dargestellt, wie
auch differenziert nach Biichern inklusive Horblchern und E-Books/Downloads. Daneben

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

Abb. Kaufer und Ausgaben von/fiir Biicher inklusive Hoérbiicher/E-Books/Downloads
in Baden-Wiirttemberg, 2009-2013

Anzahl Kaufer in Millionen Ausgaben in Mio. Euro
6,0 47 48 800,0
50 144 4.4 ; ’ 4,6 500.0 & 576,6 6095 604,0 58338
40 T o aa AT AT 44 '
, 4 4 , s 4.4 599,5 5857
30 4, 4, | ] F 400,0 <_53079_570L_ Y 909,17 BB1,1
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Kaufer insgesamt & Ausgaben insgesamt
& Kaufer Bucher inkl.Horblcher & Ausgaben Biicher/Hérbucher
Kéaufer E-Books/Dowloads Ausgaben E-Books/Dowloads

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

sind hingegen Rickgange zu beobachten.

Bis zum Jahr 2012 steigt die Zahl der Buchkaufer weitgehend kontinuierlich an, und das
sowohl bei den Kaufern von ,physischen“ Biichern als auch bei denen von E-
Books/Downloads. Im Jahr 2013 ist erstmals ein deutlicher Riickgang bei den K&ufern von
~physischen® Buchern zu erkennen, wéhrend der Kauf von E-Books/Downloads weiter steigt.
Durch den beschriebenen Abwaértstrend sind dem Buchmarkt im Jahr 2013 rund 200.000

Buchkaufer verloren gegangen.

Die Entwicklung der Buchausgaben verlauft fast analog zu der Kauferschicht. Innerhalb des
Zeitraums vom Jahr 2009 bis zum Jahr 2011 steigen die Buchausgaben zunéchst
kontinuierlich an und erreichen einen Héhepunkt von rund 609 Millionen Euro, die in Baden-
Wirttemberg fur Blicher u.d. ausgegeben werden. In den Folgenjahren 2012 und 2013
sinken die Buchausgaben jedoch erheblich. Im Jahr 2013 erzielt der Buchmarkt lediglich
noch rund 583,8 Millionen Euro und damit mehr als 25 Millionen Euro weniger, als im
Spitzenjahr 2011. Dieser Ruckgang geht auf die schrumpfenden Ausgaben bei den
sphysischen” Buchern zurlick, den auch der gute Verlauf bei den E-Books/Downloads nicht

ausgleichen kann.

Fazit

Insgesamt ist der baden-wirttembergische Buchmarkt im Vergleich zum Bundesgebiet
einerseits leicht unterdurchschnittlich und andererseits auch Gberdurchschnittlich entwickelt.
Gemessen am Bevodlkerungsanteil des Landes von 13,2 Prozent' an der bundesdeutschen
Gesamtbevdlkerung, ergeben sich folgende Vergleichswerte: Rund 12,7 Prozent aller
bundesweiten Buchkdufer kommen aus Baden-Wurttemberg. Bei den Ausgaben fir den
Buchmarkt belegt Baden-Wiurttemberg einen Anteil von 13,9 Prozent an den bundesweiten

Ausgaben.

Im bundesweiten Entwicklungsvergleich zeichnet sich iber den gesamten Zeitverlauf von
2009 bis 2013 eine deutlich bessere Entwicklung in Baden-Wirttemberg ab. Wahrend im
Bundesgebiet insgesamt nur ein Zuwachs von 1,7 Prozent an neuen Buchkaufern erreicht
wird, steigt der vergleichbare Zuwachs in Baden-Wirttemberg um 4,2 Prozent. Auch die

Ausgaben fir Bicher u.d. kdnnen in Baden-Wirttemberg deutlich gesteigert werden.

! Bevolkerungsstand zum 31.12.2013
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Zwischen den Jahren 2009 und 2013 steigen die Buchausgaben um 9,6 Prozent. Der
vergleichbare Zuwachswert im bundesweiten Buchmarkt liegt bei lediglich 1,0 Prozent.
Diese positiven Aussagen fur Baden-Wirttemberg gelten auch dann, wenn man in
Rechnung stellt, dass die zwischenzeitlichen Kaufer- und Ausgabendaten in den Jahren

2011/2012 in Baden-Wirttemberg noch besser waren als in den Jahren 2009/2013.
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Musikmarkt

Fakten

In Baden-Wirttemberg haben rund 2,9 Millionen Personen (Kaufer) im Jahr 2013

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

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

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

Musikdownload gekauft. Allerdings erwirbt der durchschnittliche Musikkaufer im Jahr 2013

wesentlich mehr, namlich rund 9,1 Musikprodukte bzw. —dienste. Die Ausgaben fiir CDs,

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

(Endverbraucherpreis) in Baden-Wirttemberg.

Entwicklung

In der folgenden Abbildung wird die Anzahl der K&ufer von Musik-CDs/-Videos und -

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

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

Zeitverlauf die Ausgaben nach ebendiesen Kategorien zu sehen.

Abb. Kiufer und Ausgaben von/fiir Musik-CDs/-Videos/-Downloads in Baden-

Wiirttemberg 2009-2013

Anzahl Kaufer in Millionen
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Hinweise: GfK-Konsumentenpanel basiert auf dem Konsumverhalten der deutschen Bevélkerung ab 10 Jahren.

Ausgaben = Endverbraucherpreise
Quelle: Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK)
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Die Entwicklung im Musikmarkt verlduft im gesamten Zeitverlauf vom Jahr 2009 bis zum Jahr
2013 wechselhaft. Die Zahl der Musikkaufer liegt im Jahr 2009 bei rund 3 Millionen
Personen. Sie pendelt in den Folgejahren zwischen 3,1 und 2,9 Millionen Personen.
Innerhalb des Musikmarkts verschieben sich die Kaufergruppen von physischen
Musikprodukten hin zu Downloads und neuerdings verstarkt zu Streamingdiensten. Der
Anteil der Kéufer von Downloads und Streamingdiensten an allen Musikk&ufern liegt
inzwischen bei fast einem Drittel. Diese Kaufergruppe, die nicht-physische
Produkte/Dienstleistungen bevorzugt, ist deutlich héher als im Buch- oder Gamesmarkt. Dort
erreichen die Kaufergruppen von nicht-physischen Produkten/Dienstleistungen lediglich rund
11 Prozent im Buchmarkt bzw. 17 Prozent im Gamesmarkt. Durch den Austausch der
Kauferschichten scheint der Musikmarkt seine Kaufergruppe insgesamt halten zu kénnen,

wie der Blick auf die jeweiligen Jahresdaten zeigt.

Bei den Ausgaben im Musikmarkt sind keine eindeutigen Trends zu erkennen. Wé&hrend der
physische Musikmarkt nach der Zahl der Kaufer seit 2010 kontinuierlich schrumpft, bleiben
die Musikausgaben in diesem Segment nach einem Einbruch vom Jahr 2009 auf das Jahr
2010 in den Folgejahren tiberraschenderweise relativ konstant. Erst im Jahr 2013 sinken die
Ausgaben fir physische Musikprodukte deutlich. Im Unterschied dazu steigen die Ausgaben
fur Musik-Downloads im gesamten Zeitverlauf stetig an. Da sie aber im Jahr 2013 nur noch
minimal zulegen, ist das Gesamtergebnis bei den Musikausgaben im Jahr 2013 erstmals
wieder geringer als in den Vorjahren. Die Gesamtausgaben schrumpfen im Jahr 2013

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

Fazit

Insgesamt ist der baden-wirttembergische Musikmarkt im Vergleich zum Bundesgebiet
sowohl leicht unter-, als auch Uberdurchschnittlich entwickelt. Gemessen am
Bevolkerungsanteil des Landes von 13,2 Prozent? an der bundesdeutschen
Gesamtbevélkerung, ergeben sich folgende Vergleichswerte: Rund 12,4 Prozent aller
bundesweiten Musikkaufer kommen aus Baden-Wirttemberg. Bei den Musikausgaben liegt
Baden-Wirttemberg mit einem Anteil von 12,0 Prozent an den bundesweiten
Musikausgaben unter dem Durchschnitt.

Im Entwicklungsvergleich von Bund und Land zeichnet sich Gber den gesamten Zeitverlauf
vom Jahr 2009 bis zum Jahr 2013 folgende Entwicklung in Baden-Wirttemberg ab. Die
Musikkauferschicht schrumpft im Bundesgebiet im Gesamtzeitraum um 7,4 Prozent doppelt

so schnell wie die Musikkauferschicht in Baden-Wirttemberg, die um 3,5 Prozent

2 Bevolkerungsstand zum 31.12.2013
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zurlickgeht. Hingegen sind die Verluste bei den Musikausgaben in Baden-Wirttemberg
stérker ausgepragt als im Bundegebiet. In Baden-Wirttemberg schrumpfen die
Musikausgaben um 11,4 Prozent im gesamten Zeitraum, wéhrend sie im Bundesgebiet
lediglich um 8,2 Prozent zurtickgehen. Der Musikmarkt wird stark durch den Riickgang von
physischen Musikprodukten gepragt, wahrend die Ausgaben fiir Downloads stetig oder bei
den Streamingdiensten sprunghaft ansteigen. Die Streamingeffekte kénnen zwar fiir Baden-
Wirttemberg bislang nicht nachgewiesen werden, da die entsprechenden Fallzahlen im
Rahmen des Konsumentenpanels noch zu niedrig sind. Dennoch ist davon auszugehen,

dass der bundesweite Strukturwandel auch fur Baden-Wirttemberg pragend ist.
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Kinomarkt

Fakten

Im Jahr 2013 gibt es in Baden-Wirttemberg rund 3,9 Millionen Kinobesucher. Damit sind
rund 45,8 Prozent aller Menschen ab 10 Jahren in Baden-Wirttemberg im Jahr 2013
mindestens einmal ins Kino gegangen. Die Zahl der durchschnittlichen Kinobesuche je
Person in diesem Alter liegt jedoch héher. Rund 5,3-mal im Jahr geht durchschnittlich ein
Baden-Wurttemberger ab 10 Jahren im Jahr 2013 ins Kino. Die Ausgaben fir Kinos liegen
im Jahr 2013 bei einem Umfang von rund 161 Millionen Euro (Endverbraucherpreis) in

Baden-Wirttemberg.

Entwicklung

Abb. Eckdaten zum Kino in Baden-Wiirttemberg im Vergleich zum Bundesgebiet,
2009-2013

2009 2010 2011 2012 2013
Baden-Wiirttemberg
Anzahl Besucher in Mio.
Personen 3,9 3,7 3,8 4.1 3,9
Ausgaben in Mio. Euro 137 118 124 135 161
Bruttoreichweite in % 46,0 43,3 44,6 47,6 45,8
Kinobesuch je Besucher 5,2 4.4 4,3 4,4 5,3
Bundesgebiet
Anzahl Besucher in Mio.
Personen 29,6 28,5 29,1 29,9 27,3
Ausgaben in Mio. Euro 974 907 948 1.027 1.016
Bruttoreichweite in % 43,6 41,9 42,9 44,0 40,3
Kinobesuch je Besucher 4,9 4.4 4,3 4,4 4,7

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

Die Zahl der Kinobesucher bleibt im Zeitverlauf 2009 bis 2013 in Baden-Wirttemberg mit
wenigen Schwankungen weitgehend stabil. Die Entwicklung im Bundesgebiet hingegen ist
ricklaufig, dort nimmt die Zahl der Kinobesucher im Vergleichszeitraum um 7,9 Prozent ab
und liegt im Jahr 2013 bei 27,3 Millionen Besuchern, dies ist gegeniiber 2009 ein Verlust von
mehr als 2 Mio. Besuchern. Trotz der Besucherstagnation in Baden-Wirttemberg bzw. der
Schrumpfung auf Bundesebene, steigen die Ausgaben fir Kinobesuche an: In Baden-
Wirttemberg ist der Anstieg im Vergleichszeitraum mit 17,8 Prozent besonders stark, im

Bundesgebiet liegt er bei lediglich 4,4 Prozent.

10
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Fazit

Der Anteil der Kinobesucher ist in Baden-Wirttemberg tberdurchschnittlich. Im Vergleich
zum Bundesgebiet erreicht der baden-wirttembergische Anteil der Kinobesucher 14,3
Prozent. Ahnlich ist der Anteil bei den Kinoausgaben, er liegt in Baden-Wirttemberg sogar
bei 15,8 Prozent. Damit erreicht der Kinomarkt in Baden-Wirttemberg hohe
Konzentrationswerte gemessen am Anteil des Bevdlkerungswertes der bei 13,2 Prozent
liegt.

Insgesamt kann festgestellt werden, dass sich der Kinomarkt in Baden-Wirttemberg im
Zeitverlauf relativ konstant darstellt und im Vergleich zum Bundesgebiet

Uberdurchschnittliche Werte aufweist.

11
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Gamesmarkt

Fakten

Im Jahr 2013 haben in Baden-Wrttemberg rund 1,5 Millionen Personen (Kaufer) ein
Computerspiel® auf einem physischen Datentrager gekauft oder tiber Download bzw. mobil
(uber Smartphones) kauflich erworben. Damit wurden im Jahr 2013 rund 187,8 Mio. Euro
(Endverbraucherpreis) mit Computerspielen in Baden-Wirttemberg umgesetzt. Rund 18
Prozent der Bevdlkerung ab dem Alter von 10 Jahren kénnen in Baden-Wirttemberg als
Kaufinteressierte an Computerspielen bezeichnet werden, da sie im Jahr 2013 mindestens
einmal ein Computerspiel gekauft haben. Der Durchschnitt je K&ufer liegt allerdings deutlich

hoher bei rund 6,2 Computerspielen im Jahresdurchschnitt.

Entwicklung

In der folgenden Abbildung wird die Anzahl der Kéufer von Computerspielen und Downloads
im Zeitverlauf von 2009 bis 2013 sowohl insgesamt dargestellt, wie auch differenziert nach
physischen Spielen und Downloads. Daneben sind fir den gleichen Zeitverlauf die

Ausgaben nach ebendiesen Kategorien zu sehen.

Abb. Kaufer und Ausgaben von/fiir Computerspielen/-downloads in Baden-
Wiirttemberg 2009-2013

Anzahl Kaufer in Millionen Ausgaben in Mio. Euro
2,00 167 h73 173 250,0
19%; 48 155 1585 154 89.9 2008 1416 .. 1878
1,50+ —— 1,20 ||| 2000 14775 14876 168:8
150,0 R
100,0
50,0
0,0
2009 2010 2011 2012 2013 2009 2010 2011 2012 2013
i Kaufer insgesamt & Ausgaben insgesamt
W Kaufer physischer Spiele 4 Ausgaben physischer Spiele
Kéaufer Downloadspiele Ausgaben Downloadspiele

Hinweise: k.A. = keine Angaben. GfK-Konsumentenpanel basiert auf dem Konsumverhalten der deutschen
Bevolkerung ab 10 Jahren. Ausgaben = Endverbraucherpreise
Quelle: Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK)

3 Computer- und Videospiele, ausschlieRlich Konsolen
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Die Entwicklung im Gamesmarkt stellt sich im Zeitverlauf 2009 bis 2013 iberwiegend volatil
dar. Insgesamt ist die Zahl der K&ufer kurzfristig im Jahr 2013 gegeniber dem Jahr 2012
und mittelfristig gegentiber dem Jahr 2009 zuriickgegangen, wenngleich sie in den
Zwischenjahren leicht angestiegen war. Dieser Riickgang beruht auf der Schrumpfung des
Kaufs der physischen Computerspiele. Die neuen Kauferschichten im Downloadbereich

gleichen diesen Verlust (noch) nicht aus.

Wéhrend die Zahl der Kaufer vom Jahr 2012 zum Jahr 2013 zurlickgegangen ist, hat sich
das Marktvolumen, gemessen an den Ausgaben fur Computerspiele, im gleichen Zeitraum
vergréBert. Im Jahr 2013 wurden rund 187,8,1 Mio. Euro erzielt und damit deutlich mehr als
im Vorjahr 2012 mit 168,8 Mio. Euro. Dieser erneute Anstieg ist in mehrfacher Hinsicht
ungewdhnlich, denn in den Vorjahren 2010 bis 2012 sind die Ausgaben konstant gesunken,
insbesondere wegen des ricklaufigen Kaufs von physischen Computerspielen. Und dieser
Schrumpfungsprozess konnte zunachst auch nicht durch den Anstieg von Downloadspielen
ausgeglichen werden. Inzwischen steigen jedoch sowohl die Ausgaben fiir Downloadspiele,
wie auch wieder — und das Uberrascht — die Ausgaben flr physische Computerspiele.
Derzeit ist noch nicht festzustellen, ob diese Entwicklung lediglich den Einmaleffekt einiger
Uberregionaler oder internationaler Computerspiele widerspiegelt, die es geschafft haben,
die Durchschnittspreise zu erhdhen. Bemerkenswert ist auerdem der Uiberraschend starke
Anstieg der Ausgaben fur Downloadspiele. Ob damit nachhaltige Einnahmequellen zu
erwarten sind, auch das bleibt abzuwarten, denn die noch jungen Streamingdienste drangen
moglicherweise auch in den Gamesmarkt und kénnten die bisherigen Downloadspiele

ebenso wie die physischen Computerspiele ablésen.

Fazit

Insgesamt bleibt festzuhalten, dass der baden-wirttembergische Gamesmarkt im Vergleich
zum Bundesgebiet leicht unterdurchschnittlich entwickelt ist. Gemessen am
Bevoélkerungsanteil des Landes von 13,2 Prozent* an der bundesdeutschen
Gesamtbevdlkerung, liegen die entsprechenden Werte im Gamesmarkt minimal darunter.
Rund 11,8 Prozent aller bundesweiten Kaufer von Computerspielen kommen aus Baden-
Wairttemberg. Und es werden rund 12,8 Prozent aller bundesweiten Ausgaben von
Computerspielen in Baden-Wirttemberg erzielt.

Im bundesweiten Entwicklungsvergleich zeichnet sich ein deutlich starkerer
Schrumpfungsprozess auf Bundesebene ab: dort geht der Kreis der Personen, die

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

4 Bevolkerungsstand zum 31.12.2013
13
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Generell ist fir den bundesweite Gamesmarkt eine ahnliche Verschiebung der
Marktsegmente festzustellen, wie in Baden-Wurttemberg: Die physischen Produkte gehen

deutlich zurtick, wéhrend die Downloads und mobilen Spiele stark zunehmen.
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Vorwort

Baden-Wirttemberg ist im europaischen Vergleich eines der Lander mit der
hochsten Innovationskraft und hat sich auch gerade deshalb zu einem bedeu-
tenden Standort der Kreativwirtschaft entwickelt. Kreative Kopfe finden hier
durch ein wirtschaftlich erfolgreiches und sowohl menschlich als auch kulturell
vielfaltiges Umfeld ausgezeichnete Voraussetzungen fir ihr Schaffen. Bereits
jetzt arbeiten in den elf Teilbranchen etwa 230.000 Menschen in rund 31.000
Unternehmen. Mit einem Umsatz von rund 24 Milliarden Euro leistet die Kul-
tur- und Kreativwirtschaft zudem einen strategisch wichtigen Beitrag zur Ge-
samtwirtschaft.

