\? . Potsdam
BRANDENBURG bemrm A

THE GERMAN CAPITAL REGION

excellence in ict * media * creative industries



KULTUR- UND KREATIVWIRTSCHAFTSINDEX
BERLIN-BRANDENBURG 2013

Wirtschaftliche Stimmung und Standortbewertung

Eine empirische Untersuchung im Auftrag von:

Ergebnisbericht



Inhalt

1.

2.

EINLEITUNG
ZUR METHODE

2.1 DEFINITION DER KULTUR- UND KREATIVWIRTSCHAFT
2.2 STICHPROBE

WIRTSCHAFTLICHE ECKDATEN

ERGEBNISSE

4.1 DIE UNTERNEHMEN DER KULTUR- UND KREATIVWIRTSCHAFT. SITZ, GRORE, ALTER, FINANZIERUNG.

4.2 EINSCHATZUNG DER AKTUELLEN UND DER ZUKUNFTIGEN WIRTSCHAFTLICHEN LAGE

4.3 BERLIN-BRANDENBURG ALS STANDORT DER KULTUR- UND KREATIVWIRTSCHAFT

4.3.1 STANDORTVORTEILE IN DER FREIEN NENNUNG

4.3.1.1 DIE GRORTEN STARKEN DER REGION IN DER BEWERTUNG DURCH DIE EINZELNEN TEILMARKTE
4.3.2  STANDORTNACHTEILE IN DER FREIEN NENNUNG

4.3.2.1 DIE GRORTEN SCHWIERIGKEITEN IN DEN TEILMARKTEN

FAZIT
DURCHFUHRENDES INSTITUT
UNTERSTUTZER DES KKI 2013

ANLAGE ZUR METHODIK

10
15

15
22
27
33
36
39
43

46
49
50

52



1. Einleitung

Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist in den letzten Jahren immer mehr in den Fokus der
Kultur- und Wirtschaftspolitik von Bund, Landern und Kommunen geriickt und gilt im
Allgemeinen als eines der dynamischsten und wachstumsstarksten Zukunftsfelder. Die
Bedeutung dieser Branche fiir die wirtschaftliche und technologische sowie fiir die
gesellschaftliche und kulturelle Entwicklung besteht insbesondere in ihrem innovativen
und 6konomischen Potenzial, da in ihr zukiinftige Arbeitsformen, Geschaftsmodelle und
Perspektiven erprobt und grundlegende Anknlipfungspunkte fiir viele andere Branchen
modelliert werden'. Die politischen Akteure haben dieses Potenzial erkannt und im
Anschluss an den Bericht der Enquetekommission ,Kultur in Deutschland“? im Jahre
2007 die Initiative Kultur- und Kreativwirtschaft gegriindet. Ziel der Initiative ist die
Starkung der Wettbewerbsfahigkeit und die optimale Nutzung des Arbeitsplatzpotenzi-
als in der Kultur- und Kreativwirtschaft.® Nicht zu unterschatzen ist zudem, dass eine
ausgepragte Kultur- und Kreativlandschaft einen Beitrag zur Attraktivitdt eines Standor-
tes bzw. einer Region leistet.

Insbesondere die Region Berlin-Brandenburg gilt seit Jahren als kultureller Anziehungs-
punkt fir Kiinstler und Kulturinteressierte in der ganzen Welt, weshalb im Jahre 2011
von den Landern Berlin und Brandenburg gemeinsam mit der IHK-Berlin und der IHK-
Potsdam der Kultur- und Kreativwirtschaftsindex ins Leben gerufen wurde. Diese Unter-
suchung gibt Aufschluss Uber die wirtschaftliche Lage der Kultur- und Kreativwirtschaft
der Region Berlin-Brandenburg sowie Gber das Stimmungsbild innerhalb der Teilmarkte.
Nun, im Jahre 2013, wird der Index fortgesetzt. Damit lassen sich nun auch die Entwick-
lungen seit 2011, die es in der Kultur- und Kreativwirtschaft gegeben hat, nachzeichnen.

Der KKI ist Teil der gemeinsamen Innovationsstrategie der Lander Berlin und Branden-
burg, zu der die Férderung von Informations- und Kommunikationstechnologie (IKT)
sowie der Medien und Kreativwirtschaft gehort (zusammengefasst als Cluster IMK).
Dazu zahlen einerseits die technologiebezogenen Kernbereiche der Informations- und
Kommunikationstechnologien und Medien sowie andererseits die kulturbezogenen
Bereiche der Kultur- und Kreativwirtschaft.

Durch den gewahlten Stichprobenansatz und die Gewichtung auf Grundlage der amtli-
chen Statistik sowie durch die Kombination quantitativer und qualitativer Methoden bei
der Erhebung, liegt mit dem Kultur- und Kreativwirtschaftsindex Berlin-Brandenburg seit

Die europaische Kommission spricht in diesem Zusammenhang von einem , Innovationskatalysator”. Europdische
Kommission (2012): MITTEILUNG DER KOMMISSION AN DAS EUROPAISCHE PARLAMENT, DEN RAT, DEN EUROPAI-
SCHEN WIRTSCHAFTS- UND SOZIALAUSSCHUSS UND DEN AUSSCHUSS DER REGIONEN. Die Kultur- und Kreativwirt-
schaft als Motor fiir Wachstum und Beschaftigung in der EU unterstiitzen. Herausgegeben von Europdische Union.
Brissel. S.3.

Deutscher Bundestag (Hrsg.) (2007): Schlussbericht der Enquete-Kommission ,,Kultur in Deutschland”. Berlin.

Zu einer ausfuhrlichen Auflistung der Ziele: Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie (BMWI) www.kultur-
kreativ-wirtschaft.de - Die Initiative Kultur- und Kreativwirtschaft der Bundesregierung - Ziele. URL:
http://www.kultur-kreativ-wirtschaft.de/KukK/Navigation/Initiative/ziele,did=327880.html (16.1.2014).



2011 ein Instrument vor, das einen erweiterten Blick auf die Kultur- und Kreativwirt-
schaft ermoglicht. Es ist geplant, den KKI auch kiinftig im jahrlichen Rhythmus durchzu-
fiihren, um Trends besser sichtbar zu machen, Gefahrenzonen friihzeitig zu erkennen
und Potenziale besser férdern zu kdnnen.

Der KKI wird von vielen Akteuren und Verbanden der Kultur- und Kreativwirtschaft
unterstitzt. lhnen sei an dieser Stelle fiir ihre Mitwirkung herzlich gedankt®. Besonderer
Dank gilt der ZukunftsAgentur Brandenburg (ZAB) fiir ihre tatkraftige Unterstitzung.

Der Dank geht auch an das Forschungsinstitut House of Research, das die Untersuchung
im Auftrag der Lander Berlin und Brandenburg, der IHK-Berlin sowie der IHK Potsdam
durchgefiihrt hat.

Eine Ubersicht aller unterstiitzenden Organisationen findet sich am Ende des Berichts.



2. Zur Methode

2.1 Definition der Kultur- und Kreativwirtschaft

Der Begriff Kultur- und Kreativwirtschaft ist als einheitliches Wirtschaftsfeld schwer zu
fassen, da sie durch eine heterogene Binnenstruktur gekennzeichnet ist und eine Fiille
unterschiedlicher Geschaftsfelder umfasst. Hinsichtlich der Bedeutung des Begriffes
Kreativwirtschaft gab es zudem in der Vergangenheit kontroverse Auseinandersetzun-
gen, insbesondere mit Blick auf die Frage, ob Kulturproduktion Gberhaupt ein kommer-
zielles Wirtschaftsfeld im herkdmmlichen Sinne darstellt bzw. darstellen soll. Im Zent-
rum und damit als verbindendes Element jeder kultur- und kreativwirtschaftlichen
Aktivitat steht jedoch, soweit ist man sich einig, der sogenannte ,schopferische Akt“’>
Davon ausgehend und mit dem Ziel einer besseren (statistischen) Vergleichbarkeit
nationaler sowie internationaler Studien hat die Wirtschaftsministerkonferenz im Jahre
2008 folgende Definition fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft vorgeschlagen, die sich
seitdem weitestgehend durchgesetzt hat:

,Unter Kultur- und Kreativwirtschaft werden diejenigen Kultur- und Kreativunter-
nehmen erfasst, welche liberwiegend erwerbswirtschaftlich orientiert sind und sich
mit der Schaffung, Produktion, Verteilung und/oder medialen Verbreitung von kul-

turellen/kreativen Giitern und Dienstleistungen befassen. |[...] 8

Der Begriff ,,erwerbswirtschaftlich” macht bereits deutlich, dass die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft in erster Linie den kommerziellen und privatwirtschaftlichen Raum der Kul-
turproduktion meint. Im weiteren Sinne umfasst die Kultur- und Kreativwirtschaft aller-
dings auch, wie aus dem auf Weckerle und Sondermann zuriickgehenden Drei-Sektoren-
Modell ersichtlich wird, einen Offentlichen Sektor, der staatlich finanziert und verwaltet
ist sowie einen Intermediaren Sektor, der zwar dem zivilen Bereich entspringt aber nicht
gewinnorientiert wirtschaftet. Die Grenzen zwischen den Sektoren sind durchlassig,
sodass prinzipiell die Moglichkeit besteht, in mehreren Sektoren gleichzeitig zu agieren
und zwischen diesen zu wechseln.

Dieser beinhaltet ,alle kiinstlerischen, literarischen, kulturellen, musischen, architektonischen oder kreativen Inhalte,
Werke, Produkte, Produktionen oder Dienstleistungen”: Sondermann, Michael u. a. (2009): Gesamtwirtschaftliche
Perspektiven der Kultur-und Kreativwirtschaft in Deutschland. Kurzfassung eines Forschungsgutachtens im Auftrag
des Bundesministeriums fuir Wirtschaft und Technologie. Herausgegeben von Bundesministerium fiir Wirtschaft und
Technologie. URL: http://kultur-kreativ-wirtschaft.de/KuK/Redaktion/PDF/gesamtwirtschaftliche-perspektiven-kuk-
deutschland,property=pdf,bereich=kuk,sprache=de,rwb=true.pdf (8.1.2013). S. 5.

Séndermann, Michael (2009): Leitfaden zur Erstellung einer statistischen Datengrundlage fur die Kulturwirtschaft und
eine landerubergreifende Auswertung kulturwirtschaftlicher Daten. Kéln. S. 5.



Abbildung 1: Das Drei-Sektoren-Modell der Kultur- und Kreativwirtschaft
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Weckerle, Christoph / S6ndermann, Michael (2003): DAS UMSATZ- UND
BESCHAFTIGUNGSPOTENIAL DES KULTURELLEN SEKTORS ERSTER KULTURWIRTSCHAFTSBERICHT SCHWEIZ. Ziirich. S. 3.

Die bislang am weitesten verbreitete und auch konkreteste materielle Definition geht
ebenfalls auf die Wirtschaftsministerkonferenz zuriick. Sie besteht in einer Unterteilung
der Kultur- und Kreativwirtschaft in 11 Teilmarkte. Diese definieren sich ihrerseits als
Zusammenfassung verschiedener Wirtschaftszweige, wie sie in der Umsatzsteuerstatis-
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tik (WZ 2008) zu finden sind.

Wenn also im Folgenden von der Kultur- und Kreativwirtschaft die Rede ist, sei es im
Zusammenhang mit Umsatz und Beschaftigung, Unternehmenszahl und -alter oder im
Zusammenhang mit den Befragungsergebnissen, sind alle nachfolgend aufgefiihrten

Wirtschaftszweige gemeint:

[ Teilmarkte Wirtschaftszweig (WZ 2008)
18.20.0  Vervielfaltigung von bespielten Ton-, Bild- und Datentragern
32.20.0  Herstellung von Musikinstrumenten
47.59.3  Einzelhandel mit Musikinstrumenten und Musikalien
47.63.0 Einzelhandel mit bespielten Ton- und Bildtragern
59.20.1  Tonstudios und Herstellung von Horfunkbeitragen
59.20.2  Verlegen von bespielten Tontragern

Musikwirtschaft 59.20.3  Verlegen von Musikalien
90.01.2  Ballettgruppen, Orchester, Kapellen, Chére
90.02.0  Techn. Hilfsdienste
Selbststéndige Komponistinnen, Komponisten, Musikbearbeiterinnen und Musikbe-
90.03.1  arbeiter
90.04.1  Theater- und Konzertveranstalter
90.04.2  Opern- und Schauspielhduser, Konzerthallen u.d Einrichtungen
18.14.0  Binden von Druckerzeugnissen und damit verbundene Dienstleistungen
47.61.0  Einzelhandel mit Blichern
47.79.2  Antiquariate
Buchmarkt 58.11.0  Verlegen von Biichern

74.30.1  Selbststandige Ubersetzer
90.03.2  Selbststandige Schriftstellerinnen und Schriftsteller

91.01.0

Bibliotheken und Archive




Einzelhandel mit Kunstgegensténden, Bildern, kunstgewerblichen Erzeugnissen,

47.78.3  Briefmarken, Miinzen und Geschenkartikeln
Kunstmarkt 47.79.1  EH mit Antiquitaten usw.
74.20.1  Selbststandige Fotografen
90.03.3  Selbststandige bildende Kiinstlerinnen und Kiinstler
91.02.0 Museen
18.20.0  Vervielfaltigung von bespielten Ton-, Bild- und Datentragern
47.63.0  Einzelhandel mit bespielten Ton- und Bildtragern
59.11.0  Herstellung von Filmen, Videofilmen und Fernsehprogrammen
59.12.0  Nachbearbeitung und sonstige Filmtechnik
Filmwirtschaft 59.13.0  Filmverleih und -vertrieb
59.14.0 Kinos
77.22.0 Videotheken
Selbststandige Blhnen-, Film-, Horfunk- und Fernsehkiinstlerinnen und -Kiinstler
90.01.4  sowie sonstige darstellende Kunst
59.11.0  Herstellung von Filmen, Videofilmen und Fernsehprogrammen
60.10.0  Horfunkveranstalter (auch Kabel, Internet u.a.)
Rundfunkwirtschaft ~ 60.20.0 Fernsehveranstalter (auch Kabel, Internet u.a.)
Selbststandige Journalistinnen und Journalisten, Pressefotografinnen und Pressefo-
90.03.5  tografen
85.52.0  Kulturunterricht/Tanzschulen
90.01.1  Theaterensembles
90.01.3  Selbststandige Artistinnen und Artisten, Zirkusgruppen
" Selbststandige Biihnen-, Film-, Horfunk- und Fernsehkiinstlerinnen und -kiinstler
Markt fiir Darstellen- : .
de Kiinste 90.01.4 sowie sonstige dqrstellepde Kunst" .
90.02.0  Erbringung von Dienstleistungen fiir die darstellende Kunst
90.04.1  Theater- und Konzertveranstalter
90.04.2  Opern- und Schauspielhduser, Konzerthallen u.a Einrichtungen
90.04.3  Varietés und Kleinkunstblhnen
Herstellung von Holzwaren a.n.g, Kork-, Flecht- und Korbwaren (ohne Mébel),
16.29.0  (Schuhteilen aus Holz)
23.41.0  Herstellung von keramischen Haushaltswaren und Ziergegenstanden
Herstellung von Schmuck-, Gold- und Silberschmiedewaren (ohne Fantasie-
Designwirtschaft 82120 schmuck)
74.10.1  Industrie-, Produkt- und Mode-Design
74.10.2  Grafik- und Kommunikationsdesign
74.10.3  Interior Design und Raumgestaltung
71.11.2  Biiros fir Innenarchitektur
73.11.0  Werbeagenturen
71.11.1  Architekturbtiros fir Hochbau
71.11.2  Biiros fiir Innenarchitektur
Architekturmarkt 71.11.3  Architekturbiros fur Orts-, Regional- und Landesplanung
71.11.4  Architekturbiros fur Garten- und Landschaftsgestaltung
90.03.4  Selbststandige Restauratorinnen und Restauratoren
18.14.0  Binden von Druckerzeugnissen und damit verbundene Dienstleistungen
47.62.1  Einzelhandel mit Zeitschriften und Zeitungen
58.12.0  Verlegen von Verzeichnissen und Mailinglisten (Online-Verdffentlichungen)
58.13.0  Verlegen von Zeitungen
Pressemarkt 58.14.0  Verlegen von Zeitschriften
58.19.0  Sonstiges Verlagswesen (ohne Software)
63.91.0  Korrespondenz- und Nachrichtenbiros
Selbststandige Journalistinnen und Journalisten, Pressefotografinnen und Pressefo-
90.03.5 tografen
Werbemarkt 73.11.0  Werbeagenturen i
73.12.0  Vermarktung und Vermittlung von Werbezeiten und Werbeflachen
58.21.0  Verlegen von Computerspielen
58.29.0  Verlegen von sonstiger Software
Software-/ 62.01.1  Entwicklung und Programmierung von Internetprasentationen
G . Sonstige Softwareentwicklung (Entwicklung, Anpassung und Pflege der Software
ames-Industrie
62.01.9  von Datenbankanwendungen)
62.02.0  Erbringung von Beratungsleistungen auf dem Gebiet der Informationstechnologie
63.12.0  Webportale
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2.2 Stichprobe

Die Grundgesamtheit der Untersuchung besteht aus allen verantwortlichen Erwerbstati-
gen aus allen drei Sektoren und aus allen Teilmarkten der Kultur- und Kreativwirtschaft.
Befragt wurden Entscheider und Entscheiderinnen, die als Selbststiandige, als Angestellte
oder als geschiftsfiihrende Gesellschafter/Gesellschafterin tiber die jeweilige Organisa-
tion zu den relevanten Fragen Auskunft geben konnten.

