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Die Kreativwirtschaft ist einer der zukunftstréchtigen Bereiche der Gesamtwirtschaft. Trendfor-
scher sind sich einig: Der Wettbewerb der Zukunft wird im weiten Feld der Kreativitdt entschieden
werden. Osterreich als Land mit einer starken kulturellen und damit auch kulturwirtschaftlichen
Tradition hat die besten Voraussetzungen, die Chancen dieser giinstigen Ausgangslage zu nutzen.

Vor drei Jahren entschlossen sich die Wirtschaftskammer Osterreich, das Bundesministerium
flir Wirtschaft und Arbeit, das Bundesministerium fiir Bildung, Wissenschaft und Kultur und das
Staatssekretariat fir Kunst und Medien zu einer gemeinsamen Bestandsaufnahme der Kreativ-
wirtschaft. Das Ergebnis war der ,Erste Osterreichische Kreativwirtschaftsbericht”, der Untersu-
chungen diber die Bedeutung dieses Wirtschaftshereichs sowie dessen Potenzial zur Weiterent-
wicklung darstellte.

Esisterfreulich, dass nunmehr mit dem , Zweiten Osterreichischen Kreativwirtschaftsbericht” die
Erfolge aufgezeigt werden kdnnen, die in den vergangenen drei Jahren zu verzeichnen waren. Die
Kreativwirtschaft wird in der Zwischenzeit in Osterreich verstarkt wahrgenommen, nicht zuletzt
auch Dank des bundesweiten Férderprogramms ,iP ImpulsProgramm creativwirtschaft”, das mit
hunderten innovativen Projekteinreichungen bisher alle Erwartungen weit (ibertroffen hat.

Diese positive Entwicklung bestétigt eindrucksvoll den Stellenwert der Kreativwirtschaft in Os-
terreich, die im Vergleich zu anderen europédischen Landern eine sehr viel stérkere Rolle spielt
und einen betréchtlich gréReren Anteil am Wirtschaftsgeschehen hat. Das Zusammenspiel von
privatwirtschaftlicher Kulturwirtschaft, gemeinniitzigem und ffentlichem Kulturbetrieb funktio-
niert in Osterreich grundsatzlich sehr gut. Moglichkeiten fiir einen weiteren Ausbau sind dennoch
gegeben.

Der , Zweite Osterreichische Kreativwirtschaftsbericht” zeigt, dass diese Méglichkeiten intensiv
genutzt werden. Die sterreichischen Aktivitaten stof3en mittlerweile auch auf europdischer
Ebene im Rahmen der , Creative Industries” und , Cultural Industries” auf zunehmendes Interesse.
Der Bericht zeigt, dass sich Osterreich bei der erfolgreichen Entwicklung des kreativen Sektors
zu einem bedeutenden Bereich innerhalb der ésterreichischen Wirtschaft auf einem sehr erfolg-
reichen Weg befindet.

Elisabeth Gehrer
Bundesministerin fiir Bildung, Wissenschaft und Kultur
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Die Kreativitat - als eine Ausdrucksform der intellektuellen Kapazitat - ist fiir die Wettbewerbs-
fahigkeit der dsterreichischen Wirtschaft von zentraler Bedeutung. Gerade in einer globalisierten
Wirtschaft ist es verstéarkt notwendig, ,Unique selling points” , also Alleinstellungsmerkmale zu
definieren und zu stérken. Die Kreativwirtschaft Osterreichs hat daher einen nicht zu unterschat-
zenden Anteil an der Wirtschaftsentwicklung. Vor allem der privatwirtschaftliche Bereich der
Kreativwirtschaft, der durch ein kontinuierliches Unternehmens- und Umsatzwachstum geprégt
ist, leistet mittel- bis langfristig auch im Beschéaftigungsbereich einen wichtigen Beitrag. So hat
die privatwirtschaftliche Kreativwirtschaft im Jahr 2004 mit rund 29.000 Unternehmen mit mehr
als 100.000 Beschaftigten rund 7,2 Euro Mrd. Bruttowertschdpfung erwirtschaftet.

Auch die indirekten wirtschaftlichen Effekte unterstreichen die Bedeutung der Kreativwirtschaft.
Neben der reinen Nachfrage nach Kreativleistungen kénnen Unternehmen durch Zusammenar-
beit mit der ,creative class” profitieren, indem gemeinsam Produkte entwickelt oder Auftrage
durchgefiihrt werden. Dadurch ergeben sich Ausstrahlungseffekte auf die Wirtschaftslage gan-
zer Regionen.

Die intensive Kooperation von Akteuren innerhalb und auf3erhalb der Kreativwirtschaft hat zwei-
fellos positive Effekte, die dafir geniitzt werden kénnen die internationale Wettbewerbsfahigkeit
osterreichischer Unternehmen weiter auszubauen und zu stérken.

Die beiden nun fiir Osterreich verfiigbaren Kreativwirtschaftsberichte beleuchten die Chancen
dieses Wirtschaftssektors von allen Seiten. Sie erfassen nicht nur die heimische Situation, son-
dern sie werfen gleichzeitig einen ,Blick tiber den Tellerrand”. Der Vergleich der 6sterreichischen
Kreativwirtschaft mit jenen anderer europdischer Lénder liefert wertvolle Impulse fiir die Nut-
z2ung der vorhandenen Potenziale in Osterreich

Dr. Martin Bartenstein
Bundesminister fiir Wirtschaft und Arbeit
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Ich freue mich, dass wir heuer im Jahr der dsterreichischen EU-Présidentschaft den Zweiten
Osterreichischen Kreativwirtschaftsbericht vorlegen kdnnen. Das Thema Kreativwirtschaft ist im
Laufe der vergangenen Jahre verstarkt in den Mittelpunkt der Aufmerksamkeit geriickt und seit
Vorlage des Ersten Osterreichischen Kreativwirtschaftsberichtes vor drei Jahren wurden auf dem
Gebiet der Kreativwirtschaft neue Impulse gesetzt. Zahlreiche neue Initiativen und Forderpro-
gramme sind entstanden.

Das stimmt mich zuversichtlich. Denn eines ist klar: Die Kreativwirtschaft ist einer der zentralen
Wettbewerbsfaktoren und leistet einen wesentlichen Beitrag zur Wertschépfung in Osterreich
und in Europa. Umso wichtiger ist es, sukzessive zu Grundlagenmaterial zu gelangen, um das
Potenzial der Kreativwirtschaft auch in Zahlen darlegen und analysieren zu kénnen, sowie die
nationalen, europdischen und internationalen Zusammenhénge darzustellen und Strategien zu
entwickeln. Dies ist die Voraussetzung, um das Potenzial, das die Kreativwirtschaft bietet, best-
mdglich ausschdpfen zu kénnen. Der vorliegende Bericht ist dazu ein weiterer Diskussionsbeitrag.

Die Content- und Kreativwirtschaft ist ein ganz zentrales Zukunftsthema, um Osterreich und nicht
zuletzt Europa im internationalen Wettbewerb zu positionieren. Peter Weibel hat einmal gesagt:
Wir haben zwei Mdglichkeiten: Entweder uns zu musealisieren oder an der Globalisierung teil-
zunehmen. In diesem Sinne danke ich dem Bundesministerium fur Wirtschaft und Arbeit, dem
Bundesministerium fiir Bildung, Wissenschaft und Kultur und der Wirtschaftskammer Osterreich
fur die kontinuierliche Zusammenarbeit, damit wir Osterreich im Feld der Kreativwirtschaft best-
mdglich positionieren kénnen.

Franz Morak
Staatssekretar fiir Kunst und Medien
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Der Wettbewerb von heute wird auf dem Feld der Kreativitdt und Innovation entschieden — das
giltinzwischen fiir nahezu alle Branchen des Wirtschaftsgeschehens, egal ob in Bereichen wie
Werbung, Design, Multimedia etc. oder in Tourismus- und Produktionsbetrieben. Dynamik, Kreati-
vitat und Innovationen sind zu den Hauptfaktoren wirtschaftlichen Wachstums geworden.

Die Wachstumsdynamik, die steigende Bedeutung fiir die Gesamtwirtschaft, sowie die mittel- bis
langfristigen positiven Beschaftigungseffekte —wie dies die beiden nun vorliegenden Oster-
reichischen Kreativwirtschaftsberichte aufzeigen — beschreiben das beachtliche Potenzial der
Kreativwirtschaft. Fiir ein kleines Land wie Osterreich liegen hier besondere Chancen. Wie auch
aus den beiden bundesweiten Kreativwirtschaftsberichten hervorgeht, kann neben Innovation,
Forschung und Technologie eine nationale Innovationspolitik mit dem Schwerpunkt Kreativwirt-
schaft, die der klein- und mittelbetrieblichen Wirtschaftsstruktur in Osterreich entspricht, zu einer
Sicherung und Stérkung der dynamischen Wetthewerbsfahigkeit in einem durch die Globalisie-
rung gepragten Umfeld wesentlich beitragen.

Der Zweite Osterreichische Kreativwirtschaftsbericht zeigt aber auch das Potential der Vernet-
zung zwischen der Kreativwirtschaft und der traditionellen Wirtschaft und welche weiteren
positiven Auswirkungen in Kooperationen, in der stérkeren Verbindung der Kreativitat mit der
wirtschaftlichen Praxis und in der Unterstiitzung von Awareness liegen, wozu auch die von der
Wirtschaftskammer Osterreich initiierte Arbeitsgemeinschaft ,creativ wirtschaft austria“ einen
erheblichen Input leistet.

Abschlielend darf ich meinen Dank an das Bundesministerium fiir Bildung, Wissenschaft und Kul-
tur, das Bundesministerium fir Wirtschaft und Arbeit sowie das Staatssekretariat fiir Kunst und
Medien fir die Unterstiitzung und die gute Zusammenarbeit bei der Erstellung der beiden Oster-
reichischen Kreativwirtschaftsberichte aussprechen. Ich bin zuversichtlich, dass dieses gemein-
same Engagement eine wichtige Grundlage und bedeutendes Signal fiir die Weiterentwicklung
der 6sterreichischen Kreativwirtschaft —auch in einem internationalen Umfeld - darstellt.

Dr. Christoph Leitl
Priasident der Wirtschaftskammer Osterreich
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homo creativus austriacus - ein dsterreichischer Hoffnungstréger:

Der ,homo creativus austriacus” beschaftigt seit 2003 die arge creativ wirtschaft austria der
WKQO als strategisches Konzept.

Nachdem die wirtschaftliche Bedeutung des Kreativsektors fiir Osterreich belegt werden konnte,
galtes, dieses bunte Feld zu bestellen. ,Stérken stérken” war und ist mein Motto als Vorsitzende
flir den Aufbau der arge creativ wirtschaft austria, mit dem Ziel, Osterreich national und internati-
onal als Kreativstandort zu etablieren. Das unterstiitzende Team besteht aus Anja Hasenlechner,
Selma Prodanovic, Georg Wagner, Gerhard Handler und Inga Focke in der Geschaftsfiihrung. In
der Umsetzung konzentrieren wir uns auf die Vernetzung der Kreativen untereinander bzw. mit
der Industrie und dem Gewerbe, die Entwicklung von Férderprogrammen (wie www.impulspro-
gramm.at), Steuerthemen und die Internationalisierung der Kreativwirtschaft, wo wir in der Au-
Renwirtschaft der WKO einen kongenialen Partner fanden.

Mit den Themen , Kreativwirtschaft und Sport”, , Kreativitdt im Tourismus” und der neuen ,.con-
tent group austria” haben wir dariiber hinaus einige Themen aufgegriffen, die fiir beide Seiten
lukrativ sein kdnnen: fir die Kreativen des Landes, wie fiir die Expertinnen dieser Branchen, die
durch kreative Ideen Innovationen und damit Erfolg generieren kénnen.

Osterreich ist reich an kreativen Schatzen —wenn es gelingt, die positive Vernetzung von Men-
schen, Themen und Firmen zu intensivieren, dann werden alle Beteiligten von diesem Weg pro-
fitieren. So konnte sich Osterreich innerhalb der Europaischen Union und auch weltweit mit dem
USPals ,Land der Kreativitat und Innovation” profilieren.

Carina Felzmann
Abgeordnete zum Nationalrat
Vorsitzende der arge creativ wirtschaft austria
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Zusammenfassung

Kreativwirtschaft in Osterreich
— kurz gefasst

.Drei-Sektoren-Modell”:

e Privatwirtschaftlicher Bereich (= Kulturwirtschaft)

| e Intermediarer Bereich (= Non-Profit)

e (ffentlicher Bereich (= Staat)
e ABER: Uberschneidungen méglich!

Kreative Branchen in Osterreich (gem. LIKUS kreativ®):

e Kulturelles Erbe (z. B. Planende Baumeisterinnen, Restauration, Denkmalpflege)

e Darstellende Kunst (z. B. Verlag, Musikinstrumentenerzeugung,
Schriftstellerinnen, Sangerinnen, Schauspielerinnen)

e Audiovisueller Bereich (z. B. Filmherstellung, Kino, Softwareherstellung)

e Visuelle Kunst (z. B. Fotoateliers, Werbemittelgestaltung,
Textil-, Schmuck-, Mobeldesign, Architektur)

e Buchund Presse (z. B. Verlag, Buchbinderei, Druckerei, Journalistinnen)
e Transversale Bereiche (z. B. Bildungswesen, Kiinstleragentur, Tanzschulen)

Privatwirtschaftlicher Bereich im Jahr 2004:

¢ rd. 28.700 Unternehmen (+5,5 % gegentiber 2002)
e rd. 101.600 Beschaftigte (-2 % gegeniber 2002,
ausgeldst v. a. durch den Strukturwandel im Bereich Druck)

e rd.€ 18,3 Mrd Erlose und Ertrage (+3 % gegentiber 2002)
e rd. €72 Mrd Bruttowertschopfung (+4 % gegentiber 2002)

e AuRenhandelsdefizit im Jahr 2004 hoher als im Jahr 2002,
jedoch wertméaRige Steigerung der Exporte und Importe

¢ Hauptsachlich Einpersonen- und Mikrounternehmen

e Bessere betriebswirtschaftliche Performance (z. B. Umsatzrentabilitat,
Eigenkapitalausstattung) als der Durchschnitt der privatwirtschaftlichen Unternehmen

e (rofle Dynamik im Zeitablauf und steigende Bedeutung fir die
Gesamtwirtschaft (2004 rd. 10 % der Unternehmen und 4 % der Beschéftigten)

e deutliches mittel- bis langfristiges Beschaftigungspotenzial durch
erwartetes Unternehmenswachstum (v. a. in ,modernen” Branchen)

Intermediarer Bereich im Jahr 2004:

rd. 14.800 Kulturvereine (Musik, Theater, Gesang) im Jahr 2001

rd. 20 wissenschaftliche Bibliotheken

rd. 450 Biichereien

rd. 90 Archive

e rd. 14 Fachhochschulstudiengdnge

Offentlicher Bereich im Jahr 2004:
e rd.1.800 Museen

e rd. 70 wissenschaftliche Bibliotheken
e rd. 1.200 kommunale Biichereien

e rd. 80 Archive

e d.1.400 Schulklassen im Bereich Kreativwirtschaft mit rd. 33.000 Schiilerinnen
(im Schuljahr2003/04)

e rd. 163.000 Kinder und Erwachsene an Musikschulen (im Jahr 2002)
| e rd.8.000 ordentliche Studierende an den Universitaten der Kiinste (im Studienjahr 2003/04)
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© Hohe Kooperationsneigung der dsterreichischen Kreativen, aber vergleichsweise breites Ver-
standnis des Begriffs , Kooperation”.

¢ Die Bildung von ésterreichischen Kreativclustern befindet sich im Anfangsstadium. Spezielles
Charakteristikum der Kreativwirtschaftscluster ist die grole Bedeutung der sozialen Netz-
werke - diese gelten auch als Erfolgsfaktor. Als Hemmnis fiir die Weiterentwicklung gelten
hingegen eher ,hard facts” (wie die finanzielle Ausstattung).

 Rd. zwei Drittel der 6sterreichischen Unternehmen binden Kreativleistungen i. w. S. in ihre wirt-
schaftlichen Tatigkeiten ein. Starke Nachfrage nach Kreativleistungen insbesondere seitens
der Industrie.

e Grofles Spektrum von Unterstiitzungs- und FérdermaRnahmen fiir die Kreativwirtschaft in
Europa.

