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1 Einleitung

Die Kultur- und Kreativbranchen, im Folgenden als Creative Industries bezeichnet,
weisen eine uUberdurchschnittliche Entwicklungs- und Wachstumsdynamik auf
(Schumpeter 1997; Tepper 2002; Wiesand 2006b). Hierzu zahlen die Branchen De-
sign, Werbung, Inhalte-Produktion (Film, Literatur, Journalismus, Musik u.a.), Soft-
wareentwicklung, Verlag und Druck, FuE-Dienstleistungen, Beratung und Training.
Diese Dynamik wird durch die internetbasierte, weltweite Verbreitung audiovisueller
Guter, Software und anderer Copyright-basierter Produkte und Dienste angetrieben.
Die damit verbundene wirtschaftspolitische Aufmerksamkeit fur diese Branchen und die
Zunahme des Exportanteils kreativer Produkte und Dienste in den letzten Jahren hat
zur Folge, dass die Ansiedlung und Clusterung von Creative Industries zu einem zent-
ralen Standortfaktor geworden ist (Séndermann, Fesel 2007).

Die Studie "Beitrag der Creative Industries zum Innovationssystem am Beispiel Oster-
reichs” im Auftrag der 'arge creativ wirtschaft austria' der Wirtschaftskammer Oster-
reich wurde gemeinsam vom Zentrum fir Européische Wirtschaftsforschung (ZEW),
Mannheim, und dem Fraunhofer-Institut fir System- und Innovationsforschung (ISl),
Karlsruhe, erstellt. Ziel der Studie ist die Analyse der Bedeutung der Creative Indust-
ries flr das dsterreichische Innovationssystem. Hierzu wurde ein mehrstufiges Vorge-
hen gewahlt. Abbildung 1-1 zeigt die Verzahnung der einzelnen Arbeitschritte:

Schritt 1: Entwicklung von Hypothesen zur Innovationswirkung der Creative Industries
auf Basis eines Literaturtiberblicks und Diskussion kinftiger Technologie- und Innova-
tionstrends in den Creative Industries.

Schritt 2: Erarbeitung eines konzeptionellen Rahmens auf Basis des internationalen
Stands der Forschung zur wirtschaftlichen Bedeutung der Creative Industries und ihrer
Rolle fur Innovationen, einschlie3lich einer Definition und Abgrenzung von Creative
Industries, die fur eine empirische Untersuchung geeignet ist.

Schritt 3: Empirische Messung der direkten und indirekten Beitrage der Creative In-
dustries zu Innovationen in anderen Branchen durch eine reprasentative Befragung
von Creative Industries Unternehmen in Osterreich.

Schritt 4: Analyse, Interpretation und Darstellung der Befragungsergebnisse, erganzt
um Ergebnisse aus Fallstudien.

Schritt 5: Zusammenfassung der Studienergebnisse und Ableitung von wirtschaftspo-
litischen Schlussfolgerungen.



Abbildung 1-1: Methodisches Vorgehen der Studie
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Das Fraunhofer ISI hat den Forschungstand zur wirtschaftlichen Bedeutung der Crea-
tive Industries vor dem Hintergrund des Innovationssystem-Ansatzes aufbereitet und
Arbeitshypothesen zur Rolle der Creative Industries im Osterreichischen Innovations-
system hergeleitet. Das ZEW hat im empirischen Teil der Studie eine telefonische Be-
fragung bei Unternehmen der Creative Industries in Osterreich durchgefiihrt und die
Daten in Bezug auf die Bedeutung der Creative Industry Unternehmen fir die Innova-
tionsfahigkeit des Osterreichischen Innovationssystems analysiert und interpretiert. Fur
die Fallstudien hat das ZEW mit InTeReg, Joanneum Research GmbH kooperiert. Die
Bearbeitung der Theorie und Empirie erfolgte in enger Abstimmung und Verzahnung
einzelner Schritte, z.B. hinsichtlich der Definition und Abgrenzung der Creative Indust-
ries oder der Fokussierung auf einzelne Innovationswirkungen in der Theorie und Em-
pirie. Beide Kooperationspartner haben gemeinsam innovationspolitische Schlussfolge-
rungen und Handlungsempfehlungen abgeleitet.

Konzept der Studie

Als mdgliche Zukunftsbranche gerieten die Creative Industries seit Ende der 1980er
Jahre ins Blickfeld der Wirtschaftspolitik und Wirtschaftsforschung.Seit den 1990er
Jahren sind in verschiedenen Landern und Regionen Kreativwirtschaftsstudien erstellt




worden. Untersucht wurden typischerweise Umfang, Struktur und spezifische Situation
der Kreativwirtschaft sowie daraus ableitbare wirtschafts- bzw. kulturpolitische Schluss-
folgerungen. Unsere Studie versucht dagegen, diesen Innenblick um einen AuR3enblick
zu erganzen und die Rolle der Kreativwirtschaft fir andere Sektoren der Volkswirt-
schaft zu beleuchten. Dabei fokussieren wir einen spezifischen Aspekt, die Inno-
vationstatigkeit. Sie wurde bisher nur von einigen wenigen Arbeiten aufgegriffen und
dort meist auch nur am Rande behandelt. Diese Studie beabsichtigt, diese For-
schungsliicke ein wenig zu schlielen und die Bedeutung der Creative Industries flr
das Innovationssystem - hier dargestellt am Beispiel Osterreichs — naher zu untersu-
chen.

Die Hypothese zur Rolle der Creative Industries im Innovationssystem geht davon aus,
dass diese einen bedeutenden Beitrag zur Innovationsfahigkeit der gesamten Wirt-
schaft leisten, da sie zum einen selbst aufgrund ihrer Wachstumsraten erfolgreich In-
novationen umsetzen, und zum anderen als Dienstleistungsbranchen auch an der
Wertschopfung von Unternehmen aus anderen Branchen beteiligt sind und zu deren
Innovationsfahigkeit beitragen kénnen.

Entsprechend werden fur die Analyse und Darstellung der Bedeutung des Osterreichi-
schen Kreativsektors fir das nationale Innovationssystem zwei Wirkungsebenen unter-
schieden:

o die Innovationsfahigkeit der Creative Industries selbst und der Innovationsbezie-
hungen innerhalb der Creative Industries als Voraussetzung zur Schaffung eines
kreativen Umfelds,

e die Bedeutung der Creative Industries in Osterreich fiir Innovationen in anderen
Wirtschaftszweigen,

Die direkten und indirekten Formen der Innovationswirkungen der Creative Industries
sowie Hemmnisse fur Innovationsaktivitdten der Creative Industries werden durch eine
Unternehmensbefragung der 6sterreichischen Kreativ-Unternehmen empirisch Uber-
pruft.

Aufbau der Studie

Dazu werden zunachst in Kapitel 2 mit Hilfe des Innovationssystemansatzes die Inno-
vationsaktivitaten der Creative Industries und ihre Bedeutung fir die Innovationsfahig-
keit des Innovationssystems erklart. Im dritten Kapitel werden unterschiedliche Kon-
zepte und Begriffe fur Creative Industries vorgestellt und miteinander verglichen. Es
wird das dieser Studie zu Grunde liegende Konzept des abgewandelten Drei-Sektoren-
Modells und das verwendete LIKUSkreativ®-Kategoriesystem fiir die Branchenabgren-



zung vorgestellt. In Kapitel 4 werden Besonderheiten der Osterreichischen Creative
Industries im Vergleich zu Kreativbranchen anderer EU-Lander beschrieben. Im An-
schluss erfolgt im flnften Kapitel eine Synopse samtlicher nationaler und regionaler
Berichte zu Creative Industries. Da Informations- und Kommunikationstechnologien
(IKT) wesentliche Treiber fur die Dynamik der Creative Industries sind, werden im
sechsten Kapitel zentrale IKT-Trends vorgestellt und die sich hieraus ergebenden Her-
ausforderungen fir die Technologien der Creative Industries abgeleitet. Der erste Tell
der Studie schliesst mit einem Zwischenfazit zum Forschungsstand und zu den bisher
gewonnenen Erkenntnissen uber die Innovationsfahigkeit der Creative Industries sowie
mit Hypothesen fiir die empirische Uberpriifung ab (Kapitel 7).

Der zweite Teil der Studie liefert die empirische Analyse der Innovationsféahigkeit und
der Innovationswirkungen sowie der Rolle der Creative Industries im Innovationssys-
tem. Zunachst werden Zielsetzung und Methodik der durchgefiihrten Befragung der
Unternehmen der &sterreichischen Creative Industries erlautert (Kapitel 8). Anschlies-
send werden zentrale Ergebnisse vorgestellt: zur Innovationstéatigkeit der Kreativ-Un-
ternehmen (Kapitel 9), zu den ermittelten Innovationstreibern (Kapitel 10), der Vernet-
zung der kreativen Unternehmen (Kapitel 11) und den Hemmnissen im Innovationspro-
zess (Kapitel 12). Diese empirischen Ergebnisse werden mit funf Fallstudien illustriert
(Kapitel 13), in denen die Vernetzungsaktivitdten der Unternehmen als ein wesentlicher
Erfolgsfaktor sichtbar werden.

In Kapitel 14 werden die zentralen Ergebnisse der Studie zusammengefasst und am
Ende aus den theoretischen Voriiberlegungen und der empirischen Uberpriifung inno-
vationspolitische Schlussfolgerungen abgeleitet (Kapitel 15).



2 Creative Industries im Innovationssystem

Standortanalysen zur wirtschaftlichen Bedeutung von Creative Industries haben in den
letzten Jahren einen Boom erlebtl, aber nur wenige Studien haben bisher die Innovati-
onsaktivitdten oder gar den Beitrag der Creative Industries zu der Innovationsfahigkeit
anderer Sektoren untersucht (vgl. Castafier, Campos 2002; Handke 2007). In der
Innovationsforschung standen zunachst der traditionelle Produktionssektor und High-
Tech-Industrien im Mittelpunkt des Interesses und die Forschung wurde erst Anfang
der 1990er auf den Dienstleistungssektor und organisationale Innovationen ausge-
dehnt (z.B. Miles 2007). Dabei hat sich gezeigt, dass die festgestellten geringeren In-
novationsanteile im Dienstleistungsbereich und in Low-Tech-Branchen nicht die Inter-
pretation zulassen, dass dort weniger Innovationen umgesetzt werden, sondern dass
stattdessen die verwendeten Indikatoren, die fur High-Tech-Bereiche entwickelt wur-
den, die besonderen Situationen im Dienstleistungsbereich nicht adaquat erfassen
kénnen (Hipp, Grupp 2005; Legler, Frietsch 2006; NESTA 2007). Hierzu zahlen zum
Beispiel FUE-Ausgaben oder Patentanmeldungen, beides Indikatoren, zu denen auf-
grund der spezifischen Innovationsstrategien der vorwiegend kleineren kreativen Un-
ternehmen kaum Daten vorliegen. Eine Schlussfolgerung ist, dass in diesen Branchen
ein hoherer Anteil nicht direkt erfasster Innovationen vorliegt. Es gibt daher bereits L6-
sungsansatze, auch indirekte Innovationsfaktoren und -wirkungen in den Dienstleis-
tungsbranchen zu messen (vgl. Miles, Green 2008; NESTA 2007).

Die Problematik der Messbarkeit der Innovationsfahigkeit gilt auch fir Creative Indust-
ries, da diese als Teilbereich des Dienstleistungssektors verstanden werden. Aber erst
wenige Studien und Untersuchungen in der Innovationsforschung beschaftigen sich
explizit mit der Innovationsfahigkeit und Innovationsprozessen in den Creative Indust-
ries (Eisenberg et al. 2006; z.B. Miles, Green 2008; Stoneman 2007) bzw. mit Teil-
branchen des Kreativsektors (Handke 2004).

Ausgehend von der Ausgangshypothese, dass Creative Industries einen bedeutenden
Beitrag zur Innovationsfahigkeit der gesamten Wirtschaft leisten, erfolgt zunachst eine
Aufbereitung des Forschungsstands zu Innovationsaktivitdten und -wirkungen der
Creative Industries und im Anschluss die Entwicklung eines innovationssystemischen
Analysemodells.

In dieser Studie soll die Bedeutung des 6sterreichischen Kreativsektors flr das natio-
nale Innovationssystem auf zwei Wirkungsebenen untersucht werden, fur die in diesem
Kapitel zunachst der theoretische Bezugsrahmen dargelegt wird:

1 Siehe Uberblick der Kreativwirtschaftsberichte in Kapitel 3.



¢ Ebene 1: Die Innovationsfahigkeit der Creative Industries selbst und der Innovati-
onsbeziehungen innerhalb der Creative Industries als Voraussetzung zur Schaf-
fung eines kreativen Umfelds,

e Ebene 2: Die Bedeutung der Creative Industries in Osterreich fiir Innovationen in
anderen Wirtschaftszweigen.

Dafir mussen sowohl direkte als auch indirekte Formen der Innovationswirkungen der
Creative Industries beriicksichtigt werden. Ebenso gilt es, Hemmnisse flr die Innovati-
onsaktivitaten der Creative Industries zu ermittelt.

2.1 Messung und Analyse von Innovationsprozessen

Innovationen kénnen — aus Unternehmenssicht — technische, organisatorische, insti-
tutionelle und soziale Neuerungen sein, die entweder vom Unternehmen selbst oder
von anderen Organisationen umgesetzt werden. Diese prozessorientierte Definition
geht zurick auf Schumpeter (1997), der Innovationen als "implementation of a new or
significantly improved product (good or service), or process, a hew marketing method,
or a new organisational method in business practices, workplace organisation or exter-
nal relations" versteht (zit. aus OECD, Eurostat 2005). Die Generierung von Alternati-
ven und die Selektion des Angebots sind entscheidende Treiber fir die Entstehung von
Innovationen. Innovationsaktivitaten sind alle wissenschaftlichen, technologischen,
organisationalen und finanziellen Malinahmen zur direkten und indirekten Entwicklung
und Implementierung von Innovationen, resp. einer Verbesserung oder Erneuerung
des Leistungsangebots von Unternehmen. Das beinhaltet sowohl neue oder merklich
verbesserte Produkte in Bezug auf Funktionalitdt oder Produkteigenschaft als auch
effizientere Innovationsprozesse. Innovationsprozesse sind dynamisch, da sie sich je
nach unternehmensspezifischen Voraussetzungen und nationalen, regionalen und
sektoralen Rahmenbedingungen unterschiedlich entwickeln. Die Messung und Analyse
von Innovationen erfordert entsprechend komplexe Modelle. Ein Leitfaden zur Samm-
lung und Interpretation von Innovationsdaten ist das 'Oslo Manual' (OECD, Eurostat
2005: 15). Es erfasst vier Betrachtungsebenen fir die Innovationsanalyse:

e den Innovationsprozess und damit verknipfte Innovationsaktivitaten, -ausgaben
und -beziehungen,

e Typen der Innovation (Produkt-, Prozess-, Organisations-, Marketinginnovation),
e Faktoren, die die Innovationsaktivitaten beeinflussen,

e Auswirkung der Innovation.



Ein Unternehmen gilt dann als innovativ, wenn es im Untersuchungszeitraum mindes-
tens einen der vier Innovationstypen umgesetzt hat. Auf Grund der im Oslo Manual
definierten Ebenen der Innovation bedarf es eines Ansatzes der Betrachtung des Inno-
vationsgeschehens, bei dem die Komplexitat der Beziehungen der Akteure im Innova-
tionsprozess und die Dynamik einzelner Teilbereiche ausreichend Beachtung findet.
Diesen Anforderungen wird insbesondere der Innovationssystem-Ansatz gerecht, da
dieser die Komplexitat, Dynamik, und Interaktivitdt von Innovationsprozessen als Ana-
lyseebenen hervorhebt.

2.2 Der Innovationssystem-Ansatz

Der Innovationssystem-Ansatz beschreibt Innovation als evolutionéren, kumulativen
und interaktiven Prozess. Basierend auf institutionenékonomischen und evolutiondren
Konzepten in der Innovationsforschung werden von den Vertretern des Ansatzes (u.a.
Edquist 1997; Freeman 1982; Lundvall 1992) wirtschaftshistorische, soziologische,
psychologische und politikwissenschaftliche Denkweisen integriert (Kuhlmann, Arnold
2001). Im Fokus stehen das innovative Unternehmen, seine Beziehungen zu weiteren,
am Prozess direkt und indirekt beteiligten Akteuren sowie seine Einbettung in den 6ko-
nomischen, sozialen und technischen Kontext des Innovationssystems.

Wahrend Freeman (1982) Innovationspolitik, die privatwirtschaftliche FuE, industrielle
Strukturen und das Bildungssystem als wichtigste Elemente des nationalen Innovati-
onssystems behandelt, untersucht Lundvall (1992) vornehmlich die Interaktionen zwi-
schen den Akteuren und ihre Lernprozesse. Dosi (1982) entwickelt das 'technologische
Paradigma' und beschreibt Innovationen als technischen Wandel entlang 6konomi-
scher, sozialer und technischer Zielkonflikte. Demnach gibt es keine monokausalen
oder exklusiven Einflisse 6konomischer Faktoren auf den Innovationsprozess. Nelson
und Rosenberg (1993) sehen die zentrale Eigenschaft von Innovationssystemen in der
funktionalen Rekursivitat ihrer Wissensprozesse. Innovationssysteme bilden eine fir
sie spezifische Wissensbasis, die sie von anderen (sektoralen oder nationalen) Inno-
vationssystemen unterscheidet.

Kuhlmann und Arnold (2001) haben ein Modell des Innovationssystems entwickelt,
welches sowohl die Strukturen der Elemente als auch die Funktionen der Akteure und
Institutionen und ihre Beziehungen untereinander abbildet (Abbildung 2-1).



Abbildung 2-1: Heuristisches Modell des Innovationssystems
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Quelle: Kuhlmann, Arnold (2001: 2), eigene Darstellung

Das Modell zeigt ein nationales Innovationssystem mit folgenden Elementen:

¢ Okonomische und rechtliche Rahmenbedingungen, die direkt und indirekt vom poli-
tischen System gesteuert oder beeinflusst werden,

e gesellschaftliche Rahmenbedingungen wie soziodemografische Merkmale und
Praferenzen der Konsumenten, privaten und 6ffentlichen Nachfrager,

¢ Unternehmen und Betriebe als Kernelemente der sektoralen Teilsysteme,

¢ das Bildungs- und Forschungssystem, das Ergebnisse von FUE Aktivitaten in die
Wirtschaft und Gesellschaft transferiert und Fachkrafte ausbildet,

¢ die Verbindungen der Unternehmen zu anderen Unternehmen und Institutionen im
Innovationsprozess und daran geknipfte Wissenstransfer- und Kommunikations-
prozesse,

¢ die Arten der Innovation (Produkt-, Prozess-, Marketing- und Organisationsinnova-
tion), um innovationsbedingte Veranderungen der Wissensgenerierung und des
Unternehmenserfolgs entlang der gesamten Wertschdpfung mit zu erfassen.

Neben nationalen Innovationssystemen werden auch regionale Innovationssysteme
analysiert. Dabei zeigt sich, dass kulturelle, soziale und geographische Nahe der Ak-
teure weitere wichtige Erfolgskriterien fur Innovationsaktivitdten sind. Eine Analyse
regionaler Innovationssysteme erfasst auch Standortfaktoren wie Branchenstruktur,
Fachkrafteangebot, Ausbildungsschwerpunkte oder Technologiecluster. Wichtige Er-
kenntnis der regionalen Innovationsforschung ist, dass institutionelle Strukturen im 6f-



fentlichen und privatwirtschaftlichen Bereich fur die Unterstiitzung von Austausch und
Kooperationen die Innovationsfahigkeit von Unternehmen starken konnen. Darlber
hinaus bedarf es jedoch auch regionaler Selbstorganisationsprozesse innerhalb der
kreativen Branchen zur Formulierung eigener Entwicklungspfade und zur Ableitung
konkreter MaRnahmen der Standortentwicklung (Koschatzky 2001): d.h. einer gemein-
samen Innovationsstrategie der kreativen Unternehmen an einem Standort.

Im Gegensatz zu geographischen Perspektiven (global, national, regional) konzentriert
sich der Ansatz der sektoralen Innovationssysteme auf Industriebereiche oder Bran-
chen (Malerba 2004: 9 f.). Sektoren unterliegen Transformationsprozessen in Form der
Ko-Evolution einzelner Elemente des Innovationssystems. Akteure innerhalb einer
Branche haben sektorspezifisches Wissen entwickelt und verwenden die gleichen Ba-
sistechnologien. lhre Marktbeziehungen, Institutionen und strategischen Mal3hahmen
weisen ahnliche Auspragungen auf, die sich zum Teil von anderen Bereichen der Wirt-
schaft unterscheiden. Dabei sind sektorale Subsysteme in regionale und nationale Sys-
teme und ihre institutionellen Rahmenbedingungen und Strukturen eingebunden. Es
bestehen Austauschbeziehungen mit Akteuren aus anderen Teilbereichen, d. h. ande-
ren sektoralen Subsystemen, auch auf3erhalb des eigenen nationalen Systems.

Durch die Entwicklung hin zu einer wissensbasierten Wirtschaft spielen das Humanka-
pital und wissensintensive Dienstleistungen eine immer wichtigere Rolle im Wissens-
transfer. Zugleich &ndert sich der Charakter der Innovationsaktivitaten, da der Innovati-
onsprozess eines Unternehmens fiir externes Wissen und Wissenstransfer nach au-
Ren gedffnet wird2. Kooperationen werden wichtigster Bestandteil der FUE-, Vertriebs-
und Marketingaktivitaten. Dabei wird nicht nur mit Zulieferern und Wettbewerbern son-
dern auch mit engagierten Kunden zusammen gearbeitet. Innovationen im Dienstleis-
tungsbereich sind nicht nur technologischer Natur, sondern beinhalten vor allem Neue-
rungen in Organisation, Vertrieb, Marketing, Design und Entwicklung (Djellal et al.
2003; OECD 2001).

Dienstleistungsinnovationen werden seit Anfang der 1990er Jahre verstérkt auch sys-
temanalytisch untersucht (u.a. Djellal, Gallouj 2001; Evangelista, Sirilli 1995; Miles
1994; Tidd, Hull 2003; van Ark et al. 1997). Ziel ist die Entwicklung neuer Modelle und
Typologien sowohl fir sektorinterne Innovationswirkungen als auch fir Wirkungen zwi-
schen dem Dienstleistungs- und dem Industriesektor (Hipp, Grupp 2005). Dabei wird
dem Dienstleistungssektor aufgrund der durch ihn induzierten Nachfrage und Bean-
spruchung neuer Technologien eine starke Impulswirkung fir Innovationsaktivitaten in

2 Diese Entwicklung hat Chesbrough (2003) mit dem Paradigmenwechsel von 'Closed Innovati-
on' zu 'Open Innovation' beschrieben.
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High-Tech-Branchen zugeschrieben (Legler, Frietsch 2006). Da Creative Industries als
Bestandteil, sogar als pragender, des Dienstleistungssektors verstanden werden
(Howells et al. 2004; Tether, Hipp 2000), ist auch bei ihnen von einer Impulswirkung
auf Innovationsaktivitdten anderer Branchen auszugehen.

2.3 Creative Industries in der Innovationsforschung

Innovationssystemische Analysen Uber Creative Industries oder ihre Teilbranchen sind
erst wenige in jungerer Zeit entstanden (vgl. Miles, Green 2008). Aufgrund der hohen
Bedeutung der Informationstechnologie fiir die Creative Industries sind einige ihrer
Teilbranchen in IKT-sektorspezifischen Analysen untersucht worden, z.B. zur Video
Games-Branche (Bryce, Rutter 2006; Cohendet, Simon 2007; Tschang 2007) oder der
Musikindustrie (Handke 2006).

Miles und Green (2008) haben mit einer Literaturanalyse der Innovationsforschung
Uber Creative Industries und mit Fallstudien die Innovationssystemanalyse fur den
Kreativsektor weiter entwickelt. Sie kommen zu dem Schluss, dass der Anteil der ver-
steckten Innovationen ('Hidden Innovations') in diesen Branchen besonders hoch sein
muss. Sie begrinden dieses mit einer unzureichenden Indikatorik, die aufgrund der
historischen Entwicklung der (systemorientierten) Innovationsforschung die spezifi-
schen Innovationsformen der Creative Industries nicht adaquat abbildet (siehe auch
Tether et al. 2000). Die Autoren rdaumen ein, dass aufgrund der geringen Formalisie-
rung der Innovationsprozesse in diesen Branchen, bedingt u.a. durch die hohe Dyna-
mik in der Branchenstruktur, dem hohen Anteil kleiner Unternehmen und der Intangibili-
tat der Produkte und Dienste (Hill 1999) auch in Zukunft eine Erfassung und Abbildung
der Innovationsaktivitdten dieser Branchen schwierig bleibt.

2.3.1 Arten der Innovation

Alle vier Arten von Innovationen, wie im Oslo Manual definiert, sind aufgrund des ho-
hen Diensleistungsanteils und der Diversitat der Teilbranchen in den Creative Indust-
ries anzutreffen, jedoch bisher unterschiedlich erhoben bzw. untersucht worden. So
sind Innovationen im Bereich der Organisation, Kooperationsform und des Vertriebs
sowie die Entwicklung neuer Geschaftmodelle fur Creative Industries typische Innova-
tionsformen, die in Innovationserhebungen bisher kaum direkt erfasst werden.

Die Produktlebenszyklen in den Creative Industries sind eher kurz (Vogel 2003).
Zugleich sind insbesondere contentbasierte Produkte in digitaler Form von langer Le-
bensdauer, z.B. Literatur oder Musikstiicke (Handke 2006).
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Stoneman (2007) hat die breite Palette von Produkten und Diensten der Creative In-
dustries — von Musik, Film und Literatur Gber Architektur und Mode bis hin zur Wer-
bung — nach &asthetischen und funktionalen Merkmalen differenziert und die eher as-
thetisch orientierten als 'Soft Innovations' charakterisiert. Ahnlich argumentiert Handke
(2006), der am Beispiel der Phono-Industrie die Innovationen der Creative Industries in
traditionelle technologischen Innovationen, 'Content Innovationen' und ‘Humdrum Inno-
vationen' (nach Caves 2000), z.B. fur den Vertrieb und das Merchandising unterteilt.
Miles und Green (2008: 12 f.) verwenden zusatzlich den Wertebegriff 'Erfahrung’, d.h.
ein der Wert eines kreativen Produkts wird vornehmlich durch die Erfahrung des Nut-
zers mit dem Produkt generiert (Gilmore, Pine 1999).

Der hohe Anteil nicht objektivierbarer Produkteigenschaften wie Erfahrung, Asthetik
und Informativitat hat zur Folge, dass die Nachfrage kaum vorhersagbar ist und Markt-
prognosen stark schwanken. Umso entscheidender ist die Kooperation mit Nutzern und
Kunden schon in friilhen Phasen der Produktentwicklung, die aufgrund der Dienstleis-
tungsorientierung der Creative Industries bereits haufig umgesetzt wird.

Alle zitierten Studien bestétigen, dass Innovationen die Kernkompetenz der Creative
Industries ausmachen, da die Entwicklung und Umsetzung neuer Ideen, Produkte und
Dienstleistungen, aber auch Vorgehensweisen zentrale Funktion kreativer Unterneh-
men ist. Der Grof3teil der Aktivitaten umfasst die Erstellung und Verbesserung des im-
materiellen Gutes 'Inhalt', verstanden als kultureller, erfahrbarer oder asthetischer, d.h.
immaterieller Wert von Gegenstéanden oder (Medien-)inhalten.

Produkte und Dienste der Creative Industries haben einen interaktiven Charakter, d.h.
sie provozieren eine spezifische Reaktion bei den Kunden bzw. Nutzern und dieser
kann zeitnah in Produktverbesserung und somit Innovation umgesetzt werden (Miles,
Green 2008). Der Charakter der Medieninhalte unterliegt als Informationsgut einem
bedeutenden Wandel, ausgeltst durch die Digitalisierung der Inhalte und neuer Ver-
triebs- und Konsumweisen (z.B. Film- und Musikdownloads und nutzergenerierte In-
halte). Einhergehend &ndern sich die Anforderungen an Eigentums- und Vervielfalti-
gungsrechten, was die zentrale politische Herausforderung der Branchen darstellt: Wie
werden digitale Eigentumsrechte (‘'Digital Rights Management’, DRM) in Zukunft ge-
6st? Die Folgen dieser Debatte wirken sich nicht nur auf Eigentumsrechte sondern
insgesamt auf Krafteverhaltnisse innerhalb der Branchen und somit ihre Marktorgani-
sation und -strukturen aus. Die zunehmende Digitalisierung von Informations- und
Kommunikationsprozessen und technische Innovationen im Bereich der Informations-
und Kommunikationstechnologien (IKT) werden damit zu wichtigen Wachstumstreibern
fur die Kreativbranchen.
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2.3.2 Innovationsaktivitaten

Ebenso diversifiziert wie die Produkte und Dienste der Creative Industries sind auch
die Innovationsaktivitdten, insbesondere die der Entwicklung, Kommerzialisierung und
Distribution (Handke 2007). Creative Industries sind geprégt von kleinen und mittleren
Unternehmen und Innovationsprozesse sind damit weniger formal organisiert. Ent-
wicklungsprozesse im Kreativsektor laufen nicht unter den klassischen Begriffen der
FuE und werden auch in amtlicher Statistik kaum erfasst. Stattdessen finden sich Inno-
vationen auf vielen Stufen der Wertschdpfung, und diese Ausweitung wird durch den
Einsatz innovativer IKT noch verstarkt (NESTA 2006):

e ErschlieBung neuer Markte durch 'Hybride Innovationen’, die in Kooperation mit
Unternehmen und Akteuren anderer (Teil-)Branchen durch Nutzung einer gemein-
samen Technologie-Plattform entstehen, z.B. im E-Learning (vgl. Kimpeler 2008),

e Durchbrechen der Wertschopfungskette mit digitalen Technologien (z.B. Musik-
Downloads) indem existierende Distributionskanale umgangen werden,

¢ Nutzung der Kunden-Diversitat und Kenntnisse Uber ihre Prafenzen durch Kon-
zentration auf Nischenmarkte (z.B. E-Books fur Special Interest Publikationen),

e neue Erldsmodelle im Zuge der Weiterentwicklung oder Neudefinition von Intellec-
tual Property Rights (IPR) (z.B. Pay-per-Use bei Online-Vertriebsmodellen),

¢ Kollaboration mit Kunden, um wettbewerbsfahig zu bleiben, z.B. durch den Einsatz
von User-Blogs, in denen als direktes Feedback Erfahrungen und Verbesserungs-
vorschlage ausgetauscht werden.

Aufgrund der starken Nutzung von IKT und digitaler Inhalte-Produktion in den Creative
Industries entstehen viele Innovationen durch die Re-Kombination existierender Pro-
dukte und Prozesse, ohne dass das Ergebnis explizit als Innovation bezeichnet wird.
Und viele dieser versteckten Innovationen finden nur eine einmalige Anwendung in
einem individuellen Leistungserstellungsprozess und es kommt nicht zu einer Wieder-
holung oder Standardisierung der innovativen Problemlésung. Fir Green et al. (2007)
sind daher Innovationsaktivitdten in kreativen Branchen auch eine Vielzahl kleinerer
Problemlésungsschritte, die am Ende ein neues kreatives Produkt hervorbringen.

Lash und Urry (1994) meinen, dass die besonderen Arbeitsweisen der Creative Indust-
ries die vertikale Deintegration in der globalen Konsumguter- und Unterhaltungsindust-
rie mit gepragt hat. Durch die zunehmende Kooperation mit externen kreativen Dienst-
leisten wurde nicht nur das Wissen sondern auch die flexible und projektbasierte Ar-
beitsweise bernommen.
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2.3.3 Human Ressourcen

Zu den besonderen Kompetenzen und Fahigkeiten der Kreativen liegen bisher kaum
empirische Aussagen vor. Es ist anzunehmen, dass der hohe Anteil von Akademikern
in den wissensbasierten Dienstleistungen auch auf Creative Industries Ubertragbar ist
und damit auch das Merkmal des erstklassig qualifizierten Personals hier ebenso zu-
trifft (Lash, Urry 1994; Legler, Frietsch 2006).

Der Arbeitsmarkt fir Kreative ist extrem volatil und fordert eine hohe Flexibilitdt und
Risikobereitschaft der Akteure (Benhamou 2003). Unter den Kreativen dominieren ent-
sprechende Beschaftigungsmodelle: Teilzeitarbeit, befristete Vertrage, Selbstandigkeit.
Dartber hinaus liegen die Durchschnittsgehalter in den kreativen Teilbranchen unter
dem Durchschnitt (Towse 2003).

234 Kooperationen und Vernetzung

Unternehmen der Cultural Industries weisen einen besonders hohen Grad der Vernet-
zung auf (Caves 2000). Grabher (2001) unterscheidet zwei Arten von Vernetzung in
den Creative Industries:

¢ die Vernetzung innerhalb eines globalen Konzerns oder Unternehmensverbunds,

¢ die lokale Vernetzung.

Beide Arten ermoglichen den Unternehmen aufgrund der vorherrschenden heterarchi-
schen, selbstregulierenden Struktur die stdndige Anpassung an neue Anforderungen
aus dem Umfeld, was die Akteure besonders zukunftsfahig macht.

Die Wissensbasis in den Creative Industries ist vorwiegend implizit, stark akademisch
gepragt und zugleich in lokalen sozialen und oftmals auch in subkulturellen Strukturen
eingebettet (Bathelt et al. 2004; Maskell 2001). Lokal operierende kleine Unternehmen
kdnnen einen Vorteil auf Nischenmarkten haben, da sie durch starkere Kundennahe —
auch virtuell z.B. tber die Einbindung der Kunden iber Internet-Plattformen — friihzeitig
Trends und neue Nutzungs- und Konsumstile antizipieren kénnen (Handke 2006: 77).
Es ist davon auszugehen, dass sie daher ein entsprechendes Umfeld brauchen, in
dem sie Kooperationspartner und Kunden vor Ort pflegen kdnnen (Caves 2000), in
dem aber auch eine ihrer Technikaffinitat entsprechende (IKT-)Infrastruktur vorhanden
ist.

Die Vernetzung und Kooperation mit Kunden und Zulieferern aus vielen traditionellen
Branchen kann Unternehmen der Creative Industries in die Position des Intermediars
bringen, einem fir den Wissens- und Know-Transfer sowie Transaktionen in der wis-
sensbasierten Dienstleistungsgesellschaft entscheidenden Akteur. Mit ihrer hohen Ko-
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operationsneigung tragen Unternehmen der Creative Industries, wie im Dienstleis-
tungssektor allgemein, maf3geblich zum intersektoralen Spill-Over bei, d.h. sie treiben
den Technologie- und Wissenstransfer und starken die internationale Wettbewerbsfa-
higkeit des gesamten Innovationssystems (vgl. Legler, Frietsch 2006).

2.3.5 Creative Industries als Innovationstreiber

Seit den 1990er ist Kreativitdt in der Wirtschaftsliteratur als eine der zentralen Res-
sourcen wahrgenommen worden, die ein Unternehmen mobilisieren muss (Tepper
2002). Unternehmen der Creative Industries sind typische Querschnittsbranchen, da
sie mit ihren spezifischen Leistungen Partner fur Unternehmen aus samtlichen anderen
Branchen sein kdnnen, und zwar entlang der gesamten Wertschépfungskette.

2.4 Creative Industries als sektorales Innovationssystem

Ausgehend vom innovationssystemischen Forschungsstand zur Analyse der Creative
Industries kénnen diese als sektorales Innovationssystem definiert werden, dessen
institutionelle Strukturen national (und regional/lokal) gepragt sind, deren Unternehmen
jedoch eine fir sie spezifische Wissens- und Technologiebasis herausgebildet haben,
die sie selbst und die mit ihnen im Austausch befindlichen Unternehmen anderer Bran-
chen zu Innovationen befahigen.

Die Kompetenzen, Lernprozesse, Organisationsstrukturen, Ziele und Verhalten werden
sektorintern gepragt. Die Wissensgenerierung erfolgt durch intrasektorale Lernpro-
zesse und Kommunikation in Kooperationen, gemeinsamer Akquisition, Wettbewerb
und Marktkoordination, aber auch durch intersektorale Lern- und Kommunikationspro-
zesse im Rahmen von Kooperationen und Dienstleistungen mit Akteuren aus anderen
Branchen sowie der Mobilitat der Fachkrafte. Auf Grund der eher kleinteiligen Unter-
nehmensstruktur und der haufig anzutreffenden Organisationsform der flexiblen Pro-
jektarbeit ist davon auszugehen, dass der Wissenstransfer in den Creative Industries
sogar malRgeblich Uber die Mobilitat der Fachkréfte erfolgt.

Auch die Zulieferer — vor allen aus dem IKT-Sektor — spielen eine entscheidende Rolle
im Wissenstransfer, da sie ihr spezifisches technisches Know-how und Anwendungs-
wissen in die Wertschdpfung mit einbringen. Keine Aussagen liegen bisher vor zu Be-
ziehungen und Wissenstransfer der Unternehmen der Kreativbranchen mit den Hoch-
schulen.

Auf Grund der grof3en Bedeutung von IT fiur die Creative Industries und somit des in-
tensiven Wissenstransfers zwischen den Kreativunternehmen und den IT- und Me-
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dienbranchen profitieren die Creative Industries auch von der besonderen Innovations-
kraft der IT-Branchen.

Auf Grund der insgesamt starken Vernetzung und durch die Dienstleistungsorientie-
rung hohen Kooperationsneigung ist davon auszugehen, dass in den Creative Indust-
ries haufig unterschiedliche Fachkompetenzen in der Erstellung von Produkten und
Dienstleistungen kombiniert werden.

Es ist deutlich geworden, dass die Creative Industries, als Bestandteil des Dienstleis-
tungssektors, einer hohen Innovationsdynamik unterliegen. Treiber sind hier vor allem
der hohe Anteil immaterieller Giter und Dienste, die kleinteilige Branchenstruktur, die
projektbasierte Arbeitsform und die enge Bindung an den Einsatz innovativer Techno-
logien. Darliber hinaus leisten Creative Industries einen nicht unerheblichen Beitrag zur
Innovationsféahigkeit der Anwenderbranchen kreativer Produkte und Dienste. Damit
sind sie typische Querschnittsbranchen, die aufgrund ihrer spezifischen Situation be-
sonders flexibel auf unterschiedlichen Markten und fiir wechselnde Kundensegmente
agieren. Aus diesem Grund sind kulturelle, soziale und geographische Nahe der Krea-
tiv-Unternehmen zu ihren Kunden und Zulieferern wichtige Erfolgskriterien fir ihre In-
novationsaktivitaten.

Fiur die Messung der Innovationsaktivitdten in den Creative Industries liegen — wie fur
die Dienstleistungssektor im allgemeinen — unzureichend Indikatoren vor. Damit ist
auch erklarbar, dass empirische Aussagen zu Innovationsaktivitdten und Treibern der
der Creative Industries bisher rar sind. Diese Licke soll mit der vorliegenden Studie
weiter gefillt werden.

Fur die Analyse der 6sterreichischen Creative Industries werden diese als Wirtschafts-
bereich mit Schnittstellen zum nationalen Innovationssystem Osterreich sowie anderer
sektoraler Innovationssysteme — insbesondere IKT — definiert. Wichtige Indikatoren fir
ihre Innovationsaktivitdten sind Kooperationen und Interaktionen mit anderen Akteuren
der Kreativbranchen sowie allgemeine Angaben zur Branchenstruktur, zum Fachkraf-
teangebot, Ausbildungsschwerpunkten der Fachkréafte und Vernetzungsaktivitaten.

Aufgrund der Bedeutung der Kreativ-Unternehmen im Wissenstransfer in Innovations-
prozessen von Unternehmen anderer Branchen wéare auch eine Untersuchung der
Vernetzung der Kreativen mit Partnern aus den Hochschulen und Innovationstransfer-
Agenturen hilfreich zur Erklarung der Bedeutung der Creative Industries im Innovati-
onssystem.

Die Vorreiterrolle der Creative Industries bei der Kundenintegration in den Innovations-
prozess, bedingt durch ihre hohe Dienstleistungsorientierung und Kundennahe, kann
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als eine innovative Form der Kooperation im Innovationsprozess verstanden werden,
die bisher unzureichend untersucht wurde.

Abbildung 2-2 stellt die Creative Industries als Element des Nationalen Innovationssys-
tems dar.

Abbildung 2-2: Creative Industries als Element des Nationalen Innovationssystems
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3 Creative Industries — Konzepte und Begriffe

Der Kultur- und Kreativsektor wird vom Rat der Europaischen Union (2007: 2) wie folgt
charakterisiert: "Kulturelle Kreativitat und die Wirtschaftsbranchen, die sich um sie ge-
bildet haben, leisten bereits unmittelbar einen erheblichen Beitrag zu Wirtschafts-
wachstum und Beschaftigung, so dass im Kulturbereich héhere Wachstumsraten zu
verzeichnen sind als in der Wirtschaft im Allgemeinen und die Beschéftigung in diesem
Bereich starker angestiegen ist als die Gesamtbeschaftigung".

Mittlerweile liegen eine Vielzahl von Untersuchungen und Berichten vor, die aus natio-
nalem, regionalem und kommunalem Blickwinkel den Stellenwert und die Bedeutung
des Kultur- und Kreativsektors beschreiben. Mit der Vielzahl von Studien haben sich
allerdings auch unterschiedliche Konzepte und Begrifflichkeiten entwickelt, die u.a. mit
traditionellen Starken bestimmter Wirtschaftszweige und der Bedeutung der Produktion
von Kulturgutern und Diensten zusammen hangen. Im ersten Teil dieses Kapitels wird
ein Uberblick uber die unterschiedlichen Konzepte und Begrifflichkeiten des Kultur- und
Kreativsektors geliefert. Dazu werden systematisch wissenschaftliche Publikationen,
Fachbeitrage und Studien gesichtet und ausgewertet. Zudem wird der privatwirtschaft-
liche Kreativsektor naher betrachtet und die zur Beschreibung herangezogenen Beg-
riffe erlautert.3

3.1 Drei-Sektoren-Modell

In den meisten (kontinental)-europaischen Studien wird zur Beschreibung des Kreativ-
bzw. Kultursektors ein so genanntes Drei-Sektoren-Modell herangezogen (vgl.
Abbildung 3-1). Das Modell unterteilt den Kultur- und Kreativsektor in einen 6ffentli-
chen, einen intermediaren und einen privaten Bereich (S6ndermann 2007b: 7). Alle
Einrichtungen und Aktivitaten, die nicht auf kommerzielle Ziele ausgerichtet sind, son-
dern primar gesellschaftliche Zielsetzungen verfolgen und dem Auftrag zur kulturellen
Bildung und Partizipation nachkommen, umfassen die offentlichen und intermediaren
Teilsektoren. Dazu zahlen fur den offentlichen Sektor beispielsweise die 6ffentlichen
Kulturbetriebe, Opern, Theatern und Museen sowie fir den intermediaren Sektor un-
terschiedliche gemeinniitzige Organisationen, Stiftungen und Vereine.

Der private Sektor umfasst alle Unternehmen und Aktivitaten, die erwerbswirtschaftli-
che Ziele verfolgen.

3 Im Anhang werden die unterschiedlichen (statistischen) Abgrenzungen des Kultur- und
Kreativsektors aufgefihrt.
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Nach Séndermann (2007b: 7) sollte fur die Kulturwirtschaft und die Kreativbranchen
nicht der Ubergeordnete Begriff Kultur- und Kreativsektor verwendet werden, da sie
vielmehr einen, wenn auch wesentlichen, Teilbereich des gesamten Sektors darstellen.
Die drei Teilsektoren sind untereinander eng verflochten, insbesondere die Kulturwirt-
schaft stitzt sich auf das Potential der 6ffentlichen und gemeinnitzigen Kulturbereichs
und wirkt auf diesen zurick.

Abbildung 3-1: Drei-Sektoren-Model
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Quelle: Weckerle, Séndermann (2005: 8)
3.2 Abgrenzung der Konzepte 'Kulturwirtschaft' und 'Crea-

tive Industries'

3.21 Creative Industries

Dominierte im deutschsprachigen Raum lange Zeit der Begriff der Kulturwirtschaft den
Diskurs, so wurde im angelsachsischen Sprachraum von Anfang an der Begriff der
Creative Industries (Kreativbranchen) verwendet. Dieser wurde in deutschsprachigen
Studien wiederum aufgegriffen, jedoch oftmals mit Kreativwirtschaft Ubersetzt. Die Beg-
riffe Kulturwirtschaft und Creative Industries werden teilweise deckungsgleich, teilweise
aber auch unterschiedlich abgegrenzt verwendet.
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3.2.2 Kulturwirtschaft

Unter Kulturwirtschaft werden im deutschsprachigen Raum diejenigen Unternehmen
erfasst, welche Uberwiegend erwerbswirtschaftlich orientiert sind und sich mit der Vor-
bereitung, Schaffung, Produktion, Verteilung oder (medialen) Verbreitung von kulturel-
len/kreativen Gutern und Dienstleistungen befassen (Séndermann 2007b: 9). Nach der
in den meisten Studien Ublichen Abgrenzung zahlen folgende Teilbranchen zu diesem
Bereich:

e Verlagsgewerbe

e Musik

e visuelle, darstellende Kunst

¢ Einzelhandel mit Kulturgitern

e Filmwirtschaft

e Rundfunkwirtschaft

e Designwirtschaft

e Architekturbiros

e Museumsshops Kunstausstellungen

e Journalisten-/Nachrichtenbiiros

¢ Werbung

e Software/Games-Industrie.

Die Bezeichnung Kulturwirtschaft beinhaltet Kultur im weiten Sinne. "Dieser reicht von
der individuellen kunstlerischen Idee und Originarproduktion tber angewandte Kiinste
und den Kulturhandel mit kiinstlerischer und populérer Kultur bis hin zur massenmedi-
alen Verbreitung von Kulturgtern und Dienstleistungen. Der entscheidende Schlissel

fur das Verstandnis der Kulturwirtschaft ist der Begriff der kiinstlerischen oder kulturel-
len Produktion" (S6ndermann 2007b: 9).

3.2.3 Creative Industries im engeren Sinn

Der Begriff der Creative Industries ist international am weitesten verbreitet und lehnt
sich am britischen Vorbild an, wie es vom Department for Culture, Media and Sport
(DCMS) im so genannten 'Mapping Document' 1998 entwickelt wurde. Das DCMS de-
finiert Creative Industries als, "industries which have their origin in individual creativity,
skill and talent and which have a potential for wealth and job creation through the gen-
eration and exploitation of intellectual property". Hier stehen demnach die gesamtwirt-
schaftliche Bedeutung der kreativen Branchen und ihre Impulse fir andere Branchen
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klar im Vordergrund. Der Faktor 'Kreativitat' bildet den Ausgangspunkt fir branchen-
spezifische Produkte und Dienstleistungen. " Der entscheidende Schissel fur das Ver-
standnis der Creative Industries ist die 'Copyright'-Basis aller Produkte und Dienstleis-
tungen” (S6ndermann 2007b: 9). Nach der britischen Definition zéhlen folgende Bran-
chen zum Sektor:

e Werbung

e Architektur

e Kunst- und Antiquitatenhandel
e Kunsthandwerk

e Design

¢ Designer-Mode

e Film

e Interaktive Freizeit-Software
o Musik

e TV und Radio

e Darstellende Kunst

e Verlagswesen

e Software, Games

3.3 Das Singapore-Modell und die Copyright Industries

Eine weitere Definition liefert das so genannte Singapore-Modell, ein vom Wirtschafts-
ministerium in Singapur entwickeltes Konzept (Heng et al. 2003: 2) (Abbildung 3-2).
Die Creative Industries gehen durch die Verknupfung mit der Verlagsindustrie, d. h.
dem Handel und Vertrieb von kulturellen Produkten, in einen noch gré3eren Branchen-
komplex auf. Dieser Sektor wird Copyright Industrie genannt.

Das Singapore-Modell greift das Konzept der Wertschopfungskette auf (vgl. Hartley
2005: 30; QUT Chirac, Cutler & Company 2003: 8). Dabei werden die einzelnen Stufen
der Leistungserstellung beschrieben. Im Mittelpunkt des Prozesses stehen fir den Kul-
tur- und Kreativsektor folgende (idealtypische) Phasen:

e Entwicklung und Schoépfung von kulturellen/kreativen Produkten, Inhalten und
Dienstleistungen,

e deren Produktion,

e die Vermittlung und der (mediale) Vertrieb und
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e schliellich der Verbrauch und Konsum dieser kulturellen/kreativen Produkte, In-
halte und Dienstleistungen durch den Kunden.

Abbildung 3-2: Das Singapore-Modell und die Copyright Industries
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Quelle: Heng et al. (2003: 52)

Im Rahmen einer Stellungnahme fiir die Enquéte-Kommission 'Kultur in Deutschland'
macht Séndermann (2007a: 15) darauf aufmerksam, dass die Wertschépfung in den
Creative Industries als komplexer Prozess begriffen werden muss, in dem unterschied-
liche Aspekte der Digitalisierung, kleinteiligen Produktionsstrukturen und arbeitsteilige
Produktionsprozesse zusammen hangen. Dabei ndhern sich Akteure der Creative In-
dustries, Produktion, Vertrieb und Konsument einander an, so dass die Abhangigkeiten
nicht mehr deutlich und nicht immer linear definiert werden kénnen.

3.4 Content Industries

Ein weiterer Ansatz zur Definition der Kultur- und Kreativbranchen riickt die Erstellung
und Bereitstellung von (digitalen) kulturellen Inhalten (Content) in den Mittelpunkt der
Betrachtung. In dem Bericht zum 'Creative Industries Cluster Project' flr das australi-
sche National Office for the Information Economy (NOIE) wurden die Begriffe zur Be-
schreibung der Content Industries nach Akteursperspektiven systematisiert (vgl. Hart-
ley 2005: 30; QUT Chirac, Cutler & Company 2003). Je nach gewahltem Fokus riicken
dabei unterschiedliche Nutzungszusammenhange in den Vordergrund.

Beschreibt man die (digitale) Erstellung von kulturellen Inhalten bzw. Content aus Sicht
der Produzenten, so ist der entscheidende Wettbewerbsfaktor das Humankapital und
der individuelle Beitrag kreativer Personen aus Werbung, Architektur, Design, Soft-
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wareentwicklung, Film, Musik, Verlagsgewerbe und Darstellende Kunst (Abbildung
3-3).

Abbildung 3-3: Unterschiedliche Akteursperspektiven in der Definition von Content
Industries
Creative Copyright Content Cultural Digital
Industries Industries Industries Industries content
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Quelle: QUT Chirac, Cutler & Company (2003: 8)

Definiert man die Erstellung von Inhalten bzw. Content aus Sicht der Copyright Indust-
ries, so stellen die unterschiedlichen Anforderungen und Freiheiten des Copyrights
(Marken-, Patent-, Urheber- und Designrechte), deren Bezugs- und Vermégensrechten
und Art des Vertriebs die entscheidenden Wettbewerbsfaktoren dar. Hierzu z&hlen
folgende Teilbranchen der Kulturwirtschaft: kommerzielle Kunst, Film- und Videowirt-
schaft, Musikindustrie, Verlagswesen, bespielte Medien, Datenverarbeitung und Soft-
ware.

Die Content Industries kénnen auch aus dem Nutzungszusammenhang der Cultural
Industries, d. h. dem o6ffentlichen und gemeinniitzigen Kultursektor, definiert werden.
Hier stehen dann die (nationalen) Grundsatze und das Verstandnis Uber 6ffentliche
Aufgaben und kulturpolitische Ausrichtung sowie deren Finanzierung im Vordergrund.
Teilbereiche sind Museen und Galerien, Kunstgewerbe, Kunsterziehung und Ausbil-
dung, Rundfunk, Musik, Schauspiel, Literatur und Bibliotheken.

Die Erstellung von Inhalten bzw. Content kann schlie3lich durch eine Kombination von
genutzter Technologie und deren Produktion beschrieben werden. Bei dieser Art der
Betrachtung stehen dann u.a. kommerzielle Kunst, Film und Video, Fotographie, Elekt-
ronische Spiele, bespielte Medien, Tonaufnahmen und Informationsspeicherung und
-abfrage im Mittelpunkt des Interesses.
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3.5 Abgrenzung der Creative Industries fur Osterreich

In den Konzepten zur Erfassung der Creative Industries stehen entweder die kulturel-
len Aspekte oder der Aspekt der kreativen Wertschopfung im Vordergrund und ent-
sprechend wird der zu untersuchende Sektor definiert. Da in dieser Studie der Beitrag
der Creative Industries zum nationalen Innovationssystem Osterreichs untersucht wer-
den soll, muss die zu verwendende Definition es erlauben kdnnen, einzelne Stufen der
kreativen Wertschopfung abzubilden.

Da sowohl das Innovationspotenzial der Creative Industries selbst, als auch ihre Inno-
vationsimpulse fur andere Branchen untersucht werden sollen, ist eine moglichst klare
Abgrenzung zu den Anwenderbranchen kreativer Produkte und Dienstleistungen erfor-
derlich.

Je nach Definition und damit Abgrenzung der Teilbranchen féllt die wirtschaftliche Be-
deutung unterschiedlich aus, wie ein Vergleich der diversen im europaischen Raum
ublichen Abgrenzungen zeigt (Abbildung 3-4).

Abbildung 3-4: Auswirkung unterschiedlicher Definitionen auf die Grof3e Creative
Industries (Beispiel Europa)
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Quelle: Wiesand (2006b)

Die Bedeutung der Creative Industries wurde in Osterreich schon relativ friih themati-
siert. Mittlerweile liegen zwei nationale Kreativwirtschaftsberichte (2003, 2006) vor.
Zudem existieren Studien auf regionaler Ebene, die das kreativwirtschaftliche Potenzial
einzelner Regionen und Stadte erfassen, z. B. fur das Burgenland (2002), Wien (2004),
Salzburg (2004), Tirol (2005), Linz (2006) und Graz (2006). Dabei weichen die in den
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regionalen Studien verwendeten Definitionen zum Teil von der nationalen Definition der
Kreativ- bzw. Kulturbranchen ab4.

Im 'Ersten Osterreichischen Kreativwirtschaftsbericht' (KMU FORSCHUNG AUSTRIA,
IKM 2003) wird von einem 'Drei-Sektoren-Modell' ausgegangen, das den privatwirt-
schatftlichen, den intermediaren und den offentlichen Bereich umfasst. Zusétzlich wird
auf Branchenebene das LIKUSkreativ®-Schema entwickelt (Tabelle 3-1), das auf dem
LIKUS-Schema (LanderlnitiativeKulturStatistik) basiert und das als Grundlage fir alle
in Osterreich erstellten Kulturférderberichte herangezogen wird. Bei der Entwicklung
des neuen Schemas fur die privatwirtschaftliche Kulturwirtschaft orientiert sich der Be-
richt an die Abgrenzungen der Kulturwirtschaftsberichte des Landes Nordrhein-
Westfalen (vgl. Benkert et al. 1992; 1995; 1998; 2001) und den so genannten '‘Mapping
Documents' des britischen Departments for Culture, Media and Sports (1998).

Tabelle 3-1: Die LIKUSkreativ®-Hauptkategorien

e Museen, Archive, Wissenschaft e Baukulturelles Erbe

e Bibliothekswesen e Musik

e Film, Kino, Video e Horfunk, Fernsehen

¢ Bildende Kunst, Foto o Architektur

e Literatur e Zeitung, Zeitschriften

¢ Ausbildung, Weiterbildung e Erwachsenenbildung

e Grol3veranstaltungen e Kulturverwaltung

¢ Volkskultur, Heimat und Brauchtumspflege | ¢ Angewandte Kunst, Grafik, Design
e Theater, Musiktheater, Tanz e Kulturinitiativen

e Neue Medien e Internationaler Kulturaustausch

Quelle: KMU Forschung Austria, IKM (2003), eigene Zusammenstellung

Im 'Zweiten Osterreichischen Kreativwirtschaftsbericht' (KMU FORSCHUNG AUSTRIA,
IKM 2006) wurden das Drei-Sektoren-Modell und das LIKUSkreativ®-Schema im We-
sentlichen beibehalten.