Mit der Studienreihe Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg
befragt das Institut fir Kreativwirtschaft an der Hochschule der Medien seit
dem Jahr 2012 jahrlich Kreativschaffende in Baden-Wiirttemberg zu wichtigen
Handlungsfeldern, Strategien und wichtigen Entwicklungstrends in den Teil-
branchen der Kreativwirtschaft.

Die Ergebnisse des vierten Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden-Wiirttem-
berg 2015 mit dem Schwerpunkt Reale und virtuelle Orte der Kooperation von
Kreativschaffenden in Baden-Wiirttemberg bestatigen, dass Kreativunterneh-
men im Land zunehmend im Netzwerk arbeiten, voneinander lernen und
durch Kooperation und Wissensaustausch voneinander profitieren.

Wir danken dem Ministerium fiir Finanzen und Wirtschaft Baden-Wiirttemberg
fur die Unterstltzung bei der Durchfiihrung der vorliegenden Studie.

Die Autoren wiinschen allen Leserinnen und Lesern inspirierende Einblicke in
die Trends und Arbeitssituationen in der Kreativwirtschaft in Baden-Wirttem-
berg.

Prof. Dr. Martin Engstler, Prof. Holger Nohr & Lutz Mérgenthaler,

Institut fur Kreativwirtschaft, Hochschule der Medien

29



Landtag von Baden-Wiirttemberg Drucksache 15/ 8110

30



Landtag von Baden-Wiirttemberg Drucksache 15/ 8110

Inhaltsverzeichnis

VOPWOIL .. cueieiiiiiiiiiiciieiiiettinsssasstete e aass e e et s s s as s s s e e e s es s ssssssaaaeessssssssssnneeessssssssssnnns |
INhaltSVErzeichNiS.....cuiiiiiiiiiiiiiiitccte e se e s ]
AbbildUNGSVErzeIiChNIS .....ccciiiiiiieeiii e \"
ADBKUrzZUNGSVErzEIChNIS ....ccciiiiieeeiiiiiiiceerrre et ssse s ass s e s s s sanes \'!
1 EiINFURPUNG ittt as e s s ar s an e e 1
1.1 Konzept der KreativWirtSChaft.........cocveiiiiiiiiieiciesecesecese e 2
2 Ubersicht (iber die Studie 2015 .........ceceveeereruerererersesesesessesesessssesesssssssssssssssssasssssssssnsses 6
2.1 Methodik und Durchfiihrung der empirischen Untersuchung.........cccccevcveevvieencieeenveennnen. 6
2.2 TeilnehmerstruktUr ......cccociiiiiiiiiiiii e s 8
2.3 ZUSAMMENTASSUNE ...eeiuiiiiiiee et eciee et eerte e et ste e eaae e s teeesateesnaeesaseeesstaesnnneessseeesneesnsaeeneas 14
3 Aktuelle Herausforderungen fiir Kreativunternehmen ........cccccevevvieniieeerreeeenneenneennnnen 15
3.1 Marktorientierte Herausforderungen fiir Kreativunternehmen........cccccoeeeeveiieniennennne. 15
3.2 Interne Herausforderungen flr Kreativunternehmen ...........cccovveniiniiiniiniienecieeee, 17
3.3 Herausforderungen in Bezug auf KOOPErationen..........ccocueevierienieniienie e 19
3.4 ZUSAMMENTASSUNE .c..iivtiiiiiertirtieitete ettt ettt st b e sttt e b b s b et este b e sbeeneeae een 20
4  Schwerpunktthema »Kooperative Arbeitssituationen .......cccceceeriieiiiiisscnnneniiiiccnnneee 22
4.1 Rahmenbedingungen der Zusammenarbeit.........cccocvverviiiicieniiciiiiiecie e 23
4.2 Herkunft und Branchenzugeharigkeit der Kooperationspartner........ccocevveevivenieneeninens 24
4.3 Wichtigkeit, Haufigkeit und Orte personlicher Treffen......ccccovvvivvceeivciicciecseeceeeen 26
4.4 Coworking Spaces: Eine besondere Form der Zusammenarbeit .......cc.ccceeveveeenieenineeennnen. 30
4.5 In kooperative Arbeitssituationen eingebundene Personen .......cccccceeceeecveeeceeesvee e, 33
4.6 ZUSAMMENTASSUNG....oiiiiiiieeitieeiieeecee ettt e e rtte e s s estre e e steeesbeeessseesseeessbeesasseesnsaeennseesnseeesnsesses 35
5 Schwerpunktthema »Virtuelle Kooperationsarbeit«.........ccccceeriiiiiiiiiseerniiiiiiiisiseenenns 36
5.1 Bedeutung informationstechnischer Plattformen fiir die kooperative Arbeit.................. 36
5.2 Phasen der Nutzung informationstechnischer Plattformen ........cccccovvviiiniiniinienninnne. 37

31



Landtag von Baden-Wiirttemberg Drucksache 15/ 8110

Inhaltsverzeichnis
5.3 Wichtigste Funktionen Informationstechnischer Plattformen .......c.cccccoveeievecieecineenen. 38
5.4 Einschatzung zu Risiken von informationstechnischen Plattformen ........ccccceevveenneennnen. 40
5.5 Erwartungen bei intensiverer Nutzung einer informationstechnischen Plattform .......... 41
5.6 ZUSAMMENTASSUNG ....eitiiiiiiiiie ettt ettt et ettt e bbb e e be et e e beebeebeeteen ean 42
6  Schwerpunktthema »KreativZentren .......cccceeeeerceerricsereesccseesssssenesecsseesssseeessesssessanns 43
6.1 Nutzungsintensitat von Raumen in Kreativzentren ...........cccceviniiniiniinecnicnicneceeee, 43
6.2 Standortfaktoren flr Kreativzentren. ...t 44
6.3 Bedeutung des Angebots in Kreativzentren........cocievieieenienieneeseeseeseese e 45
6.4 Erwartungen an die Arbeit im Kreativzentrum ........ccccceverviiiiiieeniie e 47
6.5 ZUSAMMENTASSUNE ...ciiitiiiiiiie ittt st srae e st e e ee e s ta e e steeesaeeesaaeesateesaaeesssaeen aas 48
7 Interpretation der Ergebnisse und AusblicK........cccccviiiiiiiiiiiiiiiiiiniicnnieeeeeeneenneeenene. 49
QUEIIENVEIZEICHNIS ccciueeeiiiiiiiiiiiereictt e ss e as e s seaes 52
AULOreNVEIZEICHNIS....ciiiueiiiitiiciite it as e s aae e s aes 56

[\

32



Landtag von Baden-Wiirttemberg Drucksache 15/ 8110

Abbildungsverzeichnis

Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1: Kultur- und Kreativwirtschaft in BW nach Teilmarkten 2013.........ccccccoveevieeevveecineeenne 5
Abbildung 2: Teilnehmerstruktur nach Teilmarkten der Kreativwirtschaft 2015........cccccceevvvveinnene 9
Abbildung 3: Teilnehmerstruktur 2015 mit VergleichSWerten .........cccceecvevviencieniiecciescieciece e, 11
Abbildung 4: Umsatze der Unternehmen im Jahr 2014 ........cocooviiiiiniiiiinieeeee e 12
Abbildung 5: Vergleich der Anzahl fester Mitarbeiter im Unternehmen .........ccccceevveivieeccnennns 13
Abbildung 6: Teilnehmerstruktur nach Grindungszeitraum ........ccccoecvevivieeniieercee e 14
Abbildung 7: Marktorientierte Herausforderungen 2015 .........ccccoviivieiiinienienie e 15
Abbildung 8: Interne Herausforderungen von Kreativunternehmen 2015 .........cccooceevievieniennennns 17
Abbildung 9: Herausforderungen hinsichtlich der Ausgestaltung von Kooperationen ................... 19
Abbildung 10: Erfolgsfaktoren von Kooperationen (Trendbarometer 2012-2014) .......ccceevveeneenne 22
Abbildung 11: Merkmale erfolgreicher KOoperationen ..........cccecveveivienienienienie e 23
Abbildung 12: Herkunft der Kooperationspartner im Jahr 2015 ......cc.oceverienieneneneneeierene e 25
Abbildung 13: Branchenzugehorigkeit der Kooperationspartner 2015.........cccceeveenienieneeniieneennns 26
Abbildung 14: Bedeutung personlicher Treffen flir Kooperationen ........cccceeveeeveiivieeccieescnee e, 27
Abbildung 15: Haufigkeit personlicher Treffen von Kooperationspartnern ..........ccocceveevveniennennns 28
Abbildung 16: Orte personlicher Zusammenarbeit von Kooperationspartnern........c.cceeeceeceenvennene 29
Abbildung 17: Ergebnisse einer Befragung von Coworkern in den USA........ccccooirvinnenneencenieene. 32
Abbildung 18: Beteiligte an kooperativen Arbeitssituationen..........cccceeeveeniieeciee e, 34
Abbildung 19: Bedeutung informationstechnischer Plattformen fiir Kooperationen..........c.......... 37
Abbildung 20: Phasen der Nutzung informationstechnischer Plattformen..........cccocoviiniiniennnnnns 38
Abbildung 21: Wichtigste Funktionen informationstechnischer Plattformen...........cccccovceninnns 39
Abbildung 22: Risiken gemeinsamer informationstechnischer Plattformen........cccccccoeeviveeicnennns 40
Abbildung 23: Erwartungen an die Nutzung informationstechnischer Plattformen............c.......... 41
Abbildung 24: Nutzung von Raumlichkeiten in Kreativzentren ........cccoeeeeeevienenineneeicnienenenene 43
Abbildung 25: Standortfaktoren flr Kreativzentren ..........ccooeeieiienienicnceeeeeeeee e 44
Abbildung 26: Bedeutung der Angebote in Kreativzentren.......cccceeeeveeecieesceecccee e 46
Abbildung 27: Erwartungen an die Arbeit in Kreativzentren .....cc.ccccoeveeveieeniieciiee e 47

\'%

33



Landtag von Baden-Wiirttemberg Drucksache 15/ 8110

Abkirzungsverzeichnis

Abkiirzungsverzeichnis

BITKOM Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V.
BMWi Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie
BW Baden-Wirttemberg
HdM Hochschule der Medien
IKW Institut fir Kreativwirtschaft
IT Informationstechnologie
KMU Kleine und mittlere Unternehmen
KW Kreativwirtschaft
MFW Ministerium fur Finanzen und Wirtschaft Baden Wiirttemberg
B Trendbarometer
VI

34



Landtag von Baden-Wiirttemberg Drucksache 15/ 8110

EinfUhrung

1 Einfiihrung

Die einzelnen Teilbranchen der Kultur- und Kreativwirtschaft werden in
Deutschland erst seit rund zehn Jahren unter dem gemeinsamen Uberbegriff
statistisch zusammengefasst. Die Branchen gelten europaweit als Wachstums-
feld und aus Sicht der Landesregierung sind sie fiir die weitere wirtschaftliche
Entwicklung des Landes Baden-Wiirttemberg von besonderer Bedeutung. Der
Koalitionsvertrag der Landesregierung fiir die Legislaturperiode 2011 bis 2016
sieht die weitere Forderung und Entwicklung der Kreativwirtschaft vor.! Zusatz-
lich zu den regierenden Parteien heben weitere Akteure aus Politik und Wissen-
schaft die Bedeutung der Kreativwirtschaft hervor.? Die Bedeutung der Kreativ-
wirtschaft fir die Wirtschaftsregionen ist dabei nicht allein auf urbane Agglo-
merationen begrenzt, auch in den in den landlichen Raumen in Baden-Wiirt-
temberg sind die Kreativbrachen ein wirtschaftlicher Faktor.?

Die Kreativwirtschaft wird zudem als Modellversuch fir neue Arbeitsformen dis-
kutiert, wobei auch die Schattenseiten der Branche zutage treten. Studien aus
unterschiedlichen Regionen und Stadten zeigen, dass ein nicht geringer Teil der
Beschaftigten der Kreativwirtschaft in prekdren Beschaftigungsverhéltnissen
lebt.* Eine tiefergehende Auseinandersetzung mit den spezifischen Beschafti-
gungsformen sowie Arbeitssituationen ist daher erforderlich, um ein Verstand-
nis der besonderen Arbeitssituation zu erhalten. Hierauf basierend lassen sich
konkrete Handlungsfelder fir Politik und Wirtschaftsférderung bestimmen und
auch erste Ansatze fur forderpolitische MaBnahmen abzuleiten.

Das Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg 2015 ist bereits die
vierte Studie der Untersuchungsreihe zur Situation und Handlungsfelder der
Kreativwirtschaft welche im Auftrag des Ministerium fiir Finanzen und Wirt-
schaft Baden-Wiirttemberg durchgefihrt wurde. Aufbauend auf den vorange-
gangenen Untersuchungen werden in der aktuellen Studie die kooperativen Ar-
beits- und Beschaftigungsformen in den Kreativbranchen als Untersuchungsfeld
vertieft.

Einfihrend wird zum einheitlichen Verstandnis das Konzept der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft erldutert. Hierbei wird auch deren Bedeutung fir die Wirtschaft
im Land Baden-Wiirttemberg verdeutlicht.

1 vgl. Landesregierung Baden-Wiirttemberg (2014), S. 8.

2 Vgl. u. a. Ministerium fiir Finanzen und Wirtschaft Baden-Wiirttemberg (2012).

3 Vgl. Landesregierung Baden-Wiirttemberg (2014), S. 18f., vgl. auch Engstler/Mérgenthaler (2014).

4 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 européischen Metropolen in 0. V. (2010).
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Einflihrung

1.1 Konzept der Kreativwirtschaft

Die Wirtschaftsministerkonferenz definiert die Angehdrigen der unter dem Be-
griff der Kultur- und Kreativwirtschaft zusammengefassten Teilbranchen als
Uiberwiegend erwerbswirtschaftlich orientierte, sich mit der Schaffung, Produk-
tion, Verteilung und/oder medialen Verbreitung von kulturellen/kreativen G-
tern und Dienstleistungen befassende Unternehmen und Akteure. Dabei ver-
bindet die Unternehmen der schopferische Akt welcher jeder kultur- und krea-
tivwirtschaftlichen Aktivitat zu Grunde liegt. Gemeint sind damit kiinstlerische,
literarische, kulturelle, musische, architektonische oder kreative Inhalte,
Werke, Produkte, Produktionen oder Dienstleistungen. Fir die Charakterisie-
rung als schopferischer Akt ist dabei unerheblich ob es sich um ein analoges
Unikat, eine Liveauffliihrung oder eine serielle bzw. digitale Produktion oder
Dienstleistung handelt. Jegliche unter den Begriff subsumierten Akte kénnen ei-
nem urheberrechtlichen Schutz unterstehen (Patent-, Urheber-, Marken-, und
Designerrechte.

Aufgliederung in elf Teilbranchen

Die Kreativwirtschaft als politisches Konstrukt folgt keiner natirlichen Abgren-
zung. International werden im Rahmen verschiedener Modelle unterschiedliche
Abgrenzungen verwendet, die zu unterschiedlichen Zusammenfassungen von
Wirtschaftszweigen fiihren. In einem Gutachten fiir das Bundesministerium fiir
Wirtschaft und Technologie aus dem Jahre 2009 wird die in Deutschland ge-
brauchliche Einteilung der Kultur- und Kreativwirtschaft in elf Teilmarkte und
Wirtschaftszweige (Musikwirtschaft, Buchmarkt, Kunstmarkt, Filmwirtschaft,
Rundfunkwirtschaft, Markt fir darstellende Kiinste, Designwirtschaft, Architek-
turmarkt, Pressemarkt, Werbemarkt und Software/Games-Industrie) beschrie-
ben.? Diese Einteilung liegt auch der vorliegenden Studie zugrunde.

Clusterbildung

Das Konzept der Kreativwirtschaft bezieht sich haufig auf Agglomerationen in
urbanen Distrikten und kreative Milieus.” Damit sind Kreativcluster bzw. Cluster
der Kreativwirtschaft auf lokaler oder regionaler Ebene Gegenstand wirtschafts-
politischer Standort- und Forderkonzepte. Der Begriff des Clusters geht zurtick
auf Porter® und beschreibt ein wertschépfungsorientiertes Abgrenzungskon-
zept, bezogen auf vernetzte Unternehmen auf der Ebene einer Agglomeration.
Standortfaktoren fur die Entwicklung kreativer Cluster sind damit in den Fokus
lokaler und regionaler Wirtschaftspolitik und der Stadtentwicklungspolitik ge-
rickt. Dabei spielen insbesondere weiche Standortfaktoren eine zunehmend
bedeutende Rolle. Die fiir einen Kreativstandort relevanten Talente der Creative
Class — kreative Menschen aus verschiedensten Berufsgruppen — siedeln sich
meist in einem Umfeld an, in dem sie ein vielfaltiges sozio-kulturelles Lebens-

5> Vgl. Séndermann (2007a), S. 9.

6 vgl. Séndermann et al. (2009), S. 23.