Kreativwirtschaft im nationalen
und internationalen Kontext

In den letzten Jahren riickte die Kreativwirtschaft auf nationaler und internationaler Ebene
zunehmend in den Blickwinkel des 6ffentlichen Interesses, was auf das prognostizierte Wirt-
schaftswachstum und Beschaftigungspotenzial in diesem Bereich zuriickzufiihren ist. Unter-
schiedliche Definitionen, die in den verschiedenen europdischen Staaten, aber auch innerhalb
Osterreichs entwickelt wurden, erschweren eine direkte Vergleichbarkeit der 6konomischen Be-
deutung dieses ,Wirtschaftshereichs”, werden jedoch gleichzeitig als notwendig erachtet, um die
nationalen Spezifika abbilden zu kénnen.

Wahrend sich viele européische Lander in erster Linie mit der Beschreibung der, Kulturwirtschaft”
beschéftigen, wurde fiir Osterreich der Ansatz der ,Kreativwirtschaft” gewahlt. Es wird von
einem ,Drei-Sektoren-Modell” ausgegangen, das den &ffentlichen, intermedidren und privat-
wirtschaftlichen Bereich unterscheidet. Parallel dazu lasst sich eine mehr inhaltlich” fokussierte
Definition nach dem sog. LIKUS kreativ®-Schema ableiten. Demnach werden die folgenden Be-
reiche der dsterreichischen Kreativwirtschaft zugerechnet:

e Kulturelles Erbe

e Darstellende Kunst

e Audiovisueller Bereich
e Visuelle Kunst

e Buch und Presse

e Transversale Bereiche

Okonomische Bedeutung des privatwirtschaftlichen
Bereichs der Kreativwirtschaft

Im Jahr 2004 zéhlten rd. 28.700 privatwirtschaftliche Unternehmen (inkl. 6ffentlichen Unter-
nehmen mit privatwirtschaftlichem Erwerbscharakter) zur ésterreichischen Kreativwirtschaft.
Dies entspricht einem Anstieg um 6 % gegeniiber 2002 und einem Anteil von etwa einem Zehntel
an der gesamten dsterreichischen Unternehmenspopulation. Das AusmaR der dsterreichischen
Kreativwirtschaftsunternehmen liegt somit in etwa auf dem Niveau verschiedener deutscher
Regionen.

Gleichzeitig ist die Zahl der unselbststiandig Beschaftigten in den letzten zwei Jahren um
etwa 2 % auf rd. 101.600 gesunken. Dieser Riickgang ist in erster Linie auf den Strukturwandel im
Bereich Druck zuriickzufiihren. Es zeigt sich, dass es sich bei den Betrieben der Kreativwirtschaft
um Mikrounternehmen (fast 60 % der Betriebe beschaftigen keine Arbeitnehmerinnen) han-
delt, und die durchschnittliche UnternehmensgréRe (rd. 4 Mitarbeiterlnnen je Unternehmen) im
Zeitablauf geringfligig sinkt. Dementsprechend liegt der Anteil der in der Kreativwirtschaft Be-
schaftigten an den Osterreichischen Arbeitnehmerinnen insgesamt mit rd. 4 % deutlich unter
dem Unternehmensanteil. Im europdischen Vergleich zeigt sich jedoch, dass dieses Ausmaf in
etwa dem finnischen Niveau entspricht und tiber jenem einiger deutscher Regionen liegt. In den
GrolRstadten Ziirich oder Berlin findet hingegen ein deutlich héherer Anteil an Arbeitnehmerinnen
einen Arbeitsplatz in der Kreativwirtschaft. Des Weiteren I&sst sich auf Grund der Tatsache, dass
zahlreiche Unternehmensneugriindungen in der Kreativwirtschaft Einpersonenunternehmen
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darstellen, ein hohes Beschéftigungspotenzial fiir die Zukunft ableiten (Stichwort: Unternehmens-
lebenszyklus - Steigerung der Mitarbeiterlnnenzahl im Zeitablauf). Die somit zu erwartenden
Beschaftigungseffekte diirften in erster Linie von den vergleichsweise ,moderneren” Branchen
(z. B.IT) ausgehen.

Die dsterreichischen Kreativwirtschaftshetriebe konnten im Jahr 2004 Erlése und Ertrage
von € 18,3 Mrd erzielen, dies entspricht einem Zuwachs von rd. 3 % gegeniiber 2002. Dement-
sprechend konnte auch hinsichtlich der Wertschopfung (entspricht den Umsatzerlésen abziglich
der Vorleistungen) eine Steigerung erwirtschaftet werden (auf rd. € 7.2 Mrd in 2004). 4 % der Er-
l6se und Ertrége bzw. 5 % der Wertschdpfung der 8sterreichischen marktorientierten Wirtschaft
sind der Kreativwirtschaft zurechenbar. Auch hierbei zeigen sich grol3e Ahnlichkeiten beziiglich
der Bedeutung der Kreativwirtschaft in Finnland oder Spanien.

Die Betriebe der Kreativwirtschaft weisen eine bessere betriebswirtschaftliche Perfor-
mance (Umsatzrentabilitdt nach Finanzergebnis) als der gesamtwirtschaftliche Durchschnitt auf,
sind jedoch von einer geringeren Eigenkapitalausstattung gekennzeichnet. Dementsprechend er-
gibt sich auch ein geringftigig héherer Anteil an Betrieben, die auf Grund mangelnden Risikokapi-
tals in ihrer Existenz gefahrdet sind. Seit dem Bilanzjahr 2000/01 hat sich sowohl die Ertragskraft
als auch die Eigenkapitalausstattung der Kreativwirtschaft verbessert. Der korrigierte Cash Flow
ist hingegen seit 2000/01 geringfligig gesunken.

Innerhalb der Kreativwirtschaft sind die Werbemittelgestaltung, die Architekturbiiros sowie
die Softwareberatung und -entwicklung als die bedeutendsten Branchen anzusehen - sie sind
sowohl bei der Unternehmens- als auch bei der Beschéftigtenzahl unter den fiinf , Top-Branchen”
zufinden.

Beinahe die Halfte aller Unternehmen der Kreativwirtschaft gehorte im Jahr 2004 dem Be-
reich der Visuellen Kunst an, der gleichzeitig die LIKUS kreativ®-Doméne mit der kleinsten durch-
schnittlichen UnternehmensgréRe ist. Fast ein Fiinftel der Betriebe war im Audiovisuellen Bereich
tatig, der auch den meisten Beschéftigten einen Arbeitsplatz bot und das hochste Ausmal an
Erlésen und Ertragen erzielte. Rd. 17 % der Betriebe betatigten sich im Bereich Buch und Presse
und rd. 14 % im Bereich Darstellende Kunst.

Die AuBenhandelshilanz der 6sterreichischen Kreativwirtschaft weist - im Gegensatz zu z. B.
Spanien - ein deutliches Defizit auf, d. h. der Wert der Importe Ubersteigt jenen der Exporte. Zwi-
schen 2002 und 2004 sind sowohl die Importe als auch die Exporte wertméaRig allerdings um mehr
als 10 % gestiegen, was auf die Bedeutung dieses , Sektors” fiir die internationale Wettbewerbs-
fahigkeit Osterreichs hinweist.

Intermediarer Bereich der Kreativwirtschaft!

Im Bereich des Kulturellen Erbes wurden im Jahr 2004 23 wissenschaftliche Bibliotheken (mit
rd. 70 vollzeitdquivalenten Beschéftigten) und Spezialbibliotheken (z. B. Bibliotheken wissen-
schaftlicher Institutionen), 451 Biichereien (d. s. kirchliche Biichereien und Biichereien des
Osterreichischen Gewerkschaftsbundes und der Arbeiterkammer) sowie 92 Archive (d. s. Kir-
chenarchive und sonstige Archive; mit rd. 107 Mitarbeiterlnnen) dem intermediaren Bereich der
Kreativwirtschaft zugeordnet. Dies entspricht etwa einem Viertel der wissenschaftlichen Bibli-
otheken, einem Fiinftel der Biichereien sowie etwas mehr als der Halfte der Archive. Im Bereich
der Beschaftigung ist der Anteil deutlich geringer. Lediglich 4 % der Mitarbeiterlnnen aller wissen-
schaftlichen Bibliotheken waren im Jahr 2004 im intermedidren Bereich tatig. Bei den Archiven
belief sich der entsprechende Anteil auf etwa ein Viertel.

Im Jahr 2001 gab es in Osterreich rd. 106.000 Vereine, wovon rd. 14 % Kulturvereine darstellten.

An den 14 zur Kreativwirtschaft zu zéhlenden Fachhochschulstudiengéangen, die eben-
falls dem intermedidren Bereich zuzurechnen sind, konnte der kontinuierliche Anstieg an Hér-
erlnnenzahlen fortgesetzt werden (2.664 Horerlnnen im Wintersemester 2003/04).

Offentlicher Bereich der Kreativwirtschaft?

Im Bereich des Kulturellen Erbes wurden im Jahr 2004 rd. 1.800 museale Einrichtungen, 70
wissenschaftliche Bibliotheken (mit rd. 1.666 vollzeitaquivalenten Beschaftigten) und Spezial-

T Auf Grund mangelnder Datenverfiigbarkeit kénnen in diesem Bereich nur exemplarische Aussagen getroffen
werden.

2 Auf Grund mangelnder Datenverfiigbarkeit kdnnen in diesem Bereich nur exemplarische Aussagen getroffen wer-
den.
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bibliotheken (z. B. die Osterreichische Nationalbibliothek, Landes- und Stadtbibliotheken, Uni-
versitatshibliotheken), 1.200 kommunale Biichereien sowie 80 Archive (Bundes-, Landes- und
Stadtarchive; mit rd. 527 Mitarbeiterinnen) dem 6ffentlichen Bereich der Kreativwirtschaft zuge-
ordnet. Gemessen am Gesamtbestand zahlen rd. drei Viertel der wissenschaftlichen Bibliotheken,
etwas mehr als die Halfte der Biichereien sowie knapp die Halfte der Archive zum 6ffentlichen
Bereich. Hinsichtlich der Beschaftigung ist der Anteil deutlich hdher. Rd. 96 % des Personals aller
wissenschaftlichen Bibliotheken waren im Jahr 2004 im 6ffentlichen Bereich beschaftigt. Bei den
Archiven traf dies auf mehr als drei Viertel der Beschéftigten zu.

Im Schuljahr 2002/03 gab es in den &ffentlichen Allgemeinbildenden und Berufshildenden
Schulen im Bereich der Kreativwirtschaft rd. 1.400 Klassen mit rd. 33.000 Schiilerlnnen. Dies
sindrd. 85 % der Klassen in Allgemeinbildenden und Berufsbildenden Schulen, welche zur Kreativ-
wirtschaft zahlen. Im Jahr 2002 haben 162.700 Kinder und Erwachsene an 405 Musikschulen mit
zusétzlich 1.013 Unterrichtsorten Musikunterricht erhalten. An diesen Musikschulen waren 6.651
Lehrerinnen beschéftigt. Zudem stehen den Osterreicherlnnen insbesondere fiir die Musikausbil-
dung zahlreiche 6ffentliche Konservatorien zur Verfiigung.

Im Wintersemester 2003/04 waren an den sechs 6sterreichischen Universitaten der Kiinste rd.
8.000 ordentliche Studierende inskribiert; das sind um 5 % mehr als im Wintersemester davor.
Auch an wissenschaftlichen Universitaten werden Studien angeboten, die der Kreativwirtschaft
zugerechnet werden, z. B. Architektur- oder Informatikstudien.

Cluster in der Kreativwirtschaft

Die 6sterreichische Kreativwirtschaft zeichnet sich durch eine vergleichsweise grolse Ko-
operationsbereitschaft aus, wobei die Definition von ,Kooperation” im Allgemeinen eine sehr
weit gefasste ist. Dementsprechend ergeben sich nahezu laufend Neugriindungen von Kreativ-
wirtschaftsclustern. Darunter werden raumliche Konzentrationen von konkurrenzierenden, zu-
sammenarbeitenden oder unabhangigen Unternehmen und Institutionen verstanden, die durch
ein System dkonomischer oder gemeinnitziger Ankniipfungspunkte verbunden sind. Da die
Kreativwirtschaft starker als die Gesamtwirtschaft durch soziale Netzwerke geprégt ist, stellen
die sozialen Aspekte fiir die Cluster der Kreativwirtschaft ein typisches Merkmal dar. Eine weitere
Besonderheit von Kreativwirtschaftsclustern stellt dar, dass diese auch zu rein temporéren Zwe-
cken gebildet werden (z. B. wahrend der Laufzeit bestimmter Festivals).

Im Allgemeinen lassen sich folgende Arten von Kreativwirtschaftsclustern in Osterreich finden:
® Urbane Kulturbezirke (z. B. Museumsquartier Wien, Kulturbezirk St. Polten)

® Branchenspezifische Cluster (z. B. Tanzquartier, Digitaler Mediencluster Salzburg)

e Kulturtourismus (z. B. Festivallandschaft Salzkammergut, Osterreichische BernsteinstraRe)
® (GrofRveranstaltungen (z. B. Kulturhauptstadt Graz 2003, Mozartjahr 2006 )

® Regionale Cluster (z. B. Kulturvernetzung Niederdsterreich, Plattform mobiler Kulturinitiativen
inInnsbruck)

¢ |nformations- und Beratungsplattform (z. B. Museumsverbund Oberdsterreich, Burgenléan-
disches Zentrum fiir Kreativwirtschaft)

Die Initiativen zur Griindung eines Clusters bzw. zur Vernetzung gehen in den meisten Féllen von
wirtschaftspolitischer Seite aus (Stichwort: Tourismusforderung, Regionalentwicklung). In einzel-
nen Fallen gibt es auch von Kiinstlerinnen selbst die Initiative zur Griindung eines Clusters.

Die 6sterreichischen Kreativcluster befinden sich im Anfangsstadium der Entwicklung. Die Wei-
terentwicklung und das Wachstum von Clustern in der sterreichischen Kreativwirtschaft
kampfen mit einer Vielzahl von Hemmnissen (z. B. Netzwerkproblematik, Angst vor Einflussnahme
der Partnerorganisationen auf das eigene Unternehmen), die nicht zuletzt auf die bei Kreativwirt-
schaftsclustern so bedeutende soziale Komponente zuriickzufiihren sind.

Verflechtungen zwischen der Kreativwirtschaft und den

Jtraditionellen" Branchen?

Die (heimischen) Kreativen sind im Allgemeinen von einer vergleichsweise hohen Kooperations-
neigung gekennzeichnet, die sich nicht nur in der Zusammenarbeit innerhalb der Kreativwirtschaft,
sondern auch durch Verflechtungen mit , traditionellen” Branchen dufert. Die Kreativwirtschaft

 Unter ,traditionellen” Branchen werden all jene verstanden, die nicht der Kreativwirtschaft zugerechnet werden.
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ist durch eine groBe Bedeutung (sozialer) Netzwerke charakterisiert, die nicht zuletzt dazu fihrt,
dass die Definition von , Kooperation” eine eher breite ist - d. h., dass vielfach jedwede Art von
Zusammenarbeit (und sei es eine blofRe Kunden-Lieferant-Beziehung) als Kooperation bezeichnet
wird. Die gemeinsamen Aktivitaten erfolgen meist auf relativ informeller Ebene (es gibt in we-
nigen Fallen schriftliche Kooperationsvereinbarungen) und fokussieren sich weitgehend auf den
lokalen/regionalen Umkreis zum eigenen Standort.

Fast zwei Drittel der 6sterreichischen Unternehmen binden Kreativleistungen i. w. S. in ihre wirt-
schaftlichen Aktivitdten ein. Insbesondere in der Industrie zeigt sich eine starke Nachfrage nach
Kreativleistungen. Eine Differenzierung nach Bundeslandern fiihrt zu dem Ergebnis, dass vor
allem in Oberdsterreich ein tiberdurchschnittlicher Bedarf an Produkten und Dienstleistungen der
Kreativwirtschaft zu finden ist, wahrend die K&rtner Unternehmen der traditionellen Wirtschaft
eher selten mit der Kreativwirtschaft in Kontakt treten.