4 Die Definitionen der regionalen Berichte weichen teilweise vom nationalen Creative Indust-
ries Bericht ab (vgl. KMU FORSCHUNG AUSTRIA, IKM 2003: 32 f.). Im Bericht fiir das
Burgenland verstehen z. B. unter Kulturwirtschaft alle Kinstler/-innen und private Unter-
nehmen im Kultursektor, die Uber einen Eigenwirtschaftlichkeitsanteil von tber 50% verfi-
gen (Instinct Domain 2002). Im Bericht fiir Wien (Ratzenbdck et al. 2004) verwendet aber
zur Beschreibung des Sektors zusatzlich einen Wertschépfungsketten-Ansatz, in dem Sek-
toren mit hohem kreativen Input klassifiziert sind. Der Bericht fur Graz (Traxler et al. 2006)
verwendet Kriterien der Leistungserbringung zur Beschreibung des Grades der Kreativitat,
die in einem Produkt oder einer Dienstleistung steckt.
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Fur die Analyse des Beitrags der Creative Industries zur Innovationsfahigkeit sowie
ihres Stellenwerts im nationalen Innovationssystem ist eine Erfassung der Kreativbran-
chen, wie sie in den beiden dsterreichischen Kreativwirtschaftsberichten erfolgt ist, zu
empfehlen. hilfreich, da der privatwirtschaftliche Bereich gesondert ausgewiesen wird
ohne den o6ffentlichen und intermediaren Bereich auszublenden. Dieser ist gemal dem
Innovationssystemansatz wichtiger Bestandteil der Rahmenbedingungen der Osterrei-
chischen Creative Industries. Ein weiterer Vorteil der Verwendung des in den beiden
bisherigen Berichten erprobten Konzepts zur Branchenabgrenzung ist die Gewahrleis-
tung der Vergleichbarkeit der Ergebnisse.
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4 Wirtschaftliche Bedeutung der Creative Industries

in Osterreich

4.1 Wirtschaftliche Entwicklung im Uberblick

Die wirtschaftliche Situation des Sektors und dessen Entwicklung bis 2004 sind im
'Zweiten Osterreichischen Kreativwirtschaftsbericht’ (KMU FORSCHUNG AUSTRIA,
IKM 2006; Mandl, Dorflinger 2008) dargestellt. Im Folgenden wird die wirtschaftliche
Lage der dsterreichischen Kreativwirtschaft bis zum Jahr 2006 auf Basis einer Son-
derauswertung der KMU Forschung Austria im Auftrag der creativwirtschaft austria
fortgeschrieben und aktualisiert (vgl. Tabelle 4-1). Im Jahr 2006 z&hlen rund 30.300
privatwirtschaftliche Unternehmen mit etwa 104.200 unselbststdndig Beschaftigten zu
den oOsterreichischen Creative Industries. Im Vergleich zu 2004 ist die Unternehmens-
zahl um 5,6 % gestiegen, gleichzeitig ist die Zahl der unselbststandig Beschaftigten um

2,5 % gestiegen.

Tabelle 4-1: Entwicklung der Anzahl der Unternehmen, Beschéftigte, Erlése und
Ertrage sowie Bruttowerschépfung der Creative Industries in Oster-
reich von 2002 bis 2006
Verande-
2002 2003 2004 2005 2006 rung
2004/2006
(in %)
Unternehmen 27.183 28.820 28.681 29.300 30.299 5,6
unselbststandig 103.680 100.886 101.644  102.250 104.211 2,5
Beschaftigte
Unternehmensgro- 3,8 3,4 3,5 3,5 3,4 -2,8
e (Durchschnitt)
Erlése und Ertrage 17.719 17.767 18.276 18.586 19.939 7,3
(in Mio. €)
Erlése und Ertrage 171 176 180 182 191 5,8
je Beschaétftigte (in
1.000 €)
Bruttowertschop- 6.890 6.889 7.152 7.376 7.710 4,5
fung zu Faktorkos-
ten (in Mio. €)

Beschéftigte (unselbsténdige) je Unternehmen

Daten: Statistik Austria, KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Hauptverband der 6sterreichischen
Sozialversicherungstrager
Quelle: KMU Forschung Austria,IKM 2006; eigene Erganzung
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Im gleichen Zeitraum ist die durchschnittliche Unternehmensgrof3e leicht von 3,5 auf
3,4 unselbststandig Beschéftigte je Unternehmen gesunken. Im Jahr 2006 konnte der
Sektor Erlése und Ertrage von 19,9 Mrd. € erwirtschaften. Gegeniiber 2004 wurde ein
nomineller Zuwachs von 7,3 % erreicht. Die Erlése und Ertrage je unselbststandig Be-
schéftigten sind im gleichen Zeitraum um ca. 5 % gestiegen und lagen im Jahr 2006
bei rund 191.000 €. Die Bruttowertschopfung lag 2006 bei 7,7 Mrd. € und ist gegentber
2004 um nominell 4,5 % gestiegen.

Die wirtschaftliche Bedeutung der Creative Industries an der gesamten Wirtschaft Os-
terreichs wird in der Tabelle 4-2 dokumentiert (KMU FORSCHUNG AUSTRIA, IKM
2006: 44).

Tabelle 4-2: Anteil der Creative Industries an der gesamten Wirtschaft in Osterreich
von 1995 bis 2006 (in %)

1995 2002 2003 2004 2005 2006
Unternehmen 5,7 9,5 9,7 9,6 10,4 10,5
unselbststandig 3,2 4,5 4,3 4,3 4,5 4,5
Beschaftigte
Erlése und Ertrage 2,7 3,7 3,6 3,5 3,4 3,3
Bruttowertschop- 3,8 5,3 5,2 51 5,2 51
fung zu Faktorkos-
ten

ohne Land- und Forstwirtschaft, Daten: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Statistik Austria, Haupt-
verband der Osterreichischen Sozialversicherungstrager

Quelle: KMU Forschung Austria, IKM 2006 ; eigene Ergdnzung

Im Jahr 2006 zahlten 10,5 % der Osterreichischen Unternehmen zu den Creative In-
dustries. 4,5 % aller unselbststandig Beschaftigten der gesamten Wirtschaft waren zum
gleichen Zeitraum in diesem Sektor beschéftigt. 3,3 % der Erlése und Ertrage und
5,1 % der Bruttowertschopfung der 6sterreichischen Wirtschaft sind den Creative In-
dustries zurechenbar. In den letzten Jahren ist der Beitrag der Creative Industries zur
Gesamtwirtschaft relativ konstant geblieben, nur der Anteil an allen Unternehmen hat
sich gegentber 2002 um einen Prozentpunkt erhoht.

Der deutlich héhere Anteil der Creative Industries am Unternehmensbestand im Ver-
gleich zu ihrem Anteil an den unselbststandig Beschéftigten weist zum einen auf die
geringen durchschnittlichen Unternehmensgré3en hin. Er liegt zum anderen aber auch
daran, dass in den Creative Industries ein hoher Anteil der in den Unternehmen tétigen
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Personen auf selbststandiger Basis - einschlie3lich in Form freier Werkvertragsnehme-
rinnen - arbeitet. Schlie3t man auch selbststandige und freie Mitarbeiterinnen mit ein,
liegt die Zahl der Beschéftigten in den Creative Industries deutlich hoher: Alleine in den
rund 20.000 ,hochkreativen* Cl-Unternehmen5 waren Anfang 2008 rund 163.500 Per-
sonen tatig, darunter allein 17 % freie Mitarbeiterinnen und schatzungsweise ein Funf-
tel Selbststandige. Wahrend der grofite Teil der ,hochkreativen* Unternehmen weniger
als 5 Mitarbeiterinnen hat (diese ,Kleinstunternehmen* stellen 66 % aller Unterneh-
men), sind dort nur 14 % der Beschaftigten tatig. Fir den hohen Beschaftigungsbeitrag
der Creative Industries sind in erster Linie die relativen wenigen gréReren Unterneh-
men mit 20 und mehr Beschaftigten verantwortlich. Sie machen zwar nur 8 % der Un-
ternehmen aus, bieten aber fast 60 % der Arbeitsplatze an (Tabelle 4-3).

Tabelle 4-3: Zahl der Unternehmen und Mitarbeiterinnenzahl in den Creative In-
dustries in Osterreich 2008 nach GréRenklassen

Zahl der Unter- Zahl der Be- Anteil an allen  Anteil an allen
Anzahl der nehmen schéaftigten  Unternehmen Beschaftigten
Mitarbeiterinnen (%) (%)
1 7.381 7.381 37,5 4,5
2 bis 4 5.562 15.254 28,2 9,3
5his 9 3.497 22.688 17,8 13,9
10 bis 19 1.641 21.201 8,3 13,0
20 und mehr 1.611 97.004 8,2 59,3
Summe 19.691 163.528 100 100

MitarbeiterInnenzahl inklusive mitarbeitender Unternehmenseigentiimerlnnen.

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

Die Creative Industries umfassen eine Vielzahl von Einzelbranchen. Die ,hochkreati-
ven“ Unternehmen verteilen sich dabei primér auf die Bereich Architektur, Software,
technische Blros, Beratung/Training und Werbung. Die starker mit kiinstlerischen Ta-

5 Als ,hochkreative“ Unternehmen werden hier jene betrachtet, die in im Bereich Architektur,
Aus- und Weiterbildung im Erwachsenenbereich, Design, Film-/Videoproduktion, For-
schung und Entwicklung, Grafik, Hérfunk/Fernsehen, Kunstproduktion (bildende, darstel-
lende, angewandte Kunst), Multimedia, Musikproduktion, Schmuckherstellung, Software,
Spieleproduktion, technische Dienstleistungen, Unternehmensberatung, Veranstaltungs-
und Kulturmanagement, Verlags- und Druckgewerbe oder Werbung téatig sind und deren
Leistungsangebot primar auf Originalitat, individueller Kreativitat und/oder kundenspezi-
fisch zugeschnittenen Leistungen beruht. Die gegeniber den tber 30.000 Unternehmen
laut KMU Forschung Austria niedrigere Zahl von Unternehmen ergibt sich aus dem ande-
ren, tendenziell engeren Sektorzuschnitt und der Begrenzung auf Unternehmen, die zu-
mindest eines der drei Kreativititsmerkmale aufweisen (siehe auch Kapitel 8 der Studie).
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tigkeiten verbundenen Cl-Bereiche Design und Content stellen jeweils knapp 9 % der
Cl-Unternehmen. Da die Unternehmen in diesen beiden Bereichen besonders klein
sind, ist der Anteil der Cl-Bereiche Design und Content an der Gesamtbeschéftigung in
den Creative Industries mit zusammen 11 % recht niedrig. Wichtigste Jobanbieter sind
die technischen Buros, die Werbung, sowie der Bereich Beratung/Training (Tabelle 4-
4)

Tabelle 4-4: Verteilung der ,hochkreativen* Cl-Unternehmen und ihrer Beschéftig-
ten nach CI-Bereichen (Anfang 2008, in %)

Anteil an allen Unternehmen Anteil an allen Beschaftigten
Design 8.6 5.0
Content 8.9 6.0
Architektur 19.3 13.2
Werbung 13.1 17.3
Software 16.2 131
Verlag/Druck 5.0 8.1
technische Biros 15.4 22.5
Beratung/Training 13.6 14.9

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

4.2 Creative Industries im Vergleich zu anderen Industrien
in Osterreich und der Européaischen Union

Im Hinblick auf das erwirtschaftete Umsatzvolumen liegen die europaischen Creative
Industries noch vor der Energieversorgung und dem Maschinenbau, nur die zum Ver-
gleich herangezogene chemische Industrie weist héhere Umsatzzahlen auf. Auch die
Wertschopfung des Sektors, d. h. der Umsatzerlos abziglich der Vorleistungen, ist im
Vergleich zu den Industriebranchen hdher. Die europaischen Creative Industries sind
durch eine Vielzahl von Unternehmen einschliel3lich Kleinstunternehmen und selbstan-
dige Buros charakterisiert, deren Anzahl weit Uber jene der zum Vergleich herangezo-
genen Industriebranchen liegt. Mit der Zahl der Beschaftigten liegt die Branche hinter
der europaischen Maschinenbauindustrie und der Energieversorgung, aber noch vor
der chemischen Industrie (Tabelle 4-5; ).
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Tabelle 4-5: Creative Industries in Europa im Vergleich mit Industriebranchen im
Jahr 2002
Umsatz Wertschop- Unternehmen Beschaftigte
(in Mrd. €) fung (Anzahl) (in 1.000)
(in Mrd. €)

Creative 556,3 2149 1.394.162 6.420
Industries
Chemische 601,0 170,6 31.421 1.929
Industrie
Maschinenbauin- 502,0 164,0 162.257 3.527
dustrie
Energieversorgung 534,0 144 .4 14.880 1.181

Die Angaben beziehen sich auf die EU 25 Lander. Hinweis: Angaben zu Unternehmen fur 2001.
Zur Abgrenzung wurden Angaben zum Verlagsgewerbe, Vervielfaltigung, Software/PC-Games,
Architektur/Industriedesign, Werbung, Design und Kulturbranchen teilweise durch Schatzung
bereinigt.

Quelle: Eurostat, Europaische Kommission (2007), Weckerle et al.(2008: 107), eigene Zusam-
menstellung; Strukturelle Unternehmensstatistik

Tabelle 4-6: Creative Industries in Osterreich im Vergleich mit Industriebranchen im
Jahr 2002
Umsatz- Wertschoép- Unternehmen Beschaftigte
erlose fung zu Fak- (Anzahl) (in 1.000)
. . torkosten
(in Mio. €) ) .
(in Mio. €)

Creative 17.719 6.890 27.183 104
Industries
Chemische 7.394 2.321 412 26
Industrie
Maschinenbauin- 12.907 4.781 2.124 80
dustrie
Energie- 11.061 4.079 237 28
versorgung

Quelle: KMU Forschung Austria, IKM(2006) und StatistikAustria — Die Informationsmanager
(2008), eigene Zusammenstellung

In der Tabelle 4-6: sind die entsprechenden Daten des Jahres 2002 fiir Osterreich
zusammengestellt. Hier fallt die hervorgehobene Stellung der Creative Industries im
Vergleich zu den herangezogenen Industriebranchen noch deutlicher aus. Sowohl bei
den Umsatzerldsen als auch bei der Bruttowertschopfung zu Faktorkosten liegen die
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Creative Industries vor den anderen Branchen. Dies gilt auch fiir die Anzahl der Unter-
nehmen und der Beschaftigten.

Die Eckdaten der europaischen Kultur- und Creative Industries werden umfassend in
der EU-Studie 'The Economy of Culture' (KEA European Affairs 2006) dargestellt6. Im
kulturellen und kreativen Sektor waren 2004 europaweit ca. sechs Millionen Menschen
beschaftigt, was ungefahr 3 % der insgesamt Beschaftigten in der EU entspricht?.

Wahrend die Gesamtbeschéftigung von 2002 bis 2004 sank, nahm die Anzahl der Be-
schaftigten in der Kultur- und Creative Industries im gleichen Zeitraum um ca. 2 % zu.
Im Jahr 2003 betrug der Umsatz der Branche tber 654 Mrd. €, das entspricht ca. 3 %
des Bruttoinlandsprodukts an der gesamten europdischen Wirtschaft. Das Wachstum
des Sektors war zwischen 1999 und 2003 um 12,3 % hoher als das allgemeine Wirt-
schaftswachstum.

Es ist deutlich geworden, dass die wirtschaftliche Bedeutung der Creative Industries im
Hinblick auf den Umsatz, der Anzahl der Unternehmen und Beschaftigtenzahl traditio-
nelle Industriebranchen Ubersteigt. Die Creative Industries zeichnen sich durch ein
besonders hohes Wachstumspotenzial aus. Insgesamt handelt es sich um eine 'stark
fragmentierte Industrie' (Weckerle et al. 2008), die vorwiegend in nationalen oder regio-
nalen Markten aktiv ist. Charakteristisch ist eine Vielzahl von Mikrounternehmen, frei-
beruflichen Biros und klein- und mittelstandische Unternehmen. Diese bilden das regi-
onale Ruckgrat der Branche. Daneben gibt es wenige Medienkonzerne mit globaler
Ausrichtung (S6ndermann 2007b; Weckerle et al. 2008; Wiesand 2006a).

4.3 Erwerbsstrukturen der Creative Industries in Oster-
reich und der Europaischen Union

Im Jahr 2005 waren in der EU (27 Mitgliedsstaaten) schatzungsweise 4,9 Mio. Perso-
nen, 2,4 % der Erwerbstatigen insgesamt8, in den Creative Industries téatig (Eurostat,

6  Die Studie definiert den Kultur- und Kreativsektor breit und neben den traditionellen 6ffent-
lichen Kulturbereichen (z.B. kulturelles Erbe, Museen, Biicherei und Archive) gehéren auch
die privaten Branchen (z. B. Kino, Musik, Radio, Fernsehen, Verlagswesen) und der Krea-
tivsektoren (z. B. Design, Architektur, Werbung) dazu (vgl. KEA European Affairs 2006:
316).

7 Die Beschaftigtenzahl in Osterreich liegt deutlich héher als der EU-Durchschnitt, jedoch
liegen unterschiedliche definitorische Abgrenzungen vor.

8  Fir die Beschreibung der charakteristischen Erwerbsstrukturen und -merkmale der Krea-
tivwirtschaft kann auf Daten der europaischen Arbeitskrafteerhebung (Labor Force Survey)
zurtuickgegriffen werden. Diese zahlt zu den wenigen Erhebungen, die Gber den européi-
schen Kultursektor zur Verfigung stehen (Weckerle et al. 2008: 101).
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Europaische Kommission 2007)9. Der Anteil der Beschaftigten liegt fur Osterreich mit
2,4 % im EU-27 - Durchschnitt (vgl. Tabelle 4-7: ). Die hochsten prozentualen Anteile
der Kulturbeschaftigten an der jeweiligen Gesamtbeschaftigung erreichen nach der
EU-weiten Erhebung folgende Lander: Niederlande (3,8 %), Schweden (3,5 %), Finn-
land (3,3 %), Estland (3,2 %), Vereinigtes Kdnigreich (3,1 %) und Dénemark (3,0 %).
Die Verteilung der Beschéftigten in allen EU-Mitgliedsstaaten zeigt ein relativ gleich-
wertiges Niveau.

Die Beschaftigten des Sektors verfligen in der Regel Uber einen hdheren Bildungsab-
schluss und zeichnen sich durch ein bemerkenswert hohes Qualifikationsniveau aus.
Wegen des uberdurchschnittlich hohen Anteils der Beschéftigten mit Fachhochschul-
oder Universitatsabschluss zahlen die Creative Industries zu den wissensintensiven
Wirtschaftsbereichen bzw. Wissensberufen. In der gesamten Wirtschaft hat dagegen
nur ein Viertel der Beschaftigten einen vergleichbaren Abschluss aufzuweisen
(Eurostat, Europaische Kommission 2007: 58).

In den Creative Industries arbeiten nicht nur Absolventen von kunst-, kultur- oder geis-
teswissenschaftlichen Studiengangen, sondern auch Wirtschaftwissenschaftler, Juris-
ten, Informatiker. Der Bereich gilt als klassischer Sektor fir Quereinsteiger (Enquete-
Kommission 2007: 339). Der entsprechende Anteil an Hochschulabsolventen in diesem
Wirtschaftszweig fur Osterreich betragt ca. 36% und liegt ca. 12% unter dem EU-
Durchschnitt.

9  Der Kultursektor umfasst nach der Definition von (Eurostat, Europaische Kommission
2007) sowohl die Beschéftigung der Kulturwirtschaft und Kulturwirtschaft als auch die Be-
schéftigung in offentlichen Wirtschaftszweigen (z. B. kulturelles Erbe). Die Daten betreffen
also den gesamten kulturellen Sektor unabhéngig von der Tragerschaft. Daten nur fur den
privatrechtlichen Teil der Creative Industries sind nicht ausgewiesen, dies sollte bei der In-
terpretation der folgenden Angaben im Auge behalten werden. Folgende Berufe werden
dem Kultursektor zugeordnet (Internationale Standardklassifikation der Berufe 1ISCO): Ar-
chivare/Kuratoren (2431); Bibliothekare/verwandte Informationswissenschaftler (2432); Au-
toren/Journalisten/andere Schriftsteller (2451); Bildhauer/Maler//verw. Kinstler (2452);
Komponisten/Musiker//Sanger (2453); Choreographen/Tanzer (2454); Film-, Bihnen- und
sonstige Schauspieler/Regisseure (2455); Photographen/Bediener von Bild- und Tonauf-
zeichnungsanlagen (3131); Dekorateure/gewerbliche Designer (3471); Rundfunk- und
Fernsehsprecher/sonstige Ansager (3472); StraBen-, Nachtklub- und verwandte Musi-
ker/Sanger/Tanzer (3473); Clowns/Zauberer/Akrobaten/verwandte Fachkréfte (3474).
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Tabelle 4-7: Erwerbstatige in den Creative Industries in Europa und ausgewahlte
Lander im Jahr 2005

Beschaftigte in den Creative Anteil Beschéftigte
Industries mit Hochschulabschluss
Anzahl Anteil an Erwerbstatigen  im Kultur- Anteil an Erwerbs-
(in Tsd.) (insgesamt) bereich ® tatigen (insgesamt)
(in %) (in %) (in %)
EU 27 4940,3 2,4 47,7 25,9
Osterreich 88,6 2,4 36,2 19,1

Quelle: Eurotstat, Europaische Kommission (2007) (Basis: Labour Force Survey), eigene Zu-
sammenstellung

Zu einem wichtigen Merkmal der Beschéftigung im Kreativsektor zahlt die hohe Selbst-
standigenquote (Eurostat, Europaische Kommission 2007: 60). Im EU-Durchschnitt
liegt diese Quote bei 29 % (vgl. Tabelle 2.3-2). Der Anteil Selbststandiger betragt in
Osterreich ca. 30 % und ist hoher als der EU-Durchschnitt. Die Selbstandigenquote in
der Gesamterwerbstatigkeit in der EU erreicht hingegen erst einen Anteil von ca. 14 %.
Diese Selbststandigen betreiben ihre Kleinst- und Kleinunternehmen meist ohne oder
mit sehr geringen Eigenkapitalwerten (Enquete-Kommission 2007: 339).

Im Sektor gibt es sehr unterschiedliche Beschaftigungsformen und Beschéaftigungsver-
haltnisse, die man so mit einer Fille von vertraglichen und aul3ervertraglichen Gestal-
tungsformen nur im Kultur- und Kreativbereich haufiger findet. Ein nicht unwesentlicher
Teil der Beschaftigten hat befristete Arbeitsplatze, mit einem auf eine bestimmte Pro-
jektlaufzeit befristeten Vertrag. "Innerhalb und auf3erhalb der Creative Industries ar-
beiten Kreativakteure als Selbstandige und Angestellte Vollzeit oder Teilzeit in den
unterschiedlichsten Konstellationen. Sie sind temporar beschaftigt oder unbefristet an-
gestellt, lokal oder international vernetzt, ihre Tatigkeit basiert auf bestehenden Struk-
turen oder verzichtet bewusst auf solche" (Weckerle et al. 2008: 30). Im EU-Durch-
schnitt befanden sich ca. 16 % der Beschéftigten in zeitlich befristeten Arbeitsverhalt-
nissen, der entsprechende Anteil ist fur die Gesamtwirtschaft niedriger und liegt bei ca.
13 % (vgl. Tabelle 2.3-2). Der Anteil fiir Osterreich liegt bei ca. 13 % und ist unter dem
EU-Durchschnitt von ca. 16 %. Ein nicht unwesentlicher Teil der Beschéftigten hat ei-
nen zweiten Arbeitsplatz (Eurostat, Europaische Kommission 2007: 64f.). Dies sind im
EU-Durchschnitt 6,7 %, in der Gesamtwirtschaft liegt der entsprechende Anteil bei
3,8 %. Der Anteil fiir Osterreich liegt mit 9,1 % etwas hoher als im EU-Durchschnitt. Ein
Grol3teil der Beschatftigten der Creative Industries arbeitet entlang einer Bandbreite
zwischen selbstandigen Erwerbsformen einerseits oder Mehrfachbeschéaftigungen an-
derseits (Eichmann et al. 2007: 9).
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Ein weiteres Merkmal der Erwerbsstruktur in den Creative Industries ist ein relativ ho-
her Anteil von Beschaftigten, die ihre Arbeitsstatte selbst auswahlen und in der eigenen
Wohnung Projekte abwickeln (Eurostat, Europaische Kommission 2007: 66). Im EU-
Durchschnitt praktizieren ca. 13 % der Beschaftigten Heimarbeit, in der Gesamtwirt-
schaft liegt der entsprechende Anteil nur bei ca. 4 % (Tabelle 4-8: ). In Osterreich liegt
der Anteil von Heimarbeitsplatzen bei 14 % und ist damit etwas Gber dem EU-Durch-
schnitt.

Tabelle 4-8: Merkmale der Erwerbstatigen in den Creative Industries in Europa und
in ausgewahlte Lander im Jahr 2005

Anteil Beschaftigter mit  Anteil Selbstandiger Anteil Beschaftigter mit
befristetem Arbeitsplatz Heimarbeit
im Kultur- Anteil an im Kultur- Anteil an im Kultur- Anteil an
bereich Erwerbs- bereich Erwerbs- bereich Erwerbs-
(in %) tatigen (in %) tatigen (in %) tatigen
insges. insges. insges.
(in %) (in %) (in %)
EU 27 16,4 13,3 29,0 13,7 13,4 4,3
Oster- 13,3 8,8 29,8 9,2 14,0 5,0

reich

Quelle: Eurostat, Europaische Kommission (2007) (Basis: Labour Force Survey), eigene Zu-
sammenstellung

Die Untersuchung ‘Nachhaltige Arbeit und Beschéftigung in Wiener Creative Industries'
der FORBA (Forschungs- und Beratungsstelle Arbeitswelt) und Joanneum Research
bilanziert die Arbeits- und Beschaftigungsqualitat in den Branchen der Wiener Creative
Industries wie folgt: "Hochkompetitive Arbeitsumwelten in den untersuchten Erwerbs-
feldern haben im Durchschnitt maRig stabile Beschaftigungen mit langen Arbeitszeiten,
intensiver Arbeitsbelastung und teilweise diskontinuierlichen Berufsverlaufen zur Folge,
die allerdings auf Grund einer hohen Berufsidentifikation und intrinsischer Motivations-
lagen weitgehend in Kauf genommen werden, weshalb die Bilanzierung von Vor- und
Nachteilen bei den Akteuren deutlich positiv ausféllt, weil eigene Kompetenzen und
Anspriiche zumindest teilweise eingebracht bzw. eingel6st werden kdnnen" (Eichmann
et al. 2007: 55).
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Das bedeutet, die Beschaftigten in den Creative Industries zeichnen sich durch ein
bemerkenswert hohes Qualifikationsniveau aus und verfuigen in der Regel Gber einen
héheren Bildungsabschluss. Der Bereich wird dem wissensintensiven Sektor zugeord-
net und ist attraktiv fir Quereinsteiger. Ein besonderes Charakteristikum im Kultursek-
tor ist die hohe Selbstandigenquote. Die Creative Industries weisen vielfaltige Beschaf-
tigungsformen und -verhaltnisse auf, die entlang einer Bandbreite zwischen Selbstan-
digkeit und Mehrfachbeschéftigung zu verorten sind.



37

5 Besondere Merkmale der Creative Industries

In der wissensbasierten Wirtschaft riickt die Fahigkeit das Wissen zu identifizieren,
aufzunehmen, zu kodifizieren, weiter zu entwickeln und dieses Wissen in Kompeten-
zen und Innovationen umzusetzen in den Mittelpunkt des Interesses (Caspers, Kreiss
Hoyer 2004). Fur den Bedeutungsgewinn von 'Wissen' gibt es eine Vielzahl von Hin-
weisen (Floeting 2007: 369).

Der Umfang des 'Produzierten Wissens' vervielfacht sich immer schneller,

e Die Halbwertzeit des Wissens verkirzt sich immer weiter, einmal erworbenes Wis-
sen verliert in immer kirzerer Zeit seinen Nutzen und muss durch neues Wissen
ersetzt werden,

e Durch die Informations- und Kommunikationstechnologien wachsen die Moglichkei-
ten des Zugangs zu kodifiziertem Wissen.

Die Entwicklung der wissensbasierten Wirtschaft ist eng verknipft mit dem breiten Ein-
satz von Informations- und Kommunikationstechnologien (IKT), aber auch mit dem
Fortschreiten der Globalisierung und der Tertiarisierung.

Die Creative Industries sind als wissensintensiver Wirtschaftsbereich ein wichtiges E-
lement in dieser Entwicklung. Inzwischen liegen in einer Vielzahl von Industriestaaten
und internationalen Organisationen Kultur- und Kreativwirtschaftsberichte vor, in denen
Analysen zur wirtschaftlichen Bedeutung und Struktur des Sektors und meist auch
Strategien zur Starkung der Creative Industries erarbeitet werden. Es erstaunt deshalb
nicht, dass sich in diesen Staaten eine Innovationspolitik zu etablieren beginnt, die die
Forderung der Creative Industries als Beitrag zur Starkung des Innovationssystems
versteht. Ziel ist die Steigerung der Wertschopfung und das Entstehen von neuen Ar-
beitsplatzen10,

Als Vorreiter der Beschreibung der Creative Industries sind zwei Berichte bzw. Reihen
hervorzuheben (vgl. Weckerle et al. 2008: 17 ff.; Wiesand 2006a: 12):

10 Im Zusammenhang mit wissensbasierten Wirtschaft und Creative Industries wird in den
letzten Jahren der Ansatz von R. Florida 'Rise of the Creative Class' (2002) kontrovers dis-
kutiert. Florida Ansatz will zeigen, dass die kreativ tatige Bevdlkerung raumlich ungleich
verteilt ist. Nach Florida konzentriert sich die so genannte Kreative Klasse in bestimmte
Grol3stadte und sieht in diese Regionen Zentren wirtschaftlicher Prosperitat. Kritisiert wird
der Ansatz u. a. wegen des breiten Spektrums von Berufen (z. B. Fachkrafte in Technik,
Handels- und Finanzsektor, 6ffentlichen Verwaltungen einschlief3lich Kinstler und Kultur-
berufe, so genannte 'Bohemiens"). Dabei ist Toleranz gegeniber verschiedenen Lebens-
stilen eine der Voraussetzungen dafir, dass die erfolgreichen Regionen solche Personen
aus der Kreativen Klasse anlocken. (Zur Kritik am Ansatz siehe z.B. Wiesand (2006a); fur
die empirische Uberpriifung der Thesen siehe z.B. Fritsch, Stiirzer (2007).
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¢ Das 'Creative Industries Mapping Document' (seit 1998) des Department for Cul-
ture, Media and Sport (DCMS) in Grol3britannien. In diesem Dokument werden
Sparten und Bereiche aufgezahlt, die zu den Creative Industries zahlen (Werbung,
Architektur, Kunst- und Antiquitatenhandel, Kunsthandwerk, Design, Designer-
Mode, Film, interaktive Freizeit-Software, Musik, darstellende Kunst, Verlagswe-
sen, Software, TV und Radio). Das britische Modell der Creative Industries hat sich
rasch international zu einer Referenz entwickelt, auf das sich eine Reihe von Lan-
dern bezieht. GroRRbritannien versteht sich als fihrendes Land der Creative Indust-
ries und will diese Position aus Handels-, Export- und Imagegrinden ausbauen
(Weckerle et al. 2008: 18).

e Die regionalen Berichte (1992, 1995, 1998, 2001, 2007) der Arbeitsgemeinschaft
Kulturwirtschaft fir das Land Nordrhein-Westfalen. Der Begriff der Kulturwirtschaft
erfuhr durch diese Kulturberichte eine breite Aufmerksamkeit im deutschsprachi-
gen Raum. Nordrhein-Westfalen hat friihzeitig die Bedeutung der Kulturwirtschaft
fur den 6konomischen Strukturwandel erkannt und als eines der ersten Bundes-
lander die Kultur- und Medienwirtschaft als Wachstumsbranche identifiziert.

Die Berichte unterscheiden sich zwar teilweise in ihren Definitionen und Vorgehens-
weisen, dennoch zeigen sich relativ einheitliche wirtschaftliche Fakten und Tatsachen
(Wiesand 2006a: 19). Da die Berichte unterschiedliche Funktionen erfillen, wird bei
der Synthese bertcksichtigt, dass auch Marketing- und Imageziele eine Rolle spielen.

51 Ubersicht der nationalen und regionalen Creative In-
dustries Berichte

Insgesamt wurden 45 Kultur- und Kreativberichte gesichtet. In die Auswahl wurden alle
Osterreichischen, deutschen und schweizerischen Studien aufgenommen, die bis zum
Jahr 2007 publiziert wurden, zusétzlich wurden die wichtigsten européaischen Berichte
(GroRbritannien, Niederlande, Frankreich, Danemark, nordische Staaten, EU) sowie
Studien der USA, Asien (Singapur, Hongkong) und Australien bertcksichtigt1l,

In Tabelle 5-1 und Tabelle 5-2 sind die Berichte in chronologischer Reihenfolge zusam-
mengestellt.

11 Die Liste der untersuchten Berichte mit bibliographischer Angabe findet sich im Anhang.
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Tabelle 5-1: Nationale und internationale Kultur- und Kreativberichte
United Kingdom (Department for Culture, Media and Sport) seit 1998
Australien (Department of Communication/Information/Technology) seit 2001
Frankreich Industries Culturelles 2003
Schweiz 1. Kulturwirtschaftsbericht 2003
Déanemark Culture and Experience Economy 2003
Osterreich 1. Kreativwirtschaftsbericht 2003
Singapore Creative Industries 2003
Hong Kong Creative Industries 2003
Japan Creative Industries 2003
Niederlande (Dutch Ministry of Economic Affairs) 2005
USA Copyright Industries 2006
Osterreich 2. Kreativwirtschaftsbericht 2006
Economy of Culture in Europe (EU) 2006
Enquete-Kommission Kultur in Deutschland 2007
Schweiz 2.Kulturwirtschaftsbericht 2008
UNCTAD (UN) Creative Economy 2008
Quelle: Zusammenstellung Fraunhofer ISI
Tabelle 5-2: Regionale/stadtische Kultur- und Kreativberichte

(Auswahl osterreichischer und deutscher Studien)
Burgenland 2002
Wien 2004/2005
Tirol 2005
Salzburg 2004
Linz 2006
Graz 2006
Nordrhein-Westfalen seit 1992
Sachsen-Anhalt 2001/2007
Niedersachsen 2002
Hessen 2003/06
Schleswig-Holstein 2004
Aachen 2005
Berlin 2005
Hamburg 2006
Brandenburg 2007
Niedersachsen 2007
Offenbach 2007
KoIn 2007

Quelle: Zusammenstellung Fraunhofer ISI
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5.2 Vergleich der Definitionen
Abbildung 5-1: Definition des Kultursektors in den untersuchten Kultur- und Kreativ-
richten

andere Definition
(z. B. Content-, Copyright- 6
Industrie)

Kulturwirtschaft

(nur Privater Sektor) 2

Kultursektor  (Offentlicher

und privater Sektor) 12

T T T T T 1
0 5 10 15 20 25 30

N =45 Anzahl der Nennung

Quelle: Fraunhofer ISI

Es gibt keine einheitliche Definition des Wirtschaftsbereichs, vielmehr muss akzeptiert
werden, dass unterschiedliche Auffassungen von Kultur- und Kreativwirtschaft parallel
existieren. Fast zwei Drittel der untersuchten Studien gehen vom Begriff der Kulturwirt-
schaft bzw. Creative Industries aus, in dem ausschliel3lich der private bzw. marktwirt-
schaftliche Bereich im Blickpunkt steht (Abbildung 5-1). Uber ein Viertel der Berichte
bertcksichtigt zusatzlich auch den 6ffentlichen und intermediaren Teilbereich und hat
entsprechend ein breites Verstandnis Uber den Kultursektor. Der kleinere Rest der
Studien nutzt alternative Definitionen: '‘Copyright Industries' (z. B. USA), 'Culture and
Experience Economy' (Danemark) oder 'Content Industries' (z. B. Australien).

Etwa ein Funftel der Berichte nutzt zur Darstellung der Tatigkeiten der Branche das
Konzept der Wertschépfungskette (z.B. KMU FORSCHUNG AUSTRIA, IKM 2006: 18
f.; Traxler et al. 2006). Dieses erlaubt die Erfassung brancheninterner und -Ubergreifen-
der Produktions-, Dienstleistungs- und Distributionszusammenhange und ordnet kultu-
relle Aktivitaten nicht nur Tatigkeitsfeldern, sondern auch einer Funktion in der Wert-
schopfung zu (Ebert et al. 2006: 54 f.; Ratzenbbtck et al. 2004: 292).
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5.3 Vergleich der Methoden

Der Uberwiegende Teil der Berichte erfasst den Kreativsektor auf der Basis von Se-
kundarstatistiken und nutzt fir die Analyse der Bedeutung und Struktur des Sektors
und seiner Teilbranchen meist amtliche statistische Daten (vgl. Sailer et al. 2007: 6).
Diese Analysen werden haufig durch Expertengesprache oder Gesprachsrunden mit
Fachleuten erganzt. In diesem Zusammenhang werden auch Fallbeispiele (z. B. Initia-
tiven, Modellregionen oder Cluster) dokumentiert und Ziele, Tatigkeitsfelder und Ak-
teure solcher MalRBhahmen und Projekte beschrieben. Nur sehr wenige Berichte nutzen
guantitative Befragungen, um systematische Informationen tber Strukturen, Prozesse
und Entwicklungen in Creative Industries zu gewinnen. Durch Primérerhebungen kon-
nen inhaltliche Schwerpunkte untersucht werden, die durch Sekundéardaten aus amtli-
chen oder nichtamtlichen Statistiken nicht erfasst werden. Der entsprechende Einsatz
der reprasentativen Befragung fur Osterreich in der vorliegenden Studie stellt damit
eine Erweiterung bisher genutzter Methoden dar.

Abbildung 5-2: Methodeneinsatz in den untersuchten Kultur- und Kreativberichten

Umfrage \2

Expertengesprach/Fallstudie 19

Sekundaranalyse 42

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
N =45 Anzahl der Nennungen (Mehrfachnennung)

Quelle: Fraunhofer ISI

54 Vergleich der Themenschwerpunkte

Alle Berichte zu den Creative Industries sind darauf ausgerichtet, die Bedeutung des
Wirtschaftszweiges anhand von Angaben Uber die Zahl der Unternehmen, den erziel-
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ten Umsatz, den erwirtschafteten Wertschopfungsbeitrdagen und anhand der Zahl der
Beschaéftigten zu demonstrieren. Dabei geben die meisten Berichte Auskunft Gber den
Bestand von Betrieben und Beschéftigten und deren Entwicklung im Zeitverlauf. Dar-
tber hinaus liefern alle Berichte Informationen dartber, welche dkonomische Stellung
der Sektor in der Gesamtwirtschaft einnimmt. Diese empirische Bestandsaufnahme der
Branchenstruktur und des Umfeldes bildet die Grundlage fur die Entwicklung von
Handlungsstrategien. Die Angaben unterscheiden sich allerdings je nach zu Grunde
gelegter Begriffsfassung und Tatigkeitsfelder der Kultur- und Creative Industries zwi-
schen den Berichten (Abbildung 5-3).

Abbildung 5-3: Untersuchungsschwerpunkte der Kultur- und Kreativberichte
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Alle Berichte unterteilen die Creative Industries in kulturwirtschaftliche Teilméarkte der
Kinste und der Medien sowie in angrenzende Tatigkeitsfelder (z.B. Weckerle et al.
2008: 28). Dabei lassen sich je nach zu Grunde gelegter Definition Segmente mit hete-
rogener Binnenstruktur (vgl. Wiesand 2006a) und ergénzende Teilbranchen mit Rele-
vanz fur Kultur und Medien (z. B. Kulturtourismus oder Kultur-Bauwirtschaft) differen-
zieren. Die Designwirtschaft und Software/Computerspiele werden als die wichtigste
Wachstumsbranchen der Creative Industries angesehen (Enquete-Kommission 2007:
335 f.; Weckerle et al. 2008: 43). Die Creative Industries sind insgesamt sehr hetero-
gen und man kann den Sektor als Querschnittsbranche beschreiben (z.B. Ratzenbdck
et al. 2004: 14). Der Sektor leistet einen erheblichen Beitrag zum Wirtschaftswachs-
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tum, zur Beschaftigung und als Arbeitsmarktfaktor. Die Kultur- und Kreativbetriebe wei-
sen im Vergleich zu anderen Sektoren eine hohe wirtschaftliche Dynamik auf (Wiesand
2006a:13) und wirken als Impulsgeber in allen Branchen der Wirtschaft. (Bakhshi et al.
2008). Sie sind eher regional oder national orientiert, internationale Aktivitaten und Au-
Renhandel sind seltener (KMU FORSCHUNG AUSTRIA, IKM 2006: 15; Ratzenbdéck et
al. 2004: 13). Die Unternehmen haben eine eher geringe Kapitalintensitat und teilweise
Probleme mit der Finanzierung ihrer Geschaftstatigkeit. Kreativwirtschaftsunternehmen
sind vielfach von externen Finanzierungsquellen abgeschnitten. Banken scheuen das
Risiko, in Kulturwirtschaftsprodukte zu investieren, weil kaum Sicherheiten geboten
werden konnen und die Markt- und Unternehmensentwicklung schwierig einzuschatzen
ist. Lediglich die Bereiche Softwareentwicklung, Werbung, Design und die etablierten
Unternehmen der Film- und Fernsehproduktion verfiigen tber ausreichende Finanzie-
rungsquellen. (KMU FORSCHUNG AUSTRIA, IKM 2006: 15; Ratzenbdck et al. 2004:
13).

In den meisten Berichten wird die Betriebsstruktur und -entwicklung beschrieben. Die
Creative Industries sind kleinteilig strukturiert, (z.B. KMU FORSCHUNG AUSTRIA, IKM
2006: 15; Weckerle et al. 2008: 38), aber es zahlen auch wenige groRe Unternehmen
und Konzerne dazu. Der Trend zu Kleinst- und Kleinunternehmen hat sich in den letz-
ten Jahren verstarkt (z.B. Weckerle et al. 2008: 42). Die Creative Industries werden
durch Einzelunternehmen bestimmt. Dies ist auf den hohen Anteil Selbstandiger zu-
rickzufiihren, die in der Mehrzahl keine Arbeitnehmer beschéaftigen (Enquete-
Kommission 2007: 339). Eine hohe Grindungsdynamik ist erkennbar und damit wird
ein erhebliches Beschaftigungspotential verbunden (z.B. KMU FORSCHUNG
AUSTRIA, IKM 2006: 15 f.; Mandel 2007; Ratzenbédck et al. 2004: 292). Die Halfte der
Betriebe wurde innerhalb der letzen 10 Jahre gegriindet. Bei den Creative Industries
handelt es sich folglich um einen noch sehr jungen Gewerbezweig (Ratzenbdck et al.
2004: 292). Der Bereich gilt als klassischer Sektor flr Quereinsteiger (Enquete-
Kommission 2007:339)

In der Halfte der Kultur- und Kreativberichte werden beispielhafte Plattformen, Cluster
und Netzwerke dargestellt. Im Vordergrund stehen die detaillierte Beschreibung der
Ziele, Spezialisierung und Rahmenbedingungen, der intra- und interregionalen Vernet-
zung von Akteuren, die Identifikation foérdernder und hemmender Faktoren, die Ent-
wicklungsdynamik und MalRnahmen zur Bindelung und Starkung der Kultur- und Krea-
tivcluster und Netzwerke. Erfolgreiche Initiativen, MaBnahmen und Einzelprojekte wer-
den beschrieben (z. B. (Film)Férderung, Feste/Events, Architektur- und Designpreis,
Ausbildungsinstitutionen). Charakteristisches Merkmal der Erwerbsformen von Klein-
unternehmen ist die projektbasierte Abwicklung von Vorhaben mit Kapazitatssteuerung
durch freie Mitarbeiter und vernetztes Kooperieren. Die Kooperationsneigung ist hoch,
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denn fur die vornehmlich projektbasierte Abwicklung werden Netzwerke bendtigt, in
denen Aufgaben arbeitsteilig erledigt werden. Hieraus ergibt sich ein hoher Bedarf an
langfristigen Beziehungen (z.B. KMU FORSCHUNG AUSTRIA, IKM 2006: 17 f.; Rat-
zenbdck et al. 2004: 14).

Ein Drittel der Kultur- und Kreativberichte sieht in den Creative Industries fiir Regionen
und Metropolen/Stadte einen beachtlichen Standortfaktor (Enquete-Kommission 2007:
354 ff.). Das kulturelle Angebot und das kulturelle Umfeld spielen bei der Ansiedlung
von Unternehmen aus der Industrie- und Dienstleistungsbranche eine wichtige Rolle.
Weiterhin ist das kulturelle Angebot und kulturelle Milieus einer Region oder Metropole
eine wesentliche Voraussetzung fir die origindren unternehmerischen ldeen und Té&-
tigkeit der Kreativunternehmen.

In einem Drittel der untersuchten Kultur- und Kreativberichte wird auf die Bedeutung
und den Einsatz von Technik insbesondere von IKT eingegangen (z.B. KEA European
Affairs 2006: 7; Ratzenbotck et al. 2004: 293). "Technologie und insbesondere die
wachsende Verbreitung und Bedeutung des Internets sind der hauptséachliche Ansporn
fur das Wachstum der kreativen Medien und der Internetindustrie (vorausgesetzt, das
Problem der Piraterie wird gel6st). Die Auswirkungen auf den Medienkonsum waren in
den letzten Jahren gewaltig und dies wird in der Zukunft der wichtigste Wachstums-
faktor fur die Branche sein. Gleichzeitig ist der kreative Inhalt der wichtigste Ansporn
fur die Nutzung der IKT" (KEA European Affairs 2006: 7). In den letzten Jahren haben
sich durch die Digitalisierung von Inhalten, ihrer Komprimierung und Speicherung so-
wie den schnellen Datenilbertragungsnetzen tief greifende Veranderungen bei der
Wertschopfung vollzogen. MaRRgebliche technische Innovationen sind beispielsweise in
der Musikindustrie die rasche Akzeptant und Verbreitung von MP3-Playern als Daten-
komprimierungstechnik und die Musikdistribution Uber Internetplattformen. In diesem
Zusammenhang gewinnt auch die Mobilfunktechnik (z. B. 3G-Technologien) zur Uber-
tragung und als Abspieltechnik eine immer gréf3ere Bedeutung. Durch den Einfluss der
Digitalisierung verringert sich zudem die Distanz zwischen Konsumenten und Musik-
produzenten. Doch nicht nur die Musikindustrie ist von der Digitalisierung betroffen,
auch andere Bereiche der Creative Industries verandern sich durch die Digitalisierung,
z. B. die Filmindustrie und das Verlagswesen. Fast ein Viertel aller Umsétze in den
Creative Industries wird mit digitalen Produkten erwirtschaftet (Falk 2007). Im Mittel-
punkt stehen die Herstellung und Vervielfaltigung von Software.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist gekennzeichnet durch eine grof3e Offenheit fir die
Integration neuer Technologien (Wiesand 2006b: 13). Zum einem sind sie selbst stark
von technologischen Innovationen getrieben, zum anderen sind sie zugleich ‘Labor und
Experimentierfeld' flir Innovationen und treiben selbst Veranderungen in anderen Sek-
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toren an und lancieren Innovationen in komplexen Méarkten (Séndermann, Fesel 2007).
Kaum beleuchtet wurde bisher die Bedeutung der Creative Industries als Impulsgeber
fur nutzerorientierte bzw. -integrierende IT-Innovationen. Die Verfligbarkeit von kreati-
ven Inhalten ist eine wichtige Triebkraft fir die Akzeptanz neuer Technologien (Rat der
Européischen Union 2007). Auf der anderen Seite wird ein mangelnder Urheberschutz
als Problem bei der (weiteren) Bereitstellung digitaler Produkte und Dienstleistungen
angesehen, da sie ohne Qualitatsverlust kopiert werden kénnen und von Personen
genutzt werden, die nicht dafur bezahlt haben (z.B. Falk 2007).

In nur wenigen Kultur- und Kreativwirtschatberichten wird bisher der Stellenwert der
Branchen fir das nationale oder regionale Innovationssystem thematisiert (QUT
Chirac, Cutler & Company 2003; Ratzenbock et al. 2004; Traxler et al. 2006). Aus einer
Befragung Wiener Unternehmen der Creative Industries (Ratzenbdck et al. 2004) geht
hervor, dass gut 40 % der befragten Unternehmen Produkt und/oder Prozessinnovati-
onen erzielt. Dabei variiert die Innovationsneigung zwischen den Teilbereichen. Sie ist
besonders hoch in der Software und Multimedia-Branche und niedrig bei Unternehmen
des audiovisuellen Bereichs. Im Osterreichischen Forschungs- und Technologiebericht
(KMU FORSCHUNG AUSTRIA, IKM 2006: 116) wird festgestellt, dass innovative Un-
ternehmen des Kreativsektors rund 31 % ihrer Umséatze mit neuen Produkten erzielen.
Dieser auf Produktinnovation zuriickgehende Umsatzanteil liegt um 10 % hoher als die
mit der Innovationserhebung der EU (CIS Ill) gemessene &sterreichische Sachgu-
terproduktion.

Insgesamt liegen zur Frage der Innovationsfahigkeit der Creative Industries und ihrer
Rolle im Innovationsprozess anderer Branchen nur in begrenztem Umfang empirische
Berichte vor. Die Ergebnisse des vorliegenden Projekts liefern deshalb wertvolle Infor-
mationen, fur ein bisher noch wenig erforschtes Gebiet.

55 Zwischenfazit: Merkmale der Creative Industries

Die wichtigsten Merkmale der Creative Industries kdnnen folgendermal3en zusammen-
gefasst werden:

Humankapital

e Die Beschaftigten zeichnen sich durch ein bemerkenswert hohes Qualifikationsni-
veau aus und verfligen in der Regel tUber einen héheren Bildungsabschluss.

e Es gibt sehr unterschiedliche Beschéaftigungsformen und Beschaftigungsverhalt-
nisse, die in dieser Breite von vertraglichen und aulRervertraglichen Gestaltungsfor-
men nur im Kultur- und Kreativbereich anzutreffen sind.
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Die Creative Industries sind von Flexibilitat und Mobilitdt der Arbeitskrafte gepréagt
und weisen eine grofRe Bandbreite von Tatigkeits- und Einkommensmdéglichkeiten
auf.

Output und Wachstum

Creative Industries leisten einen erheblichen Beitrag zum Wirtschaftswachstum
und zur Beschaftigung und weisen eine besonders hohe wirtschaftliche Dynamik
auf.

Ihre besonders hohe FUE- und Innovationsorientierung ist Grundlage dafir, dass
die Creative Industries ihre Funktion als Innovationsimpulsgeber fur andere Bran-
chen ausiben kbénnen.

Marktstruktur

Die Creative Industries kénnen mit unterschiedlichen Teilmarkten charakterisiert
werden, die sich aus Produktions- und Dienstleistungssektoren sowie Handels-
sektoren zusammensetzen. Die Teilmarkte kdnnen sich zu thematischen Branchen
oder Branchenkomplexen verdichten, die untereinander durch Wirtschaftsbezie-
hungen verbunden sind (Cluster) oder unverbunden nebeneinander existieren.

Die Creative Industries sind als Querschnittbranchen zu verstehen.

Typische Kennzeichen sind eine geringe Betriebsgrof3e und kleinteilige Branchen-
struktur mit vielen Neugriindungen und einer hohen Selbstéandigenquote, die zent-
rale Triebkraft fur die dynamische Entwicklung sind.

Die Creative Industries sind durch eine hohe Grindungsdynamik und Neueinstei-
gern/-innen gekennzeichnet. Der Bereich gilt als attraktiv fir Quereinsteiger.

Creative Industries weisen eine geringe Kapitalintensitat auf. Die Unternehmen
sind vielfach von externen Finanzierungsquellen abgeschnitten. Lediglich die Be-
reiche Softwareentwicklung, Werbung, Design und die etablierten Unternehmen
der Film- und Fernsehproduktion verfligen lber bessere Finanzierungsquellen.

Charakteristisches Merkmal der Erwerbsformen von Kleinunternehmen ist die pro-
jektbasierte Abwicklung von Vorhaben und Kapazitatssteuerung durch freie Mit-
arbeiter/-innen und vernetztes Kooperieren.

Wissenstransfer

Der hohe Akademikeranteil der Grinder/-innen und Beschaftigten ist eine gute
Voraussetzung fur die Zusammenarbeit mit der Wissenschaft und dem Transfer
von neuen Forschungsergebnissen in neue Marktangebote.

Idee- und Wissenstransfer findet vor allem Uber die Mobilitat von Mitarbeiter/-innen
statt, wobei die grof3e Anzahl freier Mitarbeiter/-innen eine zentrale Rolle spielt.
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Technologieeinsatz und -nutzung

Die IT-basierte Arbeitsweise in den Creative Industries koppelt ihr Innovationspo-
tenzial an die Innovationsfahigkeit der IT-Branchen.

Kennzeichen der Creative Industries ist eine hohe Affinitat zu neuen Technologien.
Zum einem sind sie selbst stark von technologischen Innovationen getrieben, zum
anderen sind sie zugleich Experimentierfeld fir Innovationen und treiben selbst
Veradnderungen in anderen Branchen an und lancieren Innovationen in komplexen
Markten.

Creative Industries sind als Produzent von Inhalten (‘content’) und Copyright-
Produkten eine wichtige Triebkraft fur die Akzeptanz neuer IKT.

Mangelnder Urheberschutz wird als Problem bei der (weiteren) Bereitstellung digi-
taler Produkte und Dienstleistungen gesehen.
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6 Technikvorausschau fir die Creative Industries

6.1 IKT als Schlusseltechnologie

Die Creative Industries werden als eine Branche charakterisiert, die eine Vorreiterrolle
in der die Nutzung von neuen IKT und Medien spielt. Das Innovationspotenzial der
Branche zeigt sich dabei auf zwei Ebenen: Zum einen wird die Innovationsfahigkeit der
Creative Industries selbst haufig in Verbindung mit dem Einsatz innovativer IKT und
Medien bei der Erstellung neuer Produkte und Dienste betrachtet, zum anderen tragen
die Creative Industries mit eigenen IT-basierten Produkten und Diensten zur Wettbe-
werbsfahigkeit anderer Branchen bei (vgl. ISTAG 2007; KMU FORSCHUNG AUSTRIA,
IKM 2006).

Am stéarksten sind die Auswirkungen des Einsatzes von IKT in der Musikindustrie zu
beobachten(vgl. Ehmer, Porsch 2008; Mayer 2007). Zu einem liegt Musik schon seit
der Einfihrung der Compact Disc (CD) in digitaler Form vor, und zum anderen wurde
durch die Entwicklung des MP3- Formats und von 'File Sharing Netzwerken' (z. B.
Napster) eine Infrastruktur zum Austausch von Musik Uber das Internet geschaffen.
Dieses hat zu einem Strukturwandel der Branche geftihrt. Die Nutzerzahlen von 'File
Sharing Netzwerken' sind stark gestiegen und erfreuen sich einer immer gréReren Be-
liebtheit. Die Absatzzahlen von CDs hingegen fielen kontinuierlich.

Auch die anderen Bereiche der Creative Industries unterliegen zunehmend der voran-
schreitenden Digitalisierung. Die Produzenten kinstlerischer und kultureller Inhalte
nutzen zunehmend digitale Technologien und Komprimierungsverfahren fir Audio- und
Videosignale und setzen diese in neuen Produkten, Dienstleistungen, Vertriebsformen
und Geschéaftsmodelle ein.

Nach einer Umfrage bei Wiener Unternehmen der Creative Industries (Ratzenbéck et
al. 2004) wird fast ein Viertel aller Umséatze in der Creative Industries mit digitalen Pro-
dukten erwirtschaftet; also mit Leistungen, die sich komplett digital abwickeln lassen,
etwa bei der Erstellung und dem Vertrieb von Sounddaten, digitale Fotografien und
Archiven, elektronische Datenbanken, Online-Zeitungen. Ca. drei Viertel der Unter-
nehmen setzen das Internet zur Werbung oder zu Marketingzwecken ein. Fast jedes
vierte Unternehmen der Creative Industries vertreibt Waren und Dienstleistungen tber
das Internet, wahrend in Osterreich uber alle Branchen hinweg nur jedes zehnte Un-
ternehmen e-Commerce anbietet (Falk 2007).

Mittlerweile liegt eine Reihe von Ubersichtsstudien vor, in denen die Technikentwick-
lung, deren Nutzung und Wirkung auf die Creative Industries untersucht werden. Her-
vorzuheben sind Studien aus dem européischen Umfeld, so z. B. die EU-Studien: 'Fu-
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ture of Creative Economy' (Marcus 2005); 'The Economy of Culture' (KEA European
Affairs 2006), 'Interactive Content and Convergence: Implications for the Information
Society' (Screen Digest Ltd et al. 2006), der letzte Bericht der 'IST Advisory Group'
(ISTAG) zum Thema: 'New Business Sectors in Information and Communication Tech-
nologies' (ISTAG 2007), sowie das 'European Perspectives on Information Society'
(EPIS)-Projekt des 'Institute for Prospective Technological Studies' (IPTS), mit diversen
Studien zum 'European Creative Content Industry and Market' (vgl. Friedewald et al.
2005; Maghiros et al. 2007; Mateos-Garcia et al. 2007a; Mateos-Garcia et al. 2007b;
Rader et al. 2008).

In allen Berichten wird darauf hingewiesen, dass die IKT ein wichtiger Treiber fur die
Innovationsfahigkeit der Creative Industries ist. Im folgenden Abschnitt wird ein Uber-
blick Uber IKT-Trends gegeben, die Einfluss auf die zukinftige Entwicklung der Crea-
tive Industries haben werden.