Es haben sich 949 Akteure an der Erhebung beteiligt, darunter Firmen, offentlich-
rechtliche Institutionen und Kultureinrichtungen sowie freiberuflich Tatige und Selbst-
standige. Durch Gewichtung wurden die Anteile der Teilmarkte in Berlin und Branden-
burg an die Daten der amtlichen Statistik angeglichen (vgl. Kapitel 7). Dadurch sind die
Ergebnisse des KKI reprasentativ fir die Kultur- und Kreativwirtschaft in Berlin-
Brandenburg.

Abbildung 2: Teilnehmerstruktur
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Bereits die Stichprobe lasst erahnen, dass die berlinbrandenburgische Kultur- und Krea-
tivwirtschaft vor allem ein Tatigkeitsfeld der Selbststandigen und der Freischaffenden
sowie der Klein- und Kleinstbetriebe ist. Genaue Befunde zum Anteil der Selbststandigen
in der Kultur- und Kreativwirtschaft sind den amtlichen Statistiken nicht zu entnehmen.
Ein Ziel des diesjahrigen KKI bestand allerdings auch darin, besonders die Freiberufler
und die Selbststandigen in den Fokus zu nehmen, welche in dieser Stichprobe gut abge-
bildet werden.

Die Kulturschaffenden und Kreativen der Stichprobe sind Uberdies keine ,reinen Kiinst-
ler”, miissen sich also neben ihrer kreativen Tatigkeit auch mit der Verwaltung und der
Organisation ihres Schaffens befassen. Der Anteil administrativer Aufgaben umfasst im
Durchschnitt 38 Prozent (kreative Aufgaben nehmen etwa 43 Prozent der Gesamttatig-



keitsdauer ein). Entsprechend der amtlichen Verteilung haben 84 Prozent der Befragten
ihren Unternehmenssitz in Berlin und 16 Prozent in Brandenburg. Auch der Anteil der
brandenburgischen Kultur- und Kreativwirtschaft an den Umsatzen der Gesamtwirt-
schaft betragt lediglich zwei Prozent (6,6% in Berlin). Dennoch kommt Brandenburg fir
die Entwicklung des Clusters in der Region Berlin-Brandenburg eine bedeutende Rolle
zu. Nicht nur der Standort Potsdam-Babelsberg mit seinem Absatz- und Innovationspo-
tenzial fur die gesamte Film-, Rundfunk- und Pressewirtschaft gilt als Motor fiir diese
Teilmarkte in der ganzen Region. Auch die Entwicklungen aus dem in Brandenburg stark
vertretenden Softwaremarkt liefern anderen Zweigen der Kultur- und Kreativwirtschaft
wichtige Werkzeuge und technische Grundlagen.



3. Wirtschaftliche Eckdaten

Misst man die Bedeutung der Kultur- und Kreativwirtschaft anhand der jahrlichen Um-
satze, die in den einzelnen Teilmarkten der Kulturwirtschaft erzielt werden, so muss ihr
eine beachtliche Bedeutung fir die gesamte Wirtschaftskraft Berlin-Brandenburgs
bescheinigt werden, denn mit insgesamt knapp 13.483 Mio. Euro im Jahr 2011 betragt
sie fast 6 Prozent aller privatwirtschaftlichen Umsatze in dieser Region. Natirlich ist der
Wert, den die Kultur- und Kreativwirtschaft fiir Berlin und Brandenburg besitzt, nicht nur
monetdr zu fassen. Dennoch kann sie sich mittlerweile als relevante Wirtschaftskraft
verstehen und spielt hier in der gleichen Liga wie etwa die Verkehrswirtschaft oder auch
das Baugewerbe. Die Kultur-und Kreativwirtschaft hat sich also in Berlin und Branden-
burg langst als ein erheblicher wirtschaftlicher Faktor etabliert (siehe Abbildung 3).

Abbildung 3: Umsatze in Berlin-Brandenburg, 2011 nach Wirtschaftsabschnitten (in Mio. €)
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Quelle: Statistisches Bundesamt (2013): Umsatzsteuerstatistik ftr Berlin, 2009 - 2011. Wiesbaden. Statistisches Bundes-
amt (2013): Umsatzsteuerstatistik fir Brandenburg, 2009 - 2011. Wiesbaden.

Anmerkung: Die Kultur-und Kreativwirtschaft ergibt sich als Summe aus ausgewadhlten Wirtschaftszweigen der restlichen
Wirtschaftsabschnitte und addiert sich nicht zu diesen hinzu.
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Insgesamt betrachtet ist die Kultur- und Kreativwirtschaft ein wachsendes Feld. Zwi-
schen 2009 und 2011 haben ihre Umsatze um 6,5 Prozentpunkte zugelegt, was vor
allem der Software-/Games-Industrie zu verdanken ist. Am Pressemarkt oder an der
Filmwirtschaft werden allerdings die 6konomischen Probleme innerhalb der Kultur- und
Kreativwirtschaft sichtbar (in Kapitel 4 wird dieser Aspekt genauer erldutert werden).
Der Buch- und der Architekturmarkt stagnieren seit einigen Jahren. Andere Markte, wie
der der Musikwirtschaft, haben ihre Talfahrt mittlerweile beendet und erholen sich erst
seit Kurzem wieder leicht.

Abbildung 4: Umsatze der Kultur- und Kreativwirtschaft in Berlin-Brandenburg, im Zeitraum 2009-
2011 (in Mio. €)
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Quelle: Quelle: Arbeitsgemeinschaft der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten der Bundesrepublik Deutschland (ARD),
ARD-Jahrbuch 10; ZDF-Jahrbuch 2011; Deutscher Biihnenverein, Theaterstatistik 2011/2012; Statistisches Bundesamt,
Umsatzsteuerstatistik fur Berlin, 2009 - 2011; Statistisches Bundesamt, Umsatzsteuerstatistik fir Brandenburg, 2009 -
2011; Arbeitsmarkt in Zahlen. Beschaftigungsstatistik. Beschaftigung nach Landern in wirtschaftsfachlicher Gliederung
(WZ 2008).

Der Kultur- und Kreativwirtschaft zugehorig sind in Berlin-Brandenburg knapp 28.000
Unternehmen’ (die Verteilung innerhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft ist in Abbil-
dung 5 zu sehen). Von diesen Unternehmen und Selbststandigen haben 84 Prozent ihren

7 In der amtlichen Statistik sind lediglich Unternehmen mit einem jahrlichen Umsatz von tber 17.500 Euro aufgefiihrt,

befragt wurden allerdings auch Unternehmen und Selbststandige mit geringeren Jahresumsatzen.
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Sitz in Berlin und 16 Prozent in Brandenburg®. Am starksten vertreten sind Unternehmen
aus der Software-/Games-Industrie sowie aus der Designwirtschaft.

Die relativen Gewichte sind im Vergleich beider Bundeslander dhnlich. Vorhandene
Abweichungen betragen meist weniger als drei Prozentpunkte. Lediglich der Bereich
Software-/Games-Industrie nimmt in Brandenburg einen bedeutend hdheren Stellen-
wert ein als in Berlin.

Abbildung 5: Relative Bedeutung der Teilmarkte in Berlin und Brandenburg auf Unternehmens-
ebene (Stand 2011)

Software-/ Games-Industrie
(4601 Unternehmen)

Designwirtschaft
(4711 Unternehmen)

Architekturmarkt
(3175 Unternehmen)

Kunstmarkt
(2842 Unternehmen)

Pressemarkt
(2184 Unternehmen)

Filmwirtschaft
(2109 Unternehmen)

Buchmarkt
(1921 Unternehmen)

Markt fiir Darstellende Kiinste
(1821 Unternehmen)

Werbemarkt
(1383 Unternehmen)

Rundfunkwirtschaft
(1.847 Unternehmen)

Musikwirtschaft
(1.405 Unternehmen)

@ Brandenburg

E Berlin

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Anteil an allen Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft

Basis: Alle Unternehmen und Selbststandigen der Kultur- und Kreativwirtschaft im jeweiligen Bundesland
Quelle: Arbeitsgemeinschaft der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten der Bundesrepublik Deutschland (ARD), ARD-

Jahrbuch 10; ZDF-Jahrbuch 2011; Deutscher Biihnenverein, Theaterstatistik 2011/2012; Statistisches Bundesamt,
Umsatzsteuerstatistik fur Berlin, 2009 - 2011; Statistisches Bundesamt, Umsatzsteuerstatistik fir Brandenburg, 2009 -
2011; Arbeitsmarkt in Zahlen. Beschaftigungsstatistik. Beschaftigung nach Landern in wirtschaftsfachlicher Gliederung
(WZ 2008).

Pro Unternehmen werden im Jahr 2011 in der Kultur- und Kreativwirtschaft Einnahmen
von 482.000 Euro vor Steuern erzielt, ein Jahresumsatz, der noch nicht mit denen aus
anderen Branchen konkurrieren kann. Die Besonderheiten des Kulturbetriebs in der
Region Berlin-Brandenburg lassen sich anschaulich an den Teilmarkten Architektur,
Design oder dem Markt fir Bildende Kunst, mit jahrlichen Unternehmensumsatzen

8 Verteilung It. amtl. USt.-Statistik 2011, die durch Gewichtung auch derjenigen in der Stichprobe entspricht. Die

ungewichtete Verteilung weicht in der Regel lediglich um einen Prozentpunkt ab.
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zwischen 170.000 (14.000 € im Monat) und 226.000 Euro (19.000 € im Monat) ablesen.
Im brandenburgischen Rundfunkmarkt betragen die durchschnittlichen jahrlichen Ein-
nahmen Uber zwei Millionen Euro. Ursachlich hierfir ist der Rundfunk Berlin-
Brandenburg (rbb), dessen relativ hohe Gebilihreneinnahmen den Durchschnitt entspre-
chend anheben, so dass diese Zahl nur bedingt eine Aussage Uber den librigen privaten
Rundfunkmarkt Brandenburgs zuldsst.

Abbildung 6: Durchschnittliche Einnahmen je Unternehmen (Umsatze, Beitrage) nach Bundesland
(Stand 2011) (in Tsd. €)

1.424
Pressemarkt
1.366

Rundfunkwirtschaft 2.303
Software-/ Games-Industrie
Musikwirtschaft
Werbemarkt
Kultur- und Kreativwirtschaft ® Berlin
@ Brandenburg

Filmwirtschaft
O Berlin-Brandenburg
Buchmarkt
Markt fiir Darstellende Kiinste
Kunstmarkt

Designwirtschaft

Architekturmarkt

0 500 1.000 1.500 2.000 2.500

Quelle: Arbeitsgemeinschaft der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten der Bundesrepublik Deutschland (ARD), ARD-
Jahrbuch 10; ZDF-Jahrbuch 2011; Deutscher Biihnenverein, Theaterstatistik 2011/2012; Statistisches Bundesamt,
Umsatzsteuerstatistik fur Berlin, 2009 - 2011; Statistisches Bundesamt, Umsatzsteuerstatistik fur Brandenburg, 2009 -
2011; Arbeitsmarkt in Zahlen. Beschéaftigungsstatistik. Beschaftigung nach Landern in wirtschaftsfachlicher Gliederung
(WZ 2008).
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Fast 200.000 Personen sind im Jahr 2012 in den aufgefiihrten Teilmarkten der Kultur-
und Kreativwirtschaft erwerbstatig und damit knapp 7 Prozent aller Erwerbstatigen in
Berlin-Brandenburg’.

Betrachtet man die Struktur der Kultur- und Kreativwirtschaft, sind die hohen Anteile
Selbststandiger auffallig. Besonders im Rundfunkmarkt, dem Markt fiir Darstellende
Kunst oder auch dem Musikmarkt machen Selbststandige zwischen 60 und 70 Prozent
der Erwerbstatigen aus.

Abbildung 7: Erwerbstatige der Kultur- und Kreativwirtschaft nach Art der Erwerbstatigkeit (Stand
2011)

Software-/ Games-Industrie | 31139 {78y 15402
Rundfunkwirtschaft | 8323 43 22515 |
Pressemarkt | 10245 [ 4692 | 4963 |

Markt fiir Darstellende Kiinste | 4764 [720 10759 |

Musikwirtschaft | 4693 pp1 9043 |

Designwirtschaft | 5914 43 6941 |

Filmwirtschaft | 5698 1pf5 6457 |

Werbemarkt | 4702113 6826

Architekturmarkt | 5804 53 431p

Buchmarkt | 6296 54 06

Kunstmarkt | 5044 43p | 1335

0 5000 10000 15000 20000 25000 30000 35000 40000 45000 50000
OSV-Beschaftigte O GG-Beschaftigte O Selbststandige

Quelle: Arbeitsgemeinschaft der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten der Bundesrepublik Deutschland (ARD), ARD-
Jahrbuch 10; ZDF-Jahrbuch 2011; Deutscher Biihnenverein, Theaterstatistik 2011/2012; Statistisches Bundesamt,
Umsatzsteuerstatistik fur Berlin, 2009 - 2011; Statistisches Bundesamt, Umsatzsteuerstatistik fur Brandenburg, 2009 -
2011; Arbeitsmarkt in Zahlen. Beschaftigungsstatistik. Beschaftigung nach Landern in wirtschaftsfachlicher Gliederung
(WZ 2008).

Die Erwerbstatigen definieren sich als Personen, die mit ihrer Tatigkeit finanzielle Einkiinfte erzielen und ergeben sich
als Summe aus sozialversicherungspflichtig und geringfligig Beschaftigten, freien Mitarbeitern und Selbststédndigen.
Erwerbstatige der Kultur- und Kreativwirtschaft stammen aus den im Kapitel 2.1 aufgeflihrten Wirtschaftszweigen.
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4. Ergebnisse

4.1 Die Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft. Sitz,
Grofde, Alter, Finanzierung.

Ihren Unternehmenssitz haben die meisten Berliner Unternehmen der Stichprobe im
Zentrum Berlins. Fast die Halfte der befragten Unternehmen sind in Friedrichshain-
Kreuzberg und in Charlottenburg-Wilmersdorf ansassig (Abbildung 8).

Abbildung 8: Teilnehmerstruktur der Kultur - und Kreativwirtschaft in Berlin

.

Reinickendorf Pankow
Spandau 8 Iy
Mitte Marzahn-
Charlottenburg- Hellersdorf
Wilmersdorf 8
Neukélin
Tempelhof- . 3
Steglitz-Zehlendorf ~ Schéneberg r EFYUIVV-
Képenick

Berlin
In Brandenburg konzentrieren sich die Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft

vor allem in Potsdam, dominiert von den Bereichen Film und Rundfunk (Abbildung 9).

Abbildung 9: Teilnehmerstruktur der Kultur - und Kreativwirtschaft in Brandenburg
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Im Durchschnitt besteht ein Betrieb der Kultur- und Kreativwirtschaft aus 14 Mitarbei-
tern / Mitarbeiterinnen. Dieser Durchschnittswert ist allerdings von wenigen Befragten,
die in sehr groBen Unternehmen arbeiten, stark nach oben verzerrt. Tatsachlich stellen
die Klein- und Kleinstbetriebe den groRten Anteil der befragten Unternehmen. Fast drei
Viertel der Stichprobe bestehen aus Einzelbetrieben, also Betrieben ohne festangestell-
te oder freiberuflich angestellte Mitarbeiter, bzw. aus Kleinbetrieben mit maximal funf
Mitarbeitern/Mitarbeiterinnen. Im Games/Software/Multimedia-Bereich finden wir
erwartungsgemal die meisten mittelstandischen Unternehmen und GroRRbetriebe. Am
kleinteiligsten ist die Unternehmensstruktur im Design/Mode-Markt, im Markt fir
Bildende Kunst, im Buchmarkt und im Musikmarkt, wo wenige GrofRbetriebe zu einem
Durchschnittswert von 28 Mitarbeitern fihren, der Uber die Kleinteiligkeit hinweg-
tauscht. GroRe Unternehmen sind in der Musikwirtschaft allerdings der Sonderfall, der
Anteil der Einzelunternehmen und der Kleinbetriebe betragt hier fast 80 Prozent, im
Bereich Mode und Design sind es sogar 95 Prozent. In Brandenburg sind die Unterneh-
men im Durchschnitt etwas grofRer als in Berlin

Abbildung 10: UnternehmensgroRe der Kultur- und Kreativwirtschaft, sortiert nach der durch-
schnittlichen Zahl der Mitarbeiter.