Die Betriebe wenden sich zur Deckung ihrer Nachfrage - diese reicht von Produktverbesserungen
bis zur Veranderung des Corporate Design - vorwiegend an osterreichische Unternehmen - die
Leistungen von freiberuflichen Mitarbeiterlnnen oder freien Dienstnehmerlnnen werden hingegen
selten in Anspruch genommen. Fast ein Zehntel der Wirtschaftstreibenen beziehen die bendtig-
ten Kreativleistungen aus dem Ausland.

Generell gibt die heimische traditionelle Wirtschaft lediglich einen kleinen Teil ihres Umsatzes fiir
den Zukauf von Kreativleistungen aus: Bei 90 % der Unternehmen belduft sich dies auf maximal
5 % des Umsatzes.

Neben der konkreten Beauftragung von Kreativleistungen lassen sich zwischen der Kreativ-
wirtschaft und anderen Branchen auch noch weitere Verflechtungen aufzeigen. Diese beziehen
sich - wenn auch in deutlich geringerem AusmaR als die konkrete Lieferung von Produkten und
Dienstleistungen durch die Kreativwirtschaft an Unternehmen auf3erhalb des Kreativbereichs
-2.B. auch auf die gemeinsame Produktentwicklung oder Abwicklung von Auftréagen.
Auch bei dieser Art der Kooperation zeigt sich vielfach ein groRes Ausmal$ an Informalitat und
Regionalitdt sowie eine eher anlassbezogene, projektbasierende Zusammenarbeit, die jedoch
- sofern von Erfolg gekrént - auch zu wiederholten Kooperationen fiihren kann.

Des Weiteren zeigen sich gewisse Ausstrahlungseffekte der Kreativwirtschaft auf andere
Sektoren der Gsterreichischen Wirtschaft. So profitieren beispielsweise bestimmte (Tourismus-)
Regionen von kulturellen Einrichtungen (z. B. Museen, Schldssern etc.) oder Festivals (z. B. Donau-
inselfest, Salzburger Festspiele). Derartige Auswirkungen kommen in erster Linie dem Tourismus
und dem Einzelhandel zu Gute und zeigen in bestimmten Regionen nicht zu vernachldssigende
wirtschaftliche und Beschaftigungseffekte.

Forderung der Kreativwirtschaft

In den letzten Jahren wurde sowohl auf europdischer, als auch auf nationaler/regionaler/lokaler
Ebene zunehmend das 6konomische Potenzial der Kreativwirtschaft erkannt. Gleichzeitig wurde
augenscheinlich, dass zur umfassenden Ausschépfung dieses Potenzials die Unterstiitzung der
Kreativen eine nicht unbedeutende Voraussetzung darstellt. Dementsprechend beschaftig(tjen
sich zahlreiche Akteure auf verschiedenen Ebenen mit diesem Thema, und es lasst sich ein breites
Feld an bereits implementierten Unterstiitzungs- und FordermalRnahmen aufzeigen.

Die wesentlichsten davon lassen sich wie folgt gruppieren:

® Malnahmen, die darauf abzielen, die Bevélkerung oder Wirtschaftstreibende (sowohl der
traditionellen” als auch der Kreativwirtschaft) fiir die Bedeutung der Kreativwirtschaft zu
sensibilisieren, oder den Kreativen durch eine Vernetzung jedweder Art (z. B. mit Part-
nern, Kunden/Auftraggebern) wirtschaftliches Handeln zu ermglichen bzw. zu vereinfachen:
Hierfiir setzen sich beispielsweise in Osterreich die arge creativwirtschaft austria, departure,
das Zentrum fiir Kreativwirtschaft, das forum mozartplatz oder diverse , branchenspezifische”
Interessenvertretungen ein. In Deutschland werden in Nordrhein-Westfalen im Jahres- oder
Zweijahresrhythmus , Kulturwirtschaftstage” als Plattform fiir Informations- und Erfah-
rungsaustausch organisiert oder im Rahmen der ,,Kunstfabrik Ewerk” die Zusammenarbeit
zwischen Kreativen und traditionellen Branchen geférdert. Das finnische Programm Luova
toimiala Keski-Suomessa (Kreativwirtschaft in Zentral-Finnland) unterstiitzt Kreative bei der
Vermarktung ihrer Fahigkeiten bzw. Produkte, in dem die Kreativwirtschaft in den Blickpunkt
der Offentlichkeit geriickt und die Vernetzung zwischen traditioneller und Kreativwirtschaft
propagiert wird. Im Vereinigten Kénigreich tragen beispielsweise die Creative Clusters Konfe-
renzen oder die Schaffung von Creative Quarters zur Sichtbarmachung der Kreativwirtschaft
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bei und zahlreiche Institutionen (z. B. NESTA, DTI) setzen bedeutende Malnahmen zur Férde-
rung der Kreativwirtschaft.

¢ Unterstiitzung der Griindung von Kreativwirtschaftsunternehmen (monet&r oder nicht-mo-
netdr), wie beispielsweise im Rahmen des deutschen Programms , StartART - Die Griindungs-
initiative fur Kunst und Kulturwirtschaft in NRW*. In Finnland bietet Kulturo - Kulttuurituotan-
non osaamiskeskus (Kulturo - Kompetenzzentrum in Kulturproduktion) Beratung fiir Personen,
die eine Unternehmensgriindung im Bereich der Kreativwirtschaft planen sowie Unterstit-
zung flir neu gegriindete Betriebe. In den britischen Professional Practice Programmes di-
verser hoherer Bildungseinrichtungen werden Kreative durch fachliche und wirtschaftliche
Ausbildung auf das Unternehmertum vorbereitet.

® |nstrumente, die darauf abzielen, die Kreativen (oder auch die ,traditionelle” Wirtschaft) bei
der Entwicklung innovativer Produkte, die der Kreativwirtschaft zurechenbar sind, zu un-
terstiitzen: So fordert z. B. das Gsterreichische iP ImpulsProgramm creativwirtschaft inno-
vative Ideen in den Bereichen Musik, Multimedia und Design; letzteres wurde etwa auch
durch den Themencall ,,dSign Up!" von departure geférdert. Zahlreiche Férderungen in diesem
Bereich (z. B. in Osterreich, Deutschland, Finnland, Spanien und dem Vereinigten Kdnigreich)
kommen auch der Filmwirtschaft zu Gute.

* |InternationalisierungsmafBnahmen unterstiitzen Kreative bei der Vermarktung ihrer
Produkte (iber die jeweiligen Landesgrenzen hinaus. In Osterreich erfolgt dies beispielsweise
durch ,Austrian Music Export” mit speziellem Fokus auf die Musikwirtschaft. Das finnische
Kulttuuriviennin kehittaminen (Entwicklung von Kulturexport) fokussiert hingegen spezifischer
auf die geografische Komponente (Férderung des bilateralen Kulturexports zwischen Finnland
und Russland). In Spanien férdert das Kulturministerium im Rahmen der Ayudas de fomento
de la difusién, comercializacién y distribution de libros espanoles en el extranjero (Unterstit-
zungsmalinahmen fir die Verbreitung, Kommerzialisierung und den Vertrieb spanischer Bicher
im Ausland) den Export spanischer Publikationen. Das Vereinigte Konigreich unterstiitzt Kiinst-
lerlnnen, Designerinnen und andere Kreative u. a. bei kollaborativen Projekten im Ausland.

e Des Weiteren besteht ein groRes und sehr heterogenes Feld an sonstigen finanziellen For-
derungen, das von Steuererleichterungen tiber Qualifizierungszuschiissen bis zu Marktauf-
trittsbeihilfen reicht.

AbschlieBende Betrachtungen

AbschlieRend lasst sich festhalten, dass die dsterreichische Kreativwirtschaft eine nicht zu ver-
nachlassigende Bedeutung fiir die heimische Volkswirtschaft aufweist. Wenngleich sich die im
vergangenen Jahrzehnt verzeichnete Entwicklungsdynamik im Zeitverlauf europaweit etwas
verlangsamt, leistet der Sektor nach wie vor einen wichtigen direkten und indirekten (durch Aus-
strahlungseffekte etc.) Beitrag zum Bruttoinlandsprodukt.

In diesem Zusammenhang - genauso wie im Bereich der direkten und indirekten Beschafti-
gungseffekte - istauch fir die Zukunft mittel- bis langfristig von weiteren Potenzialen auszugehen.
Diesen stehen jedoch gewisse Entwicklungshemmnisse gegeniiber (z. B. nach wie vor bestehen-
de ,Beriihrungsangste” zwischen der traditionellen und der Kreativwirtschaft, Reserviertheit der
Kreativen gegentiber den ,rein wirtschaftlichen Aspekten” des Unternehmertums), die es fiir eine
effiziente und umfassende Nutzung dieses Potenzials zu Uiberwinden gilt.
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1| Einleitung

1|1  Hintergrund und Zielsetzungen
der Studie

In den letzten Jahren riickte die Kreativwirtschaft (inter)national zunehmend in den Blickwinkel
des 6ffentlichen Interesses, was auf das prognostizierte Wirtschaftswachstum und Beschafti-
gungspotenzial in diesem Bereich zuriickzuftihren war. Im Vergleich zu anderen europdischen
Léndern erlangte die Kreativwirtschaft in Osterreich erst in jiingerer Vergangenheit (wirtschafts-)
politische Aufmerksamkeit. Im Jahr 2003 wurde im Rahmen des Ersten Osterreichischen Kreativ-
wirtschaftsberichts (vgl. KMU FORSCHUNG AUSTRIA/IKM, 2003) erstmals eine umfassende, spe-
zifische Definition fiir Osterreich erarbeitet und die 6konomische Bedeutung sowie das Potenzial
dieses Wirtschaftsbereichs beziffert.

Die Ergebnisse der Studie hoben hervor, dass der makrodkonomische Beitrag der Kreativ-
wirtschaft durchaus mit ,traditionellen” 6sterreichischen Wirtschaftszweigen vergleichbar ist.
Die sehr heterogene Kreativwirtschaft ist durch ein deutliches \Wachstum in den letzten Jahren,
eine kleinstbetriebliche Struktur und eine vielfach bessere betriebswirtschaftliche Entwicklung
als die Gesamtwirtschaft geprdgt. Im internationalen Vergleich entspricht die Bedeutung des
privatwirtschaftlichen Bereichs der Kreativwirtschaft in Osterreich in etwa dem Niveau in ande-
ren europdischen Landern, wenngleich darauf hingewiesen werden muss, dass auf Grund unter-
schiedlicher Definitionen, Abgrenzungen und methodischer Erhebungsinstrumente ein direkter
Vergleich anhand der verfiigbaren internationalen Studien nur eingeschrénkt mdglich ist. Auch
wenn sich die dynamische Entwicklung der Vorjahre in Osterreich nicht im selben Ausmal? fortset-
zen wird, dirfte die Bedeutung der Kreativwirtschaft fiir die gesamtwirtschaftliche Entwicklung
auler Frage stehen.

Vor diesem Hintergrund gilt es allerdings, die im Rahmen des Ersten Osterreichischen Kreativ-
wirtschaftsberichts durchgefiihrte erste empirische Bestandsaufnahme der heimischen Kreativ-
wirtschaft bzw. die Abschatzung des kiinftigen Entwicklungspotenzials dieses bislang wenig
beleuchteten Wirtschaftssektors zu aktualisieren und zu verfeinern. Eine (quantitative bzw. qua-
litative) Erfassung der Kreativwirtschaft stellt eine Voraussetzung zur Ableitung moglicher For-
dermalinahmen und fiir die Bewusstseinsbildung fiir diesen Sektor, sowohl in der Offentlichkeit
als auch unter den wirtschaftlichen und politischen Akteuren, dar. Dies wird nicht zuletzt dadurch
bestétigt, dass nach Auskunft malRgeblicher Akteure (z. B. arge creativ wirtschaft austria) die
Ergebnisse des Ersten Osterreichischen Kreativwirtschaftsberichts die Grundlage fiir zahlreiche
neue Programme und Projekte darstellen, die zwischenzeitlich zur Unterstiitzung der heimischen
Kreativwirtschaft initiiert wurden (siehe auch Kapitel 8).

Der vorliegende Zweite Osterreichische Kreativwirtschaftsbericht zielt somit auf Basis des Ersten
Osterreichischen Kreativwirtschaftsberichts darauf ab,

e die dsterreichspezifische Definition der Kreativwirtschaft zu iberpriifen und weiterzuent-
wickeln, wobei - soweit mdglich - auf eine europaische Vergleichbarkeit Bedacht genommen
wird;

e die Darstellung der aktuellen wirtschaftlichen Situation der heimischen Kreativwirtschaft zu
aktualisieren und (in Abhéngigkeit der Datenverfiigbarkeit) zu verfeinern;

¢ die vorhandenen nationalen (wirtschafts)politischen Instrumente zur Forderung bzw. Unter-
stiitzung der Kreativwirtschaft zu analysieren, und unter Heranziehung von internationalen
Vergleichsbeispielen gegebenentfalls Verbesserungsvorschldge fiir Osterreich abzuleiten;

e Good Practice”-Beispiele darzustellen, die - zur Veranschaulichung der Kreativwirtschaft
—entweder Unternehmen der Kreativwirtschaft, kreative Leistungen in traditionellen Bran-
chen” oder die Schnittstelle Kreativwirtschaft - traditionelle Wirtschaft umfassen.

Die aktuelle Studie stellt somit nicht nur eine Aktualisierung des ersten Berichts dar, sondern
ergdnzt diesen auch um eine supranationale, vergleichende Analyse der Kreativwirtschaft auf
europaischer Ebene, wobei jedoch auf ausgewahlte Staaten sowie einzelne, bestimmte Aspekte
(Definition, Bedeutung und Forderung der Kreativwirtschaft) fokussiert wird.

* Darunter sind all jene Wirtschaftsbereiche zu verstehen, die nicht der Kreativwirtschaft zurechenbar sind.
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Ein weiterer Bereich, der in der vorliegenden Studie, nicht aber in der vorhergehenden Publikation,
behandelt wird, befasst sich mit der Vernetzung zwischen der Kreativwirtschaft und der traditio-
nellen Wirtschaft, welche auf Grund mangelnder Datenverfiigbarkeit exemplarisch anhand von
Fallbeispielen bzw. ersten diesbeziiglichen empirischen Ergebnissen fiir den Multimediabereich
dargestellt wird.

1|2  Aufbau und Methodik der Studie

Der Zweite Osterreichische Kreativwirtschaftsbericht beruht auf einer Kombination aus qualita-
tiven und quantitativen Erhebungsinstrumenten, die eine differenzierte Analyse der Situation
und Entwicklung der heimischen , kreativen Unternehmen”, der Auswirkungen der Leistungen der
Kreativwirtschaft in traditionellen Branchen sowie der aktuell auf nationaler und internationaler
Ebene verfligharen Forder- und Unterstiitzungsmalnahmen kreativer Leistungen ermdglicht.

Uberblicksartig lasst sich die angewandte Methodik wie folgt darstellen:
Grafik 1 Methodik

Konzeptionsphase

Analyse-von Sekundarmaterial
Literaturanalyse
Sekundaranalyse

Primarerhebungen
MaBnahmenanalyse
Identifikation von Kreativwirtschaftsclustern
Darstellung-von-Unternehmensfallbeispielen
Empirische Unternehmensbefragungen

Synthese der Forschungsergebnisse

Quelle: KMU FORSCHUNG AUSTRIA

Nach einer Konzeptionsphase, in der eine Detailplanung der anzuwendenden Methodik so-
wie eine diesbeziigliche Abstimmung mit den Auftraggebern im Rahmen eines Startworkshops
erfolgte, wurde eine nationale und internationale Literaturanalyse durchgefiihrt. Ziel dersel-
ben war in erster Linie die Verfeinerung der 6sterreichischen Definition der Kreativwirtschaft
sowie eine Orientierung am européischen Kontext (siehe Kapitel 2). Im Anschluss erfolgte eine
Umschliisselung der Kreativwirtschaftsbranchen gemal LIKUS kreativ® auf ONACE sowie die
Aufbereitung des verfiigharen Sekundardatenmaterials zur Darstellung der wirtschaftlichen
Bedeutung der Kreativwirtschaft, wobei zwischen dem privatwirtschaftlichen (siehe Kapitel 3),
dem intermediaren (siehe Kapitel 4) und dem dffentlichen Bereich (siehe Kapitel 5) unterschieden
wird. Erganzt werden diese Informationen einerseits um Daten aus einer Fokuserhebung
(standardisierte schriftliche Unternehmensbefragung) im privatwirtschaftlichen Multi-
mediabereich (diese soll die bereits im Ersten Osterreichischen Kreativwirtschaftsbericht ent-
haltene Schwerpunktanalyse ausgewahlter Bereiche der Kreativwirtschaft fortsetzen, ist jedoch
nicht unbedingt als représentativ fir die gesamte Kreativwirtschaft zu sehen) und andererseits
durch qualitative Fallbeispiele aus dem In- und Ausland.