6.2 IKT-Trends in den Creative Industries

6.2.1 Entwicklungen im Bereich der Hardware und Telekommuni-
kationsnetze

Technische Entwicklungen mit Einfluss auf die Creative Industries sind in den folgen-
den Bereichen auszumachen (Mateos-Garcia et al. 2007a: 18; Screen Digest Ltd et al.
2006: 29-32):

e Verbesserungen der Konnektivitat und der Leistungsfahigkeit von Absatzkanalen,

damit die digitalen Produktel2 und Dienstleistungen den/die Nutzer/-innen errei-
chen;

e Unterstitzung des Speicherns von digitalen Inhalten bzw. Produkten vor Ort oder
mit Fernzugriff;

¢ Bereitstellung von ausreichender Rechnerleistung, um audiovisuelle Informationen
bzw. Inhalte zu digitalisieren und zu bearbeiten;

o Entwerfen von neuen Methoden, um die virtuelle Computerumgebung mit der bio-
logischen und kognitiven Welt des Nutzers zu verbinden.

Bei der Entwicklung von Hardware-Technologie wird unterschieden zwischen Tele-
kommunikationsnetzen, Integrierten Schaltkreisen und Rechnerleistung, Speicher, Dis-
plays, Sensoren und Endgeraten. Mateos-Garcia et al. (2007a: 18-20) haben die Ent-
wicklungen in diesem Bereich mit Auswirkungen auf die Creative Industries im Detail
beschrieben. (Tabelle 6-1).

12 Zur Definition und Systematisierung von Medieninhalten bzw. Content siehe Andig/Hess
2003.
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Tabelle 6-1:

Wirkung auf die Creative Industries

Trends im Bereich der Hardware bzw. Netzwerke und deren

Hardware und Netze

Leistung

Beispielhafte Wirkung

Telekommunikationsnetze

Integrierte Schaltkreise und
Rechnerleistung

Speicher

Bildschirm/Display

Sensoren

Neue Endgerate/Artefakte

Schneller und zuverlassiger
Transfer ber TK-Netzwerke

Steigende Leistung von IKT
Gerate und Einheiten

Steigende Speicherkapazitéa-
ten in Gerate und Netze

Billige und qualitativ hoch-
wertige Bildschirme

Neue Eingabe/Ausgabe-Ge-
rate

Entwicklung neuer Geréte zur
Produktion, zum Transfer und
zur Vervielfaltigung digitaler
Inhalte

Steigende Attraktivitat digitaler
Vertriebsmodelle und Online-
Produkte (z. B. so genannte
‘Massively Multiplayer Online
Role-Playing Games'
(MMORPGS)

Neue und leistungsfahigere
Werkzeuge zur Produktion von
digitalen Inhalten und Verviel-
faltigung (z. B. neue Videospiel
Konsolen)

Steigende Attraktivitat tragbarer
Gerate und Méachtigkeit neuer
'Peer to Peer'-Netzwerke (gro-
Re Speicherkapazitat)

Senkung der Kosten von Ge-
raten, steigende Qualitat der
Anzeige (z. B. Mobiltelefon,
Tastfeld eines Bildschirms
(‘Touchpad"), elektronisches
Papier)

steigendes Interaktivitatspoten-
tial und innovative Benutzer-
oberflache (z. B. Wii- Fernbe-
dienung/Spielkonsole)

Neue Mérkte und Modalitaten
fur den Zugriff und Diffusion
von digitalen Inhalten (z. B.
Zugriff auf Musik Gber Handy)

Quelle: Mateos-Garcia et al. (2007b: 20), eigene Zusammenstellung

6.2.2

Entwicklungen im Bereich der Software

Technologische Veranderungen im Softwarebereich sind schwierig zu bestimmen
(Mateos-Garcia et al. 2007a: 21). Auf der einen Seite werden z. B. neue Algorithmen
oder neue Sprachen zur Codierung entwickelt, die fir neue Softwareprogramme ein-
gesetzt werden. Kleine Verbesserungen von bestehenden Programmen bringen tber
die Zeit grol3en Fortschritt. Auf der anderen Seite produziert die Verwendung und
Verbreitung dieser Programme einen immer gréReren und komplexeren Bestand an
Codes, deren Wartung und Verbesserung zunehmend schwieriger wird. Fir die Crea-
tive Industries ist die Software ein Mittel fur die Produktion, der Verteilung und fir den
Zugriff auf digitale Produkte und Dienste. Dabei ist die Software selbst oft digitaler In-
halt (z. B. bei Computerspiele und interaktiver audiovisueller Inhalt).
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Bei den Entwicklungstrends von Software-Technologien (einschlielich Methoden der
Organisation) lassen sich funf Bereiche unterscheiden, die Einfluss auf die Unterstitz-
ung und Herstellung von Produkten und Diensten der Creative Industries haben
(Mateos-Garcia et al. 2007a: 21-24): Open Source' —Software, Agile/Extreme Program-
mierung, Objektorientierte Programmierung (OOP), 'Embedded' (Eingebettete) Soft-
ware, Datenbanken. Die Auswirkungen auf die Creative Industries sind in der Tabelle

6-2 zusammengefasst.

Tabelle 6-2:

Trends im Bereich der Software und deren Wirkung auf die Creative
Industries

Software

Leistung

Beispielhafte Wirkung

'‘Open Source' -Software

Agile/Extreme Program-
mierung

Objekt orientierte Pro-
grammierung (OOP)

'Embedded' (Eingebettete)
Software

Datenbanken

Aufbau von Software-Werk-
zeug und Anwendungen un-
ter 'Open-Source'-Lizenzen

Organisatorische Innovation
zur Steigerung der Effizienz
der Software Entwicklung

Entwicklung objektorientierter
Bibliotheken, die so angeord-
net werden kdnnen, dass
neue Anwendungen und Sys-
teme entstehen

Starkere Ausbreitung 'intelli-
genter' Gerate/Artefakte

Fortschrittliche Daten Klassi-
fikation und Datenabfrage-
struktur

Senkung von Hindernissen fir
Innovationen durch Kombina-
tion von Quellensoftware, Ver-
fugbarkeit von billiger und qua-
litativ hochwertiger Systeme
zur Produktion digitaler Inhalte

(z. B. Videospiele)

Entwicklung von hochwertigen
digitalen Inhalten, (z. B. Video-
spiele) Entwicklung verbesser-
ter Software-Infrastruktur zur
Entwicklung und Vertrieb von
digitalen Inhalten

Hohe Kundenorientierung von
Softwareprodukten und Integ-
ration von digitalen Inhalten

(z. B. modulares Inhalte Ma-
nagement System, Inhalte Bib-
liothek in 'Second Life")

Weitere Integration verschie-
denen Komponenten der Wert-
schdpfungskette (Zugriff auf
Informationen Uber mobile in-
telligente Inhalte-Produkte)

Hochwertige Suchmaschinen-
technik

Quelle: Mateos-Gracia et al.(2007b: 24), eigene Zusammenstellung

6.2.3

Entwicklungen im Produktions- und Distributionssystem

Im Fokus der Beschreibung des Hardware- und Software-Bereichs standen Entwick-
lungen, auf denen Informations- und Kommunikations-Plattformen aufgebaut werden
konnen. Im folgenden Abschnitt sollen innovative Trends in Anwendungsbereichen
dargestellt werden, die fiir das gesamte Produktion- und Distributionssystem der Crea-
tive Industries von Interesse sind (Mateos-Garcia et al. 2007b: 25 - 27). 3D-Modellie-



53

rung und Display, Spracherkennung, Echtzeit Interaktion/Betriebssystem, RFID (Radio
Frequency ldentification), Intelligente Agenten, DRM (Digital Rights Management). In
der Tabelle 6-3 sind entsprechenden Trends im Produktions- und Distributionssystem

und maogliche Wirkungen fiur die Creative Industries zusammengefasst.

Tabelle 6-3:

auf die Creative Industries

Trends im Produktions- und Distributionssystem und deren Wirkung

Technologie

Leistung

Beispielhafte Wirkung

3D-Modellierung und Dis-
play

Spracherkennung

Echtzeit Interaktion/Be-
triebssystem

RFID (Radio Frequency
Identification)

Intelligente Agenten

DRM (Digitale Rechtever-
waltung)

Verbesserungen beziiglich
3D-Modelierung und Anzei-
getechniken

Verbesserte Zuverlassigkeit
bei Spracherkennung und
synthetischer Sprachausgabe

Zunahme der Qualitat und
Erfahrung bei interaktiven
Zugriffen

RFID Teile und Produkte

Entwicklung verbesserter
Klnstlicher Intelligenz und
Expertensysteme

Starkere DMR-Systeme, die
in der Lage sind, Verschlis-
selungslicken zu verfolgen

Kostenreduktion bei der Ani-
mation von Videospielen und
audiovisuellen Produkten

Aktiviert die Entwicklung von
intuitiver Benutzeroberflache,
die auf Sprache basiert; Ver-
besserung des Zugangs bei der
Verteilung von digitalen Inhal-
ten

Mehr eindringliche Videospiele
und virtuelle Welten, Schaffung
von Rickmeldeschleifen zwi-
schen Inhalte-Produzent und
Nutzer in Echtzeit

Verbesserung der Effizienz
bezlglich e-Commerce Logis-
tik-Systeme; weitere Mdglich-
keiten zur Lokalisierung von
Inhalte-Distribution

(z. B. Lokalisierung mobiler Com-
puterspiele)

Verbesserte Suchfunktionen
und Mustererkennung (z. B im
Kontext der Nutzung von Online-
Plattformen) zur Optimierung der
Anzeige von Inhalten

Bessere Steuerung Uber die
Reproduktion von Inhalten der
Nutzer; Starkere Unterteilung
bei der Verwaltung von Nutzer-
rechte, um Fehler beim fairen
Nutzen zu vermeiden

Quelle: Mateos- Garcia et al. (2007b: 27 ), eigene Zusammenstellung

6.3

Technische Trends und Stufen der Wertschdpfung

Im vorherigen Abschnitt wurde eine Vielzahl von technischen Entwicklungen beschrie-
ben, die flir die Creative Industries von Bedeutung sind. Wéahrend singulére technische
Entwicklungen wichtige Impulse fir neue Produkte und Absatzmoglichkeit liefern, ist es
auch wichtig die Mdglichkeit der Kombinationen und Verknipfung von Technik zu be-
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ricksichtigen. Die Re-Kombination von Technologien und deren Konvergenz ist ein
besonders fruchtbarer Ansatz fir Innovation in den Creative Industries (ISTAG 2007: 7
f.; Mateos-Garcia et al. 2007b: 28; Screen Digest Ltd et al. 2006: 25 - 42). Auf diese Art
wirde zum Beispiel bei der Nutzung von Webapplikationen in Verbindung mit Mobil-
funk und verbesserter Sprachausgabe die Mdglichkeit erdffnet, Nachrichten-Portalen
zu entwickeln, die bei Bedarf abgehort werden kénnen. In den folgenden Tabellen wer-
den entsprechende Beispiele aus unterschiedlichen Stufen der Wertschopfungskette
beschrieben und mit beispielhaften Geschaftsmodellen aus den Creative Industries
zusammengefasst.

Die Schaffung von kreativen Produkten und eines 'Originals’ verursacht relativ hohe
fixe Kosten und erfordert ein hohes Anfangskapital (Mateos-Garcia et al. 2007a: 30-
31). Die Entwicklungen in Software- und Hardware-Bereich haben allerdings dazu ge-
fuhrt, dass es mittlerweile relativ billige und leicht zu handhabende Werkzeuge gibt. Die
'‘Open Source' Bewegung hat den technisch versierten Entwicklern und Anwendern
Werkzeuge zur Verfiigung gestellt, die leistungsfahig, frei verfigbar, anpassbar und
erweiterbar sind. Die wachsende Verbreitung von 'Electronic Data Interchange' (EDI),
'‘Content Management Systemen' (CMS), Teleprasenz, Wikis etc. eroffnet Moglichkei-
ten der dezentralen Produktion von digitalen Produkten. In vielen Fallen kann dies als
ein 'Outsourcing’-Prozess verstanden werden (Tabelle 6-4 und Tabelle 6-5).

Tabelle 6-4: Technologie und Geschaftsmodelle bei der Produktion von digitalen

Produkten und Diensten

Technologie Beispielhafte Wirkungen Geschéaftsmodelle

Preiswerte Aufnahme- und
Editierungs-Werkzeuge

Niedrigere Marktzutrittsbarrie-
ren fir kreative Inhalte

Verlust der Bedeutung von
Verlegern als Quelle zur Finan-
zierung digitale Inhalte

Verlust der Bedeutung von
Verlegern, als Quelle zur Fi-

'‘Open Source'-Software
und offene Inhalte-Biblio-

Niedrigere Marktzutrittsbarrie-
ren fUr kreative Inhalte

theken

nanzierung digitale Inhalte

Teleprasenz, Electronic
Data Interchange (EDI),
Content Management Sys-
tem (CMS), Concurrent
Visions System (CVS),
'‘Bug Tracking', WIKI

Erh6hung der Mdglichkeiten
der dezentralen Produktion
von kreativen Inhalten

Outsourcing

Quelle: Mateos-Garcia et al

. (2007h: 31), eigene Zusammenstellung
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Tabelle 6-5:

dukten und Diensten

Technologie und Geschéaftsmodelle beim Vertrieb von digitalen Pro-

Technologie

Beispielhafte Wirkungen

Geschaftsmodelle

Content-Management-Sys-
teme (CMS), Internet-Proto-
col Television (IPTV), Digital
Audio Broadcast (DAB),
Podcast, Digitale Distribution

Micro-Payment

Webbasierte Anwendungen

Online Ressourcen, 'Folk-
sonomies', Suchmaschinen,
Semantisches Netz

DRM, Digitales Wasserzei-
chen, Digitaler Fingerab-
druck

Legales Peer to Peer, Her-
unterladen

Neue digitale Plattformen zur
Verteilung digitaler Inhalte

Neue Formen der Werbung
mit Online-Inhalten

Verbesserte Moglichkeiten fir
die digitale Distribution von
Inhalten

VergréRerung des Marktes
elektronischer Transaktion

Anderung technologischer und
industrieller Strukturen, Mog-
lichkeiten fur Innovationen mit
neuen Geraten, Wachsende
Bedeutung neuer Akteure

Erleichtert die Suche nach rele-

vanten Informationen und In-
halte

Liberale Definition des DRM,
breitere Diffusion digitaler Pro-
dukte

Neue Kandle und Infrastruk-
turen fir Verteilung

Nahtlose Erfahrung, Aufkom-
men von Regulationen fur den
Zugang zum Publikum

Effiziente und dynamische
Werbung

Dis-Aggregation von Waren,
Neue Geschaftsmodelle auf
Abonnementbasis, Anzei-
gen und virtuelle Méarkte

Neue Geschaftsmodelle auf
der Basis von Abonnement
und Subskription

Verbessert die Mdglich-
keiten kleinerer Akteure mit
beschranktem Budget

Lizenzen, Nebeneinnah-
men, Abbau von Vermitt-
lungsstellen

Werbewirksame Strategien
auf der Basis von Proben,
MMORG Anbieter als Meta-
Inhalte Produzenten

Verkaufseinnahmen-Mo-
delle, Vereinheitlichung von
Telekom-Produkte und In-
halte

Steigende Wichtigkeit der
Werbung als Einnahme-
quelle

Quelle: Mateos-Garcia et al. (2007a: 31), eigene Zusammenstellung

Der Einsatz von Techniken, die im Prozess des Vertriebs von digitalen Produkten und
Diensten genutzt werden kdnnen, ergeben sich durch die verbesserten Speicher- und
Ubermittlungsfahigkeiten, die Zunahme von Breitbandanschliissen und der gestiege-
nen Online-Verfugbarkeit von digitalen Inhalten (ISTAG 2007; Mateos-Garcia et al.
2007a: 32-40; Screen Digest Ltd et al. 2006: 25-42). Dieser Prozess fordert die etab-
lierten Produzenten heraus, die sich bisher auf etablierte Distributionskanale stitzten.
Fur neue Produzenten ertffnen diese Techniken Mdéglichkeiten, wenn sie eine direkte
Verbindung zu ihren Kunden aufbauen und flexible sowie interaktive Modelle Online-
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basierter Distribution praktizieren. Die Verfugbarkeit angepasster und anwen-
derfreundlicher (in vielen Fallen Open Source) ‘Management Content Systeme' macht
es auch fur kleine Anbieter mdglich, sich professionell im WWW zu prasentieren und
eine Nutzergemeinschaft um ihr Produkt aufzubauen. In vielen Fallen handelt es sich
dabei um Geschéaftsmodelle auf Abonnentenbasis. Die Entwicklungen beim Vertrieb
von digitalen Produkten und Diensten sind in der folgenden Abbildung dargestellt.

Im Zusammenhang mit der Distribution von digitalen Inhalten spielen Fragen des Digi-
talen Rechtemanagement (DRM)13 eine wichtige Rolle (vgl. Maghiros et al. 2007: 22;
Rader et al. 2008: 43 f.) Hauptvorteil digitaler Daten ist die Mdglichkeit, diese kopieren
zu kénnen. Urheber und Rechteverwalter haben ein Interesse daran, die Verbreitung
und Verwendung geistigen Eigentums bei Weitergabe zu kontrollieren. DRM-Systeme
sollen dabei helfen, die Verwendung von Daten in einem von Rechteinhabern definier-
ten Rahmen und per Lizenz zu erméglichen. Das bestehende System der digitalen
Rechteverwaltung ist umstritten. Beflrworter sehen im System eine Moglichkeit fir Ge-
schaftsmodelle mit bedarfsgerechter Abrechnung und potentiellem Verzicht auf Pau-
schalabgaben. Kritiker warnen vor Datenschutzproblemen und méglichen Einschran-
kungen der Benutzerfreundlichkeit und Archivierung.

Es ist wichtig hervorzuheben, dass bei IKT-Innovationen den Nutzern eine immer akti-
vere Rolle bei der Mitgestaltung von kreativen Inhalten zukommt (vgl. ISTAG 2007: 7;
Maghiros et al. 2007: 19; Mateos-Garcia et al. 2007b: 40-42). Im Folgenden werden
entsprechende Anwendungen und deren Auswirkung auf Creative Industries dargestellt.

Tabelle 6-6: Technologie fur die Interaktion mit Nutzern

Technologie Beispielhafte Wirkungen Geschaftsmodelle
Customer Relationship Verbesserte Ruckmelde- Gemeinsame Entwicklung von
Management (CRM), So- schleifen, Verwendung von Inhalten, Subskription der In-
cial Software Gemeinschaften als Reser- halte

voir von Talenten
Benutzer generierte Inhalte  Kunden fillen ihre virtuelle Plattformeigentiimer, Subskrip-
und virtuelle Mérkte Welten mit Inhalten tion, werbefinanzierte Transak-
tionskosten und virtuelle Méarkte
Tools fur den Selbstverlag  Kunde als 'Ko-Produzent', Anzeigen und Spenden, Ver-
neue Publikationsmodelle kauf von Nebenprodukte, Oko-

nomie der Reputation

Quelle: Mateos-Garcia et al.(2007b: 42), eigene Zusammenstellung

13 Einen Uberblick tiber Entwicklung der Digital Rights Management Diskussion in Europa
geben Bohle (2006), Blazquez (2007); aus Sicht der WIPO (World Intellectual Property Or-
ganisation) Stapleton (2007).
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6.4 Technische Trends in Teilsektoren der Creative
Industries

Nachdem im vorherigen Abschnitt IKT-Trends sowie die Anwendung in den einzelnen
Stufen der Wertschépfung nachgezeichnet wurde, soll im Folgenden zusétzlich nach
IKT-Trends und ihren Anwendungen in den ausgewahlten Teilbranchen Musikindustrie,
Verlagswesen, Film- und Fernsehwirtschaft, Video- und Computerspiel-Industrie diffe-
renziert werden (vgl. Mateos-Garcia et al. 2007b).

Tabelle 6-7: Technische Trends im Bereich der Musikindustrie
Bereich Technologie Wirkung
Produktion
Digitale Aufnahme und Misch- Senken der Barrieren fur Inhalte
technik Beschaffung und Markteintritt von
neuen Akteure
Distribution

Nutzer Interaktion

'Peer to Peer Filesharing'
Netzwerk

Digitale Distribution

Digitales Radio Uber digitale
Audiosendungen und Pod-
casts

Mobile Verteilung und mobile
Endgerate fir Musik

Blogs und Communities/ So-
cial Software

Méoglichkeit urheberrechtlich ge-
schitzte Inhalte herunter zu laden;
Verminderter Verkauf von CDs; Ent-
deckung von Talenten und verbes-
serte Verbreitung der Musik

Entstehen neuer Kanéle zur Distri-
bution und Méglichkeiten fir neue
Akteure (z. B. Hardwarehersteller

Apple); Steigerung der Vielfalt von
verfugbaren Inhalten

Neue Distributionsméglichkeiten fir
Musik; Potentielle Auswirkungen im
Bereich der Lizenzgebuhrenvertei-
lung

Wachsende Popularitéat

Neue Kandle zur Férderung und
Diskussion; Neue Mdéglichkeiten fir
Talente um Publikum zu erreichen

Quelle: Mateos Garcia et al. (2007a: 47), eigene Zusammenstellung

Zur Produktion und Distribution von Musikprodukten tragen eine Vielzahl von Selb-
standigen und Unternehmen verschiedener Branchen der Musikwirtschaft bei. Die
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Wertschopfungskettel4 der Musikindustrie dient der Uberfiihrung von kiinstlerischen
Kompositionen in marktfahige, konsumierbare Produktel5(Mayer 2007: 12 f.).

Die Musikindustrie ist wahrscheinlich der Sektor, in dem die Auswirkungen aufgrund
der Anwendung neuer Technik am sichtbarsten ist (Ebert et al. 2007: 107 f.; Ehmer,
Porsch 2008; Maghiros et al. 2007: 10; Screen Digest Ltd et al. 2006: 43-52). Die Mdg-
lichkeiten des digitalen Kopierens von CDs, des 'Peer-to-Peer Austausches' (z. B.
Napster) und das Entstehen neuer Distributionskanéle durch das Herunterladen von
Musikinhalten (z. B. iTunes) haben die etablierten Verbrauchermuster erheblich veran-
dert. Die Entwicklungen zwingen dazu, die Geschaftsmodelle zu tGberdenken.

Tabelle 6-8: Technische Trends im Bereich des Verlagswesens

Bereich Technologie Wirkung

Produktion

Digitale Inhalte und elekt- Senkung der Kosten und Risiken der Pub-
ronische Dokumen- likation; Mdglichkeiten fir kleinere Akteure
tenverwaltung, Print-on-

Demand und digitaler

Druck

Distribution
Automatisierte Systeme Effiziente Distributionsprozesse machen
zur Vorrats- und Ruck- es Handlern leichter, Nachfrage zu regu-
nahme-Management lieren
e-Commerce im Ver- Verfugbarkeiten eines grof3en virtuellen
lagswesen Inventars zu konkurrenzfahigen Preisen
e-Book Ermdglicht die digitale Distribution von

Bichern in Endgerate, mit moglichen
Auswirkungen auf die Wertschopfungs-
kette und dem Prozess des Mittelriickflus-
ses

Nutzer Interaktion

Blogs und andere Tools Neue Kanale zur Werbung und Diskus-
sion, neue Mdglichkeiten von Talentierten,
um Publikum zu erreichen

Quelle: Mateos-Garcia et al. (2007a: 44), eigene Zusammenstellung

14 Einen differenzierten Uberblick tiber Wertschépfungszusammenhange im Musiksektor gibt
der neueste Kulturwirtschaftsbericht Niedersachsen mit dem Schwerpunkt Musik (Ertel et
al. 2007).

15  Europa ist der zweitgroRte Musikmarkt der Welt, mit 32,5 % des weltweiten Umsatzes,
nach den USA mit 40 % (KEA European Affairs 2006).
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Im Verlagswesen, insbesondere bei Buchverlagen, bezieht sich die Anwendung von
IKT im Wesentlichen auf interne Arbeitsprozesse (Ebert et al. 2007:127 f.; Maghiros et
al. 200713 f.; Screen Digest Ltd et al. 2006: 151-180). Technologische Innovationen
wie die Einflihrung digitaler Technologien haben den Produktionsprozess von Blichern,
Zeitschriften, Zeitungen wesentlich verkirzt, insbesondere im Bereich der Druckvor-
stufe. Im Gegensatz zu Buchverlagen sind die Zeitschriften- und Zeitungsverlage mas-
siv durch Anwendungen von IKT betroffen. Die Entwicklung im Verlagswesen ist in der
folgenden Abbildung zusammengefasst.

Tabelle 6-9: Technische Trends in der Film- und Fernsehwirtschaft

Bereich Technologie Wirkung
Inhalte Produktion
Digitale Kameras, Editier Senkung der Barrieren zu Inhalte Produk-
Werkzeuge und CGI Tech- tion und Zugang zu neuen Markten und
nologien Akteuren
Distribution: Film
Digitale Distribution von Steigerung der Effizienz des Absatzes
besondern Film und Flexibilitat der Programmierung fur
Auffiihrungen
Verschlisselung von DRM Maoglichkeiten urherrechtlicht geschitzte
und 'Filesharing' Inhalte herunter zu laden; Verminderter
Kartenverkauf; Entschliisselung von DRM
Technologie
Online Anwendungen Verflgbarkeit eines grof3en virtuellen
Inventars von Waren zu konkurrenzfahi-
gen Preisen
Digitale Distribution von Erstellen von neuen Kanalen fiir die
'Video on Demand' Diensten  Verbreitung, mit Mdglichkeiten fir kleinere
Akteure
Distribution: Fernsehen
Digitales Fernsehen und Wachstum der Anzahl verfiigbarer Kanale
IPTV und Wichtigkeit des Abonnentenmodells
Nutzer Interaktion
Nutzer generierte Videosei-  Sorge um das Hochladen urheberrecht-
ten lich geschitzte Inhalte; Leistungsfahiges
Forderwerkzeug fir talentierte Produ-
zenten
Virtuelle Gemeinschaften Forderung von Promotion und Verbrei-
tung

Quelle: Mateos-Garcia: (2007a: 51 f.) , eigene Zusammenstellung

Wie in der Musikwirtschaft steht in der Film- und Fernsehwirtschaft die Erstellung
und Produktion kiinstlerischer Werke auf der ersten Stufe der Wertschopfungskette.
Die Produktion eines Films ist eine sehr komplexe Aufgabe, bei der eine Vielzahl von
Akteuren zusammen wirken (Mayer 2007: 26 f.). Das Wachstum der Filmindustrie ist in
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den letzten Jahren im Wesentlichen durch den Verkauf von DVDs uber den Handel
gefordert worden, die schon seit einiger Zeit die Einnahmen Uber Kinobesuch tberstei-
gen (Ebert et al. 2007: 158 f.; Maghiros et al. 2007: 11; Screen Digest Ltd et al. 2006:
58-70). Zuletzt ist Verkauf von DVDs allerdings aufgrund von Raubkopien und durch
illegales Herunterladen vom Netz zuriickgegangen. Als Reaktion auf diese Entwicklung
versucht die Filmindustrie, neue Geschéaftsmodelle im Bereich des 'Video on Demand'
und digitalen Handels zu entwickeln.

Tabelle 6-10:  Technische Trends im Bereich Video- und Computerspiel-Industrie
Bereich Technologie Wirkung
Produktion
Konsolen der nachsten Wachsende Gré3e und technische Kom-
Generation plexitat von Videospiele Entwicklung
PC Plattformen Offener Zugriff auf PC Plattformen ver-
mindert Barrieren und fordert den Innova-
tionsgrad
Distribution

Nutzer Interaktion

Online Distribution von
Videospiele

Mobiles Glicksspiel

Computerspiele mit
'‘Massively Multiplayer
Online Role-Playing
Games' (MMORPGS)-
Anwendung

Eréffnet neue Moglichkeiten des Zugangs
in den Markt. In Bezug auf Videospielkon-
solen ist dieser Markt durch Hardware-
Provider dominiert

Neue Wege zur Distribution von leicht zu
entwickelnde Videospiele mit alternativer
Wertschodpfung durch mobile Trager, ISPs
und andere Inhalte-Produzenten; einge-
grenztes Wachstum durch den Markt fir
mobile Betriebssysteme

Neue Geschéftsmodelle auf der Basis von
Abonnement und virtuelle Wirtschaft; die
interaktiven Moglichkeiten des Spiels
erhdhen das Engagement der Nutzer, in
einigen Falle wird dies durch die Produk-
tionswerkzeuge gefordert

Quelle: Mateos-Garcia (2007a: 56); eigene Zusammenstellung

Ein von der Entwicklung der IKT ebenfalls stark abhangiger Sektor ist die Video- und
Computerspiel-Industrie. Den grof3ten Anteil seines Umsatzes erzielt der Sektor tber
Offline-Spiele fur Konsolen und PC, der Anteil der Online-Spiele nimmt jedoch stetig
zu. Die Entwicklung des plattformbasierten Segments des Computerspielmarktes lasst
sich wie folgt beschreiben:
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¢ Konsolen bleiben ein wichtiger und umkampfter Markt, wie die Einflihrung von 'Nin-
tendos Wii' und Sony Spielstation 3 zeigt.

¢ Online- und drahtlose Spiele gewinnen weiter an Bedeutung, wahrend PC-Spiele
mit der Zeit Marktanteile verlieren. Da Onlinespiele den Kauf von PC-Spielen erfor-
dern, gibt es teilweise eine Kompensation fur den Verlust aus PC-Spielen.

Der Sektor Computerspiele spielt bei Initiativen fur die Unterstitzung der Kreativwirt-
schaft eine wichtige Rolle (Maghiros et al. 200712 f.; Screen Digest Ltd et al. 2006: 93-
119).

6.5 Fazit: IKT als Treiber fir Innovationen in den Creative
Industries

Die Verbesserungen beziglich Datenkomprimierung, Speicherfahigkeiten und Re-
chengeschwindigkeit und der Einsatz 'intelligenter' Technologien sind Beispiele fur Ent-
wicklungen, die dazu beigetragen haben, dass sich die digitale Kommunikation entfal-
ten konnte (Maghiros et al. 2007: 19). Diese Entwicklungen haben beispielsweise zum
Erfolg der MP3-Musik, dem wachsenden Angebot an 'Video on Demand', zur Vorsor-
gung mit Internet-Protocol Television (IPTV) und zum Aufkommen von Online-Spielen
beigetragen. Und sie sind Treiber fir die Innovationsdynamik in den Creative Indust-
ries.

Je mehr allgemeine digitale Inhalte im Internet verfliigbar sind, desto differenziertere
Technologien braucht man, um die Information auszuwahlen, zu strukturieren und zu
analysieren und um mafgeschneiderte Informationsprodukte und Dienstleistungen zu
erhalten. Insbesondere Technik zur Aufbereitung von digitalen Inhalten wird deshalb
zunehmend eine wichtige Rolle spielen.

Eine entscheidende Voraussetzung fiir die Verteilung digitaler Produkte und Dienste ist
die Verfugbarkeit von (TK)-Netzen mit Breitbandanschluss (ISTAG 2007; Maghiros et
al. 2007: 18; Screen Digest Ltd et al. 2006). Im Augenblick gibt es heftigen Wettbewerb
um den Breitbandmarkt und einen Trend zum 'triple play' sogar 'quadruple play', d. h.
ein Anbieter liefert den gesamten Bedarf an Telefonie, freiem und bezahltem Fernse-
hen, 'Highspeed' Internet und Mobilfunk.

Auch Mobilfunk-Technologien sind ein wesentlicher Treiber fur Creative Industries. Die
hohe Verbreitung, das Aufkommen verbesserter Technologien (3G oder andere Stan-
dards) und das erweiterte Leistungsspektrum der Gerate versetzt die Anbieter zuneh-
mend in die Lage, einem grofl3en Kundenkreis neue digitale Inhalte anzubieten.
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Die Begriffe Teleprasenz oder Virtuelle Welten bezieht sich auf eine Reihe von Tech-
nologien, die den Nutzern/-innen das Gefiihl geben an einem entfernten Standort an-
wesend zu sein, z. B. 3D-Darstellung, Rickmeldung auf Tastsinn usw. Mdgliche An-
wendungsbereiche, die mit digitalem Inhalt verbunden sind, sind Schulung, Computer-
spiele und Kunst aber auch Werbung und Verkaufe. Anwendungen der Spracherken-
nung und 'Touch-Screen-Technologien’, auch neuartige Schnittstellentechniken treffen
auf grol3es Interesse, wie die positiven Reaktionen auf den 'Touch Screen' des 'iPho-
nes' oder die neue 'Wii Spielkonsole', mit Ubertragungsmaglichkeiten von Nutzerbewe-
gungen, zeigen.

Ein untbersehbares Merkmal der Entwicklung ist der Umstand, dass dem/der Nutzer/in
eine immer aktivere Rolle bei der Mitgestaltung und Verteilen von kreativen Inhalten
zukommt. Diese Rollenerweiterung ist das Ergebnis technischer Verédnderung. Benut-
zer sind nicht nur Ko-Produzenten des Inhalts, sie spielen vielmehr eine aktive Rolle
bei der Selektion, dem Editieren, beziiglich der Re-Kombination und dem Verweisen
auf digitalen Inhalt. Das Aufkommen von Inhalten, die vom/der Nutzer/in generiert wer-
den, hangt mit neuen Techniken zusammen, die fiir die Offentlichkeit kostenlos zu-
ganglich (z. B. 'Open Source'-Software) und leicht zu bedienen sind.

Tabelle 6-11: Bedeutung einzelner technischer Entwicklungen in Sektoren der Crea-
tive Industries

Musik Fernse- Film Verlags- Compu-
hen wesen terspiele

Zugriff auf Schiisseltech- X XX XXX XX XXX
nologien (insgesamt)
Breitbandanschluss - XX XXX - XXX
3G-Mobilfunk Verbreitung X XX XX XX XXX
Verbreitung Digitaler Gerate X XX X XX X
Zuteilung Frequenzspektrum - XXX X
Sicherheit der Zahlung- und X - XX X XX
Rechnungssystem
Themen zur Lizenzerteilung XXX XXX XX X
digitaler Distribution
Klarung zu Grunde liegender XXX XXX XXX XX X
Rechte: Kollektives Management
von Rechten
Unerlaubte Vervielfalti- XXX XX XXX X XX

gung/Raubkopien

Hinweis: xxx sehr wichtig, xx wichtig, x weniger wichtig, - nicht relevant
Quelle: Screen Digest Ltd. et al.(2006: 301), eigene Zusammenstellung
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Zentrale Herausforderung fiir die Creative Industries in Zusammenhang mit der Pro-
duktion und Distribution von digitalen Inhalten ist das Digitale Rechtemanagement
(DRM). Die Moglichkeiten im globalen Netz ohne bedeutsame Kosten digitale Inhalte
zu kopieren und zu verteilen haben zu einer Explosion von Inhalten und deren weltwei-
ter Nutzung gefiihrt. Dieses steht jedoch im Konflikt mit den bestehenden urheberecht-
lichen Geschéftsmodellen und dem Schutz von geistigem Eigentum, da die Urheber/-
innen und Rechteverwalter/-innen ein Interesse daran haben, die Verbreitung und Ver-
wendung geistigen Eigentums bei Weitergabe zu kontrollieren. Dem wird entgegen-
gehalten, dass die bestehenden DRM-Regelungen nicht mehr den Erfordernissen einer
heutigen globalisierten Welt entsprechen, weil sie Rechte von Urhebern schitzen, die
das Wachstum und die Entwicklung des Sektors eher hemmen. Da die restriktiven
DRM-Modelle die Entwicklung von forderlichen Geschéaftsmodellen eher behindert ha-
ben, gibt es Bestrebungen, das DRM-System zu lockern und nach neuen, geeigneten
Modellen, mit weniger bzw. akzeptableren Beschrankungen zu suchen.
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7 Zwischenfazit zur Innovationsfahigkeit der Creative
Industries

Die Literaturanalyse zeigt, dass Creative Industries heute als ein Sektor mit einer ho-
hen Wachstumsdynamik und hohen Beschéftigungs- und Innovationspotentialen wahr-
genommen werden. Sie leisten einen bedeutenden Beitrag zur Innovationsfahigkeit der
gesamten Wirtschaft und wirken darlber hinaus als wichtige Impulsgeber fir Inno-
vationen in anderen Branchen.

Es werden unterschiedliche Konzepte und Begrifflichkeiten flr Creative Industries ver-
wendet, die u.a. mit traditionellen Stéarken der untersuchten Regionen und der jeweili-
gen (nationalen) Bedeutung der Produktion von Kulturgitern und Diensten zusammen
hangen.

Creative Industries werden in dieser Studie in starker Anlehnung an die beiden oster-
reichischen Kreativwirtschaftsberichte definiert, d. h. der privatwirtschaftliche Bereich
wird gesondert ausgewiesen, ohne dabei den o6ffentlichen und intermediaren Bereich
auszublenden. Die Verwendung des in den beiden Berichten erprobten Konzepts zur
Branchenabgrenzung mithilfe des 'Drei-Sektoren-Modells' und des LIKUSkreativ©-
Schemas gewahrleistet zudem die Vergleichbarkeit der Ergebnisse.

Die Creative Industries in Osterreich sind ein sektorales Innovationssystem, dessen
institutionelle Strukturen national gepragt sind, deren Unternehmen jedoch eine spezi-
fische Wissens- und Technologiebasis herausgebildet haben, die sie selbst und die mit
ihnen im Austausch befindlichen Unternehmen anderer Branchen zu Innovationen be-
fahigen. Der Wissenstransfer der Akteure erfolgt einerseits durch intrasektorale lokale,
Lernprozesse und Kommunikation in Kooperationen, gemeinsamer Akquisition, Wett-
bewerb und Marktkoordination, aber auch durch intersektorale Lern- und Kommunika-
tionsprozesse im Rahmen von Kooperationen und Dienstleistungen mit Akteuren aus
anderen Branchen sowie der Mobilitat ihrer Fachkrafte und Ausgrindungsaktivitaten.

Die wirtschaftliche Bedeutung der Creative Industries in Osterreich lbersteigt im Hin-
blick auf den Umsatz, der Anzahl der Unternehmen und Beschaftigtenzahl auch traditi-
onelle Industriebranchen. Die wichtigsten Merkmale der Creative Industries sind:

¢ Ein hohes Qualifikationsniveau der Beschéftigten,
¢ eine hohe Diversitat der Beschaftigungsformen und Beschaftigungsverhaltnisse,
¢ hohe Flexibilitat und Mobilitat der Arbeitskrafte,

e geringe BetriebsgréRe und kleinteilige Branchenstruktur mit vielen Neugriindungen
und einer hohen Selbstandigenquote,

o Attraktivitat fir Neu- und Quereinsteiger/-innen,
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¢ geringe Kapitalintensitat,

e projektbasierte Arbeitsgestaltung und Kapazitdtssteuerung durch freie Mitarbeiter
und vernetztes Kooperieren.

Der hohe Akademikeranteil der Grinder/-innen und Beschaftigten stellt eine gute Vor-
aussetzung fur die Zusammenarbeit mit der Wissenschaft und dem Transfer von neuen
Forschungsergebnissen in neue Marktangebote dar. Des Weiteren findet der Ideen-
und Wissenstransfer vor allem dber die Mobilitdt von Mitarbeiterinnen/Mitarbeitern
statt, auch freie Mitarbeiter/-innen spielen eine wichtige Rolle.

In den Creative Industries herrscht eine hohe IKT-Affinitat. Die IT-basierte Arbeitsweise
koppelt ihr Innovationspotenzial an die Innovationsfahigkeit der IT-Branchen. So sind
sie stark von technologischen Innovationen getrieben und zugleich Experimentierfeld
fur Innovationen, indem sie selbst von ihren Zulieferern Innovationen einfordern. Diese
Entwicklung wird durch die weltweite, internetbasierte Verbreitung audiovisueller Giter,
Software und anderer copyright-basierter Produkte und Dienste begtnstigt. Fur die
weitere Bereitstellung digitaler Produkte und Dienste stellt mangelnder Urheberschutz
ein Problem dar.
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8 Befragung zur Rolle der Creative Industries im In-
novationssystem

Der hier vorgestellte Studienteil untersucht die Rolle der Creative Industries im Innova-
tionssystem empirisch am Beispiel von Osterreich. Grundlage bildet eine umfang-
reiche, reprasentative Befragung von Unternehmen der Creative Industries, die um
funf Fallstudien (Kapitel 13) ergénzt wird. Im Folgenden wird kurz die Zielsetzung der
Befragung skizziert und die verwendete Abgrenzung der Creative Industries erlautert.
Danach folgen vier Abschnitte, die einzelne Aspekte der Fragestellung beleuchten:

e Eigene Innovationsaktivitaten von Unternehmen der Creative Industries

e Unterstitzung von Innovationen in anderen Unternehmen und Nachfrage nach in-
novativen Vorleistungen

¢ Netzwerke innerhalb der Creative Industries

e Hemmnisse fur die Verwirklichung von Geschaftsideen und Unterstitzungsbedarf
in den Creative Industries

Die Hauptergebnisse dieser Erhebung zur Rolle der Creative Industries fur Innovatio-
nen in anderen Branchen werden abschlieBend zusammengefasst und mit Hilfe von
Fallbeispielen illustriert. Sie zeigen, in welcher Form Creative Industries Unternehmen
sich in das Innovationssystem einklinken und Innovationsbeitrage fir andere Branchen
liefern. Wirtschaftspolitische Schlussfolgerungen aus den vorgestellten empirischen
Analysen flie3en in das Kapitel X ein.

8.1 Zielsetzung

Ziel der Erhebung ist es,

e die Bedeutung der Creative Industries in Osterreich fiir Innovationen in anderen
Wirtschaftszweigen zu beschreiben;

o die direkten und indirekten Formen der Innovationswirkung der Creative Industries
- wie z.B. die Unterstiitzung von Innovationsaktivitaten der Kunden, Innovationsan-
stoRe fur Technologielieferanten, Bereitstellung von kreativen Mitarbeiter/-innen -
darzustellen;

¢ die Innovationsfahigkeit der Creative Industries selbst und die Innovationshezie-
hungen innerhalb der Kreativwirtschaft als Voraussetzung zur Schaffung eines
kreativen Umfelds zu analysieren sowie

o auf Grundlage dieser empirische Ergebnisse zu diskutieren, durch welche wirt-
schaftspolitischen MalRnhahmen die Rolle der Creative Industries als Innovations-
geber fir andere Branche gesichert und ausgebaut werden kann.
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Die Fragestellungen sollen auf einer breiten empirischen Basis untersucht werden.
Hierfir wird eine reprasentative Befragung von Creative Industries Unternehmen in
Osterreich durchgefiihrt. Die Befragung erfolgt telefonisch und umfasst mehr als 2.000
Creative Industries Unternehmen. Die Befragungsergebnisse werden auf die Gesamt-
zahl der Creative Industries Unternehmen in Osterreich entsprechend der hier verwen-
deten Abgrenzung der Creative Industries hochgerechnet und sollen somit auch quan-
titative Aussagen zur Rolle der Creative Industries im dsterreichischen Innovations-
system ermdglichen.

8.2 Abgrenzung der Creative Industries

Im Zentrum dieser Studie steht die Frage, welchen Beitrag die Creative Industries zur
Innovationsleistung einer Volkswirtschaft liefert, und zwar sowohl durch eigene Innova-
tionsaktivitaten als auch durch die (direkte und indirekte) Unterstiitzung von innovati-
ven Bemihungen in anderen Branchen. Diese Fragestellung hat Implikationen fur die
Abgrenzung des Sektors Creative Industries. Die meisten der national wie international
vorliegenden Creative Industries Studien grenzen den Sektor primar inputseitig ab als
jene Aktivitatsbereiche, in denen individuelle Kreativitéat eine auf3erordentlich hohe Rol-
le spielt. So definierte die britische Creative Industries Task Force (CITF) Creative In-
dustries als "those activities which have their origin in individual creativity, skill and tal-
ent, and which have a potential for wealth and job creation through the generation and
exploitation of intellectual property” (Creative Industries Task Force (CITF) 2001: 5).
Der Fokus auf individuelle Kreativitét legt eine enge Beziehung zum Kultursektor nahe,
da auch hier Kreativitat, insbesondere die kiinstlerische Ausdrucksfahigkeit, ein zentra-
les Merkmal ist. Mit der engen Verbindung von Creative Industries und Kultur wird tber
den Bereich der marktwirtschaftlichen Giterproduktion hinausgegangen, und gemein-
nitzige und andere nicht-kommerzielle Aktivitdten werden zu einem zentralen Bestand-
teil der Creative Industries.

In dieser Studie wird von dem in AbschnittAbbildung 3-1 dargestellten ,Drei-Sektoren-
Modell* ausgegangen, allerdings bewusst nur einer der drei Sektoren, namlich der pri-
vatwirtschaftliche, betrachtet. Konstitutiv fir die hier verwendete Abgrenzung der Crea-
tive Industrie ist, dass Tatigkeiten im Fokus stehen, die inputseitig durch eine Domi-
nanz von ,Kreativitat" als Produktionsfaktor definiert sind und die sich outputseitige
durch eine privatwirtschaftliche Erbringung von Marktangeboten auszeichnen. Die
Creative Industries umfassen demnach all jene ,kreativen* Unternehmen, die Giter im
Markt anbieten und auf die Erzielung von Erlésen und - zumindest mittelfristig - Gewin-
nen ausgerichtet sind. Gemeinnitzige und 6ffentliche Einrichtungen - also die beiden
anderen Sektoren im Drei-Sektoren-Modell - sind nicht Teil dieser Abgrenzung.
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Fur die inputseitige Definition von Creative Industries ist es notwendig, "kreative" von
"nicht kreativen" Unternehmen zu trennen. Hierbei wird ein zweistufiger Ansatz ge-
wahlt. In der ersten Stufe werden die Creative Industries - der in Abschnitt 3.1 darge-
stellten Literatur folgend - tiber bestimmte Wirtschaftssektoren abgegrenzt. Fir Oster-
reich bilden hierfir die beiden Kreativwirtschaftsberichte (KMU FORSCHUNG
AUSTRIA, IKM 2003; KMU FORSCHUNG AUSTRIA, IKM 2006) den Ausgangspunkt.
Sie grenzen Creative Industries auf Basis von Branchen der ONACE-Klassifikation ab
und haben hierfir einen eigenen Umschlisselungsrahmen, das LIKUSkreativ®-
Schema, entwickelt. In verschiedenen regionalen Studien zur Kreativwirtschaft wurde
ein ahnliches Vorgehen gewahlt (Frank, Mundelius 2005 fur Berlin; Instinct Domain
2002 fur das Burgenland; Kalmar et al. 2005 flr Tirol; Lechner et al. 2006 fir Linz; Rat-
zenbock et al. 2004 fur Wien; Weckerle, Séndermann 2005 fur Zurich) Fir diese Studie
wird das LIKUSkreativ©-Schema jedoch an mehreren Stellen abgedndert, um der spe-
zifischen Fragestellung des vorliegenden Berichts gerecht zu werden:

e Es werden keine Sektoren bericksichtigt, die ganz tiberwiegend von Einrichtungen
auRRerhalb des privatwirtschaftlichen Sektors dominiert werden. Hierzu zahlen die
offentliche Verwaltung, Schulen und Hochschulen (ausgenommen die Erwachse-
nenbildung), Interessensvertretungen, Bibliotheken, Archive, Museen, Gar-
ten/Naturparks.

e Unternehmen, die im Einzelhandel und eng damit verwandten Bereichen (Video-
theken, Leihblchereien, Kinos) tatig sind, werden ebenfalls von der Untersuchung
ausgeschlossen, da solche Unternehmen sich auf die Distribution von Produkten
spezialisiert haben und somit als Partner anderer Unternehmen im In-
novationsprozess nur eine untergeordnete Rolle (namlich die des Vermittlers von
Kundenanforderungen) spielen - ein Aspekt, der hier nicht im Zentrum steht.

e An vier Stellen werden dagegen Branchen bertcksichtigt, die in LIKUSkreativ©
nicht enthalten sind. Dies betrifft erstens die PR- und Unternehmensberatung,
zweitens die natur- und ingenieurwissenschaftliche Forschung und Entwicklung
(FuE), drittens bestimmte EDV-Dienstleister aul3erhalb der reinen Software-Pro-
grammierung (wie z.B. Web-Hosting, Datenbankdienstleistungen), viertens die
Hersteller von Schmuck sowie flinftens die Hersteller von Spielen. Diese Branchen
stellen - zumindest wenn es um die Erbringung innovativer Vorleistungen geht - ei-
nen ganz wesentlichen Teil der Creative Industries dar. Darlber hinaus wird der
Bereich der Ingenieurbiiros, die in LIKUSkreativ© nur anteilig berticksichtigt wer-
den, zur Ganze einbezogen.

Uber die Branchenabgrenzung hinausgehend werden auRerdem GroRunternehmen
(ab 500 Beschaftigte) sowie Unternehmen, die mehrheitlich im Auslandsbesitz sind, fur
die empirische Untersuchung nicht berticksichtigt. Des Weiteren ist zu beachten, dass
in dieser Untersuchung nur Unternehmen mit einer relevanten wirtschaftlichen Aktivitat
betrachtet wird. Diese liegt vor, wenn ein Unternehmen entweder in einer protokollie-
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rungspflichtigen Rechtsform (z.B. Ges.m.b.H., Personengesellschaft) gegriindet wurde
oder von einer der beiden Kreditauskunfteien Kreditschutzverband von 1870 bzw. Cre-
ditreform erfasst wurde. Dadurch werden u.a. Scheinselbststandige und Gewerbe-
scheininhaber/-innen ohne nennenswerte wirtschaftliche Tatigkeit faktisch ausge-
schlossen.

Eine vollstandige Liste der Branchen, die in dieser Studie als Teil der Creative Indust-
ries betrachtet wurden, sowie weitere methodische Anmerkungen zur Abgrenzung der
Creative Industries Unternehmen finden sich im Anhang.

Fur weitere Auswertungen werden die einzelnen Branchen zu acht Creative Industries
Bereichen aggregiert:

1. Design (Grafik, Web-Design, Industriedesign, Textil-, Schmuck-, Mobeldesign
etc.)

2. Content (Film, Literatur, Journalismus, Komposition, Schauspielerei, Texterstel-
lung, Ubersetzung)

Architektur (inkl. Landschaftsplanung, Bauplanung)

Werbung (inkl. PR-Beratung und Marktforschung)

Software (Programmierung, ohne Web-Design, inkl. Datenbankdienste etc.)
Verlag/Druck (inkl. Vervielfaltigung von Ton-, Bild-, und Datentragern)

technische Buros (Planung fur Nichtbaubereiche, inkl. FUE -Dienstleistungen)

© N o 0 bk~ o

Beratung/Training (Unternehmensberatung, Coaching, Erwachsenenbildung)

Wahrend die ersten sechs Creative Industries Bereiche in nahezu allen bislang er-
stellten Creative Industries Studien zum Kernbereich der Creative Industries zahlen,
stellen Beratung/Training und technische Blros Bereiche dar, die meistens nicht als
Teil der Kreativwirtschaft betrachtet werden. Dass dies von den Merkmalen der in die-
sen beiden Bereichen tatigen Unternehmen kaum gerechtfertigt erscheint, zeigen die in
den folgenden Abschnitten dargestellten Analysen. Gleichzeitig dienen Bera-
tung/Training und technische Blros als eine Art Referenz zur Beurteilung der Innovati-
onstatigkeit und Innovationsverflechtung der sechs "traditionellen" Creative Industries
Bereiche. Denn sowohl der Beratungs-/Trainingsbereich wie der Bereich technische
Biros sind seit jeher stark auf die Unterstiitzung von Innovationsprozessen in anderen
Unternehmen ausgerichtet. So stellen die Beratungsunternehmen u.a. konzeptionelles
Wissen zur effizienten Gestaltung unternehmerischer Prozesse, zur Durchfiihrung von
Veranderungsprozessen in Unternehmen oder zur Generierung von innovativen Ideen
und ihrer Umsetzung in neue Produkte und Verfahren bereit. Viele technische Biros
sind auf die technische Entwicklung und Umsetzung von Produkt- und Prozessinnova-
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tionen spezialisiert und bieten FUE - und Konstruktionsleistungen fur andere Unter-
nehmen an. lhre Funktion als "Innovationsvorleister" hat in beiden Bereichen Struktu-
ren der eigenen Innovationstatigkeit und der innovationsbezogenen Zusammenarbeit
mit Kunden und Technologielieferanten entstehen lassen, die auch fiur die Kernberei-
che der Creative Industries relevant sein kdnnten.

In einem zweiten Schritt wird die Tatigkeit der Unternehmen in diesen Creative Indust-
ries Branchen anhand der Bedeutung verschiedener kreativer Merkmale der Leis-
tungserstellung charakterisiert. Dies entspricht dem Vorgehen, das in Osterreich bis-
lang nur von Traxler et al. (2006) im Rahmen des Berichts zur Kreativwirtschaft im
GrofRraum Graz beschritten wurde. Eigene kreative Leistungen liegen dann vor, wenn
Originalitat, individuelle Talente oder Kundenspezifitt (d.h. die individuelle Gestaltung
von Produkten und Dienstleistung fur jeden einzelnen Kunden) im Zentrum des Leis-
tungsangebots stehen. Das Vorliegen eigener kreativer Leistungen wird durch eine
Frage zu Beginn der telefonischen Unternehmensinterviews festgestellt. Die Frage
lautet:

"Wenn Sie an die Grinde denken, warum lhre Kunden die Leistungen lhres Unter-
nehmens in Anspruch nehmen:

e Schatzen lhre Kunden vor allem die Originalitat und die Einzigartigkeit lhres An-
gebots, oder sind eher die Zuverlassigkeit und die bewahrte Qualitat ausschlag-
gebend?

¢ Sind fur die Leistungen lhres Unternehmens vor allem die Ausbildung und die be-
rufliche Erfahrung der Unternehmensfilhrung und der Mitarbeiter von entschei-
dender Bedeutung, oder sind es eher die Kreativitat und die individuellen Ta-
lente?

e Erstellt Ihr Unternehmen in erster Linie kundenspezifische Produkte, das heif3t
Ihre Leistungen werden fir jeden einzelnen Kunden neu zugeschnitten, oder tber-
wiegend Produkte und Leistungen, die in &hnlicher Form einer grof3eren Anzahl
von Kunden angeboten werden? "

Als Creative Industries Unternehmen werden nur jene angesehen, die angaben, dass
entweder

e Originalitéat und Einzigartigkeit des Angebots wichtiger oder zumindest gleich wich-
tig wie Zuverlassigkeit und Qualitat waren, oder dass

o Kreativitdt und personliche Talente wichtiger oder zumindest gleich wichtig wie
Ausbildung und berufliche Erfahrung waren, oder dass

e kundenspezifische Produkte eindeutig wichtiger als das Angebot von Produkten
und Leistungen in &hnlicher Form an eine groRere Anzahl von Kunden waren.
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Es zeigt sich, dass innerhalb der hier verwendeten Abgrenzung der Creative Industries
7,6 % der Unternehmen keine kreativen Leistungen erbringen (Tabelle 8-1). Dieser
Anteil ist im Bereich Software mit 13,8 % besonders hoch. Dies liegt insbesondere an
Unternehmen, die EDV-Dienstleistungen im Bereich Netzwerkinstallation und -wartung
sowie Hard- und Softwareberatung erbringen. In den Creative Industries Bereichen
Content, Werbung und technische Buros liegt der Anteil nicht-kreativer Unternehmen
auf dem Niveau, das auch Traxler et al. (2006) festgestellt haben (dort wurden 2,6 %
der befragten Unternehmen als nicht kreativ eingestuft). In den Bereichen Bera-
tung/Training sowie Verlag/Druck liegt er leicht dartiber. Besonders niedrig ist der An-
teil nicht-kreativer Unternehmen in den Creative Industries Bereichen Design und Ar-
chitektur. Hier ist die Leistungserbringung nahezu aller Unternehmen als kreativ einzu-
stufen.

Tabelle 8-1: Verteilung von kreativen und nicht kreativen Unternehmen nach Crea-
tive Industries Bereichen (in % aller Unternehmen)

kreativ nicht kreativ Gesamt
Design 99,5 0,5 100,0
Content 97,1 29 100,0
Architektur 99,7 0,3 100,0
Werbung 97,1 29 100,0
Software 86,2 13,8 100,0
Verlag/Druck 96,7 3,3 100,0
technische Biros 95,8 4,2 100,0
Beratung/Training 97,5 2,5 100,0
Cl insgesamt 92,4 7,6 100,0

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW.

Dieses Ergebnis zeigt, dass der ganz Uberwiegende Teil der Unternehmen in den
Kernbranchen der Creative Industries auch tatséchlich kreativ tatig sind. Insofern kon-
nen statistische Kennzahlen, die fir diese Branchen vorliegen, ein gutes Bild Giber Um-
fang und Strukturen der Creative Industries liefern.