Gesamt (@ 14 Mitarbeiter ) IRER 27%
Berlin ( @ 14 Mitarbeiter) [JZEEA 27%
Brandenburg (@ 17 Mitarbeiter ) [ IENEA 31%
Games/ SW/MultM ( @ 30 Mitarbeiter) IRV 27% 33% [ 15% |
Musik (@ 28 Mitarbeiter) I 28%
Werbung/PR/MaFo (@ 25 Mitarbeiter ) el 31% 23% [ 10%]
Film ( @ 23 Mitarbeiter) [ IEEED 25% [25% B
Architektur ( @ 19 Mitarbeiter )  [JEZEA 47%
Rundfunk (@ 16 Mitarbeiter )  [IETED 18% 43% [ 9% |
Darstell. Kunst (@ 8 Mitarbeiter) TR 29% 4%

Buch (@ 6 Mitarbeiter) [N 21% [ 12% Db¥%

Presse (@ 5 Mitarbeiter ) [ IEFZEN 22% [23% 3%

Bildende Kunst ( @ 2 Mitarbeiter) [IEEEN 18% [6%1P%
Design/ Mode ( @ 2 Mitarbeiter) [IFED 28% [4%4

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

B Einzelunternehmen B Kleinbetrieb (1-5 Mitarbeiter) O Mittelstandsbetrieb (6-49 Mitarbeiter) O GroRbetrieb (min. 50 Mitarbeiter)

Basis: Anzahl aller befragten Unternehmen in der jeweiligen Region und im jeweiligen Teilmarkt
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Blickt man auf das Alter der Unternehmen, zeigt sich, dass fast zwei Drittel die kritische
Griindungsphase iiberstanden haben und bereits mindestens finf Jahre am Markt sind.
Am etabliertesten sind die Unternehmen des Presse-, Film- und Rundfunkmarktes.
Deutlich jiingere Unternehmen finden sich vor allem in den Teilmarkten Design/Mode
und Games/Software/Multimedia, von denen etwa die Hélfte der Unternehmen noch
keine fiinf Jahre existiert.

Abbildung 11: Unternehmensalter der Kultur- und Kreativwirtschaft, sortiert nach Anteil der

Unternehmen, die alter als fiinf Jahre sind

Gesamt A 0% 61%

Berlin ] 7% 29% [ 64% |
Brandenburg 33% [ 63% |
Einzeluntern. -r 33% 57% |

Betrieb  FEA 27% [ 69% |

Presse EUAT 6% ] 81% |

Film 15% [ 81% ]

Rundunk [T 21 9% |

Musik | 7% | T7% |

Bildende Kunst | 22% [ 2% |
Werbung/PR/MaFo 19% [ 72% |
Architektur 23% [ 2% |

Buch 33% [ 65% |

Darstell. Kunst 30% [ 64% |
Games/ SW/MultM 40% 50% |

Design/ Mode

50%.

[ 38%

0% 10% 20%

B seit weniger als einem Jahr

30% 40% 50%

DOseit ein bis fiinf Jahren

60% 70% 80% 90%

DO seit mehr als fiinf Jahren

Basis: Anzahl aller befragten Unternehmen in der jeweiligen Region und im jeweiligen Teilmarkt
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Das folgende Schema soll einen Eindruck von der Art der Finanzierung der Unternehmen
in der Kultur und Kreativwirtschaft vermitteln. Mit 84 Prozent bezieht der Grofteil der
Unternehmen in der Region Berlin-Brandenburg privatwirtschaftliche Einnahmen (siehe
auch Abbildung 13). Allerdings finanzieren sich lediglich 71% hauptsachlich, also zu
mebhr als 95% privatwirtschaftlich (vgl. Abbildung 12).

Abbildung 12: Die Hauptfinanzierungsquellen der Unternehmen in der Kultur und Kreativwirt-
schaft (Darstellung im Drei-Sektoren-Schema)

Intermediarer Sektor Offentlicher Sektor

(noch) keine

2% der befragten Unternehmn Einnahmen

finanzieren sich fast
ausschlieBlich Gber private
Fordergelder

5% der befragten Unternehmen finanzieren
hauptsachlich sich fast ausschlieBlich Uber offentliche
Fordergelder

13%
teilweise

Privater Sektor

71% der befragten Unternehmen
finanzieren sich fast
ausschlieBlich iber
privatwirtschaftliche
Einnahmen.

Basis: Anzahl aller befragten Unternehmen

In Abbildung 13 sind die Anteile der Unternehmen zu sehen, die angegeben haben,
entsprechende Gelder zu beziehen, differenziert nach Teilmarkten. Der Anteil der Un-
ternehmen, die o6ffentliche Férderung erhalten, ist mit 16 Prozent leicht geringer als
noch 2011 (Zu beachten ist hier, dass in der diesjahrigen Stichprobe ein héherer Anteil
an Selbststandigen zu Buche schldgt). Neun Prozent der Befragten geben an, bislang
noch keine Einnahmen zu verzeichnen. Ein Vergleich der jeweiligen Bundeslander
ergibt, dass in Brandenburg ansdssige Unternehmen haufiger 6ffentliche Forderungen
erhalten (23 %), als Berliner Unternehmen (14 %) und Betriebe mit mehr als einem
Mitarbeiter mit 21 Prozent sehr viel haufiger als Einzelunternehmen (10%) 6ffentlich
geférdert werden. Offentliche Férderungen werden vor allem in den Teilméarkten der
Darstellenden Kunst (38%) und Musik (32%) genutzt. Vergleichsweise haufig geben die
Befragten der Teilmarkte Bildende Kunst (19%) und Design/Mode (20%) an, keine Ein-
nahmen zu haben und ihren privaten Lebensunterhalt tber eine weitere Berufstatigkeit
oder andere Quellen zu finanzieren.

18



Abbildung 13: Art der Finanzierung (sortiert nach Anteil der Unternehmen, die angegeben haben,
privatwirtschaftliche Einnahmen zu erzielen)

Gesamt 84% 16% (A 9% |
Berlin ] 85% 14% (78 9% |
Brandenburg 76% 23% 14%
Einzeluntern. ] 81% T 16% |
Betrieb 86% 21% 13%  K¥}
Presse | 97% 3% o5
Film 93% 16% 10% %4
Werbung/PR/MaFo 93% Y 6% ]
Architektur 91% 10% 14% A
Buch 88% 9% (R 8% |
Musik 84% 32% 18% A

Rundfunk 83% 21% 13%
Games/ SW/MultM 82% 22% 5%
Design/ Mode 77% A 0% ]
Bildende Kunst 72% 16% 7 19% |

Darstell. Kunst 70% 38% 19% 7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

@ privatwirtschaftliche Einnahmen @ 6ffentliche Forderung W private Forderung O (noch) keine Einnahmen

Frage 7) Durch welche Einnahmequellen finanziert sich Ihr Unternehmen / Ihre Institution derzeit? Durch welche Einnah-
mequellen finanzieren Sie derzeit Ihre Tatigkeit in der Kultur- und Kreativwirtschaft?
Basis: Anzahl aller befragten Unternehmen in der jeweiligen Region und im jeweiligen Teilmarkt

Anmerkung: Durch Mehrfachangaben summieren sich die einzelnen Balken auf tiber 100 Prozent

Die Teilnehmer des KKI wurden nicht nur nach der Art ihrer Einkommen gefragt, son-
dern auch nach dessen relativer Héhe (vgl. Abbildung 14). Den Antworten zufolge kon-
nen knapp zwei Flinftel aller Befragten (38%) von dem Einkommen aus ihrer Tatigkeit in
der Kultur- und Kreativwirtschaft durchschnittlich gut (29%) oder sehr gut (9%) leben.
Ebenso bei knapp zwei Fiinftel der Befragten (36%) reicht das Einkommen alleine nicht
fiir den Lebensunterhalt aus, da sie zu wenig (27%) oder so gut wie kein Einkommen
(9%) beziehen. Hier lasst sich insgesamt im Vergleich zum Erhebungszeitraum 2011 ein
Zuwachs feststellen. Von dieser Problematik sind besonders haufig die Beschaftigten in
den Teilmarkten Bildende Kunst (64%), Buch (63%), Design/Mode (57%), Darstellende
Kunst (50%) und Presse (40%) betroffen. Dieses sind die Teilmarkte, die bereits 2011
ihre Einkommenssituation am negativsten beschrieben haben. Deutlich besser sind die
Einkommen im Architekturmarkt, 74 Prozent kénnen dort von ihren Bezligen mindes-
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tens durchschnittlich gut bzw. 5 Prozent sehr gut leben. In den technologienahen Bran-
chen Games/Software/Multimedia sind die Einkommen ebenfalls hdufiger durchschnitt-
lich gut (36%) oder sehr gut (29%). Ein ahnliches Bild ergibt sich fiir die Teilmarkte Film
und Rundfunk, in denen 43 bzw. 42 Prozent durchschnittlich gut und 10 Prozent sehr gut
von ihren Einnahmen leben kénnen. Abbildung 14 verdeutlicht zudem, dass das person-
liche Einkommen von Beschaftigten in den Betrieben deutlich positiver bewertet wird
als von Einzelunternehmen. 52 Prozent der Unternehmen mit Mitarbeitern geben an,
dass sie von ihrem Einkommen durchschnittlich gut bzw. sehr gut leben kénnen und 24
Prozent sagen, dass sie (so gut wie) kein Einkommen erzielen bzw. dieses alleine nicht
zum Bestreiten des Lebensunterhaltes reicht. Werden die Einzelunternehmen betrach-
tet, dreht sich dieses Verhaltnis ins Gegenteil, denn nur 20 Prozent dieser Gruppe geben
an, von ihrem Einkommen durchschnittlich gut oder sehr gut leben zu kénnen, wohinge-
gen 52 Prozent ihre wirtschaftliche Lage als schlecht beurteilen.

Abbildung 14: Bewertung des personlichen Einkommens (Top- /Low-Box)

Gesamt 36% _38%
Berlin 36% _37%
Brandenburg 38% 43%
Einzelunternggmgg gg %%3
Architektur 5 79%
Games/ SW/MultM 23% _ 65%
Film 20% __53%
Rundfunk 24% _ 52%
Werbung/ PR/MaFo 19% 40%
Musik 28%  31%
Presse 40% _21%
Darst. Kunst 50% 15%
Design/ Mode 57% 17%
Buch 63% 13%
Bildende Kunst 64% 9%
80I% GOI% 40I% 20I% 0:% 20I% 40I% 60I% 80I%
B|ch erziele dadurch (so gut wie) = Mein Einkommen ist sehr gut /
kein Einkommen / Mein Einkommen reicht
Ich erziele zwar Einkommen, fir einen durchschnittlichen Lebensunterhalt
aber allein reicht es nicht zum Lebensunterhalt
Werte fiir 2011 Werte fir 2011

Frage 24) Wie wirden Sie die Einnahmen beschreiben, die Sie personlich durch Ihre Tatigkeit in der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft erzielen, welche der folgenden Beschreibungen trifft auf Sie am ehesten zu?
Basis: Anzahl aller befragten Unternehmen in der jeweiligen Region und im jeweiligen Teilmarkt
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Abbildung 15 gibt Auskunft tiber die Herkunft der Umséatze. Ahnlich wie im Jahr 2011
erzielt auch 2013 die Kultur- und Kreativwirtschaft Berlin-Brandenburgs ihre Umsatze zu
46 Prozent (knapp 50% in 2011) nicht innerhalb der Region, sondern in anderen Bun-
deslandern oder auflerhalb Deutschlands, exportiert also ihre Produkte und Dienstleis-
tungen zu groBBen Teilen. Berliner Unternehmen erwirtschaften 49 Prozent ihrer Ein-
nahmen in Berlin, wahrend lediglich 37 Prozent der Brandenburger Unternehmen ihren
Umsatz in Brandenburg erzielen. Der Umsatz, der insgesamt in Berlin generiert wird, hat
sich seit 2011 auf 44 Prozent erhoht.

Besonders hoch ist der Anteil des in Berlin erwirtschafteten Umsatzes im Teilmarkt der
Architektur sowie der Darstellenden Kunst, wahrend Unternehmen der Rundfunkwirt-
schaft oder der Games/Software-Industrie vor allem exportieren. Erheblich verringert
hat sich seit 2011 der Anteil der Exporte in der Musikwirtschaft.

Abbildung 15: Herkunft der Umsatze (sortiert nach Anteil Unternehmen, die ihren Umsatz nicht
in Berlin oder Brandenburg machen)

Gesamt 44% 9% 0% 7 14%]
Berlin 49% 5% % 7%
Brandenburg 19% 7% 30% | 0 0/ I Y
Einzeluntern. 52% 8% 2% 4%
Betrieb 8% 0% 0% 11%
Rundfunk 20% 4% (YA DY) /|
Games/ SW/MultM % % 29% [ FETA% 0% ]
Film 40% % 4%, ARV KA
Buch 40% 10% 43% 4%
Presse 44% 10% 36% 1 0% B
Werbung/PR/MaFo 43% 7 KEL/A I T7ANNRY,
Musik 1% 7% YZLA 5 0 I /|
Design/ Mode 0% 9% 34% 4%
Bildende Kunst 48% 4% 5% | gYpu KL
Darstell. Kunst 60% % [ 27%  p

Architektur 61% 13% [ 0% in
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

BUmsatz aus Berlin EUmsatz aus Brandenburg OAndere Bundeslander

B Europaische Union ERestliches Europa @ AuRerhalb Europas

Basis: Anzahl der Befragten Unternehmen, die privatwirtschaftliche Einnahmen erzielen in der jeweiligen Region und im
jeweiligen Teilmarkt
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4.2 Einschiatzung der aktuellen und der zukiinftigen
wirtschaftlichen Lage

Wie die Abbildung 16 verdeutlicht, differieren die Kultur- und Kreativwirtschaftler bei
der Frage der Bewertung der aktuellen wirtschaftlichen Lage des eigenen Unternehmens
stark: Wahrend knapp 30 Prozent die Lage eher gut oder sehr gut bewerten, halten
annahrend 40 Prozent die Lage fiir eher schlecht oder gar sehr schlecht. Im Vergleich zu
2011 haben sich die Einschatzungen diesbeziglich verschlechtert.

Wie schon 2011 befinden sich die Befragten des Games/Software/Multimedia- oder des
Rundfunkmarktes bei der Bewertung der wirtschaftlichen Situation auf einem sehr
hohen Zufriedenheitsniveau und schatzen diese sehr viel positiver ein als der Durch-
schnitt der Kultur- und Kreativwirtschaft, am unzufriedensten sind die Befragten aus
dem Bereich der Bildenden Kunst und der Presse.

Auch zwischen den UnternehmensgréBen existieren bezliglich der Einschatzung der
aktuellen wirtschaftlichen Lage deutliche Unterschiede: So bewerten Einzelunterneh-
men ihre Lage deutlich schlechter als die groBeren Betriebe, deren Zufriedenheit deut-
lich positiv saldiert.

Abbildung 16: Einschatzung des aktuellen Geschaftsverlaufs (Top-/Low-Box)

Gesamt 38% 29%
Berlin 39% 29%
Brandenburg 28%  30%
Einzeluntern. 57% 17%
Betrieb 21%  39%
Games/ SW/MultM 9%  63%
Architektur 19%  48%
Rundfunk 13%  39%
Werbung/PR/MaFo 24%  32%
Film 37%  27%
Musik 39%  25%
Design/ Mode 51% 15%
Darstell. Kunst 51% ' 15%
Buch 52% | 16%
Presse 65% 10%
Bildende Kunst 64% 7%
so% e 40%  20% 0% 20% 0%  60%  80%
@ eher schlecht / sehr schlecht B sehr gut/ eher gut
Werte fir 2011 Werte fiir 2011

Frage 15a) Wie beurteilen Sie die aktuelle wirtschaftliche Lage Ihres Unternehmens / lhrer Institution? Skala: 1=sehr gut
... 5=sehr schlecht. Zusammenfassung der Noten 1 + 2 (gut) und 4 + 5 (schlecht)
Basis: Anzahl aller befragten Unternehmen in der jeweiligen Region und im jeweiligen Teilmarkt
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Was die Einschatzung der zukiinftigen Lage des eigenen Unternehmens betrifft, ergibt
sich ein insgesamt besseres Bild der wirtschaftlichen Erwartungen durch die Befragten
(vgl. Abbildung 17). Knapp 40 Prozent rechnen mit einer Besserung, 16 Prozent mit
einer Verschlechterung der Lage, in Brandenburg ist die Stimmung etwas besser als in
Berlin. Optimistische Sichtweisen finden sich erneut bei den Vertretern des Ga-
mes/Software/Multimedia-Marktes aber auch in der Werbung oder dem Markt fir
Design/Mode. Jedoch sind auch hinsichtlich dieses Punktes die Urteile erntichternder als
im Jahr 2011. Die Befragten aus den Teilmarkten Presse oder Rundfunk sehen die zu-
kiinftige Entwicklung Uberwiegend pessimistisch. In der Presse steigt seit 2011 die
Erwartung, dass die wirtschaftliche Lage sich zukiinftig verschlechtern wird, um 24
Prozentpunkte auf nun 38 Prozent an.

Abbildung 17: Einschatzung der zukinftigen Geschaftsentwicklung (Top- /Low-Box)

Gesamt 16%  39%
Berlin 17%  39%
Brandenburg 9% 40%
-4 (i
Games/ SW/MultM % 57%
Architektur 10%  52%
Werbung/PR/MaFo 10%  42%
Design/ Mode 13%  42%
Film 16% _ 36%
Darstell. Kunst 16%  34%
Buch 12%  29%
Musik 21%  28%
Bildende Kunst 21%  25%
Rundfunk 31%  30%
Presse 38%  20%
80I% 60I% 40I% 20I% 0:% 20I% 40I% 60I% 80I%
@ eher unginstiger B eher giinstiger
Werte fiir 2011 Werte fiir 2011

Frage 16a) Mit welcher Geschiftsentwicklung rechnet |hr Unternehmen / lhre Institution in den kommenden 12 Mona-
ten? Bzw. 16b) Mit welcher Geschaftsentwicklung rechnen Sie als Selbststandige/r fur lhre Tatigkeit in der Kultur- und
Kreativwirtschaft in den kommenden 12 Monaten? Skala: 1=eher glinstiger, 2=eher gleichbleibend, 3=eher ungtinstiger.
Darstellung der Noten 1 und 3.