Basierend auf den Ergebnissen des Ersten Osterreichischen Kreativwirtschaftsberichts bie-
tet Kapitel 6 einen Uberblick tiber die Situation und Entwicklung von heimischen Kreativwirt-
schaftsclustern. Die diesbeziiglichen Informationen wurden anhand von qualitativen Exper-
tinneninterviews erhoben. Im Anschluss (siehe Kapitel 7) werden dariiber hinaus auch die
Vernetzungen zwischen der Kreativwirtschaft und den traditionellen Branchen analysiert. Die
Informationen beruhen auf den Ergebnissen einer empirischen Unternehmenshefragung
(Zusatzfragen beim Wirtschaftsbarometer Austria der Wirtschaftskammer Osterreich im Oktober
2005 sowie die oben angefiihrte Erhebung im Multimediabereich) sowie auf qualitativen Unter-
nehmensfallbeispielen.

Kapitel 8 widmet sich - ebenfalls aufbauend auf dem Ersten Osterreichischen Kreativwirt-
schaftsbericht - der Identifikation und Analyse bestehender einschldgiger Unterstiitzungs-
und FordermaBnahmen in der Kreativwirtschaft (bzw. kreativen Leistungen in der traditio-
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nellen Wirtschaft). Neben einem Uberblick iiber die nationale MaRnahmenlandschaft werden
auch exemplarisch ausgewahlte européische Lander analysiert, um Anhaltspunkte fiir potenzielle
Handlungsoptionen in Osterreich aufzuzeigen. Die dargestellten Informationen beruhen auf einer
Literatur- bzw. Dokumentenanalyse sowie auf qualitativen Expertinneninterviews auf nationaler
und internationaler Ebene.

Abschliefend werden die Analyseergebnisse der vorhergehenden Schritte verdichtet und in
den abschlieenden Betrachtungen (siehe Kapitel 9) dargestellt.

Im Anhang finden sich neben weiteren Sekundérdaten zur Kreativwirtschaft und den Kultur-
ausgaben des Bundes eine genaue Ubersicht jener Wirtschaftsbranchen, die der Kreativwirt-
schaft zugeordnet werden, ein Glossar zu den wichtigsten in der Studie verwendeten Begriffen
sowie Kennzahlendefinitionen.
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2| Definition der Kreativwirtschaft im
osterreichischen und europdischen
Kontext

2|1 Definitionsansdtze in Europa

Seit dem Ende der 1990er Jahre wurde der Kreativwirtschaft in Europa immer mehr Aufmerk-
samkeit geschenkt. Einer der Hauptgriinde dafir liegt in der Tatsache, dass dieser Wirtschafts-
bereich als einer der wenigen sich dynamisch entwickelnden , Sektoren” identifiziert wurde:
verstarktes Wirtschaftswachstumund Beschaftigungspotenzial charakterisierenihn. Wirtschafts-
politisch wird in steigendem Ausmal? das groRRe Innovationspotenzial der Kreativwirtschaft her-
vorgehoben. Des Weiteren wurde die wichtige Rolle der Kreativwirtschaft fiir die Standortpolitik
der Stadte und Regionen erkannt. Diese ist nun nicht mehr auf die Revitalisierung alterer Indus-
triestadte beschrénkt, sondern soll vielmehr (und somit eher , préventiv”) die Attraktivitat von
Stadten und Regionen erhdhen. Die Kreativitat, die von der ,creative class®” getragen wird, soll
als Standortfaktor entscheidend zu konomischem Erfolg beitragen (vgl. Florida, 2002).

Seit der Versffentlichung des Ersten Osterreichischen Kreativwirtschaftsberichts (vgl. KMU FOR-
SCHUNG AUSTRIA/IKM, 2003) hat sich die Problematik um die Begrifflichkeiten, Definitionen und
Abgrenzungen von Kulturwirtschaft, Kreativwirtschaft und Kulturindustrie auf nationaler und
internationaler Ebene nur wenig entscharft, wenngleich an der Installation eines europdischen
Netzwerks gearbeitet wird. Dieses Netzwerk zielt u. a. auf eine gemeinsame Abgrenzung von
Kernbereichen ab. Auch bei der UNESCO wird diesbeziiglich eine Task Force eingerichtet.

Die Begrifflichkeiten und deren Abgrenzungen sind je nach Land u. a. auf Grund der historisch
gewachsenen Interpretationsmuster und der nationalen kulturpolitischen Ausrichtung unter-
schiedlich (vgl. MKW, 2001). Entsprechend den unterschiedlichen Begrifflichkeiten variieren die
Bereiche die unter creative industries, Kreativwirtschaft oder Kulturwirtschaft fallen, je nach
Land und Studie (siehe Tabelle 1). Dabei ist anzumerken, dass der Audiovisuelle Bereich, die Dar-
stellende Kunst, das Literatur- und Verlagswesen sowie die Musikwirtschaft in allen untersuchten
Studien dem gegenstandlichen (Wirtschafts-)Bereich zugeordnet werden. Generell lasst sich
jedoch festhalten, dass es sich in vielen Studien bei dem zugrunde liegenden Konzept von ,crea-
tive industries” hauptsachlich um einen ,wirtschafts- und regionalpolitisch generierten Begriff”
handelt (wodurch auch die Abweichungen zumindest teilweise erklart werden kénnen). Es wird
versucht, eine , operationalisierbare Definition” abzuleiten (vgl. Ratzenbdck et al, 2004, S. 19).

Vorreiter in der Abgrenzung und Identifizierung der ,creative industries” ist das Vereinigte
Konigreich, das bereits Ende der 1990er Jahre diesen Bereich als Wachstumsbranche mit ho-
hem Beschéftigungspotenzial erkannte. Demnach verstehen sich unter ,creative industries”,
dem britischen ,Creative Industries Mapping Document” (vgl. Department for Culture, Media and
Sport, 1998) zufolge die Bereiche Werbung, Architektur, Kunst und Antiquitéten, Kunsthandwerk,
Design, Mode, Film, interaktive Computerservices, Musik, Darstellende Kunst, Verlagswesen,
Software und TV und Radio. Lt. Caves (2000, zitiert in Wszomorski, 2004) bezieht sich der Begriff
creative industries” auf den prozessorientierten Aspekt der Definition: Die Verwendung von Kre-
ativitat in der Produktion und/oder im Angebot der Dienstleistung oder des Produkts ist somit ein
ausschlaggebendes Kriterium. Ein weiterer Aspekt fasst jene Bereiche unter creative industries
zusammen, in denen die Produkte durch urheberrechtliche Richtlinien geschiitzt sind.

In Osterreich (siehe auch Kapitel 2.2.) sind die Begriffe ,creative industries” (vor allem im Bereich
der 6ffentlichen Férderungen) und , Kreativwirtschaft” am weitléufigsten verbreitet. Das Thema
wird in Osterreich zwischenzeitlich politisch vielfach eher von der Wirtschaftsseite aus betrach-
tet (in den anderen Landern steht eher die Kultur im Mittelpunkt) und der Fokus liegt auf dem
Innovations- und Beschéaftigungspotenzial der Unternehmen der Kreativwirtschaft. Fiir Finnland
gilt eine ahnliche Begriffsverwendung. Wenngleich hier auch der Begriff , kulttuuriteollisuus”
(Kulturwirtschaft) verwendet wird, ist die Bezeichnung , luovat toimialat” (Kreativwirtschaft)
doch die haufigere, und auch die ersten diesbeziiglichen Berichte aus 1997 und 1998 beschreiben
die Kreativwirtschaft. Beide Begriffe sind direkt aus dem Englischen abgeleitet, und es zeigten
sich dementsprechend auch bei der genaueren Definition groRe Ubereinstimmungen mit dem

5 I define it[the creative class] as an economic class and argue thatits economic function both underpins and informs its
members' social, cultural and lifestyle choices. The creative class consists of people who add economic value through
their creativity.” (vgl. Florida 2002, S. 68)
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britischen Mapping Document (vgl. Department for Culture, Media and Sport, 1998), wobei jedoch
z. B. Design oder der eher 6ffentliche Bereich ausgespart bleibt (siehe Tabelle 1). Die politische
Diskussion um Kreativwirtschaft begann in Finnland in den spaten 1990er Jahren. Auslser fur die
Beschaftigung mit dem Thema waren die Kreativwirtschaftsberichte aus dem Vereinigten Kénig-
reich und den USA, die erstmals auf das konomische Potenzial des Sektors hinweisen.

Auch Schweden und Danemark orientierten sich bei der Definition der Kreativwirtschaft am
britischen Vorbild, und auch Nerwegen zeigt gesteigertes Interesse an diesem Thema. Aus
diesem Grund wurde im Jahr 2002 ein Netzwerk von Akteuren, die sich mit Themen der Kultur-/
Kreativwirtschaft beschaftigen, geschaffen (JENKA - Nordic Creative Industries Network®). Im
Netzwerk wurde diskutiert, eine einheitliche Definition der Kreativwirtschaft fiir Skandinavien
abzuleiten. Diese ist jedoch hislang noch nicht finalisiert.

Im europdischen Raum zielen viele weitere Studien darauf ab, die volkswirtschaftliche Bedeu-
tung dieses Bereichs zu untersuchen. In Deutschland scheint sich in Anlehnung an die Kultur-
wirtschaftberichte Nordrhein-Westfalens (vgl. Ministerium fiir Wirtschaft und Mittelstand, Ener-
gie und Verkehr des Landes Nordrhein-Westfalen, diverse Jahre) - im Gegensatz zum Vereinigten
Konigreich oder Osterreich - der Begriff , Kulturwirtschaft” durchgesetzt zu haben. Darunter
werden alle kulturbezogenen Wirtschaftsbranchen verstanden, die Wertschépfungsketten bzw.
-netzwerke in unterschiedlichen Teilmarkten der Kulturwirtschaft bilden (siehe Tabelle 1). Auf
Grund des verzeichneten grofien Wachstums hinsichtlich der Zahl der Unternehmen und Selbst-
standigen wurde die Kulturwirtschaft in Deutschland mit Beginn der 1990er Jahre in einigen
Bundeslandern und Stadten in der Politik zu einem Untersuchungs- und Handlungsfeld. Insgesamt
wurden bislang rd. 20 Kulturwirtschaftsberichte erarbeitet (davon jedoch keiner auf Bundesebe-
ne), mit denen wesentliche Grundlagen zur Ausgestaltung des Politikfeldes geschaffen wurden.

Zu den wichtigsten Griinden, warum Akteure aus dem 6ffentlichen Sektor Deutschlands die Kul-
turwirtschaft als eigenes Handlungsfeld ansehen, zahlen folgende Aspekte:

e Die Kulturwirtschaft wird als ,Zukunftsbranche” angesehen (Betriebe, Arbeitsplatze, Um-
satze);

o Die Kulturwirtschaft kann zum Strukturwandel einer Region beitragen;

e Die kreativen Kerne der Kulturwirtschaft sind dartiber hinaus Impulsgeber und Zulieferer fiir
andere Branchen und kdnnen so zu deren Stérkung beitragen (z. B. Design fiir den Fahrzeug-
und Schiffshau);

e Kulturwirtschaftliche Angebote (z. B. private Theater) erganzen die 6ffentlich geforderten An-
gebote in Zeiten schrumpfender 6ffentlicher Haushalte und entsprechen der Diversifizierung
der Nachfrage;

e Kulturwirtschaft unterstiitzt die Umwidmung nicht mehr genutzter Industrie- und Gewerbe-
gebaude;

e Kulturwirtschaft tragt zur Belebung von Innenstadten in den Abendstunden bei und ist ein
Potenzial zur Reduzierung innerstadtischer Leerstande im Einzelhandel.

Im Veergleich zur , Kreativwirtschaft” im Vereinigten Konigreich oder Osterreich spart die Definition
der , Kulturwirtschaft” in Deutschland die Archive und Bibliotheken aus.

Studien mit der Bezeichnung , Kulturindustrie” sind u. a. auch fiir Spanien und Frankreich rele-
vant. In Spanien fiihrte der politische Ubergang von einer Diktatur zu einer demokratischen Ge-
sellschaft seit 1975 zu einem Aufschwung der Kulturwirtschaft, die mittlerweile als wichtiger
Wohlstandsgenerator betrachtet wird. In Frankreich hat die Kultur seit jeher einen hohen Stel-
lenwert, wobei das Augenmerk auf der Beschaftigung im kulturellen Sektor liegt (und weniger auf
zuordenbaren ,Branchen”), der weit gefasst ist. Wenn tiber Kulturindustrien i. e. S. gesprochen
wird, handelt es sich hingegen ausschlieRlich um den Audiovisuellen Bereich, das Verlagswesen,
Multimedia und den Phonomarkt (siehe Tabelle 1).

Auch die europaische Studie aus dem Jahr 2001 (vgl. MKW, 2001) bedient sich der Bezeichnung
Kulturwirtschaft” (vielmehr: ,cultural sector”) und wendet eine vergleichsweise breite Definition
hinsichtlich der einbezogenen ,,Branchen” an.

In der Sehweiz finden beide hier diskutierten Begrifflichkeiten - Kultur- und Kreativwirtschaft -
Anwendung. Es zeigt sich eine Definition, die lediglich die ,moderneren” Bereiche Multimedia und
Software sowie die Mode nicht beinhaltet.
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Im Gegensatz zu der vergleichsweise langen Beschaftigung mit der Kreativwirtschaft in West-
europa zeigt sich beispielsweise in Ungarn, dass die positive Wirkung der Kultur (Stichwort:
Beitrag zu Wirtschaftswachstum und Beschéftigung, aber auch zu sozialem Zusammenhalt, statt
ausschlieRliche Betrachtung als Férdernehmer) von den wirtschaftspolitischen Akteuren gerade
erst erkannt wurde. Dies wird damit begriindet, dass vor dem Ubergang zur Marktwirtschaft die
Nachfrage nach ,kulturellen Giitern” nicht sehr ausgepragt war. Einer der ausschlaggebenden
Faktoren, sich verstarkt mit dem Thema Kreativwirtschaft zu beschaftigen, war die Méglichkeit,
eine ungarische Kulturhauptstadt fiir 2010 zu nominieren. Elf Stadte bewarben sich um diesen
Titel, da erkannt wurde, welche positiven 6konomischen Effekte eine derartige Rolle mit sich
bringen kann. Des Weiteren wurde bemerkt, dass Ungarn in steigendem Ausmal3 seinen relativen
Wettbewerbsvorteil (geringere Produktionskosten) einbtil3t und Alternativen fiir die internationale
Wettbewerbsfahigkeit gefunden werden missen. Die Kreativwirtschaft wird als ,\Wachstums-
motor” angesehen, der die internationale Wettbewerbsfahigkeit begiinstigt. Im Allgemeinen
werden in Ungarn unter Kultur- bzw. Kreativwirtschaft (die beiden Begriffe werden - insbeson-
dere in den Medien - oftmals synonym verwendet) all jene Wirtschaftsbereiche und Aktivitdten

Tabelle 1 Vergleichender Uberblick iiber Definitionsansitze fiir die Kreativwirtschaft

UK Osterreich Finnland Deutschland
Bezeichnung Creative industries Kreativwirtschaft Osterreich/Wien %ﬁ?ﬂ\rﬁs Kulturwirtschaft
Branchen(gruppen) I
Architektur Ko VisvelleKonst x e Ko
Archive X Kulturelles Erbe X | |
tudiovisueller pereich x ' lVeden)

Bibliotheken Kulturelles Erbe X . .
Darstellendekunst  x  x x  x[Theae] x
Design X Visuelle Kunst x (und Grafik) X{NRW,

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, R Aachen, Koln)
Kunsthandwerk R S X X{Hessen)
Kunstmarkt x VisuelleKunst —— x X
Literatur-/ Verlagswesen 'x x x EX
Mode X T XX

. . Interaktive . :
Multimedia Computerservices V'F'l‘Je”e Kunst X x (Berlin) -
Kulturelles Erbe /
Museen KH'FWEHES Erbe X Kunstmar"kt.(Aachen')ui
Musikwirtschaft X Darstellende Kunst - x ‘X :
Phonomarktr - - X(NRW, Aachen)
Software S A Xooxo x(Berin)
Visuelle Kunst +Bildende Kunst ﬁlldende
"""""" Kunst

Werbung

X

Quelle

‘X X

' Backes, 2005;
: MWME NRW,

Wilenius, 2002
: - Werner, 2003;

Department for
- Culture, Media
~and Sport 1998

Ratzenbdck
/Ii'l\J/'sUTE?E/SCHUNG etal, 2004/

s . Kalmaret
IKM, 2003 al. 2005

Quelle: KMU FORSCHUNG AUSTRIA

2001; Muhlhans,
etal., 2005; Piesk/

- Stadt Kéln, 2000

TPhonomarkt wird in manchen Studien als solches eigens ausgewiesen, wahrend er in anderen Studien Teil der Musikwirtschaft ist.
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subsumiert, die geistige oder materielle Produkte schaffen, die auf kiinstlerischer Leistung und
individueller Kreativitat beruhen. Da sich die ungarische Definition stark auf die britische stiitzt,
sind naturgemal$ auch die zugeordneten ,Branchen” nahezu ident (siehe Tabelle 1).