Die meisten klassifizierten Creative Industries Unternehmen sind in mehreren Dimen-
sionen kreativ. Bei 29 % aller Creative Industries Unternehmen stehen sowohl Origina-
litat als auch individuelle Talente und Kundenspezifitat im Mittelpunkt des Produkt-
bzw. Dienstleistungsangebot, bei 40 % sind zumindest zwei dieser Kriterien erfillt
(Tabelle 8-2). 31 % der kreativen Unternehmen sind nur in einer der drei Dimensionen
kreativ. Auffallig ist zudem, dass von diesen eher schwach kreativen Unternehmen der
grote Teil nur aufgrund der Herstellung kundenspezifischer Produkte oder Dienstleis-
tungen als kreativ zu bezeichnen ist.
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Tabelle 8-2: Verteilung von Creative Industries Unternehmen in Osterreich nach
der Anzahl der drei Kreativeigenschaften Originalitat, individuelle Ta-
lente, Kundenspezifitat

Anzahl der Kreativeigenschaften Anteil an allen Cl-Unternehmen in %
1 31
davon "kundenspezifische Produkte" 22
2 40
3 29
Cl insgesamt 100

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

Insgesamt gehen wir von knapp 20.000 Creative Industries Unternehmen aus, die die-
ser engen Definition entsprechen, d.h. in einer der (eng abgegrenzten) Creative Indust-
ries Branchen tatig sind, signifikante wirtschaftliche Aktivitaten entfalten und gleichzei-
tig als kreativ zu kennzeichnende Leistungen erbringen. Dass diese Zahl deutlich nied-
riger liegt als im dsterreichischen Kreativwirtschaftsbericht ausgewiesen, liegt im We-
sentlichen daran, dass einerseits Unternehmen des Einzelhandels und der Vermietung
sowie gemeinnitzige und 6ffentliche Einrichtungen sowie andererseits Selbststandige
bzw. Unternehmen mit einer sehr geringen oder keinen wirtschaftlichen Aktivitat aus-
geschlossen sind.

Die Creative Industries Unternehmen verteilen sich recht gleichm&Rig auf die acht un-
terschiedenen Bereiche (Tabelle 8-3). Die gréf3te Zahl von Creative Industries Unter-
nehmen ist im Bereich Architektur anzutreffen (19 %), etwas niedrigere Anteil weisen
die Bereiche Software (16 %), technische Buros (15 %), Beratung/Training (14 %) und
Werbung (13 %) auf. In den "klassischen" Creative Industries Bereichen Design (9 %)
und Content (9 %) finden sich relativ wenig Unternehmen, und auf den Bereich Ver-
lag/Druck entfallen nur 5 % aller hier betrachteten Creative Industries Unternehmen.

Die Unternehmen in den Creative Industries sind Uberwiegend sehr klein. 37 % sind
Ein-Personen-Unternehmen, d.h. die/der einzige Mitarbeiter/-in ist die/der Unterneh-
menseigner/-in (Tabelle 8-4). Weitere 28 % haben 2 bis 4 Mitarbeiter/-innen (inkl. der
mitarbeitenden Unternehmer/-innen) und weitere 18 % haben zwischen 5 und 9 Mitar-
beiter/-innen. Nur 16 % der Creative Industries Unternehmen beschaftigen 10 oder
mehr Personen. Die mittlere GréRe, gemessen an der Gesamtzahl der Beschaftigten in
den Creative Industries Anfang 2008 je Unternehmen, betragt 8,3, wobei Unternehmen
der Creative Industries Bereiche Verlag/Druck, technische Biros und Werbung ver-
haltnismalig grol3 sind, wéhrend Creative Industries Unternehmen in den Bereichen
Design, Content und Architektur im Mittel sehr kleine Unternehmensgréf3en haben.
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Dies entspricht auch den Befunden, die im Teil A der Studie auf Basis der bislang vor-
liegenden Studien herausgearbeitet wurden (vgl. Abschnitt 4.1)

Tabelle 8-3: Verteilung der Creative Industries Unternehmen in Osterreich Anfang
2008 nach Creative Industries Bereichen (2008)

Anzahl der Cl-Unternehmen Anteil an allen Cl-Unternehmen in %

Design 1.685 9
Content 1.750 9
Architektur 3.807 19
Werbung 2.570 13
Software 3.188 16
Verlag/Druck 981 5
technische Biiros 3.025 15
Beratung/Training 2.684 14
Cl insgesamt 19.691 100

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

Tabelle 8-4: Verteilung der Creative Industries Unternehmen in Osterreich nach
GroRenklassen und mittlere GréRRe der Unternehmen (2008)

Anzahl der Mitarbeiter/-innen (inkl. mitarbeitende Unter-

nehmer/-innen) mittlere
1 2-4 5-9 10-19 20 u.m. Grofl3e*
Design 51 31 11 4 4 4,9
Content 43 32 16 5 4 5,6
Architektur 43 24 20 7 5 57
Werbung 24 31 22 12 12 11,0
Software 43 27 14 9 7 6,7
Verlag/Druck 28 23 19 15 15 13,5
technische Bu-
ros 27 31 21 9 12 12,2
Beratung/
Training 40 28 16 8 9 9,1
Cl insgesamt 37 28 18 8 8 8,3

* Durchschnittliche Anzahl der Mitarbeiter/-innen (inkl. mitarbeitender Unternehmenseigentiimer/-innen) je Unterneh-
men.

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

Die kleinen Unternehmensgrof3en gerade in den Kernbereichen der Creative Industries
sind insofern bemerkenswert, als in diesen Bereichen die Unternehmen lberdurch-
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schnittlich alt sind. Wahrend in den Creative Industries insgesamt 36 % der Unterneh-
men 12 Jahre oder alter sind, liegt diese Quote im Bereich Architektur bei fast 50 %
und im Design-Bereich bei 49 % (Tabelle 8-5). Umgekehrt sind in diesen beiden Berei-
chen nur 25 % der Unternehmen jiinger als 5 Jahre, im Vergleich zu 31 % in den Crea-
tive Industries insgesamt. Im Allgemeinen kann man davon ausgehen, dass Unter-
nehmen, die sich Uber eine langere Zeit erfolgreich im Markt behaupten, ihre Beschéf-
tigtenzahl erhéhen, so dass altere Unternehmen im Mittel gré3er sind als junge. In den
Bereichen Design und Architektur sowie teilweise auch Content ist dies offenbar nur
eingeschrankt der Fall. Hier bleiben auch viele éltere Unternehmen dauerhaft klein. Oft
handelt es sich um Ein-Personen-Unternehmen oder Selbststdndige mit ein bis zwei
Mitarbeiter/-innen, die sich auf Basis ihrer individuellen kreativen Potenziale eine kleine
Marktnische erschlossen haben bzw. sehr spezialisierte Leistungen anbieten. Aufgrund
der engen Beziehung zwischen Leistungsangebot und individuellen kreativen Fahig-
keiten ist eine Ausweitung des Geschaftsumfangs kaum maglich.

Die Creative Industries sind insgesamt eine Branche mit einem hohen Anteil junger
Unternehmen. Fast ein Drittel der Unternehmen ist jinger als 5 Jahre, das mittlere Al-
ter liegt bei 11,7 Jahren, wobei Uber 50 % der Unternehmen jlinger als 9 Jahre sind.
Creative Industries Bereiche mit einem besonders niedrigen Durchschnittsalter sind
Software, Beratung/Training und Werbung.

Tabelle 8-5: Verteilung der Creative Industries Unternehmen in Osterreich nach
dem Alter und mittleres Alter der Unternehmen Anfang 2008

Alter in Jahren mittlere
<5 5 bis <8 8 his <12 12 bis 20 u.m.
<20 Alter*
Design 25 15 16 24 20 13,8
Content 29 12 21 20 18 12,7
Architektur 25 13 14 25 24 14,1
Werbung 35 16 17 20 12 10,7
Software 35 16 23 20 7 9,2
Verlag/Druck 30 15 16 15 25 14,7
technische
Biros 33 17 12 24 15 11,1
Beratung/
Training 36 17 21 18 9 9,8
Cl insgesamt 31 15 17 21 15 11,7

* Durchschnittliches Alter der Unternehmen in Jahren.
Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle

Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.
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9 Eigene Innovationstatigkeit von Creative Industries
Unternehmen

Ein wesentlicher Beitrag, den Creative Industries Unternehmen fiir das Innovations-
system leisten, liegt in ihrer eigenen Innovationstatigkeit. Innovationen, also die Her-
vorbringung von Neuem, kann als eines der konstituierenden Merkmale der Creative
Industries betrachtet werden. Das Entwickeln neuer Ideen und ihre Umsetzung in
marktfahige Produkte ist zweifelsohne eine zentrale Funktion von kreativen Unterneh-
men, sozusagen ihr Geschéaftsmodell. Insofern kdnnte man jedes Creative Industries
Unternehmen als innovativ kennzeichnen. Gleichwohl bleibt vieles dieser innovativen
Leistungen oft versteckt, da herkdmmliche Indikatoren und Ansatze zur Messung von
Innovation - wie FUE-Ausgaben oder Patente - die Innovationstatigkeit in den Creative
Industries nur unzureichend abbilden (vgl. Miles, Green 2008).

In dieser Studie wird ein Innovationsbegriff verwendet, der auf den in der Innovations-
okonomik gangigen Definition rekurriert, wie er im Oslo-Manual der OECD (OECD,
Eurostat 2005) niedergelegt ist und der auch fir die Diskussion im Theorieteil der Stu-
die leitend war. Innovation bezeichnet dabei ein neues Marktangebot, das in gleicher
oder &hnlicher Form von dem betreffenden Unternehmen noch nicht angeboten wurde
("Produktinnovation™), oder ein neues betriebsinternes Verfahren zur Leistungserstel-
lung, das zuvor noch nicht im Unternehmen eingesetzt wurde ("Prozessinnovation").
Dabei wird - internationalen Konventionen in der Innovationsstatistik folgend - ein Drei-
jahreszeitraum zugrunde gelegt, innerhalb dessen solche Innovationen eingefiihrt wur-
den. Innovationen bezeichnen somit Verdnderungen der im Markt angebotenen Gliter
und der zu ihrer Herstellung und Verteilung genutzten Verfahren. Dieser Innova-
tionsbegriff betont die von Innovationen ausgehende Marktdynamik und wettbewerbs-
stimulierende Wirkung. Die Art der den Innovationen zugrunde liegende Tatigkeit ist
dagegen nicht relevant. Insofern kénnen auch sehr kreative Unternehmen, deren
Marktangebot in der Bereitstellung bestimmter Kreativleistungen besteht (wie z.B. die
Erstellung eines Werbekonzeptes, die grafische Layoutierung von Texten und Bildern,
die Programmierung von Internet-Seiten, die innenarchitektonische Gestaltung eines
Gebéaudes oder die Komposition von Filmmusik), nicht innovierende Unternehmen
sein, sofern ihr Marktangebot seit zumindest drei Jahren unverandert ist und auch im
Leistungserstellungsprozess keine Innovationen vorgenommen wurden. Gerade aus
Innovationssystemsicht ist eine solche Differenzierung zwischen der Art der Tatigkeit
und dem Neuheitsgrad der angebotenen Giiter und der angewendeten Verfahren sinn-
voll. Denn fur die Wettbewerbsfahigkeit und den Erfolg im Markt sowie die daraus re-
sultierenden Wertschdpfungs- und Beschaftigungseffekte sind nicht entscheidend, ob
eine Tatigkeit per se innovativ ist. Entscheidend ist vielmehr, ob Neuheiten angeboten
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bzw. bestehende Produkte effizienter hergestellt werden kdnnen und auf diesem Weg
neue Absatzmdglichkeiten eroffnet oder Marktanteile gewonnen werden.

Um mit Innovationen erfolgreich zu sein, sind bestimmte Voraussetzungen im Unter-
nehmen notwendig. Eigene Forschungs- und Entwicklungsarbeiten (FUE), d.h. die sys-
tematische Befassung mit neuen konzeptionellen oder technischen Losungen und die
dabei erfolgende Erarbeitung von neuem Wissen, sind h&ufig Grundlage fir Inno-
vationen. Aber auch ohne eigene FUE kdnnen Innovationsprojekte erfolgreich abge-
schlossen werden. In diesem Fall wird eigene FUE haufig durch andere innovative
Quellen ersetzt, alle voran durch das Humankapital der Mitarbeiter/-innen, d.h. ihre
Erfahrungen und Qualifikationen, sowie durch ein effektives Innovationsmanagement,
das ein rasches Aufgreifen von externen Innovationsimpulsen férdert. Im Folgenden
betrachten wir die Verbreitung von FUE und Humankapital in Creative Industries Unter-
nehmen als wichtige Voraussetzungen fir eigene Innovationsaktivitaten. Danach wird
auf das Vorliegen von Innovationen in Creative Industries Unternehmen eingegangen.

9.1 Forschungs- und Entwicklungsarbeit

Uber alle Unternehmen der Creative Industries hinweg betrieben 31 % eigene For-
schungs- und Entwicklungsarbeit. In Summe sind dies etwa 6.000 Unternehmen. Bei
der Interpretation dieser Zahlen ist darauf zu achten, dass die hier verwendete Defini-
tion von FUE Uber den engen Ansatz des Frascati-Manuals der OECD deutlich hinaus-
geht, der fur internationale FuE-Statistiken maRgebend ist und auch wesentliche
Grundlage fur die Abgrenzung der steuerlich forderfahigen FuE-Aufwendungen von
Unternehmen im osterreichischen Steuerrecht (Forschungspramie). Auf Basis der
Frascati-Definition betrieben im Jahr 2.356 Unternehmen FuE16. Die deutlich héheren
Zahlen in der Creative Industries Befragung ergeben sich einerseits daraus, dass hier
auf einen dreijahrigen Referenzzeitraum abgestellt wird. Andererseits wurde FUE we-
sentlich breiter definiert als jede "systematische schopferische Arbeit zur Erweiterung
des vorhandenen Wissens im Unternehmen”. Es ist davon auszugehen, dass auch
viele konzeptionelle Arbeiten und die kreative Auseinandersetzung mit Problemstellun-
gen als eigene FUuE-Téatigkeit angesehen werden. Viele der Creative Industries Unter-
nehmen mit FUE dirften auch nur unregelmafig FUE durchfihren. Gleichwohl ist diese
breitere Definition eher geeignet, das Ausmal3 von systematischen Aktivitaten zur Er-
zielung von neuem, kommerziell relevanten Wissen in den Creative Industries zu er-
fassen als die enge, stark auf technische FUE-Arbeiten abzielende Definition der offi-
ziellen FuE-Statistik. Denn viele "FUE-Prozesse" in den Creative Industries basieren

16  Pressemitteilung von Statistik Austria, 25. 4. 2008.
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nicht auf technischen Entwicklungen, sondern haben tUberwiegend immateriellen Cha-
rakter und zielen darauf ab, kreative ldeen in fur Kunden interessante Produkte und
Dienstleistungen umzusetzen.

Differenziert nach den einzelnen Creative Industries Bereichen (siehe Abbildung 9-1)
finden sich die hochsten Anteile FUE betreibender Unternehmen unter den technischen
Biiros (47 %) sowie in der Software (46 %). Uber dem Durchschnitt liegt noch der Be-
reich Beratung/Training, in dem rund 34 % aller Creative Industries Unternehmen ei-
gene Forschungs- und Entwicklungsarbeit durchfihren. Die drei Kernbereiche der
Creative Industries (Design, Content und Architektur) und die Werbung weisen nur eine
unterdurchschnittliche FuE-Tatigkeit auf. Mit Abstand am geringsten ist mit nur 14 %
der Anteil der FUE betreibenden Unternehmen im Verlags- und Druckgewerbe.

Abbildung 9-1: FUuE durchfiihrender Unternehmen in den Creative Industries in Os-
terreich nach Creative Industries Bereichen (2005-2007) (Anteil an
allen Unternehmen in %)
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Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

Die hier erfasste Verbreitung von diesen breit abgegrenzten FuE-Aktivitdten innerhalb
der Creative Industries entspricht vom Niveau her im Ubrigen den Ergebnissen der
Studie zur Wiener Kreativwirtschaft (Ratzenbdck et al. 2004). Dort hatten etwa 16 %
der Creative Industries Unternehmen angegeben, dass eigene FUuE wichtig oder sehr
wichtig fir den Unternehmenserfolg sei. Da in der Wiener Studie die Gberdurchschnitt-
lich FuE-starken Creative Industries Bereiche Beratung/Training und technische Bliros
nicht abgebildet und gleichzeitig mit dem Einzelhandel und offentlichen bzw. gemein-
nitzigen Einrichtungen auch nicht-kommerzielle Organisation enthalten waren, deutet
dies auf eine ahnliche Verbreitung von FUE-Tatigkeit hin.
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Unterschiedet man den Anteil FUE betreibender Unternehmen nach der Anzahl der im
Unternehmen tatigen Personen (inkl. Unternehmer/-innen selbst), so ergibt sich ein
eindeutiges Bild: GroRere Creative Industries Unternehmen filhren zu einem gréf3eren
Teil eigene Forschung- und Entwicklungsarbeit durch als kleine Unternehmen (siehe
Abbildung 9-2). Von den Ein-Personen-Unternehmen in den Creative Industries betrei-
ben immerhin 24 % eigene FUE, wéhrend es von den Unternehmen mit 20 und mehr
Mitarbeiter/-innen 57 % sind. Dieses Muster in erster Linie damit zu erklaren, dass fur
die Durchfiihrung eigener Forschungs- und Entwicklungsarbeit ein Mindestumfang an
Personalressourcen benétigt wird, der dann fir die Herstellung von Produkten oder
Dienstleistungen nicht mehr zur Verfigung stehen. Sehr kleine Unternehmen stof3en
dabei schnell an Kapazitatsgrenzen, so dass sich Forschungs- und Entwicklungsarbeit
fur sie nicht lohnt oder sie personell gar nicht in der Lage dazu sind, diese durchzufiih-
ren (wie etwa bei Ein-Personen-Unternehmen). Gleichzeitig stellen FuE-Aktivitaten
einen Fixkostenbestandteil dar, der umso starker auf die Gesamtkosten durchschlagt,
je kleiner ein Unternehmen ist. Ein hoher Fixkostenanteil kann Unternehmen jedoch
vor erhebliche Finanzierungsschwierigkeiten stellen, sodass viele Creative Industries
Unternehmen auch von daher auf eigene FuE-Aktivitaten verzichten.

Abbildung 9-2: FUuE durchfiihrende Unternehmen in den Creative Industries in Os-
terreich nach der Zahl der Mitarbeiter/-innen (Anteil an allen Un-
ternehmen in %)
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Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

Im Vergleich zu anderen Branchen kann die FUE-Beteiligung in den Creative Industries
als hoch eingestuft werden, wenngleich direkte Vergleichszahlen nicht vorliegen. Im
Rahmen der europaweiten Innovationserhebung von Eurostat (Community Innovation
Survey, CIS) wird eine ahnliche Definition von FUE angewandt, allerdings werden dort
nur Unternehmen ab 10 Beschatftigte erfasst. Im Mittel der EU15-Lander (plus Norwe-
gen) zeigt sich fur die Industrie sowie eine Auswahl von Dienstleistungsbranchen
(Grof3handel, Transportgewerbe, Nachrichtenibermittiung, EDV, technische Dienste)
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ein Anteil FUE betreibender Unternehmen von etwa 25 %. Die Creative Industries wei-
sen mit einem Anteil von 50 % (fir Unternehmen ab 10 Beschéftigte) eine doppelt so
hohe Quote aus. Im Branchenvergleich zeigen einzig einige Branchen der forschungs-
intensiven Industrie (Chemie-/Pharmaindustrie, Elektroindustrie, Maschinenbau) gleich
hohe oder hdhere Anteile forschender Unternehmen als die Creative Industries. Der
hohe Anteil FUE betreibender Creative Industries Unternehmen in den Bereichen Soft-
ware und technische Blros entspricht auch den Werten, die fur die EDV/Software-
Branche bzw. die technischen Dienstleistungen insgesamt auf europdischem Niveau
Zu beobachten sind. Es ist somit gerechtfertigt, die Creative Industries als eine der am
starksten forschungsorientierten bzw. FUE-basierten Branchen zu bezeichnen.

Abbildung 9-3: Anteil FUE betreibender Unternehmen (mit 10 oder mehr Beschaf-
tigten) in den Creative Industries Osterreichs im Zeitraum 2005-
2007 im Vergleich zu anderen forschungsintensiven Branchen in
ausgewadhlten européischen Landern*

Creative Industries (ab 10 Beschaftigte) [

EDV/Softw are |

Chemie-/Parmaindustrie ]

Blektroindustrie |

Maschinenbau |

Fahrzeugbau

technische Dienstleistungen |
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* Deutschland, Frankreich, Italien, Spanien, Niederlande, Schweden, Belgien, Portugal, Danemark, Vergleichswerte
beziehen sich auf die Periode 2002-2004.

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008; Eurostat: Community Innovation
Survey 2004 - Berechnungen des ZEW.

9.2 Humankapital der Mitarbeiter/-innen

Neben eigener Forschungs- und Entwicklungsarbeit ist das Wissen der in einem Un-
ternehmen tatigen Personen (inkl. der Unternehmenseigentiimer/-innen) ein zweiter
Grundpfeiler fir innovative Tatigkeiten. Dieses Wissen setzt sich zum einen aus dem in
der schulischen und beruflichen Ausbildung erworbenen Fertigkeiten sowie den indivi-
duellen Fahigkeiten zusammen. Man spricht in diesem Zusammenhang vom "Human-
kapital" der Mitarbeiter/-innen. Wahrend die individuellen Fahigkeiten von Mitarbeiter/-
innen nur schwer in einer verallgemeinerbaren Form gemessen und damit zwischen
Unternehmen verglichen werden kdnnen, kann der Ausbildungsstand der Mitarbeiter/-
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innen einfach erfasst werden. Fur Creative Industries Unternehmen ist dabei insbeson-
dere das an Universitdten und Fachhochschulen erworbene Wissen von besonderer
Bedeutung, da es oftmals jene technischen (z.B. Programmierkenntnisse), formalen
(z.B. mathematische Kenntnisse) und prozessualen (z.B. Organisation komplexer Ab-
laufe) Fertigkeiten umfasst, die flr eigene Innovationsaktivitdten des Unternehmens
essenziell sind.

Die Creative Industries zeichnen sich durch einen hohen Anteil von Mitarbeiter/-innen
(inkl. Unternehmenseigentimer/-innen) mit Hochschulabschluss aus. Im Durchschnitt
haben in einem Creative Industries Unternehmen 28 % der Mitarbeiter/-innen einen
Hochschulabschluss. Im Creative Industries Bereich Beratung/Training ist er mit 48 %
am hochsten. Uber dem Durchschnitt liegen noch die Bereiche Architektur (39 %) und
Software (31 %). Den geringsten Anteil haben Unternehmen in den Creative Industries
Bereichen Design, Content und Werbung.

Abbildung 9-4: Anteil der Mitarbeiter/-innen mit Hochschulabschluss und noch lau-
fenden/abgebrochenem Hochschulstudium nach Creative Industries
Bereichen (in % aller Mitarbeiter/-innen)
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Architektur
Werbung

Softw are
Verlag/Druck
technische Biros
Beratung/Training

gesamt

0 10 20 30 40 50 60

@ mit Hochschulabschluss O mit Hochschulstudium ohne Abschluss

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

Im Vergleich mit anderen Wirtschaftszweigen wird deutlich, wie wichtig akademische
Mitarbeiter/-innen fur Unternehmen in den Creative Industries sind. Denn im Mittel aller
Beschaéftigten verfiigen nur 13 % Uber einen Hochschulabschluss (Universitat oder
Fachhochschule). Der einzige groRere Wirtschaftssektor, der einen héheren Akademi-
ker/-innenanteil als die Creative Industries aufweist, ist der Unterrichtssektor (inkl.
Hochschulen). Dort haben 32 % der Beschéftigten einen Hochschulabschluss. In den
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Unternehmensdienstleistungen, zu denen der grof3te Teil der Creative Industries z&hlt,
sind im Mittel 23 % der Beschaftigten Akademiker/-innen. In der forschungsintensiven
Industrie ist der Akademiker/-innenanteil mit 8 bis 15 % im Vergleich zu den Creative
Industries aufRerst niedrig. Eine akademische Ausbildung ist in den Creative Industries
von ungleich héherer Bedeutung als in fast allen anderen Sektoren. Diese Ergebnisse
stimmen mit den Befunden aus zahlreichen anderen Studien Uberein, die im Theorieteil
(Kapitel 2 und 3) dargestellt wurden.

Abbildung 9-5: Anteil der Beschaftigten mit Hochschulabschluss an allen Beschaf-
tigten im Vergleich von Wirtschaftssektoren in Osterreich 2007 (in
%)
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Blektroindustrie |
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Chemie-/Pharmaindustrie |

Fahrzeugbau |

Maschinenbau

Wirtschaft ingesamt |
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Quelle: Statistik Austria: Mikrozensus-Arbeitskrafteerhebung 2007; ZEW: Befragung Creative
Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle Angaben hochgerechnet auf die
Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in Osterreich Anfang 2008.

Neben Personen mit abgeschlossenem Studium beschéftigten Creative Industries Un-
ternehmen auch Personen, die zwar studiert, jedoch (noch) keinen Abschluss gemacht
haben. Dabei kann es sich zum einen um Student/-innen handeln, die neben ihrem
Studium einer beruflichen Tatigkeit in einem Creative Industries Unternehmen nachge-
hen, wobei es sich auch um Tatigkeit auf Werkvertragsbasis und &hnlichem handeln
kann. Zum anderen kdnnen dahinter Studienabbrecher stehen. Diese Gruppe der Mit-
arbeiter/-innen mit noch laufendem oder abgebrochenem Studium macht immerhin 9 %
aller Beschéftigten in den Creative Industries aus. Am héchsten ist dieser Anteil in der
Software (14 %), in der Werbung und im Creative Industries Bereich Content betragt er
11 %. Am niedrigsten ist er in den technischen Biros und im Bereich Druck/Verlag
(5 %).
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Gleichwonhl gibt es auch in den Creative Industries Unternehmen, in denen keine/r der
Beschaéftigten ein Hochschulstudium besucht hat. In den Creative Industries Bereichen
Beratung/Training und Architektur ist der Anteil dieser "nicht-akademischen" Creative
Industries Unternehmen mit unter 30 % vergleichsweise niedrig, wahrend in den Crea-
tive Industries Bereichen Content und Design uber die Halfte der Unternehmen keinen
akademischen Hintergrund aufweisen, d.h. weder die Unternehmer/-innen selbst noch
eine/r der Mitarbeiter/-innen haben an einer Hochschule studiert.

Abbildung 9-6: Anteil der Creative Industries Unternehmen mit zumindest eine/r/m
Hochschulabsolvent/-in bzw. einer Person mit Hochschulstudium
ohne Abschluss (in % aller Creative Industries Unternehmen)
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Design Content Architektur Werbung Software Verlag/ technische Beratung/
Druck Biros Training msgesamt

O Unternehmen ohne Hochschulabsolventinnen, aber mit Personen mit laufendem/abgebrochenem Studium

@ Unternehmen mit zumindest eine/r/m Hochschulabsolventin

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

Dieser niedrige Anteil von Hochschulabsolvent/-innen bzw. Personen mit Hochschul-
studium gerade in jenen Creative Industries Bereichen, die quasi den "kreativen Kern"
der Creative Industries bilden - Design und Content, aber auch Werbung - ist bemer-
kenswert. Hier spielt die formale Ausbildung der Mitarbeiter/-innen offenbar eine gerin-
gere Rolle. Dieses Ergebnis korrespondiert auch mit der Bedeutung, die die Unter-
nehmen den beiden Hauptdimensionen des Humankapitals, namlich formale Ausbil-
dung und individuelle Fahigkeiten, beigemessen haben. Auf die Frage, ob fur die Leis-
tungen des Unternehmens vor allem die Ausbildung und die berufliche Erfahrung
der Unternehmensfihrung und der Mitarbeiter von entscheidender Bedeutung sind,
oder ob es eher die Kreativitat und die individuellen Talente sind, gaben die Unter-
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nehmen aus den Creative Industries Bereichen Design, Content und Werbung deutlich
haufiger an, dass vor allem Kreativitdt und Talente der Mitarbeiter/-innen zentral sind,
wahrend relativ wenige der Ausbildung und beruflichen Erfahrung die dominierende
Rolle zuordnen. Kreativitat und individuelle Talenten wiederum sind gerade nicht an
einen formalen Bildungsabschluss, wie den Abschluss eines Hochschulstudiums, ge-
bunden. Wahrend fur 17 % aller Creative Industries Unternehmen eher Kreativitat und
individuellen Talente als Ausbildung und berufliche Erfahrung fur die Leistungen des
Unternehmens von entscheidender Bedeutung, sind es im Content-Bereich 36%, in der
Werbung 31 % und im Design-Bereich 25 %. Spiegelbildlich sind in den Creative In-
dustries Bereichen Beratung/Training, technische Buros und Architektur, aber auch in
der Software deutlich weniger Unternehmen zu finden, die diesem Aspekt des Human-
kapitals die dominierende Rolle beimessen. Im Beriech Software fallt auf, dass sowohl
der Anteil von Hochschulabsolventen als auch der Anteil der Unternehmen, die Kreati-
vitat und individuellen Talenten als entscheidend fiir die Leistungserbringung ansehen,
niedrig ist. Dies kann damit erklart werden, dass im Software-Bereich die formale Aus-
bildung wohl von sehr grof3er Bedeutung ist, diese oftmals aber auch ohne einen
Hochschulabschluss in ausreichendem Umfang erworben werden kann.

Abbildung 9-7: Bedeutung von Kreativitat/individuellen Talenten sowie von Ausbil-
dung/beruflicher Erfahrung der Mitarbeiter/-innen fur die Leistungen
von Creative Industries Unternehmen, nach Creative Industries Be-
reichen (Anteil an allen Unternehmen in %)
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M eher Kreativitét und individuelle Talente beides gleich wichtig @ eher Ausbildung und berufliche Erfahrung

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

Unternehmen der Creative Industries beschaftigen Akademiker/-innen aus den unter-
schiedlichsten Fachgebieten (Abbildung 9-8). Die am weitesten verbreiteten Fachrich-
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tungen unter den Beschaftigten mit einem (abgeschlossenen, noch laufenden oder
abgebrochenen) Hochschulstudium sind Ingenieurwesen (Bauingenieurwesen, Ma-
schinenbau/Verfahrenstechnik, Elektrotechnik, Vermessungswesen etc.; 27 %) sowie
Wirtschafts- und Rechtswissenschaften (25 %) sowie Architektur und Design (inkl.
Raumplanung/Landschaftsplanung; 11 %). 12 % der Beschatftigten mit Hochschulstu-
dium in Creative Industries Unternehmen haben Architektur oder ein Studium im Be-
reich Gestaltung/Design belegt, 11 % haben im Bereich Informatik/Mathematik studiert.
9 % der Beschaftigten mit Hochschulstudium haben einen geisteswissenschaftlichen
Studienhintergrund- insbesondere im Bereich Sprachen - und 8 % einen sozialwissen-
schaftliches, wobei hier vor allem die Publizistik/Kommunikationswissenschaft haufig
vertreten ist. Nur rund 6 % der haben Naturwissenschaften (ohne Mathema-
tik/Informatik) studiert.

Abbildung 9-8: Verteilung der Mitarbeiter/-innen von Creative Industries Unterneh-
men mit Hochschulstudium nach Studienrichtungen (in % aller Mit-
arbeiter/-innen mit Hochschulstudium)
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Informatik/Mathematik
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Publizistik/Sozialw issenschaften
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keine Angabe
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Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008, (Mehrfachnennungen von Studienfachern moglich).

Differenziert nach Creative Industries Bereichen zeigt sich einerseits, dass jene Stu-
dienfacher, die inhaltlich nahe an der typischen Geschaftstatigkeit der Unternehmen
eines bestimmten Creative Industries Bereichs angesiedelt sind, auch einen tberpro-
portionalen Anteil an allen Beschéftigten mit Hochschulstudium ausmachen. So haben
91 % der akademischen Beschaftigten im Bereich Architektur ein Studium im Bereich
Architektur/Design oder Ingenieurwissenschaften (insbesondere Bauingenieurwesen)
besucht. In den Bereichen Werbung und Beratung/Training weisen rund die Halfte der
Beschaftigten mit Hochschulstudium einen wirtschafts- und rechtswissenschaftlichen
Studienhintergrund auf. In den technischen Biros haben zwei Drittel der akademischen
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Mitarbeiter/-innen Ingenieurwissenschaften studiert. Im Bereich Software hat jeder
zweite Beschaftigte mit Hochschulstudium Informatik/Mathematik studiert.

Andererseits zeigen die Ergebnisse aber auch ganz klar, dass in allen Creative Indust-
ries Bereichen ein breites Spektrum an akademischem Wissen eingesetzt wird. Be-
sonders augenfallig ist dies in den Bereichen Content und Design. Im Design-Bereich
machen akademische Beschéftigte, die ein Studium in den Fachgebieten Gestal-
tung/Design/Architektur besucht haben, nur 22 % aller akademischen Beschaftigten
aus (88

Tabelle 9-1). Die anderen Fachrichtungen sind samtlich in bedeutendem Umfang ver-
treten, einschliellich Naturwissenschaften (7 %), Informatik/Mathematik (7 %), Pub-
lizistik/Sozialwissenschaften (8 %) und Geistes- und Kulturwissenschaften (10 %). Dies
weist zum einen auf das breite Spektrum an wirtschaftlichen Aktivitaten hin, die dem
Bereich Design zugeordnet sind und von Web-Design Uber Grafik, Mode- und Indust-
riedesign bis zur Schmuckherstellung und Restauration von Kunstgegenstanden rei-
chen. Zum anderen zeigt das Ergebnis an, dass in allen Wissenschaftsfeldern Poten-
zial fur kreative Beitrage zu Fragen der Gestaltung von Produkten liegt.



Tabelle 9-1: Zusammensetzung der Beschéaftigten mit Hochschulstudium nach Studienfachgebieten, differenziert nach Creative
Industries Bereichen
Fachgebiete des Studiums
Ingenieurwis-  Wirtschafts-/ Architektur/ Informatik/ Publizistik/ Geistes-/ Naturwissen- k.A.
senschaften Rechtswis- Gestaltung Mathematik Sozialwis- Kulturwis- schaften
sensch. sensch. sensch.
Design 12 33 22 7 8 10 7 2
Content 6 26 13 5 25 20 1 4
Architektur 42 5 49 0 0 3 1 0
Werbung 3 47 12 4 19 10 4 3
Software 19 18 2 50 1 1 7 2
Verlag/Druck 5 20 1 7 25 22 6 15
technische Blros 67 10 2 6 1 0 13 0
Beratung/Training 8 48 2 7 10 19 6 0
Cl insgesamt 27 25 12 11 8 9 6

Lesehilfe: 22 % der Beschaftigten mit Hochschulstudium in Unternehmen des Cl-Bereichs Design haben in den Fachgebieten Architektur/Gestaltung an einer Hochschule studiert,
7% haben ein naturwissenschaftliches Studium belegt. Die Zeilenwerte addieren sich zu 100 %.

k.A.: keine Angabe.

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der

Unternehmen in d

en Creative Industries in Osterreich Anfang 2008, gerundete Hochrechnung.

88
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Von den Creative Industries Unternehmen, die mehr als einen Beschéftigten aufweisen
und die gleichzeitig Mitarbeiter/-innen mit Hochschulstudium beschaftigen, sind in 42 %
zumindest zwei unterschiedliche Fachgebiete vertreten. Besonders hoch ist dieser An-
teil im Bereich Software (67 %) und Beratung/Training (60 %), sehr niedrig ist er in der
Architektur (16 %) (Abbildung 9-9).

Abbildung 9-9: Zahl der unterschiedlichen Fachgebiete, die in Creative Industries
Unternehmen vertreten sind, nach Creative Industries Bereichen
(nur Mehr-Personen-Unternehmen, in % aller MPU mit Beschaftig-
ten mit Hochschulstudium)

Design

Content

Architektur

Werbung

Softw are

Verlag / Druck

technische Bilros

Beratung / Training

Clinsgesamt

0 10 20 30 40 50 60 70 80 20 100
O ein Fachgebiet [ zw ei Fachgebiete MW drei und mehr Fachgebiete

Auf Basis von sieben Fachgebieten (siehe 88
Tabelle 9-1).

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

9.3 Innovationen in Creative Industries Unternehmen

Als Innovation wird hier - wie eingangs bereits dargestellt - die Einfuhrung eines neuen
Leistungsangebots im Markt durch ein Unternehmen ("Produktinnovation”) oder die
Einflhrung eines neuen Verfahrens zur Leistungserbringung im Unternehmen ("Pro-
zessinnovation") bezeichnet. Eine Innovation muss neu fur das betreffende Unterneh-
men sein, sie kann aber durchaus von anderen Unternehmen bereits zuvor angeboten
bzw. eingesetzt worden sein (d.h. es wird ein subjektiver Innovationsbegriff zugrunde
gelegt). Die hier verwendete Definition entspricht der international tblichen und ermdég-
licht somit direkte Vergleich mit Ergebnissen von anderen Innovationserhebungen, die
den im Olso-Manual der OECD niedergelegten Konzepten folgen. Sie korrespondiert
auch mit den Anséatzen in anderen Studien zur Innovationstétigkeit in den Creative In-
dustries (z.B.Bakhshi et al. 2008; Handke 2007; Miles, Green 2008). Allerdings bleiben
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bestimmte Formen von Innovationen wie organisatorische Neuerungen, verdnderte
Formen der Arbeitsorganisation oder neue Wege der Gestaltung von Aul3enbeziehun-
gen und Kooperationen unberiicksichtigt.

Innovationen sind in den Creative Industries Unternehmen in Osterreich sehr weit ver-
breitet. 71 % der Unternehmen haben innerhalb eines Dreijahreszeitraums (2005-
2007) eine Innovation eingefuhrt. Produktinnovationen sind h&ufiger anzutreffen als
Prozessinnovationen: 59 % der Creative Industries Unternehmen flihrten neue Leis-
tungsangebote im Markt ein, wahrend 49 % neue Verfahren im Unternehmen imple-
mentiert haben. 37 % aller Creative Industries Unternehmen haben sowohl Produkt-
als auch Prozessinnovationen eingefuhrt.

Abbildung 9-10:  Anteil der Unternehmen mit Produkt- und Prozessinnovationen
2005-2007 nach Creative Industries Bereichen (in % aller Unter-
nehmen)
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Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

Die hochsten Innovatorenquoten weisen die Creative Industries Bereiche Verlag/Druck,
Werbung, Software, Content und Beratung/Training, auf, hier sind jeweils Uber drei
Viertel der Unternehmen mit Innovationen erfolgreich gewesen. In all diesen Creative
Industries Bereichen sind Produktinnovationen deutlich weiter verbreitet als Prozessin-
novationen, und die meisten Prozessinnovatoren haben gleichzeitig auch neue Pro
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derungen an neue technische Infrastruktur - die oftmals Uber neue Software fir beste-
hende Computertechnik zu erfillen sind - zu gré3eren Mdglichkeiten auch fur Ein-Per-
sonen-Unternehmen und sehr kleinen Unternehmen, Ideen erfolgreich in neue Pro-
dukte umzusetzen.

Neben Unterschieden zwischen einzelnen Bereichen der Creative Industries lasst sich
feststellen, dass junge Creative Industries Unternehmen etwas haufiger Innovationen
einfihren als altere Creative Industries Unternehmen. Unternehmen, die maximal 6
Jahre alt sind, haben eine Innovatorenquote von 74 %, wahrend die Innovatorenquote
von Unternehmen, die alter als 6 Jahre sind, bei 70 % liegt.

Im Vergleich zu anderen Branchen ist die Innovatorenquote in den Creative Industries
aulRergewohnlich hoch. Vergleichszahlen aus der vierten europadischen Innovationser-
hebung (CIS 4) im Jahr 2005, die sich auf Innovationsaktivitdten von Unternehmen mit
10 oder mehr Beschaftigten in den Jahren 2002-2004 beziehen, zeigen fiir Osterreich
in keiner anderen Branche hdhere Werte. Von den Unternehmen mit 10 oder mehr
Beschaftigten waren in den Creative Industries 86 % mit Innovationen erfolgreich. Ein-
zig die EDV- und Softwarebranche (die wiederum gréRtenteils zu den Creative Indust-
ries zahlt) kommt mit 81 % an dieses Niveau heran. In den Branchen der forschungs-
intensiven Industrie liegen die Innovatorengquoten mit 65 bis 78 % merklich niedriger, in
den technischen Dienstleistungen (die groRtenteils den Creative Industries Bereichen
Architektur und technische Biros zuzuordnen sind) und in der Chemieindustrie sind die
Innovatorenquoten mit 53 bzw. 50 % betrachtlich niedriger.

Abbildung 9-12:  Anteil der Unternehmen mit Produkt- und Prozessinnovationen in
Osterreich nach Branchen

W nur Produktinnovationen Produkt- und Prozessinnovationen O nur Prozessinnovationen

Creative Industries (ab 10 Besch.)*

EDV/Softw are**
Blektroindustrie**
Maschinenbau**
Fahrzeugbau**

technische Dienstleistungen**

Chemie-/Parmaindustrie**

*2005-2007; ** 2002-2004

Quelle: Statistik Austria: Ergebnisse der Vierten Europaischen Innovationserhebung (CIS 4);
ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW.
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Der hohe Anteil von innovierenden Unternehmen in den Creative Industries muss al-
lerdings vor dem Hintergrund der gewdahlten Abgrenzung gesehen werden. Die hier
betrachteten Creative Industries Unternehmen umfassen ausschlief3lich kreativ tétige
Unternehmen, wahrend Unternehmen aus Branchen, die Ublicherweise der Kreativwirt-
schaft zugerechnet werden, die aber keine als kreativ einzustufende Geschéftstatigkeit
aufweisen, nicht bertcksichtigt sind. Unternehmen, die sich durch ein auf Originalitat,
kreativen ldeen und kundenspezifischen Spezifikationen basierendes Leistungsange-
bot auszeichnen, werden mit einer hdheren Wahrscheinlichkeit auch neue Produkte
und Prozesse einfihren als Unternehmen, die Standardprodukte ausgerichtet sind, die
auf bewahrter Qualitat beruhen und fur eine grol3e Anzahl von Kunden einheitlich er-
stellt werden.

Tabelle 9-2: Innovations- und FUE-Téatigkeit von Creative Industries Unternehmen
2005-2007 nach Creative Industries Bereichen (Anteil an allen Unter-
nehmen in %)

Innovationen Innovationen eigene FUE

mit eigener FUE ohne eigene FUE ohne Innovationen

Design 18 53 2
Content 19 58 2
Architektur 19 34 5
Werbung 22 58 3
Software 40 38 6
Verlag/Druck 11 70 3
technische Biiros 40 31 7
Beratung/Training 31 45 3
Cl insgesamt 27 44 4

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

Die Einfihrung von Innovationen hangt erwartungsgemal eng mit der Durchflihrung
FUE zusammen. Von den Creative Industries Unternehmen mit eigener Forschung-
und Entwicklungsarbeit kénnen 87 % in eine Innovation vorweisen. Immerhin 13 % der
FUuE betreibenden Creative Industries Unternehmen, das sind 4 % aller Unternehmen
in den Creative Industries, haben im Zeitraum 2005-2007 kein Innovationsprojekt er-
folgreich abschliel3en kénnen. Dies kann zum einen daran liegen, dass Projekte noch
laufen und erst in spateren Jahren zur Einfihrung von Innovationen fithren werden.
Zum anderen konnen diese Creative Industries Unternehmen FuE aber auch als
Dienstleistung fur andere Unternehmen (aufRerhalb der Creative Industries) durchfih-
ren und somit nicht auf Innovationen im eigenen Unternehmen, sondern auf Innovatio-
nen bei ihren Kunden abzielen. Daflr spricht, dass gerade in den Creative Industries
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Bereichen Architektur und technische Buros der Anteil von Unternehmen mit eigener
FUE und ohne Innovationen besonders hoch ist. Der Aspekt der Erbringung von FuE-
Leistungen fir Dritte wird im nachsten Abschnitt diskutiert.

Sehr kleine Creative Industries Unternehmen innovieren haufiger ohne eigene FuE-
Tatigkeit: Wahrend unter den Unternehmen mit 20 oder mehr Beschéftigten 55 % FuE-
basierte Innovationen eingefuhrt haben und 33 % ohne eigene FUE neue Produkte
oder Prozesse hervorgebracht haben, sind bei Ein-Personen-Unternehmen nur 19 %
Innovatoren mit eigener FUE, aber 44 % haben Innovationen ohne eigene FuE-Tétig-
keit (siehe Tabelle 9-3). Die Barrieren zur Aufnahme und Durchfihrung von FUE bei
sehr kleinen Unternehmen bedeuten somit nicht, dass sich diese dadurch von der re-
gelmagigen Erneuerung ihres Leistungsangebots und der im Unternehmen eingesetz-
ten Verfahren abbringen lassen. Es ist zu vermuten, dass hier FUE durch die individu-
ellen kreativen Potenziale ersetzt wird.

Tabelle 9-3: Innovations- und FUE-Téatigkeit von Creative Industries Unternehmen
2005-2007 nach der Unternehmensgréf3e (Anteil an allen Unterneh-
men in %)

Innovationen Innovationen eigene FUE
mit eigener FUE ohne eigene FUE  ohne Innovationen

1 Beschaftigte/r 19 44 6

2-4 Beschaftigte 24 47 4

5-9 Beschaftigte 31 46 4

10-19 Beschaftigte 40 44 5

20 und mehr

Beschaftigte 55 33 2

Cl insgesamt 27 44 4

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

Interessanterweise sind aber auch die Ein-Personen-Unternehmen und die Unterneh-
men mit sehr wenigen Mitarbeiter/-innen, die FUE betreiben, ohne gleichzeitig Produkt-
oder Prozessinnovationen eingefuhrt zu haben. Von den Ein-Personen-Unternehmen
mit eigener FUE sind 23 % keine Innovatoren, im Vergleich zu nur 4 % bei Unterneh-
men mit 20 oder mehr Beschéftigten. Da es fur diese sehr kleinen Unternehmen un-
wahrscheinlich ist, dass sich Innovationsprojekte Uber einen sehr langen Zeitraum
erstrecken, denn dies wirde sehr hohe Vorfinanzierungskosten ein besonders hohes
Risiko bedeuten, dirften gerade viele sehr kleine Creative Industries Unternehmen
darauf spezialisiert haben, FUE fur andere durchzuftihren.
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Bei Produktinnovationen kann es sich zum einen um fur den Markt originare Neuheiten
handeln, d.h. Leistungsangebote, die in gleicher oder ahnlicher Form noch von keinem
anderen Unternehmen in dem relevanten (d.h. z.B. regionalen) Markt angeboten wur-
den. Wir sprechen in diesem Fall von Marktneuheiten. Zum anderen kénnen Unter-
nehmen mit ihren neuen Produkten Ideen von Wettbewerbern aufgreifen und deren
innovative Produkte imitieren. In diesem Fall kann man von Nachahmerinnovationen
sprechen. Die Unterscheidung zwischen diesen beiden Typen ist wichtig. Denn Markt-
neuheiten kdnnen ganzlich neue Absatzpotenziale und Marktnischen erschliel3en und -
im Fall eines Erfolgs - zu einem raschen Wachstum des Innovators fiihren. Sie tragen
auch dazu bei, dass das kreative Potenzial der Creative Industries Unternehmen in
neue Anwendungen mindet und damit in die Gesamtwirtschaft diffundieren kann.
Nachahmerinnovationen heizen dagegen den Innovationswettbewerb an und kdnnen
dem Erstinnovator den Markterfolg seiner innovativen Anstrengung streitig kamen. Sie
tragen allerdings ganz wesentlich dazu bei, dass innovative ldeen eine rasche Verbrei-
tung finden. Nachahmerinnovatoren passen auferdem die Erstinnovation oft auch an
unterschiedliche Kundenpréferenzen an oder ergdnzen sie um eigene innovative Leis-
tungen.

Rund 20 % aller Creative Industries Unternehmen haben im Rahmen ihrer Geschéafts-
tatigkeit in den Jahren 2005-2007 zumindest eine Marktneuheit eingefihrt (siehe
Tabelle 9-4). Dies sind hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den
Creative Industries knapp 4.000 Unternehmen. Ein deutlich unterproportionaler Anteil
von Unternehmen mit Marktneuheiten findet sich in den Creative Industries Bereichen
Architektur und Design. Dort haben in den letzten drei Jahren nur 8 % bzw. 12 % neue
Produkte oder Dienstleistungen als erster Anbieter im Markt eingefthrt. Spitzenreiter
sind die Bereiche Verlag/Druck (28 %) und Beratung/Training (27 %). Ein &hnliches
Bild ergibt sich, wenn man die Zahl der Unternehmen mit Marktneuheiten zur Zahl der
Unternehmen mit Produktinnovationenl? ins Verhaltnis setzt. Insgesamt haben 34 %
aller Produktinnovatoren in den Creative Industries auch zumindest eine Marktneuheit
eingefiihrt. Spitzenreiter sind mit einem Anteil von 42 % die technischen Buros, dicht
gefolgt von Verlag/Druck und Beratung/Training mit jeweils 40 %. Deutlich darunter
liegen auch hier die Bereiche Architektur und Design mit einem Anteil von 20 % bzw.
21 % an allen Produktinnovatoren.

17 Jede Marktneuheit ist notwendigerweise auch eine Produktinnovation. Insofern ist jedes
Unternehmen, das in den letzten drei Jahren Marktneuheiten eingefihrt hat, auch ein Pro-
duktinnovator.
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Tabelle 9-4: Anteil von Creative Industries Unternehmen mit Marktneuheiten nach
Creative Industries Bereichen (in %)

Anteil an allen Unternehmen Anteil an Produktinnovatoren

Design 12 21
Content 24 38
Architektur 8 20
Werbung 23 34
Software 23 34
Verlag/Druck 28 40
technische Biiros 25 42
Beratung/Training 27 40
Cl insgesamt 20 34

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

Die Abhéngigkeit der Innovationstétigkeit von der GrofR3e eines Unternehmens zeigt
sich auch fur Marktneuheiten deutlich. Konnten von den Ein-Personen-Unternehmen
12 % in den letzten drei Jahren Marktneuheiten einfiihren, so betragt der Anteil unter
Creative Industries Unternehmen mit 20 und mehr Mitarbeiter/-innen schon 44 % (sie-
he Tabelle 9-5). Das gleiche Muster zeigt sich, wenn die Zahl der Marktneuheiten ein-
fuhrenden Unternehmen zur Zahl der Produktinnovatoren ins Verhaltnis gesetzt wird.
Unter den Ein-Personen-Unternehmen konnten 23 % der Produktinnovatoren auch
eine Marktneuheit hervorbringen, wahrend es bei den Unternehmen mit 20 und mehr
Beschéftigten 59 % waren.

Tabelle 9-5: Anteil von Creative Industries Unternehmen mit Marktneuheiten nach
der Unternehmensgrof3e (in %)

Anteil an allen Unternehmen Anteil an Produktinnovatoren

1 Beschéftigte/r 12 23
2-4 Beschéftigte 18 33
5-9 Beschaftigte 21 33
10-19 Beschétftigte 36 50
20 und mehr Beschéftigte 44 59
Cl insgesamt 20 34

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008
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10 Innovationstreiber Creative Industries

Ein zentrales Ziel dieser Studie ist es, die Rolle der Creative Industries flr Innovationen
in anderen Branchen und damit ihre Position im Innovationssystem darzustellen. Dies
ist ein bislang noch kaum untersuchtes Feld (siehe auch Abschnitt 3.2 in Teil A). Die
einzige umfangreiche, d.h. Uber Fallstudien hinausgehende Arbeit hierzu, die uns be-
kannt ist, stammt von Bakshi et al. (2008) und basiert wesentlich auf einer Analyse von
Input-Output-Tabellen (siehe auch Experian 2007). Diese werden mit Indikatoren zur
Innovationstatigkeit der Creative Industries verkntpft, die aus der britischen Innovati-
onserhebung enthommen sind und im Wesentlichen den im vorangegangenen Ab-
schnitt dargestellten Innovationsindikatoren entsprechen. Dadurch kann der Input an
innovativen Vorleistungen aus den Creative Industries, der in anderen Sektoren ge-
nutzt wird, approximiert werden. Ein Nachteil dieses Ansatzes ist es, dass weder die
konkreten Wege der Ubertragung von Innovationsimpulsen noch die Art der Innovati-
onsunterstiitzung, die Creative Industries Unternehmen fir ihnre Kunden leisten, erfasst
werden kdnnen. AuRerdem bleiben alle Formen der Innovationsunterstiitzung, die sich
nicht in am Markt gehandelten Waren und Dienstleistungen niederschlagen, aul3en vor.
Schlie8lich wird auch die Rolle der Creative Industries als Nachfrager innovativer
Technologie nicht unbericksichtigt.

In dieser Studie wird daher ein anderer empirischer Zugang beschritten. Die Creative

Industries Unternehmen werden direkt danach gefragt, inwieweit sie Innovationen in

anderen Branchen unterstitzen bzw. anstof3en. Hierbei werden verschiedene Formen,

wie Creative Industries Unternehmen die Innovationsaktivitdten und den Innovations-
erfolg von anderen Unternehmen beeinflussen kénnen, unterschieden:

- Erstens fragen sie innovative Produkte und Technologien von anderen Unterneh-
men nach und kdénnen so als Kunden Innovationsimpulse an ihre Technologieliefe-
ranten geben. Die Funktion der Creative Industries als Innovationen fordernde
Nachfrager ergibt sich aus dem nicht unerheblichen Umfangs des Sektors - er
stellt etwa 5% der Wertschopfung der gewerblichen Wirtschaft (vgl. KMU
FORSCHUNG AUSTRIA, IKM 2006) - und vor allem aus der auf3erst starken eige-
nen Innovationstatigkeit. Denn es sind gerade die innovativen Unternehmen, die an
ihre Zulieferer und die in der Wertschdpfungskette vorgelagerten Unternehmen be-
sonders hohe Anspriiche an Innovation und Technologie stellen.

- Zweitens bieten die Creative Industries ein vielfaltiges Bundel an kreative Leistun-
gen an, das von anderen Unternehmen in ihre eigenen Innovationsprozesse integ-
riert werden kann. Diese Innovationen unterstitzenden oder begleitenden Leis-
tungen konnen von Ideen fir neue Produkte, die etwa Creative Industries Unter-
nehmen im Content- oder Beratungsbereich entwickeln, tGber FuE-Arbeiten, das
Design von neuen Produkten, die Entwicklung spezifischer Softwareanwendungen



98

fur neue Produkte und Prozesse, die Entwicklung neuer Vermarktungsstrategien
oder Konstruktionsleistungen fur effizientere Produktionsverfahren bis hin zu Kon-
zepten fir eine bessere Nutzung des innovativen Potenzials in Unternehmen, die
Uber neue Beratungs- und Trainingsansatze bis hin zu einer kommunikations-
freundlicheren und kreativitatsfordernden Gestaltung von Arbeitsplatzen durch
neue architektonische Konzepte reichen.

Drittens kénnen die Creative Industries Innovationen in anderen Branchen auch auf
indirektem Weg, d.h. ohne direkte Zusammenarbeit oder Kommunikation mit Un-
ternehmen aus anderen Wirtschaftsbereichen, unterstitzen. Ein wichtiger Mecha-
nismus ist dabei sicherlich die Mitarbeiterfluktuation, d.h. der Wechsel von Mitar-
beiter/-innen aus Creative Industries Unternehmen in anderen Branchen. Denn der
entscheidende Teil des kreativen, innovationsstimulierenden bzw. -unterstiitzenden
Potenzials der Creative Industries liegt in den kreativen Menschen und ihren Fa-
higkeiten, Fertigkeiten und Ideen. Bei einem Arbeitsplatzwechsel nehmen sie die-
ses Potenzial mit und tragen es in anderen Branchen hinein. Weitere indirekte U-
bertragungswege sind die Beobachtung von kreativen Leistungen in Creative In-
dustries Unternehmen durch Unternehmen anderer Branchen und die Adoption von
Ideen, Konzepten und Produkten in die eigene Geschaftstatigkeit (d.h. so genannte
Wissens-Spillovers).

Viertens fungieren die Creative Industries als ein Vermittler zwischen Wissen-
schaft und Wirtschaft. Zum einen sind sie ein wichtiger Arbeitgeber fir Hoch-
schulabsolvent/-innen, die ihr Wissen und ihre Kreativitat, die sie im Rahmen ihres
Studiums erworben bzw. weiterentwickelt haben, in kommerzielle Anwendungen
umsetzen mochten. Zum anderen bietet die Wissenschaftsnéhe, die durch die per-
sonlichen Beziehungen von Creative Industries Mitarbeiter/-innen zu ihren Hoch-
schullehrer/-innen und friheren Studienkolleg/-innen besteht, vielfaltige Anknip-
fungspunkte fir Kooperationen. Diese Kooperationen tragen dazu bei, dass Er-
kenntnisse und Ansatze aus der Wissenschaft fur wirtschaftliche Anwendungen
nutzbar gemacht werden.