Basis: Anzahl aller befragten Unternehmen in der jeweiligen Region und im jeweiligen Teilmarkt
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Abbildung 18 stellt die Einschdtzungen hinsichtlich der gesamten Kultur- und Kreativ-
wirtschaft in Deutschland, Berlin und Brandenburg in den kommenden 12 Monaten dar.
Es werden zur Vereinfachung nur die eindeutig positiv oder negativ ausgerichteten
Einschatzungen ,wird eher giinstiger” oder ,wird eher ungiinstiger” dargestellt, die
neutrale Kategorie ,bleibt eher gleich” ergibt sich wieder (iber den zu 100 fehlenden
Rest.

Fir ganz Deutschland halten sich die positiven und negativen Erwartungshaltungen etwa
die Waage (vgl.

Abbildung 18). Jeweils ca. 22 Prozent der Befragten rechnen mit einer Verbesserung
bzw. mit einer Verschlechterung der Geschaftsentwicklung. Interessanterweise urteilen
die Vertreter der einzelnen Teilmarkte Uber die zukiinftige Entwicklung in diesem Zu-
sammenhang in dhnlicher Rangfolge, wie dies zuvor im Urteil lber die eigene Zukunft
geschehen ist. D. h., dass Vertreter der Games/Software/Multimedia-Markte oder auch
der Werbung/PR/Marktforschung die wirtschaftliche Entwicklung der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft in Deutschland eher optimistisch sehen, wahrend 55 Prozent der Befragten
aus dem Presse-Bereich eine Verschlechterung und nur drei Prozent eine Besserung
erwarten.

Bezogen auf die Einschatzung der kiinftigen Entwicklung in Berlin und in Brandenburg,
sind sowohl die positiven als auch die negativen Erwartungen fir Berlin grofRer als fir
das Bundesgebiet insgesamt, im Saldo allerdings trotzdem (iberwiegend negativ. Flr
Brandenburg sind die Erwartungen der dort Erwerbstatigen selbst deutlich besser aus-
gepragt als die der Berliner, dennoch ist die Stimmung auch hier getribt.

Abbildung 18: Beurteilung der zukiinftigen Geschéaftsentwicklung in der Kultur- und Kreativwirt-
schaft in Deutschland, Berlin und Brandenburg (Top- /Low-Box)

in Deutschland in Berlin in Brandenburg
eher ungiinstiger eher giinstiger  |eher unginstiger eher giinstiger ~ eher ungiinstiger eher giinstiger

Gesamt 2% 0% [ S0 10%
Beriin 1% 2% [ 4| e
Brandenburg 25% 2% 2% 1%
Einzeluntem. 0% 19% [ 3% 18% I i3
Betich 2% 35% [ 13
Architektur 0% [ 28% 5% [1F3% 14%
Games/ SWIMulth 29% 12% 0 F47% 2%
Werbung/PRIMaFo 145l |~ 28% 2% [ o0 [ 14
Rundfunk 35% 35% [
Design/ Mode 5% 29% [ 8%
Film 2% 2% [ [
Buch 16% [ STl 2% [0 || 4
Bildende Kunst 15% Y [ el 3%
Musik 15% ) [ i 11%
Darstell. Kunst [l 1% [ o0 19% .
Presse 3% 7% - 0%

Frage 17) Mit welcher Geschaftsentwicklung rechnen Sie fir die gesamte Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland,
Berlin und Brandenburg in den kommenden 12 Monaten? Skala: 1=eher giinstiger, 2=eher gleichbleibend, 3=eher
ungunstiger. Darstellung der Antworten 1 und 3.

Basis: Anzahl aller befragten Unternehmen in der jeweiligen Region und im jeweiligen Teilmarkt
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Auf die Frage, ob die Beschaftigung im eigenen Unternehmen in den kommenden 12
Monaten eher zunehmen, eher abnehmen oder eher gleich bleiben wird, gehen 32
Prozent der befragten Unternehmen mit mehr als einem Mitarbeiter von einer Zu-
nahme bei den festangestellten Mitarbeitern aus (vgl. Abbildung 19). Am zuversicht-
lichsten sind abermals die Mitarbeiter in Betrieben der Games/Software/Multimedia-
Wirtschaft. Negativ saldieren, dhnlich wie im Jahr 2011, lediglich Befragte aus dem Buch-
(-12%) oder Pressebereich (-36%).

Abbildung 19: Erwartete Beschaftigungsentwicklung in den kommenden 12 Monaten (Top- /Low-
Box)

Mitarbeiter: . Sglbststéhdiger: . .

die Zahl der Mitarbeiter in meinem Betrieb wird... ch beabsmhtlg.e zusatzllche Mitarbeiter
einzustellen:
eher abnehmen eher zunehmen eher nein eherja
Gesamt 2% [ e 4%
Berin 15 3% [ G 5%
Brandenburg 2% [
Gares/ SWIMult [ 14%0 50% [ G 0%
Architektur [13%0 45% [ o0 0%
Rundfunk 30% [T 1%
Werbung/PRIMaFo (13 32% [0 8%
Musik ol 2% [0 4
Darstell. Kunst % [ 1%
Design/ Mode 4% (A 15% [0 6%
Fim foodll | 25% [ 3%
Bildende Kunst ol 2% [ G0 5%
Buch [0 8% [ T
Presse [ T 4 0%

Frage 18a) Wie wird sich die Beschaftigtenzahl lhres Unternehmens / Ihrer Institution in Berlin/Brandenburg in den
kommenden 12 Monaten voraussichtlich entwickeln? Antwortmaoglichkeiten 1=eher zunehmen, 2=eher gleich bleiben,
3=eher abnehmen. Darstellung von Antworten 1 und 3.

Basis: Anzahl Mitarbeiter bzw. Selbststandige in der jeweiligen Region und im jeweiligen Teilmarkt
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Die Erwartungen in Hinsicht auf zukiinftige Investitionstatigkeiten sind Abbildung 20 zu
entnehmen. In allen Teilmarkten (mit Ausnahme der Presse), UnternehmensgrofRenklas-
sen sowie in beiden Bundeslandern gehen mehr Befragte von steigenden Investitionen
aus als umgekehrt von sinkenden. Besonders hoch sind die Ausgabeerwartungen in der
Architektur (57%), dem Markt fiir Games/Software/Multimedia (45%) oder der Darstel-
lenden Kunst (47%). Am geringsten sind jene hingegen in den Bereichen Buch (29%) und
Film (32%). Im Pressemarkt gehen ebenso viele Befragte von einer Abnahme der Ausga-
ben aus, wie Befragte eine Zunahme erwarten. Im Vergleich zu 2011 haben sich aber
bezliglich der Investitionen die Erwartungen leicht verringert.

Abbildung 20: Erwartete Ausgaben in den kommenden 12 Monaten (Top- /Low-Box)

Gesamt 15%  40%
Berlin 15%  39%
Brandenburg 13%  44%
ey 5% i
Architektur 10%  57%
Games/ SW/MultM 14%  45%
Darstell. Kunst 15%  47%
Rundfunk 9% 35%
Design/ Mode 13%  37%
Werbung/PR/MaFo 11%  35%
Musik 17%  40%
Bildende Kunst 17%  38%
Film 13% _ 32%
Buch 12%  29%
Presse 32% _ 32%
0% 0% 20% 0% 20% 0% 0%
B eher geringer @ eher héher
Werte fir 2011 Werte fiir 2011

Frage 19a/b) Wie werden sich die Ausgaben Ihres Unternehmens / lhrer Institution / lhre Ausgaben als Selbststéandige/r
fur Investitionen in Berlin/Brandenburg in den kommenden 12 Monaten voraussichtlich entwickeln? Die Ausgaben
werden... 1=eher hoher, 2=eher gleichbleibend, 3=eher geringer

Basis: Anzahl aller befragten Unternehmen in der jeweiligen Region und im jeweiligen Teilmarkt
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4.3 Berlin-Brandenburg als Standort der Kultur- und
Kreativwirtschaft

Neben der Erfassung der Indikatoren zur wirtschaftlichen Lage und Stimmung in der
Kultur- und Kreativwirtschaft ist auch die Evaluation der Standortfaktoren einer der
wichtigen Funktionen des Kultur- und Kreativwirtschaftsindex. Deshalb wurde den
Befragten ein Set von skalierten Items vorgelegt, die sie auf einer Skala von 1 (sehr gut)
bis 6 (sehr schlecht) fiir den jeweiligen Standort und im Hinblick auf die eigene Tatigkeit
in der Kultur- und Kreativwirtschaft bewerteten.

Abbildung 21 zeigt die Verteilung der sog. Top- /Low-Boxes, bei denen die beiden Best-
noten 1+ 2 (Top-Box) und die beiden schlechtesten Noten 5 + 6 (Low-Box) zusammen-
gefasst werden. Die beiden mittleren Noten 3 +4 werden in dieser kontrastierenden
Gegeniiberstellung nicht dargestellt, ergeben sich aber aus dem Rest zu 100. Zur Uber-
sichtlichkeit sind die im Fragebogen wahlbaren Optionen hier unterstrichen dargestellt.

Als Standortfaktor mit den meisten guten/sehr guten Noten bzw. den wenigsten
schlechten/sehr schlechten Noten fihrt die Touristische Attraktivitit des jeweiligen
Standortes der Befragten die Standortvorteile an: 79 Prozent halten diese in der Region

Berlin Brandenburg fiir gut/sehr gut. Ahnlich gute Noten erhélt auch die Dichte und
Vielfalt des kulturellen Angebots, im Jahre 2011 noch Spitzenreiter, mit 77 Prozent (10%
weniger als 2011) sowie das Internationale Image der jeweiligen Region mit 69 Prozent,

das wie 2011 auf dem dritten Platz rangiert. Als ein besonders negativer Standortfaktor
und damit, wie bereits 2011 Schlusslicht, wurde die Kategorie Banken, die meine Bran-

che kennen und fordern mit 47 Prozent eingeschatzt. Eine neue Dimension hat die

Wohnraumproblematik eingenommen. Gehorte das Angebot an Wohnrdumen in zentra-

ler Lage (Berlin) bzw. guter Lage (Brandenburg) im Jahre 2011 noch zu einer der Katego-

rien, in denen die positiven die negativen Einschatzungen dominierten (30% gut/sehr
gut, 13% schlecht/sehr schlecht) kehrt sich dieses Verhaltnis im Jahre 2013 deutlich ins
Gegenteil, denn 43 Prozent (28% mehr als 2011) beurteilen die aktuelle Wohnraumsitu-
ation als schlecht/sehr schlecht und nur noch 17 Prozent beurteilen diese als gut/sehr
gut. Wie die spatere Differenzierung zwischen den Regionen allerdings noch zeigen wird,
wird dieser Punkt in Brandenburg wesentlich positiver bewertet als in Berlin, weshalb
die Wohnraumsitutation in Brandenburg als Standortvorteil flir die dortige Kultur- und
Kreativwirtschaft betrachtet werden kann. Auf dem drittletzten Platz folgt wie bereits
2011 die Unterstiitzung meiner/unserer Branche durch die 6ffentliche Verwaltung.




Abbildung 21: Beurteilung der Standortfaktoren von Berlin/Brandenburg (Top- /Low-Box)

Touristische Attraktivitat
Dichte und Vielfalt des kulturellen Angebots

Internationales Image von Berlin bzw. Brandenburg

Mdglichkeit , mit Kollegen in Kontakt zu kommen und sich
auszutauschen

Méglichkeit, Branchennetzwerke zu nutzen

Auswahl gut ausgebildeter Fachkrafte bzw.
Kooperationspartner/innen

Vielfalt der Aus- und Weiterbildungsangebote

Ré&umliche Nahe zu Berlin

Maglichkeit zur Kooperation mit Wissenschaft und Forschung
Kosten fiir Gewerbe- / Arbeitsrdume

Absatzpotenzial in der Region

Angebot an Gewerbe-/Arbeitsrdumen in zentraler Lage

Unterstlitzung meiner/unserer Arbeit durch Verbande,
Kammern u.ahnl.

nichts davon
Kosten fiir Wohnraum

Angebot an offentlichen Férdermitteln /-Programmen

Unterstlitzung meiner/unserer Arbeit durch die 6ffentliche
Verwaltung
Angebot an Wohnraumen in zentraler Lage (Berlin) bzw. guter
Lage (Brandenburg)

Banken, die meine Branche kennen und férdern

100% 80% 60% 40% 20% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
@ schlecht/sehr schlecht B gut/sehr gut
Werte fiir 2011 Werte fiir 2011

Frage 21) Wie beurteilen Sie Berlin/Brandenburg gegenwaértig im Hinblick auf Ihre Tatigkeit nach den folgenden Merkma-
len? Skala: 1=sehr gut ... 6=sehr schlecht. Zusammenfassung der Werte 1/2 (Top-Box) und 5/6 (Low-Box)
Basis: Alle Befragten (949)

Die Abbildung 22 zeigt die Werte der Standortfaktoren fiir Berlin und Abbildung 26 jene
fir Brandenburg. Berliner Befragte schatzen wie bereits im Jahre 2011 ebenfalls beson-
ders die Dichte und Vielfalt des kulturellen Angebotes in ihrer Region und stufen Ban-

ken, die meine Branche kennen und férdern eher als Standortnachteil ein. Auffallig sind,

wie bereits flir die gesamte Region Berlin-Brandenburg oben beschrieben wurde, die
Veranderungen im Vergleich zu 2011 hinsichtlich der Faktoren Angebot an Wohnraumen

in zentraler Lage (Berlin) bzw. guter Lage (Brandenburg) sowie Kosten fir Wohnraum.

Im Gegensatz zu 2011 hat sich die Zahl der Befragten, die diese Faktoren als Standort-
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vorteil betrachten, um 23 bzw. 27 Prozent deutlich verringert, wahrend der prozentuale
Wert derjenigen, die diese Faktoren als Standortnachteile bezeichnen, um 28 bzw. 18
Prozent gestiegen ist.

Abbildung 22: Beurteilung der Standortfaktoren von Berlin (Top- /Low-Box)

Dichte und Vielfalt des kulturellen Angebots
Touristische Attraktivitat

Internationales Image von Berlin bzw. Brandenburg

Mdglichkeit , mit Kollegen in Kontakt zu kommen und sich
auszutauschen

Auswahl gut ausgebildeter Fachkrafte bzw.
Kooperationspartner/innen

Mdglichkeit, Branchennetzwerke zu nutzen

Vielfalt der Aus- und Weiterbildungsangebote

Mdglichkeit zur Kooperation mit Wissenschaft und Forschung
Absatzpotenzial in der Region

Kosten fiir Gewerbe- / Arbeitsraume

Angebot an Gewerbe-/Arbeitsrdumen in zentraler Lage

Unterstlitzung meiner/unserer Arbeit durch Verbande,
Kammern u.ahnl.

nichts davon
Kosten fiir Wohnraum

Angebot an éffentlichen Fordermitteln /-Programmen

Unterstlitzung meiner/unserer Arbeit durch die éffentliche
Verwaltung

Angebot an Wohnraumen in zentraler Lage

Banken, die meine Branche kennen und fordern

100% 80% 60% 40% 20% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
@ schlecht/sehr schlecht @ gut/sehr gut

Werte fiir 2011 Werte fiir 2011

Frage 21) Wie beurteilen Sie Berlin/Brandenburg gegenwaértig im Hinblick auf Ihre Tatigkeit nach den folgenden Merkma-
len? Skala: 1=sehr gut ... 6=sehr schlecht. Zusammenfassung der Werte 1/2 (Top-Box) und 5/6 (Low-Box)
Basis: Anzahl aller befragten Berliner Unternehmen in der jeweiligen Region und im jeweiligen Teilmarkt
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In einem offenen Befragungsteil hatten die Teilnehmer die Mdglichkeit, ihre negativen
Urteile weiter auszufithren. Die Antworten wurden daraufhin nach inhaltlichen Katego-
rien zusammengefasst. Ein vertiefender Blick lohnt sich bspw. bei der Banken-
Problematik, die insgesamt am haufigsten von Buch, Musik, Bildender Kunst und Dar-
stellender Kunst negative Bewertungen erfahren hat. Die Hauptkritik, dass die Konditio-
nen zu schlecht seien und es groRe Schwierigkeiten gdbe, liberhaupt einen Kredit zu
bekommen, ist vor allem in den Reihen der Bildenden Kiinstler, des Marktes fir Wer-
bung/PR/Marktforschung und der Software/Multimedia-Industrie zu héren. Angehorige
des Games-Marktes bemangeln tGberdurchschnittlich haufig, dass Banken fachlich tber-
fordert seien (siehe Abbildung 23).