Die wirtschaftspolitische Bedeutung (u. a. betreffend der Standortpolitik) und das Beschafti-
gungspotenzial der Kreativwirtschaft werden in allen Studien identifiziert, wobei durch die
unterschiedlichen Definitionen und Abgrenzungen des , Sektors” direkte Vergleiche zwischen
den einzelnen Landern nur eingeschrénkt maglich sind. Wenn einschldgig auf das Beschafti-
gungspotenzial eingegangen wird, wird der Begriff , kultureller Sektor” verwendet (vgl. Ministere
de la culture et la communication, 2005). Zu Tabelle 1 muss angemerkt werden, dass - obwohl
eine erste Einschdtzung zu dem Ergebnis fiihren kann, dass die einzelnen Definitionen nur gering-
fligig voneinander abweichen - je nach Studie die Bezeichnung der Bereiche unterschiedlich eng
oder breit definiert wird und die Zuordnung der Unterbereiche heterogen ist. Z. B. werden in der
Schweiz (vgl. Weckerle, Ch/S6ndermann, M., 2003 und 2005) die Archive und Bibliotheken dem
,Buch-und Pressemarkt” zugeordnet, wahrend im Ersten Osterreichischen Kreativwirtschaftsbe-
richt diese Unterbereiche unter , kulturelles Erbe” fallen.

Spanien Frankreich EU Schweiz Ungarn
. Industries Secteur Kultur- bzw. Kultur- und Kreativ-
Industrias culturales  Culturelles  culturel Cultural sector - Kreativwirtschaft - wirtschaft oft synonym
T XX
Literatur-/ .
X x o x """"""" Verlagswesen x (Kulturwirtschaft)
X X X X X X
""""""""""""" Literatﬁr—/ .
X X o x """"""" Veriagswesen x (Kulturwirtschaft)
X X X X ) X
X X X
T X
, x o  X(+Bildende Kunst)  x
: ' S ' X
X X X Interaktive
) A ) Computerservices
x (und Kulturelles Erbe) X Kunstmarkt X (Kulturwirtschaft)
X H X X
X X X
B X B X B
X - x(Ztirich) X
Ministere
i Bonetetal., 2002; Real : Benhamovu, : de laculture i MKW GmbH : Weckerle/ Sonder- .
“etlacommu- : etal, 2001 Szokolai, 2005

- Instituto Elcano, 2004 2003

nication, 2005

- mann, 2003 und 2005
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2|2 Osterreichische Definition
der Kreativwirtschaft

Nicht nur auf europaischer Ebene, sondern auch innerhalb Osterreichs finden sich verschiedene
Definitionsansé&tze fir die Kultur- oder Kreativwirtschaft. Im Vergleich zu anderen Landern wur-
den in Osterreich in den letzten Jahren verhaltnismaRig viele Berichte zu diesem Thema auf regi-
onaler Ebene publiziert: Zwischen 2002 und 2005 erschienen neben dem Ersten Osterreichischen
Kreativwirtschaftsbericht regionale Studien (Burgenland, Wien, Salzburg und Tirol). Ein weiterer
Bericht tiber die Kreativwirtschaft in Linz soll in Kiirze verdffentlicht werden.

Im ersten regionalen Bericht zu diesem Thema, , Der Kultursektor im Burgenland” (vgl. Instinct
Domain, 2002), wird der Kultursektor (den creative industries It. Definition von Justin O'Connor
gleichgesetzt) und die Kulturwirtschaft untersucht. Unter Kulturwirtschaft verstehen die Auto-
rinnen alle Kiinstlerlnnen/private Unternehmerinnen im Kultursektor, die iber einen Eigenwirt-
schaftlichkeitsanteil von (iber 50 % verfligen. Neben der Unternehmens- und Beschaftigtenzahl
dieser beiden Bereiche wurde die Struktur der Kulturvereine im Burgenland erhoben.

Deutliche Ubereinstimmungen bei der Definition, Abgrenzung und Gewichtung der einzelnen
Branchen der Kreativwirtschaft sind bei den Berichten von Wien (vgl. Ratzenbdck et al, 2004) und
Tirol (vgl. Kalmér et al, 2005) vorzufinden. Die Abgrenzung der Bereiche, die der Kreativwirtschaft
zugerechnet werden, erfolgte fir die Wiener Studie tiber die Wertschdpfungskette von Wirt-
schaftszweigen mit hohem kreativen Input. Das Creative Industries Production System von Andy
Pratt (manufacturing, reproduction, content origination und exchange) wurde fir die Zuordnung der
NACE-Klassen herangezogen, wodurch auch Zulieferer und Abnehmer miteinbezogen werden
(vgl. Ratzenback et al, 2004, S. 299). Hier stehen ebenfalls die MessgréRen der Beschéftigten-
und Unternehmenszahl im Vordergrund. Die einzelnen Sektoren wurden einer genauen Analyse
und Beschreibung unterzogen.

2005 wurde aulRerdem in Wien eine Branchenanalyse zur Beschaftigungslage und Arbeit in den
Wiener Creative Industries verdffentlicht (vgl. Eichmann et al, 2005). Diese Studie untersucht die
Branchen Architektur, Design, Film/Rundfunk, Software/Multimedia sowie Werbung und ist Teil
eines Forschungsprojekts zur ,Nachhaltigen Arbeit und Beschaftigung in den Wiener Creative In-
dustries”. Ziel ist, iber qualitative und quantitative Primarerhebungen von Organisationsstrukturen
eine detaillierte Beschreibung der Arbeits- und Beschaftigungsbedingungen sowie Berufskarrie-
ren in diesen Branchen vorzulegen. In dieser ersten Studie kommen die Autorlnnen zum Schiuss,
dass die Produktions- und Arbeitsformen zwischen den Branchen sehr heterogen sind, und dass
keine vorhandene institutionell verankerte Nachhaltigkeit der Beschéaftigung in den untersuchten
Branchen vorliegt.

In der Studie tiber Tirel wurde hauptséchlich auf die Zahl der Arbeitsplatze, die Struktur der Be-
schéaftigung und die Beschaftigungsverhaltnisse eingegangen. Die Autorinnen der Studie hin-
terfragen, ob Tirol sein kreatives Potenzial in gentigendem Mal3e ausschopft und kommen zu
einer kritischer Beurteilung (vgl. Kalmdr et al, 2005). Anhand von zukiinftigen Pilotprojekten sollen
Entwicklungspartnerschaften die kreativwirtschaftliche Orientierung der Tiroler Klein- und Mit-
telbetriebe fordern.

Das Strategiepapier zum Thema Kreativwirtschaft von Salzburg bezieht sich auf allgemeine
Zahlen und Daten des Ersten Osterreichischen Kreativwirtschaftsberichts, wobei keine regional-
spezifischen Daten erhoben wurden und die Definition der Kreativwirtschaft nicht explizit be-
handelt wird. Die Abgrenzung der Branchenstruktur erfolgte tiber die Sparteneinteilung der
Wirtschaftskammer und es wurden hauptséachlich Fallbeispiele dargestellt (vgl. Innovations- &
Technologietransfer Salzburg GmbH, 2004).

Fir die sich in Vorbereitung befindliche Studie zur Kreativwirtschaft in der Stadtregion Linz haben
die Autorlnnen die Definition in einen ,.engeren Sinn” und einen , weiteren Sinn” unterteilt. Diese
Unterscheidung ist u. a. auch bei den Schweizer Berichten gegeben (vgl. Weckerle/ Séndermann,
2003 und 2005). Ein Spezifikum dieser Studie ist das eindeutige Ausweisen von Forschung, Ent-
wicklung, Bildung und Beratung als Doméne der Kreativwirtschaft (vgl. LiguA, 2005).

Der Erste Osterreichische Kreativwirtschaftsbericht, wie auch die darauf aufbauende gegen-
standliche Studie, unterscheidet sich von den anderen Berichten v. a. durch die Anwendung
des LIKUSkreativ®-Schemas als Basis fiir die Identifikation und Abgrenzung der Kreativwirt-
schaftsbranchen sowie durch das Ausweisen der Messgrole der Bruttowertschopfung und des
Umsatzes. Des Weiteren wird stérker auf ausgewahlte Schwerpunktthemen eingegangen (z. B.
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Kreativwirtschaftscluster, Vernetzung zwischen der Kreativwirtschaft und anderen Branchen,
internationale Vergleiche).

Bei der Diskussion tiber die Kreativwirtschaft wird im deutschsprachigen Raum - in der Schweiz
(Kufturwirtschaftsbericht Schweiz, Kreativwirtschaft Ziirich), in Deutschland (Kulturwirtschaft
Aachen) und in Osterreich (Erster und Zweiter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht) - nach
dem Hintergrund der Finanzierung von einem ,,Drei-Sektoren-Modell” ausgegangen, das den
offentlichen, intermedidren und privatwirtschaftlichen Bereich beinhaltet. Der 6ffentliche Bereich
umfasst 6ffentliche Kulturbetriebe (z. B. Oper, Theater, Museen); dem intermedidren Bereich sind
gemeinniitzige Organisationen (z. B. Vereine, Stiftungen) zuzuordnen und im privaten Sektor han-
delt es sich um die Kulturwirtschaft im engeren Sinn sowie den Medien-, Informations- und Kom-
munikationssektor im weiteren Sinn (vgl. Heinrichs, 1997). Alle drei Bereiche erfiillen andere Auf-
gaben und Funktionen, sie stehen in konstantem Austausch und Abhangigkeit voneinander. Die
Kiinstlerlnnen und die Kulturproduktion befinden sich an der Schnittstelle dieser drei Sektoren.

Grafik 2 Drei-Sektoren-Modell der Kreativwirtschaft

Privatwirtschaftlicher Bereich
[Markt] = Kulturwirtschaft

Intermediarer Bereich
[Gemeinniitzig] = Non-Profit-Organisationen

Offentlicher Bereich
[Staat]

Quelle: eigene Darstellung nach Heinrichs 1997, S. 41ff

Ein dhnliches Konzept findet sich aber auch z. B. in Finnland. Hier wird unter , Kreativwirtschaft”
(wie auch in Deutschland und der Schweiz) in erster Linie der private Bereich verstanden. Fiir
den 6ffentlichen und intermediéren Bereich werden andere Begriffe verwendet (, kulttuuriala”
- kultureller Bereich). Ebenso zeigt sich in Spanien eine Unterscheidung in 6ffentliche, private und
halb-6ffentliche kulturelle Akteure.

Parallel zu dieser Differenzierung nach dem ,Status” der einzelnen Einrichtungen in der Kreativ-
wirtschaft ldsst sich eine Definition nach dem sog. LIKUS-Schema (LanderInitiativeKulturStatistik)
aufzeigen, auf dessen Basis bereits alle in Osterreich bereitgestellten Kulturfrderungsberichte
sowie die Kulturstatistik der Statistik Austria beruhen. Im Rahmen der Erstellung des Ersten Os-
terreichischen Kreativwirtschaftsberichts wurde dieses Schema adaptiert und auch im gegen-
standlichen Bericht weitergefiihrt. Das somit anwendbare LIKUS kreativ©-Schema beinhaltet die
folgende Bereiche, die der dsterreichischen Kreativwirtschaft zuzurechnen sind.
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Tabelle 2 Darstellung der Doménen und der Hauptkategorien von LIKUS kreativ®

LIKUSkreativ°-Doméne LIKUSkreativ°-Hauptkategorie

Kulturelles Erbe - Museen, Archive, Wissenschaft
- Baukulturelles Erbe
- Volkskultur, Heimat- und Brauchtumspflege
- Bibliothekswesen

Darstellende Kunst Musik
Theater, Musiktheater, Tanz
Audiovisueller Bereich Film, Kino, Video
Horfunk, Fernsehen
- Neue Medien
Visuelle Kunst Bildende Kunst, Foto

Architektur, Angewandte Kunst, Grafik, Design

Transversale Bereiche Kulturinitiativen, Zentren
. Aushildung, Weiterbildung
. Erwachsenbildung

Internationaler Kulturaustausch
: GroRveranstaltungen
- Kulturverwaltung

Quelle: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Institut fiir Kulturmanagement (IKM)

Das Drei-Sektoren-Modell und das LIKUSkreativ®-Schema sind jedoch nicht als zwei gegen-
satzliche Konzepte zur Definition der Kreativwirtschaft anzusehen, sondern vielmehr als ,, iiber-
lappende”, verbindende Erklarungsansatze. In den einzelnen LIKUS kreativ®-Doménen lassen sich
mitunter Elemente des privatwirtschaftlichen, intermediéren und 6ffentlichen Bereichs finden,
wobei eine genaue Abgrenzung auf Grund des flieBenden Ubergangs zwischen diesen drei Ebe-
nen schwierig ist und sich als Momentaufnahme versteht (z. B. Ausgliederung der Universitéten).

Wie eingangs angefiihrt, stellt eine der wesentlichen Zielsetzungen der Osterreichischen Kre-
ativwirtschaftsberichte die Abschétzung des volkswirtschaftlichen Beitrags bzw. Potenzials der
Kreativwirtschaft dar. Hierfir ist umfassendes Datenmaterial ndtig, dass jedoch (bislang) nicht
ineiner Art und Weise vorliegt, die direkt auf die spezifische Gliederung der Kreativwirtschaft
anwendbar ist. Dementsprechend muss fiir den privatwirtschaftlichen Bereich der ,,Um-

weg" tiber die Umschliisselung des vorhandenen Datenmaterials (basierend auf der sog. ONACE-

Gliederung’) gewahlit werden (eine genauere Erklarung zur Umschliisselungsmethodik und den
Besonderheiten der inkludierten Daten findet sich in Kapitel 3.1. Es wird darauf hingewiesen,

dass in der Wahl der relevanten ONACE-Branchen die Sachgiiterproduktion und der Handel (im
Speziellen der GroRBhandel) zu weiten Teilen ausgenommen wurde, da in diesen Bereichen der
Anteil an kreativer Leistung als nicht substantiell zu bewerten ist. Dementsprechend kann es zu
abweichenden Aussagen hinsichtlich der Unternehmens- und Beschéftigtenzahl im Vergleich zu
den oben angegebenen regionalen Studien kommen.® Des Weiteren wurde die im Ersten Oster-
reichischen Kreativwirtschaftsbericht erarbeitete Umschliisselungssystematik fiir die gegen-
standliche Studie auf Basis internationaler Literaturrecherchen und Expertinneninterviews in
Osterreich verfeinert und geringfligig adaptiert. So wurden beispielsweise einige der im ersten

7 Bei der systematischen Gliederung nach NACE Rev. 1.1 handelt es sich um die EU-harmonisierte Wirtschaftszweig-
systematik. NACE leitet sich aus der franzosischen Bezeichnung ab (=nomenclature générale des activités économiques
dans les communautés européennes). Die Zuordnung zu Abschnitten, Abteilungen etc. erfolgt schwerpunktmaRig
jeweils nach der Haupttatigkeit des Unternehmens (gemessen an der Wertschopfung).