Bei der Rolle der Creative Industries fir Innovationen in anderen Branchen beschran-

ken wir uns auf Innovationswirkungen in die gewerbliche Wirtschaft. Zweifelsfrei kon-

nen Creative Industries Unternehmen auch zu sozialen Innovationen bei Privatperso-
nen bzw. in Privathaushalten beitragen, und sie kdnnen Innovationen in der offentli-

chen Verwaltung oder neue Ansatze in gemeinnutzigen oder kulturellen Einrichtungen

befordern. Diese Dimensionen des "Innovationstreibers Creative Industries" bleiben

hier aber auRen vor. Die Einschrankung auf Innovationsimpulse in die gewerbliche
Wirtschaft schlief3t allerdings nur einen geringen Teil der Creative Industries Unter-

nehmen aus den in diesem Abschnitt dargestellten Analysen aus. Denn 83 % aller

Creative Industries Unternehmen zahlen (auch) Unternehmen zu ihren Kunden
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(Abbildung 10-1), und tGber 90 % greifen in ihrer Geschéftstatigkeit auf innovative Tech-
nologien ihrer "Lieferanten” zurtck.

Abbildung 10-1:  Kunden von Creative Industries Unternehmen (Anteil an allen Crea-
tive Industries Unternehmen in %)
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Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008, Mehrfachnennungen maoglich.

Zunachst werden in diesem Kapitel die Innovationsimpulse betrachtet, die die Creative
Industries als Technologienachfrage an ihre Zulieferer gegeben. Der darauf folgende
Abschnitt beschaftigt sich mit den Innovationsimpulsen und innovationsunterstiitzen-
den Leistungen, die Creative Industries Unternehmen ihren Unternehmenskunden be-
reitstellen. Fiir beide Formen von Innovationsanstof3en wird danach untersucht, wie sie
mit der eigenen FUuE- und Innovationstatigkeit der Creative Industries Unternehmen
zusammenhangen. Ein weiterer Abschnitt analysiert die Rolle der Mitarbeiterfluktua-
tion. Danach werden die Branchenmuster dargestellt, die hinter diesen verschiedenen
Formen der Innovationsbeitrage fur andere Branchen stehen. Abschlieend wird kurz
auf die Beziehung zwischen Creative Industries und Wissenschaft eingegangen.

10.1 Technologienachfrage

Creative Industries Unternehmen geben ihren Zulieferern wichtige Innovationsimpulse,
indem sie in hohem MafRe Innovationen und technologisch neue Produkte nachfragen.
Insgesamt nutzen im Rahmen ihrer Geschaftstatigkeit 91 % der kreativen Unterneh-
men in Osterreich neuartige Produkte, Verfahren oder Technologien, die von anderen
Unternehmen entwickelt wurden. GroRere Schwankungen zwischen den einzelnen
Kreativbranchen treten nicht auf. Im Softwarebereich nutzen mit 97 % nahezu alle
Creative Industries Unternehmen neuartige Produkte, Verfahren oder Technologien.
Am geringsten ist die Quote der Nutzer neuartiger Technologien unter Creative Indust-
ries Unternehmen der Bereiche Beratung/Training sowie Verlag/Druck mit jeweils
86 %, was aber nichtsdestotrotz ein sehr hoher Anteil ist.
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Abbildung 10-2:  Nutzung neuartiger Produkte und Technologien, nach Creative In-
dustries Bereichen (Anteil an allen Creative Industries Unternehmen
in %)
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Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008, Mehrfachnennungen mdoglich.

Die Nutzung neuartiger Technologien erstreckt sich besonders auf den Bereich neuar-
tiger Computer- oder Kommunikationsmedien sowie neuartiger Softwareanwen-
dungen (inklusive neuer Internettechnologien). Insgesamt nutzen 79 % bzw. 83%
neuartige Produkte oder Technologien aus diesen beiden Bereichen. Fihrend ist in
diesem Bereich ebenfalls die Softwarebranche (siehe Abbildung 10-3), 90 % bzw.
93 % nutzen neuartige Computer- oder Kommunikationstechnologien bzw. neuartige
Softwareanwendungen. Dieses Ergebnis unterstreicht die zentrale Rolle, die die tech-
nologische Entwicklung im Bereich der Informations- und Kommunikationstechnologien
fur die Innovationstétigkeit in den Creative Industries hat (vgl. die Technologievoraus-
schau in Abschnitt 4 in Teil A). Die Nutzung neuartiger Materialien hat eine im Ver-
gleich wesentlich geringere, wenngleich dennoch hohe Bedeutung. Insgesamt nutzten
37 % aller Creative Industries Unternehmen neuartige Materialien, Substanzen oder
Gerate. Am haufigsten gaben Unternehmen der Content- und Design-Branche an die-
se zu nutzen. Rund 53% der Unternehmen im Content-Bereich und 50 % der Design-
Unternehmen setzten neuartige Materialien, Substanzen oder Gerate im Rahmen ihrer
laufenden Geschéftstatigkeit ein.
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Abbildung 10-3:  Nutzung neuartiger Produkte und Technologien differenziert nach
der Art der Technologie, nach Creative Industries Bereichen (Anteil
an allen Creative Industries Unternehmen in %)
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Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008, Mehrfachnennungen moglich.

Um die Bedeutung der Nutzung neuartiger Technologien und Produkte flr das Oster-
reichische Innovationssystem néher prézisieren zu konnen, wurden Creative Industries
Unternehmen danach befragt, ob sie neuartige Technologien oder Produkte, die sie
nutzen, explizit angefragt haben und ob die Technologien extra fur sie entwickelt bzw.
wesentlich angepasst wurden. Diese sehr konkreten Innovationsimpulse fur Zulieferer
sind in der Kreativwirtschaft sehr verbreitet. Insgesamt nutzen 46 % aller Creative In-
dustries Unternehmen neuartige Technologien oder Produkte, fur die sie gezielt mit
dem Hersteller Kontakt aufnehmen mussten. 18 % aller Creative Industries Unterneh-
men nutzen sogar Produkte, die extra fir sie entwickelt oder wesentlich angepasst
wurden (siehe Abbildung 10-4). Fihrende Innovationsnachfrager sind die Bereiche
Werbung und Verlags/Druck. In diesen Branchen nutzen 25 % bzw. 24 % neuartige
Technologien und Produkte, die eigens fiir sie entwickelt oder wesentlich angepasst
wurden. Auch die technischen Buros nutzen Uberdurchschnittlich eigens fr sie entwi-
ckelte oder angepasste Produkte (21 %).
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Abbildung 10-4:  Anteil der Creative Industries Unternehmen, die konkret neue Tech-
nologien oder Produkte bei ihren Lieferanten angefragt haben, so-
wie Anteil der Creative Industries Unternehmen, fur die neuartige
Technologien von ihren Lieferanten neu entwickelt bzw. wesentlich
angepasst wurden, nach Creative Industries Bereichen (in % aller
Creative Industries Unternehmen)
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Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008, Mehrfachnennungen moglich.

Insgesamt haben unter den Anfang 2008 in Osterreich wirtschaftlich aktiven Creative
Industries Unternehmen (in der hier verwendeten, engen Definition) gut 9.000 Unter-
nehmen neue Technologien eingesetzt, die sie konkret bei den Technologieproduzen-
ten nachgefragt haben, und tber 3.500 haben Technologien eingesetzt, die extra fir
sie entwickelt oder wesentlich angepasst wurden. Dies sind beachtlich hohe Werte,
wenn man sie z.B. der Zahl der Produktinnovatoren in jenen Technologiesektoren der
Osterreichischen Wirtschaft, die als Technologielieferanten fur die Creative Industries in
erster Linie in Frage kommen (Maschinenbau, Elektroindustrie, Software) gegeniber-
stellt. In diesen drei Branchen haben im Zeitraum 2002-2004 knapp 1.400 Unterneh-
men neue Produkte in den Markt gebracht. Allerdings ist davon auszugehen, dass ein
bedeutender Teil der Technologienachfrage der Creative Industries an auslandische
Hersteller geht, insbesondere im Bereich der informations- und kommunikationstech-
nologischen Hardware.
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10.2 Unterstitzung von Innovationen in anderen Unterneh-
men

Fast die Halfte aller Creative Industries Unternehmen (46 %) konnte Unternehmens-
kunden dabei unterstitzen, Innovationen einzufiihren. Besonders stark auf die Rolle
als Innovationsunterstiitzer ausgerichtet ist der Bereich Werbung, dort gaben 71 % der
Unternehmen an, Kunden bei der Einfuhrung neuer Produkte in den Markt bzw. bei der
Implementation von neuen Verfahren unterstitzt zu haben. Die hohe Quote liegt zum
Teil auch daran, dass in diesem Creative Industries Bereich fast alle Unternehmen
(97 %) Unternehmen als Kunden haben. Ebenfalls Gber dem Durchschnitt liegen die
Creative Industries Bereich Software, technischen BlUros und Beratung/Training
(Abbildung 10-5). Recht niedrig ist der Anteil der Creative Industries Unternehmen mit
innovationsunterstiitzenden Aktivitaten in der Architektur (19 %) und im Bereich Con-
tent (24 %). Dies liegt einerseits am recht niedrigen Anteil von Creative Industries Un-
ternehmen, unter deren Kunden sich auch Unternehmen befinden (69 bzw. 73 %). An-
dererseits ist auch das Leistungsangebot der beiden Bereiche weniger geeignet, Inno-
vationsprozesse in der gewerblichen Wirtschaft direkt zu unterstiitzen. Wahrend Ar-
chitektur in erster Linie auf die kreative Gestaltung baulicher Infrastruktur abzielt und
dadurch bestenfalls indirekt in betriebliche Innovationsprozesse eingreifen kann, entwi-
ckeln Unternehmen im Content-Bereich typischerweise Ideen fir Produktinhalte, die
haufig von anderen Creative Industries Bereichen aufgegriffen und umgesetzt werden,
so etwa in Bezug auf kiinstlerische, fotografische oder texterstellende Leistungen.

Creative Industries Unternehmen unterstiitzen ihre Kunden im Innovationsprozess in
sehr unterschiedlichen Phasen auf dem Weg von einer Innovationsidee bis zur Einfih-
rung der Innovation (wobei dieser Weg haufig nicht linear beschritten wird). 58 % der
Creative Industries Unternehmen, die Innovationsunterstiitzung leisten, erbringen in
der Phase der Ideenfindung Beitrédge zu den Innovationsprozessen ihrer Kunden. 57 %
setzen bei der Markteinfihrung bzw. Implementierung von Innovationen an. 48 % leis-
ten bei der Gestaltung und dem Design von Innovationen Beitrage. Relativ wenige
Creative Industries Unternehmen, namlich 36 bzw. 32 %) unterstiitzen Innovationspro-
zesse ihrer Kunden durch FUE und technische Dienstleistungen wie Testen, Prifen
oder Produktions- bzw. Vertriebsvorbereitung (siehe Abbildung 10-6). Die Creative
Industries setzen somit besonders in den friihen und spaten Phasen von Innovations-
prozessen mit ihren Leistungen an. Dies kbnnte mit einer Strategie der Konzentration
auf Kernkompetenzen in den innovativen Kundenunternehmen einhergehen. Diese
fokussieren auf eigene FUE sowie eine effiziente Umsetzung von Innovationsansatzen
im eigenen Unternehmen und beziehen kreative Vorleistungen aus den Creative In-
dustries.
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Abbildung 10-5:  Anteil der Creative Industries Unternehmen, die Unternehmenskun-
den dabei unterstiitzt haben, Innovationen einzuftihren, nach Crea-
tive Industries Bereichen (in %)
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Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

Abbildung 10-6:  Anteil der Creative Industries Unternehmen, die Unternehmenskun-
den in verschiedenen Phasen des Innovationsprozesses unterstitzt
haben, an allen Creative Industries Unternehmen mit Innovations-
unterstitzung fur Unternehmenskunden
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Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008, Mehrfachnennungen moglich.

Differenziert man nach den Creative Industries Bereichen, aus denen die Unterstut-
zung im Innovationsprozess der Kunden kam, zeigen sich deutlich Unterschiede nach-
einzelnen Innovationsphasen (Tabelle 10-1). Unterstitzung in der Phase der Ideenfin-
dung liefern besonders Unternehmen des Bereichs Beratung/Training. Hier setzen
69 % der Creative Industries Unternehmen, die ihre Kunden bei der Einflhrung von
Innovationen unterstiitzt haben, an. Eine etwas geringere, aber ahnlich hohe Bedeu-
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tung hat diese Phase in den Bereichen Content, Architektur und Werbung. In der Inno-
vationsphase FuE/Konstruktion stechen besonders die technischen Biros hervor. Un-
ternehmen dieses Creative Industries Bereichs, die ihre Kunden im Innovationsprozess
unterstitzt haben, taten dies vor allem in dieser Phase (65 %). Die Innovationsphase
Gestaltung/Design wird (nicht tberraschend) von Unternehmen der Design-Branche
dominiert. Rund 80% der innovationsunterstiitzenden Unternehmen im Bereich Design
unterstitzten ihre Kunden auch vornehmlich bei der Gestaltung des neu auf dem Markt
eingefiihrten Produktes. Uberdurchschnittlich stark sind hier ebenfalls die Branchen
Werbung (68 %) und Content (64 %) vertreten. In der Phase Testen, Prifen, Produkti-
ons- und Vertriebsvorbereitung engagieren sich die technischen Biros (43 %) und die
Softwarebranche (41 %) tUberdurchschnittlich. Die Phase der Markteinflihrung und Imp-
lementierung neuer Verfahren ist insbesondere ein Feld der Werbebranche, rund 74 %
der unterstiitzenden Unternehmen in dieser Branche unterstiitzten ihre Kunden in die-
ser Phase des Innovationsprozesses. Uberdurchschnittliche Anteile fiir Unterstiit-
zungsleistungen in dieser Innovationsphase lassen sich noch bei Beratung/Training
(65 %) sowie im Content-Bereich (62 %) feststellen.

Tabelle 10-1:  Unterstitzungsleistungen nach Innovationsphasen und Creative In-
dustries Bereichen (Anteil der Unternehmen, die Unterstitzungs-
leistungen in der jeweiligen Phase leisteten, in %)

Ideenfin-  Forschung, Gestaltung, Testen, Markteinfih-
dung Entwick- Design Prufen, rung, Imp-
lung, Kon- Produkti- lementie-
struktion ons-/Ver-  rung neuer
triebsvor- Verfahren

bereitung
Design 58 17 80 16 56
Content 66 26 64 28 62
Architektur 65 51 45 23 27
Werbung 64 17 68 23 74
Software 51 39 38 41 58
Verlag/Druck 40 17 39 14 51
technische Blros 49 65 29 43 43
Beratung/Training 69 35 40 36 65
Cl insgesamt 58 36 48 32 57

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

Um die Bedeutung der einzelnen Creative Industries Bereiche als Impulsgeber und
Unterstitzer fur die einzelnen Phasen des Innovationsprozesses herauszuarbeiten,
wird analysiert, wie sich die Anzahl der Unternehmen, die in den einzelnen Phasen
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Innovationen bei ihren Unternehmenskunden unterstiitzt haben, sich nach Creative
Industries Bereichen verteilt. Der Creative Industries Bereich Werbung spielt dabei eine
besondere Rolle. Insgesamt kommen 20 % aller innovationsimpulsgebenden Creative
Industries Unternehmen aus diesem Bereich. Sowohl fir die ldeenfindung und fir die
Phase der Gestaltung und des Designs von Produkten als auch fir die Phase der
Markteinfihrung haben Creative Industries Unternehmen aus der Werbung die groldte
Bedeutung (siehe Tabelle 10-2). Wahrend dies fur die Phase der Markteinfihrung nahe
liegt, zeigt die hohe Bedeutung in den friheren Phasen die wichtige Rolle, die Werbe-
unternehmen fiir den Transfer von Kundenanforderungen und Nachfragewtinschen auf
die Gestaltung von Produkten und auf die Initiierung von Innovationsprozessen in an-
deren Unternehmen spielen. Haufig sind Werbeunternehmen besonders nah am Puls
der Nachfrage und kénnen dadurch Innovatoren bei der richtigen Ausgestaltung ihrer
Innovationsprozesse unterstiitzen.

Tabelle 10-2:  Herkunft der Innovationsimpulse aus den Creative Industries nach
Creative Industries Bereichen und Phasen des Innovationsprozesses
(Anteil an allen Creative Industries Unternehmen, die in einer be-
stimmten Phase Innovationsimpulse an ihre Kunden geben, in %)

De- Con-  Archi- Wer- Soft- Be- Ver-  tech-
sign tent tektur  bung ware ra- lag/ nische
tung/ Druck Biros

Train.
Ideenfindung 8 5 9 22 20 17 3 15
FuE, Konstruktion 4 3 11 9 24 14 2 33
Gestaltung, Design 13 6 8 29 18 12 4 11

Testen, Prifen, Pro-
duktions-/Vertriebs-
vorbereitung 4 4 6 14 29 16 2 25

Markteinfiihrung, Imp-
lementier. neuer Ver-

fahren 8 5 4 26 23 16 4 14
Innovationsimpulse
insg. 8 5 8 20 22 14 5 18

Lesehilfe: 8% der CI Unternehmen, die Ihre Kunden bei der Ideenfindung unterstiitzten, kamen aus dem CI-Bereich Design.

Zeilenwerte addieren sich zu 100 %.

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

In Summe noch wichtiger als der Bereich Werbung, ist der Bereich Software Auf ihn
entfallen 22 % aller Creative Industries Unternehmen, die ihre Kunden bei Innovationen
unterstitzt haben. Softwareunternehmen haben in allen Phasen des Innovationspro-
zesses eine ahnlich grol3e Bedeutung, mit einem gewissen Schwerpunkt in der Phase
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des Testens und Priifens sowie der Vorbereitung von Produktion und Vertrieb. In der
Innovationsphase "FuE/Konstruktion” sind es besonders haufig technische Buros, die
andere Unternehmen unterstitzen (33 %). Der insgesamt drittwichtigste innovations-
unterstitzende Bereich innerhalb der Creative Industries ist Beratung/Training. Diese
Creative Industries Unternehmen leisten in allen finf Phasen gleichermalRen haufig
Hilfestellung und geben Impulse fir Innovationsprojekte ihrer Kunden. Damit haben sie
- ebenso wie der Softwarebereich - eine ausgesprochene Breitenwirkung innerhalb des
Innovationsprozesses.

Die Bereiche Architektur, Design, Content und Verlag/Druck haben als Innovationsun-
terstutzer ein relativ geringes Gewicht. Bei Architektur und Content liegt dies an der
oben bereits angesprochenen geringen Ausrichtung auf direkte Beitrdge zu Innovati-
onsprozessen anderer Unternehmen. Design und Verlag/Druck sind dagegen - wie in
Kapitel 4 gezeigt wird - starker auf Leistungen fir andere Creative Industries Unter-
nehmen ausgerichtet (insbesondere fiir den Bereich Werbung) und tUben damit nur
indirekt eine unterstiitzende Wirkung auf Innovationsprozesse in anderen Branchen
aus.

Abbildung 10-7:  Standort der bei Innovationen unterstitzten Kunden, nach Creative
Industries Bereichen (in % aller Unternehmen, die Kunden bei Inno-
vationsaktivitaten unterstitzt haben)
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Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

Die innovationsunterstitzenden Leistungen der Osterreichischen Creative Industries
Unternehmen kommen hauptsachlich Innovatoren im Inland zugute (siehe Abbildung
10-7). Insgesamt befinden sich bei 69 % der Creative Industries Unternehmen die Kun-
den, deren Innovationsaktivitaten unterstiitzt wurden, vorwiegend in Osterreichs Gut
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22 % der unterstiitzenden Creative Industries Unternehmen gaben an, dass ihre Kun-
den gleichermal3en im Ausland wie im Inland sitzen, wahrend 9 % der Creative Indust-
ries Unternehmen vorwiegend auslandische Kunden unterstitzten. Die gréf3te interna-
tionale Ausrichtung haben technische Biros, hier ist die Innovationsunterstiitzung nur
zu 48 % fur inlandische Kunden geleistet worden. Innerhalb der drei Kernbereiche der
Creative Industries erweist sich der Content-Bereich als etwas starker international
ausgerichtet. 19 % der innovationsunterstiitzenden Creative Industries Unternehmen in
diesem Bereich gaben an, dass ihre unterstiitzten Kunden aus dem Ausland kommen,
ebenso viele nannten als Standort gleichermalRen In- und Ausland.

10.3 Innovationstreiber Kreativwirtschaft und eigene Inno-
vationstatigkeit

Creative Industries Unternehmen, die selbst kreativ sind, sind auch in starkem Mal3e
Innovationstreiber fir andere Unternehmen. Dieser Zusammenhang gilt in beide Rich-
tungen entlang der Wertschopfungskette. Zum einen unterstutzen Creative Industries
Unternehmen, die selbst Innovationen eingefihrt haben, in hdherem Mal3e Unterneh-
men bei deren Innovationstatigkeit. Zum anderen fordern innovative Creative Industries
Unternehmen in gréRBerem Umfang Innovationen von ihren Zulieferern als Creative
Industries Unternehmen, die selbst keine Innovationen eingefiihrt haben. So haben
50 % der Innovatoren unter den Creative Industries Unternehmen auch ihre Kunden
bei deren Innovationstatigkeit unterstitzt, wahrend dieser Anteil bei den Creative In-
dustries Unternehmen, die selbst keine Innovation eingefihrt haben, nur 36 % betragt
(siehe Tabelle 10-3)

Tabelle 10-3:  Innovationsunterstiitzungen durch Creative Industries Unternehmen
differenziert nach der eigenen Innovationstatigkeit

Anteil der Unternehmen, die ihre Kunden bei Innovationen unterstiitzt
haben (in %)

Innovatoren 50
keine Innovatoren 36
Cl insgesamt 46

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008, Unterschiede sind auf dem 1%-Niveau statistisch signifikant.
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Ebenso sind die Innovatoren unter den Creative Industries Unternehmen auch diejeni-
gen, die verstarkt neuartige Technologien oder Produkte nutzen. 94 % der Innovatoren
nutzen neuartige Technologien oder Produkte, wahrend von den Nicht-Innovatoren nur
85 % neuartige Technologien oder Produkte im Rahmen ihrer Geschéftstatigkeit ein-
setzen. Diese Unterschiede gelten sowohl fir den Einsatz neuer Informations- und
Kommunikationstechnologien, neuer Softwareanwendungen und neuartiger Materialien
und Geréate (siehe Tabelle 10-4). Die eigene Innovationstatigkeit der Creative Indust-
ries Unternehmen ist somit eine wichtige Voraussetzung dafiir, dass die Creative In-
dustries Innovationsimpulse an andere Branchen geben kénnen.

Tabelle 10-4:  Nutzung neuartiger Technologien und Produkte durch Creative Indust-
ries Unternehmen differenziert nach der eigenen Innovationstatigkeit
(Anteil an allen Unternehmen in %)

neuartige Com- neuartige Soft-  neuartige Mate-  neue Technolo-
puter/- wareanwendun- rialien, Substan- gien insgesamt
Kommunikati- gen zen, Gerate
onstechnologie
Innovatoren 82 86 41 94
keine Innovatoren 71 76 27 85
Cl insgesamt 79 83 37 91

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008, Mehrfachnennungen moglich. Unterschiede sind auf dem 1%-Niveau
statistisch signifikant.

Besonders deutlich wird die Rolle eigener Innovationstétigkeit bei der Nachfrage nach
neuen Technologien. 51 % der innovativen Creative Industries Unternehmen haben die
von ihnen genutzten neuartigen Technologien gezielt beim Hersteller nachgefragt, im
Vergleich zu 33 % bei nicht innovativen Creative Industries Unternehmen (Tabelle
10-5). Noch grofer sind die Unterschiede, wenn man den Anteil der Creative Industries
Unternehmen betrachtet, die neuartige Technologien und Produkte eigens fir sich
entwickeln oder wesentlich anpassen lieRen. 22 % der innovativen Creative Industries
Unternehmen gaben solche direkten Technologieimpulse an ihre Technologielieferan-
ten, gegenuber nur 9 % der nicht innovativen.
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Tabelle 10-5:  Art der Technologienachfrage durch Creative Industries Unternehmen
differenziert nach der eigenen Innovationstatigkeit (Anteil an allen
Creative Industries Unternehmen in %)

Konkrete Nachfrage nach Tech- Eigene Neu- oder Weiterentwick-

nologien beim Technologieliefe- lung von Technologien fur CI-Un-

ranten ternehmen durch Technologieliefe-

ranten

Innovatoren 51 22
keine Innovatoren 33 9
gesamt 46 18

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008, Mehrfachnennungen moglich. Unterschiede sind auf dem 1%-Niveau
statistisch signifikant.

10.4 Personalfluktuation

Eine wichtige Form des Wissenstransfers zwischen Unternehmen und Branchen ist der
Wechsel von Mitarbeiter/-innen. Dies gilt ganz besonders fiir die Creative Industries.
Humankapital, also die Fahigkeiten und Fertigkeiten der Mitarbeiter/-innen, ist der
wichtigste Produktionsfaktor in dieser Branche. Mit der Personalfluktuation wandern
auch Know-how, berufliche Erfahrung und kreative ldeen und Ansatze. Um die Be-
deutung der Creative Industries als Innovationsgeber flr andere Wirtschaftszweige
beurteilen zu kdnnen, ist es notwendig, auch diese Form von "Innovationsimpulsen" zu
untersuchen.

Ein wesentlicher Faktor fur Umfang und Richtung der Personalfluktuation sind einer-
seits die Anreize fur Mitarbeiter/-innen, durch einen beruflichen Wechsel ihren "Nutzen"
im weiteren Sinn zu erhohen, sei es durch ein hoheres Verdienst oder einen berufli-
chen Aufstieg, sei es durch ein neues berufliches oder soziales Umfeld, sei es durch
neue inhaltliche Herausforderungen. Zum anderen spielen aber auch die Kosten, die
bei einem Wechsel des Arbeitsgebers auftreten, eine grof3e Rolle, zu denen u.a. auch
die Opportunitatskosten zahlen, die durch den Verlust einer in einem Unternehmen
erarbeiteten Stellung entstehen. Dabei ist von besonderer Bedeutung, welche Position
ein/e Mitarbeiter/-in in einem Unternehmen hat, insbesondere in Hinblick darauf, ob
das Arbeitsverhéltnis auf einer Festanstellung oder einer freien Mitarbeit beruht.

Die Creative Industries zeichnen sich durch einen sehr hohen Anteil von freien Mitar-
beiter/-innen aus. Anfang 2008 waren 17 % aller Beschaftigten in den Creative Indust-
ries in Osterreich freie Mitarbeiter/-innen. In der dsterreichischen Wirtschaft insgesamt
waren es - auf Basis der Ergebnisse des Mikrozensus - im Jahr 2007 lediglich 1,6 %.
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Allerdings ist ein direkter Vergleich nur eingeschrankt mdglich, da ein und die selbe
Person in mehreren Unternehmen als freie/r Mitarbeiter/-in tatig sein kann und somit
mehrfach gezahlt wird, wahrend im Mikrozensus jede/r freie Dienstnehmer/-in nur ein-
mal erfasst wird. Jedenfalls ist die Bedeutung von freien Mitarbeiter/-innen in den Crea-
tive Industries um ein Vielfaches hoher als in der Gesamtwirtschaft.

Gleichwohl beschaftigen nur 20 % der Creative Industries Unternehmen freie Mitar-
beiter/-innen. Dieser niedrige Unternehmensanteil rihrt in erster Linie von der hohen
Zahl von Ein-Personen-Unternehmen, die per Definition keine freien Mitarbeiter/-innen
beschaftigen. Bezogen auf alle Mehr-Personen-Unternehmen in den Creative Indust-
ries haben knapp ein Drittel freie Mitarbeiter/-innen (Tabelle 10-6). In den Unterneh-
men, die freie Mitarbeiter/-innen beschaftigen, ist fast jede/r zweite/r Mitarbeiter/-in
freie/r Dienstnehmer/-in. Die héchsten Werte zeigen die Creative Industries Bereiche
Beratung/Werbung (33 % aller Mitarbeiter/-innen), Content (27 %) und Werbung
(24 %). Im Design-Bereich und in der Software beschaftigt zwar nur jedes vierte Mehr-
Personen-Unternehmen freie Mitarbeiter/-innen, sie stellen in diesen Unternehmen
aber die Halfte der Belegschaft. Relativ geringe Bedeutung - gemessen am Durch-
schnitt der Creative Industries - haben freier Mitarbeiter/-innen in der Architektur und in
den technischen Biros.

Tabelle 10-6:  Freie Mitarbeiter/-innen in den Creative Industries 2007 (in %)

Anteil Anteil der Unternehmen mit Mittelwert des Anteils freier
freier freien Mitarbeiter/-innen Mitarbeiter/-innen
Mitar- alle nur Mehr- inallen  in Unterneh-
bg|ter/- Unternehmen Personen- Unternehmen men mit frei-
nnen Unternehmen en Mitar-
insge- beiter/-innen
samt
Design 9 12 25 6 50
Content 27 19 33 10 52
Architektur 8 17 30 6 38
Werbung 24 27 35 12 45
Software 13 15 26 7 48
Verlag/Druck 16 27 38 12 44
techn. Blros 6 23 31 8 34
Beratung/Train. 33 23 37 12 53
Cl insgesamt 14 20 32 9 44

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.
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Mit der hohen Zahl an freien Mitarbeiter/-innen geht auch ein eine hohe Personaldy-
namik in den Creative Industries einher. Dabei ist zunachst einmal festzuhalten, dass
die Creative Industries im Zeitraum 2004-2007 ein enorm hohes Beschaftigungs-
wachstum aufwiesen. In den Unternehmen, die sowohl im Jahr 2004 als auch Anfang
2008 wirtschaftlich aktiv waren (d.h. ohne Unternehmen, die in den Jahren 2005 bis
2007 entweder neu gegrindet oder geschlossen wurden), die Beschaftigtenzahl um
5 % pro Jahr anstieg.18 Ein deutlich Gberdurchschnittliches Wachstum zeigt sich in den
Creative Industries Bereichen Software, Content und Beratung/Training, wahrend Ver-
lag/Druck und Architektur relativ niedrige Zuwachsraten der Beschéaftigung und der
Design-Bereich sogar eine Stagnation der Beschaftigtenzahlen zeigt (Tabelle 10-7).

Hinter diesem Nettowachstum verbirgt sich eine noch viel héhere Personaldynamik,
wenn man die Zu- und Abgange von Mitarbeiter/-innen betrachtet. In Creative Indust-
ries Unternehmen, die sowohl 2004 als auch Anfang 2008 wirtschaftsaktiv waren,
schieden pro Jahr 6,6 % der Mitarbeiter/-innen aus, gleichzeitig wurden pro Jahr
13,1 % der Mitarbeiter/-innen neu eingestellt. Dies bedeutet, dass am Jahresende nur
mehr etwa 80 % der Mitarbeiter/-innen von Creative Industries Unternehmen auch zu
Jahresbeginn in demselben Unternehmen tatig waren. Die Personalfluktuation ist in
den Bereichen Content, Werbung und Software besonders hoch. Wahrend die hohe
Personalfluktuation in den Bereichen Content und Werbung mit einem hohen Anteil
freier Mitarbeiter/-innen einhergeht, ist der Software-Bereich durch einen niedrigen
Anteil von freien Dienstnehmer/-innen gekennzeichnet. Angesichts des hohen Anteils
freier Mitarbeiter/-innen ist im Bereich Beratung/Training die Personalfluktuation ver-
gleichsweise niedrig.

18 Dieses hohe Wachstum steht auf dem ersten Blick im Widerspruch zum Befund des Zwei-
ten Osterreichischen Kreativwirtschaftsberichts, der fiir 2002-2004 einen Beschaftigungs-
rickgang in den Creative Industries von 2 % ausweist. Die Abweichungen ergeben sich
zum einen aus den unterschiedlichen konjunkturellen Zeitraumen (wobei 2002-2004 durch
ein sehr geringes gesamtwirtschaftliches Wachstum gekennzeichnet war, wahrend 2004-
2007 durch einen kraftigen Wirtschaftsaufschwung gepragt war) und zum anderen aus der
unterschiedlichen Abgrenzung der Creative Industries. In dieser Studie sind erstens einige
wenig beschéaftigungsdynamische Sektoren wie Handel und Vermietung sowie Grof3unter-
nehmen und Niederlassungen auslandischer Unternehmen nicht beriicksichtigt, zweitens
werden nur Unternehmen betrachtet, die tatséchlich kreative Leistungen erbringen, und
drittens ist mit dem ClI-Bereich Beratung/Training ein kreativer Sektor hier mit abgebildet,
der besonders hohe Wachstumsraten aufweist.
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Tabelle 10-7:  Personalfluktuation in den Creative Industries in Osterreich 2004-2007
nach Creative Industries Bereichen*

durchschnitt- Zahl der

liches jahrli- ausschei-
ches denden  Zahl der neu
Wachstum Nettozuwachs Mitarbeiter/-  eintretenden
der Mitar- Einstel- an Mitarbei- innen pro Mitarbeiter/-
beiter/-in-  Abgangs- lungs- ter/-innen je Jahr und innen pro
nenzahl quote/Jahr quote/Jahr | Unternehmen Unterneh- Jahr und
(in %) (in %) (in %) und Jahr men Unternehmen
Design 0.4 7.2 7.8 0.03 0.36 0.39
Content 7.6 8.8 18.5 0.44 0.40 0.85
Architektur 1.9 6.8 9.3 0.14 0.38 0.52
Werbung 5.5 8.5 15.6 0.74 0.89 1.63
Software 7.6 7.5 17.2 0.57 0.44 1.01
Verlag/Druck 3.4 5.0 9.4 0.57 0.64 1.21
techn. Buros 4.9 5.6 12.0 0.76 0.66 1.42
Beratung/Tr. 7.1 5.0 141 0.75 0.42 1.17

Cl insge-

samt 5.0 6.6 131 0.50 0.52 1.02

* In Unternehmen, die sowohl im Jahr 2004 als auch Anfang 2008 wirtschaftlich aktiv waren (d.h. ohne Griindungen der Jahre 2005
bis 2007).

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

Rechnet man die Personaldynamik auf die Zahl der Mitarbeiter/-innen um, die im
Durchschnitt pro Jahr ein Creative Industries Unternehmen verlassen bzw. in ein Crea-
tive Industries Unternehmen eintreten, zeigen sich angesichts der Kleinheit der Crea-
tive Industries Unternehmen erstaunlich hohe Werte. So erhdht im Mittel jedes Creative
Industries Unternehmen im Zeitraum von zwei Jahren seine Mitarbeiter/-innenzahl um
eine Person. Wahrend pro Jahr und Unternehmen im Mittel eine Person neu eingestellt
wird, verlasst innerhalb von zwei Jahren im Mittel eine Person ein Creative Industries
Unternehmen. Die so gemessene Personaldynamik ist in der Werbung, im Bereich
Verlag/Druck und in den technischen Biros besonders hoch und in den Bereichen De-
sign und Architektur besonders niedrig.

Zwischen Anfang des Jahres 2005 und Ende des Jahres 2007 sind insgesamt knapp
30.000 Mitarbeiter/-innen aus Unternehmen der Creative Industries ausgeschieden
(inklusive ausscheidende Mitarbeiter/-innen in Unternehmen, die in diesem Zeitraum
neu gegrundet wurden). Der grofdte Teil dieser Mitarbeiter/-innen wechselte in andere
Unternehmen (74 %) (Abbildung 10-8). Besonders haufig wechseln ausscheidende
Mitarbeiter/-innen der Creative Industries Bereiche technische Buros in Unternehmen,
wahrend in den Bereichen Design und Beratung/Werbung einen Wechsel in andere
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Unternehmen relativ selten ist. 8,7 % haben sich selbstandig gemacht. In absoluten
Zahlen waren dies in den drei betrachteten Kalenderjahren 2005-2007 tber 2.500 Per-
sonen.

Abbildung 10-8:  Verteilung der aus Creative Industries Unternehmen 2004-2007
ausgeschiedenen Mitarbeiter/-innen nach Zielsektoren, differenziert
nach Creative Industries Bereichen

O Andere Unternehmen [ Selbststandigkeit O 6ffentliche Hand, Vereine, sonstige

Design |
Content | _:

Architektur

Werbung

[
Softw are -
[

Beratung/Training -

Verlag/Druck

technische Blros

'}

Clinsgesamt

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

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008, gerundete Hochrechnung.

Der Anteil der in die Selbststandigkeit wechselnden Mitarbeiter/-innen von Creative
Industries Unternehmen liegt geringfugig unter der durchschnittlichen Selbststandigen-
quote in der 6sterreichischen Wirtschaft (ohne Land- und Forstwirtschaft), die im Mittel
der Jahre 2004-2006 - nach Angaben aus dem Mikrozensus - 9,3 % betrug. Besonders
hoch ist der Anteil der in die Selbststandigkeit wechselnden Mitarbeiter/-innen im Con-
tent-Bereich (24 %), hohe Werte zeigen auch die Bereich Architektur (12 %) und De-
sign (11 %). Im Bereich der technischen Buros und Verlag/Druck machen sich nur we-
nige der ausscheidenden Mitarbeiter/-innen selbststdndig. Ein weiterer wichtiger Ziel-
sektor sind offentliche und gemeinnitzige Einrichtungen. 18 % aller aus Creative In-
dustries Unternehmen ausscheidenden Mitarbeiter/-innen gehen in diesen Bereich (der
auch den Wechsel in die Nicht-Erwerbstatigkeit umfasst, der allerdings von sehr gerin-
ger Bedeutung ist).

Weiterhin ist ein Zusammenhang zwischen dem Bildungsgrad der in einem Unterneh-
men beschaftigten Mitarbeiter/-innen und der Abgangsquote sowie der Wahrschein-
lichkeit, dass sich ausscheidende Mitarbeiter/-innen selbstandig machen, zu erkennen
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(Tabelle 10-8). Klassifiziert man Creative Industries Unternehmen danach, ob sie der
Anteil der Mitarbeiter/-innen mit Hochschulstudium tber oder unter dem Mittelwert im
jeweiligen Creative Industries Bereich des Unternehmens liegt, so zeigen Unterneh-
men mit Gberdurchschnittlich vielen Akademiker/-innen eine héhere Abgangsquote, vor
allem aber einen mehr als doppelt so hohen Anteil von ausscheidenden Mitarbeiter/-
innen, die sich selbststandig machen (13 % gegentber 6 %). Dies deutet darauf hin,
dass innerhalb der Creative Industries eher die besser qualifizierten Mitarbeiter/-innen
den Arbeitgeber wechseln, und dass hdher qualifizierte Mitarbeiter/-innen eher den
Schritt in die Selbststandigkeit wagen.

Tabelle 10-8: Abgénge von Mitarbeiter/-innen aus Creative Industries Unternehmen
differenziert nach dem Humankapital der Mitarbeiter/-innen (in %)

Abgangsquote Anteil der Ab- Anteil der Ab- Anteil der Ab-

gange in an- gange in die gange in offentli-

Anteil der Beschaf- dere Unter- Selbstandigkeit che/ gemeinnit-

tigten mit Hoch- nehmen zige Einrichtun-

schulstudium: gen, sonstige
Uberdurchschnitt-

lich 7,7 75 13 12
unterdurchschnitt-

lich 6,3 73 6 21

Cl insgesamt 6,8 74 9 18

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

10.5 Ausstrahlung in andere Branchen

Die Rolle der Creative Industries im Innovationssystem hangt nicht nur vom Umfang
der eigenen Innovationstatigkeit und dem Umfang der Innovationsimpulse und innova-
tionsunterstitzenden Leistungen fir andere Branchen ab. Wesentlich ist auch, welche
Zweige der Wirtschaft in welchem Ausmal3 von diesen Innovationsbeitrégen der Crea-
tive Industries profitieren. Zum einen geht es um die Frage, ob die Innovationsbeitrége
Uberwiegend an andere Creative Industries Unternehmen gehen und damit innerhalb
der Creative Industries verbleiben oder ob Uberwiegend Unternehmen aus anderen
Branchen Nutzen aus den kreativen Ideen und Leistungen ziehen kénnen. Zum ande-
ren geht es um die Breite der Wirkungen, also ob Creative Industries Innovationspro-
zesse nur in einigen wenigen anderen Branchen unterstiitzen oder ob die Innovations-
beitrdge einem breitem Spektrum von Branchen zugute kommen. Um diese Frage zu
beantworten, werden einerseits die Branchen betrachtet, aus denen die Kunden von
Creative Industries Unternehmen stammen, deren Innovationsaktivitaten durch Crea-
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tive Industries Unternehmen unterstiitzt wurden. Andererseits wird das Branchenmus-
ter der Unternehmen untersucht, in die Mitarbeiter/-innen von Creative Industries Un-
ternehmen gewechselt sind.

Die Innovationsunterstiitzung, die Creative Industries Unternehmen ihren Kunden aus
dem Unternehmenssektor geben, strahlt in alle Branchen der &sterreichischen Wirt-
schaftaus (118

Tabelle 10-9). Industriebranchen sind gleichermalRen Empfanger von Innova-
tionsimpulsen aus den Creative Industries wie Dienstleistungsbranchen. Von allen
Creative Industries Unternehmen, die Kunden bei deren Innovationsaktivitdten unter-
stltzt haben, gaben etwa 70 % an, dass ihre Kunden aus Industriebranchen kommen,
12 % nannten Kunden aus dem Baugewerbe und 65 % Kunden aus Dienst-
leistungsbranchen auf3erhalb der Creative Industries selbst. Innovationsimpulse an
Kunden, die selbst den Creative Industries angehdren, wurden von 21 % der Creative
Industries Unternehmen mit innovationsunterstiitzenden Leistungen genannt.

Der Beitrag der Creative Industries Unternehmen zum 0Osterreichischen Innovations-
system ist besonders dadurch zu erkennen, dass insgesamt 25 % der Creative Indust-
ries Unternehmen, die Innovationsunterstiitzungsleistungen erbrachten, Innovationen
in Unternehmen aus dem Hightech-Sektor begleitet haben. Aber auch viele wenig for-
schungs- und wissensintensiv arbeitende Wirtschaftszweige empfingen Innovations-
unterstitzung aus den Creative Industries, wie z.B. Handel und Transportgewerbe
(22 %), die Vorprodukte herstellende Industrie (inkl. Land- und Fortwirtschaft, Energie-
versorgung; 17 %) und sonstige Dienstleistungen (18 %) Zu erkennen ist aber auch,
dass sich einzelne Creative Industries Bereiche auf die Unterstiitzungen bestimmter
Industrien spezialisieren. So sind technische Buros besonders stark auf die Hightech-
Industrie ausgerichtet. 51 % der Creative Industries Unternehmen in diesem Bereich,
die Kunden bei Innovationsaktivitaten unterstiitzt haben, erbrachten diese Leistungen
fur Unternehmen aus der High-tech Industrie, auf die Vorprodukteindustrie (z.B. Metall-
, Papier-, Holzindustrie) entfielen 33 %. Unternehmen aus dem Design-Bereich wie-
derum sind in ihrer Innovationsunterstiitzung stark auf Dienstleistungsbranchen orien-
tiert (Handel/Transport: 33 %, sonstige Dienstleistungen: 33 %), wahrend Content-
Unternehmen vor allem andere Creative Industries Unternehmen unterstitzen. Dies
deutet bereits auf die Verflechtungen innerhalb der Creative Industries hin, auf die de-
tailliert im nachsten Kapitel noch eingegangen wird. Von Innovationsimpulsen aus dem
Architekturbereich profitiert vor allem das Baugewerbe. Fur die anderen Creative In-
dustries Bereiche sind keine klaren Schwerpunkt zu erkennen, d.h. Creative Industries
Unternehmen aus Werbung, Beratung/Training, Software und Druck/Verlag bedienen
mit ihren Innovationsimpulsen ein breites Spektrum an Branchen.
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Tabelle 10-9:  Sektoren, die von Creative Industries Unternehmen bei Innovationen unterstiitzt wurden, nach Creative Industries
Bereichen (in %, Mehrfachnennungen mdéglich)

Sektoren, die Innovationsimpulse aus den Creative Industries empfangen

Produktionssektor Dienstleistungen Creative  diverse
Cl-Bereich, aus dem High- Kon-  Vorpro- Industrie Bau Handel, Touris- Banken, sonst. DL Indus- Bran-
Innovationsimpulse tech  sumgi- dukte allg. Verkehr mus  Immobi- tries chen
kommen: ter lien
Design 13 17 13 15 8 33 18 6 33 27 3
Content 16 2 2 16 4 14 5 9 12 50 4
Architektur 14 4 12 25 40 14 13 20 15 8 6
Werbung 23 24 14 15 8 30 20 15 25 24 5
Software 19 6 14 15 9 26 7 15 19 29 9
Verlag/Druck 16 8 13 17 10 24 10 7 17 29 10
techn. Biros 51 8 33 12 15 11 3 6 7 7 2
Beratung/Tr. 19 9 17 23 8 22 8 19 18 15 10
Cl gesamt 25 11 17 17 12 22 11 13 18 21 6

Lesehilfe: Bei 13% der CI-Unternehmen des Design-Bereichs, die Unternehmenskunden bei Innovationen unterstiitzt haben, kamen die unterstiitzten Unternehmen aus der Hightech-Industrie, bei 17%
aus der Konsumgiiterindustrie.

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen und Schatzungen des ZEW. Alle Angaben hochgerechnet auf die
Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in Osterreich Anfang 2008
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Um die Verteilung der Innovationsimpulse aus den Creative Industries nach Sektoren
beurteilen zu kénnen, muss das gesamtwirtschaftliche Gewicht der Sektoren bertick-
sichtigt werden. Hierzu wird zum einen die Verteilung der Empfangerbranchen von
innovationsunterstitzenden Leistungen aus den Creative Industries, wie sie in 118

Tabelle 10-9 dargestellt ist, so umgerechnet, dass die Summe der einzelnen Sektoren
100 % ergibt.19 Zum anderen wird aus der amtlichen Statistik der Anteil jedes in 118
Tabelle 10-9 dargestellten Sektors an der Gesamtbeschaftigung in der gewerblichen
Wirtschaft auBerhalb der Land- und Forstwirtschaft (d.h. ohne 6ffentliche und gemein-
nitzige Dienstleistungen) geschatzt. Die Gegeniberstellung zeigt, welche Sektoren
Uberproportional von Innovationsimpulsen aus den Creative Industries profitieren
(Abbildung 10-9).

Abbildung 10-9:  Vergleich der Bedeutung von Sektoren als Empféanger von Innovati-
onsimpulsen aus den Creative Industries und ihrer gesamtwirt-
schaftlichen Bedeutung (in %)

Hightech-Industrie T : : :
|

Konsumgter-Industrie B Verteilung der Innovations-impulse
Vorprodukte-Industrie aus den Creative Industries

O Gew icht in der Gesamtw irtschaft*
Baugew erbe

Handel, Transport

—
Tourismus [E—
—

Banken, Immobilien

sonstige Dienstleistungen

Creative Industries

0% 4% 8% 12% 16% 20% 24% 28% 32%

* Geschitzter Anteil der Branche an der Gesamtbeschéftigung in der gewerblichen Wirtschaft Osterreichs (ohne Land- und Forst-
wirtschaft).

Lesehilfe: Etwa 18 % aller Innovationsimpulse, die CI-Unternehmen an ihre Kunden aus der gewerblichen Wirtschaft geben, kom-
men Unternehmen aus der Hightech-Industrie zugute. Gleichzeitig betragt das gesamtwirtschaftliche Gewicht der Hightech-Indust-
rie (gemessen an der Beschiftigung) 8 %, d.h. Unternehmen der Hightech-Industrie empfangen tiberproportional haufig Innovati-
onsimpulse aus den Creative Industries.

Quelle: Statistik Austria: Leistungs- und Strukturstatistik 2005, Mikrozensus 2006; ZEW: Befra-
gung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen und Schatzungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

19 Hierfur werden die Nennungen ,Industrie allgemein* anteilig auf die vier ausgewiesenen
Produktionssektoren Hightech-Industrie, Konsumguterindustrie, Vorprodukteindustrie und
Baugewerbe aufgeteilt. Nennungen ,diverse Branchen" werden anteilig auf alle Sektoren
aufgeteilt.
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Es sind dies allen voran die Hightech-Industrie und die Creative Industries selbst. Aber
auch die Konsumguterindustrie, die Vorprodukteindustrie und der Sektor Ban-
ken/Immobilien erhélt mehr Innovationsunterstiitzung aus den Creative Industries als
ihrer gesamtwirtschaftlichen Bedeutung entsprechen wirde. Umgekehrt sind Han-
del/Transport, Tourismus und sonstige Dienstleistungen weniger stark unter den Inno-
vationsimpulse empfangenden Branchen vertreten als ihrem Beschaftigungsanteil ent-
spréache.

Aufschlussreich ist des Weiteren die Bedeutung, die einzelnen Creative Industries Be-
reichen als Unterstiitzer und Impulsgeber fir Innovationen in einem bestimmten Sektor
zukommt. Hierfur wurde fir jeden Sektor die Verteilung der Creative Industries Unter-
nehmen, die an Kunden aus dem jeweiligen Sektor innovationsunterstitzende Leistun-
gen erbracht haben, nach den acht Creative Industries Bereichen berechnet. Das Er-
gebnis (Tabelle 10-10) wird dabei durch mehrere Faktoren beeinflusst: Erstens durch
den Anteil der Unternehmen in einem Creative Industries Bereich, die Uberhaupt Inno-
vationsunterstitzung fur ihre Kunden aus dem Unternehmenssektor leisten (der wie-
derum von der Bedeutung von Unternehmenskunden innerhalb der Kundenstruktur
abhangt), zweitens durch die Ausrichtung dieser Innovationsunterstiitzung auf be-
stimmte Sektoren und drittens schlief3lich durch die GréRe eines Creative Industries
Bereichs (d.h. die Anzahl der Unternehmen). Die Hightech-Industrie erhélt vorrangig
Innovationsbeitrdge durch technische Buros, aufRerdem sind Werbung und Software
wichtige Impulsgeber. In der Konsumguterindustrie dominiert die Werbung, grol3ere
Bedeutung haben aul3erdem Software, technische Buros, Beratung/Werbung und De-
sign. Vorproduktehersteller werden in erste Linie durch technische Biros sowie durch
Software-, Werbe- und Beratungsunternehmen unterstiitzt. Das Baugewerbe erhalt
Innovationsbeitrage vorrangig aus der Architektur und von technischen Biiros. Im Han-
del und im Transportgewerbe geben vor allem Werbeunternehmen kreative Inputs zu
Innovationsaktivitaten, des Weiteren leisten Softwareunternehmen &hnlich hohe Bei-
trage. Der Tourismussektor bezieht Innovationsunterstiitzung aus den Creative Indust-
ries hauptsachlich aus dem Bereich Werbung. Im Finanz- und Immobiliensektor verteilt
sich die Innovationsunterstiitzung auf ein breiteres Feld der Creative Industries, haupt-
sachlich Werbung, Software und Beratung leisten dort kreative Inputs.



Tabelle 10-10: Verteilung der Innovationsimpulse aus den Creative Industries nach Creative Industries Bereichen, differenziert
nach Sektoren (in %)

Sektoren, die Innovationsimpulse aus den Creative Industries empfangen

Produktionssektor Dienstleistungen Crea- diverse
Cl-Bereich, aus dem  Hightech Kon-  Vorpro- Industrie Bau Handel, Tou- Ban- sonst. tive Bran-
Innovationsimpulse sum- dukte allg. Verkehr  rismus ken, DL Indus- chen
kommen: glter Immobi- tries

lien

Design 5 10 5 8 12 16 3 14 9 3
Content 3 1 1 4 1 3 2 4 11 2
Architektur 4 2 5 12 27 4 10 12 7 3 8
Werbung 18 42 17 16 14 28 42 24 32 24 16
Software 17 17 20 20 16 26 15 24 23 31 30
Verlag/Druck 3 3 4 5 3 5 4 2 5 6 8
techn. Bliros 40 13 34 15 25 8 4 8 6 6 4
Beratung/Tr. 10 12 14 20 9 14 8 24 12 11 27
Cl gesamt 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Lesehilfe: Unternehmen der Hightech-Branche haben Innovationsimpulse zu 40% von technischen Biiros enthalten.

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen und Schatzungen des ZEW. Alle Angaben hochgerechnet auf die
Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in Osterreich Anfang 2008.
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Die drei Creative Industries Bereich Content, Architektur und Verlag/Druck spielen als
Innovationsunterstttzer fur andere Unternehmen quantitativ im Vergleich zu den ande-
ren Creative Industries Bereichen eine untergeordnete Rolle. Dies liegt nur im Fall von
Verlag/Druck an einer geringen Zahl an Unternehmen. Die Bereich Content und Archi-
tektur sind dagegen wenig auf die Bereitstellung von innovationsunterstiitzenden Leis-
tungen fur andere Unternehmen ausgerichtet.

Ein weiterer bedeutender Faktor fiir die Ausstrahlung von Wissen und Kreativitét in
andere Branchen sind die Mitarbeiter/-innen, die aus Creative Industries Unternehmen
ausscheiden und in andere Unternehmen wechseln. Sie nehmen das Know-How und
Innovationspotenzial, das sie innerhalb ihrer kreativen Betétigung erwerben konnten,
mit zu ihren kinftigen Arbeitgebern. Im vorangehenden Abschnitt zur Mitarbeiter/-in-
nenfluktuation konnte bereits festgestellt werden, dass der Grof3teil der Mitarbeiter/-
innen, die aus Creative Industries Unternehmen ausscheiden, zu anderen Unterneh-
men wechseln. Betrachtet man nun die Branchen, in die diese Mitarbeiter/-innen ab-
wandern, stellt man fest, dass ein Anteil von 52 % dieser Mitarbeiter/-innen weiterhin
innerhalb der Creative Industries tatig ist ( 124

Tabelle 10-11). Meist verbleiben diese Mitarbeiter/-innen sogar im selben Creative In-
dustries Bereich, in dem sie zuvor tatig waren.20 Ganz ausgepragt ist dies in der Archi-
tektur, der Werbung und der Software. Uber die Halfte der ausscheidenden Mitarbei-
ter/-innen wechseln in ein anderes Unternehmen des gleichen Creative Industries Be-
reichs. Ausnahme bildet der Creative Industries Bereich Design. Nur 21 % der aus-
scheidenden Mitarbeiter/-innen wechseln zu anderen Design-Unternehmen, weitere
12 % wechseln zu anderen Creative Industries Bereichen, sodass zwei Drittel in Bran-
chen aul3erhalb der Creative Industries Beschéftigung finden. Gut 40 % sind nach ih-
rem Ausscheiden in Industrieunternehmen tatig, 12 % in Dienstleistungsunternehmen,
und bei 15 % war eine Unterscheidung nach Industrie und Dienstleistungen nicht még-
lich. Ahnlich ist die Situation bei technischen Biiros. Zwar wechseln die relativ meisten
der ausscheidenden Mitarbeiter/-innen (29 %) zu anderen Ingenieurbiros (einschliel3-
lich Architekturbiiros), aber immerhin 26 % nehmen eine Industrietatigkeit auf, und
14 % wechseln ins Baugewerbe. Ausscheidenden Mitarbeiter/-innen aus den Creative

20 Da die Branchen, in die die ausgeschiedenen Mitarbeiter/-innen gewechselt sind, als freie
Textangaben vorliegen, war in vielen Fallen eine eindeutige Zuordnung zu einem der ClI-
Bereiche schwierig. Aus diesem Grund sind im Folgenden die Bereiche Design und Con-
tent sowie Architektur und technische Blros als Zielsektor der Personalmobilitat jeweils
zusammengefasst. Auch ist zu beachten, dass der Bereich Software als Zielsektor der
Personalmobilitdét Webdesign-Tatigkeiten umfassen kann, die eigentlich dem Bereich De-
sign zuzuordnen waren.
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Industries Bereichen Content und Beratung/Training wechseln vergleichsweise haufig
in Unternehmen des Dienstleistungssektors (auf3erhalb der Creative Industries).

Betrachtet man fir die einzelnen Zielsektoren der Personalmobilitat aus den Creative
Industries, aus welchen Creative Industries Bereichen die in den jeweiligen Zielsektor
wechselnden stammen, zeigen sich einige interessante Ergebnisse. Fir die Personal-
mobilitat innerhalb der Creative Industries gilt ganz Uberwiegend, dass ein Creative
Industries Unternehmen in erster Linie Mitarbeiter aus dem gleichem Creative Indust-
ries Bereich anstellt. In der Werbung kommen 91 % aller neu eingestellten Mitarbeiter/-
innen, die zuvor in einem anderen Creative Industries Unternehmen gearbeitet haben,
aus der Werbebranche selber. In der Software sind es 81 % und im Bereich Bera-
tung/Training 63 %. Eine relevante Personalmobilitat Gber die Grenzen von Creative
Industries Bereichen hinweg ist nur zwischen Verlag/Druck in Richtung Design und
Content, von der Werbung in Richtung Verlag/Druck und vom Content-Bereich in Rich-
tung Verlag/Druck zu beobachten. Auf3erdem stellen Creative Industries Unternehmen
aus dem Bereich Beratung/Training haufiger Mitarbeiter/-innen an, die zuvor in der
Werbung oder Software tatig waren



Tabelle 10-11: Zielsektoren, in die Mitarbeiter/-innen aus Creative Industries Unternehmen gewechselt sind, nach Creative Indust-

ries Bereichen der urspringlichen Beschaftigung

Zielsektor der Personalmobilitat

Creative Industries andere Branchen

Design/ Archi- Wer- Soft- Verlag/ Bera- Industrie Dienst- Bauge- divers /
Cl-Bereich der ur- Content tektur-, bung ware Druck tung/ leistungen werbe  unbekannt
springlichen Be- techn. Training
schaftigung: Biros
Design 21 1 2 8 0 1 40 12 15
Content 35 0 4 1 8 1 5 21 2 22
Architektur 0 53 0 1 0 1 6 6 21 11
Werbung 4 0 54 1 4 4 4 13 1 14
Software 1 1 1 54 1 7 5 7 23
Verlag/Druck 26 2 1 0 31 1 5 11 0 22
techn. Buros 0 29 2 2 0 0 26 8 14 19
Beratung/Tr. 0 0 2 3 1 35 4 21 1 33
Cl gesamt 6 14 13 9 4 6 11 12 6 19

Lesehilfe: 40 % der Mitarbeiter/-innen, die den Design-Bereich verlassen haben, sind in die Industrie gewechselt, 12% in den Dienstleistungssektor usw. Zeilensummen addieren sich zu 100 %.