Abbildung 23: Banken, die meine Branche kennen und fordern

zu schlechte Konditionen/schlechte Chancen auf Kredite/Forderungen R 20y
meine Branche wird von den Banken nicht oder kaum geférdert I | 14%
Banken fordern nur, wenn es sich fiir sie rentiert | 7%
Banken sind fachlich tiberfordert/ haben kein Verstandnis fiir kreative Belange [ 3%
Beworzugung der Gro3en oder Prestigetrachtigen bei der Kreditvergabe B 3%

Frage 21b) Sie haben ,Banken, die meine Branche kennen und fordern” als groRen Standortnachteil eingestuft. Hier
haben Sie die Moglichkeit, dies in wenigen Worten zu begriinden:

Basis: Berliner Befragte, die ,Banken, die meine Branche kennen und fordern” als groRen Standortnachteil eingestuft
haben.

Wegen ihrer 2013 deutlich negativeren Einschatzung als im Jahr 2011 soll auch die
Wohnraumproblematik - im Bereich Bildende Kunst, Musik, Design/Mode am schlech-
testen bewertet - hier genauer beleuchtet werden. So wird eine UnverhéltnismaRigkeit
zwischen Mieten und Verdiensten insbesondere von den Vertretern des Buchmarktes,
der Darstellenden Kunst und aus dem Bereich Werbung/PR/Marktforschung hervorge-
hoben. Film, Bildende Kunst und Darstellende Kunst sehen die Gefahr steigender Mieten
vor allem im Abwandern der Kreativen aus den zentralen Regionen Berlins.

Abbildung 24: Kosten fiir Wohnraum

Steigerung der Wohnkosten steht nicht im Verhéltnis zu den Verdiensten L 20%)

Mietsteigerungen fuhren zur Abwanderung von qualifizierten Kreativen I | 10%
Die Politik sollte die Mietpreise deckeln I | 9%
Die Steigerung der Wohnkosten ist existenzbedrohend | A 4%

Frage 21b) Sie haben die , Kosten fiir Wohnraum“ als groen Standortnachteil eingestuft. Hier haben Sie die Mdglichkeit,
dies in wenigen Worten zu begriinden:
Basis: Berliner Befragte, die ,Kosten fiir Wohnraum“ als grofRen Standortnachteil eingestuft haben.

41 Prozent der Berliner Befragten, vor allem aus der Presse, der Darstellenden Kunst und
Design/Mode, haben Unterstitzung meiner/unserer Arbeit durch die &ffentliche Ver-
waltung als groRen Standortnachteil eingestuft. Besonders die Vertreter des Rundfunk-
marktes sehen die Problematik in zu viel Blirokratie, Intransparenz und sehen Moderni-
sierungsbedarf.
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Abbildung 25: Unterstiitzung meiner/unserer Arbeit durch die 6ffentliche Verwaltung

Verwaltungsstrukturen zu burokratisch, intransparent und antiquiert B 14%
Unterstutzungen durch 6ffentl. Verw altungen sind nicht vorhanden bzw . realitatsfremd B dow
fehlende Branchenkompetenz und Problemldsungsbereitschaft [ ()
Konkurrenzdruck / Préferierung einiger Branchen und Personengruppen B 7%
Unterfinanzierung der 6ffentlichen Hand/ keine ausreichenden finanziellen Fordermittel | 4%
Mangel an qualifizierten Ansprechpartnern | A 3%

Frage 21b) Sie haben ,Unterstiitzung meiner/unserer Arbeit durch die 6ffentliche Verwaltung” als groBen Standortnach-
teil eingestuft. Hier haben Sie die Méglichkeit, dies in wenigen Worten zu begriinden:

Basis: Berliner Befragte, die ,Unterstiitzung meiner/unserer Arbeit durch die 6ffentliche Verwaltung” als groBen Stand-
ortnachteil eingestuft haben.

In Brandenburg (vgl. Abbildung 26) wird die Nahe zu Berlin von 76 Prozent (kaum Ver-
dnderung zu 2011) im Hinblick auf die eigene Tatigkeit weiterhin als gut bis sehr gut
beurteilt. Neben der positiven Bewertung der touristischen Attraktivitdt Brandenburgs

werden des Weiteren das kulturelle Angebot und die Méglichkeiten, mit Kollegen in

Kontakt zu treten und sich auszutauschen, mehrheitlich positiv bewertet. Weniger gut

hingegen wird die Arbeit der Banken, das Absatzpotenzial in der Region und, dhnlich wie

in Berlin, die Unterstitzung durch die 6ffentliche Verwaltung benotet.

Abbildung 26: Beurteilung der Standortfaktoren von Brandenburg 2013 (Top- /Low-Box)

Raumliche Nahe zu Berlin
Touristische Attraktivitat

Dichte und Vielfalt des kulturellen Angebots

Mdglichkeit , mit Kollegen in Kontakt zu kommen und sich
auszutauschen

Mdglichkeit, Branchennetzwerke zu nutzen
Vielfalt der Aus- und Weiterbildungsangebote

Méglichkeit zur Kooperation mit Wissenschaft und Forschung

Auswahl gut ausgebildeter Fachkrafte
bzw. Kooperationspartner/innen

Angebot an Gewerbe-/Arbeitsraumen in zentraler Lage
Kosten fiir Gewerbe- / Arbeitsrdume
nichts davon

Kosten fiir Wohnraum

Angebot an offentlichen
Férdermitteln /-Programmen

Unterstiitzung meiner/unserer Arbeit
durch Verbande, Kammern u.ahnl.

Angebot an Wohnrdumen in guter Lage
Internationales Image von Brandenburg

Absatzpotenzial in der Region

Unterstiitzung meiner/unserer
Arbeit durch die 6ffentliche Verwaltung

Banken, die meine Branche kennen und férdern

80% 60% 40% 20% 0% 20% 40% 60% 80%
@ schlecht/sehr schlecht @ gut/sehr gut
Werte fiir 2011 Werte fiir 2011
Frage 21) Wie beurteilen Sie Berlin/Brandenburg gegenwirtig im Hinblick auf Ihre Tatigkeit nach den folgenden Merkma-

len? Skala: 1=sehr gut ... 6=sehr schlecht. Zusammenfassung der Werte 1/2 (Top-Box) und 5/6 (Low-Box)
Basis: Anzahl aller Befragten Brandenburger Unternehmen in der jeweiligen Region und im jeweiligen Teilmarkt
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Die Begriindungen weisen entsprechend ebenfalls Ahnlichkeiten zu denen der Berliner
Befragten auf. Mangelndes Absatzpotenzial, besonders von Vertretern des Presse- und

Rundfunkmarktes sowie der Bildenden Kunst am haufigsten kritisiert, rangiert in Bran-
denburg allerdings sehr viel weiter unten, als in Berlin, weshalb an dieser Stelle ein Blick
auf die Ausfiihrungen geworfen werden soll:

Abbildung 27: Absatzpotenzial in der Region

Es gibt zu wenig zahlungskréftige Unternehmen in Brandenburg [ 9%
Die Zahlungsbereitschaft fir Kulturprodukte ist zu gering I 7%
Zu wenig Absatzpotenzial durch zu viel Konkurrenz | 2%
Notwendigkeit, Produkte zu exportieren I 1%

Frage 21b) Sie haben ,Absatzpotenzial in der Region” als groRen Standortnachteil eingestuft. Hier haben Sie die Moglich-
keit, dies in wenigen Worten zu begriinden:
Basis: Brandenburger Befragte, die ,Absatzpotenzial in der Region” als groRen Standortnachteil eingestuft haben.

Auch in Brandenburg beklagen sich die Befragten zunehmend tber knappen Wohnraum
(34%) bzw. steigende Mieten fur Wohn- und Gewerberdume (27%; 26%), wenn auch bei
weitem nicht in dem AusmaR, wie in Berlin. Bildende Kunst, Darstellende Kunst, Design
und Mode bemangeln diesen Punkt Gberdurchschnittlich haufig. Von Seiten der Musik-
wirtschaftler werden die Mietsteigerungen haufig gar als existenzbedrohlich bezeichnet.

Abbildung 28: Kosten fur Gewerbe- / Arbeitsrdaume

Verknappung von (bezahlbaren) Gewerbe- / Arbeitsraumen [ %l
Die Steigerung der Wohnkosten ist existenzbedrohend B 8%
Mietsteigerungen fiihren zur Abwanderung von qualifizierten Kreativen [ 6%
Steigerung der Wohnkosten steht nicht im Verhéltnis zu den Verdiensten b %

Frage 21b) Sie haben ,Kosten fiir Gewerbe- / Arbeitsraume” als groRen Standortnachteil eingestuft. Hier haben Sie die
Moglichkeit, dies in wenigen Worten zu begriinden:
Basis: Brandenburger Befragte, die ,,Kosten fiir Gewerbe- / Arbeitsraume” als groBen Standortnachteil eingestuft haben.

Abbildung 29 zeigt die mehrheitlich positive Bewertung der Attraktivitdt des Standorts
insgesamt: In allen Teilmarkten, in beiden Bundeslandern und tber alle Unternehmens-
grolRen hinweg dominieren die positiven Bewertungen des Standortes die wenigen
negativen fast durchgehend. Trennlinien verlaufen allerdings zwischen den Betrieben
mit mindestens einem Mitarbeiter und den Einzelunternehmen sowie zwischen den
Bundeslandern. So fallen die Bewertungen der Betriebe um fast 25 Prozentpunkte
positiver aus, als die der Einzelunternehmen, auch Betriebe und besonders Einzelunter-
nehmen in Brandenburg bewerten ihre Situation weit pessimistischer als Berliner Unter-
nehmen. In den Teilmarkten, ist es einzig die Bildenden Kunst, die, wie oben bereits
dargelegt, vor den groflten wirtschaftlichen Herausforderungen steht und, betrachtet
man den Durchschnitt Berlin-Brandenburg, insgesamt am negativsten tber den Standort
urteilt.
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Abbildung 29: Attraktivitat des Standorts Berlin-Brandenburg 2013 (Top- /Low-Box)

Betriebe mit mehr als einem Mitarbeiter Einzelunternehmen

nicht attrakfiv sehr atfraktiv nicht attraktiv sehr attraktiv
Gesamt 8% [ 64% 130 45%
Berlin 7% A1 70% 10%.0 49%
Brandenburg 1200 [738% [ 357 16%
Games/ SW/MultM 9% [ 61% 0% | 89%
Architekiur 6% [ 1781% 0%  [760%
Film 5% (7% 61%
Werbung/PR/MaFo 8% [ 1765% 4% [1Fa%
Buch 1106 [ 71% 130 | 47%
Presse 0% [755% 12860 4%
Musik 5% [I70% 33%
Rundfunk 6% [111769% 43%
Design/ Mode 1390 751% 9% [ IT37%
Darstell. Kunst 8% [ F744% 39%
Bildende Kunst 10963 ["53% 2970 29%

Frage 20) Wie bewerten Sie die Attraktivitat von Berlin/Brandenburg als Standort fiir Ihr Unternehmen / Ihre Institution /
lhre selbststandige Tatigkeit in der Kultur- und Kreativwirtschaft alles in allem? Skala: 1=auRerordentlich attraktiv ...
6=Uberhaupt nicht attraktiv

Basis: Anzahl aller befragten Unternehmen in der jeweiligen Region und im jeweiligen Teilmarkt

4.3.1 Standortvorteile in der freien Nennung

In einer offenen Frage konnten die Befragten dariber Auskunft geben, was sie an der
Region Berlin-Brandenburg besonders schitzen. 60 Prozent aller Teilnehmer nutzten
diese Moglichkeit und nahmen mitunter ausfihrlich Stellung. Diese wurden Kategorien
zugeordnet, die anschliefend soweit zusammengefasst wurden, dass die inhaltlich
relevanten Aspekte sichtbar wurden. Die Befragten konnten hierbei mehrere Nennun-
gen machen, weshalb sich die Werte insgesamt auf Uber hundert Prozent addieren
kénnen. Dargestellt finden sich die genannten Kategorien und Unterkategorien nach
Nennungshaufigkeit absteigend in der unten stehenden Tabelle sortiert. Daneben befin-
den sich jeweils einige typische oder hervorstechende Zitate der Befragten, farblich nach
der Unternehmensregion der Befragten unterschieden: (Berlin: rot; Brandenburg: blau).
Im FlieRtext lassen sich Kategorien zur besseren Ubersichtlichkeit durch verschiedene
Formate unterscheiden: (Oberkategorien: unterstrichen; Unterkategorien: kursiv; Zitate:

»kursiv und in Anfiihrungsstrichen”)

Am deutlichsten wurde das kulturelle, kreative und soziale Umfeld als Standortvorteil in

der jeweiligen Region von den Befragten gelobt. Insbesondere das grofie und vielfiltige
kulturelle Angebot (24%) sowie die Internationalitdt (9%) und die Mentalitat der in
Berlin-Brandenburg lebenden Menschen betreffenden Attribute wie Offenheit, Toleranz
und Wagemut (8%) werden diesbezliglich genannt. Die ,, Diversifikation kultureller Ange-
bote und Mentalitdten”, ,Multikulti“ und die , Vielfalt an Menschen und Kulturen” sind
Attribute, die die Befragten als Standortvorteile besonders schitzen. Insbesondere die
Vertreter der Teilmarkte Musik (56%), Bildende Kunst (55%) und Darstellende Kunst
(49%) geben diesen Grund vielfach an. An zweiter Stelle folgen allgemeine Standortfak-
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toren zum Image und Infrastruktur der Region (21%), bevorzugt von Brandenburgern

erwahnt. Hierzu zdhlen die Attraktivitdt und das gute Image der Region (12%) sowie die
gute Infrastruktur (5%). 15 Prozent aller Nennungen entfallen auf die Oberkategorie
lebendige Kultur- und Kreativszene, die besonders von Berlinern und von Vertretern der

Filmwirtschaft sowie des Marktes fiir Werbung/PR und Marktforschung genannt wird.
Die Vielzahl von Kreativen (12%), das ,enorme Kreativpotenzial der hier ansdssigen
Menschen” einerseits und die kiinstlerischen und kreativen Freiriume (3%) andererseits
werden an dieser Stelle von den Befragten am haufigsten genannt. Auf Platz vier rangie-
ren die Moglichkeiten zur Vernetzung (14%), hervorgehoben vor allem von Vertretern

des Buch- und des Musikmarktes.

Abbildung 30: Standortvorteile in der freien Nennung

Frage 23) Gibt es etwas, was Sie an Berlin/Brandenburg als Standort der Kultur- und Kreativwirtschaft besonders schat-
zen?

Basis: Anzahl aller befragten Unternehmen in der jeweiligen Region und im jeweiligen Teilmarkt

Anmerkung: Zitate aus Berlin sind rétlich, Zitate aus Brandenburg blaulich hinterlegt. Die Zitate beziehen sich jeweils auf
die Oberkategorie und nicht auf einzelne Teilmarkte oder einzelne Unterkategorien

kulturelles, kreatives und soziales Umfeld 41%

P
Berlin 44% ,Ein Ausflug in eine "andere Welt"
o kostet nur einen Fahrschein. Berlin
_ Brandenturg , _ B M| s viele Stécte.”
am héufigsten von folgenden Teilmérkten benannt (Basis: Befragte des jeweiligen Teilmarktes) |~~~
Musik 56% [ Vib taneit inded. *
. .Vibe, spontaneity, open minded.
Bildende Kunst (7] I —
0, Va Y
DarSte',l' Kumst 49% ,Schmelztiegelfunktion. Viele
Film 48% Nationalitéten treffen aufeinander.”
Design/ Mode L

oueh % L Berlin als Tor zur Welt" ]
- . .Berlin als Tor zur Wei
haufigste Nennungen (Basis: Alle Befragten) —
Grofbes und vielféliges kulturelles Angebot 24%
Internationalitt 9% ,Reiches, weltberiihmtes histori-
Offenheit, Toleranz, Wagemut 8% sches Erbe: Filmstadt Babelsberg*
Historie, Natur und Kultur als Image- und Inspirationsfaktor 6%
0 4 N
Image und Infrastrukdur Berlin 21183 ,Berlin gilt im Rest des Landes als
0 h’ ‘u
Brandenburg 32% P
am haufigsten von folgenden Teilmérkten benannt (Basis: Befragte des jeweiligen Teilmarktes) oY
Film 30% ,Gute Infrastruktur, eigentlich alles
Games/ SW/MultM 29% ist gut mit dem OPNV zu errei-
Musik g L
Bildende Kunst 2% ——
Presse 22% ,Brandenburg ist attraktiv als
Werbung/PR/MaFo 2% | Urlaubsort.” )
héufigste Nennungen (Basis: Alle Befragten) —
Attraktivitt und gutes Image der Region 12% ,Die Néhe zu und der Austausch
Gute Infrastruktur 5% mit Berlin“
Néhe zu Beriin 49 —
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lebendige Kultur- und Kreativszene 15%
Berlin 17%
Brandenburg 4% ,Berlin ist die Welthauptstadt der
am hauigsten von folgenden Telmarkien benannt (Basis: Befragte des jeweligen Telmarkles) | | urkreativen.”
Film W% ——
Werbung/PR/MaFo 23%]| [ - -
Musik 21% JAlles lst'moghch! Berlin (st“das
Bildende Kunst 0% Gegenteil von konservativ.
Rundfunk 18%
Darstell. Kunst 17% ,Freirdume und Improvisationsmég-
héufigste Nennungen (Basis: Alle Befragten) lichkeiten in l4nalichen Regionen*
Vielzahl von Kreativen 2%~
kiinstierische und kreative Freirdume 3%
Maalichkeiten zur Vernetzung 14% )
Berlin 14% . L
Brandenburg % ,,Qten/a(lje Ver;etzutng;mf?gllshkflten
am haufigsten von folgenden Teilmarkten benannt (Basis: Befragte des jeweiligen Teilmarktes) | ml/ o ffi,uns SeneenEn
Buch 0%
Musik 19% ,Berlin ist ein Wissenschaftsstand-
Bildende Kunst 18% ort.”
Presse 16%|
Fim 1% (0 Viele "Macher", unkompliziert
Darsel Kunst___ 16%) | ommuniations. und Vomel.
héaufigste Nennungen (Basis: Alle Befragten) zungsmbglichkeiten®
Gutes Netw orking mit anderen Kreativen 12% \7
Gute Vernetzung mit Univ ersititen 2%
i : 0 Va
Arbeits-und LebensbequunqegerIin 7830 Noch bezahbar. D Relation 2
Brandenburg 29 ar}der{en Stadter] macht die )
Situation aber nicht besser.
am héufigsten von folgenden Teilmérkten benannt (Basis: Befragte des jeweiligen Teilmarktes) | ~——
Film 14%
Presse 13% ,Noch habe ich gine bezahlbare
Buch 1% Wohnung und ein b“ezahlbares
Atelier im Zentrum.
Bildende Kunst 0% “—
Musik 9% —
Rundfunk 9% ,Das weite Brandenburger Umland
haufigste Nennungen (Basis: Alle Befragten) Z’tit;’?;rft’l;guv’;ﬂi; ﬁz Z;gﬁgf 5
(noch) geringe Lebenshaltungskosten 4% — :
(noch) geringe Mietkosten 3%
Absatzmoglichkeiten - S [ ,Berlin ist als Kulturhauptstadt
Beriin 5% sehr gut von Touristen be-
Brandenburg 3% sucht.”
am héufigsten von folgenden Teilmérkten benannt (Basis: Befragte des jewelligen Teilmarktes) | ~——
Design/ Mode %l
Bildende Kunst 9% ,,Grofle Marktkultur als
Darstell. Kunst 7% Absatzméglichkeit.”
Film 6%
Musik 5% —
Rundfunk 4% ,Leben in der schonsten
héufigste Nennungen (Basis: Alle Befragten) Urlaubsregion Deutschlands”
Touristische Attrakfiv itat 2%|
Gute Absatzmaglichkeiten % ——
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Wirtschafts- und Kulturforderung 3%