8 Sowurdez. B.inder Studie zu den Wiener creative industries der gesamte Bekleidungshandel der Kreativwirtschaft
zugerechnet.
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Bericht der Kreativwirtschaft zugerechneten GroRRhandelsbranchen (z. B. GroRhandel mit Rund-
funk- und Fernsehgeraten, GroRhandel mit Biichern, Zeitschriften und Zeitungen) in die aktuellen
Analysen nicht mehr einbezogen, da, wie bereits erwahnt, die Verbindung zum , Kernbereich” der
Kreativwirtschaft nur eine sehr rudimentare ist und diese auch im internationalen Vergleich selten
zur Kreativwirtschaft gezahlt werden. Zusammenfassend lasst sich somit festhalten, dass die im
Folgende angewandte Definition des privatwirtschaftlichen Bereichs der Kreativwirtschaft (im
Sinne des LIKUSkreati/®-Schemas) exakt der im Ersten Osterreichischen Kreativwirtschaftsbe-
richt verwendeten entspricht, wéahrend die Abgrenzung (im Sinne der zugeordneten ONACE-Bran-
chen) geringftigig adaptiert wurde.

Fir den offentlichen und intermediaren Bereich stellt sich die Datenverfiigbarkeit noch
problematischer dar, und es muss exemplarisch auf verschiedenste Quellen zuriickgegriffen
werden. Eine umfassende Darstellung der gesamten (wirtschaftlichen) Bedeutung dieser Kre-
ativwirtschaftsbereiche ist somit nicht maglich.

Abschliefend ldsst sich die in der gegenstandlichen Studie angewandte Systematik der Analyse
der Kreativwirtschaft wie folgt darstellen.

Grafik 3 Darstellung der Datenverdichtung fiir den Zweiten dsterreichischen
Kreativwirtschaftsbericht
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3]  Okonomische Bedeutung des privat-
wirtschaftlichen Bereichs der Krea-
tivwirtschaft (Kulturwirtschaft)

3|1 Die Bedeutung des privatwirtschaft-
Tichen Bereichs der Kreativwirt-
schaft im internationalen Vergleich

Im Folgenden werden Daten ausgewahlter europdischer Lander, Regionen und Stédte in Bezug
auf die Kreativ- bzw. Kulturwirtschaft dargestellt. Dies soll einen Uberblick iiber das vorhandene
Datenmaterial geben. Ein Vergleich zwischen den einzelnen Berichten ist auf Grund verschiedener
Definitionen und methodischer Ansétze nur rudimentar moglich.

Deutschland

Wie eingangs angefihrt steht fiir Deutschland kein nationaler Kulturwirtschaftsbericht zur Ver-
fligung. Die Analysen fokussieren vielmehr auf einzelne Regionen, von welchen einige im Fol-
genden dargestellt werden sollen.

Generell I8sst sich festhalten, dass im Jahr 2004 rd. 40 % aller sozialversicherungspflichtig Be-
schaftigten in den Kreativbranchen auf GroRstédte (Stadte mit mehr als 450.000 Einwohnerlnnen,
aulBer Hannover) entfielen. (vgl. Frank, 2005, S. 665ff)

Aachen und Nordrhein-Westfalen

In Aachen boten im Jahr 2003 die mehr als 1.000 Kulturwirtschaftsunternehmen 3.900 Be-
schaftigten einen Arbeitsplatz. Der Umsatz belief sich auf fast € 600 Mio. 11 % der Betriebe der
Gesamtwirtschaft waren Kulturwirtschaftsunternehmen. Der Anteil der Beschéftigten lag bei
etwas mehrals 4 %, der Umsatzanteil betrug 3,5 %. Verglichen mit 1996 ist die Zahl der Unter-
nehmen leicht zurlickgegangen, der Umsatz deutlich gestiegen. (vgl. Backes/Holzer/Séindermann,
2005, S. 16ff)

Inder Stadt Aachenwar der Anteil der Kreativwirtschaft im Jahr 2003 hdher als im gesamten Land
Nordrhein-Westfalen (fast 50.000 Unternehmen, rd. 178.700 Beschaftigte, rd. € 170,7 Mrd
Umsatz). Somit handelte es sich bei 8 % der Unternehmen um Kulturwirtschaftsbetriebe. Diese
beschéaftigten etwa 3 % der Beschaftigten und erwirtschafteten ebenfalls rd. 3 % des Gesamt-
umsatzes. (vgl. Backes, C./Holzer, B,/Séndermann, M., 2005, S. 17)

Berlin

Rd. 18.600 Berliner Kulturwirtschaftsbetriebe beschéaftigten im Jahr 2002 mehr als 90.300 Ar-
beitnehmerlnnen, d. s. mehrals 8 % der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten. Zudem waren
noch fast 20.000 selbststandige Kiinstlerinnen gemeldet. Die Berliner Kulturwirtschaft weist mit
5,8 % selbststandigen Kiinstlerinnen je 1.000 Einwohnerlnnen die hochste , Kiinstlerinnen-Dich-
te” in Deutschland auf.

Ein Viertel der Unternehmen der Berliner Kulturwirtschaft ist dem Kunstmarkt zuzurechnen, ein
Fiinftel dem Buch- und Pressemarkt. 22 % der sozialversicherungspflichtigen Beschéftigten
waren am Buch- und Pressemarkt tatig, etwa ein Fiinftel in der Softwareentwicklung und Tele-
kommunikation.

Die Anzahl der Kulturwirtschaftsbetriebe ist zwischen 1998 und 2002 um 660 Unternehmen bzw.
fast 4 % gestiegen. Zum hochsten Wachstum kam es in den Teilméarkten Software und Telekom-
munikation. Die Zahl der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten lag 2002 um 7 % iiber dem
Niveau von 1998, jene der selbststandigen Kiinstlerlnnen tibertraf den damaligen Wert um tiber
40 %.

Der Umsatz der Berliner Kulturwirtschaftsbetriebe von € 8,1 Mrd stellte 2002 einen Anteil von
rd. 11 % am Bruttoinlandsprodukt der Berliner Wirtschaft dar. Gemessen am Umsatz war der
Buch- und Pressemarkt der wichtigste Teilmarkt (€ 1,9 Mrd). Gegentiber 1998 kam es insgesamt
zu Zuwachsen von 8 %. (vgl. Miihlhans, 2005, S. 22ff)
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In den Kreativbranchen Film, Rundfunk und Fernsehen, Verlage, Musik und Werbung, Software-
entwicklung und Multimedia, den kulturellen Dienstleistungen sowie den Bibliotheken, Archiven
und Museen waren in Berlin Mitte 2004 rd. 50.000 Personen beschaftigt. Unter Einbeziehung der
freiberuflich und selbststandig Tatigen lage dieser Wert deutlich hoher. Es zeigt sich eine inner-
stadtische rdumliche Agglomeration von Unternehmen der Kreativwirtschaft, was mit lokalen
sozialen und kulturellen Netzwerk- und Milieustrukturen verbunden ist. Ein Uiberdurchschnittliches
Beschaftigungswachstum im privatwirtschaftlichen Bereich der Kreativwirtschaft (insbesondere
im Film- und Softwarebereich) auf Grund zahlreicher Neugriindungen ist die Folge. Im 6ffentlichen
Bereich ist hingegen ein Stellenabbau zu verzeichnen. (vgl. Frank, 2005, S. 665ff)

Hessen

In Hessen waren im Jahr 2000 fast 10 % der Unternehmen der Kulturwirtschaft zuzurechnen.
Die rd. 112.000 sozialversicherungspflichtig Beschaftigten machten einen Anteil an der Gesamt-
wirtschaft von fast 4 % aus. Die Kulturwirtschaftsbetriebe erwirtschafteten mit rd. € 18,8 Mio
etwa 5 % des Gesamtumsatzes. (vgl. Piesk/Wemer, 2003, S. 34ff)

Finnland

Die Kreativwirtschaft stellt einen wichtigen Arbeitgeber in Finnland dar. Im Jahr 2000 waren
rd. 5 % der finnischen Arbeitskrafte in kulturellen Berufen bzw. der Kreativwirtschaft beschaftigt
(vgl. Wilenius, 2004, S. 29ff).

Hietanen et al. (2005, S. 5) kommen zu dem Ergebnis, dass sich der Umsatz der Kreativ-
wirtschaft in Stidwest-Finnland® jahrlich auf tiber € 1 Mrd belduft, was dem Doppelten des Bio-
technologiesektors entspricht. Demgegentiber steht jedoch die Schatzung von Alanen (2004, S. 1),
die davon ausgeht, dass der Anteil der Kulturwirtschaft am Bruttoinlandsprodukt in den ndchsten
Jahren nur noch geringfiigig steigen wird und somit wahrend der ndchsten Dekade bei etwa 4 %
liegen diirfte.

Schweiz

Im Jahr 2001 z&hlten rd. 33.500 Arbeitstatten zur Schweizer Kreativwirtschaft (Zrich: rd. 4.000).
Die Zahl der Beschaftigten lag bei rd. 141.400 (Ztirich: rd. 22.400). Der Gesamtumsatz belief sich
auf € 21,3 Mrd (Ziirich: € 3,4 Mrd), die Bruttowertschdpfung auf € 8,4 Mrd (Ziirich: € 1,3 Mrd).
Gemessen an der Gesamtwirtschaft hat die Kreativwirtschaft in Zirich eine gréRere Bedeutung
als in der Schweiz insgesamt (siehe Tabelle 7). Seit 1995 ist die Zahl der Arbeitstatten und Be-
schaftigten der Schweizer Kreativwirtschaft durchschnittlich um 1 % pro Jahr gestiegen. In der
Stadt Ztirich waren die Wachstumsraten hoher (Arbeitsstatten: +2 %, Beschéftigte: +4 %). (vgl.
Weckerle/Sondermann, 2005, S. 14)

Spanien

Im Jahr 2003 belief sich der Anteil der Kreativwirtschaft am spanischen Bruttoinlandsprodukt auf
4.5 %. Im Jahr 2000 waren rd. 302.000 Personen in der Kreativwirtschaft beschaftigt, weitere
rd. 139.000 Arbeitsplatze entfielen auf kulturelle Berufe (Kiinstlerinnen, Bibliothekarlnnen). Dies
entspricht einer Steigerung um 76,5 % gegeniber 1994. (vgl. Ministerio de Cultura, 2003, S. 1)

Hinsichtlich des AuRenhandels mit , kulturellen Giitern” tibertrafen die Exporte im Jahr 2000
die Importe wertmaRig um € 254 Mio und erreichten einen Rekordstand. Seit 1995 stiegen die
Ausfuhren deutlich starker als die Einfuhren. Die dynamische Entwicklung ist auf die hohe Anzahl
von Exporten von Biichern und Zeitschriften in lateinamerikanische Staaten zuriickzufiihren. Im
Audiovisuellen Bereich waren die Importe hingegen deutlich héher als die Exporte.

Inden letzten 15 - 20 Jahren kam es in Spanien zur Griindung einiger groRer Unternehmens-
allianzen im Bereich der Kreativwirtschaft, auf die sich ein hoher Anteil des nationalen , kulturellen
Marktes” konzentriert. Diese sind insbesondere in den Bereichen Buch und Presse, Radio, TV und
Audiovisionsindustrie zu finden. Beispiele fiir derartige Gruppierungen sind Prisa, Vocento oder
Grupo Planeta. Diese Unternehmensverbiinde fokussieren ihre Aktivitdten in steigendem Aus-
maf auf den internationalen Markt, insbesondere (auf Grund der gemeinsamen Sprache) auf die
stidamerikanischen Staaten.
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In Spanien existieren rd. 65.000 Kulturvereine. Diese profitieren von verschiedenen Unter-
stiitzungsmafnahmen der 6ffentlichen Hand, wie etwa Steuererleichterungen oder spezifischen
Subventionen.

Vereinigtes Konigreich

Die folgenden Daten stammen aus dem Statistischen Bulletin ,Creative Industries Economic
Estimates” von Oktober 2005. Diese Statistik basiert auf dem , Creative Industries Mapping Docu-
ment” von 2001. Zu beachten ist, dass samtliche Daten Schétzungen sind.

2004 belief sich die Anzahl der Unternehmen der Kreativwirtschaft im Vereinigten Kénigreich auf
rd. 113.000, wobei knapp drei Viertel davon den Sektoren Software und elektronisches Verlags-
wesen (rd. 49.000 Unternehmen) sowie Musik und visuelle und darstellende Kiinste (rd. 30.000
Unternehmen) zuzuordnen waren. Die privatwirtschaftlichen Unternehmen der britischen Krea-
tivwirtschaft erstrecken sich von weltweiten Marktfiihrern (z. B. Popmusik, Werbung, interaktive
Freizeitsoftware oder Verlagswesen) bis zu Kleinstbetrieben (v. a. im Design- und Modebereich).
Der Anteil der Unternehmen an der Gesamtwirtschaft betrug rd. 7 %".

Im Sommerquartal 2004 waren in der Kreativwirtschaft rd. 1,8 Mio Beschaftigte tétig. Davon
arbeiteten Uber 1 Mio Arbeitnehmerlnnen in Unternehmen der Kreativwirtschaft. Rd. 0,8 Mio
waren in kreativen” Berufen - jedoch aulRerhalb, von Unternehmen der Kreativwirtschaft - be-
schaftigt. Zwischen 1997 und 2004 kam es zu einer jahrlichen Steigerung der Beschaftigtenzahl in
der Kreativwirtschaft um rd. 3 % (Gesamtwirtschaft: rd. 1 % p. a.).

Die Exporte beliefen sich 2003 auf GBP 11,6 Mrd (€ 16,7 Mrd) und hatten somit einen Anteil an den
Exporten der Gesamtwirtschaft vonrd. 4,1 %.

Der Anteil der Kreativwirtschaft an der britischen Bruttowertschépfung betrug 2003 rd. 8 %.
Zwischen 1997 und 2003 kam es zu einer jahrlichen Steigerung um rd. 6 %, wahrend die Gesamt-
wirtschaft umrd. 3 % p. a. wuchs. (vgl. Department for Culture, Media and Sport, 2005)

Gegenliiberstellung der europdischen Ergebnisse

Abschlielend lasst sich festhalten, dass die 6konomische Bedeutung der Kreativwirtschaft in
allen betrachteten Studien - trotz unterschiedlicher Definitionen und methodischen Anséatzen -
dhnlich eingeschétzt wird. Der Anteil der Unternehmen der Kreativwirtschaft an der Gesamtwirt-
schaft belduft sich europaweit auf etwa ein Zehntel (lediglich fiir Ztrich wird ein deutlich héherer
Wert geschétzt). Der Beschaftigungseffekt liegt bei rd. 4 % - 5 % (und wieder etwas hoher in den
GroRstadten Ziirich, aber auch in Berlin), und die Betriebe leisten einen Beitrag zur gesamtwirt-
schaftlichen Entwicklung, der bei etwa 3 % - 5 % liegt (Vereinigtes Konigreich: rd. 8 %).

10 Dertatsachliche Anteil dirfte hoher sein, da im Unternehmensregister (IDBR), welches fiir die Darstellung verwendet
waurde, nur Unternehmen herangezogen werden, die zur Umsatzsteuer angemeldet sind. Das heifit, dass v. a. kleinere
Unternehmen nicht enthalten sind.
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Tabelle 3 Uberblick! iiber die in ausgewihiten europaischen Studien angefiihrten Daten zur Kreativ-
wirtschaft, Anteil der Kreativ- bzw. Kulturwirtschaft an der Gesamtwirtschaft in Prozent

gBezeichnung
Aachen? Kulturwirtschaft, 2003
Deutschland: mgggg:gﬁ[ Kulturwirtschaft, 2003
Beﬂ"in H Kultuﬂrwirtscﬁaft, 20[52
- Hessen’ | Kulturwirtschaft, 2000
. ' Kreativwirtschaft, 2000
Finnfand  Kulturwirtschaft, 2004 : 50 40
Osterreich? . Kreativwirtschaft, 2004 96 4,3 350 51
_— ggzgﬁf Kreativwirtschaft, 2001 - 87 39
chweiz § T . ) § [
. Ziirich . Kreativwirtschaft, 2001 15,2 66
Kreativwirtschaft, 2003 :
Vereinigtes ' Kreativwirtschaft, 2005° | 710 78"

Kdnigreich

Anmerkung: Ein Vergleich zwischen den einzelnen Berichten ist auf Grund verschiedener Definitionen und
Berechnungsmethoden nur eingeschrankt mdglich. Keine Daten fiir Ungarn verfiigbar.

sozialversicherungspflichtig Beschéftigte
steuerpflichtige Unternehmen
Umsatzanteil am BIP

ohne Land- und Forstwirtschaft
unselbststandig Beschaftigte

Erlose und Ertrage

Bruttowertschdpfung zu Faktorkosten
Arbeitsstatten statt Unternehmen

Diese Statistik basiert auf dem , Creative Industries Mapping Document” von 2001. Zu beachten ist, dass
samtliche Daten Schatzungen sind.