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der

Unternehmen in den Creative Industries in Osterreich Anfang 2008, Mehrfachnennungen méglich.
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Tabelle 10-12: Bereiche, in die Mitarbeiter/-innen gewechselt sind, die Unternehmen der Kreativwirtschaft verlassen haben, nach

Creative Industries Bereichen

Creative Industries andere Branchen Gesamt

Design/ Verlag/ Industrie  Dienstleis-
Cl-Bereich der ur- Content Druck tungen
springlichen Be-
schaftigung:
Design 18 5 0 21 6 6
Content 40 1 17 3 14 7
Architektur 1 2 1 8 8 15
Werbung 13 3 22 9 25 22
Software 2 3 6 9 14
Verlag/Druck 25 53 3 6 6
techn. Blros 0 0 47 14 19
Beratung/Tr. 1 4 4 19 11
Cl gesamt 100 100 100 100 100

Lesehilfe: 40 % der Mitarbeiter/-innen, die in den Design-Bereich gewechselt haben, kommen aus dem Content-Bereich. Spaltensummen addieren sich zu 100 %.

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der

Unternehmen in den Creative Industries in Osterreich Anfang 2008, Mehrfachnennungen maglich.
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Fur Branchen aul3erhalb der Creative Industries zeigen sich recht klare Muster: Indust-
rieunternehmen, die Mitarbeiter/-innen anstellen, die zuvor in den Creative Industries
tatig waren, greifen tUberwiegend auf Mitarbeiter/-innen von technischen Bliros sowie
aus dem Design-Bereich zurlick. In den Dienstleistungen kommen die meisten friihe-
ren Creative Industries Mitarbeiter/-innnen aus der Werbung, des Weiteren sind Bera-
tung/Training, Content und technische Blros wichtige Herkunftsbereiche. Mitarbeiter/-
innen von Creative Industries Unternehmen, die ins Baugewerbe wechseln, kommen
fast ausschlieZlich aus Architektur- oder technischen Biiros.

Wichtig festzuhalten ist noch, dass von allen aus den Creative Industries ausscheiden-
den Mitarbeiter/-innen die meisten (22 %) in der Werbung gearbeitet haben, gefolgt
von technischen Biros (19 %), Architektur (15 %) und Software (14 %). Design und
Content tragen quantitativ gesehen vergleichsweise wenig zur Mitarbeiter/-innenfluktu-
ation in den Creative Industries bei.

10.6 Wissenschaftskooperationen

Unternehmen der Creative Industries tragen wesentlich zum Wissenstransfer aus der
Wissenschaft bei. Eine groRe Wissenschaftsndhe ist schon von daher gegeben, dass
Unternehmer/-innen wie unselbststdndig Beschaftigte und freie Mitarbeiter/-innen in
den Creative Industries oftmals ein Hochschulstudium besucht haben. Insgesamt ha-
ben 28 % der Beschéftigten in den Creative Industries einen Hochschulabschluss, und
uber 60 % der Creative Industries Unternehmen haben zumindest eine/n Mitarbeiter/-
in, die an einer Hochschule studiert hat (siehe Abschnitt 9.2). Ein Transfer von neuen
Forschungsergebnissen in Marktangebote findet jedoch nicht nur durch die Rekrutie-
rung von Hochschulabsolvent/-innen statt, sondern insbesondere auch durch eine di-
rekte Zusammenarbeit mit der Wissenschaft. Wissenschaftskooperationen kénnen
dabei sehr unterschiedliche Formen annehmen (vgl. Schartinger et al. 2002). Zwei
wichtige Kooperationsformen sind gemeinsamen Forschungsprojekten sowie eine Zu-
sammenarbeit bei der Betreuung bzw. Durchfihrung mit Student/-innnen im Rahmen
von Diplom- oder Doktorarbeiten.
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Abbildung 10-10: Kooperationen mit der Wissenschaft nach Creative Industries Berei-
chen (Anteil an allen Unternehmen in %)
Content %///////%
Architektur .
Werbung U

Softw are

Design

Verlag/Druck

technische Bilros

Beratung/Training

Clinsgesamt @ |
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W nur gemeinsame Forschungsprojekte beides O nur Zusammenarbeit bei Diplom-/Doktorarbeiten

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

24 % aller Creative Industries Unternehmen nutzen zumindest eine dieser beiden For-
men der Zusammenarbeit mit der Wissenschaft (Abbildung 10-10). 14 % aller Creative
Industries Unternehmen flhren gemeinsame Forschungsprojekte mit der Wissenschaft
durch, 17 % betreuen Diplomand/-innen oder Doktorand/-innen im Rahmen ihrer jewei-
ligen Abschlussarbeiten. Bei letzterer Form der Zusammenarbeit ist davon auszuge-
hen, dass typischerweise auch eine Mitarbeit der Student/-innen in dem Creative In-
dustries Unternehmen stattfindet, z.B. als freie/r Mitarbeiter/-in. 7 % aller Creative In-
dustries Unternehmen haben sowohl gemeinsame Forschungsprojekte als Kooperatio-
nen bei Diplom- und Doktorarbeiten.

Wissenschaftskooperationen sind insbesondere bei technischen Biros stark verbreitet.
28 % haben gemeinsame Forschungsprojekte mit Wissenschaftseinrichtungen und
24 % betreuen Diplomand/-innen oder Doktorand/-innen. Aber auch Unternehmen des
Bereichs Beratung/Training weisen tUberdurchschnittlich haufig Wissenschaftskoopera-
tionen auf. Auffallig ist, dass Wissenschaftskooperationen im Content-Bereich deutlich
seltener als in anderen Creative Industries Bereichen sind. Nur 12 % der Content-Un-
ternehmen weisen Wissenschaftskooperationen in den beiden hier betrachteten For-
men auf, wobei lediglich 4 % gemeinsame Forschungsprojekte durchfiihren.

Die Verbreitung von Wissenschaftskooperationen ist im Branchenvergleich aul3eror-
dentlich hoch. Die Ergebnisse der Innovationserhebung 2005 durch Statistik Austria
(2006) zeigen, dass selbst die forschungsintensiven Industriebranchen nicht auf einen
so hohen Anteil an mit der Wissenschaft zusammenarbeitenden Unternehmen kom-
men. Bezogen auf innovationsaktive Unternehmen ab 10 Beschéftigte - denn nur fur
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diese Gruppe liegen Vergleichszahlen fir andere Branchen vor - unterhalten 26 % der
Creative Industries Unternehmen FuE-Kooperationen mit der Wissenschaft (d.h. ohne
Kooperationen im Bereich der Ausbildung von Student/-innen). In anderen forschungs-
und wissensintensiven Branchen liegt diese Quote zwischen 10 und 20 % (Abbildung
10-11).

Abbildung 10-11: FuE-/Innovationskooperationen mit der Wissenschaft im Branchen-
vergleich (Anteil der innovationsaktiven Unternehmen, die mit Wis-
senschaftseinrichtungen kooperiert haben, in %)

Creative Industries (ab 10 Besch.)* 26

Chemie-/Parmaindustrie **

EDV/Software **
Ele ktroind ustrie ** ‘ |18
Fahrzeugbau** ]15
technische Dienstleistungen** |13 i
Ma sc hine nbau ** ‘ |11 i
0 4 8 12 16 20 24 28

Innovativ titige Unternehmen ab 10 Beschiftigte; * 2005-2007; ** 2002-2004.

"Wissenschaft": Universitdten, Fachhochschulen, andere hohere Bildungseinrichtungen, andere 6ffentliche Forschungseinrichtun-
gen; Anteil fiir Vergleichsbranchen unter der Annahme ermittelt, dass 2/3 der Unternehmen, die Innovationskooperationen mit
anderen Offentlichen Forschungseinrichtungen unterhalten, auch mit Hochschulen Innovationskooperationen unterhalten.

Quelle: Statistik Austria: Ergebnisse der Vierten Europaischen Innovationserhebung (CIS 4);
ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen und Schatzungen des
ZEW.
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11 Netzwerke in den Creative Industries

Unternehmen in den Creative Industries haben zum einen sehr kleine Betriebsgrol3en -
die meisten Unternehmen haben weniger als 10 Mitarbeiter/-innen, deutlich Uber ein
Drittel sind Ein-Personen-Unternehmen -, zum anderen verfolgen die meisten Creative
Industries Unternehmen eine auf Innovationen beruhende Strategie, die typischerweise
ein hohes Mal3 an Spezialisierung auf sehr spezifische Marktangebote und das Bear-
beiten sehr kleiner Marktnischen erfordert. Aus diesen beiden Eigenschaften resultiert,
dass die meisten Unternehmen Leistungen anbieten, die spezifisch auf die Bedurfnisse
jedes einzelnen Kunden zugeschnitten sind. So kénnen Innovativitdt und die aus der
Kleinheit folgenden Kapazitdtsgrenzen am besten zu einem wettbewerbsfahigen
Marktangebot kombiniert werden. So erbringen 83 % aller Creative Industries Unter-
nehmen tberwiegend oder ausschlie3lich kundenspezifische Leistungen. Besonders
ausgepragt ist diese Form der Leistungserbringung in der Architektur (95 %), der Wer-
bung (90 %) und den technischen Buros (86 %).

Abbildung 11-1:  Dominierende Art der Leistungserbringung in Creative Industries
Unternehmen nach Creative Industries Bereichen (Anteil an allen
Unternehmen in %)

Design

Content

Architektur

Werbung

Softw are

Verlag/Druck

technische Blros

Beratung/Training

Clinsgesamt

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

m kundenspezifische Produkte [ beide gleich wichtig [JLeistungen fir gréf3ere Kundenzahl in ahnlicher Form

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

Um eine solche kundenspezifische Spezialisierungsstrategie erfolgreich umzusetzen,
ist haufig die Zusammenarbeit mit anderen Creative Industries Unternehmen notwen-
dig. Denn nur so kénnen zum einen Kapazitatsengpasse vermieden und jene Leistun-
gen zugekauft werden, die man selbst nicht erbringen kann oder mdchte, sei es auf-
grund fehlender fachlicher oder technischer Voraussetzungen, sei es als Konsequenz
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der bewussten Fokussierung auf die eigenen "Kernkompetenzen". Eine Zusammenar-
beit mit anderen Creative Industries Unternehmen kann unterschiedliche Formen an-
nehmen. Zum einen kénnen kreative Vorleistungen bezogen werden, um das eigene
Marktangebot zu komplettieren. Zum anderen kdnnen Teams oder Netzwerke gebildet
werden, die eine langerfristig angelegte Kooperation beinhalten und bis hin zu gemein-
samen Marktangeboten oder der gemeinsamen Entwicklung von kreativen Leistungen
reichen kdnnen.

11.1 Nutzung kreativer Vorleistungen

Die Nutzung kreativer Vorleistungen anderer Unternehmen ist unter Creative Industries
Unternehmen weit verbreitet. 54 % aller kreativen Unternehmen nutzen im Rahmen
ihrer Geschaftstatigkeit Produkte und Dienstleistungen, die extra fir den Bedarf dieses
Unternehmens erstellt wurden. Insbesondere die Werbebranche greift auf diese Mdg-
lichkeit der Arbeitsteilung zurtick. So nutzen 65 % aller Creative Industries Unterneh-
men in der Werbebranche kreative Vorleistungen (siehe Abbildung 11-2).

Abbildung 11-2:  Anteil der Creative Industries Unternehmen, die kreative Vorleistun-
gen anderer Unternehmen nutzen, nach Creative Industries Berei-
chen (in % aller Unternehmen)
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Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

Kreative Vorleistungen anderer Unternehmen, die Creative Industries Unternehmen in
groRem Umfang nutzen, kommen zu den grofiten Teilen aus demselben Creative In-
dustries Bereich: Designer nutzen zu 45 % Vorleistungen von Designern, Content-Un-
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ternehmen nutzen zu 42 % Vorleistungen von Content-Unternehmen und Architekten
beziehen zu 60 % ihre kreativen Vorleistungen ebenfalls von Architekten (siehe 132

Tabelle 11-1). Ausnahmen bilden die Bereiche "Werbung" und "Verlag/Druck". Creative
Industries Unternehmen des Werbebereichs nutzten insbesondere kreative Vorleistun-
gen von Design-Unternehmen. Auch die Unternehmen des Verlag- und Druckgewer-
bes nutzen in hohem Mal3e (zu 44 %) kreative Vorleistungen von Designern und nicht
von Unternehmen des eigenen Bereichs. Werbeunternehmen nutzen nur zu 17 %
kreative Vorleistungen aus der Werbebranche, wahrend Verlage und Druckereien so-
gar nur zu 5 % kreative Vorleistungen von anderen Verlagen oder Druckereien bezie-
hen.

In einem geringen Ausmald dienen auch Branchen aulRerhalb der Creative Industries
als Lieferant von kreativen Vorarbeiten. 4 % aller Creative Industries Unternehmen, die
kreative Vorleistungen nutzen, erhalten diese aus Nicht-Creative Industries Branchen.
Dabei handelt es sich meistens um Hersteller von Materialien oder Technologien, die
selbst kreative Produkte anbieten.



Tabelle 11-1:  Bereiche, aus denen kreative Vorleistungen genutzt werden (in % aller Creative Industries Unternehmen, die kreati-
ven Vorleistungen nutzen, Mehrfachnennungen mdoglich)

Bereich, aus dem kreative Vorleistungen genutzt werden

Cl-Bereich, der kreative Design Content  Architektur Werbung Software Verlag/ technische  Beratung/ keine Cl-
Vorleistungen nutzt: Druck Biros Training Branchen
Design 45 22 2 10 23 2 8 8 8
Content 28 42 3 6 13 2 10 17 5
Architektur 10 0 61 2 15 0 11 6 5
Werbung 53 28 4 17 11 2 4 14 2
Software 26 4 0 7 46 0 12 14 3
Verlag/Druck 44 26 0 9 16 5 0 17 4
technische Blros 11 0 10 5 22 1 46 11 7
Beratung/Training 19 4 3 13 25 0 9 41 3
Cl insgesamt 27 13 13 9 23 1 14 16 4

Lesehilfe: 45% der Cl-Unternehmen des Design-Bereichs, die kreative Vorleistungen nutzen, beziehen diese aus dem Bereich Design, 22% be-

ziehen diese aus dem Bereich Content usw.

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der
Unternehmen in den Creative Industries in Osterreich Anfang 2008

CeT



133

11.2 Netzwerke innerhalb der Creative Industries

Neben der Nutzung kreativer Vorleistungen stellen Kooperationen mit anderen Kreati-
ven eine weitere wichtige Form der Zusammenarbeit innerhalb der Creative Industries
dar. Die Kooperation kann dabei entweder dauerhaft oder projektbezogen sein. Kenn-
zeichnend ist, dass die Kooperation darauf abzielt, gemeinsam Leistungen fiir Dritte zu
entwickeln oder zu erbringen.

Solche Formen der engen Kooperation zwischen Creative Industries Unternehmen
sind weit verbreitet, 80 % der Creative Industries Unternehmen nutzen sie im Rahmen
ihrer laufenden Geschéftstéatigkeit. Ebenso wie bei der Nutzung kreativer Vorleistungen
sind es insbesondere Unternehmen der Werbebranche (90 %), die Kooperationen mit
anderen Unternehmen eingehen (Abbildung 11-3). Uberdurchschnittlich hoch ist die
Kooperationsneigung auf3erdem in der Architektur. Auffallend ist allerdings, dass in
allen Creative Industries Breichen zumindest drei Viertel der Unternehmen in Koopera-
tionen eingebunden sind. Die kooperative Leistungserstellung ist somit ein zentrales
Merkmal der Creative Industries.

Abbildung 11-3:  Verbreitung von Kooperationen nach Creative Industries Bereichen
(in % aller Creative Industries Unternehmen)
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Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

Ein Drittel der Creative Industries Unternehmen mit Kooperation arbeitet mit seinen
Partnern dauerhafter zusammen, 18 % unterhalten sowohl dauerhafte wie auch an-
lassbezogene Kooperationen. Am haufigsten sind projektbezogene Kooperationen,
jedes zweite kooperierende Creative Industries Unternehmen - und damit 40 % aller
Creative Industries Unternehmen erbringt gemeinsam mit anderen Unternehmen im
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Rahmen konkreter Projekte gemeinsame Leistungen. Eine (berwiegend projektba-
sierte Kooperation ist besonders héaufig in der Architektur anzutreffen, wahrend in den
Bereichen Verlag/Druck, Software und Werbung vergleichsweise haufig dauerhaft mit
Partnern zusammengearbeitet wird. Hier sind die Leistungen, die das einzelne Creative
Industries Unternehmen erbringt, moglicherweise soweit standardisiert, dass die Crea-
tive Industries Unternehmen in langfristig angelegten Partnerschaften oder Netzwerken
eine bestimmte Funktionen Ubernehmen kdnnen, die fur jeden der bearbeiteten Auf-
trage ahnlich sind.

Abbildung 11-4:  Bindungsstérke der Kooperationen nach Creative Industries Berei-
chen (Anteil an allen Creative Industries Unternehmen mit Koope-
rationen in %)

100

90

80

70 | — S — S — - - - -

60

50

40 |

30

20

10

Design Content Architektur Werbung Software Verlag/ technische Beratung/ Cl
Druck Buros Training insgesant

W Uberw iegend dauerhaft sow ohl dauerhaft als auch anlassbezogen [ iiberwiegend lose/anlassbezogen

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

Die Grunde fur eine Zusammenarbeit mit anderen Unternehmen sind sehr unterschied-
lich. Ein h&aufiger Anlass fiir Kooperationen liegt darin, dass die Partner eines Creative
Industries Unternehmens nicht tber die notwendigen fachlichen oder technischen Vor-
aussetzungen verfigen, um einen Auftrag durchzufiihren (74 % aller Falle). Auf der
anderen Seite gehen Creative Industries Unternehmen Kooperationen ein, um Leistun-
gen zu beziehen, die sie selbst nicht erbringen kénnen (75 %). Eine gemeinsame Be-
arbeitung eines Auftrags, um die fir einen Auftrag notwendigen Kapazitaten tberhaupt
erst verfugbar zu machen, ist der haufigste Grund fir eine Kooperation (77 %). Die
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hohe Verbreitung von Kooperationen zeigt, dass Unternehmen in der Kreativwirtschaft

effizient mit dem Problem ihrer geringen GréRe umgehen: Grol3ere Auftrége kdnnen
trotzdem angenommen und bearbeitet werden, da Unternehmenskooperationen aus

Kapazitatsgesichtspunkten hdchst verbreitet sind. Aber auch die gemeinsame Ent-

wicklung neuer Leistungen und Angebote ist ein Bereich von Unternehmenskooperati-
onen der zwar weniger haufig verbreitet ist als Kooperationen unter Kapazitatsge-

sichtspunkten, hat mit einem Anteil von 50 % der kooperierenden Unternehmen jedoch

auch einen grof3en Stellenwert.

Griunde fur Kooperationen nach Creative Industries Bereichen

Abbildung 11-5:

(Anteil an allen Creative Industries Unternehmen mit Kooperationen

in %)
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Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle

Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in

Osterreich Anfang 2008, Mehrfachnennungen méglich.
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11.3 Netzwerkwerkpartner von Creative Industries Unter-
nehmen

Die Netzwerkpartner von Creative Industries Unternehmen stammen klarerweise zum
groRten Teil aus den Creative Industries selbst. 80 % der Creative Industries Unter-
nehmen, die in Teams arbeiten, kooperieren mit anderen Creative Industries Unter-
nehmen. So kbnnen Synergien genutzt und Ressourcen gepoolt werden, um Auftrage
zu bearbeiten, die ein einzelnes Creative Industries Unternehmen so nicht bearbeiten
und fur den Auftraggeber zufrieden stellend ausfiihren kdnnte. Unternehmen, die nur
mit Unternehmen von auf3erhalb der Creative Industries zusammenarbeiten, finden
sich hauptsachlich im Architekturbereich und unter den technischen Buros (Abbildung
11-6). Architekten gehen dabei immer wieder mit Unternehmen der Bauwirtschaft Ko-
operationen ein, wahrend technische Buros haufig mit Industrieunternehmen aus den
Technologiesektoren kooperieren. Besonders stark auf Teams mit anderen Creative
Industries Unternehmen sind die Bereiche Druck/Verlag und Werbung ausgerichtet,
aber auch im Design- und Content-Bereich kooperieren fast 90 % der in Netzwerken
eingebundenen Unternehmen mit anderen Creative Industries Unternehmen.

Beachtlich hoch ist auch der Anteil der kooperierenden Unternehmen, die nur mit Part-
nern aus dem eigenen Bereich zusammenarbeiten. Insgesamt betrifft dies gut ein Drit-
tel aller Creative Industries Unternehmen (34 %) mit Kooperationen. Weitere 27 % der
kooperierenden Creative Industries Unternehmen arbeiten sowohl mit Partnern aus
dem eigenen Bereich wie mit Partnern aus anderen Creative Industries Bereichen (und
zu einem geringen Teil auch mit Unternehmen auf3erhalb der Creative Industries) zu-
sammen. In der Software-Branche sind solche internen Teambildungen ganz beson-
ders haufig anzutreffen. 82 % der kooperierenden Unternehmen aus der Software ar-
beiten mit anderen Software-Unternehmen zusammen, wobei 57 % ausschlief3lich mit
Unternehmen des eigenen Bereichs kooperieren. Recht gering ist dagegen der Anteil
der in bereichsinternen Netzwerken arbeitenden Unternehmen im Designbereich
(37 %, davon 21 % mit ausschlief3lich internen Kooperationen).
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Abbildung 11-6:  Netzwerkpartner von Creative Industries Unternehmen nach Crea-
tive Industries Bereichen (Anteil an allen Unternehmen mit Koope-
rationen in %)
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Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

Betrachtet man nur jene Creative Industries Unternehmen, die ausschliel3lich Netz-
werkpartner aus den Creative Industries selbst haben, d.h. mit keinen Unternehmen
von aul3erhalb der Creative Industries ist dabei ganz besonders auf, wird das Ausmalf}
der Netzwerkbildung in den Creative Industries deutlich (Abbildung 11-7). 63 % der
kooperierenden Creative Industries Unternehmen - und damit 51 % aller Creative In-
dustries Unternehmen - arbeiten ausschlieRlich mit Creative Industries Partnern zu-
sammen. Hervorstechend ist dabei der Bereich Verlag/Druck. Hier sind 85 % der ko-
operierenden und 65 % aller Unternehmen in Netzwerken engagiert, die ausschliellich
Creative Industries Unternehmen umfassen. Neben Partnern aus dem Verlags- und
Druckbereich selbst sind insbesondere Design-, Content- und Werbeunternehmen
wichtige Partner. Sehr niedrig ist die Bedeutung von Creative Industries internen Netz-
werken bei den technischen Buros. Hier sind nur 39 % der kooperierenden und 30 %
aller Unternehmen in Netzwerke mit Partnern ausschlie3lich aus den Creative Indust-
ries involviert.
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Abbildung 11-7:  Creative Industries Unternehmen, die ausschliel3lich mit anderen
Creative Industries Unternehmen kooperieren, nach Creative In-
dustries Bereichen (Anteil an allen Unternehmen mit Kooperationen
in %)
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Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

Die Zusammensetzung der Netzwerkpartner nach den einzelnen Creative Industries
Bereichen und Branchen auf3erhalb der Creative Industries zeigt einige typische Mus-
ter ( 139

Tabelle 11-2). Zunachst einmal zeigt sich nochmals deutlich, dass die meisten Creative
Industries Unternehmen in erster Linie mit Partnern aus dem eigenen Creative Indust-
ries Bereich zusammenarbeiten. Design-Unternehmen kooperieren darlber hinaus
haufig mit Partnern aus den Bereichen Content, Werbung und Verlag/Druck, aber auch
mit Unternehmen aus der weniger forschungsintensiven Industrie (z.B. Konsum-
guterhersteller). Content-Unternehmen weisen ein dhnliches Kooperationsmuster auf,
mit Partnern aus Design, Werbung, Verlag/Druck und sonstiger Industrie, aber auch
aus dem Dienstleistungsbereich (au3erhalb der Creative Industries). Im Bereich Wer-
bung kommen die Netzwerkpartner vor allem aus dem Bereich Verlag/Druck sowie
aus den Bereichen Design, Content und Software. Mit Industrie- und Dienstleistungs-
unternehmen bestehen dagegen selten Partnerschaften, hier dominieren klassische
Auftraggeber-Dienstleister-Strukturen. Verlags- und Druckunternehmen kooperieren
vorrangig mit Designern, Werbungs- und Softwareunternehmen. Zwischen den vier
Creative Industries Bereichen Design, Content, Werbung und Verlag/Druck zeigt sich
somit eine recht enge Beziehung, Netzwerke und die gemeinsame Entwicklung und
Erbringung von kreativen Leistungen ist hier haufig anzutreffen.



Tabelle 11-2:  Sektorale Herkunft der Netzwerkpartner von Creative Industries Unternehmen nach Creative Industries Bereichen
(Anteil an allen Unternehmen mit Kooperationen in %)
Herkunftsbereich/-branche der Netzwerkpartner
Creative Industries andere Branchen
Design Content Archi Werbung  Software Verlag/ techni- Bera- Bauge- High-  Sonstige  Dienst-
tek- Dr. sche tung/ werbe tech- Ind. leistun-
tur Biros Training Ind. gen
Design 40 25 2 20 15 19 2 2 3 18 7
Content 19 67 1 17 6 12 0 1 1 11 7 12
Architektur 2 1 63 1 2 0 28 1 37 2 9 4
Werbung 24 21 1 53 21 32 1 6 2 10 10
Software 5 1 0 8 82 2 5 15 1 9
Verlag/Druck 25 9 4 16 13 72 0 3 1 2 12
techn. Blros 2 0 8 10 0 51 1 18 34 12 6
Beratung/Tr. 6 2 3 24 2 8 52 3 3 4 23
Cl insge-

samt 12 12 15 14 23 11 15 9 12 10 8 10

Lesehilfe: 40% der CI-Unternehmen im Bereich Design, die mit anderen Unternehmen im Rahmen ihrer Geschéftstitigkeit zusammenarbeiten, arbeiten mit Designern zusammen, 25% mit CI-
Unternehmen des Content-Bereichs.

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der
Unternehmen in den Creative Industries in Osterreich Anfang 2008, Mehrfachnennungen mdglich

6ET



140

Architekten zeigen dagegen véllig andere Schwerpunkte: Sie kooperieren einerseits
mit Unternehmen des Baugewerbes und andererseits mit technischen Biros, etwa im
Bereich der technischen Fachplanung fur Gebaudetechnik oder der Verkehrs- und Inf-
rastrukturplanung. Software-Unternehmen bilden ganz Uberwiegend mit anderen
Softwaren-Unternehmen Netzwerke, die Verbindung zu anderen Creative Industries
Bereichen im Rahmen von Kooperationen ist sehr gering. Dagegen spielt die Hightech-
Industrie als Kooperationspartner eine gréf3ere Rolle. Technische Blros weisen eben-
falls sehr schwach ausgepragte Netzwerkbeziehungen zu anderen Creative Industries
Bereichen auf, sie kooperieren dagegen sehr haufig mit der Hightech-Industrie sowie
mit dem Baugewerbe und der weniger forschungsintensiven Industrie. Unternehmen
aus dem Beriech Beratung/Training kooperieren innerhalb der Creative Industries be-
sonders haufig mit Software-Unternehmen, ansonsten bilden sie immer wieder Teams
mit anderen Dienstleistungsunternehmen, insbesondere aus der Rechtsberatung.
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12

12.

Zur

Verbreitung von Hemmnissen

1 Hemmnisfaktoren in den Creative Industries

Erfassung der Hemmnisse, die Unternehmen in den Creative Industries an der

Umsetzung ihrer Geschaftsideen hindern kénnen, wurde alle Unternehmen zum Ab-
schluss des telefonischen Interviews folgende Frage gestellt:

Die

~WVenn Sie auf das vergangene Jahr zurtickblicken: Welche Faktoren ha-
ben Ihr Unternehmen am starksten daran gehindert, Geschaftsideen umzu-
setzen bzw. welche Faktoren haben am starksten eine positive Geschéafts-
entwicklung beeintréachtigt. Bitte nennen Sie uns in wenigen Stichworten die
wichtigsten Hemmnisse!*

Unternehmen konnten frei antworten, d.h. es wurden keine Antwortkategorien vor-

gegeben. Die Antworten wurden als Texterfasst und danach zu den folgenden zehn
Kategorien zugeordnet, wobei Mehrfachzuordnungen mdéglich sind:

Zeitmangel
Finanzierungsschwierigkeiten

Fehlende Kundenakzeptanz (inkl. mangelnde Zahlungsbereitschaft oder -fahigkeit
der Kunden)

Gesetze, Birokratie, Regulierungen und andere behindernde staatliche Aktivitaten

Allgemeine wirtschaftliche Lage (ungunstige Konjunktur etc., inkl. zu hohes wirt-
schaftliches Risiko

Organisatorische Probleme im eigenen Unternehmen

Konkurrenz durch gréRere Unternehmen und andere Einrichtungen sowie sonstige
Wettbewerbsverzerrungen

Fachpersonalmangel
Fehlende Forderung bzw. Férderungsmaoglichkeiten durch die 6ffentliche Hand

Sonstige (insbesondere personliche Grinde wie Krankheit, Alter)

36 % aller Unternehmen in den Creative Industries gaben an, im Jahr 2007 durch kei-
nerlei Hemmnis in ihrer Geschaftstatigkeit behindert worden zu sein. Fir die 64 % Un-
ternehmen mit Hemmnissen zeigen sich keine signifikanten Unterschiede nach den
Branchengruppen. Der Anteil der Unternehmen mit Hemmnissen ist insgesamt als
hoch einzustufen. So ergab die juingste Innovationserhebung durch Statistik Austria,
dass im Jahr 2004 45 % der Unternehmen (ab 10 Beschaftigte) in Industrie und aus-
gewahlten Dienstleistungen zumindest ein Hemmnis von hoher Bedeutung fur ihre In-
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novationsaktivitaten nannten. Allerdings sind diese Zahlen nicht unmittelbar ver-
gleichbar, da hier nach Hemmnissen fir die Geschaftstatigkeit allgemein gefragt wur-
den, und nicht spezifisch nach Innovationshemmnissen.

Da die Unternehmen nur nach den wichtigsten Hemmnissen gefragt wurden, ist nur
eine Auswertung zur Verbreitung der dominierenden Hemmfaktoren mdglich. Es kann
dagegen keine Aussage darlUber getroffen werden, in wie vielen Unternehmen der
Creative Industries insgesamt ein bestimmtes Hemmnis aufgetreten ist. Die Erfahrung
mit der Verbreitung von Hemmnissen in innovativen Unternehmen zeigt, dass sich die
meisten Unternehmen einer gréf3eren Zahl von Hemmnissen gegenibersehen.

Abbildung 12-1:  Hemmnisse in den Creative Industries in Osterreich im Jahr 2007,
die die Umsetzung von Geschaftsideen am starksten behindert ha-
ben (Anteil an allen genannten Hemmnissen in %)

Fehlende Forderung;
25

Sonstige; 1.0

Konkurrenz gréRerer

Unternehmen; 7.2 Zeitmangel; 20.3

Fachpersonalmangel;
8.0

Organisatorische
Probleme; 9.2

Allgemeine _ Mangel an
wirtschaftiiche Lage; Finanzierungsquellen;
9.9 17.8

<

10.7 135

Gesetze/Birokratie;

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.
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Das wichtigste Hemmnis ist der Zeitmangel mit einem Anteil von gut 20 %. Auf Finan-
zierungsschwierigkeit entfallen knapp 18 % der angeflihrten Hemmnisse und auf feh-
lende Kundenakzeptanz 13,5 %. Zusammen stellen diese drei Hemmnisse Uber 50 %
der Faktoren, die hauptverantwortlich dafiir sind, dass Unternehmen in den Creative
Industries Geschaftsideen nicht umsetzen konnten. Ebenfalls von grél3erer Bedeutung
sind noch Gesetze/Birokratie (11 %), die ungunstige allgemeine wirtschaftliche Lage
(10 %), interne organisatorische Probleme (9 %), Fachpersonalmangel (8 %) sowie die
Konkurrenz durch gréRere Unternehmen (7 %).

Die Verbreitung von Hemmnissen unterscheidet sich zwischen den einzelnen Creative
Industries Bereichen nur wenig. Unterschiede bestehen aber hinsichtlich der Bedeu-
tung der einzelnen Hemmnisfaktoren. In den Creative Industries Bereichen Design,
Software, technische Biros und Beratung/Training ist der Zeitmangel der wichtigste
Hinderungsgrund fir die Umsetzung neuer Geschéaftsideen und die Realisierung eines
héheren Unternehmenserfolgs. Dies kénnte zumindest in der Softwarebranche und im
Design-Bereich mit dem hohen Anteil sehr kleiner Unternehmen zusammenhéngen.
Finanzierungshemmnisse treten besonders haufig in den Bereichen Content und Ver-
lag/Druck auf, wahrend Architekten am starksten durch Gesetze und Burokratie behin-
dert werden. Letzteres ist sicherlich im Zusammenhang mit Genehmigungsverfahren
und dem Baurecht zu sehen. Im Bereich Werbung spielen drei Hemmnisfaktoren eine
ahnlich groRe Rolle, namlich Zeitmangel, Mangel an Finanzierungsquellen und eine
fehlende Kundenakzeptanz bzw. Zahlungsbereitschaft von Kunden. Fehlende Kunden-
akzeptanz hat auch in den Bereichen Architektur und Content eine gré3ere Bedeutung.

Unter den insgesamt weniger haufig genannten Hemmnisfaktoren fallt auf, dass eine
ungunstige allgemeine wirtschaftliche Lage von Creative Industries Unternehmen aus
den Bereichen Beratung/Training, Content, Verlag/Druck und technische Biros starker
als Hemmnis gesehen wird, wahrend der Fachpersonalmangel insbesondere von tech-
nischen Blros und Verlags-/Druckunternehmen angefihrt wird. Durch eine starke Kon-
kurrenz von grof3eren Unternehmen fihlen sich insbesondere Content-Unternehmen
behindert.
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Tabelle 12-1:  Verbreitung von Hemmnissen, die die Umsetzung von Geschéaftsideen
am starksten behindert haben, nach Creative Industries Bereichen
(in %)
Design Content Archi- Wer- Soft- Ver- techn Bera- Cl
tektur bung ware lag/ . Bu- tung/ ges.
Druck ros Training

Hemmnisse vor-
handen 36 37 38 35 38 41 32 36 36
darunter:
Zeitmangel 19 8 12 14 21 7 18 14 15
Mangel an Finan-
zierungsquellen 14 17 9 14 15 12 15 11 13
Fehlende Kun-
denakzeptanz 10 12 11 14 6 8 9 10 10
Gesetze/Birokra-
tie 9 5 13 6 4 9 8 8 8
Allgemeine wirt-
schaftliche Lage 6 9 6 5 5 9 9 10 7
Organisatorische
Probleme 6 5 7 7 7 9 6 7 7
Fachpersonal-
mangel 3 2 4 6 7 8 9 7 6
Konkurrenz gro-
Berer Unterneh-
men 7 9 6 6 4 7 3 4 5
Fehlende Forde-
rung 1 4 1 3 1 2 2 1 2
Sonstige 0 2 0 1 1 1 0 0 1

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in

Osterreich Anfang 2008; Mehrfachnennungen méglich.

12.2 Zusammenhang zwischen Hemmnissen und Unter-
nehmensperformance

Ein besonders deutlicher Zusammenhang zwischen Hemmnissen und Unternehmens-
aktivitaten zeigt sich beim FUE- und Innovationsverhalten. Kreative Unternehmen,
die intern FUuE betreiben, melden zu fast drei Viertel Hemmnisse, wahrend es bei den

Unternehmen ohne FuE- und Innovationsaktivitdten nur etwas mehr als die Halfte sind
(Tabelle 12-2). Wahrend die Bedeutung des Zeitmangels sich nicht nach der FUE- und
Innovationsorientierung unterscheidet, zeigen sich bei Finanzierungsschwierigkeiten,
gesetzlichen und burokratischen Hirden sowie dem Fachpersonalmangel ganz erheb-
liche Unterschiede.
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Tabelle 12-2:  Verbreitung von Hemmnissen, die die Umsetzung von Geschéaftsideen
am starksten behindert haben, nach FUE- und Innovationstatigkeit (in
% aller Unternehmen)

FUE und FuE ohne Innovatio- Weder FUE Cl Signifi-
Innovatio-  Innovatio- nen ohne  noch Inno- ins- kanz"
nen nen FueE vationen ges.
Hemmnisse vor-
handen 73 60 65 52 64 ek
darunter:
Zeitmangel 15 16 15 15 15
Mangel an Finan-
zierungsquellen 18 11 13 8 13 b
Fehlende Kunden-
akzeptanz 10 10 10 10 10
Gesetze/Birokratie 10 9 8 4 8 ok
Allgemeine wirt-
schaftliche Lage 9 6 7 7 7
Organisatorische
Probleme 7 7 7 6 7
Fachpersonalman-
gel 9 6 6 2 6 rkk
Konkurrenz gréRRe-
rer Unternehmen 4 4 6 5 5
Fehlende Foérde-
rung 2 4 2 1 2
Sonstige 0 0 1 1 1

Unterschiede zwischen den einzelnen Typen von FuE-/Innovationsaktivititen statistisch signifikant mit Irrtumswahrscheinlichkeit
von 10 bis >5 % *), 5 bis >1 % (¥*) bzw. <1 % (***).

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

Finanzierungsschwierigkeiten gehen besonders stark mit FuE-Aktivitdten einher. Im
Kontext von lGberwiegend kleinen, kreativen Unternehmen bedeutet FUE in erster Linie
die Neu- und Weiterentwicklung von Produktideen abseits des Tagesgeschafts. Um
diese zu finanzieren, ist ein finanzielles Polster notwendig, da solche Phasen i.d.R. mit
geringeren laufenden Einnahmen einhergehen. Das Finanzieren solcher "Geschéfts-
pausen” durch Fremdmittel wie Bankkredite ist - abgesehen von Kontokorrentkrediten -
kaum moglich, da jegliche "Sicherheiten* zur Absicherung von Krediten im Fall solcher
"immateriellen Investitionen“ fehlen. FUE in Kleinstunternehmen wird daher meistens
aus Cashflow-Riicklagen friiherer Geschéftsjahre finanziert. Dies setzt wiederum vor-
aus, dass es Jahre mit Uberschiissen gegeben hat.
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FuE-orientierte Creative Industries Unternehmen sind auferdem haufiger durch Ge-
setze und Burokratie gehemmt, und der Fachpersonalmangel spielt eine um ein Vielfa-
ches gréf3ere Bedeutung als in nicht innovativ tatigen Unternehmen. Generell zeigt sich
fur die Unternehmen ohne eigene Innovationsaktivitaten fur die meisten Hemmnisfakto-
ren ein merklich niedriger Anteil.

Tabelle 12-3:  Verbreitung von Hemmnissen, die die Umsetzung von Geschéaftsideen
am starksten behindert haben, nach der Einfihrung von Marktneuhei-
ten (in % aller Unternehmen)

mit ohne Cl insgesamt Signifikanzl)
Marktneuheiten Marktneuheiten

Hemmnisse vorhanden 73 61 64 rrx
darunter:
Zeitmangel 12 16 15 *
Mangel an Finanzierungs-
quellen 21 11 13 rxx
Fehlende Kundenakzep-
tanz 10 10 10
Gesetze/Birokratie 11 7 8 rxk
Allgemeine wirtschaftliche
Lage 7 7 7
Organisatorische Probleme 8 6 7
Fachpersonalmangel 11 5 6 *xk
Konkurrenz gréRerer Un-
ternehmen 4 6 5
Fehlende Férderung 2 2 2
Sonstige 0 1 1

Unterschiede zwischen den einzelnen Typen von FuE-/Innovationsaktivititen statistisch signifikant mit Irrtumswahrscheinlichkeit
von 10 bis >5 % *), 5 bis >1 % (**) bzw. <1 % (***).

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

Der Zusammenhang zwischen Hemmnisauftretens und Innovationstatigkeit wird auch
bei einem Vergleich der Hemmnisverbreitung zwischen Unternehmen mit und ohne
Marktneuheiten deutlich (Tabelle 12-3). Marktneuheiten sind dabei neue Produktan-
gebote, die auf dem relevanten Markt zuvor noch von niemand anderem angeboten
wurden, das innovierende Unternehmen ist als Erstinnovator (und nicht Follower bzw.
Nachahmer). Unternehmen mit Marktneuheiten sehen sich viel haufiger Finanzie-
rungsschwierigkeiten gegeniiber, sie werden haufiger durch Gesetze und Blrokratie
behindert und sie sind viel starker von einem Fachkraftemangel betroffen. Der Zeit-
mangel spielt demgegeniber eine geringere Rolle als bei Unternehmen ohne Markt-
neuheiten. Letzteres kann auch daran liegen, dass Unternehmen, die Marktneuheiten
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bereits erfolgreich einfiihren konnten, mdglicherweise eine Form der Organisation von
Geschafts- und Innovationsprozessen gefunden haben, die die Herausforderungen, die
mit solchen Innovationen einhergehen (Finden und Uberzeugen neuer Kunden, Lésung
technischer Probleme, neue Vertriebswege etc.), zumindest vom Zeitmanagement her
im Griff haben.

Die Verbreitung von Hemmnissen ist insgesamt nicht von der Unternehmensgrof3e
abhangig. Gleichwohl zeigen sich fir zwei Hemmnisse signifikante Unterschiede. Ers-
tens ist der Zeitmangel umso haufiger eine Behinderung fur die Umsetzung von Ge-
schaftsideen, je kleiner das Unternehmen ist (Tabelle 12-4). 19 % der kreativen Ein-
Personen-Unternehmen sehen den Mangel an Zeit als ein zentrales Problem, gegen-
Uber nur 10 % bei Unternehmen mit 10 oder mehr Mitarbeiter/-innen. Umgekehrt ver-
halt es sich mit dem Fachkraftemangel. Er spielt fir Ein-Personen-Unternehmen keine
Rolle, wahrend 17 % der grof3eren Creative Industries Unternehmen hier ein Hemmnis
berichten.

Tabelle 12-4:  Verbreitung von Hemmnissen, die die Umsetzung von Geschéftsideen
am starksten behindert haben, nach Gro3enklassen (in %)

1 Mitar-  2-4 Mitar-  5-9 Mitar- 10-19 20 u.m. Clins- Sig-
beiter/-in beiter/- beiter/-  Mitarbei- Mitar- ges. nifi-
innen innen ter/-innen  beiter/- kanz
innen b
Hemmnisse vorhanden 62 64 68 64 62 64
darunter:
Zeitmangel 19 14 12 10 10 15w
Mangel an Finanzie-
rungsquellen 12 13 14 16 13 13
Fehlende Kundenak-
zeptanz 11 10 10 7 7 10
Gesetze/Biirokratie 7 7 11 10 9 8
Allgemeine wirt-
schaftliche Lage 8 8 7 5 7 7
Organisatorische Prob-
leme 7 7 6 7 6
Fachpersonalmangel 1 4 10 12 17 6 RwE
Konkurrenz gréBerer
Unternehmen 5 6 5 6
Fehlende Forderung 2 2 1 2 0 2
Sonstige 1 1 1 0

Unterschiede zwischen den einzelnen Typen von FuE-/Innovationsaktivititen statistisch signifikant mit Irrtumswahrscheinlichkeit
von 10 bis >5 % *), 5 bis >1 % (**) bzw. <1 % (¥**).

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.
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Eine wichtige Frage ist die nach den Konsequenzen von Hemmnissen. Denn
Hemmnisse muissen nicht notwendigerweise eine Beeintrachtigung der Geschéftsent-
wicklung nach sich ziehen. Unternehmen kénnen versuchen, eine gréRere Zahl von
Ideen voranzutreiben. Bei einigen stellt sich heraus, dass sie sich nicht oder nur gegen
grolRere Widerstande durchsetzen lassen und sie werden aufgegeben, wahrend die
aussichtsreicheren und leichter in den Markt einfihrbaren verwirklicht werden. In so
einem Fall wirden Hemmnisse eher die Breite der Ideen und Weiterentwicklungen, die
ein Unternehmen verfolgt, anzeigen.

Um die Bedeutung von Hemmnissen flr die wirtschaftliche Entwicklung von Creative
Industries Unternehmen zu beleuchten, wird die Verbreitung der Hemmnisse dem Un-
ternehmenswachstum im Zeitraum 2004 bis 2007 gegeniibergestellt. Dahinter steht
die Annahme, dass die im Jahr 2007 aufgetretenen Hemmnisse kein einmaliges Pha-
nomen darstellen, sondern (auch) strukturelle Eigenschaften des Unternehmens, sei-
nes Marktangebots und seines Marktumfelds abbilden. D.h. es wird angenommen,
dass diese Hemmnisse auch in friheren Jahren zumindest latent gewirkt und damit
einen Einfluss auf das Unternehmenswachstum gehabt haben.

Es zeigt sich, dass Unternehmen, deren Beschaftigtenzahl Ende 2007 unter dem Wert
von 2004 lag (dies betrifft etwa 13 % der Creative Industries Unternehmen), zu einem
deutlich héheren Anteil (72 %) Hemmnisse wahrnehmen als Unternehmen mit stabiler
(62 %) oder gestiegener Mitarbeiter/-innenzahl (64 %) (Tabelle 12-5). In Unternehmen
mit ricklaufiger Beschaftigung sind gesetzliche/burokratische Hemmnisse, eine un-
gunstige allgemeine wirtschaftliche Lage, die Konkurrenz durch gré3ere Unternehmen
und eine fehlende Forderung(smdglichkeit) Gberdurchschnittlich haufig anzutreffen.
Unternehmen mit stabiler Beschaftigung (hierzu zahlen 54 % aller Creative Industries
Unternehmen) sind vor allem durch Zeitmangel behindert. Dahinter stehen vor allem
viele Ein-Personen-Unternehmen. Sie konnten Geschéftsideen aus Zeitmangel nicht
umsetzen, schafften aber auch nicht den Schritt zur Aufnahme eine/r/s ersten Mitar-
beiter/-in. Sowohl schrumpfende wie auch Unternehmen mit stabiler Beschéftigungs-
zahl sehen sich haufiger durch eine fehlende Kundenakzeptanz behindert.
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Tabelle 12-5:  Verbreitung von Hemmnissen, die die Umsetzung von Geschéaftsideen
am starksten behindert haben, nach der Beschéftigungsverdnderung
2004-2007 (in % aller Unternehmen)

Abnahme stabil  Zunahme Cl insge- Signifi-
samt kanz”

Hemmnisse vorhanden 72 62 64 64 ko
darunter:
Zeitmangel 12 16 14 15 *
Mangel an Finanzierungs-
quellen 15 12 13 13
Fehlende Kundenakzep-
tanz 10 11 8 10 *x
Gesetze/Birokratie 11 6 9 8 *
Allgemeine wirtschaftliche
Lage 10 8 5 7 *
Organisatorische Probleme 7 7 7 7
Fachpersonalmangel 5 3 10 6 *kx
Konkurrenz gréRerer Un-
ternehmen 10 5 5 5 rkx
Fehlende Férderung 3 2 1 2 *kx
Sonstige 1 1 0 1

Unterschiede zwischen den einzelnen Typen von FuE-/Innovationsaktivititen statistisch signifikant mit Irrtumswahrscheinlichkeit
von 10 bis >5 % *), 5 bis >1 % (¥*) bzw. <1 % (***).

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

Ein Drittel der Creative Industries Unternehmen hat zwischen 2004 und 2007 ihre Mit-
arbeiter/-innenzahl erhéht. Fast zwei Drittel dieser wachsenden Unternehmen melde-
ten im Jahr 2007 das Vorliegen von Hemmnissen bei der Umsetzung von Geschafts-
ideen. Zeitmangel und Finanzierungsschwierigkeiten spielen bei ihnen weder eine her-
vorgehobene noch eine unterdurchschnittliche Rolle. Hervorstechend ist bei ihnen der
Fachpersonalmangel. Er ist das drittwichtigste Hemmnis und fast doppelt so stark ver-
breitet wie im Mittel der Creative Industries. Dies bedeutet, dass die Unternehmen mit
ihrem Wachstum immer wieder an die Grenzen des Arbeitsmarktangebots hinsichtlich
besonders qualifizierter Mitarbeiter/-innen gestof3en sind, diese Grenzen jedoch das
Wachstum nicht verhindern konnten. Es ist aber zu vermuten, dass sie ein hoheres
Wachstum hétten realisieren kbénnen, wenn ein gro3eres Fachkréfteangebot verfligbar
gewesen ware, zumindest was das Jahr 2007 betrifft.
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Tabelle 12-6:  Verbreitung von Hemmnissen, die die Umsetzung von Geschéaftsideen
am starksten behindert haben, nach der Kooperationstétigkeit (in % al-
ler Unternehmen)

Unternehmen Unternehmen Cl insgesamt Signifikanzl)
mit  ohne Koopera-

Kooperationen tionen
Hemmnisse vorhanden 65 56 64 ok
darunter:
Zeitmangel 16 11 15 *x
Mangel an Finanzierungs-
quellen 14 11 13 *
Fehlende Kundenakzep-
tanz 10 8 10
Gesetze/Birokratie 8 8 8
Allgemeine wirtschaftliche
Lage 8 6 7
Organisatorische Probleme 7 6 7
Fachpersonalmangel 6 5 6
Konkurrenz gréRerer Un-
ternehmen 5 5 5
Fehlende Férderung 2 1 2
Sonstige 1 1 1

Unterschiede zwischen den einzelnen Typen von FuE-/Innovationsaktivititen statistisch signifikant mit Irrtumswahrscheinlichkeit
von 10 bis >5 % *), 5 bis >1 % (**) bzw. <1 % (***).

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Osterreich 2008 - Berechnungen des ZEW. Alle
Angaben hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in
Osterreich Anfang 2008.

Fur kleine und kreative Unternehmen stellt sich in ganz besonderem Mal3e die Frage,
wie sie durch die Zusammenarbeit in Teams und Netzwerken Nachteile, die sich aus
ihrer Kleinheit sowie der notwendigen Spezialisierung auf ganz bestimmte Leistungen,
fur die sie Uber die kreativen Voraussetzungen verfligen, ergeben, beseitigen kénnen.
80 % der Creative Industries Unternehmen haben diese Frage in der Form beantwor-
tet, dass sie in Teams und Netzwerken kooperieren. Allerdings konnte dies nicht das
Problem knapper Zeitressourcen losen. Vielmehr nehmen Creative Industries Unter-
nehmen, die in Teams und Netzwerken arbeiten, haufiger Zeitknappheiten als Hemm-
nis wahr (Tabelle 12-6). Dies mag entweder daran liegen, dass diese Unternehmen
grundsatzlich anspruchsvollere Leistungen anbieten, oder dass die Teamarbeit nicht in
einer Weise organisiert ist, die die zeitliche Beanspruchung verringert, sondern u.U.
sogar héhere Zeitressourcen beansprucht.

Die groRere Bedeutung des Hemmnisses Zeitmangel gilt im Ubrigen fir drei der vier
abgefragten Formen der Teamzusammenarbeit, ndmlich fur die Zuarbeit fur Dritte, fir
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den Zukauf von Leistungen von Dritten und fur die gemeinsame Durchfihrung von Auf-
trdgen und Projekten, jedoch nicht fiir die gemeinsame Entwicklung neuer Angebote.
Letztere Form geht daftir mit gré3eren Finanzierungsschwierigkeiten sowie einer hau-
figer fehlenden Kundenakzeptanz einher.

12.3 Schlussfolgerungen zu Hemmnissen in den Creative
Industries

Die Analyse der Hemmnisse von Unternehmen in den Creative Industries weist auf vier
wesentliche Schwierigkeiten von Creative Industries Unternehmen hin:

1. Fehlende Zeit zur Umsetzung von Geschaftsideen ist das wichtigste Hemmnis
daflrr, dass Geschaftspotenziale brach liegen und damit Wachstumsmaéglichkeiten
und Innovationsimpulse an anderen Wirtschaftszweige nicht im vollem Umfang ge-
nutzt werden. Rund 15 % der Creative Industries Unternehmen fihren dieses
Hemmnis an. Ursache hierflr ist die &uRerst kleinbetriebliche Struktur der Creative
Industries: Uber 37 % der Unternehmen haben nur eine/n Mitarbeiter/-in, dies ist in
aller Regel die/der Eigentimer/-in. Viele dieser Unternehmen sehen offenbar be-
sondere Schwierigkeiten darin, den Schritt hin zum ersten Beschaftigten zu schaf-
fen, sei es durch die Anstellung eine/r/s unselbststandig beschaftigten Mitarbeiter/-
in, sei es durch die Aufnahme eine/r/s Geschaftspartner/-in. Die Beteiligung an
Teams und Netzwerken (wie z.B. Bietergemeinschaften, Arbeitsgemeinschaften
oder stabilere Geschaftsbeziehungen zu anderen kreativen, um Kapazitatseng-
passe bei Auftragen abzufedern und komplementare Leistungen zusammenzubrin-
gen) ist ein Ausweg, den heute bereits die meisten Creative Industries Unterneh-
men nutzen, der jedoch noch nicht effizient genug genutzt wird.

2. Finanzierungsschwierigkeiten begleiten eine nicht unbetrachtliche Zahl von
Creative Industries Unternehmen (knapp 13 %). Dabei sind es die besonders inno-
vativen, die am ehesten an Finanzierungsgrenzen stof3en. Dahinter stehen vor al-
lem fehlende Eigenmittel, um sich eine "Auszeit* aus dem Tagesgeschaft erlauben
zu konnen, die fir die Weiterentwicklung von Produkten genutzt werden koénnte.
Finanzierungsprobleme begrenzen ebenfalls das Beschaftigungswachstum in den
Creative Industries.

3. Eine mangelnde Kundenakzeptanz oder die fehlende (Zahlungs-)Bereitschaft von
Kunden, kreative Leistungsangebote anzunehmen, sind mit knapp 10 % der dritt-
wichtigste Hemmfaktor. Je kreativer die Leistungsangebote sind, desto starker wird
diese Beschrankung wahrgenommen. Oftmals ist es die 6ffentliche Hand oder sind
es staatsnahe Einrichtungen, die kreative Produktangebote nicht aufgreifen. Dies
kann fur Creative Industries Unternehmen ein bedeutendes Hemmnis fir die Crea-
tive Industries darstellen, denn 41 % aller Creative Industries Unternehmen haben
(auch) die offentliche Hand als Kunden. Wenngleich es selbstverstandlich in der
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Entscheidungsautonomie der Kunden liegt, ob sie bestimmte Leistungen in An-
spruch nehmen wollen oder nicht, so sollte gerade bei 6ffentlichen Nachfragern ein
Bewusstsein dafir vorhanden sein, dass sich auch die eigenen Kaufoptionen lang-
fristig dadurch einengen kénnen, wenn immer wieder kreative Angebote zugunsten
standardisierter und bewahrter Angebote zuriickgestellt werden.

Der Fachpersonalmangel ist zwar insgesamt ein wenig verbreitetes Hemmnis
(rund 6 % der Creative Industries Unternehmen), allerdings sind es gerade die
wachsenden, die nicht ausreichend Fachkréfte finden und dadurch Geschéftsideen
nicht verwirklichen kénnen.
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13 Die Rolle der Creative Industries im Innovations-
system - eine Zusammenfassung, illustriert an
Fallbeispielenzt

Die vorangegangenen Abschnitte haben verschiedene Facetten von Innovationsbeitra-
gen der Creative Industries beleuchtet. Die Diskussion fand dabei notwendigerweise
auf einem abstrakten Niveau statt, da es galt, die grof3e Heterogenitdt an Unterneh-
men, Tatigkeiten, Innovationsaktivitaten und Verflechtungen in einem einheitlichen be-
griffichen und empirisch messbaren Rahmen zu stellen. Um diese abstrakten Er-
gebnisse an Praxisbeispielen zu veranschaulichen, wurden finf Creative Industries
Unternehmen aus unterschiedlichen Creative Industries Bereichen ausgewahlt und
hinsichtlich ihres Innovationsbeitrags untersucht. Die Ergebnisse dieser Fallstudien
werden genutzt, um im Folgenden die sehr unterschiedlichen Wege, tber die die Crea-
tive Industries die Innovationsleistung einer Volkswirtschaft erhéhen, zu beschreiben.