4.3.1.1 Die grofdten Stirken der Region in der Bewertung

durch die einzelnen Teilmirkte

Um einen vertiefenden Einblick in die Starken und Vorziige der Region Berlin-
Brandenburg zu erhalten, wird nun noch ein Blick auf die Einschdtzung der Region durch
die einzelnen Teilmarkte, bzw. der einzelnen Regionen geworfen. Hierzu finden sich die
Unterkategorien nach der Haufigkeit ihrer Nennungen innerhalb der jeweiligen Teil-
markte absteigend sortiert. Die Basis bildet also die jeweilige Betrachtungseinheit, als

fett-formatierte Uberschrift kenntlich gemacht.

Berlin 3%
Brandenburg 3%
am haufigsten von folgenden Teilmérkten benannt (Basis: Befragte des jew eiligen Teilmarktes) e Wenn Férderung erreicht werden
Architektur 10% kann, dann meistens bessere
Werbung/PR/MaFo 7% Konditionen.*
Rundfunk 4% \7/
Games/ SWIMult! &
Buch 2%
Musik 2%
Medieninteresse %]
Berlin 0%| (
Brandenburg 4% ,Berlin ist ein wichtiger Presse-
am héaufigsten von folgenden Teilmérkten benannt (Basis: Befragte des jeweiligen Teilmarktes) standort geworden.”
Rundfunk 4% ~—~
Games/ SW/Multh % T
Werbung/PR/MaFo 1%
Film 1%
Darstell. Kunst 1%
Musik 1%

Gesamt
Grofes und vielfltiges kulturelles Angebot 24%
Attrakfivitat und gutes Image der Region 12%
Gutes Networking mit anderen Kreativen 12%
Vielzahl von Kreativen 12%
Internationalitt 9%
Offenheit, Toleranz, Wagemut 8%
Historie, Natur und Kultur als Image- und Inspirationsfaktor 6%
Gute Infrastruktur 5%
(noch) geringe Lebenshaltungskosten 4%
Néhe zu Berlin 4%

Berlin
GroBes und vielfaltiges kulturelles Angebot 28%
Vielzahl von Kreativen 14%
Attraktivitat und gutes Image der Region 13%
Gutes Networking mit anderen Kreativen 13%
Internationalitat 11%

Offenheit, Toleranz, Wagemut

Historie, Natur und Kultur als Image- und Inspirationsfaktor
(noch) geringe Lebenshaltungskosten

Gute Infrastruktur

kiinstierische und kreative Freirdume

9%
6%
5%
5%
4%
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Brandenburg

Nahe zu Berlin 24%
Historie, Natur und Kultur als Image- und Inspirationsfaktor 10%
Attraktivitat und gutes Image der Region 9%
Schéne Landschatt und viele Griinfidchen 8%
ruhiges Umfeld/ tberschaubare Strukturen 8%
Gutes Networking mit anderen Kreativen %
Gute Infrastruktur 5%
GroRes und vielfaltiges kulturelles Angebot 5%
Gutes Medieninteresse und angemessene Darstellung 4%
Interessiertes und aufgeschlossenes Publikum 3%
Architektur
Grofes und vielfaltiges kulturelles Angebot 19%
Offenheit, Toleranz, Wagemut 14%
Vielzahl von Kreativen 14%
Historie, Natur und Kultur als Image- und Inspirationsfaktor 10%
Attraktivitat und gutes Image der Region 10%
Gute Férdermdglichkeiten 10%
Internationalitat 5%
Gutes Networking mit anderen Kreativen 4%
Buch
GroBes und vielfaltiges kulturelles Angebot 33%
Gutes Networking mit anderen Kreativen 16%
Attraktivitdt und gutes Image der Region 8%
Vielzahl von Kreativen 8%
Offenheit, Toleranz, Wagemut 8%
(noch) geringe Mietkosten 8%
Internationalitat 6%
Historie, Natur und Kultur als Image- und Inspirationsfaktor 6%
Gute Infrastruktur 4%
kiinstierische und kreative Freirdume 4%
Presse
GroRes und vielfaltiges kulturelles Angebot 30%
Attrakiivitat und gutes Image der Region 13%
Gutes Networking mit anderen Kreativen 13%
Vielzahl von Kreativen 10%
(noch) geringe Lebenshaltungskosten 10%
Internationalitét %
Gute Infrastruktur %
Gute Vernetzung mit Universitaten %
Néhe zu Berlin 6%
Historie, Natur und Kultur als Image- und Inspirationsfaktor 3%
Rundfunk
GroRes und vielfaltiges kulturelles Angebot 18%
Attraktivitt und gutes Image der Region 13%
Vielzahl von Kreativen 13%
Internationalitt 13%
Gutes Networking mit anderen Kreativen 9%
Historie, Natur und Kultur als Image- und Inspirationsfaktor 4%
Nahe zur Politk 4%
kiinstierische und kreative Freirdume 4%
(noch) geringe Lebenshaltungskosten 4%
(noch) geringe Mietkosten 4%




Film

GroRes und vielfaltiges kulturelles Angebot 32%
Attraktivitt und gutes Image der Region 22%
Vielzahl von Kreativen 21%
Gutes Networking mit anderen Kreativen 15%
Historie, Natur und Kultur als Image- und Inspirationsfaktor 9%
(noch) geringe Lebenshaltungskosten 8%
kiinstierische und kreative Freirdume %
Internationalitat 6%
Offenheit, Toleranz, Wagemut 6%
Gute Infrastruktur 6%
Musik
GroRes und vielfaltiges kulturelles Angebot 37%
Vielzahl von Kreativen 17%
Gutes Networking mit anderen Kreativen 17%
Offenheit, Toleranz, Wagemut 15%
Internationalitét 11%
Attrakiivitat und gutes Image der Region 11%
Interessiertes und aufgeschliossenes Publikum 10%
Gute Infrastruktur 9%
(noch) geringe Lebenshaltungskosten 9%
kiinstierische und kreative Freirdume 5%
Bildende Kunst
GroRes und vielfiltiges kulturelles Angebot 33%
Gutes Networking mit anderen Kreativen 17%
Historie, Natur und Kultur als Image- und Inspirationsfaktor 15%
Vielzahl von Kreativen 13%
Internationalitét 11%
Attrakfivitdt und gutes Image der Region 1%
kiinstierische und kreative Freirdume 9%
Offenheit, Toleranz, Wagemut %
(noch) geringe Mietkosten 6%
Touristische Attrakfv itét 6%
Darstell. Kunst
Grofes und vielfaltiges kulturelles Angebot 28%
Internationalitét 15%
Gutes Networking mit anderen Kreativen 14%
Vielzahl von Kreativen 13%
Offenheit, Toleranz, Wagemut 7%
Attraktivitat und gutes Image der Region %
(noch) geringe Lebenshaltungskosten %
Historie, Natur und Kultur als Image- und Inspirationsfaktor 6%
Interessiertes und aufgeschlossenes Publikum 5%
kiinstierische und kreative Freirdume 4%
Werbung/PR/MaFo
GroBes und vielfaltiges kulturelles Angebot 24%
Vielzahl von Kreativen 15%
Gutes Networking mit anderen Kreativen 14%
Internationalitat 1%
Offenheit, Toleranz, Wagemut 1%
Attraktivitat und gutes Image der Region 10%
Gute Infrastruktur 9%
kiinstlerische und kreative Freirdume %
Gute Férdermdglichkeiten %
Interessiertes und aufgeschlossenes Publikum 4%




Design/ Mode
GroRes und vielfaltiges kulturelles Angebot 29%
Vielzahl von Kreativen 13%
Gutes Networking mit anderen Kreativen 11%
Attraktivitt und gutes Image der Region 10%
Offenheit, Toleranz, Wagemut 8%
Internationalitat 8%
Touristische Attrakfv itét %
Historie, Natur und Kultur als Image- und Inspirationsfaktor 6%
Gute Infrastruktur 5%
Gute Absatzmdglichkeiten 5%
Games/ SW/MultM
Attrakivitat und gutes Image der Region 18%
Internationalitat 12%
Nahe zu Berlin 10%
Offenheit, Toleranz, Wagemut 9%
Gutes Networking mit anderen Kreativen 9%
Gute Infrastruktur 9%
Grofes und vielfaltiges kulturelles Angebot 5%
Gute Fordermdglichkeiten 4%
Party 2%
Néhe zur Politik 2%

4.3.2 Standortnachteile in der freien Nennung

Auf die offen gestellte Frage, welches die drangendsten Probleme der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft seien, gaben 65 Prozent meist umfassende Antworten. Diese wurden
ebenfalls in mehreren Durchgangen ,codiert”, d. h. nach inhaltlicher Gleichheit zusam-
mengefasst, sodass die bedeutenden Schwierigkeiten der Kultur- und Kreativwirtschaft
sichtbar werden. Die daraus resultierenden 86 Codes wurden wiederum 10 gréberen
,Overcodes” subsumiert, die nochmals das Wesentliche herausarbeiten sollen. Auch an
dieser Stelle kbnnen durch Mehrfachnennungen die Summen der Einzelwerte vom Wert
des Overcodes abweichen. Im FlieRtext sind Ober- und Unterkategorien sowie Zitate
wieder wie folgt formatiert: (Oberkategorien: unterstrichen; Unterkategorien: kursiv;

Zitate: , kursiv und in Anfiihrungsstrichen”)

Ein grolRer Teil der genannten Schwierigkeiten, ndmlich 28 Prozent, bezieht sich auf eine
als unzureichend beschriebene Wirtschafts- und Kulturférderung (2011 wurde an erster

Stelle noch die eigene wirtschaftliche Situation bemangelt). An vorderster Stelle melden
sich hier die Vertreter der Darstellenden Kunst, der Musikwirtschaft, der Bildenden
Kunst und des Film-Marktes mit Kritik. Betont wird eine Unterfinanzierung der 6ffentli-
chen Hand/keine ausreichende finanzielle Férderung seitens der Politik bei gleichzeitig
,eklatante(r) Abhdngigkeit der Branche von Férdertépfen” sowie die Bevorzugung der
GrofSen und Prestigetrdchtigen bei der éffentlichen Vergabe. Funf Prozent aller Befrag-
ten bemangeln eine Vernachldssigung der 6ffentlichen Aufgaben durch die Politik.

An zweiter Stelle wird die Stadtentwicklungspolitik kritisiert (23%). Hier sind es vor allem
Vertreter der Bildenden Kunst, der Presse, der Design/Mode-Wirtschaft und erneut der
Musikwirtschaft, die die meisten Nennungen machen. Unter diese Kategorie fallen die




,2ulasten der Kreativen” gehenden steigenden Mieten (14%), der Mangel an Ausstel-
lungsfléchen und Gewerberdumen (5%) und weitere zumeist die Mieten oder das Ange-
bot an Wohn- und Arbeitsraumen betreffende Nennungen. Ebenfalls einen grofRen
Stellenwert hat die Kategorie prekare Arbeits- und Lebensbedingungen (22%), unter der
Themen wie Lohn- und Preisdumping/ungerechte Entlohnung oder auch der Wunsch
nach Tarifen/Mindestléhnen subsumiert wurden. Allen voran Vertreter der Presse und
der Musik duBern sich hierzu.

Abbildung 31: Standortnachteile in der freien Nennung
Offene Frage 22) Was sind aus |hrer Sicht die drangendsten Probleme, die in Ihrer Branche zu |6sen sind?
Basis: Anzahl aller befragten Unternehmen in der jeweiligen Region und im jeweiligen Teilmarkt

Anmerkung: Zitate aus Berlin sind rétlich, Zitate aus Brandenburg blaulich hinterlegt. Die Zitate beziehen sich jeweils auf
die Oberkategorie und nicht auf einzelne Teilmarkte oder einzelne Unterkategorien

unzureichende Wirtschafts- und Kulturforderung T %] i D
Berlin B »% ,Mehr Forderungsmalinahmen, fiir
Brandenb B . die sich Kiinstler direkt bewerben
_ ran“en urg 26% Kénnen®
am haufigsten von folgenden Teilmarkten benannt (Basis: Befragte des jew eiligen Teilmarktes) | ‘. J
Darstell. Kunst (1 aon >
. Musik T “Falsche Prioritétensetzung — z. B.
Bildende Kunst BT B8%| | Schidsser statt Kinder*
Fim | )
Buch B — .
Rundunk | %% Zunehmende Verdréngung von
haufigste Nennungen (Basis: Alle Befragten) Sub- und Alterativkultur*
Unterfinanzierung der éffentiichen Hand/ keine ol <
ausreichende finanzielle Forderung seitens der Politik ’ // —
Bevorzugung der GroRRen oder Prestigetrdchtigen , LJAufbau einer langfristig professio-
bei der oflentichen Vergabe 10% nalisierenden institutionellen
Férderung*
Politik kommt ihren offentiichen Aufgaben nicht nach I 5% %/‘/
Forderung ist zu kurzfristig I 2% T
Stadtentwicklunaspolitik T %% o
Berlin B 2% Mietpreisexplosion
Brandenburg I —— g
am haufigsten von folgenden Tellmarkten benannt (Basis: Befragte des jeweiligen Teﬂmarktes)0 A PN e A e A lme)
Bildende Kunst ) nicht nur an den Randbezirken*
Presse B | 6% e
Design/ Mode ] 5%
i ,Verdrdngung von Kunst, Kultur
Musik 9
A huts lktu . 240A’ und Existenzgriindern aus dem
rehitekiur B 2% | Stadigebiet”
Werbung/PR/MaFo B | W%
haufigste Nennungen (Basis: Alle Befragten)
steigende Mieten [ 14% ,Die Mietpreise fiirs Wohnen und
Mangel an éffentlichen Ausstellungsfidchen und Gew erberaumen 1] 5% Atbeiten sind in Potsdarm zui fioch.
Auswirkungen der Gentrifizierung ] % —
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prekéire Arbeits-und Lebensbedingungen BT 2% Selbst- und Fremdausbeutung,
Berlin | T Unterbezahlung, prekére Arbeits-
Brandenburg I 13% bedingungen”
am haufigsten von folgenden Teilmérkten benannt (Basis: Befragte des jeweiligen Teilmarktes) | ———— -
Pres§e B 3% LKinstler miissen angemessen von
Musik B | 30% ihrer Arbeit leben kénnen.
Buch | Y
i Ve N
Bidende Kunst BT o Soziale Absicherung kleiner
Darstell. Kunst [ 74 ) selbststéndiger Unternehmen ist
Film [ | 26% eine Katastrophe.“
héaufigste Nennungen (Basis: Alle Befragten) \;:,:J — g
ing/Preisdumpi [ 3] 9%
I\;\?hndu: plni/ireﬁ:ur;pmgﬁﬁ%ere;hr:e Entohung I 50/0 ,Ehrliche Bezahlung besonders
unsch nach Tarifen bzw . Mindestidhnen o durch die Gffentliche Hand®
schlechte soziale Absicherung 0 |
Allgemeine finanzielle Probleme [ 3%
Ve Y
Absatzprobleme , | . 17% LAnerkennung von Kreativleistun-
Berlin || 17%| | gen als Mehrwert fehit!*
Brandenburg | wp| —
- ™ . : m f Vs o\
am haufigsten von folgenden Te|Ima.rkten benannt (Basis: Befragte des jeweiligen Teilmarktes) B
Film I | 22% Preise*
Bildende Kunst | 2% e J
I': Ve Y
Darstel. Kunst | ZZZA’ ,Fehlen der Kauferschicht im
Werbung/PR/MaFo B0 21%| | mittleren Bereich”
Buch [ 0| —_
Games/ SW/MultM | .| 189 D
hauiose N Basis Ale Befiadt i ,Geistige Arbeit wird nicht als Arbeit
aufigste Nennungen (Basis: Alle Befragten) anerkannt und demzufolge nicht
keine Wertschatzung kreativer Arbeit 1] 5% geschatzt.”
) . . J
Preisv erfall durch zu viele Anbigter K 6% ——
Preisv erfall durch zu wenig Nachfrager und zu wenig Kaufkraft 1 4%
” - Ve Y
Biirokratie- und Verwaltunaslasten 1] 7% , Vereinfachung von Forderan-
Berlin Bl 7% tréigen”
gen
Brandenburg | 8% - J
am haufigsten von folgenden Teilmérkten benannt (Basis: Befragte des jew eiligen Teilmarktes)
Architektur L | 19% ” %eh& ‘Ufr:te‘;swtztljtng dgrch die
Musik D 10% ojjentiiche Verwaitung
Darstell. Kunst [ 8% ;"’/’/”’//7/ .
Bildende Kunst B %] | Fordermittel sollten nicht
Presse K 7% gekiirzt und deren Antragstel-
Design/ Mode I 7% lung vereinfacht werden.”
hiufigste Nennungen (Basis: Alle Befragten) — 7
birokratischer, zeiticher und finanzieller Aufwand zu hoch 1] 4%
Offentiiche Verw altung ist haufiq iberfordert oder nicht branchenspezifisch [ 3%
Informations-und Kommunikationsprobleme | 6% .
Berlin | 5% ,Zu wenig bezirksiibergreifende
Brandenburg I 12% Vernetzung. Jeder Stadtteil macht
am haufigsten von folgenden Teilmérkten benannt (Basis: Befragte des jew eiligen Teilmarkies) S sein eigenes Ding.“ .
Design/ Mode | W =
__ Buch | T%| | Hiffe bei der Bewéiltigung der
Bildende Kunst I 7% administrativen Aufgaben®
Games/ SW/MultM | 6% ——
Darstell. Kunst | 6%
Architektur [ 5% ” Yerqetzung unt'er f(reativen im
haufigste Nennungen (Basis: Alle Befragten) \ I?ndhClTLBireICh )
Probleme, Anschluss an Branchennetzw erke zu finden; -
4%
Mangel an zentralen Anlaufstellen
Fehlende Unterstiizung durch kompetente und spezialisierte Berater 2%
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ualifikation und Professionalisierung ( Personalprobleme ] 5%