7 Vgl. Kratke (2002), Florida (2004/2012), Merkel (2008), Bagwell (2008), Engstler/Nohr/Limmerhirt (2012).
8 vgl. Porter (2000).
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und Arbeitsumfeld (Toleranz) sowie innovative Technologieunternehmen vor-
finden. In seinem Konzept der Creative Cities hebt Florida die weichen Stand-
ortfaktoren (Talent, Toleranz, Technologie) als entscheidende Potenziale her-
vor.® In Baden-Wiirttemberg ist die Medien-, Kultur- und Kreativwirtschaft ein
Zielfeld der Clusterpolitik.’® Im Regionalen Clusteratlas 2010 fiir Baden-Wrt-
temberg werden Cluster und Clusterinitiativen fur diesen Wirtschaftszweig aus-
gewiesen.t

Besonderheit der Arbeits- und Beschaftigungsformen in der Kreativwirtschaft

Im Abschlussbericht der Enquette-Kommission des Deutschen Bundestages Kul-
tur in Deutschland wird bereits 2007 die Kreativwirtschaft als eine , Zukunfts-
branche mit Wachstums- und Beschaftigungspotenzial“*? beschrieben. Eine ge-
nauere Betrachtung der Beschaftigungssituation relativiert diese eher positive
Sicht auf die Kreativwirtschaft allerdings erheblich. Denn das erwartete Beschaf-
tigungspotenzial ,geht mit einem hoheren Anteil an Selbststandigen und ande-
ren Formen atypischer Beschaftigung sowie mit einem hoheren MaR an exter-
ner Flexibilitdt und Lohnspreizung einher“!®, wie eine Studie der Bertelsmann
Stiftung feststellt. Der Anteil der gering entlohnten Beschaftigten in der Kreativ-
wirtschaft liegt z.B. mit 70 Prozent so hoch wie in keinem anderen Tatigkeits-
feld. Betroffen sind von diesen Beschaftigungsbedingungen vor allem Frauen,
sie stellen 76 Prozent der Beschéftigten in der Kreativwirtschaft.*

Besondere Beachtung erhalten dabei die neuen Selbststéndigen, die auRerhalb
von sozialen Sicherungssystemen tatig sind. Starke Zuwachse dieser sogenann-
ten Solo-Selbststandigen waren in den vergangenen Jahren insbesondere auch
in der Kreativwirtschaft zu verzeichnen.® Sie machen rund 10,7 Prozent der Be-
schéaftigten in der Kreativwirtschaft aus.*®

Wirtschaftliche Realitdt der Solo-Selbststandigen in der Kreativwirtschaft sind
geringe Einkommen, bei gleichzeitig hoher Qualifikation. Eine Situation, die als
,Prekarisierung auf hohem Niveau“!’ charakterisiert wird. Mehr als ein Drittel
der Solo-Selbststandigen verfiigt Gber ein monatliches Nettoeinkommen von
weniger als 1.100 Euro, iber 2.900 Euro monatliches Nettoeinkommen erzielen
deutlich unter 20 Prozent.'® Frauen sind dabei durchweg schlechter gestellt als
Manner.

9 Vigl. Florida (2004/2012).

10 ygl. Ministerium fiir Finanzen und Wirtschaft Baden-Wiirttemberg (2012), S. 15.
1 yvgl. Ministerium fiir Finanzen und Wirtschaft Baden-Wiirttemberg (2015).

2 peutscher Bundestag (2007), S. 7.

13 Eichhorst/Marx/Thode (2010), S. 27.

14 vgl. Eichhorst/Marx/Thode (2010), S. 29.

5 vgl. Eichhorst/Marx/Thode (2010).

16 ygl. Rosemann/Koch (2012), S. 9.

17 Koppetsch (2010), S. 26.

18 ygl. Eichhorst/Marx/Thode (2010), S. 12.
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Als Modellversuch fir neue Arbeitsformen, als moglicher Trendsetter neuer
Formen der Verschriankung von Arbeit und Leben?®, die ggf. auf andere Wirt-
schaftssektoren libertragbar waren, dient die Kreativwirtschaft nicht. Die typi-
schen Merkmale der Arbeit in der Kreativwirtschaft sind mit ihren projektorien-
tierten und oft kurzfristigen Auftragen von wechselnden Auftraggebern, nicht
oder schwer planbaren Kreativphasen, ungewéhnlichen Arbeitszeiten sowie
stark vernetzten Arbeitsformen nicht mit Normalarbeitsverhaltnissen in ande-
ren Wirtschaftssektoren vergleichbar. Damit, so folgern Manske und Merkel,
»stellt die Kreativwirtschaft eher einen gesellschaftspolitischen und arbeits-
markttheoretischen Sonderfall als ein potenzielles Pioniersegment kiinftiger
Entwicklungen am Arbeitsmarkt dar.“?° Die wachsende Erwerbstatigkeit in pre-
kdren und unsicheren Beschaftigungssituationen stellt eine Herausforderung an
die Politik dar, soziale Sicherungssysteme fiir typische Beschaftigungssituatio-
nen und Erwerbsverldufe in der Kreativwirtschaft weiterzuentwickeln.

Wirtschaftliche Bedeutung der Kreativwirtschaft fiir Baden-Wiirttemberg

Im bundesweiten Vergleich konnte fiir das Jahr 2013 in Baden-Wirttemberg ein
Uiberdurchschnittliches Wachstum der Kultur- und Kreativwirtschaft festgestellt
werden. Wahrend die Umsatze in Baden-Wirttemberg gegentiber dem Vorjahr
um geschatzt 3,3 Prozent zulegten, wurden im Bundesvergleich im selben Zeit-
raum 2,4 Prozent verzeichnet.?! Die Kultur- und Kreativwirtschaft leistet damit
einen Wertschopfungsbeitrag von etwa 9,6 Mrd. Euro (2,4 Prozent). In Baden-
Wiirttemberg existierten im Jahr 2013 rund 31.000 Unternehmen, die einen
Umsatz von 23,6 Mrd. Euro erzielten. Umgesetzt wurden diese durch rund
230.000 Erwerbstatige (ca. 129.000 davon sozialversicherungspflichtige Be-
schaftigte).?

Die Heterogenitat der Branche ist auch in Baden-Wirttemberg deutlich zu er-
kennen. Die Zahl der Erwerbstatigen (ohne geringfiigig Beschaftigte) stieg in der
Software-/Games-Industrie im Jahr 2013 nochmals an und bleibt mit einem An-
teil von 36 Prozent an der Gesamtbeschéftigtenzahl der groRte Teilmarkt. Mit
einem leichten Rickgang von 1 Prozent liegt der Pressemarkt mit jetzt 13 Pro-
zent auf Platz zwei vor der Designwirtschaft (11 Prozent) und dem Architektur-
markt (10 Prozent). Der kleinste Teilmarkt in Baden-Wirttemberg ist der Kunst-
markt (1 Prozent, siehe Abbildung 1).%

Gemessen am Umsatz ist ebenfalls die Software-/Games-Industrie mit einem
Umsatz von derzeit 8,4 Mrd. Euro an erster Stelle.?* Weitere wichtige umsatz-
und beschéftigungsstarke Kreativbranchen sind die Verlagswirtschaft (Buch-
markt mit 2,5 Mrd. Euro Umsatz; Pressemarkt mit 4,9 Mrd. Euro Umsatz). Dabei

9 vgl. Koppetsch (2008), S. 90.

20 Manske/Merkel (2009), S. 299.

21 ygl. Séndermann (2014).

22\V/gl. Sbndermann (2014).

2 Ebenda, S. 21.

24 Dies liegt vor allem an groRen Software-Unternehmen in der Rhein-Neckar-Region. (vgl. Séndermann
2012, S. 26f.)
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hat der Buchmarkt einen Umsatzriickgang von knapp 280 Mio. Euro zu verzeich-
nen, wahrend der Pressemarkt etwa 74 Mio. Euro weniger Umsatz machte.?®
Die Designwirtschaft (3,1 Mrd.), der Architekturmarkt (1,4 Mrd.) sowie der Wer-
bemarkt (2,5 Mrd. Euro) bilden weitere umsatzstarke Teilmarkte der Branche.?®
Eine Ubersicht der Teilmirkte der Kreativwirtschaft in Baden-Wiirttemberg
zeigt Abbildung 1.

Teilmarkt Unternehmen {\nteil Umsatzin Anteil Erwerbs-| Anteil Sozialver. Anteil

Anzahl in% Mio.€ in% titige in% Beschiftigte in%
Anzah

1. Musikwirtschaft 1.918 5 774 3 6.210 4 4.291 3

2. Buchmarkt 2.147 6 2.564 10 12.778 7 10.631 8

3. Kunstmarkt 1.664 5 282 1 2.305 1 641 0,5

4. Filmwirtschaft 1.432 4 442 2 3.831 2 2.399 2

5. Rundfunkwirt. 1.542 4 210 1 4.208 2 2.666 2

6. Markt fiir dar- stel-

lende Kiinste 1.628 5 476 2 3.598 2 1.969 1

7. Designwirtschaft 6.334 18 3.153 12 18.694 1 12.361 9

8. Architekturmarkt 6.284 17 1.458 6 18.102 10 11.818 9

9. Pressemarkt 3.679 10 4.908 19 22.093 13 18.414 13

10. Werbemarkt 3.994 11 2.527 10 16.242 9 12.248 9

11. Software-

/Games-Industrie 4.417 12 8.407 33 62.940 36 58.523 43

12. Sonstiges 1.014 3 277 1 1.766 1 752 1

Summe mit DZ 36.052 100 25.479 100 172.766 100 136.713 100

Doppelzdhlung 5.171 1.869 13.068 7.897

Kultur-

/Kreativwirtschaft 30.882 23.610 159.698 128.817

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 Teilzeitkrafte, ohne geringflgig Beschéftigte).

Abbildung 1: Kultur- und Kreativwirtschaft in BW nach Teilmarkten 2013’

25 Vgl. Séndermann (2014).
% Ebenda.
27 Quelle: Séndermann (2014).

39



Landtag von Baden-Wiirttemberg Drucksache 15/ 8110

Ubersicht (iber die Studie 2015

2 Ubersicht iiber die Studie 2015

Das Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden-Wirttemberg 2015 ist die bereits
vierte empirische Studie die aus den Ergebnissen einer Befragung unter Kreativ-
schaffenden in Baden-Wirttemberg wichtige Strategien und Handlungsfelder
fir die Zukunft ableitet. Wie bereits die vorangegangenen Studien der Reihe
sollen auch die Ergebnisse der aktuellen Studie einen fachlichen Beitrag zur Ar-
beit im landesweiten Netzwerk Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg liefern.
Die Befragung wurde vom Institut fir Kreativwirtschaft (IKW) an der Hochschule
der Medien Stuttgart (HdM) im Auftrag des Ministeriums fiir Finanzen und Wirt-
schaft Baden-Wirttemberg (MFW) durchgefiihrt.

Der Fokus der vierten Ausgabe dieser Studienreihe liegt neben der Erfassung
allgemeiner wirtschaftlicher Entwicklungstendenzen und Einschatzungen auf
den vertiefendenden Schwerpunkten:

- Kooperative Arbeitssituationen.
- Reale und virtuelle Kooperationsarbeit.
- Bedeutung und Anforderungen an Kreativzentren.

In Kombination mit den Ergebnissen der vorangegangenen Studien der Studien
der Reihe komplettiert sich damit die Situationsbeschreibung der Kooperations-
und Arbeitssituationen der Kreativschaffenden in Baden-Wiirttemberg.

2.1 Methodik und Durchfiihrung der empirischen Untersuchung

Das Trendbarometer beschreibt eine Untersuchung, die Unternehmen der Kre-
ativwirtschaft zu deren Einschatzungen beziglich strukturellen, technischen
und konzeptionellen Entwicklungstrends in einem relevanten Marktumfeld be-
fragt und auswertet. Die Ergebnisse der Studie bilden fiir Unternehmen der Kre-
ativwirtschaft eine hilfreiche Informationsgrundlage fir eigene strategische
Entscheidungen.

Erhebung und Themenschwerpunkte 2015

Die empirische Grundlage bildet die Online-Befragung bei Unternehmen der
Kreativwirtschaft, die im Zeitraum von Anfang bis Ende Juli 2015 durch die
Hochschule der Medien durchgefuhrt wurde. Der Fragebogen zum Trendbaro-
meter Kreativwirtschaft Baden-Wirttemberg 2015 umfasste einen Block mit all-
gemeinen Fragen (A), drei Blocke zu den Schwerpunktthemen (B, C, D) sowie
einen Block mit statistischen Fragen zur Teilnehmerstruktur (E):
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A: Allgemeine Angaben und Entwicklungstendenzen (5 Fragen)

Im ersten Schritt wurde die Zuordnung zur jeweiligen Teilbranche der Kreativ-
wirtschaft ermittelt. AnschlieRend werden vier Fragen zu allgemeinen Heraus-
forderungen und Lésungen fir das kommende Wirtschaftsjahr gestellt.

B: Schwerpunktthema >kooperative Arbeitssituation« (5 Fragen)

In den vorangegangenen Studien konnte festgestellt werden, dass innerhalb der
kreativwirtschaftlichen Branchen eine hohe Bereitschaft zur Kooperation be-
steht und dass erfolgreiche und reibungslose Kooperationen regelmafige Mee-
tings auf verschiedenen Ebenen auszeichnen. Deshalb wurden die Teilnehmer
dazu befragt, welche Bedeutung personliche Treffen haben, wer in kooperative
Arbeitssituationen einbezogen ist, wo die gemeinsame Arbeit stattfindet und
wie haufig Treffen stattfinden.

C: Schwerpunktthema svirtuelle Kooperationsarbeit« (5 Fragen)

Durch die raumliche Entfernung zwischen Kooperationspartnern und zeitliche
Aspekte ist die Zusammenarbeit Gber informationstechnische Plattformen at-
traktiv. Deshalb wurden die Teilnehmer im dritten Fragenblock zur Bedeutung
informationstechnischer Plattformen fiir ihren Arbeitsalltag, die Nutzungspha-
sen von Plattformen, deren Funktionsumfang befragt. Die letzten beiden Fragen
bezogen sich auf die potentiellen Risiken und die Erwartungen die mit einer in-
tensiveren Nutzung verknipft werden.

D: Schwerpunktthema >Kreativzentren« (5 Fragen)

Als Kreativzentrum oder Kreativquartier werden Raumlichkeiten bezeichnet, die
Kreativschaffende flr die Austbung ihrer Arbeit fur einen glinstigen Mietpreis
nutzen kdnnen. So werden Kreativzentren u.a. in brachliegenden Gebauden wie
ehemaligen Industriearealen, Schlachthéfen etc. eingerichtet. Die Teilnehmer
der Umfrage wurden gefragt ob Sie bereits in einem Kreativzentrum arbeiten,
es gerne wirden und welche Standortfaktoren fir ein solches Zentrum von Be-
deutung sind. Zudem wurde erfragt welche Angebote eines Kreativzentrums fir
die Nutzer von Bedeutung sind und welche Erwartungen mit der Arbeit dort
verkniipft werden.

E: Statistische Angaben (5 Fragen)
Am Ende der Befragung wurden auf freiwilliger Basis demografische und statis-
tische Unternehmensdaten erhoben.

Diskussion und Interpretation der Ergebnisse

Die durch die Auswertungsergebnisse gewonnenen Erkenntnisse werden im
Folgenden vertiefend analysiert und zur Generierung themenspezifischer Hand-
lungsempfehlungen 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 online und auch in einer PDF-Version zur Verfligung stand.
Alle Studienteilnehmer nutzten die im Web frei zugédngliche Online-Befragung.

Untersuchungsfeld

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

— Auswahl und Ansprache einer Stichprobe von rund 1.100 Kreativunterneh-
men aller Teilbranchen in Baden-Wirttemberg per E-Mail auf Basis einer
zuvor durchgefiihrten Adressrecherche anhand definierter Auswahlkrite-
rien wie direkte Zuordnung zu einer Kreativbranche, Adressierbarkeit eines
Ansprechpartners (d. h. personliche Kontaktdaten), Funktion des Kontakts
(z. B. bevorzugt Unternehmer bzw. Mitglied der Geschéftsfihrung), Abde-
ckung unterschiedlicher GroBenklassen (z. B. Mitarbeiterzahl und Umsatz)
sowie Regionen in Baden-Wirttemberg.

— Ansprache auf der Internetseite des Instituts fiir Kreativwirtschaft der Hoch-
schule der Medien, Stuttgart.?®

— Newsletter des Netzwerk Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg, der MGF
Baden-Wiirttemberg sowie regionaler Kreativwirtschaftsverteiler in Heidel-
berg, Karlsruhe, Mannheim, Pforzheim.

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

— Zusétzliche Ansprache von Interessenten und Teilnehmer/innen der voran-
gegangenen Erhebungen der Trendbarometerreihe.

Teilnehmerzahl

Insgesamt konnten 348 Zugriffe auf die Online-Umfrage registriert werden.
Die bereinigte Nettobeteiligung an der ersten Frage betrug 119 (was einer Aus-
schopfungsquote von 34 Prozent entspricht). Beendet haben die Umfrage 81
Teilnehmer/innen, was einer Beendigungsquote von 23,3 Prozent entspricht.
Die Auswertung der statistischen Fragen belegt, dass das angestrebte Teilneh-
merfeld erreicht wurde. Das Untersuchungspanel weist eine vergleichbare Teil-
nehmerstruktur wie in den Befragungen 2012, 2013 und 2014 auf.

28 Weblink: www.institut-kreativwirtschaft.de
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Hinweis zu den nachfolgend dargestellten Auswertungen

Die Auswertungen umfassen in der Regel die Grundgesamtheit im Erhebungs-
feld, d.h. fiir alle Teilbranchen und UnternehmensgréRen der Kreativwirtschaft
in Baden-Wirttemberg. Insgesamt konnte eine hohe Homogenitat der Nennun-
gen Uber die Teilbranchen hinweg ermittelt werden, auf signifikante Abwei-
chungen wird bei der Darstellung der Ergebnisse hingewiesen. Sofern signifi-
kante Abweichungen in Teilbranchen von den Durchschnittswerten tber alle
Kreativbranchen ermittelt wurden, wird auf diese kommentierend hingewiesen.
Bei kumulativen Auswertungen kénnen rundungsbedingt in den Grafiken Ab-
weichungen bei der Gesamtsumme (100 Prozent) auftreten.

Uberblick iiber die befragten Segmente der Kreativwirtschaft

Die Teilnehmerstruktur der Befragung setzt sich aus Unternehmen aus zehn der
elf Teilbranchen zusammen (siehe Abbildung 2).

In welchem Teil der Kreativwirtschaft sehen Sie lhr

Kerngeschaft?
Architekturmarkt ] 5%
Buchmarkt ] 129
Designwirtschaft ] 18%
Filmwirtschaft ] 9%
Kunstmarkt ] 8%

Markt fir darstellende Kiinste ) 11%
Musikwirtschaft ] 11%
Pressewirtschaft ) 17%

Rundfunkwirtschaft | 0%
Software- / Games-Industrie ] 6%
Werbemarkt ) 24%
Sonstige (bereinigt) ] 11%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 2: Teilnehmerstruktur nach Teilméarkten der Kreativwirtschaft 2015

Die Zuordnung zu den einzelnen Teilbranchen der Kreativwirtschaft wurde
durch die Teilnehmer der Befragung selbst vorgenommen. In den vorangegan-
genen drei Trendbarometerstudien hatte sich gezeigt, dass sich einige Kreativ-
schaffende unter den durch die Wirtschaftsministerkonferenz vorgegebenen
Begrifflichkeiten nicht wiederfinden konnten. Aus diesem Grund ordneten sich
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einige Teilnehmer (5 Prozent im Jahr 2014, 14 Prozent im Trendbarometer
2013, 4 Prozent im Trendbarometer 2012) der Kategorie Sonstige zu. Als Hilfe-
stellung zur individuellen Einordnung der Studienteilnehmer in die Teilbranchen
der Kreativwirtschaft waren in der Online-Umfrage jeweils Popup-Fenster mit
einer Liste der hierunter zusammen gefassten Wirtschaftszweige aufgelistet.
Die Inhalte dieser Listen entsprechen dabei den Empfehlungen der Wirtschafts-
ministerkonferenz zur ,Statistische Feinabgrenzung der Kultur- und Kreativwirt-
schaft”. Die Zuordnung unter der Kategorie Sonstige nahmen in diesem Jahr
23 Prozent der Teilnehmer vor (Vorjahr 5 Prozent). Jedoch konnten im Zug der
Qualitatssicherung einige der Nennungen den einzelnen Teilbranchen zugeord-
net und somit nachgetragen werden. So verblieben nach der Korrektur noch
11 Prozent der Teilnehmer in der Kategorie Sonstiges.