Ausgangspunkt sind die folgenden Hauptergebnisse dieses Studienteils:

e Die Creative Industries sind - quasi per definitionem - eine wichtige Quelle fur I-
deen, die sich in neue Marktangebote oder neue Formen der Leistungserbringung
umsetzen lassen. Der grol3te Teil der Creative Industries Unternehmen (71 %)
bringt regelmafig eigene Innovationen hervor, d.h. die Unternehmen entwickeln
immer wieder neue Produktangebote und neue Verfahren. Ein beachtlicher Teil -
31 % - betreibt selbst Forschung und Entwicklung. Die Creative Industries zéhlen
somit zu den forschungs- und innovationsintensivsten Branchen tberhaupt.

o Creative Industries Unternehmen treten in hohem Umfang als Nachfrager von in-
novativen Produkten und Technologien in Erscheinung. Vor allem als Anwender
neuer Informations- und Kommunikationstechnologien stof3en sie auch immer wie-
der Produktneuerungen und -anpassungen bei den Technologieherstellern an. So
fragt fast jedes zweite Creative Industries Unternehmen neuartige Technologien
oder Produkte gezielt bei den Herstellern nach und kann tber diesen direkten Kon-
takt Technologieanforderungen kommunizieren. Fir 18 % der Creative Industries
Unternehmen wurden neue Produkte und Technologien sogar extra fur entwickelt
oder angepasst.

e Die kreativen Leistungen von Creative Industries Unternehmen leisten in den un-
terschiedlichsten Phasen von Innovationsprozessen anderer Unternehmen wichti-
ge Beitrdge. Innovationen unterstiitzenden oder begleitenden Leistungen rei-
chen von Ideen fur neue Produkte Gber FUE-Arbeiten, Produktdesign, die Entwick-
lung spezifischer Softwareanwendungen oder neuer Vermarktungsstrategien und

21 Die Fallbeispiele wurden von Joanneum Research, Institut fiir Technologie- und Regional-
politik, Wien/Graz, erhoben und dargestellt. Autor/-innen der Fallstudien sind Helmut Gass-
ler, Helene Schiffbanker, Michael Ploder und Florian Holzinger.
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Konstruktionsleistungen fur effizientere Produktionsverfahren bis hin zu Konzepten
fur eine bessere Nutzung des innovativen Potenzials in Unternehmen, einschliel3-
lich neuer Beratungs- und Trainingsansatze und einer kommunikationsfreundlichen
und kreativitatsfordernden Gestaltung von Arbeitsplatzen und -ablaufen. Fast jedes
zweite Creative Industries Unternehmen unterstiitzt Unternehmenskunden bei de-
ren Innovationstatigkeit aktiv. Am héaufigsten sind solche Unterstiitzung bei der I-
deenfindung, der Markteinfuhrung und dem Design neuer Produkte.

Die Creative Industries zeichnen sich durch ein enorm hohes ,Humankapital“ aus.
Ein grol3er Teil der Mitarbeiter/-innen (36 %) verflgt Uber eine Hochschulausbil-
dung, in 60 % der Creative Industries Unternehmen ist zumindest eine Person mit
Hochschulstudium tatig. Das Innovationspotenzial der Creative Industries Unter-
nehmen steckt wie in kaum einer anderen Branche zuvdrderst in den Kopfen der
Mitarbeiter/-innen. Gleichzeitig ist Personalfluktuation sehr hoch - auch als Folge
der intensiven Kooperation zwischen Creative Industries Unternehmen und auf-
grund der vielen freien Mitarbeiter/-innen. Mit dem Wechsel von Mitarbeiter/-innen
aus Creative Industries Unternehmen in anderen Branchen nehmen diese ihr krea-
tives Potenzial mit, tragen es in anderen Branchen hinein und férdern dort die A-
doption von Ideen, Konzepten und Produkte aus den Creative Industries. Pro Jahr
wechseln knapp 7 % der Mitarbeiter/-innen von Creative Industries Unternehmen in
eine andere Tatigkeit. Drei Viertel gehen in andere Unternehmen, knapp 10 % ma-
chen sich selbststandig. Von den in andere Unternehmen wechselnden bleiben et-
was mehr als die Halfte innerhalb der Creative Industries, fast jede/r Zweite wech-
selt in Branchen auf3erhalb der Creative Industries.

Die Creative Industries sind ein wichtiger Vermittler zwischen Wissenschaft und
Wirtschaft. Neben ihre Rolle als Arbeitgeber fiir Hochschulabsolvent/-innen fihrt
die Wissenschaftsnéhe, die durch die personlichen Beziehungen von Creative In-
dustries Mitarbeiter/-innen zu ihren Hochschullehrer/-innen und friiheren Studien-
kolleg/-innen besteht, zu intensiven Kooperationen. Dadurch werden Erkenntnisse
und Ansatze aus der Wissenschaft fir kreative wirtschaftliche Anwendungen nutz-
bar gemacht. Die Creative Industries greifen dabei auf die gesamte Breite wissen-
schaftlicher Disziplinen zurlick, wobei auch den Sozial- und Geisteswissenschaften
eine grol3e Bedeutung zukommt.

Unternehmen der Creative Industries bilden sehr h&aufig Netzwerke mit anderen
Ci-Unternehmen. 80 % aller Creative Industries Unternehmen arbeiten in solchen
Netzwerken. Sie dienen in den meisten Fallen dazu, die eigene fachliche oder
technische um die des Partners zu erganzen oder die eigenen Kapazitaten auszu-
weiten, um Auftrage bearbeiten zu kénnen. Netzwerkkooperationen werden Uber-
wiegend anlassbezogen eingegangen und sowohl Partner aus dem gleichen Tatig-
keitsfeld, aus vor- und nachgelagerten Kreativbereichen, aber auch Partner aus
Branchen auf3erhalb der Creative Industries. Durch die Netzwerkbildung wird krea-
tives Potenzial gebindelt und kdnnen kreative Losungen angeboten werden, die
ein Unternehmen alleine nicht realisieren kdnnte. Netzwerke und Kooperationen
starken dadurch die Innovationswirkung der Creative Industries.
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13.1 Fallbeispiele im Uberblick

Die funf ausgewahlten Fallbeispiele decken ein breites Spektrum von Unternehmen in
den Creative Industries ab und illustrieren die unterschiedlichen Wege, lber die Crea-
tive Industries Unternehmen Innovationen in anderen Unternehmen unterstitzen.
Tabelle 13-1 fasst wichtige Merkmale der Unternehmen in Hinblick auf ihre Innovati-
onsbeitrage zusammen. Alle Unternehmen haben selbst Innovationen eingefihrt, wo-
bei es sich in der Mehrzahl der Félle sogar um Marktneuheiten handelte, also um Leis-
tungsangebote, die zumindest im Osterreichischen Markt zuvor noch nicht angeboten
wurden.

Tabelle 13-1: Merkmale der Creative Industries Unternehmen in den Fallbeispielen

Architekturbiiro Innovation Forma- WiGeo Medien-

A.B. New tory GIS haus
Kennzahlen
- Zahl der Mitarbeiter/-innen 1 1 5 28 20
- Grindungsjahr 1999 2007 2005 1993 1975
- Cl-Bereich Archi-tektur Design Software/ Software/ Content/
Design Beratung Werbung
- Standort Wien Wien Graz Wien Linz
Eigene Innovationstatigkeit
- Eigene FUE
- Produktinnovation X X X X X
- Marktneuheit X X X
Innovationsunterstiitzung
- ldee X X
- Entwicklung
- Design X X
- technische Umsetzung X
- Vermarktung X X
Technologienachfrage X X
Wissenschaftsverbindung
- Spinoff X X
- Kooperation X X X
Vernetzung
- mit anderen Cl-Unternehmen X X X
- mit Unternehmen auf3erhalb
der Cl X
Mitarbeiterfluktuation
- Ausgrundung aus Cl-Unter-
nehmen X
- Wechsel eigener Mitarbeiter/-
innen in andere Unternehmen X X

Quelle: Joanneum Research und ZEW.
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Alle ausgewahlten Unternehmen unterstiitzen direkt Innovationsaktivitaten ihrer Kun-
den. In zwei Féllen - Innovation-new und Formatory - ist das Produktangebot unmittel-
bar als ein kreatives Element zur Unterstiitzung von Innovationsprozessen konzipiert.
Das Beispiel aus der Architektur verdeutlicht, wie gestalterische Prozesse in diesem
Bereich ebenfalls innovationsférdernd wirken kénnen. WiGeoGIS ist ein Beispiel fur ein
Unternehmen an der Schnittstelle von Softwareentwicklung und Unternehmensbera-
tung, dessen Leistungen sowohl Produkt- als auch Prozessinnovationen in den Kun-
denunternehmen unterstiitzen. Das Beispiel aus dem Bereich Werbung veranschau-
licht die Rolle, die Werbeunternehmen bei der kreativen Vermarktung neuer Produkte
spielen kdnnen, wobei neben dem klassischen Marketing auch bei der Erkl&rung von
Produktinnovationen fir neue Anwender kreative Ideen zum Einsatz kommen kdnnen.

13.2 Kreative Dienstleistungen in Architektur-Netzwerken

Das Ein-Mann-Architekturbiiro A.B. ist ein Beispiel fur den Beitrag, den einzelne Krea-
tive im Verbund mit anderen Creative Industries Unternehmen zu innovativen Architek-
turlésungen leisten kdnnen. Ihr Innovationsbeitrag liegt wesentlich darin, durch kreative
Ideen ihren Kunden verbesserte Nutzungsmaglichkeiten von Gebauden und eine bes-
sere - auch wirtschaftlichere - Nutzung von gegebenen Bauplatzen zu ermdglichen.
Das Beispiel des Architekturbiiros A.B. unterstreicht auch die Bedeutung von Netzwer-
ken bei der Erbringung kreativer Leistungen und die Rolle, die Kreative im Manage-
ment von Innovationsprozessen (im weiteren Sinn) fir ihre Kunden spielen.

Gemeinsam mit einem grof3en Partnerbiro entwickelt A.B. Nutzungskonzepte fiir Bau-
platze von privaten Grol3kunden. Die Aufgabe von A.B. ist die kreative und funktionale
~Programmierung“ des Bauplatzes in Abstimmung mit den Bedirfnissen bzw. Anforde-
rungen der Bauherren, um so die Gebaude in ein koharentes und ganzheitliches Kon-
zept zu integrieren. Die Leistung besteht zum einen in einem innovativen und kreativen
Entwurf, also in der eigenstandigen Entwicklung von architektonischen Content, und
zum anderen in der Umsetzung des kreativen Entwurfs in einem Netzwerk. Dieses
Netzwerk umfasst den Bauherren, das ausfuhrende Architekturblro sowie die bauaus-
fuhrenden Firmen.

Innovation entsteht damit aus einer (neuartigen) Kombination von bereits bekannten
Ideen und Formen und muss auch immer in Relation zum jeweils gegebenen Bauplatz
und dessen lokalem Umfeld gesetzt werden. Innovation ist einerseits kund/-
innengetrieben, andererseits missen innovative Ideen auch an die Kund/-innen heran-
getragen und ihnen vermittelt werden. Innovation entsteht somit aus der Interaktion mit
allen am Projekt beteiligten Akteur/-innen. Das Architekturbiro A.B. fungiert dabei als
Schnittstelle zwischen unterschiedlichen Akteur/-innen.
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Kasten 13-1: Architekturbliro A.B.

Das Architekturbiro A.B. wurde 1999 als Ein-Personen-Unternehmen gegriindet und wird auch heute
noch als Ein-Mann-Betrieb gefuhrt. Der Griindung ging eine mehrjéhrige Tatigkeit als freier Mitarbeiter fur
verschiedene Architekturblros voraus. Das Architekturbiiro A.B. ist somit ein typischer Vertreter von
Kleinstunternehmen im Architektursektor. Das Unternehmen z&hlt gleichzeitig zu einer der vielen Aus-
grindungen aus bestehenden Creative Industries Unternehmen. Jedes Jahr machen sich tber 800 Mitar-
beiter/-innen von Creative Industries Unternehmen selbststéandig und griinden ihren eigenen Betrieb.

Das Tatigkeitsprofil von A.B. ist sehr breit gefachert, wobei sich der Kern am Themenschwerpunkt ,Urban
Research” festmachen lasst. Dazu gehoéren klassische Architekturleistungen in Form von Entwurfszeich-
nungen und -entwicklungen als Zulieferung fir ein groRes Architekturbiiro, wissenschaftliche Analysen im
Bereich Stadtforschung und -planung (vor allem im Rahmen von gefdrderten Forschungsprojekten) sowie
einschlagige Lehrtatigkeit an einer Universitat. Die Diversifizierung des Téatigkeitsspektrums ist gerade fur
ein Ein-Personen-Unternehmen von grofRer Bedeutung, da so die Abhangigkeit von den Auftragen des
dominanten GrofRkunden verringert werden kann.

13.3 Verbindung von Design und Software: Aktivierung von
Innovationspotenzialen der Kunden

Formatory ist ein Beispiel fur ein Unternehmen der Creative Industries, das durch die
Verbindung von Design und innovativen technischen (Software-) Losungen seinen
Kunden neue Innovationsmadglichkeiten fir eigene Produkte erdffnet. Das Unterneh-
men spricht sowohl Konsumenten (B2C) als auch Unternehmen (B2B) an. Ausgangs-
punkt war das B2C-Segment. Hier entwickelte Formatory eine Software, mit deren Hilfe
Personen — dem Trend zur Individualisierung folgend — selbst gestalterisch tatig wer-
den und auf Basis von Grundformen nach eigenen Vorstellungen bestimmte Gegens-
tande designen konnen (z.B. Pfeffermihlen, Vasen, Lampenschirme). Die Softwarel6-
sung unterstiitzt die Online-Ubertragung der 3D-Daten, welche in weiterer Folge die
Produktion des geschaffenen Entwurfs erméglichen. Die Schnittstelle zum Kunden ist
dabei so einfach gestaltet, dass keine besonderen softwaretechnischen Vorkenntnisse
notwendig sind. Alle Prozesse von der Bestellung bis zur Lieferung laufen voll automa-
tisiert im Hintergrund ab. Die Herstellung der individuell designten Produkte tberneh-
men Produktionspartner wie z.B. ein Prototypenhersteller in Kapfenberg oder ein holz-
verarbeitender Betrieb in Oberdsterreich. Die Formen werden beim Produktionspartner
im 3D-Druckverfahren aus Polyamid hergestellt oder aus Holz oder Acrylglas gefrést
bzw. gedrechselt.

In zunehmendem Male nutzen aber auch Unternehmen die von Formatory entwickel-
ten Algorithmen und Softwarelésungen als Prozessinnovationen fir ihre eigene Ent-
wicklungs- und Produktionstatigkeit. Der Vorteil fur die Unternehmen liegt in der Flexi-
bilisierung ihrer Designprozesse und letztlich in der Stimulierung ihres Kreativitats- und
Innovationspotenzials. Unter den Kunden findet sich beispielsweise ein namhafter Her-
steller von Schmuckaccessoires.
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Kasten 13-2: Formatory

Formatory wurde 2005 in Graz als akademisches Spinoff (unterstiitzt im Rahmen des AplusB-Programms)
von einem Mediendesigner und einem Mathematiker gegriindet. Es hat derzeit 5 Mitarbeiter. Das Unter-
nehmen entwickelt Algorithmen und die entsprechenden Softwareldsungen, die zum Design sehr komple-
xer Geometrien herangezogen werden kdnnen. Formatory bietet zwei Produktlinien an: zum einen De-
signelemente, die vom Endkunden (d.h. einzelnen Verbraucher/-innen) selbst online gestaltet werden
kénnen; zum anderen Softwareldsungen fur Unternehmen, die diese bei der Gestaltung ihrer eigenen
Produkte unterstiitzen. Die technologische Basis des Leistungsangebots sind selbst entwickelte Algorith-
men, die einerseits Modifikationen von vorgegebenen Grundformen erlauben und produktionstechnische
Restriktionen berucksichtigen und die andererseits eine Bearbeitung Uber das Internet sowie den einfa-
chen Download des Ergebnisses ermdglichen.

Das Unternehmen kooperiert mit Produktionspartnern im Bereich ,Rapid Prototyping and Design* sowie
mit holzverarbeitenden Unternehmen, die Einzelstiicke oder Kleinserien effizient herstellen kénnen. For-
matory konnte seit der Griindung beachtliche Medienprasenz erreichen und bemiht sich dariiber hinaus,
durch Kooperationen (u.a. im Rahmen von Creative Industries Styria) und die Teilnahme an gemeinsamen
Initiativen sich in der Grazer Kreativszene und dariiber hinaus einzubetten.

13.4 Geomarketing - Neuer Markt durch neue Technologien

Das Unternehmen WiGeoGIS unterstitzt seine Kunden im Bereich der Standort- und
Vertriebsplanung und analysiert Markte und Marktpotenziale. Mit Hilfe von innovativen
Softwarelésungen auf Basis von GIS-Technologien erschliel3t WiGeoGIS neue Marke-
tingmethoden fur seine Kunden und er6ffnet ihnen Einsparpotenziale in Vertrieb und
Logistik. Das Unternehmen ist ein Beispiel dafur, wie kreative Ansétze aus unter-
schiedlichen Wissenschaftsdisziplinen (Informatik, Marketing/BWL) zu neuen Marktan-
geboten verbunden werden, die Innovationsprozesse in anderen Unternehmen ansto-
Ren und unterstitzen kdnnen.

Ein wesentlicher Anstol3 fur die Grindung und den Unternehmenserfolg war die Nut-
zung neuer technologischer Moéglichkeiten im IT-Bereich, die mit dem in den 1980er
Jahren entwickelten Software-Instrument der geographischen Informationssysteme
(GIS) verknupft wurden. Vor allem im Bereich webbasierter Dienste gelang es WiGeo-
Gis, Marktneuheiten zu platzieren (z.B. webbasierte Filialfinder), die beim Kunden
messbaren Mehrwert generieren und neue Vermarktungsstrategien erschlieRen. Uber
die Kombination von geostatistischem Datenmaterial mit GIS-basierten Softwarelosun-
gen bietet WiGeoGIS aber auch Anwendungen an, die die Effizienz von Prozessen
beim Kunden erhdhen, z.B. hinsichtlich Flottenmanagement, zielgenauen Einsatz von
Werbemitteln, Abgrenzung von Filialeinzugsbereichen etc.

Fur das frihzeitige Aufgreifen der neuen technologischen Entwicklungen war die aka-
demische Verankerung der Grinder ganz wesentlich. Beide Griinderpersonen entwi-
ckelten bereits im Rahmen ihrer Diplomarbeiten erste Geomarketing-Anwendungen.
Als akademische Spinoff-Grindung hat WiGeoGis die engen Kontakte zur Inkubator-
universitat beibehalten. Sie zeigen sich in formalen Forschungskooperationen und in




159

einem sehr hohen Anteil von Akademiker/-innen unter den Mitarbeiter/-innen (25 von
28). Die Unternehmensgrinder sind als Lehrbeauftragte auch in die akademische Aus-
bildung eingebunden und kénnen so ihre Praxiserfahrungen an die Studierenden wei-
tergeben.

Kasten 13-3: WiGeoGIS GmbH

Das Unternehmen wurde im Jahr 1993 als Spinoff des Instituts fur Wirtschaftsgeographie und Geoinforma-
tik der Wirtschaftsuniversitat Wien gegriindet und beschaftigt heute am Standort Wien 16 Personen. Ein
zweiter Standort wird seit 2000 in Minchen als Tochterunternehmen gefuihrt, an dem derzeit 12 Mitarbei-
ter/-innen beschéftigt sind. Die positive Unternehmensentwicklung ist eng verkniipft mit der Dynamik des
Unternehmensgegenstands Geomarketing. Bei Geomarketing werden rdumlichen Daten mit Hilfe von
geographischen Informationssystemen (GIS) analysiert, um Marketing-, Vertriebs- und Logistikfragestel-
lungen zu lésen, wie z.B. Abgrenzung von Marktgebieten, Standortwahl, Routenoptimierungen, raumliche
Marktpotenziale oder Visualisierung raumlicher Informationen. WiGeoGIS bietet seinen Kunden die Da-
tenbasis (z.B. Kaufkraft der Bevélkerung, soziale Struktur der Einwohner/-innen, Standorte von Wettbe-
werbern und potenziellen Kunden, Erreichbarkeit oder infrastrukturelle Ausstattung) sowie Softwarean-
wendungen zur Lésung kundenspezifischer Problemstellungen an.

WiGeoGIS war (und ist) einer der Pioniere des Geomarketings in Osterreich und zahlte auch zu den ers-
ten Anbietern in Deutschland. Der Wettbewerbsvorteil von WiGeoGIS liegt in der Verkniipfung von tech-
nologischen Innovationen (GIS) mit neuen organisatorischen und prozessorientierten Ansatzen im Marke-
ting und Vertrieb. Die kontinuierliche Weiterentwicklung des Produktangebots spielt seither eine zentrale
Rolle fur den Erhalt und den Ausbau der unternehmerischen Wettbewerbsfahigkeit. Bereits 1997 wurde
eine eigene Entwicklungsabteilung gegriindet, in der heute 11 Mitarbeiter/-innen tétig sind.

13.5 Inclusive Design: Diffusion eines neuen Kreativ-
Konzepts

Zentraler Gegenstand der Tatigkeit von Innovation-new ist die Etablierung einer spezi-
fischen Design-Anwendungsform, namlich von Inclusive Design. Darunter versteht man
die Gestaltung, Einflihrung und Bewertung von barrierefreien Produkten im beruflichen,
offentlichen und privaten Kontext. ,Barrierefrei* bezieht sich dabei auf die Nutzbarkeit
des Produkts auch fir benachteiligte und/oder ausgegrenzte Personengruppen. In die-
sem Prozess kommen spezifische Methoden zur Anwendung, um innovative ldeen zu
generieren. Diese schlieRen auch die Analyse des Umfelds und des Marktpotenzials
des Produkts mit ein, aulRerdem wird die Produktplatzierung vorbereitet und werden
Benutzerfreundlichkeit und Handling getestet. Zentral ist, dass potenzielle Nutzer/-in-
nen von Beginn an in den Produkt-Entwicklungsprozess einbezogen werden (deshalb
sinclusive®).

Mit Inclusive Design wird in Osterreich ein neues Feld betreten. Anders als in Skandi-
navien oder im angelsachsischen Raum ist Inclusive Design in Osterreich noch weit-
gehend unbekannt und nicht als eigene Dienstleistung etabliert: Das bedeutet, dass die
Nachfrage erst geschaffen, der Markt erst aufgebaut werden muss. Derzeit steht das
Unternehmen vor der Herausforderung, den Wert der angebotenen Dienstleistungen
fur die Kund/-innen zunéchst klar nachvollziehbar zu machen. Das Produkt ,Inclusive
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Design“ befindet sich eindeutig noch in der Frihphase des Innovations- bzw. Produkt-
lebenszyklus. Daraus ergeben sich spezifische Konsequenzen hinsichtlich Marketing
und der Unternehmensentwicklung allgemein. So sind noch spezifische Marktstudien
notwendig, die die potenzielle Marktgré3e abschatzen zu kdnnen und Hinweise auf die
derzeitige Akzeptanz von Methoden des Inclusive Designs zu gewinnen. Dabei muss
nach einzelnen Kundenbranchen differenziert werden. Exemplarisch wurde von Inno-
vation-new bereits analysiert, wie weit in Osterreich ein moglicher Markt fur ein Inclu-
sive Design bei medizintechnischen Produkten besteht, etwa fur ,Neurodermitis-be-
handelnde Bekleidung*.

Kasten 13-4: Innovation-new

Innovation-new wurde im Jahr 2007 als Ein-Personen-Unternehmen gegriindet, nachdem das Ge-
schéftsportfolio im Zuge unterschiedlicher Tatigkeiten und Ausbildungen im In- und Ausland entwickelt
worden war. Die erforderlichen Methoden-Tools fiir die Dienstleistungserbringung werden gegenwartig auf
wissenschaftlicher Ebene im Zuge einer Dissertation vervollstdndigt. Bei Inclusive Design geht es um
Dienstleistungen, die von Designer/-innen fir Kund/-innen erbracht werden und aus einer Prozess-Be-
gleitung bei der Entwicklung und Gestaltung neuer Dienstleistungen und Produkte bestehen. Inclusive
Design zielt darauf ab, Innovationen mittels innovativer Design-Methoden anzustoRen bzw. zu generieren.
Innovation-new ist bei der Leistungserbringung in entsprechende Netzwerke eingebettet, die im Zuge des
bisherigen Marktzutritts bereits aufgebaut wurden. Fir die zukiinftige Entwicklung ist entscheidend, wie es
gelingt, ein eigenes ,Berufsfeld” zu etablieren, das von Firmen als externe unternehmensnahe Dienstleis-
tung zugekauft wird, haufig in Ergdnzung zu firmeneigenen FuE-Abteilungen. Noch unklar ist die geografi-
sche Konkretisierung des Marktes: Dieser wird zunéchst vorrangig in Osterreich angestrebt, kann jedoch —
bei entsprechender Projektnachfrage - auch im (benachbarten) Ausland liegen.

13.6 Medienhaus: Neue Medien im Marketing

Das Unternehmen Medienhaus ist ein Beispiel fur die umfassende Unterstiitzung in der
Vermarktung von Innovationen, die auch auf die Produktgestaltung und -konzeption
zurtckwirkt. Das Unternehmen eréffnet seinen Kunden den Zugang zu den neuesten
Techniken und Ansétzen in der kreativen Vermarktung neuer Produkte und leistet da-
mit einen wichtigen Innovationsbeitrag. Eine besondere Rolle besteht darin, dass durch
die multimediale Aufbereitung von Produktmerkmalen ein zuséatzlicher Informationsge-
halt aufgenommen wird, der z.B. dafiir genutzt werden kann, um neue Produkte den
potenziellen Nutzer/-innen zu erklaren und so die Marktakzeptanz von Innovationen zu
erhdhen.

Die technologischen Entwicklungen der letzten Jahrzehnte haben zu einer Konvergenz
unterschiedlicher Medien (wie z.B. Grafik, Text, Fotos und Video) geflihrt, womit auch
neue Mdoglichkeiten im Marketing entstanden. Diese neuen Mdglichkeiten wurden von
Medienhaus immer wieder aufgegriffen und das Angebotsspektrum entsprechend er-
weitert. Bei Bedarf kann stets auf die neuesten medialen Techniken zurtickgegriffen
werden (z.B. Audio-CD, Multimedia-CD, DVD, Internet, Computeranimation). Die neu-
este Entwicklung im Leistungsangebot sind ganze ,Themen- bzw. Erlebniswelten,
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indem ein Unternehmen und seine Produkt ganzheitlich und erlebnisorientiert ver-
marktet bzw. dargestellt werden (z.B. mediale Lésungen fur Werksfihrungen, Infocen-
ter, Messestande etc.).

Die Kunden sind vorwiegend grofRere Industrieunternehmen. H&aufig geht es darum,
komplexe technische Aspekte der Produkte bzw. Dienstleistungen (multi-)medial auf-
zubereiten und zu kommunizieren. Die Kundenbeziehungen sind ublicherweise lang-
fristig ausgerichtet (der Umsatzanteil mit Stammkunden betragt ca. 70 %) und beste-
hen mitunter bereits seit Jahrzehnten. Die Kundenbeziehungen weisen regelmaliig
Innovationsaspekte auf, insbesondere bei der Diffusion neuer Medien spielt das Crea-
tive Industries Unternehmen oft eine Schlusselrolle als ,Innovationsvermittler*. Das
Creative Industries Unternehmen identifiziert friihzeitig neue technische Entwicklungen
und Trends (z.B. aktuell: stereoskopischer 3-D-Film), integriert diese in die eigene Pro-
dukt- bzw. Servicepalette und gibt diese neuen Entwicklungen dann an die eigenen
Kunden weiter. Hierzu besuchen Mitarbeiter/-innen des Medienhauses regelmafig
einschlagige Messen und nehmen an Symposien teil. Dabei spielen Veranstaltungen in
den USA eine groRe Bedeutung, die weiterhin Trendsetter im Bereich Medien bzw.
Medientechnologien sind. Da viele Kunden selbst zu den frilhen Anwendern neuer
Technologien zahlen, ist Innovation meist ein interaktiver Prozess zwischen Kunden
und Creative Industries Unternehmen. Beispielgebend fiir ein innovationsausldsendes
Produktangebot ist eine eigens entwickelte Software fir die Produkt- und Unterneh-
mensprasentation, die multimediale Inhalte verknipft und damit weit tber die Mdglich-
keiten von Standardanwendungen hinausgeht. Durch diese Software wird ein einheitli-
ches, der jeweiligen Corporate ldentity entsprechendes Présentieren der Angebotspa-
lette durch die Vertriebsorganisation unterstuitzt.

Kasten 13-5: Medienhaus

AV wurde im Jahr 1975 gegriindet und beschéftigt heute am Standort Linz ca. 20 Personen als feste Mit-
arbeiter/-innen, die gegebenenfalls um freie Mitarbeiter/-innen aufgestockt werden. Urspriinglich war das
Unternehmen auf die ,klassischen* Medien (d.h. Audio und Film) konzentriert. Angeboten wurde die ge-
samte Leistungspalette v im Bereich der Film- und Videoproduktion ab, also vom Konzept tiber Produktion
und Synchronisation bis zum Sendeband. Heute versteht sich das Unternehmen als ,ganzheitliches" Me-
dienhaus, d.h. den Kunden wird die mediale Aufbereitung ihres Unternehmens, ihres Produkts bzw. ihrer
Dienstleistung in verschiedenen Medien (Film, Audio, Multimedial) angeboten. Innovationsprozesse ent-
stehen interaktiv mit den Kunden (lblicherweise GroRunternehmen), indem ausgehend von den Kunden-
bedurfnissen ein entsprechender Medienmix vorgeschlagen wird. Insgesamt fihrt die dynamische Ent-
wicklung im Mediensektor (neue Medien, Konvergenz klassischer Medien etc.) zu einer hohen Innovati-
onsintensitat.
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14 Ergebnisse zur Rolle der Creative Industries im 6s-
terreichischen Innovationssystem

Die Kreativwirtschatft gilt als eine der Zukunftsbranchen in hoch entwickelten Volkswirt-
schaften. Es sind im Wesentlichen drei Merkmale, die ihre "Zukunftsfahigkeit" ausma-
chen: Erstens fuen die Creative Industries definitionsgemald auf dem "Produktions-
faktor Kreativitat" und damit auf einem spezifischen Ausstattungsvorteil hoch entwi-
ckelter Volkswirtschaften. Seine Bedeutung wird im Vergleich zu traditionellen Produk-
tionsfaktoren weiter zunehmen, sodass das Gewicht der Creative Industries an der
Gesamtwirtschaft weiter steigen wird. Zweitens bieten die Creative Industries gerade
solche Leistungen an, die in Volkswirtschaften mit hohem Pro-Kopf-Einkommen inner-
halb der Gesamtnachfrage sukzessive an Gewicht gewinnen, namlich immaterielle
Guter, die auf die individuellen Bedurfnisse und Préferenzen der Kunden zugeschnitten
sind. Creative Industries profitieren ganz besonders von der wachsenden Nachfrage
nach hochwertigen Dienstleistungen. Drittens sind die Creative Industries eine typische
Querschnittsbranche, die mit ihren Leistungen fir eine Vielzahl anderer Branchen wirt-
schaftlicher Partner sein kann, sei es bei der Entwicklung neuer Produkte und Dienst-
leistungen, bei deren Herstellung oder bei der Vermarktung. Querschnittsbranchen
haben meistens hohere langfristige Wachstumsperspektiven, da sie nicht von bran-
chenspezifischen Entwicklungspfaden oder einzelnen Verschiebungen in der Wettbe-
werbsfahigkeit zwischen Landern abhéngig sind.

Creative Industries werden in dieser Studie in starker Anlehnung an die beiden Oster-
reichischen Kreativwirtschaftsberichte definiert, d. h. der privatwirtschaftliche Bereich
wird gesondert ausgewiesen, ohne dabei den 6ffentlichen und intermediaren Bereich
auszublenden. Die Verwendung des in den beiden Berichten erprobten Konzepts zur
Branchenabgrenzung mithilfe des 'Drei-Sektoren-Modells' und des LIKUSkreativ©-
Schemas gewabhrleistet zudem die Vergleichbarkeit der Ergebnisse.

Die Creative Industries in Osterreich sind ein sektorales Innovationssystem, dessen
institutionelle Strukturen national geprégt sind, deren Unternehmen jedoch eine spezi-
fische Wissens- und Technologiebasis herausgebildet haben, die sie selbst und die mit
ihnen im Austausch befindlichen Unternehmen anderer Branchen zu Innovationen be-
fahigen. Der Wissenstransfer der Akteure erfolgt einerseits durch intrasektorale Lern-
prozesse und Kommunikation in Kooperationen, gemeinsamer Akquisition, Wettbewerb
und Marktkoordination, aber auch durch intersektorale Lern- und Kommunikationspro-
zesse im Rahmen von Kooperationen und Dienstleistungen mit Akteuren aus anderen
Branchen sowie der Mobilitat der Fachkrafte und Ausgriindungsaktivitaten.
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Die wichtigsten Merkmale der Creative Industries sind:
¢ ein hohes Qualifikationsniveau der Beschaftigten,
¢ eine hohe Diversitat der Beschaftigungsformen und Beschéaftigungsverhaltnisse,
e hohe Flexibilitat und Mobilitat der Arbeitskrafte,

e geringe BetriebsgréRe und kleinteilige Branchenstruktur mit vielen Neugriindungen
und einer hohen Selbstandigenquote,

o Attraktivitat fir Neu- und Quereinsteiger/-innen,
e geringe Kapitalintensitat,

e projektbasierte Arbeitsgestaltung und Kapazitatssteuerung durch freie Mitarbeiter
und vernetztes Kooperieren.

Die wirtschaftliche Bedeutung der Creative Industries in Osterreich tibersteigt im Hin-
blick auf den Umsatz, der Anzahl der Unternehmen und Beschéatftigtenzahl auch traditi-
onelle Industriebranchen. Der Akademikeranteil der Beschéftigten ist relativ hoch und
unterstreicht, dass Creative Industries ein wissensbasierter und damit zukunftsfahiger
Sektor sind.

Die hohe Wachstumsdynamik der Creative Industries stellt diese vor spezifische Her-
ausforderungen. So besteht eine enge Kopplung an die Innovationsdynamik des IKT-
Sektors und immer neue technische Mdoglichkeiten durch die Digitalisierung von Pro-
dukten und Prozessen. Als zentraler Nachfrager mit spezifischen Kundenwiinschen
sind die Kreativbranchen zugleich getrieben durch IKT-Innovationen und selbst Treiber
fur Innovationen, wenn Sie kreativ mit neuer Technik agieren und neue Nutzungswei-
sen generieren. In den Creative Industries herrscht eine hohe IKT-Affinitat. Die IT-ba-
sierte Arbeitsweise koppelt ihr Innovationspotenzial an die Innovationsfahigkeit der IT-
Branchen. So sind sie stark von technologischen Innovationen getrieben und sind
zugleich Experimentierfeld flr Innovationen, indem sie selbst von ihren Zulieferern In-
novationen einfordern. Diese Entwicklung wird durch die weltweite, internetbasierte
Verbreitung audiovisueller Giter, Software und anderer copyright-basierter Produkte
und Dienste beginstigt. Fir die weitere Bereitstellung digitaler Produkte und Dienste
stellt mangelnder Urheberschutz ein Problem dar.

Eine weitere Herausforderung sind steigende Kundenanforderungen aufgrund der zu-
nehmenden, IKT-basierten Einbindung der Kunden bereits in frihe Phasen der Pro-
duktentwicklung und Bereitstellung von Medieninhalten (‘User-generated content’) so-
wie des direkten, oftmals offentlichen Feedbacks der Kunden nach Nutzung bzw. Kon-
sum eines Produktes (vor allem durch 'Social Software' Anwendungen wie Blogs, In-
ternet-Foren und Bewertungs-Plattformen etc.).
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Der Anteil 'versteckter Innovationen' ist in den Creative Industries — wie im Dienstleis-
tungssektor allgemein — besonders hoch, was die Messung der Innovationsaktivitaten
und -wirkungen erschwert. Entsprechend mussen auch ‘indirekte' Indikatoren zur Er-
fassung der Innovationstatigkeiten und -ergebnisse verwendet werden. Diese zielen
insbesondere auf die Merkmale der Creative Industries, die sie im Vergleich zu ande-
ren Branchen besonders flexibel und dynamisch machen:

e Arten der Innovationen (da nicht nur materielle Produktinnovationen entwickelt und
umgesetzt werden)

e FuE Aktivitaten, falls als solche ausgewiesen

e Die Rolle der Kreativ-Unternehmen als Nachfrager von Innovationen (vor allem im
Bereich IKT und innovative Materialien)

e Die Rolle der Kreativ-Unternehmen als Impulsgeber fir Innovationen (in welchen
Teilbereichen der Gesellschaft/Wirtschaft, auf welchen Wertschdpfungsstufen)

¢ Die Qualifizierung der Fachkréfte der Creative Industrie Unternehmen und die Mit-
arbeiterstruktur (inkl. Arbeits- und Beschéaftigungsformen)

o Kooperationsneigung und Vernetzungsgrad (Vernetzungsaktivitdten mit unter-
schiedlichen Akteursgruppen aus unterschiedlichen Branchen und auf ver-
schiedenen Wertschopfungsstufen auch in die Wissenschatft)

e Einschatzung der Hemmnisse fiir die eigene Innovationsfahigkeit (z.B. Finanzie-
rungssituation, Fachkraftebedarf, Vernetzungsplattformen)

Innovationen der Creative Industries sind durch Inhalte, Erfahrungen und Asthetik cha-
rakterisiert. Diese Produkteigenschaften sind nur schwer zu operationalisieren und
somit bleibt es eine grol3e Herausforderung, die versteckten Innovationen dieser Bran-
chen messbar zu machen. Miles und Green (2008) fordern, dass der Fokus bei der
Analyse der Innovationsaktivitaten der Creative Industries und Effekte auch auf die
Wirkungen aufgrund von Kooperationen mit anderen Branchen gelegt werden sollte.
Diese Forderung wird in der vorliegenden Studie umgesetzt, da auch die branchenex-
ternen Innovationseffekte analysiert werden.

Die Creative Industries leisten aufgrund folgender Merkmale einen entscheidenden
Beitrag zur Wettbewerbsfahigkeit des dsterreichischen Innovationssystems:

¢ Die Creative Industries sind eine ausgesprochen innovative Branche. Das kreative
Potenzial der Unternehmer/-innen und Mitarbeiter/-innen wird von der Mehrheit der
Unternehmen zur Einfihrung innovativer Produkte genutzt. 60% aller Kreativ-Un-
ternehmen haben innerhalb von 3 Jahren neue Produkte (inkl. Dienstleistungsan-
gebote) in den Markt gebracht. Damit befinden sie sich auf einer Ebene mit den
Branchen der Hightech-Industrie.
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Die Creative Industries sind eine wichtige Quelle fir origindre Innovationsideen,
d.h. neue Produkte, die zuvor noch von keinem anderen Unternehmen im Markt
angeboten wurden. Dies ist an dem hohen Anteil von Unternehmen mit eigener
FuE-Tatigkeit (31% aller Creative Industries Unternehmen) ebenso abzulesen wie
an dem Umstand, dass ein Drittel der Produktinnovatoren Marktneuheiten einge-
fuhrt hat. Bei vielen dieser Produkte handelt es sich um Nischenangebote oder
spezifisch auf Kundenanforderungen zugeschnittene Leistungen. Ihr direkter ge-
samtwirtschaftlicher Effekt ist vermutlich nicht sehr gro3. Entscheidend ist aber,
dass die Creative Industries permanent innovative Ideen entwickeln und testen.
Nur so kann gewahrleistet werden, dass immer wieder auch solche Innovationen
hervorgebracht werden, die auf eine groRe Nachfrage treffen und einen grof3en
Absatzerfolg erzielen.

Die Creative Industries sind ein wichtiger Innovationspartner flr Unternehmen aus
anderen Branchen. Fast jedes zweite Creative Industries Unternehmen hat seine
Unternehmenskunde bei Innovationsaktivitdten unterstiitzt. Diese Unterstiitzung
kann von der Ideenfindung tber FUE und Produktdesign bis hin zur Markteinfuh-
rung, etwa in Bezug auf Marketingkonzepte, reichen. Entscheidend hierbei ist,
dass die Creative Industries in alle Branchen hinein wirken. Gerade auch die Bran-
chen, die selbst wenig in Kreativitdt und FUE investieren, profitieren von den kreati-
ven Vorleistungen der Creative Industries Unternehmen.

Fast alle Creative Industries Unternehmen nutzen moderne Technologien, allen
voran IKT. Dabei sind sie nicht nur passiver Technologienutzer, sondern geben
den Technologieherstellern und -entwicklern immer wieder auch Impulse fir neue
Technologievarianten oder -anpassungen.

Die Creative Industries zeichnen sich durch ein sehr hohes Qualifikationsniveau
der Mitarbeiter/-innen aus (28 % sind Akademiker/-innen, weitere 9 % studieren
noch oder haben ihr Studium ohne Abschluss beendet). Gleichzeitig gibt es eine
hohe Personalfluktuation, auch bedingt durch einen hohen Anteil von freien
Dienstnehmer/-innen. Dadurch kommt es zu einem intensiven Wissensaustausch
innerhalb der Creative Industries, aber auch zu anderen Branchen.

Der hohe Anteil von Akademikern/-innen unter den Beschéftigten spiegelt die star-
ke Wissenschaftsorientierung und -vernetzung der Creative Industries wider. Der
grofdte Teil der Unternehmen beschéftigt Personen mit akademischer Ausbildung.
Fast ein Viertel der Creative Industries Unternehmen unterhélt FUE-Kooperationen
mit der Wissenschaft oder arbeitet bei der Betreuung von Diplomanden/-innen oder
Doktoranden/-innen zusammen. Die Creative Industries sind damit ein wichtiges
Bindeglied zwischen wissenschaftlichen Forschungsergebnissen und ihrer kreati-
ven Anwendung in der Wirtschatft.

Die einzelnen Bereiche der Creative Industries sind miteinander stark vernetzt.
Dies gilt sowohl fir den Bezug von kreativen Vorleistungen und fur die Personal-
fluktuation wie fur die Zusammenarbeit in Teams. Wahrend einzelne Creative In-
dustries Bereiche wie Software oder Architektur in hohem Ausmall Teams mit an-



167

deren Creative Industries Unternehmen aus ihrem Bereich bilden, zeigen sich an
anderer Stelle ausgepragte Cluster. So bilden "Content-Provider" (wie z.B. Kinst-
ler, Fotografen, Texter), Werbeunternehmen, Grafiker und das Verlags- und
Druckgewerbe einen Kreativcluster, der durch ein hohes Ausmald an Zusammen-
arbeit entlang von kreativen Wertschopfungsketten geprégt ist.

Die Nutzung des hohen innovativen Potenzials der Creative Industries steht vor einigen
Herausforderungen, die sich aus den strukturellen Merkmalen der Branche ergeben:

Die meisten Creative Industries Unternehmen sind sehr klein und stehen dadurch
vor typischen Problemen von Kleinstunternehmen, was etwa Fragen der Finanzie-
rung, des Vorhaltens von Kapazitaten und Kompetenzen, der Marktbearbeitung
und der Investition in FUE betrifft.

Die hohe Innovationsorientierung geht mit einem hohen Wachstum einher. Denn
die innovativen Produkte finden in der Mehrzahl auch kaufbereite Nachfrager. Dies
stellt viele der sehr kleinen Creative Industries Unternehmen vor neue Herausfor-
derungen, etwa was das Zeitmanagement oder die Einstellung qualifizierter zu-
satzlicher Mitarbeiter/-innen betrifft. Eine (berechtigte) Vorsicht gegeniber einer zu
raschen Ausweitung der Mitarbeiter/-innenzahl — die im Fall eines unglnstigeren
Geschaftsgangs eine hohe Kostenbelastung darstellt — verhindert, dass die
Wachstumspotenziale voll genutzt werden kénnen.

Die hohe Mitarbeiter/-innenfluktuation geht mit einer Gefahr des Abflusses von
wichtigem Wissen und wichtigen Kompetenzen einher.

Fur die weitere Bereitstellung digitaler Produkte und Dienste stellt mangelnder Ur-
heberschutz ein Problem dar. Denn den Nutzern/-innen kommt eine immer aktivere
Rolle bei der Mitgestaltung und Verteilen von kreativen Inhalten zu. Benutzer sind
nicht nur Ko-Produzenten des Inhalts, sie spielen vielmehr eine aktive Rolle bei der
Selektion, dem Editieren, beziglich der Re-Kombination und dem Verweisen auf
digitalem Inhalt.
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15 Innovationspolitische Schlussfolgerungen

Ein Grof3teil der Kreativitatswirtschaftsberichte widmet sich auch der politischen Férde-
rung der Creative Industries. Der Ansatz der kulturellen Wertschopfungsketten liefert
ensprechende Anhaltspunkte, an welchen Stellen der Kette politische Steuerungen
(Subvention, Forderung, Regulierung) chancenreich und kulturpolitisch sinnvoll sind
(Enquete-Kommission 2007: 365). Dabei ist die praktische Ausgestaltung von Malf3-
nahmen von den spezifischen Bedingungen der jeweiligen Teilmérkte und den politi-
schen Absichten abhangig. Beispiele von Férdermalinahmen sind Férderung der Pro-
duktentwicklung, Griindungsférderung, Aus- und Weiterbildung, Internationalisierungs-
foérderung, Kompetenzagenturen, Nachfrageférderung und unterschiedliche finanzielle
FordermalRnahmen (z, B, Steuererleichterung, Kreditgewahrung, Risikokapital) (KMU
FORSCHUNG AUSTRIA, IKM 2006: 18 f.) (vgl. Abbildung 15-1).

Abbildung 15-1:  Eingriffsmdglichkeiten in der kulturellen Wertschépfungskette
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Quelle: Canadian Minister of Industry (2004) adaptiert und Gibersetzt durch Ebert et al. (2006:
117)

Fast zwei Drittel der Unternehmen in den Creative Industries konnten aufgrund von
Hemmnissen einen Teil ihrer Geschéftsideen nicht umsetzen. Fehlende Zeit ist das
wichtigste Hemmnis daflr, dass Geschéftspotenziale brach liegen und damit Wachs-
tumsmaoglichkeiten und Innovationsimpulse an anderen Wirtschaftszweige nicht im
vollem Umfang genutzt werden. Eine Ursache fur den Zeitmangel ist die auf3erst klein-
betriebliche Struktur der Creative Industries: Uber 37 % der Unternehmen bestehen
nur aus einer Person, die/der Eigentimer/in. Viele dieser Ein-Personen-Unternehmen
sehen besondere Schwierigkeiten darin, den Schritt hin zum ersten Beschéftigten zu
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schaffen, sei es durch die Anstellung unselbststandig beschéftigter Mitarbeiter/-innen,
sei es durch die Aufnahme von Geschaftspartnern.

Der Zeitmangel ist ein inharentes Problem in kleinen Organisationen, da Personalka-
pazitaten nicht in dem Malde flexibel auf- und abgebaut werden kdnnen, wie es die
jeweilige Geschéftssituation erfordert. Die Beteiligung an Teams und Netzwerken (wie
z.B. Bietergemeinschaften, Arbeitsgemeinschaften oder stabilere Geschéaftsbeziehun-
gen zu anderen kreativen, um Kapazititsengpésse bei Auftragen abzufedern und
komplementéare Leistungen zusammenzubringen) ist ein Ausweg, den heute bereits 80
Prozent der Creative Industries Unternehmen nutzen. Allerdings kann dadurch das
Problem knapper Zeitressourcen alleine nicht gelést werden.

Mdgliche MalBnhahmen zur Verbesserung der Situation sind:

e Einrichtung eines Netzwerks von Personen und Dienstleistern, die bei besonders
hoher Arbeitsbelastung kurzfristig einspringen konnen. Hier wére vor allem grol3ere
Markttransparenz Uber bereits existierende Angebote und gegebenenfalls An-
schubaktionen zur Etablierung solcher Angebote von Néten.

o Madglichkeiten fiir eine "Auszeit" aus dem Alltagsgeschéft, in dem steuerlich be-
gunstigt entsprechende Ricklagen gebildet werden kdnnen. Eine Variante hierfir
ware die Moglichkeit einer Ubertragung von Einnahmen zwischen zwei Kalen-
derjahren, um im Fall eines ertragsstarken Jahres Umsétze ins Folgejahr zu trans-
ferieren und damit eine "Auszeit" fir die Neu- und Weiterentwicklung von Ge-
schaftsideen zu finanzieren. Eine solche Ubertragung sollte bei Ein-Personen-Un-
ternehmen bis zu 20 % des Jahresumsatzes ausmachen kénnen und ware selbst-
verstandlich nur einmalig mdglich.

e Das Angebot von finanziell attraktiven Ausfallversicherungen im Krankheitsfall oder
aufgrund anderer Ausfallgrinde.

Fehlender Zugang zu Finanzierungen ist das zweitwichtigste Hemmnis fir Unter-
nehmen der Kreativwirtschaft. Finanzierungsschwierigkeiten begleiten eine nicht unbe-
trachtliche Zahl von Creative Industries Unternehmen. Dabei sind es die besonders
innovativen, die am ehesten an Finanzierungsgrenzen stol3en. Finanzierungsprobleme
begrenzen das Beschéftigungswachstum in den Creative Industries.

Zur Verbesserung der Finanzierungssituation in Unternehmen der Creative Industries
bieten sich folgende MalRnahmen an:

e Die bereits oben angefiihrten verbesserten Mdglichkeiten zur Ricklagenbildung
sollten die Eigenkapitalbasis der Unternehmen starken. Im Jahr 2007 wurde mit
dem Freibetrag fur investierte Gewinne fir Einnahmen-Ausgaben-Rechner ein In-
strument eingefuhrt, das in geringem Umfang (bis zu 10 % des Jahresgewinns) ei-
ne steuerfreie Behandlung ermdglicht. Eine weitere Verbesserung gerade fir Nur-
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Selbststandigen-Unternehmen ware in der Form angezeigt, dass sie in Bezug auf
die steuerliche Begiinstigung eines ideellen 13. und 14. Monatsgehalts gleich wie
Unselbststandige behandelt werden.

o Auf der anderen Seite sollte der Zugang zu Fremdfinanzierungsmdaglichkeiten wie
z.B. Kleinkredite fur "immaterielle Investitionen" verbessert werden. Dies kann zum
einen durch ein verbessertes Marketing von bereits bestehenden Angeboten er-
reicht werden. Zum anderen konnte in Kooperation mit Banken geprift werden, ob
nicht spezifische Angebote flr die Creative Industries eingerichtet werden kénnen.

o Die Verfugbarkeit von Wagniskapital ist eine wichtige Voraussetzung vor allem fur
jene Kreativunternehmen, die auf Basis innovativer Produkt- und Dienstleistungs-
angebote rasch wachsen mdochten. Hier ware die Bereitstellung eines entspre-
chenden VC-Fonds, der als ein Public-Private-Patnership-Modell konzipiert werden
konnte, sehr hilfreich. Denn fir die meisten der bestehenden VC-Fonds sind Inves-
titionen in Kreativunternehmen entweder vom Umfang her zu niedrig oder erfordern
sehr spezifische Prifung der Marktsituation und des Innovationsprojekts und somit
hohe Bearbeitungskosten auf Seiten der potenziellen Beteiligungsgeber.

Die hohe Bedeutung der Creative Industries fur die Innovationsfahigkeit nationaler In-
novationssysteme sowie ihre zum Teil mit der Hightech-Industrie vergleichbaren Inno-
vationsaktivitaten verlangt nach einer starkeren Einbindung der Creative Industries
Unternehmen in wirtschafts- und technologiepolitische Programme. Das innovations-
politische Interesse an den Creative Industries sollte neben der Foérderung des Bil-
dungs- und Kultursektors auch die Sicherung der Wettbewerbsfahigkeit der Kreativ-
Unternehmen umfassen. Auch die Verbesserung der Rahmenbedingungen fur Grin-
der/-innen und kreative Cluster sowie des Wissenstransfers und der Ausbau kreativer
Studiengange sollten wichtiger Bestandteil einer nachhaltigen Standortpolitik werden.

Geeignete FordermaRnahmen zur starkeren Integration der Creative Industries in
die breite Innovationspolitik sind:

e Forderung kreativer Potenziale: Der Ausbau der Aus- und Weiterbildungsangebote
in fur den Kreativsektor relevanten Fachbereichen, idealerweise in Kooperation mit
der Wirtschaft vor Ort unterstitzt die breite Forderung von Kreativpotenzialen ei-
nerseits und die Herausbildung von Alleinstellungsmerkmalen eines Standorts an-
dererseits. Hierbei sollte auch eine moglichst frih ansetzende Forderung kreativer
Potenziale schon im Vorschulalter gehéren.

e Fo6rderung von Innovation: Direkte oder indirekte Mal3nahmen zur Stimulierung von
Innovationen durch Veranstaltungen, Plattformen flr den Wissensaustausch, Wis-
senstransfer, Netzwerkforderung, Wettbewerbe, Innovationsfonds, Transfer zwi-
schen unterschiedlichen Sektoren, etc.

e Forderung von Unternehmensgrindung: Hierzu gehéren Qualifizierungsmaf3nah-
men (Marketing, Management, Rechnungswesen, Unternehmensplanung), Bereit-
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stellung von Informationen, Netzwerkférderung, Start-up-Unterstiitzung von Grin-
der/-innen, Forderung bei der Entwicklung von neuen Geschéaftsmodellen. Auch die
starkere Einbindung der Creative Industries in universitare Inkubator-Initiativen ist
empfehlenswert, da so friihzeitig kreative Potenziale erkannt und wirtschatftlich ge-
férdert werden kénnen.

Unterstitzung beim Zugang zu Risikokapital: Im Hinblick auf die Creative Indust-
ries geht es um eigene Venture Capital Fonds fur den Sektor und die Verbesse-
rung des Zugangs des Sektors zu privatem Venture Capital.

Forderung der (Inter)Nationalen Marktentwicklung: Die Unterstiitzung der Regie-
rung fur internationale Marktentwicklung ist gangige Praxis in allen Industrielan-
dern. In Bezug auf die Creative Industries geht es um die Unterstitzung bei der
Entwicklung neuer Markte im In- und Ausland durch traditionelle Exportférderung,
Unterstitzung durch Handelsmissionen, Auslandsvertretung, Férderung der Ver-
netzung, etc.

Forderung der Entwicklung von Wirtschaftscluster: Diese Art der Forderung hat
sich in den letzten Jahren immer starker durchgesetzt. Dabei geht es um die For-
derung lokaler Netzwerke von Organisationen/Akteuren, deren Produktions-Pro-
zesse sich durch den Austausch von Waren, Dienstleistungen und/oder Wissen
auszeichnen. Viele Cluster-Politiken entwickeln sich nicht nur auf regionaler oder
lokaler Ebene, sondern auch auf nationaler Ebene, z.B. Kompetenz-Cluster.

Fragen des Digitalen Rechtemanagements (DRM): Diese spielen in der Creative
Industries eine enorm wichtige Rolle. Im Zuge der "Content Revolution”, also neuer
Madoglichkeiten der Integration von user generated content im Web 2.0 sind drin-
gend gesetzliche Anpassungen erforderlich. In diesem Zusammenhang geht es um
die nationale und europaische Gesetzgebung und Verordnungen, sowie um die
Unterstitzung bei der Ausgestaltung von Schutz-Antrdgen und der Wahrung von
Urheberrechte.
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Anhang A: Datengrundlage

Die dargestellten Ergebnisse beruhen auf einer umfangreichen, reprasentativen Befra-
gung von mehr als 2.000 Unternehmen der Creative Industries in Osterreich. Die Be-
fragung startete am 9. Janner 2008 und wurde am 5. Marz 2008 abgeschlossen. Die
Unternehmen wurden Uber ein computerassistiertes Telefoninterview befragt, die Be-
fragung wurde durch Spectra Marktforschung in Linz durchgefihrt. Der gréf3te Teil der
Interviews wurde im Feber 2008 realisiert.

Ziel der Befragung war es, Unternehmen der Creative Industries zu ausgewahlten As-
pekten ihrer eigenen Innovationsaktivitaten und ihrer Rolle fir Innovationen in anderen
Branchen zu befragen. Als Creative Industries werden dabei nur Unternehmen (ein-
schlieBlich Selbststandige und Freiberufler//-innen) betrachtet, die kreative Leistungen
am Markt anbieten und damit Einkommen und Gewinn zu erzielen beabsichtigen. All
jene Einrichtungen und Organisationen, die zwar kreativ tatig sind (oder zumindest in
den zur Kreativwirtschaft z&hlenden Branchen téatig sind), jedoch primar keine gewerb-
liche Aktivitaten entfalten (z.B. Vereine, offentliche Einrichtungen) bleiben hier unbe-
ricksichtigt. Ebenfalls unberiicksichtigt bleiben Unternehmen, die Niederlassungen
auslandischer Unternehmen oder Teil groRerer Unternehmensgruppen sind. Diese
Fokussierung auf den gewerblichen Unternehmenssektor ist ein Unterschied zu zahl-
reichen anderen Studien, die 6ffentliche und nicht-gewinnorientierte Einrichtungen mit
bertcksichtigen.