- Mangelnde kaufménnische
0 "
Berin b 8 f’ Ausbildung bereits im Vorfeld an
Brandenburg I 3% kreativen Bildungsstatten*
am héufigsten von folgenden Teilmérkien benannt (Basis: Befragte des jeweiligen Teilmarktes) | ~——
Film I | 15%| (
Games/ SWIMultM B 9% JRecruiting - qualifizierte Fachkréfte
sind sehr schwer zu bekommen.*
Rundfunk | 9%|
Werbung/PR/MaFo [ 1) [—
Design/ Mode 1 6%| | ,Qualifizierung der bestehenden
Musik b 5% kiinstlerischen Produktion in
haufigste Nennungen (Basis: Alle Befragten) 0 Brandenburg
Fehlende Aus- oder Weiterbildungsmaglichkeiten 1] % —
Mangel an qualifizierten Arbeitskraften I 3%
fehlende Wahrnehmung und Sichtbarkeit | %
Berlin [ o . ) ;
Brandenburg | 2% ,Die Berliner Presse, die nur (iber
o oo TalmEen b (Basie: Betars dos lowelicen Taimaria : Highlights und punktuell die
am haufigsten von folgenden Teilmérkten benannt (Basis: Befragte des jeweiligen Teilmarkies) A S e
Bildende Kunst [ 0% o
Architektur | s —
0 ,Mehr Wahrnehmung der Breiten-
Games/ SWMultM | 5% kultur gegendiber der Hochkultur”
Rundfunk | | T
Darstell. Kunst | 4% ;47}7
Buch I 4% Keine Méglichkeiten das eigene
haufigste Nennungen (Basis: Alle Befragten) Wirken / Stiicke liberregional
schwierige Vermarktung und Generierung von . bekannt zu machen*
Aufmerksamkeit fiir meine Produkte ’ \;:; B
Schwache/keine Interessensv ertretung | 2%
Rechtssicherheit I ]
Berlin I AN
Brandenburg | 1% ,Schutz des geistigen Eigen-
am héufigsten von folgenden Teilmérkien benannt (Basis: Befragte des jew eiligen Teilmarktes) tums*
Architektur [ el o
Musik [ 8|
Presse 1 % , Rechtliche Rahmenbedingun-
Film ] 4%[ | gen”
Buch 1 ol
Design/ Mode I o =
héufigste Nennungen (Basis: Alle Befragten)
Stérkung und Schutz des Urheberrechts I 2%
Fehlende Transparenz und Rechtssicherheit in der Kulturpolitik I 2%
Kapitalismus ] |
Berlin 1 3%]| [
Brandenburg I 2% ,Die Rolle der Kunst wird verkannt:
am haufigsten von folgenden Teilmérkien benannt (Basis: Befragte des jeweiligen Teilmarktes) Degradierung zu Entertainment*
Film ] R —
Buch K 6% 7
Bildende Kunst 1] 6%| | ,Augenmerk auf Qualitat und nicht
Werbung/PR/MaFo 1] 4%| | Mainstream*
Presse 1] Jp
Design/ Mode I A
héufigste Nennungen (Basis: Alle Befragten)
Zu viel Gewichtung auf Gew innmaximierung I 1%
wachsende Oligopolstellung groRer Unternehmen I 1%
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4.3.2.1 Die grofdten Schwierigkeiten in den Teilmarkten

Wahrend die obige Auflistung vor allem die generellen Sorgen der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft verdeutlicht, gibt die folgende Darstellung Einblicke in die spezifischen
Schwierigkeiten der einzelnen Teilmarkte. Diese sind innerhalb des jeweiligen Teilmark-
tes auf Basis der Personen prozentuiert und nach Haufigkeit ihrer Nennungen im Teil-
markt absteigend sortiert.

Gesamt
steigende Mieten [ 14%
Unterfinanzierung der 6ffentichen Hand/ keine ausreichende finanzielle Forderung seitens der Politik I 12%
Bevorzugung der GroRen oder Prestigetréchtigen bei der ffentiichen Vergabe [ 10%
Lohndumping/Preisdumping/ungerechte Entliohung | 9%
Preisverfall durch zu viele Anbieter und zu viel Konkurrenz | 6%
keine Wertschatzung kreativer Arbeit | 5%
Mangel an éffentlichen Ausstellungsfidchen und Gewerberdumen | 5%
Waunsch nach Tarifen bzw. Mindestiéhnen | 5%
Politk kommt ihren 6ffentlichen Aufgaben nicht nach | 5%
Probleme, Anschluss an Branchennetzwerke zu finden; Mangel an zentralen Anlaufstellen | 4%
Berlin
steigende Mieten | 15%
Unterfinanzierung der &ffentiichen Hand/ keine ausreichende finanzielle Férderung seitens der Politik I 12%
Bevorzugung der GroRen oder Prestigetréchtigen bei der 6ffentichen Vergabe | 10%
Lohndumping/Preisdumping/ungerechte Entiohung | 10%
Preisverfall durch zu viele Anbieter und zu viel Konkurrenz | 7%
Wunsch nach Tarifen bzw. Mindestiéhnen | 5%
keine Wertschatzung kreativer Arbeit | 5%
Polik kommt ihren 6ffentichen Aufgaben nicht nach | 5%
Mangel an éffentichen Ausstellungsfidchen und Gewerberdumen | 4%
schlechte soziale Absicherung \ 4%
Brandenburg
Unterfinanzierung der &ffentichen Hand/ keine ausreichende finanzielle Férderung seitens der Politik [ 1%
Probleme, Anschluss an Branchennetzwerke zu finden; Mangel an zentralen Anlaufstellen | 1%
steigende Mieten | 10%
Bevorzugung der Grof3en oder Prestigetrachtigen bei der 6ffentlichen Vergabe | 8%
Mangel an &ffentlichen Ausstellungsfidchen und Gewerberdumen | 8%
keine Wertschatzung kreativer Arbeit | 7%
Lohndumping/Preisdumping/ungerechte Entiohung | 6%
Infrastruktur | 6%
Internet und Digitalisierung bereiten Schwierigkeiten | 5%
blirokratischer, zeitlicher und finanzieller Aufwand zu hoch | 5%
Architektur
Offentliche Verwaltung ist haufig tiberfordert oder nicht branchenspezifisch geschult | 14%
Fehlende Transparenz und Rechtssicherheit in der Kulturpoliiik I 14%
Unterfinanzierung der &ffentiichen Hand/ keine ausreichende finanzielle Férderung seitens der Politik | 14%
steigende Mieten | 14%
Infrastruktur | 10%
Waunsch nach Tarifen bzw. Mindestiéhnen | 10%
Palik kommt ihren 6ffentlichen Aufgaben nicht nach | 5%
Auswirkungen der Gentrifizierung | 5%
Preisverfall durch zu wenig Nachfrager und zu wenig Kaufkraft | 5%
birokratischer, zeilicher und finanzieller Aufwand zu hoch | 5%




Buch

Lohndumping/Preisdumping/ungerechte Entiohung [ 17%
Unterfinanzierung der offentlichen Hand/ keine ausreichende finanzielle Forderung seitens der Politik | 14%
steigende Mieten | 14%
Bevorzugung der Grofen oder Prestigetrachtigen bei der offentlichen Vergabe | 13%
Internet und Digitalisierung bereiten Schwierigkeiten I 12%
Preisverfall durch zu viele Anbieter und zu viel Konkurrenz | 10%
keine Wertschatzung kreativer Arbeit | 7%
wachsende Oligopolstellung groRer Unternehmen | 6%
Wunsch nach Tarifen bzw. Mindestiéhnen | 6%
Fehlende Aus- oder Weiterbildungsmaglichkeiten \ 4%
Presse
Bevorzugung der GrofRen oder Prestigetréchtigen bei der &ffentlichen Vergabe | 16%
Lohndumping/Preisdumping/ungerechte Entlohung I 16%
steigende Mieten I 16%
Veraltete Strukturen und Denkweisen in meiner Branche | 13%
schlechte soziale Absicherung | 7%
Kunden wissen Qualitét nicht ausreichend zu schétzen | 7%
Auswirkungen der Gentrifizierung | 7%
Starkung und Schutz des Urheberrechts | 7%
Preisverfall durch zu wenig Nachfrager und zu wenig Kaufkraft | 6%
Kreditvergabe durch Banken 3%
Rundfunk
Lohndumping/Preisdumping/ungerechte Entlohung | 22%
Unterfinanzierung der &ffentlichen Hand/ keine ausreichende finanzielle Férderung seitens der Politik I 18%
steigende Mieten | 13%
Politik kommt ihren 6ffentichen Aufgaben nicht nach | 13%
Fehlende Aus- oder Weiterbildungsméglichkeiten | %%
Bevorzugung der GroRRen oder Prestigetréchtigen bei der ffentiichen Vergabe | 4%
Meine Region wird insgesamt vernachlassigt \ 4%
schlechte soziale Absicherung | 4%
Allgemeine finanzielle Probleme \ 4%
Preisverfall durch zu viele Anbieter und zu viel Konkurrenz \ 4%
Rlm
Bevorzugung der GroRRen oder Prestigetréchtigen bei der 6ffentiichen Vergabe [ 18%
Unterfinanzierung der 6ffentlichen Hand/ keine ausreichende finanzielle Forderung seitens der Politik | 13%
Preisverfall durch zu viele Anbieter und zu viel Konkurrenz | 10%
Mangel an qualifizierten Arbeitskréften | 10%
Meine Region wird insgesamt vernachlassigt | 9%
keine Wertschatzung kreativer Arbeit | 8%
Lohndumping/Preisdumping/ungerechte Entiohung | %
steigende Mieten | 7%
schlechte soziale Absicherung | 6%
Veraltete Strukturen und Denkweisen in meiner Branche | 6%
Musik
Unterfinanzierung der 6ffentichen Hand/ keine ausreichende finanzielle Forderung seitens der Politik [ 21%
Bevorzugung der GrofRen oder Prestigetréchtigen bei der &ffentlichen Vergabe | 19%
Lohndumping/Preisdumping/ungerechte Entlohung I 15%
Mangel an éffentlichen Ausstellungsfidchen und Gewerberdumen | 10%
steigende Mieten | 9%
Wunsch nach Tarifen bzw. Mindestiéhnen | 9%
blrokratischer, zeitlicher und finanzieller Aufwand zu hoch | 8%
Férderung ist zu kurzfristig | 7%
Politk kommt ihren 6ffentichen Aufgaben nicht nach | 7%
Stérkung und Schutz des Urheberrechts | 6%




Bildende Kunst

steigende Mieten | 24%
Unterfinanzierung der offentlichen Hand/ keine ausreichende finanzielle Forderung seitens der Politik | 21%
Mangel an éffentichen Ausstellungsfidchen und Gew erberdumen | 14%
keine Wertschatzung kreativer Arbeit | 12%
Bevorzugung der GroRRen oder Prestigetréchtigen bei der ffentiichen Vergabe I 12%
Lohndumping/Preisdumping/ungerechte Entlohung | 1%
Wunsch nach Tarifen bzw. Mindestiéhnen | 10%
Politk kommt ihren 6ffentlichen Aufgaben nicht nach | 8%
Probleme, Anschluss an Branchennetzwerke zu finden; Mangel an zentralen Anlaufstellen | 7%
Auswirkungen der Gentrifizierung | 7%
Darstell. Kunst
Unterfinanzierung der &ffentlichen Hand/ keine ausreichende finanzielle Férderung seitens der Politik | 23%
Bevorzugung der GrofRen oder Prestigetrachtigen bei der &ffentlichen Vergabe I 22%
Lohndumping/Preisdumping/ungerechte Entiohung | 12%
keine Wertschatzung kreativer Arbeit | 12%
Allgemeine finanzielle Probleme | 10%
steigende Mieten | 10%
Preisverfall durch zu viele Anbieter und zu viel Konkurrenz | 7%
Wunsch nach Tarifen bzw. Mindestiéhnen | 6%
Auswirkungen der Gentrifizierung | 6%
blirokratischer, zeitlicher und finanzieller Aufwand zu hoch | 6%
Werbung/PR/MaFo
Lohndumping/Preisdumping/ungerechte Entlohung | 1%
steigende Mieten | 11%
Preisverfall durch zu wenig Nachfrager und zu wenig Kaufkraft | 9%
Bevorzugung der Grof3en oder Prestigetréchtigen bei der &ffentlichen Vergabe | 7%
keine Wertschatzung kreativer Arbeit | 6%
Mangel an qualifizierten Arbeitskréften | 6%
Politik kommt ihren 6ffentichen Aufgaben nicht nach | 6%
Wunsch nach Tarifen bzw. Mindestiéhnen \ 5%
schlechte soziale Absicherung \ 4%
Preisverfall durch zu viele Anbieter und zu viel Konkurrenz \ 4%
Design/ Mode
steigende Mieten | 14%
Unterfinanzierung der 6ffentlichen Hand/ keine ausreichende finanzielle Férderung seitens der Politik | 10%
Lohndumping/Preisdumping/ungerechte Entlohung | 9%
Mangel an éffentlichen Ausstellungsfidchen und Gew erberdumen | 7%
schlechte soziale Absicherung | 7%
Probleme, Anschluss an Branchennetzwerke zu finden; Mangel an zentralen Anlaufstellen | 6%
keine Wertschatzung kreativ er Arbeit | 6%
Preisverfall durch zu viele Anbieter und zu viel Konkurrenz | 6%
Fehlende Aus- oder Weiterbildungsmoglichkeiten | 5%
Allgemeine finanzielle Probleme \ 5%




5. Fazit

Der vorliegende KKI liefert jahrlich Ergebnisse liber Lage und Stimmung in der Kultur-
und Kreativwirtschaft Berlin-Brandenburgs. Fir die Wirtschafts- und Kulturpolitik der
Lander bietet er wichtige Anhaltspunkte, um Starken und Schwachen, Chancen und
Risiken zu erkennen und gezielt in politisches Handeln zu {ibersetzen.

Die Ergebnisse des KKI zeigen, dass sich einige Tendenzen uUber alle Teilmarkte der
Kultur- und Kreativwirtschaft erstrecken. In vielerlei Hinsicht wird allerdings deutlich,
dass die Situation und die Perspektiven in den heterogenen Teilmarkten von unter-
schiedlichen Parametern dominiert werden. Dieser Sachverhalt legt eine getrennte
Betrachtung derselben nahe.