Vergleich der Teilnehmerstruktur mit den Branchenstrukturzahlen in BW

Ein Vergleich der Teilnehmerstruktur des Trendbarometers Baden-Wiirttem-
berg 2015 zu den vorangegangenen Erhebungen 2012, 2013, 2014 und den
Strukturdaten der Unternehmen nach Teilbranchen der Kreativwirtschaft in Ba-
den-Wirttemberg 2012 »° zeigt, dass in der diesjahrigen Umfrage stellenweise
deutliche Abweichungen bestehen. Im Vergleich zu den Strukturdaten wurden
die Teilbranchen Werbemarkt und Markt fur darstellende Kiinste tGberdurch-
schnittlich stark erreicht. Der Architekturmarkt hingegen hat wie in den Vorjah-
ren unterdurchschnittlich haufig an der Umfrage teilgenommen, wahrend die
Rundfunkwirtschaft in diesem Jahr nicht vertreten war. In den Teilbranchen
Kunstmarkt und Designmarkt ist eine nahezu vollstandige bzw. vollstandige
Ubereinstimmung mit den Strukturdaten der Kreativwirtschaft in Baden-Wiirt-
temberg zu verzeichnen (siehe Abbildung 3).

Hinweis:

Durch die besondere Fokussierung auf kooperative Arbeitssituationen in den
Erhebungszielen der Studie 2015 war der Adressatenkreis gegeniber den Vor-
jahreserhebungen bewusst eingegrenzt worden, da diese vertiefende Fragestel-
lung einen Ausschnitt der Kreativschaffenden betrifft bzw. von diesen bewertet
werden konnte. So erforderte die Beantwortung stellenweise eine tiefgreifende
Auseinandersetzung mit Aspekten der kooperativen Arbeitssituationen. Diese
Eingrenzung zeigt sich unter anderen in der geringeren Zahl der Teilnehmer so-
wie leicht abweichenden Teilnahmequoten in den untersuchten Teilbranchen
(Abbildung 3).

29 ygl. Sdndermann (2010), S. 16. Vergleichsaspekt war die Anzahl der Unternehmen in den Teilbranchen.
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Vergleich der Teilnehmerstruktur

Architekturmarkt

Buchmarkt

Designwirtschaft

Filmwirtschaft

Kunstmarkt

Markt fur darstellende Kiinste

Musikwirtschaft

Pressewirtschaft

Rundfunkwirtschaft

Software- / Games-Industrie

Werbemarkt

Sonstige

0% 20% 40% 60% 80% 100%

[MTB2015 mTB2014 mTB2013 mMTB2012 [1BW 2012

Abbildung 3: Teilnehmerstruktur 2015 mit Vergleichswerten
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GroRenklasse des Unternehmens nach Umsatz

Wie auch im Jahr zuvor waren unter denjenigen Unternehmen die eine Angabe
zu Ihrem Umsatz machten die Umsatzstarksten (liber 2 Mio €) und die umsatz-
schwachsten (bis 20.000 €) am haufigsten vertreten. Gegeniiber dem Vorjahr
legten die umsatzstarksten Unternehmen um 6 Prozentpunkte zu, wahrend die
umsatzschwachsten Unternehmen 3 Prozentpunkte weniger Nennungen er-
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hielten. (siehe Abbildung 4):

Umsatz Geschaftsjahr 2014

bis 20.000 €

20.000 bis 50.000 €
50.000 bis 100.000 €
100.000 bis 250.000 €
250.000 bis 500.000 €
0,5 bis 2 Mio. €

Uber 2 Mio. €

Keine Angabe

] 9%
T 6%
6%
T 8%

139
10%

22%

25%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 4: Umsatze der Unternehmen im Jahr 2014

Ein Viertel der Befragten machte zu den Umsatzzahlen keine Angaben. Der An-
teil der Kleinstunternehmen in der Umfrage 2015 ist mit 52 Prozent zwar nied-
riger als in den Vorjahren (2014: 55 Prozent; 2013: 70 Prozent) und auch im Ver-
gleich mit den Branchenkennzahlen, jedoch gelten die im Verhaltnis zur Ge-
samtwirtschaft geringen Umsatzzahlen als charakteristisch fir die Kreativbran-
che.

Gr6Benklasse des Unternehmens nach Mitarbeiterzahl

Der in der Betrachtung der GréRenklassen nach Umsatzzahlen ermittelte hohe
Anteil an Kleinst- und Kleinunternehmen (Abbildung 4) wird durch die Auswer-
tung nach der Anzahl fest angestellter Mitarbeiter in den Unternehmen unter-
mauert (Abbildung 5).

Uber ein Viertel der Kreativschaffenden (28 Prozent) arbeitet alleine bzw. ist
selbststandig und in mehr als der Halfte (56 Prozent) der teilnehmenden Unter-
nehmen sind weniger als zehn feste Mitarbeiter beschaftigt. Immerhin 15 Pro-
zent der an der diesjahrigen Umfrage teilnehmenden Unternehmen gaben an,
80 oder mehr feste Mitarbeiter zu beschaftigen. Im Vergleich zu den Trendba-

12
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rometerstudien in den vorangegangenen Jahren (2014: 10 Prozent; 2013: 5 Pro-
zent) nahmen damit deutlich mehr Unternehmen mit Gber 80 Mitarbeitern an
der Umfrage teil.

Feste Mitarbeiter Vergleich 2012 / 2013 / 2014 / 2015

2 bis 3

4 bis 9
10 bis 24
25 bis 79
Uber 80

Keine Angabe

0% 20% 40% 60% 80% 100%

TB 2015 mTB 2014 ETB 2013 TB 2012

Abbildung 5: Vergleich der Anzahl fester Mitarbeiter im Unternehmen

Alter des Unternehmens

Wie auch in den Jahren zuvor wurde unter den teilnehmenden Unternehmen
knapp die Halfte (48 Prozent) nach der Jahrtausendwende gegriindet (siehe Ab-
bildung 6) Unternehmen die zwischen den Jahren 2011-2015 gegriindet wur-
den koénnen als Start-up betitelt werden und machten bei der diesjahrigen Um-
frage 8 Prozent der Teilnehmer aus. Zwischen den Jahren 2001 und 2010 wur-
den laut Auswertung die meisten Unternehmen gegriindet (40 Prozent). Noch
ein Viertel der Unternehmen wurde zwischen 1991 und 2000 gegriindet.

13
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Griindungsjahr
2011 bis heute | 8%
2001 bis 2010 40%
| |
1991 bis 2000 25%
| |
vor 1990 28%
Keine Angabe | 0%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 6: Teilnehmerstruktur nach Griindungszeitraum
2.3 Zusammenfassung

Die Kreativbranchen sind gepragt von Gberwiegend kleinen Unternehmen (u. a.
Mitarbeiterzahl, Umsatzklasse) und weisen einen hohen Anteil junger Unter-
nehmen auf. Diese typischen Branchenstrukturmerkmale werden somit vom
Untersuchungsfeld des Trendbarometer 2015 abgebildet. Durch eine weitge-
hende strukturelle Ubereinstimmung mit den drei Vorgéngerstudien der Jahre
2012-2104 konnen daher auch Vergleich angestellt werden bzw. Ergebnisse mit-
einander in Kontext gestellt werden.

14
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3 Aktuelle Herausforderungen fiir Kreativunternehmen

Im ersten Fragenblock wurden Einschatzungen zu den aktuellen Herausforde-
rungen fiir Kreativschaffende und Kreativunternehmen erhoben. Dabei waren
die Antwortmoglichkeiten gegeniiber den Vorgangerstudien 2012-2014 nach
marktorientierte Herausforderungen und internen Herausforderungen in den
Kreativunternehmen aufgeteilt und jeweils die Moglichkeit zur Angabe ergan-
zender Herausforderungen (offene Frage) gegeben.

In den Trendbarometerstudien 2012, 2013 und 2014 wurde bereits festgestellt,
dass Kooperationen fiir Kreativunternehmen von besonderer Bedeutung sind.
In der vorliegenden Studie wurden die sich hieraus ergebenden besonderen
Herausforderungen hinsichtlich der Arbeitssituation vertiefend untersucht.

3.1 Marktorientierte Herausforderungen fiir Kreativunternehmen

Die Kundengewinnung bleibt die groRte marktorientierte Herausforderung flr
Kreativunternehmen (71 Prozent). Sie mussen sich wie Unternehmen anderer
Branchen sich am Markt behaupten. Die Bedeutung der Kundengewinnung
wurde in der aktuellen Befragung sogar deutlich hoher als in den Vorjahresstu-
dien bewertet. So nannten diesen Aspekt im Jahr 2014 rund 47 Prozent, in der
Studie 2013 rund 46 Prozent und in der Studie 2012 rund 60 Prozent der Befrag-
ten. Neben der auftragsbezogenen Akquisition spielt auch die ErschlieBung
neuer Kundengruppen und Markte eine wichtige Rolle (siehe Abbildung 7).

Marktorientierte Herausforderungen 2015

Kundengewinnung 71%

Steigende Nachfrage nach
digitalen Leistungen

329

Zugang zu Finanzierung 15%

Absicherung durch Urheber-

0,
und Leistungsschutzrecht =8

Andere Herausforderungen 17%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 7: Marktorientierte Herausforderungen 2015
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Digitale Leistungen als Wachstumsaspekt

Fir knapp ein Drittel (32 Prozent) ist die steigende Nachfrage nach digitalen
Leistungen eine grofRe Herausforderung. Damit wird dieser Aspekt gegeniiber
der Befragungin 2013 (27 Prozent) inzwischen etwas hoher bewertet. * Digitale
Leistungen werden hierbei als Ergdanzung des bisherigen Leistungsangebots ge-
sehen, kénnen aber auch durch neue Angebote zur ErschlieBung neuer Zielgrup-
pen und Markte beitragen. Die Digitalisierung ist auch Schlissel fiir Innovation
und Wachstum in der Kreativwirtschaft.3!

Umgang mit den Rahmenbedingungen

Der Zugang zu Finanzierungsquellen zur Umsetzung von Leistungen stellt hinge-
gen nur fur knapp 15 Prozent der Befragten eine wichtige Herausforderung
(2014: 21 Prozent; 2013: 14 Prozent; 2012: 21 Prozent). Dies betrifft vor allem
die Vorfinanzierung von Kreativleistungen. Im auftragsbezogenen Geschift stel-
len sich hingegen mehr die Frage der Zahlungstermine sowie die Frage der An-
gemessenheit von Vergltungen fir Kreativleistungen. Dieser Aspekt wurde un-
ter der offenen Frage Andere Herausforderungen konkretisiert, so wird die
Frage der Angemessenheit von Leistungsvergiitung durch den Preiskampf mit
anderen Anbietern verscharft.

Eine bessere Absicherung der eigenen kreativen Leistung durch das Urheber und
Leistungsschutzrecht sehen nur 9 Prozent der Umfrageteilnehmer als Heraus-
forderung an. Einerseits erhoht die 6ffentliche Diskussion zu Urheber- und Leis-
tungsschutzrechten die Sensibilitat fur diese Fragestellung. Andererseits sind
diese Fragen bei auftragsbezogenen Leistungen auch Bestandteil individueller
Vertragsgestaltung.

Wandel als Herausforderung

Unter den Nennungen bei Andere Herausforderungen wurden tiberwiegend As-
pekte genannt, die sich Internen Herausforderungen oder Herausforderungen
in Bezug auf Kooperationen zuordnen lassen. Bei den internen Aspekten wur-
den vor allem die berufliche Weiterentwicklung, notwendige Umstrukturierun-
gen, der Aufbau eines Innovationsmanagements oder auch die Mitarbeiterge-
winnung genannt. Bei den externen Herausforderungen wurden die Gewinnung
von relevanten Kooperationspartnern sowie die Professionalisierung der Zu-
sammenarbeit mit Partnern genannt. Die verbesserte Zusammenarbeit erfor-
dert auch die Klarung von Zustandigkeiten und die Definition kooperativer Ar-
beitssituationen und -prozesse.

30 vgl. Engstler/Lammerhirt/Nohr (2013), S. 15ff.
31 Die Digitalisierung der Kreativbranchen war Untersuchungsschwerpunkt im Trendbarometer 2013,
vgl. Engstler/Lammerhirt/Nohr (2013), S. 15ff.
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3.2 Interne Herausforderungen fiir Kreativunternehmen

Die Branchen der Kreativwirtschaft sind strukturell durch einen hohen Anteil an
Klein- und Kleinstunternehmen gepragt. Dies bestatigt sich auch in den Antwor-
ten im Fragebblock Interne Herausforderungen. Die in der Kreativwirtschaft
weit verbreitete Prekarisierung von Arbeits- und Beschaftigungssituationen
fUhrt dazu, dass 50 Prozent der Umfrageteilnehmer die dauerhafte Existenzsi-
cherung als grofRte Herausforderung bewerten. Dies lasst sich auch an den Ant-
worten zu den Umsdtzen im Geschaftsjahr 2014 ablesen. Fast ein Drittel
(32 Prozent) der Unternehmen gaben hierbei an, weniger als 100.000 € Umsatz
im Jahr 2014 erwirtschaftet zu haben (Vgl. 2.2).

Interne Herausforderungen 2015
Dauerhafte |
. . 50%
Existenzsicherung

Personliche 36%

Work-Life-Balance °

Fachkrafte finden /

0,
Fachkrafte Mangel Al

Attraktive Arbeitsraume 14%

Andere

0,
Herausforderungen ek

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 8: Interne Herausforderungen von Kreativunternehmen 2015

Personliche Arbeitssituation

An zweiter Stelle nach der (6konomischen) Existenzsicherung nannten die Stu-
dienteilnehmer die Wahrung der persénlichen Work-Life-Balance (36 Prozent)
als groRe Herausforderung. Dieser Aspekt wurde bereits in den vorangegange-
nen Studien der Trendbarometerreihe als wichtige Herausforderung betrachtet
(2014: 23 Prozent Verbesserung der Work-Life-Balance; 2013: 44 Prozent Wah-
rung der Work-Life-Balance). Die besondere Situation furr Kreativschaffende be-
steht darin, dass die kreative Arbeit haufig von spezifischen Arbeitsorten oder
festgelegten Zeitfenstern entkoppelt werden kann. Aus diesem Grund lassen
sich Berufs- und Privatleben in der Kreativwirtschaft oftmals schwerer vonei-
nander abgrenzen, was auch in anderen Untersuchungen belegt wurde.?? Die

32ygl. u.a. BMWi (Hrsg., 2014), S. 4ff., Griiner (2012), S. 81ff.
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damit verbundene Flexibilitdt wird einerseits geschatzt, andererseits als belas-
tend empfunden.

Hoch qualifizierte Mitarbeiter erwarten inspirierende Arbeitsumgebungen

Da Kreativitat und kreative Arbeit auBerdem direkt an den Mensch gebunden
ist, bilden gut ausgebildete Fachkréfte die wichtigste Ressource flr Kreativun-
ternehmen. Knapp ein Fiinftel der Unternehmen (19 Prozent) erkennt einen
Mangel an qualifizierten Fachkraften, ein ahnliches Bild zeigte sich auch in den
vorangegangenen Studien der Reihe.??

Die Mitarbeiter stellen dabei spezifische Anforderungen an die Arbeitssituation.
Ein inspirierendes Umfeld férdert die Kreativitat und somit die Arbeit von Krea-
tivschaffenden (siehe Abbildung 17). Die Verfugbarkeit bzw. Bereitstellung von
attraktiven Arbeitsrdumen bewerten lediglich 14 Prozent der Teilnehmer als
wichtige interne Herausforderung. Gerade fiir Klein- und Kleinstunternehmen
kann es schwierig sein, geeignete Geschafts- oder Arbeitsraume zu finden. Bei
der Auswahl spielen neben Kosten vor allem das raumliche und soziale Umfeld
eine groRe Rolle.

Fur Kreativschaffende ist der Austausch mit anderen Kreativschaffenden von
hohem Wert, die darliber hinaus auch den Ausgangspunkt fiir neue Kooperati-
onsformen bilden kénnen. Dieser Aspekt wird in der Studie 2015 unter dem
Leitbegriff Reale und virtuelle Orte der Kooperation von Kreativschaffenden ver-
tieft (siehe Kap. 4)

Waunsch nach mehr Zeit fiir die eigentliche Kreativarbeit

Bei der offenen Frage nach Anderen Herausforderungen stellten fiir die Teilneh-
mer der Umfrage unter anderem Aspekte wir den gestiegenen Zeitaufwand ins-
gesamt bzw. den Zeitmangel fir die eigentliche Kreativarbeit dar. Sie nannten
dabei speziell den Zeitaufwand fir die Bearbeitung und Erfillung z. B. behérdli-
cher Richtlinien, Reports und Statistiken, aber auch den hohen Zeitaufwand fir
Angebots- und Verhandlungsprozesse mit Kunden. AuBerdem wurden strategi-
sche und strukturelle Planungen und Entscheidungen hinsichtlich des Vertriebs
als Herausforderung betrachtet. Unter dem Uberbegriff eines zunehmenden
Zeitmangels wurde vor allem die Vereinbarkeit von Familie und Beruf genannt,
die u.a. auch die berufliche Weiterentwicklung erschwert.

33 vgl. Engstler/Lammerhirt/Nohr (2012), S. 15, Engstler/Limmerhirt/Nohr (2013), S. 22.
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3.3 Herausforderungen in Bezug auf Kooperationen

Die Anbahnung und Ausgestaltung der Kooperationsarbeit ist von hoher Rele-
vanz fur Kreativschaffende und stelle daher eine besondere Herausforderung
dar.3* Im Frageblock der strategischen Herausforderungen wurden zunachst
Ubergreifende Fragestellungen der Kooperation bewertet, die eine Bewertung
der vertiefenden Fragen der kooperativen Arbeitssituationen ermoglichen.

Geeignete Kooperationspartner finden und nutzen

Geeignete Kooperationspartner zu finden (37 Prozent), einen Nutzen aus den

entstehenden Kooperationsnetzwerken zu generieren (37 Prozent) und die Pro-

fessionalisierung Zusammenarbeit (33 Prozent) im Tagesgeschaft sind die drei

wichtigsten Herausforderungen hinsichtlich der Kooperationsarbeit (siehe Ab-

bildung 9).