Bruttostichprobe

Die Bruttostichprobe der Befragung umfasst alle wirtschaftsaktiven Unternehmen in
den Branchen, die fur diese Studie als Kernbereich der Kreativwirtschaft angesehen
wird. Hierfur wurde auf Basis der LIKUSkreativ® eine Liste der relevanten Wirtschafts-
zweige (nach ONACE) erstellt. Dabei wurden abweichend von der LIKUSkreativ® eini-
ge Branchen bewusst nicht beriicksichtigt, da sie entweder nur einen sehr kleinen An-
teil von Unternehmen enthalten, die der Definition von Cl-Unternehmen entsprechen,
oder da sie Uberwiegend keine privatwirtschaftlichen Akteure enthalten, sondern 6ffent-
liche oder gemeinnitzige Einrichtungen. Zum anderen wurden der EDV-Sektor und die
Ingenieurbiros in groflerem Umfang aufgenommen. Zusatzlich wurden die Unterneh-
mens- und PR-Beratung/Marktforschung, die natur-/ingenieurwissenschaftliche For-
schung und Entwicklung, die Schmuckherstellung und Spieleproduzenten bericksich-
tigt. Bei einigen der in der LIKUSkreativ® enthaltenen Wirtschaftszweige wurde nur ein
Teil des Unternehmensbestands bertcksichtigt, wobei Unternehmen, die aufgrund ih-
rer Geschéftstatigkeitsbeschreibung nicht zur Kreativwirtschaft zahlen, ausgeschlossen
wurden.
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Folgende Wirtschaftszweige wurden beriicksichtigt, wobei ein * anzeigt, dass in diesem
Wirtschaftszweig nur ein Teil der Unternehmen in die Bruttostichprobe aufgenommen
wurde: 22.1, 22.21* 22.22* 22.23*, 22.24, 22.25, 22.3, 36.22, 36.3, 36.5*%, 51.84*,
52.45.02*%, 72.2, 72.3%, 72.4*, 72.6*, 73* 74.13* 74.14, 74.20.01, 74.20.02*, 74.4,
74.81.01, 74.85.01*, 74.85.02, 74.87.01, 74.87.03, 74.87.04, 80.42*, 91.33*, 92.1,
92.2*,92.31, 92.32*, 92.33*%, 92.34.02*, 92.4*, 92.52*.

Die Bruttostichprobe wurde aus den Datenbestdnden der beiden Kreditauskunfteien
Creditreform und Kreditschutzverband von 1870 gezogen und um Doppeleintrage be-
reinigt. Es wurden zunachst alle Unternehmen aufgenommen, die in den angefiihrten
Branchen ihren Tatigkeitsschwerpunkt haben und im Herbst 2007 als wirtschaftsaktiv
gekennzeichnet waren. Fur die mit * gekennzeichneten Branchen wurde manuell ge-
prift, ob diese Unternehmen aufgrund der feststellbaren Wirtschaftsaktivitat offensicht-
lich nicht zur Kreativwirtschaft zéhlen. Hierbei konnte auf die in den Creditreformdaten
dem ZEW zur Verfugung stehenden Geschéftstatigkeitsbeschreibungen zurtickgegrif-
fen werden. In diesem Schritt wurden auf3erdem jene Adressen eliminiert, die keine
privatwirtschaftlichen Unternehmen oder Selbststandige darstellten, auch wurden jene
Unternehmen aus der Bruttostichprobe genommen, die Niederlassung auslandischer
Unternehmen sind oder bei denen es sich um sehr grof3e Unternehmen (mit Gber 1.000
Beschaftigten) handelt. Dies ergab letztlich eine Bruttostichprobe fir die Befragung von
20.007 Unternehmen.

Die Stichprobe wurde nach drei Merkmalen geschichtet:

e Branchenzugehorigkeit: Auf Basis der Wirtschaftszweigklassifikation (ONACE), die
in den Ausgangsdaten von Creditreform und KSV enthalten ist, wurden die Unter-
nehmen einer der folgenden 5 Branchen zugeordnet: Software/Multimedia/Film (er-
fasste Unternehmen aus dem Bereich 72, 92.1, 92.2), Beratung/Bildung (74.1,
80.4), Architektur/Ingenieurbiros (74.2), Werbung (74.4), Sonstige.

¢ UnternehmensgréRe: Es wurden Ein-Personen-Unternehmen (d.h. Unternehmen,
die aus nur einer Person bestehen) und Mehr-Personen-Unternehmen unterschie-
den.

e Standort: Es wurden die beiden Standortregionen Wien (inkl. Umlandregionen Nord
und Siid nach NUTS-3-Abgrenzung) und restliches Osterreich unterschieden.

Befragung

Die Befragung erfolgte als computerassistiertes Telefoninterview mit einem standardi-
sierten Fragebogen, der eine Reihe von Formulierungsvarianten und Filterfihrungen
enthielt, um die Fragen an die spezifische Situation des Unternehmens (insbesondere
hinsichtlich Ein-Personen-Unternehmen, Kleinunternehmen oder mittelgroRe Unter-
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nehmen) und Antworten auf zuvor gestellte Fragen anzupassen. Der Fragebogen ist im
Anhang abgedruckt.

Fir jede der insgesamt 20 Stichprobenzellen wurde eine Zielgrof3e der zu realisieren-
den Interviews vorgegeben, um auf diese Weise sicherzustellen, dass ein ausreichend
grof3er und nicht verzerrter Ricklauf hinsichtlich der drei Schichtungskriterien erreicht
wird. Die Gesamtzahl der zu realisierenden Interviews mit Cl-Unternehmen wurde auf
2.000 festgelegt. Angesichts einer Bruttostichprobe von ca. 20.000 Unternehmen stand
fur jede Stichprobenzelle Adressmaterial zur Verfligung, das den Zielwert der zu reali-
sierenden Interviews um zumindest das funffache Ubertraf. Fir jede Stichprobenzelle
wurde das verfigbare Adressmaterial zufallsgereiht und in drei gleich grofl3e Tranchen
unterteilt. Die Unternehmen der ersten Tranche wurden sukzessive telefonisch kontak-
tiert. Unternehmen, die nicht erreicht wurden, wurden zurtickgelegt und bis zu funf Mal
erneut kontaktiert. War nach Abarbeitung einer Tranche die Zielgréf3e von realisierten
Interviews noch nicht erreicht, wurde die zweite Tranche eingesetzt. Durch dieses Vor-
gehen wurde sichergestellt, dass die Unternehmen in der Nettostichprobe (= realisierte
Interviews) nicht zugunsten von telefonisch leicht erreichbaren Unternehmen verzerrt
sind.

Eine Besonderheit dieser Erhebung ist, dass Cl-Unternehmen nicht nur Uber ihre Bran-
chenzugehdrigkeit, sondern auch tber das Vorhandensein eigener kreativer Leistun-
gen definiert werden. Eigene kreative Leistungen liegen dann vor, wenn Originalitat,
individuelle Talente oder Kundenspezifitdt im Zentrum des Produkt- bzw. Dienstleis-
tungsangebots stehen. Um sicherzustellen, dass sich die realisierten Interviews nur auf
kreative Unternehmen beziehen, wurde gleich nach erfolgreicher telefonischer Kon-
taktaufnahme mit einem Unternehmen aus der Bruttostichprobe eine Frage zur Bedeu-
tung der angefuihrten "Kreativfaktoren" gestellt. Das Interview wurde nur mit jenen Un-
ternehmen fortgesetzt, die angaben, dass entweder Originalitat und Einzigartigkeit des
Angebots wichtiger oder zumindest gleich wichtig wie Zuverlassigkeit und Qualitat wa-
ren, oder dass Kreativitat und personliche Talente wichtiger oder zumindest gleich
wichtig wie Ausbildung und berufliche Erfahrung waren, oder dass kundenspezifische
Produkte eindeutig wichtiger als das Angebot von Produkten und Leistungen in &hnli-
cher Form an eine groRRere Anzahl von Kunden waren. Die ZielgréRe der zu realisie-
renden Interviews bezog sich ausschlief3lich auf Unternehmen, die als kreativ identifi-
ziert wurden.

Insgesamt wurden 5.847 Adressen kontaktiert, um die vorgegebenen ZielgréR3en in den
20 Stichprobenzellen zu erreichen. Ansprechpartner war durchweg die/der Geschafts-
fuhrer/-in, was in der Uberwiegenden Zahl der Falle gleichzeitig die/der Unterneh-
mens(mit)eigentimer/-in war. 492 der kontaktierten Adressen wurden als neutrale Aus-
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falle gewertet (= 8,4 % der Bruttostichprobe), insofern keine korrekte Telefonnummer
vorlag oder das Unternehmen nicht mehr wirtschaftsaktiv war. In 359 Fallen konnte mit
dem kontaktierten Unternehmen wahrend der Feldphase kein Interviewtermin verein-
bart werden, z.B. weil die Ansprechperson nicht verfigbar war. 1.804 der kontaktierten
Unternehmen verweigerten eine Teilnahme (= 30,9 % der um neutrale Ausfélle ver-
minderten Zahl kontaktierter Adressen).

Insgesamt konnten 2.203 Unternehmen erfolgreich kontaktiert und zum Vorliegen krea-
tiver Tatigkeiten befragt werden. Es zeigte sich, dass nur 166 dieser Unternehmen
nicht der Definition von kreativer Tatigkeit entsprachen, wéahrend 2.031 Unternehmen
als kreativ einzustufen waren. 6 Unternehmen wurden aus der Stichprobe genommen,
da ihr wirtschaftlicher Schwerpunkt auRerhalb der Mit diesen Unternehmen wurden
vollstéandige Interviews realisier.22 Sie bilden somit die empirische Basis der Auswer-
tungen.

Grundgesamtheit und Hochrechnung

Um aus den Befragungsergebnissen aggregierte Kennzahlen fur die Kreativwirtschaft
in Osterreich und ihre Rolle im Innovationssystem zu ermitteln, werden die Befra-
gungsergebnisse auf die "Grundgesamtheit" der privatwirtschaftlich orientierten Krea-
tivwirtschaft in der hier gewahlten Abgrenzung hochgerechnet. Das heif3t, die Angaben
jedes Unternehmens werden mit einem Hochrechnungsfaktor gewichtet, der dem Ge-
wicht dieses Unternehmen in der Osterreichischen Kreativwirtschaft entspricht. Die
Hochrechnungsfaktoren werden differenziert fur die 20 Stichprobenzellen ermittelt,
indem die Zahl der Unternehmen in der Grundgesamtheit durch die Zahl der realisier-
ten Interviews mit Cl-Unternehmen geteilt wird. Dabei stellt sich die Schwierigkeit, die
Grundgesamtheit in jeder Zelle zu ermitteln. Hierfiir wird folgendermalien vorgegan-
gen. Ausgangsbasis ist die Anzahl der Unternehmen in der Bruttostichprobe. Diese
wird um die Unternehmen verringert, die zum Befragungszeitpunkt Janner 2008 ver-
mutlich nicht mehr wirtschaftsaktiv waren. Hierflr wird eine Quote herangezogen, die
dem Verhéltnis zwischen den aufgrund nicht mehr aktueller Telefonnummern nicht
erreichten Adressen und den insgesamt kontaktierten Adressen (inklusive der wahrend

22 Die Uberschreitung der Zielzahl von 2.000 Unternehmen riihrt daher, dass fest vereinbarte
Interviewtermine auch dann wahrgenommen wurden, wenn in einer Zelle zwischenzeitlich
bereits die ZielgréRe von realisierten Interviews erreicht worden war.
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der Feldphase entspricht.23 Die Quote liegt mit 7.1 % auf einem Niveau, das in etwa
der Zahl der Unternehmensschliel3ungen pro Jahr (bezogen auf den Unternehmensbe-
stand zu Jahresbeginn) entspricht.

Gleichzeitig muss in Rechnung gestellt werden, dass neu gegrtindete Unternehmen im
Adressmaterial untererfasst sind, da nicht alle neu gegriindeten Unternehmen bereits
im ersten oder zweiten Geschéftsjahr in den Adressdatenbestand von Kreditauskunf-
teien aufgenommen werden. Dies gilt in erster Linie fur nicht protokollierungspflichtige
Unternehmen wie Gewerbebetriebe. Um fiir diese Untererfassung zu korrigieren, wird
auf Korrekturfaktoren zurtickgegriffen, die das ZEW auf Basis von Analysen des Erfas-
sungslags neu gegriindeter Unternehmen in der Creditreformdatenbank fiir Deutsch-
land durchgefuhrt hat (vgl. Engel und Fryges, 2002). Fur das Grindungsjahr 2004 wird
eine Untererfassung von 7 % unterstellt, fir 2005 von 19 %, fur 2006 von 35 % und fur
2007 von 60 %. Da sich die Untererfassung dieser Grindungsjahrgange auch in der
Gruppe der befragten Unternehmen widerspiegelt, missen die Unternehmen dieser
Grundungsjahrgénge bei Hochrechnungen starker gewichtet werden als die alteren
Unternehmen, um représentative Ergebnisse zu erhalten. Die Hochrechnungsfaktoren
werden fur ab 2004 gegriindete Unternehmen entsprechend der angefiihrten Faktoren
hoch gesetzt, wahrend die Hochrechnungsfaktoren der vor 2004 gegrundeten Unter-
nehmen so vermindert werden, dass die hochgerechneten Unternehmenszahl der an-
genommenen Grundgesamtheitszahl entspricht. Schlie3lich wird die so korrigierte Un-
ternehmenszahl noch um jene Unternehmen vermindert, die nicht der Definition eines
kreativen Unternehmens entsprechen. Hierfir werden die in Tabelle 8-1 angefuhrten
Quoten herangezogen.

Letztlich gehen wir davon aus, dass zu Jahresbeginn 2008 19.691 privatwirtschaftliche
Unternehmen (inkl. Selbststandige) im Kernbereich der ¢sterreichischen Kreativwirt-
schaft kommerziell tatig waren und gleichzeitig kreative Leistungen erbracht haben.
Alle folgenden Auswertungen beziehen sich auf diese Grundgesamtheitszahlen

23 Vor Befragungsbeginn wurde fiir Unternehmen, fir die keine validen Telefonnummern in
den Datenbestanden von Creditreform und KSV vorlagen, eine manuelle Recherche vor-
genommen und gegebenenfalls Telefonnummern aktualisiert, ansonsten wurden diese Ad-
ressen als ,vermutlich nicht mehr wirtschaftsaktive Unternehmen” nicht in die Bruttostich-
probe einbezogen. Es ist davon auszugehen, dass die kontaktierten Telefonnummern den
aktuellsten verfigbaren Stand widerspiegeln und nicht erreichte Telefonnummern auf eine
Einstellung der Geschéftstatigkeit hinweisen.
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Anhang B: Fragebogen

Befragung von Unternehmen der 6sterreichischen Kreativwirtschaft

Teil A: Einleitung

Frage A1l:

“"Guten Tag! Mein Name ist .... Ich bin Mitarbeiter(in) von Spectra Marktforschung in Linz. Wir
fuhren zurzeit fir die Wirtschaftskammer Osterreich eine Umfrage zur Unternehmenssituation in
unterschiedlichen Branchen durch.

INT.: Falls Nachfrage zum Auftraggeber: "Die Umfrage wird in Zusammenarbeit mit
dem Zentrum fur Européische Wirtschaftsforschung in Mannheim und Joanneum
Research in Wien im Auftrag der Wirtschaftskammer Osterreich durchgefiihrt.
Ziel ist es, die Bedeutung von Kunden- und Lieferantenbeziehungen zwischen
Unternehmen unterschiedlicher Branchen zu erfassen. "

Haben Sie etwa funf bis zehn Minuten Zeit, um uns einige Fragen zu beantworten? Falls es
Ihnen jetzt nicht passt wirden wir Sie gerne auch zu einem spateren Zeitpunkt noch einmal
kontaktieren. "

[/ N - T 1= 4 ST TP PPPPTPRN --> weiter mit Frage A2
(2)  J8, SPELET e a e a e e e e e e aae --> weiter mit Frage A3
(B) NI e e e e e r e e e e e e e nnneees --> Abschlusssatz A4
Frage A2:

[Programmierung: nur stellen, wenn RECHTSFORM = "Einzelunternehmen"

Unsere Fragen beziehen sich auf die Geschéftstatigkeit des Einzelunternehmens
<EINBLENDEN: Unternehmensname>. Betreiben Sie dieses Unternehmen als <EINBLENDEN:
"Selbststandiger" FALLS GESCHLECHT=1 / "Selbststandige" FALLS GESCHLECHT=2> al-
leine, oder haben Sie Partner bzw. Beschéftigte, die in dem Unternehmen mitarbeiten.

(1) AHIBINE e e e e e --> weiter mit Frage B1
(2)  auch Partner/MitarbeIter............uuveiiiee i --> weiter mit Frage B1
[Programmierung: Frage A2 auf "2" setzen, falls Frage nicht gestellt wurde]

Frage A3:

Wann durfen wir Sie denn wieder anrufen?

[Termin notieren, Adresse zurlickstellen]

Abschlusssatz A4:

Das ist schade. Ich wiinsche Ihnen jedenfalls noch einen schénen Tag!

Teil B: Screening

Einleitungssatz B:

Zunachst haben wir drei Fragen <"zur Geschéftstatigkeit lhres Unternehmens" FALLS A2=2 /
"zu lhrer Geschaftstatigkeit" FALLS A2=1>.

Frage B1:
FALLS A2=2:

Wenn Sie an die Grunde denken, warum |hre Kunden die Leistungen lhres Unternehmens in
Anspruch nehmen: Schatzen lhre Kunden vor allem die Originalitat und die Einzigartigkeit Ihres
Angebots, oder sind eher die Zuverlassigkeit und die bewahrte Qualitat ausschlaggebend.
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FALLS A2=1:

Wenn Sie an die Grunde denken, warum lhre Kunden lhre Leistungen in Anspruch nehmen:
Schatzen Ihre Kunden vor allem die Originalitdt und Einzigartigkeit lhres Angebots, oder sind
eher die Zuverldssigkeit und die bewahrte Qualitat ausschlaggebend.

(1) eher Originalitat und Einzigartigkeit

(2)  eher Zuverlassigkeit und die bewahrte Qualitat
(3) keines von beiden

(4) beide gleich wichtig

(5) weild nicht

Frage B2:

FALLS A2=2:

Sind fir die Leistungen lhres Unternehmens vor allem die Ausbildung und die berufliche Erfah-
rung der Unternehmensfiihrung und der Mitarbeiter von entscheidender Bedeutung, oder sind
es eher die Kreativitit und die individuellen Talente?

FALLS A2=1:

Sind fir Ihre Geschéftstatigkeit vor allem lhre Ausbildung und Ihre berufliche Erfahrung von
entscheidender Bedeutung, oder sind es eher lhre Kreativitdt und Ihre persénlichen Talente?

(1) eher Ausbildung und berufliche Erfahrung
(2) eher Kreativitat und personliche Talente
(3) keines von beiden

(4) beide gleich wichtig

(5)  weild nicht

Frage B3:

FALLS A2=2;

Erstellt hr Unternehmen in erster Linie kundenspezifische Produkte, das heifdt lhre Leistungen
werden fur jeden einzelnen Kunden neu zugeschnitten, oder tGberwiegend Produkte und Leis-
tungen, die in &hnlicher Form einer gréReren Anzahl von Kunden angeboten werden?

FALLS A2=1:

Erstellen Sie in erster Linie kundenspezifische Produkte, das heil3t lhre Leistungen werden fir
jeden einzelnen Kunden neu zugeschnitten, oder tiberwiegend Produkte und Leistungen, die in
ahnlicher Form einer gréReren Anzahl von Kunden angeboten werden?

(1) kundenspezifische Produkte

(2) Leistungen fir eine groRere Anzahl von Kunden

(3) keines von beiden

(4) beide gleich wichtig

(5) weild nicht

FALLS B1=1 ODER B1=4 ODER B2=2 ODER B2=4 ODER B3=1 --> weiter zu Frage B4
ANDERNFALLS --> weiter zu Abschlusssatz B.

Frage B4:

FALLS A2=2:

Kdnnten Sie bitte in wenigen Worten das wichtigste Produkt bzw. die wichtigste Dienstleistung
Ihres Unternehmens beschreiben?
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FALLS A2=1:

Kdnnten Sie bitte in wenigen Worten das wichtigste Produkt bzw. die wichtigste Dienstleistung,
die Sie anbieten, beschreiben?

[freie Texteingabe, bis zu 200 Zeichen]
Abschlusssatz B

In diesem Fall waren wir mit dem Interview bereits am Ende. Vielen Dank fur Ihre Auskunftsbe-
reitschaft. Ich wiinsche Ihnen noch einen schénen Tag.

Teil C: Eigene Innovationstatigkeit

Frage C1:

<"Hat lhr Unternehmens" FALLS A2=2 / "Haben Sie im Rahmen Ihrer Geschaftstatigkeit"
FALLS A2=1> in den vergangenen drei Jahren, d.h. seit 2005, folgende Veranderungen vorge-
nommen:

Cla: Haben Sie neue Produkte bzw. Dienstleistungen in Ihr Angebot aufgenommen?
1) Ja
(2) Nein
(3) Weil nicht
Clb: Haben Sie <"intern" FALLS A2=2> neue Verfahren zur Erstellung lhrer Produkte bzw.
Dienstleistungen eingefuhrt?
1) Ja
(2) Nein
(3) Weil3 nicht
INT: gegebenenfalls anhand von Beispielen erlautern:

e Eine Produktinnovation ist ein Produkt (inkl. Dienstleistungen), dessen Kom-
ponenten oder grundlegende Merkmale (technische Grundzige, integrierte
Software, Verwendungseigenschaften, Benutzerfreundlichkeit, Verfiigbarkeit)
entweder neu oder merklich verbessert sind.

Beispiele sind u.a. die Neuentwicklung von kundenspezifischer Software, On-
line-Auftritt von Printmedien, 24-h Bereitschaftsdienste, ...

¢ Neue Verfahren sollten sich merklich auf Produktionsniveau, Produkt- bzw.
Dienstleistungsqualitat oder Produktions- bzw. Vertriebskosten auswirken. Ver-
fahren, die neu eingefihrt wurden, um Produktinnovation zu erméglichen, zéh-
len ebenfalls als neue Verfahren.
Beispiele fur neue Verfahren sind u.a. die erstmalige Anwendung neuer Pro-
grammiersprachen, die Einfihrung von Qualitatssicherheitssystemen im Bera-
tungsbereich, ...

FALLS Cla=1 --> weiter zu Frage C2, andernfalls weiter zu Frage C3.
Frage C2:

<"Hat |hr Unternehmens" FALLS A2=2 / "Haben Sie im Rahmen lhrer Geschéftstatigkeit"
FALLS A2=1> in den vergangenen drei Jahren eine Marktneuheit eingefuihrt? Darunter verste-
hen wir Produkte oder Dienstleistungen, die zuvor noch von keinem anderen Unternehmen in
Ihrem Markt in vergleichbarer Form angeboten wurden und die ein Alleinstellungsmerkmal <"Ih-
res Unternehmens" FALLS A2=2 / "lhrer Geschéftstatigkeit" FALLS A2=1> darstellen.

1) Ja

(2) Nein

(3) Weil3 nicht
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Frage C3:

FALLS A2=2;

Fuhrt Ihr Unternehmen eigene Forschungs- und Entwicklungsarbeit durch?
FALLS A2=1:

Fuhren Sie eigene Forschungs- und Entwicklungsarbeiten durch?

1) Ja

(2) Nein

(3) Weil3 nicht

INT: Unter Forschung und Entwicklung verstehen wir die systematische schopferische
Arbeit zur  Erweiterung des vorhandenen Wissens im  Unternehmen.
Ausgaben fir Forschung und Entwicklung sind nach $4 des Einkommenssteuergeset-
zes als Forschungsfreibetrag absetzbar.

Teil D: Cl als Innovationsnachfrager

Frage D1:

Im Folgenden geht es um neuartige Produkte, Verfahren oder Technologien, die von anderen
Unternehmen entwickelt wurden und <"in Inrem Unternehmen eingesetzt werden" FALLS A2=2
/ "die Sie im Rahmen lhrer Geschaftstatigkeit einsetzen" FALLS A2=1>? In nenne lhnen gleich
funf Bereiche neuartiger Produkte und Technologien. Sagen Sie mir bitte jeweils, ob und <"lhr
Unternehmen diese im laufenden Geschaftsbetrieb einsetzt" FALLS A2=2 / "Sie diese fir lhre
Geschaftstatigkeit einsetzen" FALLS A2=1>.

Dla: Neuartige Computer- oder Kommunikationstechnologie
1) Ja

(2) Nein

(3) Weil3 nicht

D1b: Neuartige Softwareanwendungen, inklusive neuer Internettechnologien
1) Ja

(2) Nein

(3) Weil nicht

Dlc: Neuartige Materialien, Substanzen oder Geréte

1) Ja

(2) Nein

(3) Weil3 nicht

INT.: Falls Nachfrage: Unter neuartigen Geraten verstehen wir eine neue technische
Ausstattung, die Sie in Ihrem Geschéftsbetrieb einsetzen.

Frage D2a:

<"Verwendet Ihr Unternehmen" FALLS A2=2 / "Verwenden Sie im Rahmen Ihrer Geschaftsta-
tigkeit" FALLS A2=1> neuartige Produkte oder Technologien, die nicht unter eine dieser Kate-
gorien fallen?

1) Ja

(2) Nein

(3) Weil nicht

Filter: Falls D2a = (1) ja
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Frage D2b:
Kdnnten Sie diese bitte in wenigen Worten beschreiben?
[freie Texteingabe, bis zu 200 Zeichen]

FALLS Dla=1 ODER D1b=1 ODER D1c=1 ODER D1d=1 ODER D1e=1 --> weiter zu Frage D3,
ansonsten weiter zu Frage D5.

Frage D3:

<"Musste lhr Unternehmen" FALLS A2=2 / "Mussten Sie" FALLS A2=1> gezielt mit den Her-
stellern Kontakt aufnehmen, um diese neuartigen Produkte bzw. Technologien zu beschaffen,
oder konnten Sie diese sozusagen aus dem Katalog oder tiber den Handel beziehen?

(1) gezielt Kontakt aufnehmen

(2) Katalog/Handel

(3) Weil3 nicht

FALLS 3=1 --> weiter zu Frage D4, ansonsten weiter zu Frage D5.
Frage D4:

Sind diese neuartigen Produkte oder Technologien vom Hersteller extra fir <"lhr Unternehmen"
FALLS A2=2/"Sie" FALLS A2=1> neu entwickelt oder wesentlich angepasst worden?

(1) ja, extra entwickelt/angepasst

(2) nein
(3) Weil nicht
Frage D5:

<"Nutzt lhr Unternehmen" FALLS A2=2 / "Nutzen Sie im Rahmen lhrer Geschaftstatig-
kei"FALLS A2=1> kreative Vorleistungen anderer Unternehmen, inklusive selbststéndig tatiger
Personen? Unter kreativen Vorleistungen verstehen wir alle Produkte und Dienstleistungen, die
extra fir <"den Bedarf lhres Unternehmen" FALLS A2=2 / "lhre Bedirfnisse" FALLS A2=1>
erstellt wurden.

1 ja

(2) nein

(3) Weil3 nicht

FALLS D5=1 --> weiter zu Frage D6, ansonsten weiter zu Frage E1.
Frage D6:

Kdnnten Sie uns bitte in wenigen Worten erlautern, worin diese kreativen Vorleistungen beste-
hen?

[freie Texteingabe, bis zu 200 Zeichen]

Teil E: Cl als Innovationsimpulsgeber

Frage E1:

Im Folgenden hatten wir einige Fragen zu <"den Kunden lhres Unternehmens" FALLS A2=2 /
"lhren Kunden" FALLS A2=1>. Sind Ihre Kunden tberwiegend Privatpersonen, Unternehmen,
offentliche Einrichtungen oder Vereine, Initiativen und dergleichen?

[Mehrfachnennungen mdéglich]
(1) Privatpersonen

(2)  Unternehmen

(3)  Offentliche Einrichtungen
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(4) Vereine, Initiativen

(4) weild nicht

FALLS E1=(2) --> weiter zu Frage E2, ansonsten weiter zu Frage F1.
Frage E2:

<"Hat lhr Unternehmen" FALLS A2=2 / "Haben Sie" FALLS A2=1> |Ihre Kunden dabei unter-
stlitzt, Innovationen einzuftihren, d.h. konnten Ihre Kunden mit Ihrer Hilfe neue Produkte in den
Markt einfuhren oder neue Verfahren implementieren? Die Unterstiitzung kann dabei von der
Ideengebung bis hin zu Auftragsarbeiten fiir bestimmte Innovationsleistungen reichen.

INT.: Bei Nachfrage:

Eine Produktinnovation ist ein Produkt / Dienstleistung, dessen Komponenten
oder grundlegende Merkmale entweder neu oder merklich verbessert sind.

Neue Verfahren umfassen eine neue oder merklich verbesserte Fertigungs-
/Verfahrenstechnik oder ein neues oder merklich verbessertes Verfahren zur
Erbringung von Dienstleistungen und zum Vertrieb von Produkten.

1 ja

(2) nein

(3) Weil3 nicht

FALLS E2=1 --> weiter zu Frage E3, ansonsten weiter zu Filter vor Frage F1.
Frage E3:

In welchen Phasen des Innovationsprozesses haben Sie lhre Kunden unterstitzt? Haben Sie
Ihre Kunden bei der ldeenfindung fur Innovationen unterstitzt, bei Forschung, Entwicklung und
Konstruktion, bei der Gestaltung und dem Design von Innovationen, im Bereich Testen, Priifen
Produktions- und Vertriebsvorbereitung, oder im Bereich der Markteinfilhrung bzw. der Einfiih-
rung neuer Verfahren?

[Mehrfachnennungen mdéglich]

(1) Ideenfindung

(2) Forschung, Entwicklung, Konstruktion

(3) Gestaltung, Design

(4) Testen und Prufen, Produktions-/Vertriebsvorbereitung
(5) Markteinfuhrung, Implementierung neuer Verfahren
(6) Sonstiges [bitte kurz notieren]

Frage E4:

Aus welchen Branchen kommen diese Kunden?

INT: Bei Nachfrage: "Nennen Sie uns bitte die Branchen, in denen die Kunden, die Ihr
Unternehmen / Sie bei der Einfiihrung von Innovationen unterstitzt hat / haben, tatig
sind."”

[freie Texteingabe, bis zu 3 Branchen]

Frage ES:

Befinden sich diese Kunden iiberwiegend in Osterreich oder iberwiegend im Ausland?
(1) Osterreich

(2) Ausland

(3) sowohl als auch

(4) weild nicht
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Teil F: Mitarbeiterstruktur in Unternehmen der Kreativwirtschaft

FALLS A2=2 UND gross==0 --> weiter zu Frage F1
FALLS A2=2 UND gross==1 --> weiter zu Frage F9
FALLS A2=1 --> weiter zu Frage F16

Frage Fla:

Im Folgenden haben wir einige Fragen zu den Mitarbeitern in Threm Unternehmen. Wie viele
Mitarbeiter hatte Ihr Unternehmen im Jahr 2007? Z&hlen Sie bitte Praktikanten und Werksver-
tragnehmer nur dann mit, wenn diese langer als ein halbes Jahr beschaftigt bei lhnen beschaf-
tigt sind. Beriicksichtigen Sie bitte auch Inhaber, Geschéftsfiihrer und mitarbeitenden Familien-
angehdrigen? Und Rechnen Sie bitte mégliche Teilzeitstellen anteilig auf Vollzeitstellen um.

INT.: Falls starke Schwankungen tber das Jahr hinweg: "Bitte geben Sie die unge-
fahre durchschnittliche Mitarbeiterzahl an. "
Falls "weil3 nicht / keine Angabe":"Eine Schatzung wiirde uns geniigen. "
[ _, _]1[Anzahl der permanenten Mitarbeiter]
Frage Flb:

Wie viele Mitarbeiter hatte Ihr Unternehmen im Jahr 2004 in etwa? Bitte verwenden Sie die
gleiche Abgrenzung in Bezug auf Praktikanten, Teilzeitstellen und dergleichen wie in der Frage
Zuvor.

[ _, _1[Anzahl der permanenten Mitarbeiter 2004]
INT.: Falls Unternehmen 2004 noch nicht existiert hat, "0" eintragen!

INT.: Falls die genaue Zahl nicht angegeben werden kann: "Hat sich die Mitarbeiter-
zahl seit 2004 erhoht oder verringert, oder ist sie gleich geblieben. "

Falls "weil3 nicht / keine Angabe": "Eine Schatzung wirde uns gentigen. "
(1) zugenommen
(2) in etwa gleich geblieben
(3) abgenommen
(4) weild nicht
Frage F2:

Wie viele Mitarbeiter Ihres Unternehmens sind fest angestellt und wie viele sind freie Mitarbei-
ter?

F2a: [ _, _][Anzahl der fest angestellten Mitarbeiter]
F2b: [ _, _][Anzahl der freien Mitarbeiter]

[Programmierung: Kontrolle: Summe von F2a und F2b muss F1 entsprechen! Falls nicht, Feh-
lermeldung an INT. einblenden!]

Frage F3:

Wie viele Mitarbeiter Ihres Unternehmens haben ein abgeschlossenes Hochschulstudium und
wie viele haben studiert ohne das Studium abzuschlieRen?

INT.: “studiert" heil3t, ein Studium an einer Universitat oder Fachhochschule begon-
nen, aber nicht mit einem Diplomabschluss oder einer Promotion beendet.
Falls "weil3 nicht / keine Angabe": "Eine Schéatzung wiirde uns geniigen."
F3a: [_ _, _][Anzahl der Mitarbeiter mit abgeschlossenem Hochschulstudium]

F3b: [ _, _][Anzahl der Mitarbeiter mit Studium ohne Abschluss]
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[Programmierung: Kontrolle: Summe von F3a und F3b darf nicht gro3er als F1 sein! Falls nicht,
Fehlermeldung an INT. einblenden!]

FALLS (F3a+F3b)>0 --> weiter zu Frage F4, ansonsten weiter zu Frage F5.
Frage F4.
Welche Féacher haben die Mitarbeiter studiert?

INT.: Im Fall einer groRen Anzahl unterschiedlicher Facher: "Welche Facher wurden
von besonders vielen Mitarbeitern studiert? "

[freie Texteingabe, bis zu 200 Zeichen]
Frage F6:

Wie viele Mitarbeiter haben in den letzten drei Jahren, also seit 2005 inklusive, |hr Unterneh-
men verlassen?

[ _, _]1[Anzahl der ausgeschiedenen Mitarbeiter]

INT.: Falls "weil3 nicht / keine Angabe": "Eine Schatzung wirde uns genigen. "
FALLS F6>0 --> weiter zu Frage F7, ansonsten weiter zu Frage G1.
Frage F7:

Wie viele der ausgeschiedenen Mitarbeiter sind in ein anderes Unternehmen gewechselt und
wie viele haben sich selbststandig gemacht?

F5a:[_ _, _][Anzahl der in andere Unternehmen gewechselten Mitarbeiter]
F5b: [ _, _][Anzahl der Mitarbeiter, die sich selbststandig gemacht haben]
FALLS F7>0 --> weiter zu Frage F8, ansonsten weiter zu Frage G1.

Frage F8:

In welchen Branchen arbeiten diese Mitarbeiter heute?

[freie Texteingabe, bis zu 3 Branchen]

INT.: Es geht hier nur um die Mitarbeiter, die in andere Unternehmen gewechselt sind
oder die sich selbststéandig gemacht haben.

VON HIER weiter zu Frage G1!
Frage F9a:

Im Folgenden haben wir einige Fragen zu den Mitarbeitern in Threm Unternehmen. Wie viele
Mitarbeiter hatte Ihr Unternehmen im Jahr 2007? Z&hlen Sie bitte Praktikanten und Werksver-
tragnehmer nur dann mit, wenn diese langer als ein halbes Jahr beschaftigt bei lhnen beschaf-
tigt sind. Beriicksichtigen Sie bitte auch Inhaber, Geschéaftsfiihrer und mitarbeitenden Familien-
angehdrigen? Und Rechnen Sie bitte mégliche Teilzeitstellen anteilig auf Vollzeitstellen um.

INT.: Falls starke Schwankungen Uber das Jahr hinweg: "Bitte geben Sie die unge-
fahre durchschnittliche Mitarbeiterzahl an. "

u,on

Falls "weil nicht / keine Angabe": "Eine Schatzung wirde uns gentigen. "
[ _, _]1[Anzahl der permanenten Mitarbeiter]
Frage F9b:

Wie viele Mitarbeiter hatte Ihr Unternehmen im Jahr 2004 in etwa? Bitte verwenden Sie die
gleiche Abgrenzung in Bezug auf Praktikanten, Teilzeitstellen und dergleichen wie in der Frage
Zuvor.

[ _, _][Anzahl der permanenten Mitarbeiter 2004]
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INT.: Falls Unternehmen 2004 noch nicht existiert hat, "0" eintragen!

INT.: Falls die genaue Zahl nicht angegeben werden kann: "Hat sich die Mitarbeiter-

zahl seit 2004 erhéht oder verringert, oder ist sie gleich geblieben. "

Falls "weil3 nicht / keine Angabe": "Eine Schatzung wirde uns genigen. "
(1) zugenommen
(2) in etwa gleich geblieben
(3) abgenommen
(4) weild nicht
Frage F10:
Wie hoch ist in etwa der Anteil der freien Mitarbeiter in lhrem Unternehmen?

INT.: Falls "weil3 nicht / keine Angabe": "Eine Schatzung wiirde uns geniigen. "

[ _ %] [Anteil der freien Mitarbeiter]
Frage F11:

Wie hoch ist in etwa der Anteil der Mitarbeiter lhres Unternehmens, die ein abgeschlossenes
Hochschulstudium haben?

INT.: Falls"weil3 nicht / keine Angabe": "Eine Schatzung wirde uns geniigen. "
[ _ %] [Anteil der Mitarbeiter mit abgeschlossenem Hochschulstudium]

FALLS F11>0 --> weiter zu Frage F12, ansonsten weiter zu Frage F13.

Frage F12:

Welchen fachlichen Hintergrund haben die Mitarbeiter mit Hochschulstudium tberwiegend?
[freie Texteingabe, bis zu 200 Zeichen]

Frage F13:

Wie viele Mitarbeiter haben in den letzten drei Jahren, also seit 2005 inklusive, Ihr Unterneh-
men verlassen?

[ _, _]1[Anzahl der ausgeschiedenen Mitarbeiter]
FALLS F13>0 --> weiter zu Frage F14, ansonsten weiter zu Frage G1.
Frage F14:

Wie viele der ausgeschiedenen Mitarbeiter sind in ein anderes Unternehmen gewechselt und
wie viele haben sich selbststandig gemacht?

Fl14a:[_ _, _][Anzahl der in andere Unternehmen gewechselten Mitarbeiter]
F14b: [ _, _][Anzahl der Mitarbeiter, die sich selbststédndig gemacht haben]
FALLS (Fl14a+F14b)>0 --> weiter zu Frage F15, ansonsten weiter zu Frage G1.
Frage F15:

In welchen Branchen arbeiten diese Mitarbeiter heute?

[freie Texteingabe, bis zu 3 Branchen)]

INT.: Es geht hier nur um die Mitarbeiter, die in andere Unternehmen gewechselt sind
oder die sich selbststéandig gemacht haben.

VON HIER weiter zu Frage G1!
Frage F16:
Haben Sie studiert?

1) ja
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(2) nein

(3) weild nicht

FALLS F16=1 --> weiter zu Frage F17, ansonsten weiter zu Frage F19.
Frage F17:

Haben Sie ein Hochschulstudium abgeschlossen?

1 ja

(2) nein

(3) weild nicht

FALLS F17=1 --> weiter zu Frage F18, ansonsten weiter zu Frage F19.
Frage F18:

Welches Fach bzw. welche Facher haben Sie studiert?

[freie Texteingabe, bis zu 200 Zeichen]

Frage F19:

Haben Sie in den vergangenen drei Jahren Mitarbeiter beschaftigt, die heute nicht mehr bei
lhnen arbeiten? Zahlen Sie dabei bitte gegebenenfalls auch Geschéaftspartner mit, mit denen
Sie in den vergangenen drei Jahren im Rahmen eines gemeinsamen Unternehmens zusam-
mengearbeitet haben und die an dem gemeinsamen Unternehmen beteiligt waren.

1 ja
(2) nein
(3) Geschaftstatigkeit erst vor kurzem aufgenommen
(4) weild nicht
FALLS F19=1 --> weiter zu Frage F20, ansonsten weiter zu Frage G1.
Frage F20:
Wie viele Mitarbeiter - inklusive Geschaftspartner - hatten Sie vor drei Jahren?
[ _, _][Anzahl der Mitarbeiter vor drei Jahren]
INT.: Falls vor 3 Jahren noch keine Geschéftsaktivitat vorhanden war, "0" eintragen!
Frage F21.
In welchen Branchen arbeiten diese Mitarbeiter bzw. Geschéftspartner heute?

[freie Texteingabe, bis zu 3 Branchen]

INT.: Es geht hier nur um die Mitarbeiter/Geschéftspartner, die in andere Unterneh-
men gewechselt sind oder die sich selbststdndig gemacht haben.

Teil G: Netzwerke und Teams

Frage G1:

<"Arbeitet Ihr Unternehmen im Rahmen der laufenden Geschaftstatigkeit" FALLS A2=2 / "Ar-
beiten Sie im Rahmen lhrer Geschaftstatigkeit" FALLS A2=1>, mit anderen Unternehmen aus
Ilhrer Branche oder aus vor- und nachgelagerten Branchen zusammen, um gemeinsam Leis-
tungen fir Dritte zu erbringen?

1 ja

(2) nein

(3) weild nicht

FALLS G1=1 --> weiter zu Frage G2, ansonsten weiter zu Frage G6.
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Frage G2:

In welchen Bereichen arbeiten Sie mit Ihren Partnern zusammen? Ich lese lhnen vier mégliche
Bereiche vor:

G2a: Erbringung von Leistungen fir lhre Partner, fur die die Partner nicht tiber die notwendi-
gen fachlichen oder technischen Voraussetzungen verfligen.

1 ja

(2) nein

(3) weild nicht

G2b: Zukauf von Leistungen von lhren Partnern, fur die Sie selbst nicht Giber die notwendigen
fachlichen oder technischen Voraussetzungen verfiigen.

1 ja

(2) nein

(3) weild nicht

G2c: Gemeinsame Bearbeitung von Kundenauftragen, um die fur den Auftrag notwendigen
Kapazitaten verfiigbar zu haben.
INT.: Bei Nachfrage: Es geht sowohl um die eigenen als auch um die Kapazitaten des
Partners.

1 ja

(2) nein

(3) weild nicht

G2d: Gemeinsame Entwicklung neuer Leistungen oder Angebote.

1 ja

(2) nein

(3) weild nicht

Frage G3a:

Arbeiten Sie mit Ihren Partnern noch in anderen der genannten Bereiche zusammen?

1 ja

(2) nein

(3) weild nicht

FALLS G3a=1 --> weiter zu Frage G3b, ansonsten weiter zu Frage G4.
Frage G3b
Kdnnten Sie diese Bereiche kurz nennen?

[freie Texteingabe, bis 200 Zeichen)]
Frage G4:
Aus welchen Branchen kommen lhre Kooperationspartner?

[freie Texteingabe, bis zu 5 Branchen]
Frage G5:
Ist die Zusammenarbeit hauptsachlich dauerhaft oder eher lose bzw. anlasshezogen?

1)
)
®)

dauerhaft
lose/anlassbezogen
beides
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(4)  weild nicht
Frage G6:

<"Fuhrt lhr Unternehmen" FALLS A2=2 / "Fihren Sie im Rahmen lhrer Geschaftstatigkeit"
FALLS A2=1> gemeinsame Forschungsprojekte mit wissenschaftlichen Einrichtungen durch
oder arbeiten <"in lhrem Unternehmen" FALLS A2=2 / "bei Ihnen" FALLS A2=1> Studenten im
Rahmen von Diplomarbeiten oder Dissertationen?

[Mehrfachnennungen mdglich]

(1) gemeinsame Forschungsprojekte

(2) Diplomarbeiten/Dissertationen von Studenten
(3) nein

(4)  weild nicht

Teil H: Hemmnisse und Wirtschaftskammer

Frage H1:

Wenn Sie auf das vergangene Jahr zurlickblicken: Welche Faktoren haben <"lhr Unternehmen"
FALLS A2=2/ "Sie" FALLS A2=1> am starksten daran gehindert, Geschaftsideen umzusetzen
bzw. welche Faktoren haben am starksten eine positive Geschéaftsentwicklung beeintrachtigt.
Bitte nennen Sie uns in wenigen Stichworten die wichtigsten Hemmnisse!

[freie Texteingabe, bis zu 200 Zeichen]
Frage H2:

Zum Abschluss haben wir noch eine Frage zur Unterstitzung <"lhres Unternehmens"” FALLS
A2=2 | "lIhrer Geschéftstatigkeit” FALLS A2=1> durch die Wirtschaftskammer Osterreich. Wel-
che konkreten Hilfestellungen kdnnte die Wirtschaftskammer aus lhrer Sicht zusatzlich fur Un-
ternehmen oder Selbststandige in der Kreativwirtschaft leisten? Einige Stichworte wirden uns
schon gentigen!

[freie Texteingabe, bis zu 200 Zeichen]

Teil I Ende des Interviews

Ende I1:

Damit wéaren wir am Ende des Interviews. Ich mdchte mich ganz herzlich fiir lhre Teilnahme und
Unterstutzung bedanken und wiinsche Ihnen noch einen schénen Tag/Abend.

INT: Bei Nachfrage: Die Ergebnisse der Studie werden im Mai 2008 veréffentlicht. Bei Interes-
se bitte E-Mail-Adresse notieren
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Anhang C: Uberblick Giber Kultur- und Kreativberichte

Tabelle Anhang 1: Nationale und internationale Kultur- und Kreativberichte

United Kingdom (Department for Culture, Media and Sport) 1998

Department for Culture, Media and Sport (1998): Creative Industries Mapping Docu-
ment 1998, London: Department for Culture, Media and Sport. Online:
http://www.culture.gov.uk/Reference_library/Publications/archive 1998/Creative In-
dustries_Mapping Document 1998.htm (Stand: 24.04.2008).

Australien (Department of Communication/Information/Technology) 2001

The Australian Government Department of Communications, Information Technology
and the Arts (the Department); The National Office for the Information Economy
(NOIE) (2002): Creative Industries Clusters Study: Stage One Report, Canberra:
Australian Government - Culture and Recreation Portal.

Frankreich Industries Culturelles 2003

Lévy, M.; Jouvet, J.-P. (2006): L'économie de I'immatériel. La croissance de demain.,
Paris: La Commission sur 'Economie de I'lmmatériel. Online:
http://www.finances.gouv.fr/directions_services/sircom/technologies info/immateriel/i
mmateriel.pdf (Stand: 18.02.2008).

Schweiz Kulturwirtschaftsbericht 2003

Sondermann, M.; Weckerle, C. (2003): Das Umsatz- und Beschéftigungspotenzial
des kulturellen Sektors: erster Kulturwirtschaftsbericht Schweiz., Zirich: Hochschule
fur Gestaltung und Kunst Ziirich (HGKZ). Online:
http://www.kulturwirtschaft.ch/files/hgkz kulturwirtschaft deutsch.pdf (Stand:
18.02.2008).

Danemark Culture and Experience Economy 2003

The Danish Gouvernment (2003): Denmark in the Culture and Experience Economy -
5 new steps. Thr Danish Growth Strategy. Online:
http://www.kum.dk/graphics/kum/English%20website/Publications/Denmark%20in%2
0the%20Culture%20and%20Experience%20economy/experience_economy.pdf
(Stand: 24.04.2008).

Singapore Creative Industries 2003

Heng, T.M.; Choo, A.; Ho, T. Economic Contributions of Singapore's Creative Indus-
tries. Online: http://www.mica.gov.sa/MTI%20Creative%20Industries.pdf (Stand:
25.02.2008).

Osterreich Kreativwirtschaftsbericht 2003

KMU FORSCHUNG AUSTRIA - Austrian Institute for SME Research; Institut flir
Kulturmanagement und Kulturwissenschaft (IKM) (2003): Erster Osterreichischer
Kreativwirtschaftsbericht (Gavac, K.; Gittenberger, E.; Hofecker, F.; Kamptner, |.;
Kremser, G.; Krupp, C.; Mand|, |.; Peternell, S.; Sagmeister, R.; Voithofer, P.; Wille,
N.; Wolf, C.), Wien: KMU Forschung Austria (Austrian Institute for SME Research).
Online:
http://www.smeresearch.org/de/Projekte/Kreativwirtschaft/Erster%20%C3%B6sterr%
20Kreativwirtschaftsbericht.pdf (Stand: 18.02.2008).

Hong Kong Creative Industries 2003
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Centre of Cultural Policy Research - The University of Hong Kong (2003): Baseline
Study on Hong Kong's Creative Industries. Online:
http://www.cpu.gov.hk/english/documents/new/press/baseline%20study(enq).pdf
(Stand: 24.04.2008).

Japan Creative Industries 2003

Yoshimoto, M. (2003): The Status of Creative Industries in Japan and Policy Recom-
mendations for Their Promotion . Online: http://www.nli-re-
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Anhang D: Abgrenzung der Kernbranchen

Tabelle Anhang 3: Abgrenzung der Kernbranchen der Kulturwirtschaft/Creative
Industries nach Wirtschaftszweigklassifikation

NACE-Code
2-stellig

NACE/WZ
3-stellig

NACE/WZ
4-stellig (teilweise 5-stellig)

22 - Publishing, Print-
ing and Reproduction
of recorded Media

22.1 - Verlagsgewerbe

22.11 - Verlegen von Biichern
22.12 - Verlegen von Zeitungen
22.13 - Verlegen von Zeitschriften

22.14 - Verlegen von bespielten Ton-
tragern und Musikalien

22.15 - Sonstiges Verlagsgewerbe

92 — Recreational,
cultural and sporting
Activities

92.1 - Film- u. Videofilm-
herstellung,- verleih, -ver-
trieb; Kinos

92.11 - Film- und Videofilmherstellung

92.12 - Filmverleih und Videopro-
grammanbieter

92.13 - Kinos

92.2 - Rundfunkveranstal-
ter, Herstellung von Hér-
funk-, Fernsehprogramme

92.20 - Rundfunkveranstalter, Herstel-
lung von Hoérfunk-, Fernsehprogramme

92.3 - Erbringung von
sonstigen kulturellen und
unterhaltenden Leistungen

92.31 - Kunstlerische und schriftstelle-
rische Tatigkeiten bzw. Darbietung
92.32 - Theater- Opern- Musicalbe-
trieb, Hilfsdienste fiir kulturelle und
ahnliche Leistungen

92.34 - Erbringung von kulturellen und
unterhaltende Leistungen

92.4 - Korrespondenz-,
Nachrichtenbiros, selb-
standige Journalisten

92.40 - Korrespondenz-, Nachrichten-
birros, selbstdndige Journalisten

92.5 - Bibliotheken, Ar-
chive, Museen, botanische
und zoologische Garten

92.51 - Bibliotheken und Archive

92.52 - Museen - Denkmalschutzein-
richtungen

52 - Retail Trade

52.4 - Sonstiger Fachein-
zelhandel

52.47 - Einzelhandel mit Blichern, etc.
52.45.3 - Einzelhandel mit Musikin-
strumenten, Musikalien

52.47.2 - Einzelhandel mit Blichern
und Fachzeitschriften

52.48.2 - Einzelhandel mit Kunstge-
genstanden (ohne Antiquitaten, Teppi-
che, Briefmarken, Miinze, Geschenk-
artikel)
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NACE-Code
2-stellig

NACE/WZ
3-stellig

NACE/WZ
4-stellig (teilweise 5-stellig)

74 - Other business
Activities

74.2 - Architektur- und
Ingenieurbiiros

72.2x - Architekturaktivitaten

74.20.1 - Architekturburos fur Hochbau
und Innenarchitektur (ohne Ingenieur-
biros)

74.20.2 - Architekturbtiros fur Orts- und
Landesplanung

72.20.3 - Architekturbiros Garten-,
Landschaftsgestaltung

74.8 - Sonstige Unterneh-
mensaktivitaten

74.8x - Designaktivitaten
74.20.6 - Industriedesign

74.40.1 - Kommunikationsdesign,/
Werbegestaltung

74.87.4 - Mode-, Grafikdesign, sonsti-
ges Design

74.4 - Werbung

74.20.2 - Werbevermittlung (Werbebe-
ratung im Design enthalten)

72 - Computer related
Activities

72.2 - Software/Games

72.2 - Entwicklung und Verlegen von
Software/Games

Quelle: Arbeitskreis Kulturstatistik in S6ndermann (2007a)

Tabelle Anhang 4: LIKUSkreativ®-Hauptkategorien und ausgewéhlte Branchen

LIKUSkreativ®-Doméne LIKUSkreativ®-Hauptkate- Ausgewadhlte Branchen
gorien
Kulturelles Erbe Museen, Archive, Wissen- Architekten
schaft Planende Baumeister
Baukulturelles Erbe Restaurator
Volkskultur, Heimat- und Denkmalpflege
B.raL'jchtumsprege Bildhauer
Bibliothekswesen
Kunstsammlung
Bibliothek
Museum

Darstellende Kunst

Musik

Buch- und Musikverlag

Theater, Musiktheater, Tanz Musikinstrumentenerzeuger

Elektrohandel
Sanger
Schauspielgruppen
Puppentheater

Audiovisueller Bereich

Film, Kino, Video

Neue Medien

Horfunk, Fernsehen

Filmherstellung
Filmkopieranstalt
Videoaufnahmevervielfaltigung
Videothek und Kino
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LIKUSkreativ®-Domane

LIKUSkreativ®-Hauptkate-
gorien

Ausgewadhlte Branchen

Softwarevervielfaltigung
Elektrogro3- und Software-

handel

Visuelle Kunst

Bildende Kunst, Foto
Architektur

Angewandte Kunst, Grafik,
Design

Verlag

Handel mit Kunstgegenstan-

den

Handel mit Sammelwaren
Fotohandel und Fotoateliers

Architekten

Werbemittelgestalter
Textil-, Schmuck-, und Mobel-

design
Buch und Presse Literatur Verlag
Zeitung, Zeitschriften Druckerei
Buchbinderei

Bucheinzel- und GroRhandel
Werbemittelverbreitung

Schreibbiiros
Journalisten
Schriftsteller

Transversale Bereiche

Kulturinitiativen
Ausbildung, Weiterbildung
Erwachsenenbildung

Internationaler Kulturaus-
tausch

Grol3veranstaltungen
Kulturverwaltung

Klnstleragentur

Pflichtschule
Hochschule

Volkshochschule
Offentliche Verwaltung

Quelle: KMU Forschung Austria, IKM (2003: 9)

Tabelle Anhang 5: Konkordanzschema fir die Klassifikation der '‘Content Industries'

Creative Copyright Cultural Digital
Industries Industries Industries Content and
Application
Core Copy- | Partial Copy- | Copyright Distri-
right right bution
Advertising | Commercial | Advertising Commercial
art and dis- services art and dis-
play services | (33%) play services
Architecture Architectural
services
(30%)
Surveying
services
(75%)
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Creative Copyright Cultural Digital
Industries Industries Industries Content and
Application
Arts and Museums, services | Museums,
antique to the arts antiques and
markets collectables
cCrafts Visual arts
and crafts
Creative arts Arts ducation
Design Design
Design
fashion
Film Film and Motion picture, Broadcasting, | Film and
video exhibition, video electronic video ser-
distribution, video media and vices
hire film
Photographic Film processing, Photographic
studios Photographic studios
equipment distribu-
tion
Interactive Toy and Toy&sporting good Computer
leisure sporting good | distribution Games
software manufacturing
(48%)
Music Sound re- Recorded music Music com- Recorded
cording retailing position and media manu-
publishing facturing and
Recorded publishing
media manu- | Recorded
facturing music retail-
ing
Television Television
and radio and radio
Performing | Music and Performing arts Performing Sound re-
arts theatre pro- venues arts cording stu-
duction dios
Publishing Newspaper Printing Newspaper, book
printing or Services to Stationary retailing
publishing printing
Book pub- Paper manu- | Paper product, Literature
lishing facturing book, magazine and print
wholesale media
Recorded Libraries Libraries and
media manu- archives
facturing
Software Data proc- Computer Computer&software
essing ser- consultancy retailing
vices services
Internet ser- Information storage | Copyright Information
vice provid- and retrieval ser- collection storage and
ers vices agencies relevant
services

Quelle: QUT Chirac, Cutler & Company (2003), eigene Zusammenstellung