Der tatsachliche Anteil diirfte hoher sein, da im Unternehmensregister (IDBR), welches fir die Darstellung
verwendet wurde, nur Unternehmen herangezogen werden, die zur Umsatzsteuer angemeldet sind.
Das heifit, dass v. a. kleinere Unternehmen nicht enthalten sind.

' Bruttowertschopfung

S T
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3

Quellen: Miihlhans, T. et al. (2005); Backes, C./Holzer, B./Séndermann, M. (2005); Piesk, S./Werner, B. (2003);
Wilenius, M. (2002); Hietanen, O. et al. (2005); Weckerle, Ch./Sondermann, M. (2005),
Ministerio de Cultura (2003); Department for Culture, Media and Sport (2001)

3|2  Methodische Hinweise zur
Darstellung des osterreichischen
privatwirtschaftlichen Bereichs
der Kreativwirtschaft

Wie bereits angeftihrt, liegt das vorhandene Datenmaterial zur Darstellung der Kreativwirtschaft
aktuell nicht entsprechend der ,Gliederung” dieses ,Wirtschaftsbereichs” vor. Dementsprechend
wurde fiir den privatwirtschaftlichen Bereich der ,Umweg” iiber die Umschliisselung des vorhan-
denen Datenmaterials (basierend auf der sog. ONACE-Gliederung') auf das LIKUS kreativ/®-Sche-
ma gewahlt. Ausgangsbasis der in dieser Studie angewandten Umschliisselung stellt die im

""" Bei der systematischen Gliederung nach NACE Rev. 1.1 handelt es sich um die EU-harmonisierte Wirtschafts-
zweigsystematik. NACE leitet sich aus der franzosischen Bezeichnung ab (= nomenclature générale des activités
économiques dans les communautés européennes). Die Zuordnung zu Abschnitten, Abteilungen etc. erfolgt schwer-
punktmaRig jeweils nach der Haupttatigkeit des Unternehmens (gemessen an der Wertschdpfung).
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Ersten Osterreichischen Kreativwirtschaftsbericht verwendete Systematik dar. Im vorliegenden
Bericht wurde diese jedoch unter Heranziehung internationaler Definitionen sowie durch quali-
tative ExpertInneninterviews adaptiert und verfeinert (siehe auch Kapitel 2.2). Eine Liste der der
Kreativwirtschaft zurechenbaren ONACE-Branchen findet sich in Anhang Ill.

Ein Teil der identifizierten ONACE-Branchen, wie z. B. Buch- und Musikverlag, Druckerei, Archi-
tekturbiiros oder Werbemittelgestaltung, wurde zu 100 % der Kreativwirtschaft zugerechnet.
Andere Branchen, wie z. B. Verlag und Herstellung von Standardsoftware oder der Einzelhandel
mit Biichern, wurden nur anteilsmaRig als , kreativ” eingestuft. Der Prozentanteil wurde an Hand
von Expertinneninterviews festgelegt. Die Sachgtiterproduktion sowie in weiten Teilen der Einzel-
handel wurden explizit ausgenommen.

Die im Folgenden dargestellten Strukturdaten' fir den privatwirtschaftlichen Bereich der dster-
reichischen Kreativwirtschaft fir die Jahre 2002 bis 2004 sind mit den im Ersten Osterreichischen
Kreativwirtschaftsbericht ausgewiesenen Werten fiir die Jahre 1995 und 2000 nicht direkt ver-
gleichbar. Dies ist vor allem auf die nachstehenden Punkte zuriickzuftihren:

¢ Dieim ersten Bericht entwickelte 6sterreichspezifische Definition wurde methodischen Ver-
feinerungen unterzogen und an die zwischenzeitlichen Entwicklungen angepasst. D. h., die
in dieser Studie enthaltenen Branchen bzw. Anteilswerte entsprechen nicht exakt jenen des
Ersten Osterreichischen Kreativwirtschaftsberichts.

e Die Basis fir die Berechnung der unten angefiihrten Strukturdaten ist weitgehend die
Leistungs- und Strukturerhebung der Statistik Austria. Diese unterliegt seit dem Berichtsjahr
2002 einem neuen Erhebungskonzept, das zu groen Briichen in der Zeitreihe fiihrt. So darf
die sich zwischen 2001 und 2002 ergebende Steigerung der Unternehmenszahl It. Statis-
tik Austria nicht als tatsachliches Wachstum interpretiert werden, sondern beruht auf einer
qualitativen Verbesserung der Datenlage durch die Heranziehung sekundarstatistischer Da-
tenquellen und der damit erfolgten Verbesserung der Vollstandigkeit des herangezogenen
Unternehmensregisters. Auf die Beschaftigtendaten und die Outputdaten (Erldse und Ertrége
sowie Bruttowertschopfung) hat die Konzeptanderung einen geringeren Einfluss als auf die
Anzahl der Unternehmen.

e Im Ersten Osterreichischen Kreativwirtschaftsbericht wurde bei jenen Branchen, welche nicht
der marktorientierten Wirtschaft (Abschnitt C - K der ONACE) zuzurechnen sind, die Nichtland-
wirtschaftliche Bereichszahlung aus 1995 als Ausgangsbasis fiir die Hochrechnung gewahlt.
Aus Aktualitatsgriinden wurde als Basis fir die neuen Berechnungen die Unternehmensdaten
der Arbeitsstattenzahlung 2001 der Statistik Austria herangezogen.

Die folgende Darstellung orientiert sich, wie bereits angeftihrt, am LIKUS kreativ®-Schema, wobei
darauf hingewiesen werden muss, dass nicht fir alle LIKUS kreativ®-Doménen (siehe Tabelle 2)
umfassendes Datenmaterial zum privatwirtschaftlichren Teil der Kreativwirtschaft vorliegt. Aus
diesem Grund kann nach dem einleitenden allgemeinen Uberblick tiber die 8konomische Bedeu-
tung der Kreativwirtschaft in Osterreich (Kapitel 3.2) und in ausgewahlten europdischen Landern
(siehe Exkurs) im detaillierteren Kapitel 3.4 nicht auf alle LIKUS kreativ®-Domanen individuell ein-
gegangen werden.

Neben dem angefiihrten Datenmaterial wurden zur lllustration der Kreativwirtschaft teilweise
auch Fallbeispiele Gsterreichischer Unternehmen des kreativen Sektors angefiihrt. Diese beruhen
auf personlichen Interviews mit den Unternehmerinnen anhand von halbstandardisierten qualita-
tiven Leitfaden.

12 Zur genaueren Definition der im Folgenden verwendeten Begriffe (z. B. Unternehmen, Beschéftigte, Gesamtwirtschaft,
marktorientierte Wirtschaft) siehe Anhang IV.
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3|3 Strukturelle Entwicklung des
osterreichischen privatwirt-
schaftlichen Bereichs der
Kreativwirtschaft

Im Jahr 2004 zéhlten rd. 28.700 privatwirtschaftliche Unternehmen (inkl. 6ffentlichen Unter-
nehmen mit privatwirtschaftlichem Erwerbscharakter) zur ésterreichischen Kreativwirtschaft.
Dies entspricht einem Anstieg um rd. 6 % gegentiber 2002. Gleichzeitig ist die Zahl der unselbst-
standig Beschaftigten um etwa 2 % auf rd. 101.600 gesunken. Dieser Riickgang ist in erster Linie
auf die Druckereien sowie die Hérfunk- und Fernsehanstalten zurtickzuftihren (jeweils rd. -8 %),
welche zu den fiinf wichtigsten Arbeitgebern innerhalb der Kreativwirtschaft zéhlen. Im Durch-
schnitt ist die durchschnittliche UnternehmensgréRe von 3,8 (im Jahr 2002) auf 3,5 unselbststan-
dig Beschaftigte je Unternehmen gesunken.

Wie in der Gesamtwirtschaft stellen somit zahlreiche Unternehmensneugriindungen in der Kre-
ativwirtschaft Einpersonenunternehmen dar. Dies deutet jedoch gleichzeitig auf ein hohes Be-
schaftigungspotenzial in der Zukunft hin (Stichwort: Unternehmenslebenszyklus - Steigerung der
Mitarbeiterlnnenzahl im Zeitablauf). Die somit zu erwartenden Beschaftigungseffekte dirften in
erster Linie von den vergleichsweise ,moderneren” Branchen (z. B. IT) ausgehen.

Die dsterreichischen Kreativwirtschaftsbetriebe konnten im Jahr 2004 Erlose und Ertrége von
€ 18,3 Mrd erzielen. Gegeniiber 2002 wurde somit ein nomineller Erlészuwachs von rd. 3 % er-
reicht. Auch die Erlése und Ertrdge je unselbststéndig Beschaftigten sind um rd. 5 % gestiegen
und lagen im Jahr 2004 bei rd. € 180.000,-.

Die Wertschopfung (entspricht den Umsatzerlésen abziiglich der Vorleistungen) lag 2004 bei
€7,2 Mrd, was einer Steigerung um nominell rd. 4 % gegeniiber 2002 entspricht. Die Brutto-
wertschopfung je unselbststandig Beschaftigten ist im gleichen Zeitraum um knapp 6 % auf
€70.000,- gestiegen.

Tabelle 4 Anzahl der Unternehmen, unselbststéndig Beschéftigten sowie Erlose und Ertrage und
Bruttowertschdpfung, 2002 - 2004, Kreativwirtschaft

‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ 2002 2003 2004 VA 2002/04 in%
Unternehmen 27183 28.820 28681 55

unselbststandig Beschaftigte 103680 100886 101644 20
durchschnittliche
UnternehmensgroBe’ T I
Erlgse und Ertrage in euro Mio Lns o vrer 826 3
Erlose und Ertrédge je
unselbststdndig 17 176 S 180 52
Beschaftigten in euro 1.000 e R .
Bruttowertschdpfung zu 6.890 6889 | 7152 38

Faktorkosten in euro Mio

Bruttowertschépfung zu
Faktorkosten je unselbststdndig Be- 66 ; 68 ; 70 : 59
schaftigten in euro 1.000 : : : :

VA = Veranderung
'unselbststandig Beschéftigte je Unternehmen
Quelle: Statistik Austria, KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Hauptverband der 6sterreichischen Sozialversicherungstrager

Im Jahr 2004 z&hlten fast 10 % der dsterreichischen Unternehmen zur Kreativwirtschaft, rd. 4 %
aller unselbststandig Beschaftigten der gesamten Wirtschaft waren 2004 in der Kreativwirt-
schaft tatig. Die Betriebe erwirtschafteten fast 4 % der gesamten Erlése und Ertrdge sowie 5 %
der Bruttowertschdpfung. In den letzten Jahren zeigt sich ein anndhernd konstanter Beitrag der
Kreativwirtschaft zur Gesamtwirtschaft; im Vergleich zu 1995 ist hingegen ein deutlicher Bedeu-
tungszuwachs zu verzeichnen.

Der hohere Unternehmensanteil im Vergleich zu jenem der Beschaftigten weist erneut darauf hin,
dass die Unternehmen der Kreativwirtschaft deutlich kleinbetrieblicher strukturiert sind als jene
der gesamten Wirtschaft.

Zweiter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht




©: [

creativ wirtschaft austria 44'“

Tabelle 5 Anteil der Kreativwirtschaft an der gesamten Wirtschaft' in Prozent, 1995 - 2004

,,,,,,,,,, 1995 . 2002 2003
Unternehmen e 2 95, 97,
unselbststdndig Beschdftigte 32 45 43
Erloseund Ertrage ... L 37, 36
| Bruttowertschopfung zu
‘t\ Faktorkosten 38 ‘ 53 ‘ 52 ; 2
~ "ohne Land- und Forstwirtschaft
Quellen: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Statistik Austria, Hauptverband der 6sterreichischen Sozialversicherungstrager
Der Vergleich der Kreativwirtschaft mit anderen Wirtschaftssektoren zeigt die groRe Bedeutung
dieses Bereichs fir die 6sterreichische Wirtschaft. Die wesentlichen Indikatoren heben hervor,
dass die Kreativwirtschaft - mit Ausnahme vom Beschaftigungseffekt - sogar einen héheren Stel-
lenwert hat als der Tourismus; und dies, obwohl Osterreich ein klassisches Tourismusland ist.
Grafik 4 Anteil ausgewabhlter Bereiche an der gesamten Wirtschaft' in Prozent, 2004
Kreativwirtschaft
% Sachgiitererzeugund ﬂ Tourismus
30
25
20

"~ unselbststandige P 4 Bruttowertschopfun
Unternehmen Beschittiqte Erlése und Ertrige e s CopIung

' ohne Land- und Forstwirtschaft

2 ohne Verlagswesen, Druckerei und Vervielféltigung sowie Herstellung von Musikinstrumenten
(da diese Branchen in der Kreativwirtschaft enthalten sind)

Quellen: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Statistik Austria, Hauptverband der dsterreichischen
Sozialversicherungstrager

Bei beinahe 60 % der Unternehmen der dsterreichischen Kreativwirtschaft handelte es sich im
Jahr 2001 um Einpersonenunternehmen - in der Gesamtwirtschaft lag der entsprechende An-
teil mit rd. 36 % deutlich darunter™. Auf Grund der seit 2001 anhaltenden Griindungsdynamik in
der Kreativwirtschaft, die v. a. auf Einpersonenunternehmen zuriickzufihren ist, diirfte dieser
Anteil zwischenzeitlich weiter gestiegen sein. Ein weiteres Drittel der Betriebe beschaftigte zwi-
schen 1 und 9 Mitarbeiterinnen. Lediglich 1 % der Betriebe beschaftigte 50 und mehr Arbeitneh-
merinnen.

3 Die Wirtschaftskammer Osterreich weist in ihrer Beschaftigungsstatistik fiir 2004 einen hoheren Prozentsatz an Ein-
personenunternehmen aus. Dies diirfte darauf zuriickzufiihren sein, dass unterschiedliche Anséatze bei der Abgrenzung
der Einpersonenunternehmen zur Anwendung kommen. Zudem werden die Daten der Wirtschaftskammernach deren
Fachgruppenorganisationsordnung ausgewiesen. Da die Daten der Kreativwirtschaft nach der ONACE-Klassifikation
dargestellt werden, wird auch fiir die Gesamtwirtschaft auf Grund der Vergleichbarkeit der Daten auf das Zahlenmaterial
der Statistik Austria zurtickgegriffen.
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Grafik 5 GroBenstruktur der osterreichischen Wirtschaft' und Kreativwirtschaft? in Prozent der
Unternehmen, 2001°
E Einpersonenunternehmen E 1-4 unselbststdndige Beschaftigte —9.unselbststédndige Beschaftigte
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Anmerkung: Die Daten beruhen auf der Arbeitsstattenzahlung 2001 der Statistik Austria. Auf Grund unterschiedlicher
Berechnungsmethoden (Vollerhebung bei Arbeitsstattenzahlung vs. Stichprobenerhebung bei der Leis-
tungs- und Strukturerhebung) kénnen die Daten nicht direkt mit den vorher genannten Daten verglichen
werden.

! ohne Land- und Forstwirtschaft

2 Eswurden nur jene Branchen beriicksichtigt, die zu 100 % der Kreativwirtschaft zugerechnet werden.
% Aktuellere Daten sind nicht verfligbar.

Quelle: Statistik Austria, Arbeitsstattenzahlung 2001, KMU FORSCHUNG AUSTRIA

Die fiinf grRten Branchen innerhalb der Kreativwirtschaft (siehe Tabelle 5) stellten im Jahr 2004
rd. 61 % aller Unternehmen der Kreativwirtschaft dar und beschaftigten rd. die Halfte der Mitar-
beiterlnnen. Die Werbemittelgestaltung, die Architekturbiiros sowie die Softwareberatung und
-entwicklung sind sowohl hinsichtlich der Unternehmens- als auch der Beschaftigtenzahl unter den
flinf wichtigsten Branchen innerhalb der Kreativwirtschaft zu finden.