Geeignete
Kooperationspartner finden

Nutzen aus
Netzwerken generieren

Professionalisierung der
Zusammenarbeit

Zugang zu Netzwerken
und Kooperationspartnern

Aufbau internationaler Kontakte

Aufbau einer
gemeinsamen Marke

Andere

Herausforderungen in Bezug auf Kooperationen 2015

37%
37%
33%
28%
19%
8%
8%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 9: Herausforderungen hinsichtlich der Ausgestaltung von Kooperationen

34 Kooperationsaspekte waren Schwerpunktthema in allen Studien der Reihe Trendbarometer Kreativwirt-
schaft (jeweils Kap. 5), vgl. Engstler/Lammerhirt/Nohr (2012), Engstler/Ldmmerhirt/Nohr (2013) und

Engstler/Nohr/Suditsch (2014).
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Die Professionalisierung der Zusammenarbeit beinhaltet einerseits Aspekte der
personlichen Kommunikation sowie der Ausgestaltung der Arbeitsprozesse. An-
dererseits mangelt es oftmals auch an einer formalen Absicherung der Koope-
rationen. So gaben im Trendbarometer 2014 rund 36 Prozent der Studienteil-
nehmer an, Kooperationen ohne vertragliche Regelungen einzugehen.*® Dies
bedeutet, dass in diesen besonderen Fallen eine groRe Vertrauensbasis fir Ko-
operationen vorhanden sein bzw. geschaffen werden muss.

Kreative sind stets auf der Suche nach interessanten Kontakten

Der Zugang zu Netzwerken zur Generierung neuer Kontakte nennen 28 Prozent
der Studienteilnehmer als wichtige Herausforderung (33 Prozent in der Studie
2014, 14 Prozent im Studie 2013) Damit wurde die groRe Bedeutung von wie-
derholt bestatigt. Je nach konkretem Auftrag will man den hierfiir geeigneten
Partner finden. Auch wenn die Kooperationen haufig langerfristig eingegangen
werden (z. B. greift man immer wieder auf vertraute Partner zuriick®) sehen
lediglich 8 Prozent in diesem Zusammenhang die Notwendigkeit des Aufbaus ei-
ner gemeinsamen Marke.

3.4 Zusammenfassung

Der steigende Aufwand zur Kundengewinnung ist die wichtigste strategische
Herausforderung fiir Kreativunternehmen (71 Prozent). Gegenulber den drei vo-
rangegangenen Erhebungen der Studienreihe hat dieser Aspekt sogar noch an
Bedeutung hinzugewonnen (Vergleich: 47 Prozent in 2014; 46 Prozent in 2013;
60 Prozent in 2012). Die steigende Nachfrage nach digitalen Leistungen bzw.
der Ausbau digitaler Angebote liegt mit 32 Prozent etwa auf dem Niveau der
Vorjahre. Die Digitalisierung stellt fir die Unternehmen der Kreativwirtschaft
gleichermaRen Chance und Herausforderung dar. So bieten sich Chancen den
Kundenkreis Gber den direkten regionalen Wirkungskreis hinaus zu erweitern
und die Arbeit sowohl zeitlich als auch raumlich flexibler zu gestalten. Digitale
Produkte senken zudem die Hirden fiir einen Markteintritt, da sie geringere
Kosten bei der Erstellung erzeugen. Dies 6ffnet den Markt allerdings auch fir
weitere bzw. neue Anbieter und fuhrt daher oft zu einem intensiven und tber
die Vergltung gefiihrten Konkurrenzkampf. Zudem kénnen Unternehmen der
durch Klein- und Kleinstunternehmen gepragten Kreativwirtschaft Schwierigkei-
ten haben, neben der alltdglichen Arbeit Fort- oder Weiterbildungsangebote zu
nutzen, um mit technologischen Entwicklungen Schritt zu halten.

Die dauerhafte Existenzsicherung sieht jeder zweite Teilnehmer der Umfrage als
wichtigste interne Herausforderung. Dies gilt nicht nur fiir die Generierung ei-
nes existenzsichernden Umsatzes sondern auch fir die Entwicklung eines lang-
fristig erfolgreichen Geschaftsmodells. Die persénliche Work-Life-Balance bleibt
ebenfalls wie in den Jahren zuvor eine wichtige Herausforderung. Insbesondere
in den Kleinst- und Kleinunternehmen ist die klare Trennung von Arbeits- und

35 vgl. Engstler/Nohr/Suditsch (2014), S. 37.
36 ygl. Engstler/Lammerhirt/Nohr (2012), S. 37, Engstler/Limmerhirt/Nohr (2013), S. 40.
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Privatleben kaum umsetzbar und wird daher so hingenommen.?” Dabei sind In-
haber oder Geschaftsfiihrer einer groBeren Gefahr ausgesetzt, dass sich Ar-
beits- und Privatleben nicht klar voneinander abgrenzen lassen. Immerhin noch
jeder Funfte betrachtet das Finden von Fachkrdften bzw. den Fachkraftemangel
als eine der wichtigsten Herausforderungen.

Herausforderungen ergeben sich auch besonders dann, wenn mit anderen zu-
sammengearbeitet wird. Deshalb wurden die Herausforderungen in Bezug auf
Kooperationen in diesem Jahr als eigene Frage in die Studie aufgenommen.
Wahrend im Jahr 2014 der Ausbau von Kooperationen als Herausforderung an-
gesehen wurde, sieht 2015 jeweils tGber ein Drittel der Befragten als Herausfor-
derung an geeignete Kooperationspartner zu finden und Nutzen aus den ent-
standenen Netzwerken zu generieren. Die weichen Faktoren einer Eignung von
Kooperationspartnern beziehen sich neben den ergdnzenden Kompetenzen auf
den Zugewinn von Know-how auch auf die Risikoreduzierung und Impulse fir
Innovationen. Die harten Faktoren betreffen vor allem die personelle Kapazi-
tatserganzung und Kostenvorteile verschiedener Art.

37 Vgl. Engstler/Nohr/Suditsch (2014), S.23.
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4 Schwerpunktthema »Kooperative Arbeitssituationen«

Kooperationen sind ein strukturpragendes Merkmal in allen Teilbranchen der
Kreativwirtschaft. In allen Studien der Reihe Trendbarometer Kreativwirtschaft
(2012-2014) bildeten Auspragungen und Gestaltungsaspekte der Kooperation
von Kreativschaffenden mit unterschiedlichen inhaltlichen Aspekten einen Un-
tersuchungsschwerpunkt. So wurden hier unter anderem die Motivation fiir das
Eingehen von Kooperationen, Erwartungen an den Nutzen der Kooperation, die
Bedeutung von Kooperationspartnern nach Branchenzugehérigkeit und raumli-
chen Aspekten, die Kontaktwege zur Anbahnung kiinftiger Kooperationen, die,
Merkmale erfolgreicher Kooperationen und die personlichen Aspekte der Kon-
taktarbeit in Kooperationen beleuchtet (siehe Abbildung 10).

¢ Kontaktarbeit (mehr

¢ Motivation, Erwartun
! g Nutzen aus Kontakten

¢ Ziele (neue Leistungs- e Personliches generieren)
angebote, Markt-/ Vertrauensbasis « Austausch und Infor-
KundenerschlieBung) e Kreative Harmonie der mationsprozesse auf
¢ Rechtliche Aspekte Beteiligten mehreren Ebenen

Auftragsanforderungen
* Prozessanforderungen

Abbildung 10: Erfolgsfaktoren von Kooperationen (Trendbarometer 2012-2014)38

Die bereits erhobenen Motive und Aspekte erfolgreicher Kooperationen ver-
deutlichen die hohe Relevanz, aber auch die hohe personliche Sensibilitat der
an einer Kooperation beteiligten Akteure. Neben den fachlichen und marktori-
entierten Kooperationsaspekten sind personliche Aspekte wie Vertrauen und
die individuelle Ebene in der Kooperationsarbeit gleichermalen bedeutend. Die
regelmaRige personliche Kommunikation auf verschiedenen Ebenen hat bei
Kreativschaffenden einen hohen Stellenwert. Die Zusammenarbeit erfordert
aber auch Informationsplattformen und -prozesse fir eine effiziente Zusam-
menarbeit. Die zudem ermittelten Distanzen zu Markten und Partnern fihrt zur
Frage, wie die tagliche Kooperationsarbeit ausgestaltet wird und welche realen
und virtuellen Orte der Kooperation hierbei relevant sind. In der Befragung 2015

38 ygl. Engstler/Lammerhirt/Nohr (2012), Engstler/Ldmmerhirt/Nohr (2013), Engstler/Nohr/Suditsch (2014).
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wurden vor diesem Hintergrund die Bedeutung die Situationen kooperativer Zu-
sammenarbeit sowie Aspekte personlicher und virtueller Kommunikation zwi-
schen Kooperationspartnern vertieft.

4.1 Rahmenbedingungen der Zusammenarbeit

Bereits den Ergebnissen der Studie 2012 konnte die hohe Bedeutung der Ko-
operationen fiir Kreativschaffende entnommen werden: * 18 Prozent stuften
die Kooperationen als existenziell wichtig ein, fir 38 Prozent pragten sie den
Arbeitsalltag und flr weitere 42 Prozent hatten sie zumindest temporar eine
hohe Bedeutung, d. h. Kooperationen wurden auftrags- bzw. projektbezogen
eingegangen. Dabei erfolgt Wahl der Kooperationsform stets situativ nach den
jeweiligen Anforderungen der Kunden bzw. der internen Situation. In der Ge-
samtheit bilden sich fiir jedes zweite Kreativunternehmen die bestehenden o-
der kiinftig einzugehenden Kooperationen als wichtiger Grundpfeiler in den Ge-
schaftsmodellen. SchlieBlich ermdglichen Kooperationen, die vom Kunden ge-
wiinschte Leistung anzubieten und somit dem hohen Individualisierungs-/ Dif-
ferenzierungsanspruch der Kreativunternehmen gerecht zu werden. Die Krea-
tivunternehmen haben einen Partnerkreis im Tagesgeschaft etabliert, den sie
durch einen erweiterten Kreis an optionalen Kooperationspartnern, mit denen
sie tempordr zusammenarbeiten, erganzen. Kreativunternehmen missen diese
Partnerschaften vorbereiten und Prozesse installieren, um Kooperationen ope-
rativ umzusetzen. Jedoch ist fiir den Geschéaftserfolg die vom Kunden wahrge-
nommene Gesamtleistung entscheidend, ob allein oder im Partnerkreis er-
bracht.

/ Merkmale erfolgreicher Kooperationen

Zugewinn an

Know how

Erganzende Kom-

petenzen der 61%

Realisierung

Partner

Personelle von Kosten-

vorteilen

31%

Kapazitats-

87%

erganzung

37%

-

39 Vgl. Engstler/Limmerhirt/Nohr (2012), S. 40.
40 Ergebnis im Trendbarometer 2014, vgl. Engstler/Nohr/Suditsch (2014), S. 32.

Abbildung 11: Merkmale erfolgreicher Kooperationen*°

23

57



Landtag von Baden-Wiirttemberg Drucksache 15/ 8110

Schwerpunktthema »Kooperative Arbeitssituationen«

Die vier Hauptgriinde fir eine Kooperation mit einem Unternehmen waren laut
der Studie 2014 die Ergdnzende Kompetenzen der Partner, der Zugewinn an
Know-how, die personelle Kapazititsergdnzung sowie eine Realisierung von
Kostenvorteilen (siehe Abbildung 11).

In der Befragung 2015 liegt der Fokus auf der Bedeutung von personlicher und
virtueller Kommunikation und Zusammenarbeit zwischen Kooperationspart-
nern und ihrem Einfluss auf den Erfolg von Kooperationen. Die Ergebnisse zei-
gen, dass sich erfolgreiche und reibungslose Kooperationen durch regelmaRige
Meetings auf verschiedenen Ebenen auszeichnen. Der personliche Dialog be-
kommt dadurch einen hohen Stellenwert und wird durch die Nutzung gemein-
samer Informationsverteiler unterstiitzt. Dabei wurde auch die Wichtigkeit und
Intensitit der Nutzung informationstechnischer Plattformen bestitigt.*!

4.2  Herkunft und Branchenzugehorigkeit der Kooperationspartner

Die Kreativbranchen sind durch eine hohe Kleinteiligkeit und einen hohen Anteil
an Klein- und Kleinstunternehmen gepragt. Diese strukturellen Merkmale erlau-
ben jedoch keinen direkten Riickschluss auf die rdumliche Streuung ihrer Ko-
operationspartner. Im Rahmen des Trendbarometer Kreativwirtschaft 2013
wurde ermittelt, dass lediglich 22 Prozent der Kooperationen innerhalb der ei-
genen Wirtschaftsregion bzw. 19 Prozent innerhalb Baden-Wirttembergs ange-
siedelt waren. Mehr als zwei Drittel nannten weiter entfernte Ansiedlungen der
Partner (29 Prozent innerhalb des Bundesgebiets, 27 Prozent im internationa-
len Umfeld (europa- bzw. weltweit). * Ein nahezu gleiches Bild zeigt sich in der
aktuellen Erhebung mit 30 Prozent internationalen Kooperationspartnern (Eu-
ropa 14 Prozent, weltweit 16 Prozent, siehe Abbildung 12).

41 vgl. Engstler/Nohr/Suditsch (2014), S. 32ff.
42 Vgl. Engstler/Ldmmerhirt/Nohr (2013), S. 39.
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Geografische Lage von Kooperationspartnern
Baden-Wirttemberg | 27%
Deutschland 42%
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Weltweit | 16%
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Abbildung 12: Herkunft der Kooperationspartner im Jahr 2015

Rund 42 Prozent arbeiten heute bundesweit mit Partnern zusammen und ledig-
lich 27 Prozent grenzen ihre Partner auf Baden-Wirttemberg ein. Die groRere
raumliche Streuung der Partner birgt dabei die Chance, auch lberregional in
Markten prasent zu sein bzw. diese Uber Partner erschliefen zu kdnnen. Die
Digitalisierung von Leistungen und Auftragsprozessen ist dabei ein weiterer ver-
starkender Faktor.** Insgesamt erhoht sich der Bedarf der physischen bzw. vir-
tuellen Raumiiberwindung in der kooperativen Zusammenarbeit.

Partner aus Kreativbranchen und dariiber hinaus

Neben der rdaumlichen Streuung ist die Branchenvielfalt der Kooperations-
partner ein wichtiger Einflussfaktor in der taglichen Kooperationsarbeit. Auch
hier konnten Ergebnisse der aktuellen Befragung mit der Studie des Jahres 2013
vergleichen werden. In 2013 gaben rund drei von vier Studienteilnehmern an,
Kooperationen mit Unternehmen aus der Kreativwirtschaft einzugehen. Rund
jeder zweite Teilnehmer ging sogar Kooperationen mit Mitbewerbern ein. Ko-
operationen mit Unternehmen aus anderen (fremden) Branchen gaben 39 Pro-
zent der Befragten an.* Bei der aktuellen Befragung zeigt sich ein etwas anderes
Bild (siehe Abbildung 13). Rund jeder zweite Studienteilnehmer nennt Koopera-
tionspartner aus ergdnzenden Kreativbranchen (52 Prozent) und jeder achte
Studienteilnehmer aus der eigenen Teilbranche der Kreativwirtschaft (13 Pro-
zent), damit deutlich weniger als noch in 2013.

43 Vgl. Engstler/Lammerhirt/Nohr (2013), S. 27.
44 Vgl. Engstler/Ldmmerhirt/Nohr (2013), S. 37.
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Abbildung 13: Branchenzugehorigkeit der Kooperationspartner 2015

Der Anteil neuer Partner Kreativdienstleister und Entwickler (darunter auch
Start-ups) ist mit 18 Prozent leicht geringer bewertet als 2013 (22 Prozent).
Auch die Nennungen zu Kooperationen mit branchenfremden Unternehmen ist
mit 36 Prozent (in 2013: 39 Prozent) und Vermittlern und Handelsplattformen
mit 16 Prozent (in 2013: 19 Prozent) etwas geringer genannt worden. Unter der
Moglichkeit Sonstiges wurden Bildungstrager, Hochschulen, Universitaten und
Institutionen genannt. Weiterhin gaben die Teilnehmer der Umfrage Politik und
Verwaltung (z. B. auch Wirtschaftsforderer) als Kooperationspartner an, mit de-
nen ein regelmaRiger Austausch stattfinden bzw. auftragsbezogen zusammen
gearbeitet wird.

4.3  Wichtigkeit, Haufigkeit und Orte personlicher Treffen

Fiir Kreativschaffende basiert eine erfolgreiche Kooperation auf einer engen
vertrauensvollen Zusammenarbeit, die durch personliche Beziehungen gestarkt
wird. So wurden im Trendbarometer 2012 als wichtigste Faktoren fiir eine er-
folgreiche Kooperation die Aspekte gute Erfahrungen mit einem Partner und
gute persénlichen Beziehungen noch vor dem Aspekt der Kompetenzen / Erfah-
rungen eines Partners genannt.* Auch im Trendbarometer 2013 wurde die Be-
deutung personlicher Kontakte zu Kooperationspartnern von 94 Prozent der Be-

45 Vgl. Engstler/Lammerhirt/Nohr (2012), S.44f.
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fragten hervorgehoben, (Bedeutung sehr hoch 81 Prozent bzw. hoch 13 Pro-
zent) beurteilt wurde.® In der aktuellen Befragung wurde vor diesem Hinter-
grund die Bedeutung personlicher Treffen erhoben (siehe Abbildung 14).