Fir die gesamte Kultur- und Kreativwirtschaft ldsst sich zunachst einmal festhalten, dass
sie mit ca. 200.000 erwerbstatigen Personen, einem jahrlichen Umsatzwachstum von
mehr als drei Prozent und einem Umsatzvolumen von fast sechs Prozent aller privatwirt-
schaftlichen Umsatze zu einem bedeutenden Wirtschaftsfaktor in der Region geworden
ist. Getragen wird diese Entwicklung wiederum vor allem von den technologienahen
Teilmarkten bzw. vom lange etablierten Presse- oder Rundfunkmarkt, der Umsatz aus
den klassischen kiinstlerischen Bereichen ist verhaltnismaRig gering. Ebenfalls (iber alle
Teilmarkte hinweg finden wir die fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft typische kleinteili-
ge Unternehmensstruktur und sehr hohe Anteile an Einzelunternehmen und Kleinbe-
trieben, die sich hauptséachlich Gber private Einnahmen finanzieren.

Allerdings ist die tatsachliche Einkommenssituation Gber die Teilmarkte hinweg sehr
unterschiedlich. Im Architekturmarkt, in der Games/Software/Multimedia-Industrie,
Film-, Rundfunk- oder Werbemarkt sind die Einkommen tiberwiegend gut bis sehr gut.

Fast genauso viele Befragte, insbesondere der Markte Bildende Kunst, Buch, De-
sigh/Mode, Darstellende Kunst und Presse geben jedoch an, von ihrem Einkommen
nicht leben zu kénnen. Ihre aktuelle wirtschaftliche Situation bewerten die Befragten im
Jahr 2013 Gberwiegend negativ. Der Anteil derer, die ihre Situation als schlecht oder
sehr schlecht beurteilen liegt mit 38 Prozent iber dem Anteil derer, die mit gut oder
sehr gut (29%) geantwortet haben. Die Einschatzungen reichen von den sehr optimisti-
schen Vertretern der Games/Software/Multimedia-Wirtschaft bis zu den sehr pessimis-
tischen Bildenden Kiinstlern und Vertretern des Pressemarktes. Die Erwartungshaltung
beziiglich der kommenden 12 Monate ist insgesamt sehr viel positiver als die Einschat-
zung der aktuellen Situation. Glaubt man den Erwartungen der Befragten, ist im kom-
menden Jahr mit zusatzlichen Einstellungen und mehr Beschaftigung in den Betrieben
mit mehr als einem Mitarbeiter zu rechnen, und zwar teilmarktibergreifend mit Aus-
nahme des Buch- und des Pressemarktes. Da die Kultur- und Kreativwirtschaft allerdings
vorwiegend aus Selbststandigen besteht und diese nicht beabsichtigen, personell zu
expandieren, dirfte der Effekt letztlich eher gering ausfallen. Dagegen ist in nachster



Zeit in allen Teilmarkten, auler dem Pressemarkt, mit hoheren Ausgaben zu rechnen.
Ob hieraus auf zusatzliche Investitionen geschlossen werden kann, oder héhere Ausga-
ben lediglich die Folge von antizipierten steigenden Kosten sind, bleibt abzuwarten.

Bei der Beurteilung der Standortfaktoren bewerten fast 80 Prozent der Befragten die
Touristische Attraktivitat als gut/sehr gut im Hinblick auf ihre Tatigkeit. Darauf folgt, wie
auch im Jahr 2011, die Vielfalt des kulturellen Angebots. Auch genieRt die Region mitt-
lerweile ein gutes internationales Image, was von den Befragten ebenfalls sehr positiv
erwahnt wird. Einen ebenfalls sehr hohen Stellenwert, sowohl in Berlin als auch in
Brandenburg, nehmen die Mdoglichkeit zur Vernetzung mit Kollegen und der gute An-
schluss an Branchennetzwerke ein.

Die Kosten fiir Wohnraum, im Jahr 2011 noch ein groRer Standortvorteil, bereiten den
Befragten nun zunehmend Sorgen (31%) und rangiert deshalb nur noch auf den unteren
Rangen. Dennoch attestiert der iberwiegende Teil der Befragten dem Standort diesbe-
zlglich eine hohe Attraktivitat.

Der offene Befragungsteil gibt etwas tiefere Einblicke in die Haltung der Befragten.
Berlin und Brandenburg bleiben offensichtlich attraktive Anziehungspunkte fiir Kiinstler
und Kreative. Das groRRe kulturelle Angebot, die Internationalitat, Offenheit und Tole-
ranz, also die ,,menschliche Vielfalt”, die Lebendigkeit im Miteinander der Bewohner”, die
Lfreie und tolerante Atmosphdire in der Stadt” sowie die ,,Unkonventionalitit” werden
von den meisten Befragten ausdriicklich betont und gelobt. Berlin-Brandenburg hat
international ein starkes Renommee und bietet den Kreativen grofRe kiinstlerische
Freiraume. , Berlin verkérpert als Stadt Freiheit, deswegen ist Berlin fiir viele Kreative aus
dem In- und Ausland attraktiv.” Die Tatsache, dass in der Region Berlin-Brandenburg
eine Vielzahl von Kreativen lebt, bietet die Moglichkeit des Austausches, der gemeinsa-
men Projektentwicklung, des Wissenstransfers und der gegenseitigen Inspiration. Spezi-
ell in Berlin wird diese Inspiration durch die , Geschichte, (die) Diversitét der sozialen
Klassen und (die) Internationalitdt” sowie durch das ,anregende(s) urbane(s) Umfeld"
hervorgerufen. Uberdies bietet die Region auch die Kosten betreffend vielen Kiinstlern
und Kreativen mit geringem Einkommen noch einen guten Lebensstandard und ,,immer
noch giinstige Mieten und Lebenshaltungskosten im Vergleich zu anderen Grofistéidten”
— glnstige Rahmenbedingungen also, die von vielen Kreativen allerdings als bedroht
wahrgenommen werden.

Die Untersuchung gewahrt auRerdem Einblicke in die Sorgen der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft. Viele Kiinstler und Kreative, primar die der klassischen Bereiche der Darstel-
lenden und Bildenden Kunst, des Musik- Film- und Buchmarktes wiinschen sich nachhal-
tige und existenzsichernde Forderung. Sie erwarten mehr Investitionen und Anstren-
gungen seitens der Politik. Nicht wenige bezeichnen die Mietsteigerungen als existenz-
bedrohlich. Besonders die Vertreter der umsatzschwacheren Teilmarkte Bildende Kunst,
Presse, Design/Mode und Musik bemangeln das Fehlen kostenglinstiger Arbeits- und
Ausstellungsrdaume. Eine finanzielle Besserstellung durch Tarifabschlisse und eine bes-
sere soziale Absicherung sind Forderungen, die besonders aus dem Pressemarkt aber
auch aus dem Filmmarkt kommen. Ein Blick auf die groBten Schwierigkeiten in den



Teilmarkten im Einzelnen verdeutlicht, dass insbesondere in den Markten Buch, Rund-
funk und Werbung/PR/Marktforschung das Lohndumping und ungerechte Entlohnung
zu den Hauptsorgen zahlen, wahrend in den Markten Presse, Film, Musik und Darstel-
lende Kunst vor allem mehr finanzielle Unterstiitzung und eine aktivere Forderpolitik
gewtinscht wird. In den Teilmarkten Bildende Kunst und Design/Mode sind vornehmlich
die steigenden Mieten eine Zukunftssorge.

Insgesamt besehen kann festgehalten werden, dass die Region Berlin-Brandenburg nach
wie vor ein sehr attraktives und weiter wachsendes Zentrum der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft ist. Dieses ldsst sich nicht nur an der wachsenden Beschaftigungszahl und den
wachsenden Umsatzen ablesen, sondern wird auch von einer groflen Mehrheit der
Befragten bestatigt. Auf der anderen Seite steht aber auch eine Vielzahl von Kreativen,
die an der unteren 6konomischen Grenze wirtschaften und teilweise groBen Handlungs-
bedarf sehen. Eine Ursache dafiir liegt in den regionalen Absatzmarkten, von denen
insbesondere in den kunstnahen Bereichen keine ausreichend grolRe Nachfrage ausgeht.
Die gewachsene positive Besetzung der ,Herkunftsmarke Berlin“ sollte zukiinftig starker
genutzt werden, um Markte in Deutschland und international zu erschlielen oder zu
erweitern.

In Berlin-Brandenburg gibt es erfolgreich agierende Branchennetzwerke, die das kreative
Potenzial in der Region dort hinbringen wollen, wo es auf fruchtbaren Boden fillt: zu
Investoren oder zu anderen Kreativ-Unternehmen der Region. Dieser Weg sollte fortge-
setzt und intensiviert werden. Kreativitat ist der Grundbaustein fir Innovationen. Es gilt,
im Sinne sog. Cross-Innovations das kreative Potenzial dort zu férdern, wo es sich pro-
duktiv entfalten kann, auf Nachfrage st6Rt oder sich erst eine Nachfrage schafft. In
Zusammenarbeit mit der klassischen Industrie kann die Kultur- und Kreativwirtschaft
auch regional einen Beitrag zum Zukunftsprojekt ,Industrie 4.0“ der Bundesregierung
leisten, das ,Internet der Dinge” und das , Internet der Dienste” kreativ mitgestalten und
die Wirtschaft erfolgreich in den beginnenden Quartédren Sektor begleiten.



6. Durchfiihrendes Institut

House of Research GmbH

Fischerhittenstr. 81a

14163 Berlin
www.house-of-research.de
Ansprechpartner: Dirk Martens
Tel. +49 (30) 700 103-111

Mitgliedschaften:

ESOMAR is the world association of research professionals.
Founded in 1948 as the European Society for Opinion and
Marketing Research - ESOMAR unites 5,000 members in
100 countries, both users and providers of opinion and
marketing research. ESOMAR's mission is to promote the
use of opinion and market research for improving decision-
making in business and society world-wide.

VM ' Berufsverband Deutscher Markt- und Sozialforscher e.V.

Das media.net berlinbrandenburg ist das branchentiber-
greifende Blndnis fiir Unternehmen der Kreativwirtschaft
in der Hauptstadtregion - von Musik und Film Gber TV und
Multimedia bis hin zu Werbung und Design.

House of Research arbeitet nach den Qualitdts- und Datenschutzbestimmungen der
Verbénde fur Markt- und Sozialforschung
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7. Unterstiitzer des KKI 2013

ADT-Bundesverband

alleskino

Amt24 e.V.

Architektenkammer Berlin

ART Berlin

Art Directors Club Deutschland

Berlin Fashion Week

Berlin Partner

berliner kiinstler-
programm

Berliner Kiinstlerverband DAAD

Berliner Mentorenpool

Berufsverband der Deutschen
Kommunikationsdesigner (BDG)

Business Location Center (BLC)

Borsenverein des ~
Deutschen Buchhandels

Berlin-Brandenburg

Borsenverein des Deutschen
Buchhandels

Brandenburgischer Amateurthea-
terverband e.V.

Verband Bildender Kiinstlerinnen und
Kiinstler e. V. (BVBK)

Brandenburgischer Volkshoch-
schulverband e.V.

Bundesarchitektenkammer - BAK

Bundesverband Deutscher
Pressesprecher

Bundesverband IT-Mittelstand
e.V. (bitm)

Bundesverband Musikindustrie
e.V. (BVMI)

CHRISTIANIA |

Bundesverband Produktion e.V.

Callcenter Verband

Christiania

connexx.av Berlin

DI PRGE

KLEINMACHHNOW

KUNSTVEREIN e.V.

creative city berlin — Kulturprojek-
te Berlin GmbH

Creative Service Center Pankow

Deutscher Designer Club (DDC)

Die Briicke Kleinmachnow

dramaturgische
g 2sellschaft

Dramaturgische Gesellschaft

Electronic Business Forum

FAMAB

50




Fonds Darstellende Kiinste e. V.

Freier deutscher Autorenverband
Berlin e. V. FDA

G.A.M.E. Bundesverband der
Entwickler von Computerspielen

Gamesrocker

4 Goldrausch e.V.

nm

initiative neue musik berlin e.V.

GEDOK Berlin/ Brandenburg

Go.Idrausch Kiinstlerinnenprojekt
art 1T

GVU - Gesellschaft zur Verfolgung
von Urheberrechtsverletzungen

inm . Initiative Neue Musik Berlin

Internationales Design Zentrum
Berlin IDZ

Kreatives Brandenburg

Kulturprojekte Berlin

Kulturserver Berlin

LAFT
BERLIN

KunstHaus Potsdam e.V.

Landeshauptstadt Potsdam

Landesverband der Berliner
Galerien

Landesverband Freie Theaterschaf-
fende (LAFT) Berlin

Landesverband Freier Theater
Brandenbura

Literaturport Berlin-Brandenburg

Marketing Club Berline.V.

Marketing-Club Potsdam e.V.

Marktverwaltung Rainer Perske

Media Exist / IBF Medien e.V.

media.net berlinbrandenburg e.V.

mediamusic e.V.

Medienboard Berlin-Brandenburg Medieninnovationszentrum Babels- Schering Stiftung Staatliche Museen Zu Berlin
GmbH berg (MIZ)
Supermarché Ver.di Verband der Filmverleiher e.V. Verband unabhéangiger Musikunter-

(VdF)

nehmen e.V. (VUT)

ZukunftsAgentur Brandenburg (ZAB)
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8. Anlage zur Methodik

Erhebung:

Auftraggeber (alph.):

Methode:
Feldzeit:

Grundgesamtheit:

Untersuchte
Teilmarkte:

Stichprobe:

Stichprobenumfang:

Reprasentativitat:

Online-Interview, Realisierung und Hosting durch House of
Research GmbH

IHK-Berlin
IHK-Potsdam

Ministerium fir Wirtschaft und Europaangelegenheiten Bran-
denburg

Senatskanzlei - Kulturelle Angelegenheiten des Landes Berlin

Senatsverwaltung fiir Wirtschaft, Technologie und Forschung
des Landes Berlin

ZukunftsAgentur Brandenburg (ZAB)
Onlinebefragung
01.10.-30.11.2013

Freiberufler und sonstige Selbststidndige sowie Unternehmen
der 11 Teilmarkte umfassenden Kultur- und Kreativwirtschaft
in Berlin und Brandenburg

Architektur, Buchmarkt, Pressemarkt, Rundfunk, Filmwirt-
schaft, Musikwirtschaft, Kunstmarkt, Markt fiir darstellende
Kinste, Design/Mode, Games/Software/Multimedia, Wer-
bung/PR/Marktforschung

Quota-Stichprobe. Rekrutierung der Befragten Uber relevante
Institutionen und Multiplikatoren der Kultur- und Kreativwirt-
schaft in Berlin-Brandenburg

n=949 auswertbare Interviews

Die Ergebnisse sind reprasentativ fur die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft der o.g. Grundgesamtheit



Reprdsentativitit und Gewichtung

Die Daten wurden nach den 11 Teilmarkten sowie nach Bundesland gewichtet. Die
Grundlage bildeten Daten der Senatsverwaltung fir Wirtschaft, Technologie und For-
schung (Berlin), in der Zahlen der Umsatzsteuerstatistik 2011 (Amt fur Statistik Berlin-
Brandenburg, Statistisches Bundesamt), der Beschaftigungsstatistik (Bundesagentur flr
Arbeit), der ARD- und der ZDF-Jahrbiicher sowie der Theaterstatistiken kombiniert
wurden.

Tabelle 1: Umsatzsteuerpflichtige Unternehmen in den relevanten Teilmarkten

Branchen der IKT, Medien und Kreativwirt- Brandenburg

schaft auf Basis Umsatzsteuerstatistik 2011 Berlin (Anzahl) (Anzahl)  Gesamt (Anzahl) Gesamt (Anteil)
Musikwirtschaft 1217 188 1405 5,02%
Buchmarkt 1659 262 1921 6,86%
Kunstmarkt 2415 427 2842 10,15%
Filmwirtschaft 1843 266 2109 7,53%
Rundfunkwirtschaft 1639 208 1847 6,60%
Markt fiir Darstellende Kiinste 1588 233 1821 6,50%
Designwirtschaft 4049 662 4711 16,83%
Architekturmarkt 2596 579 3175 11,34%
Pressemarkt 1849 335 2184 7,80%
Werbemarkt 1065 318 1383 4,94%
Software-/Games-Industrie 3634 967 4601 16,43%
KKW 23554 4445 27999 100,00%
Anteile der Bundeslénder 84% 16% 100%

Quelle: SenVWTF Quelle: Arbeitsgemeinschaft der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten der Bundesrepublik Deutsch-
land (ARD), ARD-Jahrbuch 10; ZDF-Jahrbuch 2011; Deutscher Biihnenverein, Theaterstatistik 2011/2012; Statistisches
Bundesamt, Umsatzsteuerstatistik fur Berlin, 2009 - 2011; Statistisches Bundesamt, Umsatzsteuerstatistik fir Branden-
burg, 2009 - 2011; Arbeitsmarkt in Zahlen. Beschaftigungsstatistik. Beschaftigung nach Landern in wirtschaftsfachlicher
Gliederung (WzZ 2008).; DIW 2006; House of Research
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