Bedeutung personlicher Treffen

Sehr wichtig 39%
Wichtig 30%
Teils teils 22%
Weniger wichtig 8%

Nicht wichtig 1%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 14: Bedeutung personlicher Treffen fiir Kooperationen

Bei der direkten Frage nach der Bedeutung personlicher Treffen in der aktuellen
Befragung gaben zwei Drittel (69 Prozent) an, dass personliche Treffen sehr
wichtig bzw. wichtig (39 Prozent und 30 Prozent) sind. Weitere 22 Prozent der
Teilnehmer bewerten die Bedeutung personlicher Treffen zumindest teilweise
als wichtig. Nur 9 Prozent der Teilnehmer maRen persdnlichen Kontakten eine
weniger hohe bzw. unwichtige Rolle im Zusammenhang mit Kooperationen zu.
Hieraus lasst sich ableiten, dass die personlichen Treffen neben fachlichen bzw.
auftragsbezogenen Aspekten vor allem auch zum Aufbau personlicher Bezie-
hungen als Grundpfeiler einer erfolgreichen Zusammenarbeit erforderlich sind.
Der enge personliche Kontakt legt auch die Basis fur die kiinftige kooperative
Zusammenarbeit mit Partnern. So wurde bereits im Trendbarometer 2013 er-
mittelt, dass rund 94 Prozent der Kreativschaffenden die eigenen persénlichen
Kontakte als wichtigste Quelle fiir die Suche nach geeigneten Kooperationspart-
nern beurteilen (Bedeutung sehr hoch 81 Prozent bzw. hoch 13 Prozent).*’

Personliche Treffen nach Bedarf

Ebenso interessant wie die Bedeutung der persénlichen Treffen in der Koopera-
tionsarbeit ist in diesem Zusammenhang die Frequenz mit der sich die Koopera-
tionspartner in der laufenden Zusammenarbeit personlich treffen. Der Zeitauf-
wand fir personliche Treffen stellt fiir viele Kreativschaffenden einen wichtigen

46 Vgl. Engstler/Lammerhirt/Nohr (2013), S.40.
47 Vgl. Engstler/Lammerhirt/Nohr(2013), S.40.
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Aspekt dar, der die personliche Arbeitsbelastung mit bestimmt und auch wirt-
schaftlich zu tragen ist. Vertiefende Aspekte der personlichen Arbeitssituation
bzw. -belastung von Kreativschaffenden wurde bereits im Trendbarometer
2014 erhoben.*® Damals gaben iiber 90 Prozent der Teilnehmer an, dass sie bei
ihrer Arbeit Hdufig oder Hin und wieder (50 Prozent und 43 Prozent) unter star-
kem Zeitdruck stehen. Zudem sagten 57 Prozent, das Kreativitdt nicht nach
Stundenplan kommt und geht und Gber ein Drittel (36 Prozent) sahen im Koor-
dinationsaufwand in Abstimmungsprozessen einen Faktor der einer guten
Work-Life-Balance entgegen steht.*

Vor diesem Hintergrund wurden die Teilnehmer in der diesjahrigen Umfrage
dazu befragt, wie haufig sie sich mit Kooperationspartnern treffen. Dabei zeigte
sich, dass nur knapp ein Viertel (24 Prozent) der Befragten die Treffen plant und
in regelmdfligen Abstdnden durchfiihrt, wahrend fast zwei Drittel (64 Prozent)
aussagte, das Treffen spontan und je nach Bedarf stattfinden (siehe Abbildung
15). Angesichts vorwiegend spontan bzw. ad-hoc anberaumter Treffen von Ko-
operationspartnern spielen auch die Orte der Treffen eine gewichtige Rolle im
Alltag von Kooperationspartnern. Dabei steigt je nach geographischer Streuung
der beteiligten Partner auch der Zeitaufwand fir die Durchfiihrung der Treffen.

Haufigkeit personlicher Treffen

Der Austausch findet

()
ad-hoc statt 52

Treffen geplant / in

[
regelmaRigen Abstanden 3

Personliche Treffen nur

0
zu Beginn und Ende i

Sonstige (bitte nennen): 4%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 15: Haufigkeit personlicher Treffen von Kooperationspartnern

48 Vgl. Engstler/ Nohr/Suditsch (2014), S.26.
42 Vgl. Engstler/ Nohr/Suditsch (2014), S.27.
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Wie bereits in Abbildung 9 gezeigt kooperieren gut zwei der Drittel der Unter-
nehmen Uberregional mit Partner aus Baden-Wirttemberg oder aus ganz
Deutschland. Auch wenn die Zeiten der Raumiiberwindung dabei berechenbar
bleiben, muss dennoch davon ausgegangen werden, dass personliche Abstim-
mungen mit einem groReren Zeitaufwand verbunden sind und ganze Arbeits-
tage und unter Umstdanden mehrere in Anspruch nehmen kénnen. Die Arbeits-
treffen verbinden dabei typische Projekt- und Auftragsabstimmungsprozesse
mit kreativen Prozessen.

Nutzung fester und flexibler Orte fiir Abstimmungen

Die Aussagen der Teilnehmer belegen, dass flr die personlichen Treffen vorwie-
gend bereits vorhandene Raumlichkeiten genutzt werden. Dies kann daran lie-
gen, dass so keine zusatzlichen Kosten entstehen, die technische Ausstattung
der Geschaftsraume angemessen ist und verwendet werden kann. Weiterhin
kann damit gewahrleistet werden, dass Besprechungen, Abmachungen bzw.
Vereinbarung von Vorgehensweisen im Unternehmensumfeld stattfinden und
damit Vertraulichkeit und Datenschutz gewahrleistet werden kann. Dieses Um-
feld erwarten die Kreativschaffenden auch bei 6ffentlich angemieteten Rdumen
die bereits knapp jeder Dritte (31 Prozent) als regularer Ort der Zusammenar-
beit angeben. Griinde hierfiir konnen in den kleinen UnternehmensgroRen der
Kreativwirtschaft begriindet sein. So verfiigen kleinere Kreativunternehmen oft
nicht Gber eigene angemessene Raume und Infrastrukturen erméglichen (siehe
Abbildung 16, 8 Prozent Nennungen bei privaten Rdumen).

Orte der Zusammenarbeit

In meinen 67%

Unternehmensraumen °

In Rdumlichkeiten

0,

eines Partners S

In angemieteten o

Raumlichkeiten =
An offentlichen
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Abbildung 16: Orte personlicher Zusammenarbeit von Kooperationspartnern
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Hinzu kommt die raumliche und finanzielle Flexibilitat, die nur temporar ben6-
tigten Radume bei Bedarf anzumieten und vorhandene professionelle Infrastruk-
turen mitnutzen zu kénnen.

4.4 Coworking Spaces: Eine besondere Form der Zusammenarbeit

Flr Kreativschaffende spielen kooperative Arbeitsformen eine wichtige Rolle.
Diese Thematik wurde bereits in den Ergebnissen des Trendbarometers Kreativ-
wirtschaft 2012-2014 eingehend untersucht.*® Eine besondere Form der Zusam-
menarbeit und des Austauschs bieten so genannte Coworking Spaces. Durch die
veranderte raumliche, kulturelle und soziale Atmosphére findet hier kreative
Arbeit anders statt als es in Heimarbeit oder an 6ffentlichen Orten der Fall ware.
51 Gerade fir die Akteure, der durch Klein- und Kleinstunternehmen gepragten
Kreativwirtschaft, bilden Coworking Spaces deshalb eine interessante Alterna-
tive zu Heimarbeit oder der Arbeit an 6ffentlichen Orten.

Begriffserklarung

Der Begriff Coworking umschreibt eine gemeinsame genutzte Arbeitsstatte, die
auch gemeinsame Arbeitssituationen und Arbeitsprozesse einschlieRt. Derar-
tige Einrichtungen bieten besonders fiir Mikrounternehmen, Freelancer und So-
loselbstdandige die Moglichkeit, Arbeitsraume oder -platze die ihren Bedirfnis-
sen entsprechen, zu vergleichsweise giinstigen Konditionen zu mieten.*? Dabei
gibt es Coworking Spaces, die vorwiegend von Personen derselben Branche ge-
nutzt werden wie auch Einrichtungen, in die sich Personen unterschiedlicher
Branchen einmieten. Die Flexibilitat der Einrichtungen bietet jedoch immer ein
Umfeld, in dem der Wissens- und Ideenaustausch in einem stark wissensbasier-
ten Dienstleistungsumfeld genutzt werden kann, um sich und die eigenen Ideen
weiterzuentwickeln.>

Coworking Spaces: Idee und Entwicklung

Coworking verbindet die Freiheit der Selbstdndigkeit mit den Vorteilen des so-
zialen Gefliges, welches durch einen festen Arbeitsort entsteht.>* Moderne In-
formationstechnologien erméglichen es heute einer steigenden Zahl von Perso-
nen unabhédngig von Aufenthaltsort und reguldrer Arbeitszeit ihrer Tatigkeit
nachzugehen.>® Coworking Spaces bieten deshalb verschiedene Modelle der An-
mietung von Arbeitspldtzen und bedienen damit die Nachfrage nach einem fes-
ten, aber dennoch flexiblen Arbeitsort bzw. -umfeld. Derzeit arbeiten in
Deutschland etwa 11.000 Menschen in den etwa 300 Coworking Spaces.*®

50 vgl. u.a. Engstler/Nohr/Suditsch (2014), S. 32.
51vgl. Merkel/Oppen (2013), S. 2.

52 ygl. Gandini (2015), S. 194.

3 vgl. Gandini (2015), S. 197.

54 vgl. Spinuzzi (2012), S. 412.

55 Vgl. Schneider (2015).

%6 vgl. Deskmag Coworking Survey (2014).
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Arbeitsplatze in Coworking Spaces konnen stundenweise, fiir einzelne Tage,
Wochen oder Monatsweise angemietet werden. Mit diesen verschiedenen Mo-
dellen haben Mieter je nach Bedarf und den eigenen Bedirfnissen entspre-
chend Zugriff auf einen Arbeitsplatz. Flr Preisspannen zwischen ca. 8 €-19 € am
Tag und 100 €-270 € im Monat bieten die Coworking Spaces einen Schreibtisch,
Internetzugang und die Nutzung von gangiger Birotechnik wie Drucker, Kopie-
rer etc. sowie Sanitare Anlagen.>” Die meisten Coworking Spaces bieten zusatz-
liche Besprechungsraume die bei Monatspaketen teilweise enthalten sind und
ansonsten bei Bedarf angemietet werden kénnen. Mit einem Monatspaket be-
kommen die Mieter zumeist einen 24/7 Zugang durch eigene Schliissel, wah-
rend Tages- und Wochenarbeitspldtze nur wahrend der offiziellen Offnungszei-
ten genutzt werden kénnen.

Neben den Vorteilen des physischen Arbeitsplatzes machen besonders die wei-
chen Faktoren eines Coworking Spaces dieses Arbeitsumfeld aus.*® Der einfache
Austausch von Wissen innerhalb eines immer weiter wachsenden Netzwerks,
die Weiterentwicklung eigener Ideen und zunehmende Innovation bilden die
Grundlage fiir den Erfolg des Einzelnen und der Gemeinschaft.>® Um sich beruf-
lich weiterentwickeln zu kdnnen, sind Selbstdandige und Freiberufler, entgegen
Mitarbeitern in traditionellen Unternehmen, darauf angewiesen sich selbst ei-
nen Bereich zu schaffen, der ihnen formelles und informelles Lernen erméglicht.

Die besonderen Arbeitssituationen in Coworking Spaces haben laut internatio-
nalen Studien auch motivationsférderliche Wirkung bei deren Nutzern. Dies
zeigt sich u.a. in einer hohen Arbeitszufriedenheit, dem Wohlfiihlen bei der Ar-
beit als auch in der Selbsteinschatzung zur Produktivitit (siehe Abbildung 17).%°

57 Vergleich von mehreren Coworking Spaces in Baden-Wiirttemberg 2015
58 Vgl. Deskmag Coworking Survey (2014)

9 Vgl. Schiirmann (2013), S. 32f.

60 ygl. Schneider (2015).
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Abbildung 17: Ergebnisse einer Befragung von Coworkern in den USA®!

Die Arbeitssituationen in Coworking Spaces strahlen nach aufRen eine Professi-
onalitdt aus und schaffen fir die Kreativschaffenden selbst ein inspirierendes
und auch wirtschaftlich interessantes Arbeitsumfeld. Vor allem in der Anfangs-
phase einer Unternehmensgriindung bieten Coworking-Einrichtungen die Mog-
lichkeit, Kosten gering zu halten und den Arbeitsplatz flexibel zu gestalten.®? In
welcher Phase sich das Unternehmen gerade befindet, ist jedoch keine Bedin-
gung flr die Arbeit in einem Coworking Spaces. Allerdings kann man

61 Quelle: Schneider (2015)
62 Deskmag Coworking Survey (2014).
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sagen, dass die Vorteile durch Coworking Spaces besonders in den friihen Pha-
sen einer Unternehmensgriindung und -entwicklung zu finden sind. Die wach-
sende Anzahl von Coworking Spaces verdeutlicht dies.

Zusammenfassung

Der enorme Zuwachs und die zunehmende Inanspruchnahme von Coworking
Spaces, verringert die negativen Effekte raumlicher, sozialer und zeitlicher Ein-
grenzung von Arbeit, mit welchen Freiberufler und Selbstdandige zu kimpfen ha-
ben. Besonders das kollektive Arbeiten, fihrt zu einem Wissens- und Ressour-
cenaustausch, der dem Coworker einen Einstieg in das Berufsleben erleichtert.
Auch lasst sich erkennen, dass dieses flexible und mobile Organisationsmodell,
eine Neuerung innerhalb des wissensgepragten Dienstleistungssektors dar-
stellt.

Inzwischen werden die Vorteile, die sich aus Coworking Spaces ergeben, auch
von Unternehmen, die nicht der Kreativ- und Kulturwirtschaft aktiv sind, er-
kannt und genutzt.5 Eine bereits anhaltende Diskussion, in wie weit offene Bau-
formen fiir Blros®, fordernd oder hemmend fiir die Zusammenarbeit, Kommu-
nikation und das informelle Lernen sind, wird durch die zunehmende Nutzung
von Coworking Spaces neu angefacht.

Durch zunehmende Erfahrungen, die Unternehmen mit Coworking Spaces ma-
chen, ergeben sich neue Moglichkeiten und Chancen bei dem experimentellen
Einsatz von verschiedenen Koordinationsmustern innerhalb dieser Unterneh-
men. Entgegen der traditionellen Arbeitsorganisation mit Anweisung und Kon-
trolle soll durch Coworking die Zusammenarbeit mit Hilfe einer raumlichen Ge-
staltung von Arbeit erreicht werden.

4.5 In kooperative Arbeitssituationen eingebundene Personen

In den Studien 2012 und 2013 der Reihe Trendbarometer Kreativwirtschaft
wurde bereits erhoben, dass Unternehmen der Kreativwirtschaft bei Koopera-
tionen auf langjahrige und vertraute Partner bauen.® Auch in der aktuellen Be-
fragung gaben Uber zwei Drittel (68 Prozent) der Teilnehmer, an bei Kooperati-
onen auf stédndige Partner zu bauen (siehe Abbildung 18). Dies erlaubt eine gute
Planbarkeit, Abstimmungsprozesse werden routiniert und die guten personli-
chen Beziehungen werden durch Kontinuitat gestarkt.

83 vgl. Jonas Jansen (2014).
64 Vgl. u.a. Rief (2015), S. 156 ff.
55 Vgl. Engstler/Ldmmerhirt/Nohr (2012), S. 40, Vgl. Engstler/Lammerhirt/Nohr (2013), S. 40f.
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Abbildung 18: Beteiligte an kooperativen Arbeitssituationen

Allerdings gaben bei derselben Frage Uber die Halfte (53 Prozent) an, dass sie
mit gelegentlichen oder ad hoc einbezogenen Partnern kooperieren. Die Folgen
dieser unplanbarer Abstimmungen wurden im Trendbarometer 2013 unter dem
Aspekt der Arbeitsbelastung und der Work-Life-Balance bereits als Problemfel-
der ermittelt. So bewerteten damals u.a. 38 Prozent der Befragten die fehlende
Strukturierbarkeit von Tagesablaufen durch spontane Ereignisse und 38 Prozent
den hohen Koordinationsaufwand fir Abstimmungen als Stoérfaktoren einer
ausgeglichenen Work-Life-Balance.

Ein weiterer interessanter Aspekt der aktuellen Befragung stellt die Tatsache
dar, dass die Bedeutung der Kontakte mit den Kunden (52 Prozent) und mit
Dienstleistern (49 Prozent) in kooperativen Prozessen gleichermaBen hoch be-
wertet wurde. Auch dies untermauert die besondere Arbeitssituation der Krea-
tivunternehmen und die daraus entstehende Arbeitsbelastung durch koopera-
tive Modelle mit Dienstleistungspartnern. RegelmaRige persénliche Meetings
auf operativer sowie auf Leitungsebene wurden bereits im Trendbarometer
2014 als die wichtigsten Aspekte einer erfolgreichen Zusammenarbeit mit den
Kooperationspartnern bewertet.®” Informationstechnologien unterstiitzen zwar
die Kooperationsarbeit, kdnnen aber aus Sicht der Kreativen den persdnlichen
Dialog nicht ersetzen.

% Vgl. Engstler/Nohr/Suditsch (2014), S. 27.
57 Vgl. Engstler/Nohr/Suditsch (2014), S. 35.
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4.6 Zusammenfassung

Die Befragungsergebnisse zeigen, dass die Kreativunternehmen Uberwiegend
mit Kooperationspartnern in Baden-Wirttemberg bzw. aus Deutschland, knapp
jeder Dritte aber bereits eng mit internationalen Partnern zusammenarbeiten.
Unabhdangig von der regionalen Sicht auf die Kooperation, erfordern Kooperati-
onen stets eine stabile und durch Vertrauen gepragte Zusammenarbeit, die
durch angemessene Informations- und Kommunikationstechnologien unter-
stltzt wird. Derselbe Sprachraum und lberbriickbare geografische Entfernun-
gen zwischen den Kooperationspartnern vereinfachen bzw. begiinstigen den re-
gelmaRigen Austausch der auf personlicher Ebene praktiziert wird. Die Nahe zu
Kooperationspartnern macht es auch moglich, die wahrend gemeinsamer Pro-
jekte notwendigen Treffen spontan stattfinden zu lassen und kurzfristig auf
neue Entwicklungen zu reagieren. Geringe Entfernungen ermdglichen dabei
auch die Treffen in den Unternehmensraumen eines Partners abzuhalten, so
dass keine zusatzlichen (Miet-)Kosten entstehen, vorhandene Infrastruktur ge-
nutzt werden kann und die Vertraulichkeit der Projekte gewahrleistet werden
kann.

Der Erfolg von Kooperationen zeichnet sich auch durch ein hohes Mal an Ver-
trauen aus.%® Dies bestatigt sich auch durch die aktuell erhobene hohe Bedeu-
tung von standigen bzw. festen Kooperationspartnern. Die ebenfalls ermittelte
Bedeutung spontan einbezogener Partner lasst auf hohes MaR an Flexibilitat
und allgemeiner Kooperationsbereitschafts schlieBen. Ein kontaktforderliches
Umfeld, das auch neue Kontakte erschlieBt und eine kooperative Zusammenar-
beit fordert gewinnt in diesem Kontext eine hohe Bedeutung. Neben realen
Kontaktmoglichkeiten sind im Zuge der voranschreitenden Digitalisierung auch
virtuelle Unterstitzungswege einzubeziehen.

58 Vgl. auch Engstler/Lammerhirt/Nohr (2012), S. 45.
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5 Schwerpunktthema »Virtuelle Kooperationsarbeit«

Unter einer informationstechnischen Plattform zur Unterstiitzung der Arbeit
mit Kooperationspartnern wird eine Plattform z.B. ein Webportal verstanden,
auf welcher u.a. Dokumente geteilt werden kénnen, synchrone und asynchrone
Kommunikation stattfinden und Netzwerke aufgebaut werden kénnen. Speziell
bei Kooperationen von Partnern deren geographische Entfernung zueinander,
regelmaRige Treffen erschwert, bilden informationstechnische Plattformen ein
essentielles Arbeitsmittel. Vor diesem Hintergrund wurde die virtuelle Koope-
rationsarbeit als Schwerpunktthema in die diesjahrige Befragung aufgenommen
um zu klaren welche Bedeutung informationstechnischen Plattformen fiir Kre-
ativschaffende haben, in welchen Phasen sie genutzt werden, welche Risiken
sie sehen und welche Erwartungen sie mit einer intensiven Nutzung verbinden.

Bereits in der Umfrage zum Trendbarometer 2013 war eines der Schwerpunkt-
themen die »Digitalisierung«®. Damals standen die Fragen im Zusammenhang
mit dem Wandel der Méarkte im Zuge der voranschreitenden Digitalisierung so-
wie der damit verbundenen Chance zur ErschlieBung neuer Kundengruppen
und Markten. Das Votum der Studienteilnehmer war eindeutig, rund 93 Prozent
waren der Meinung, dass mit hoher Wahrscheinlichkeit digitale Leistungen die
ErschlieBung von neuen Markten und Zielgruppen ermoglichen. Gleichzeitig sa-
hen 91 Prozent der Befragten die Notwendigkeit von neuen Kooperationsfor-
men um digitale Innovationen zu ermdoglichen.

Der Aspekt, inwiefern die im Zuge der voranschreitenden Digitalisierung verfug-
baren informationstechnische Plattformen selbst die tagliche Kooperationsar-
beit unterstitzen ist Gegenstand der aktuellen Untersuchung.

5.1 Bedeutung informationstechnischer Plattformen fiir die kooperative Arbeit

Die Teilnehmer der Befragung wurden in diesem Jahr im Themenblock »Virtu-
elle Kooperationsarbeit« gefragt welche Bedeutung sie informationstechni-
schen Plattformen fiir die kooperative Arbeit beimessen. Fiir bestimmte Phasen
wahrend Kooperationen befanden die Teilnehmer zu 45 Prozent die Nutzung
informationstechnischer Plattformen als wichtig und knapp ein Drittel (29 Pro-
zent) betrachten die virtuelle Zusammenarbeit als wichtige Ergdnzung zu per-
sénlichen Treffen (siehe Abbildung 19).

59 Vgl. Engstler/Nohr/Ldmmerhirt (2013), S. 26ff.
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Bedeutung informationstechnischer Plattformen fiir
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Abbildung 19: Bedeutung informationstechnischer Plattformen fiir Kooperationen

Damit bestatigt sich, dass zwar personliche Treffen fir erfolgreiche Kooperatio-
nen wichtig sind und bleiben, sich jedoch die Mdoglichkeiten die Plattformen bie-
ten eignen um die Zwischenzeiten zu Uberbriicken. Jedoch betrachten auch
knapp ein Viertel (24 Prozent) der Teilnehmer informationstechnische Plattfor-
men als fur ihre Kooperationen nicht notwendig. Hier ist zu vermuten, dass ein
regelmaRiger personlicher Dialog unter vertrauten Partnern stattfindet und die
Ergebnisse der Gesprache keiner digitalen Dokumentation bedirfen. Dies gilt
teilweise auch fir die rechtliche Basis der Kooperation. So wurde auch im Trend-
barometer 2013 ermittelt, dass rund 36 Prozent der Kooperationen ohne ver-
tragliche Regelungen auskommen und das gesprochene Wort bei vielen Krea-
tivunternehmen ausreicht und besondere Regelungen auftragsbezogen verein-
bart werden kénnen.”®

5.2 Phasen der Nutzung informationstechnischer Plattformen

Das Bild, dass Kooperationen hauptsachlich durch personliche Kontakte zu-
stande kommen’ bestétigte sich bei der Frage nach den Phasen der Nutzung
von informationstechnische Plattformen. Nur ein Finftel der Teilnehmer nutzt
informationstechnische Plattformen als Mittel zur Anbahnung von Kooperatio-
nen (20 Prozent), wahrend lber zwei Drittel (68 Prozent) Plattformen wéhrend
laufender Kooperationen nutzt (siehe Abbildung 20).

70 vgl. Engstler/Nohr/Suditsch (2014), S. 37.
71 Engstler/Lammerhirt/Nohr (2013), S. 40.
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Phasen der Nutzung informationstechnischer Plattformen
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Abbildung 20: Phasen der Nutzung informationstechnischer Plattformen

Bei der Vermarktung der Ergebnisse von Kooperationen hingegen spielen infor-
mationstechnische Plattformen lediglich eine untergeordnete Bedeutung
(8 Prozent). Auch dies deutet darauf hin, dass die Zusammenarbeit Gberwie-
gend auftragsbezogen erfolgt, gemeinsame VerwertungsmaBnahmen daher
von untergeordneter Rolle sind.

5.3  Wichtigste Funktionen Informationstechnischer Plattformen

Die Angaben wann informationstechnische Plattformen hauptsachlich genutzt
werden decken sich auch mit den Aussagen zu den wichtigsten Funktionen die
eine Plattform zur Unterstiitzung der Kooperationsarbeit laut der Teilnehmer
bieten muss (siehe Kap. 5.1). Die Funktionen welche am meisten Nennungen
erhielten, sind auch diejenigen die dann zum Tragen und zur Verwendung kom-
men wenn eine Kooperation bereits eingegangen bzw. ein Projekt bereits initi-
iert wurde. Knapp jeder Zweite (49 Prozent) Teilnehmer der Umfrage nannte
gleichermallen Dokumentenmanagement & Archivierung sowie Projektma-
nagement-Funktionen als wichtigste Unterstltzungsfunktionen fiir kooperative
Arbeitsprozesse (siehe Abbildung 21). Auch die Kalenderfunktion (43 Prozent)
lasst sich zumindest teilweise noch dem Projektmanagement zuordnen insofern
sie zur Organisation von gemeinsamen Terminen genutzt werden kann.
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Funktionen informationstechnischer Plattformen
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Abbildung 21: Wichtigste Funktionen informationstechnischer Plattformen

In Verbindung mit der im Trendbarometer 2014 erhobenen Beschreibungen zur
Arbeitssituation von Kreativschaffenden, wonach die Hélfte der Teilnehmer
hdufig einem hohen Zeitdruck und tGber 40 Prozent zumindest hin und wieder
einem Zeitdruck ausgesetzt sind,”> bekommt der erhobene Wunsch nach einer
Unterstitzung durch ein effektives Projekt- und Zeitmanagement ein besonde-
res Gewicht. Auch wenn in der Studie 2014 rund 57 Prozent der Kreativen an-
gaben, dass die Kreativitat nicht nach einem Stundenplan organisierbar ist und
das aktuelle Kundenverhalten (z. B. spate Auftragserteilung, hoher Koordinati-
onsaufwand) einem strukturierten Tagesablauf entgegen stehen,”® so konnten
informationstechnische Werkzeuge dennoch eine organisationsunterstiitzende
Wirkung entfalten. Auch Videokonferenzsysteme kénnten Abstimmungspro-
zesse erleichtern (18 Prozent).

72 ygl. Engstler/Nohr/Suditsch (2014), S. 26.
73 Vgl. Engstler/Nohr/Suditsch (2014), S. 27.
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Social Media Funktionen wiinschen sich 39 Prozent der Befragten, um die Kom-
munikation mit Kunden, Partner und Interessenten zu verbessern.” Noch gut
ein Drittel (35 Prozent) erwartet die Moglichkeit den eigenen Internetauftritt in
die Plattform integrieren zu konnen um damit auch die eigene Reichweite zu
vergroRern. Darin integrierte Jobborsen (13 Prozent) ware eine Ergdnzung, sind
aber insgesamt von untergeordneter Prioritat.

5.4 Einschatzung zu Risiken von informationstechnischen Plattformen

Neben den wichtigen Funktionen informationstechnischer Plattformen miissen
auch die mit der Verwendung verbundenen Risiken und Hindernisse beachtet
werden. Uber die Hilfte (57 Prozent) der Teilnehmer beklagt hinsichtlich der
Verwendung von informationstechnischen Plattformen einen zu hohen Auf-
wand im Hinblick auf z.B. Kosten und die Zeit Administrationsaufgaben (siehe
Abbildung 22). Zudem waren 46 Prozent der Teilnehmer der Meinung, dass die
informationstechnische Plattformen eine zu geringe Nutzerakzeptanz aufwei-
sen.

Risiken informationstechnischer Plattformen

Zu hoher Aufwand (z.B. Kosten) 57%

Fehlende Nutzerakzeptanz 46%

Mangelhafter Datenschutz ‘ ‘

0,
(z.B. Kundendaten) ‘ %

Datenveruntreuung durch

0,
andere Nutzer ‘ 2

Datenverlust (z.B. kein Back up) 22%

Gefahr von Hackerangriffen 22%

Eingeschrankte Verfugbarkeit

0,
der Plattform (z.B. Ausfallzeiten) S

Sonstiges 4%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 22: Risiken gemeinsamer informationstechnischer Plattformen

Wahrend sich im Trendbarometer 2013 nur gut ein Viertel (27 Prozent) der Teil-
nehmer um die Themen Datensicherheit bzw. Datenschutz sorgten, sehen dies

74Vgl. dazu auch Engstler/Nohr/Bendler (2014) und Engstler/Nohr/Heinrich/Bendler/Ldmmerhirt (2015).

40

74



Landtag von Baden-Wiirttemberg Drucksache 15/ 8110

Schwerpunktthema »Virtuelle Kooperationsarbeit«

in der Umfrage 2015 bereits 43 Prozent als Risiko z.B. im Hinblick auf die Sicher-
heit Kundendaten. In direktem Zusammenhang damit steht auch die Befiirch-
tung der Datenveruntreuung durch andere Nutzer der Plattform was knapp ein
Drittel (29 Prozent) der Teilnehmer als mogliches Risiko in Betracht ziehen. Da-
tenverlust und die Gefahr von Hackerangriffen bewerteten jeweils gut ein Finf-
tel (22 Prozent) der Teilnehmer als Unsicherheitsfaktor. In einer durch z.B. Aus-
fallzeiten eingeschrankten Verfligbarkeit erkannt immerhin knapp jeden Fiinfte
Teilnehmer noch ein Risiko. Das Gesamtbild der Umfrage zu Risikoaspekte der
Nutzung informationstechnischer Plattformen zeigt, dass die Kreativunterneh-
men noch viel (Auf-) Klarungsbedarf hinsichtlich der technischen Unterstut-
zungsmoglichkeiten sehen. Ein Leitfaden bzw. Schulungen und praktische Un-
terstitzungen beim Aufbau bzw. der Nutzung neuer Plattformen kénnten hier-
bei hilfreich sein.

5.5 Erwartungen bei intensiverer Nutzung einer informationstechnischen Plattform

Zu den Erwartungen an den intensiven Einsatz von informationstechnische
Plattformen befragt Gberwogen bei den Teilnehmern der Umfrage 2015 posi-
tive Aspekte. Zwei Drittel (66 Prozent) der Befragten erwarten durch die ver-
starkte Nutzung von informationstechnische Plattformen gewahrleistet werden
kann, dass alle Beteiligten einer Kooperation zu jederzeit und ortsunabhéngig
einen gleichen Informationsstand haben (siehe Abbildung 23).

Erwartungen an informationstechnische Plattformen

Jederzeit gleicher ‘
Informationsstand 66%
Aller

Ad-hoc auf wichtige
Informationen reagieren 58%
(jederzeit)

Zeitersparnis durch zentrale

Informationsspeicherung o

Wenig Akzeptanz bei den
) 16%
Kooperationspartnern
Erhdhter Zeitaufwand durch
die Plattform und somit 13%
héhere Arbeitsbelastung

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 23: Erwartungen an die Nutzung informationstechnischer Plattformen
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Die jederzeitige und unmittelbare Verfiigbarkeit der Informationen erméglicht
aulerdem, dass die Beteiligten auf diese Informationen in entsprechender
Weise und sofort nach Kenntnisnahme reagieren kénnen. Diese Erwartung tei-
len 58 Prozent der Befragten und erganzend dazu erwarten mehr als die Halfte
(53 Prozent) durch die zentral gespeicherten Informationen eine Zeitersparnis
bei der Bearbeitung von Projekten. Einen erhéhten Zeitaufwand erwarten da-
gegen nur 13 Prozent und weitere 16 Prozent gehen davon aus das es informa-
tionstechnische Plattformen an Akzeptanz unter den Kooperationspartnern
mangelt. Die bestatigten Nutzenerwartungen zeigen, dass informationstechni-
sche Plattformen im Tagesgeschaft zu deutlichen Effizienzverbesserungen bei-
tragen kénnen und auch die geforderte Flexibilitdt fordern kénnen. Dennoch
dirfen die Aspekte wie Akzeptanz der Partner und die Angst vor steigenden Auf-
wand einer kleineren Gruppe der Teilnehmer nicht Gbersehen werden. Bei der
Umsetzung sind aufklarende MaRBnahmen einzuplanen und der Nutzen fiir die
tagliche Arbeit transparent zu machen (Change Management).

5.6 Zusammenfassung

Insgesamt bietet die Nutzung informationstechnischer Plattformen Kreativ-
schaffenden die Moglichkeit zeit- und ortsunabhangig an Projekten und in Ko-
operationen zu arbeiten. Dabei sehen sie vor allem phasenbezogen wahrend
bereits laufender Kooperationen einen erhohten Nutzen. Die Méglichkeit, dass
alle Beteiligten zu jederzeit und tiberall Zugriff auf die Plattform und damit den-
selben Informationsstand haben bzw. auf Informationen reagieren kénnen gilt
einem GrofRteil der Befragten als Chance. Die Anbahnung von Kooperationen
findet nach wie vor eher im personlichen Kontakt statt. An eine verstarkte Nut-
zung von informationstechnische Plattformen wird die Erwartung geknipft, die
Kooperationen durch ein Dokumenten- und Projektmanagementsystem zu ver-
bessern und durch eine Kalenderfunktion die Abstimmung mit Kooperations-
partnern zu vereinfachen. Verglichen mit den Ergebnissen der Trendbarometer
2012 und 2013 scheint auf den ersten Blick die Relevanz von Social Media ge-
sunken zu sein, jedoch kann auch davon ausgegangen werden, dass die Ange-
bote von Branchenfiihrern hinsichtlich sozialer Netzwerke dazu fihren, dass
nicht zwingend ein zusatzliches oder eigenes Angebot bendtigt wird. Zudem
wurde die Netzwerkarbeit bereits vorher als enorm zeitaufwandig beschrieben.
Diese Situation wirde sich durch die Verwendung eines weiteren sozialen Netz-
werks, welches Pflege bendtigt, noch zuspitzen.

Risiken sehen die Teilnehmer auch beim Thema Datenschutz, was durch die Ver-
offentlichungen der vergangenen Jahre starker in den Fokus von Nutzern des
Internets gerickt ist. Dabei sehen die Nutzer nicht nur die Gefahr fiir die Daten
von Kunden durch Angriffe von auBerhalb, sondern ebenfalls durch die Nutzer
der Plattform selbst, hinsichtlich der Veruntreuung von Daten die dort geteilt
werden (Vertraulichkeit, Informationsabfluss).
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6 Schwerpunktthema »Kreativzentren«

Als Kreativzentren oder Kreativquartiere werden Raumlichkeiten bezeichnet,
die Kreativschaffende fiir die Ausiibung ihrer Arbeit fiir einen glinstigen Miet-
preis nutzen kénnen. Haufig werden Kreativzentren in revitalisierten Gebauden,
ehemaligen Industriearealen / Gewerbehdofen etc. angesiedelt, die von 6ffentli-
chen Tragern wie Kommunen oder privaten Investoren nach entsprechender
Renovierung und Umristung Kreativschaffenden zur Verfiugung gestellt wer-
den. Kreativquartiere verfolgen das Ziel, dass die darin arbeitenden Kreativ-
schaffenden vom engen Kontakt untereinander profitieren. Zudem sollen durch
Revitalisierung oder neuen Ansiedlungen auch Streuwirkungen auf das Umfeld
ausgehen und zur Starkung von Wirtschaftsregionen beitragen.

6.1 Nutzungsintensitit von Raumen in Kreativzentren

Zum Zeitpunkt der Umfrage nutzen bereits 15 Prozent Raumlichkeiten in Krea-
tivzentren. Knapp ein Finftel (19 Prozent) gibt an gerne Raume in Kreativzen-
tren nutzen zu wollen (siehe Abbildung 24).

Nutzung von Raumlichkeiten in Kreativzentren
Ja 15%
Wiirde ich 19%
gerne nutzen
Nein 59%
Begriff ist
mir unbekannt B
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 24: Nutzung von Raumlichkeiten in Kreativzentren
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Deutlich Gber die Halfte (59 Prozent) der Befragten nutzten keine Rdume in Kre-
ativzentren. Dies kann damit zusammenhangen, dass in vielen Gegenden das
Angebot eines solchen Zentrums noch nicht ausgebaut ist. Jedoch kann in den
vergangenen Jahren beobachtet werden, dass ein Trend hin zum gemeinsamen
arbeiten in geteilten Arbeitsraumen besteht.”

Standortfaktoren fiir Kreativzentren

Wie fir Unternehmen jeder Branche zdhlen auch fir Kreativschaffende be-
stimmte Standortfaktoren als unbedingt notwendig wahrend andere eher un-
wichtig sind. Fir Kreative spielt das soziokulturelle Lebens- und Arbeitsumfeld
eine grofRe Rolle.”® Dazu kommen die harten Standortfaktoren wozu z.B. Infra-
struktur und Verkehrsanbindung zdhlen.”” Diese Standortfaktoren sind auch fir

Kreativzentren von Bedeutung (siehe Abbildung 25).

Standortfaktoren von Kreativzentren

“anden oo | 8% 1% [
sretpandinfastraktur | 8% [ [
KreLn:iiffailcsiort | 508 I 2L | L2 ]|°
Innenstadtlage | 47% | | 22% | | 29% #°

e S AT S
Forschungecimihtungen | L0 ] a2% [ &
Ger wirschatistors, | LAPBI] | 3% 4% 1
0% 25% 50% 75% 100%

O sehr wichtig / eher wichitg O weniger wichtig @ nicht wichtig O weiR nicht

Abbildung 25: Standortfaktoren fir Kreativzentren

7> Deskmag (2014).
76 Vgl. Florida (2004/2012).
77 Vgl. dazu auch Engstler/Nohr/Lammerhirt (2012).
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Jeweils 78 Prozent sahen in einer guten Anbindung an den éffentlichen Perso-
nennahverkehr und einer leistungsfdhigen Breitbandinfrastruktur die wichtigs-
ten infrastrukturellen Standortfaktoren fiir Kreativzentren. Dass sich das Krea-
tivzentrum in Innenstadtlage befindet, betrachteten nur knapp die Halfte
(47 Prozent) der Teilnehmer als wichtig und gut die Halfte bezeichnete die Lage
als nicht wichtig bzw. weniger wichtig (29 Prozent; 22 Prozent). Ahnlicher Mei-
nung waren die Teilnehmer bei dem Thema &ffentliche Férderung des Kreativ-
zentrums, die ebenfalls von 47 Prozent der Befragten als wichtiger Faktor be-
wertet wurde. Die direkte Ndhe zu Einrichtungen von Wirtschaftsférderungen
hingegen wurde nur von knapp jedem Fiinften (17 Prozent) als wichtiger Stand-
ortfaktor genannt. Zwar ist hier eine enge Kooperation mit den entsprechenden
regionalen Fordereinrichtungen in der Regel gegeben, eine raumliche Integra-
tion ist dabei nicht zwingend erforderlich.

Dem Image als Kreativstandort wurde bei der Befragung ebenfalls eine hohe
Bedeutung zugesprochen (60 Prozent). Dem Branding, d.h. die Schaffung einer
Marke durch eine marketingrelevante Bezeichnung kommt dabei ein besonde-
rer Stellenwert zu. So kdnnen auch kleinere Kreativunternehmen von der Be-
kanntheit und dem Image einer Standortmarke profitieren und ihre Sichtbarkeit
bzw. Reputation am Markt verbessern.

Gut jeder vierte Studienteilnehmer (27 Prozent) bewertet die Ndhe zu Hoch-
schulen und Forschungseinrichtungen als wichtigen Standortfaktor, 42 Prozent.
Als weniger wichtig. Hochschulen sorgen fir qualifizierten Nachwuchs, aller-
dings wird der rdumlichen Nahe der Ansiedlung insgesamt somit weniger Ge-
wicht beigemessen.

6.3 Bedeutung des Angebots in Kreativzentren

Das Portfolio von Kreativzentren beinhaltet unterschiedlichste Leistungen die
sowohl den Bereich der harten Standortfaktoren als auch den weichen Faktoren
zugeordnet werden kénnen. kénnen.”® Infrastrukturelle Aspekte wie z.B. Rdum-
lichkeiten, Breitbandverfugbarkeit oder Biroausstattung zahlen hierbei zu den
harten Faktoren, wahrend die weichen Faktoren mit dem soziokulturellen Um-
feld in Zusammenhang stehen.

Die Erfullung harter sowie weicher Faktoren soll fiir die Kreativschaffenden die
Moglichkeit zu Vernetzung, zum Austausch und zur persdnlichen Weiterent-
wicklung schaffen, so das Ergebnis der Befragung (siehe Abbildung 26).

8 Vgl. Engstler/Nohr/Ldmmerhirt (2012).
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Bedeutung der Angebote im Kreativzentrum
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Abbildung 26: Bedeutung der Angebote in Kreativzentren

Mit Rdumlichkeiten fiir Besprechungen und frei nutzbarer Informationstechnik
werden zwei Aspekte, die der Biroinfrastruktur zugeordnet werden kdnnen,
von den Teilnehmern als wichtigste Faktoren fiir die Nutzung von Kreativzen-
tren bewertet. Zwei Drittel (66 Prozent) schreiben dem Raumangebot eine be-
sondere Bedeutung zu und fiir jeden Zweiten ist die freie Nutzung der informa-
tionstechnischen Infrastruktur von groRBer Bedeutung. Das Catering und Bistro
(43 Prozent) stellt einen Sonderfall dar, da es sowohl zu den harten als auch zu
den weichen Faktoren gezahlt werden kann. Neben dem Nutzen der kulinari-
schen Versorgung bildet eine solche Einrichtung auch immer einen Ort fir Aus-
tausch und Vernetzung der oftmals nicht nur fiir die Nutzer des Zentrums, son-
dern auch der Offentlichkeit zur Verfiigung steht. Dass die Vernetzung bzw. der
Aufbau eines Netzwerks fir Kreativschaffende im Zusammenhang mit Kreativ-
zentren von besonderer Bedeutung ist zeigt sich in der nachsten Frage. Knapp
ein Drittel (29 Prozent) sind der Meinung, dass eine gezielte Forderung oder
Coaching durch ein Griinderzentrum innerhalb der Zentrums von Bedeutung ist
und in gleichem MaRe wichtig wie Marketingdienste innerhalb des Hauses. Zu-
satzlich zu der Férderung durch ein Griinderzentrum haben fiir jeden Funften
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(21 Prozent) Weiterbildungsangebote einen hohen Stellenwert. Ein Veranstal-
tungskalender mit festen Events und vor allem auch das Branding als Kreativ-
standort kann fiir alle Beteiligten ein Vorteil sein, denn durch ihre Kleinteiligkeit
fehlt es der Kreativwirtschaft an Sichtbarkeit.”

6.4 Erwartungen an die Arbeit im Kreativzentrum

Kreativzentren sollen Kreative verschiedener Branchen zusammenbringen und
den Austausch férdern. Sie bieten neben einer Plattform zur Vernetzung von
Kreativschaffenden und der Forderung von Innovationen auch giinstige Arbeits-
raume und erschlieBen Synergien durch die gemeinsame Nutzung von Infra-
strukturen.

Die Teilnehmer der Umfrage nannten bei der Frage nach ihren Erwartungen den
Aufbau eines Netzwerks mit 60 Prozent Nennungen als wichtigste Erwartung.
Auch die Inspiration durch andere Kreativschaffende (56 Prozent) kann durch-
aus zum Netzwerkgedanke gezahlt werden (siehe Abbildung 27). Im Idealfall
koénnen in den Kreativzentren Kooperationen entstehen und in raumlicher Ndhe
auch operativ umgesetzt werden.

Erwartungen an die Arbeit in
einem Kreativzentrum
Aufbau eines ‘ ‘ 60%
Partnernetzwerkes ‘ ?
Glinstige Raumlichkeiten 59%
Inspiration durch andere ‘ 0
Kreativschaffende ‘ see
. Sichtbarkeit 43%
meines Unternehmens
Kann ich nicht beurteilen 15%
Sonstiges 4%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 27: Erwartungen an die Arbeit in Kreativzentren

73 Vgl. Engstler/Lammerhirt/Nohr (2012), S. 58.
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In diesem Zusammenhang steht auch die mit 43 Prozent genannte Erwartung,
die Sichtbarkeit des eigenen Unternehmens durch die Ansiedlung am Kreativ-
standort zu verbessern. Bei Kooperationen mit Partnern im Kreativzentrum
kann dieser Effekt auch gegeniiber Kunden bzw. Interessenten genutzt werden
und damit die Aussage einer guten Kooperationsarbeit mit einem Partner un-
termauern.

Eine Grunderwartung sind angemessene bzw. giinstige Raummieten, die von
59 Prozent der Umfrageteilnehmer genannt werden. Dabei sind in die Gesamt-
bewertung neben der Raummiete im engeren Sinne auch die infrastrukturellen
Kostenvorteile und Nutzungssynergien bei gemeinsamen Flachen oder Aullen-
darstellungen einzurechnen.

Lediglich 15 Prozent der Studienteilnehmer konnten die Nutzenaspekte nicht
bewerten bzw. hatten noch zu wenig Information und Erfahrungen, um dies be-
reits einschatzen zu kénnen. Dies zeigt, dass sich die meisten Kreativen mit den
Angeboten von Kreativzentren auseinandersetzen und deren Nutzen vor dem
Hintergrund eigener Erwartungen bewerten kénnen.

6.5 Zusammenfassung

Die physische Ndhe und damit die Gewahrleistung des persénlichen Kontakts
stehen fir die Nutzer von Kreativzentren im Vordergrund. Die Netzwerkarbeit
und die gegenseitige Inspiration, sowie der Austausch von Wissen werden als
Vorteile erkannt und genutzt. Der Aufbau eines Netzwerks und die Inspiration
sind den Nutzern dabei genauso wichtig wie die glinstigen Raummieten sowie
die weiteren wirtschaftlichen Vorteile der Ansiedlung in Kreativzentren (z. B.
Nutzung von gemeinsamen Infrastrukturen).

Mit dem Image als Kreativstandort und der Zuganglichkeit des Zentrums steht
auch die Sichtbarkeit des eigenen Unternehmens in Zusammenhang womit eine
der zentralen Schwierigkeiten von Klein-und Kleinstunternehmen der Kreativ-
wirtschaft angegangen bzw. geldst wird. Die gemeinsame Nutzung von Gebau-
den erméglicht zudem die Weiterbildung und Unterstiitzung von Griindern und
Unternehmern bei Aufbau und Weiterentwicklung ihrer Geschaftsidee.

Fur die Teilnehmer gilt eine gute infrastrukturelle Anbindung als entscheidend.
Damit meinen sie sowohl die gute Erreichbarkeit von Einrichtungen des 6ffent-
lichen Personennahverkehrs wie auch die digitale Anbindung durch ein leis-
tungsfahiges Breitbandnetz. Innerhalb der Einrichtung sehen sie die Raumlich-
keiten fir Besprechungen und die freie Nutzung der vorhandenen Informations-
technik als zentrales Thema. Ein Café oder Bistro bietet nicht nur den Mietern
einen Ort zur Verpflegung, sondern auch den Betreibern die Moglichkeit das
Zentrum einer breiten Offentlichkeit vorzustellen und ein Bewusstsein fiir die
Arbeit und Leistungen des Zentrums zu schaffen.
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7 Interpretation der Ergebnisse und Ausblick

Im vierten Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg 2015 wur-
den aufbauend auf den Erkenntnissen der drei vorangegangenen Studien der
Reihe aktuelle Herausforderungen fiir Kreativschaffende mit dem Schwerpunkt
auf die Umsetzung von Kooperationen vertieft. Im Mittelpunkt standen hierbei
die realen und virtuellen Orte der Kooperation. Das Untersuchungsfeld um-
fasste alle Teilbranchen der Kreativwirtschaft, wobei strukturelle Merkmale der
Kreativbranchen wie die hohe Anzahl an Klein- und Kleinstunternehmen, ein ho-
her Anteil junger Unternehmen und auch ein hoher Anteil von Unternehmen,
die weniger als Zehn feste Mitarbeiter beschaftigen, in der Teilnehmerstruktur
abgedeckt wurden.

Anhaltender Marktdruck

Der steigende Aufwand zur Kundengewinnung ist — wie in den Vorjahren — die
wichtigste strategische Herausforderung fiir Kreativunternehmen hat weiter an
Bedeutung gewonnen und den marktorientierten Druck weiter erhoht. Als be-
sondere Herausforderungen wurde die steigende Nachfrage nach digitalen Leis-
tungen bzw. der Ausbau digitaler Angebote genannt. Die Digitalisierung bietet
die marktorientierte Chance, den Kundenkreis tiber den direkten regionalen
Wirkungskreis hinaus zu erweitern. Intern fordert die voranschreitende Digita-
lisierung flexiblere Arbeitssituationen, die auch ein flexibleres Reagieren auf
Kundenanforderungen ermaoglicht. Die niedrigen Hirden, die sich beim Markt-
eintritt mit digitalen Produkten ergeben, werden sowohl als Chance als auch
Risiko bewertet, da sich neue Anbieter am Markt schneller etablieren kbnnen.
Die Kleinteiligkeit der Kreativbranchen kann in diesem Kontext Chancen fiir
neue Kreativunternehmen bieten. Fiir etablierte Anbieter erhoht dies jedoch
auch den Druck, mit neuen technologischen Entwicklungen Schritt zu halten.

Absicherung der wirtschaftlichen Existenz

Langfristig existenzsichernde Umséatze zu generieren sehen die Unternehmen
als wichtigste interne Herausforderung. Dazu zahlt auch die Entwicklung bzw.
Weiterentwicklung eines langfristig erfolgreichen Geschaftsmodells. Insbeson-
dere in den branchenpragenden Klein- und Kleinstunternehmen bleibt die per-
sonliche Work-Life-Balance ein wichtiges Thema, da sich gerade dort klare Tren-
nungen von Arbeit und Privatleben kaum umsetzen lassen.

Professionalisierung der Kooperationen

Die Zusammenarbeit mit Partnern ist fir Kreativschaffende wirtschaftlich not-
wendig und wird auch inhaltlich angestrebt. Sie stellt aber auch eine stetige Her-
ausforderung dar. Die Grundlagen fiir erfolgreiche Kooperationen, insbeson-
dere der Aufbau von Vertrauen und die Schaffung kooperationsforderlicher
Strukturen und Infrastrukturen sind in auftragsbezogenen Partnerschaften eine
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Daueraufgabe. Die Aufgabenverteilung wahrend gemeinsamer Projekte, die Be-
stimmung von Regeln und die Einhaltung gemeinsamer Standards erfordern ein
hohes MalR an Kommunikation, Vertrauen und Kompromissbereitschaft. Dies
bestatigt sich auch durch die groRe Anzahl von Kreativunternehmen, die mit
standigen bzw. festen Partnern kooperieren und oftmals auf die Formalisierung
von Regeln verzichten. Dennoch lasst die Zahl spontan einbezogener Partner auf
ein hohes Maf} an Flexibilitat und allgemeiner Kooperationsbereitschafts schlie-
Ben. Aktuell sehen die Befragten als grofRte Herausforderung geeignete Koope-
rationspartner zu finden und einen Nutzen aus den entstandenen Netzwerken
zu generieren.

Raumiiberwindung

Kooperationspartner aus Baden-Wirttemberg und Deutschland bilden zwar
weiterhin die Basis fiir die Unternehmen der Kreativbranchen in Baden-Wurt-
temberg, dennoch gewinnen internationale Kontakte und Kooperationen an Be-
deutung. Unabhangig davon, erfordern Kooperationen und persénliche Kon-
takte stetige Pflege um eine konstruktive Zusammenarbeit zu gewdhrleisten
(Kontaktarbeit). Die Verwendung von Informations- und Kommunikationstech-
nologien ist dabei ein wertvolles Instrument, da sich die gemeinsame Arbeit
zeitlich und raumlich flexibel erledigen lasst.

Kooperationen brauchen professionelle Infrastrukturen

Besonders in bestimmten Phasen wahrend bereits laufender Kooperationen se-
hen die Befragten einen erhohten Nutzen in der Verwendung informationstech-
nischer Plattformen. Die Aussicht das Informationen und Projektdaten fiir jeden
Beteiligten zu jeder Zeit zugédnglich sind wird als Chance gesehen. Fiir die An-
bahnung von Kooperationen ist der personliche Kontakt nach wie vor wichtiger
und informationstechnische Plattformen spielen dabei kaum eine Rolle. Durch
die verstarkte Nutzung informationstechnischer Plattformen erwarten die Be-
fragten vor allem eine Verbesserung hinsichtlich des Projektmanagements
durch ein zentrales Dokumentenmanagementsystem und auch Kalenderfunkti-
onen die Abstimmungsprozesse vereinfachen sollen. Auf der anderen Seite se-
hen die Befragten Risiken beim Thema Datenschutz. Dabei sehen sie nicht allein
Angriffe durch Hacker die es auf Daten von Kunden oder auf Projektdaten ab-
gesehen haben, sondern auch die Veruntreuung von Daten durch andere Nutzer
als Gefahr.

Kreativzentren — mehr als ein attraktives Raumangebot

Kreativzentren bieten den Nutzern die Moglichkeit mit Menschen und Unter-
nehmen verschiedenster Art in unmittelbarer Umgebung zu kooperieren oder
sich auszutauschen. Der personliche Kontakt ist fiir die Anbahnung von Koope-
rationen fiir die meisten Kreativen unabdingbar. Besonders der Austausch von
Wissen, die gegenseitige Inspiration und der Aufbau von Netzwerken sind den
Befragten in gleichem MaRe wichtig wie die glinstigen Raummieten. Gerade
beim Thema Sichtbarkeit sehen die Befragten durch die Nutzung eines gemein-
samen Standorts die Moglichkeit ein gemeinsames Image als Kreativstandort zu
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schaffen. Darin sehen sie eine Losung fiir das Problem das eigene Unternehmen
in den Fokus eines groReren Kundenkreises zu bringen. Fir den Standort eines
Kreativzentrums gilt den Befragten dessen infrastrukturelle Anbindung als ent-
scheidender Faktor. Dabei sind sowohl die Erreichbarkeit von Einrichtungen des
offentlichen Personennahverkehrs wie auch die digitale Anbindung durch ein
leistungsfahiges Breitbandnetz von zentraler Bedeutung. Zur Ausstattung soll-
ten laut der Teilnehmer zudem Raumlichkeiten fiir Besprechungen und die Be-
griBung von Kunden gehoren.

Reale und virtuelle Orte der Kooperation verbinden

Die Befragungsergebnisse des Trendbarometer 2015 bestatigen, dass zur Un-
terstltzung erfolgreicher Kooperationen sowohl reale als auch virtuelle Orte
der Kooperationen genutzt werden. Dabei sind die Nutzungsaspekte vorwie-
gend strategisch zu bewerten, rein 6konomische Vorteile allein reichen nicht
aus. Hieraus lassen sich klare Anforderungen und auch Gestaltungshinweise an
die Umsetzung realer Orte der Kooperation wie Kreativzentren oder Coworking
Spaces ableiten. Darlber hinaus starken die Kreativzentren die Sichtbarkeit der
Kreativschaffenden im Markt und kénnen auch markenbildend wirken. Die Di-
gitalisierung ermoglicht einerseits die Entwicklung neuer Leistungsprofile und
offnet den Zugang zu neuen Markten. Aber auch in den Unternehmen sowie in
der kooperativen Zusammenarbeit sind digitale Innovationen ein wichtiger Bau-
stein zur Professionalisierung der Zusammenarbeit. Die virtuellen Rdume der
Kooperation werden von den Studienteilnehmern als sehr wichtig eingestuft.
Dennoch bestehen noch viele Unsicherheiten (z. B. Datenschutz) und Angste (z.
B. fachliche Uberforderung, hoher Zeit- und Kostenaufwand). Hier kénnen prak-
tische Leitfaden und Arbeitshilfen einen Beitrag leisten, die Potenziale besser zu
erschlieBen. Zusammenfassend ist aber eine Offenheit hinsichtlich neuer realer
und virtueller Instrumente in der Kooperationsarbeit erkennbar, die den Frei-
raum fir die eigentliche Kreativarbeit schaffen soll.
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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 liber die
Betriebswirtschaft bis zur technischen Realisierung, von Inhalten fir Medien lber 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 groReren 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
NobelstraRe 10

70569 Stuttgart

Internet:
http://www.institut-kreativwirtschaft.de
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