Die Branche Softwareberatung und -entwicklung gehort zudem zu jenen Bereichen, in denen
zwischen 2002 und 2004 eine besonders dynamische Entwicklung - hinsichtlich der Unternehmen
und unselbststandig Beschaftigten - feststellbar war.

Die Druckereien weisen die zweithdchsten Beschaftigtenzahlen innerhalb der Kreativwirtschaft
auf. In den Berufsfeldern ,Druck” und ,,Druckvorstufe” ist allerdings bis 2009 mit einer ange-
spannten Arbeitsmarktsituation zu rechnen. Dies ist darauf zurlickzufihren, dass technische Wei-
terentwicklungen fiir zunehmende Druckkapazitaten und der ausgepragte Wettbewerb tiber die
Preise ein wirtschaftlich schwieriges Umfeld schaffen. (Quelle: AMS-Qualifikationsharometer,
2005)

Weitere - auf Grund der Anzahl der Unternehmen - wichtige Branchen fiir die Kreativwirtschaft
sind die Fotoateliers und Fotolabors, die Ateliers fiir Textil-, Schmuck-, Mdbel- u. 8. Design, die
Kino- und Fernsehfilmherstellung sowie der Betrieb und die technischen Hilfsdienste fir kulturelle
und unterhaltende Leistungen. Hinsichtlich der Beschaftigung sind zudem die Zeitungsverlage zu
nennen.
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Tabelle 6 Die fiinf wichtigsten Branchen der Kreativwirtschaft' nach Anzahl der Unternehmen und
unselbststandig Beschaftigten, 2004

Unternehmen

§ unselbststéandig Beschaftigte

Druckerei (ohne Zeitungsdruckerei), Herstellung von
Heften, Registern u. &. Waren aus Papi

Architekturbiiros

4 Kiinstlerische und schriftstellerische
* ¢ Tatigkeiten und Darbietungen

Werbemittelgestaltung

5. Werbemittelverbreitung und Werbemittlung

Unternehmen

unselbst-
stdndige
Beschaftigte

Erldése und
Ertrdge

Horfunk- und Fernsehanstalten, Herstellung von

'Es wurden nur jene Branchen beriicksichtigt, die zu 100 % der Kreativwirtschaft zugerechnet werden.

Quelle: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Statistik Austria, Hauptverband der 6sterreichischen Sozialversicherungstrager

Beinahe die Halfte aller Unternehmen der Kreativwirtschaft gehdrte im Jahr 2004 dem Bereich
der Visuellen Kunst an. Fast ein Fiinftel war im Audiovisuellen Bereich tatig, rd. 17 % im Bereich
Buch und Presse und rd. 14 % im Bereich Darstellende Kunst. Die Transversalen Bereiche spielten
eine geringere Rolle.

Die meisten Beschaftigten (jeweils rd. 31 %) waren im Audiovisuellen Bereich sowie im Bereich
Buch und Presse tétig, rd. 26 % in der Visuellen Kunst, die - gemeinsam mit den Transversalen
Bereichen - die kleinste durchschnittliche UnternehmensgroRe aufweist.

Den gréBten Teil der Erldse und Ertrage erwirtschafteten ebenfalls die Unternehmen des Au-
diovisuellen Bereichs (rd. 34 %), gefolgt vom Bereich Buch und Presse (rd. 33 %). Rd. 28 % der
Umsatze wurden von den Betrieben der Visuellen Kunst erzielt.

Grafik 6 Verteilung der Unternehmen, unselbststandig Beschéftigten und Erlose und Ertréage nach
LIKUS kreativ®-Domanen’ in Prozent, 2004, Kreativwirtschaft

B parstellende Kunst Audiovisueller Bereich Visuelle Kunst
Buch und Presse [ ] Transversale Bereiche’

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

" Daim Bereich Kulturelles Erbe der 6ffentliche Charakter der Unternehmen tiberwiegt, wird dieser Bereich gesondert
dargestellt.

2 Auch in den Transversalen Bereichen stellen die privatwirtschaftlichen Unternehmen nur einen
geringen Teil dar.

Quelle: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Statistik Austria, Hauptverband der ésterreichischen Sozialversicherungstrager

Im Jahr 2004 wurden kulturelle Gtiter im Wert von € 801 Mio importiert. Der Wert der exportierten
Giiter war mit € 464 Mio deutlich geringer, was zu einem Importiiberschuss fiihrte. Der wertma-
Rig héchste Anteil entfiel auf Biicher und Zeitungen (87 % der Importe, 80 % der Exporte).

Gegeniiber 2002 sind sowohl die Importe als auch die Exporte wertmalig um mehr als 10 % ge-
stiegen. Das Handelsdefizit ist im selben Zeitraum um rd. 12 % gestiegen.

Zweiter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht
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Tabelle 7 AuBenhandel in € Mio, 2002 - 2004, Kreativwirtschaft \\
z ' Ausfuhr \

2002 2003 2004
l.u'.“"H?i'Si“Stmme”t? ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ 3’ ECT B

Kunst- und

Sammelgegenstande %9 4 B 8o woox

_Biicher und Zeitungen 629 . 682 . 697 34z 31 37

Gesamt 41 432 464

Zur Definition der einzelnen Bereiche siehe Kapitel 4.2, 4.4 und 4.5
Quelle: Statistik Austria

3|4  Regionale Strukturdaten zur
osterreichischen Kulturwirtschaft

Wie in Kapitel 2 angefiihrt, beschaftigen sich auch einige regionale dsterreichische Studien mit
der Abbildung der Kreativwirtschaft. Im Folgenden sollen die darin angefiihrten Strukturdaten
tiberblicksartig dargestellt werden. Auf Grund der unterschiedlichen Definitionen/Abgren-
zungen und angewandten Methoden ist ein direkter Vergleich der einzelnen Ergeb-
nisse jedoch nicht moglich.

Wien

Gemals der Wiener Abgrenzung der Creative Industries (vgl. Ratzenbdck et al, 2004) arbeiten
zwischen 100.000 (It. Hauptverband der dsterreichischen Sozialversicherungstrager 2002) und
120.000 (It. Arbeitsstattenzahlung 2001) Personen, d. s. rd. 14 % aller Wiener Beschaftigten in
der Kreativwirtschaft der Bundeshauptstadt. Mehr als die Halfte des Beschaftigungsvolumens

entfallt auf die Bereiche Software, Multimedia, Internet, Spiele, Grafik, Mode, Design und den
Audiovisuellen Bereich (Film, Video, Fernsehen, Radio).

Zwischen 1998 und 2002 kam es zu einer Steigerung der Anzahl der Beschéftigten um durch-
schnittlich 6 %. Damit lag das \Wachstum im angefhrten Zeitraum um 4 %-Punkte tiber dem
Beschaftigungswachstum der Gesamtwirtschaft.

Die 17.948 Unternehmen der Creative Industries beschaftigten durchschnittlich 6,7 Mitarbei-
terlnnen. Bei knapp der Hélfte handelt es sich um Einpersonenunternehmen. (vgl. Ratzenbdck et
al,2004)

Tirol

In Tirol boten It. Kalmér et al. (2005) im Jahr 2003 fast 2.700 Betriebe im kreativwirtschaftlichen
Sektor rd. 17.400 Personen einen Arbeitsplatz. Gegentiber 1998 ist die Anzahl der Unternehmen
um knapp 4 % zuriickgegangen. Die Zahl der Beschéftigten ist in etwa in gleichem Ausmal ge-
stiegen. 55 % der Beschaftigten der Tiroler Kreativwirtschaft waren Méanner.

10,4 % der Arbeitsplatze (rd. 16.830) entfielen auf Betriebe, die in zusatzliche Arbeitsplatze inves-
tieren und in denen eine iberdurchschnittliche Wertschdpfung erzielt wird (1998: 8,3 %). Fast die
Halfte der Arbeitsplatze verzeichnete 2003 ein durchschnittliches monatliches Bruttoginkommen
von mindestens € 2.000,-. (vgl. Kalmar et al, 2005)

Burgenland

Im Burgenland gab es im Jahr 2000 im Kultursektor (d. h. inkl. Kulturbetriebe im Distributions- bzw.
Konsumationsbereich) rd. 570 Kulturwirtschaftsunternehmen und Kiinstlerlnnen (vgl. /nstinct Do-
main, 2002). Diese beschaftigten knapp 2.000 Arbeitnehmerinnen, d. s. 2,1 % der Beschaftigten
des Burgenlands. Drei Viertel davon waren vollzeitbeschaftigt. Zusatzlich arbeiteten etwas mehr
als 1.000 Burgenlanderlnnen als Aushilfskrafte, temporér oder geringfiigig Beschéftigte in der
Kreativwirtschaft, wobei mehr als die Halfte dieser Tatigkeiten auf die GroRveranstaltungen in
Wiesen und St. Margarethen entfiel.

Bei 53 % der burgenlandischen Kulturwirtschaftsunternehmen handelte es sich um Einzel-
unternehmen bzw. Kiinstlerinnen.
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3|5  Strukturelle Entwicklung des
privatwirtschaftlichen Bereichs
nach LIKUSkreativ°-Domanen

Nach der globalen Analyse im vorhergehenden Kapitel sollen nun die einzelnen privatwirtschaft-
lichen Bereiche der Kreativwirtschaft einer ndheren Betrachtung unterzogen werden.

3|5'1 Kulturelles Erbe

In diesem Bereich sind vor allem private Museen (wie z. B. KunstHaus Wien, Sammlung Essl,
Liechtensteinmuseum) zu erwahnen. Da bei den verfligharen Daten eine Trennung in privat, inter-
medidr und 6ffentlich nicht moglich ist, aber davon ausgegangen werden kann, dass hinsichtlich
der Beschéaftigungswirkung und dem Beitrag zur Wertschépfung ffentliche Museen tiberwiegen,
werden die verfiigbaren Daten im 6ffentlichen Bereich (siehe Kapitel 5) dargestellt.

3|5'2 Darstellende Kunst

Zwischen 2002 und 2004 sank die Anzahl der in der Darstellenden Kunst tatigen Unternehmen
(insbesondere der Kiinstlerinnen und Schriftstellerinnen) um rd. 11 % auf rd. 4.800. Die Zahl der
unselbststandig Beschaftigten verringerte sich in einem geringeren Ausmaf (rd. 4 %), wodurch es
zu einem Anstieg der durchschnittlichen UnternehmensgrolRe kam.

Im Jahr 2004 erwirtschafteten die Unternehmen Erlése und Ertrége in Hohe vonrd. € 1,0 Mrd,
was einem Riickgang von rd. 5 % gegeniiber 2002 entspricht. Die Bruttowertschdpfung lag bei
€523 Mio (2002: € 501 Mio) und hat sich umrd. 5 % erhht.

Tabelle 8 Anzahl der Unternehmen, unselbststéandig Beschéftigten sowie Erlose und Ertrége und
Bruttowertschdpfung, 2002 - 2004, Darstellende Kunst

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, 2002 2003 2004 VA 2002/04in%
Unternehmen 534 1 501 4756 L
unselbststandig Beschdftigte i12463 11.880 11945 42
durchschnittliche
UnternehmensgroBe! B ,?'4 25 e 77
Erlése und Ertrdge in euro Mio i1085 997 1009 63
Erldse und Ertrdge je ‘
unselbststédndig Beschdftigten 85 84 84 1.2
ineurol.000 : - —— i e
Bruttowertschdpfung zu
Faktorkosten in euro Mio : o0 489 o 45
Bruttowertschopfung zu Faktorkosten | : g
Jje unselbststandig Beschéftigten in 40 41 44 9,0

euro 1.000

'unselbststandig Beschéftigte je Unternehmen
Quellen: Statistik Austria, KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Hauptverband der Gsterreichischen Sozialversicherungstrager

Der AulRenhandel mit Musikinstrumenten ist zwischen 2002 und 2004 von einem Anstieg der
Importe und der Exporte gekennzeichnet. Zwischen 2002 und 2004 kam es jeweils zu einem Au-
Benhandelsdefizit.
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Tabelle9 AuBenhandel in € Mio, 2002 - 2004, Musikinstrumente'

Einfuh\a
Ausfuhr‘
AuBenhandelssaldo

'Klaviere und andere Saiteninstrumente mit Klaviatur, andere Saiteninstrumente, Pfeifenorgeln, Harmonien udgl. mit Klaviatur, Akkordeons
udgl., Mundharmonikas, andere Blasinstrumente, Schlaginstrumente, Musikinstrumente, Ton elektrisch erzeugt od. verstarkt, Spieldosen und
andere Musikinstrumente, Signalpfeifen, Teile und Zubehdr von Musikinstrumenten udgl., nicht néher bestimmte Waren des Bereichs

Quelle: Statistik Austria

Dem Bereich Darstellende Kunst werden auch die Theater zugeordnet. Lt. Hollerweger/ Nach-
bagauer(2003, S. 18) sind die Wiener Privattheater und die Vereinigten Biihnen Wien auf Grund
der Rechtsform ihrer Trager dem privatwirtschaftlichen Sektor zuzurechnen.

Im Spieljahr 2003/04" waren rd. 1.400 Beschaftigte (ohne Komparserie) in den privaten Wiener
GroRbiihnen tatig. Im Vergleich mit dem Spieljahr 2001/02 waren um fast 2 % weniger Krafte
engagiert. Dieser Riickgang ist ausschlieRlich auf die Vereinigten Biihnen Wien zuriickzufiihren.

VA in % 01/02
ggii. 03/04

| Tabelle10  Anzahl der Beschéftigten an den privaten Wiener GroBbiihnen, 2001/02 - 2003/04

Wiener Privattheater

(Theater an der Josefstadt, Kam-

merspiele, Volkstheater, Renais- 770 746 795 32
sancetheater, Theater ; ; ;

im Zentrum)

Vereinigte Biihnen Wien

2001/02 2002/03 2003/04

(Raimundtheater, 638 555 589 77
Theater an der Wien, Ronacher) - £ RN SO S
Gesamt 1408 R U 1.384 17

VA =Veranderung
Berechnungen der KMU FORSCHUNG AUSTRIA
Quelle: Statistik Austria, Kulturstatistik

Im Spieljahr 2003/04 wurden die rd. 2.200 Vorstellungen an den 6ffentlichen GrolRbiihnen von
rd. 1,2 Mlio Personen besucht. Im Vergleich zum Spieljahr 2001/02 ist die Anzahl der Vorstellungen
und Besucherlnnen sowohl in den Wiener Privattheatern als auch bei den Vereinigten Biihnen
Wien zurlickgegangen.

Tabelle11  Anzahl der Vorstellungen und Besucherlnnen an den privaten Wiener GroBbiihnen,
2001/02 - 2003/04 |

... Yorstellungen ......BesucherInnen
VA in % 01/02 ! VA in % 01/02
‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ |Gt Tggii. 03/04 2SN ggii. 03/04
Wiener Privattheater A : :
(Theater an der Josefstadt, ‘
Kammerspiele, Volkstheater, 1.566 2 . 681533 -3,6
Renaissancetheater, Theater
| im Zentrum)
nigte Biihnen Wien i i i
(Raimundtheater, 600 -99 ¢ 548713 231
Theater an der Wien, Ronacher)
Gesamt © 2186 -44 o 1230246 -134

VA =Veranderung
Berechnungen der KMU FORSCHUNG AUSTRIA
Quelle: Statistik Austria, Kulturstatistik

" Im Allgemeinen ist das Spieljahr analog zum Schuljahr; d. h. September bis Juni (Juli und August: Sommerpause).
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3|5'3  Audiovisueller Bereich

Zwischen 2002 und 2004 kam es im Audiovisuellen Bereich zu einem Anstieg der Unter-
nehmenszahl um rd. 18 % auf mehr als 5.300. Die Zahl der unselbststandig Beschéftigten stieg
umrd. 2 % und lag im Jahr 2004 bei 31.660. In der Folge sank die UnternehmensgrolRe von etwa 7
auf 6 unselbststandig Beschaftigte je Unternehmen.

Die in der Branche erzielten Erlése und Ertrage stiegen zwischen 2002 und 2004 um rd. 4 %, die
Bruttowertschopfung sogar um 11 %. Somit erwirtschaftete der Audiovisuelle Bereich im Jahr
2004 einen Umsatz in Héhe von € 6,2 Mrd bzw. eine Bruttowertschépfung von € 2,9 Mrd.

Tabelle12  Anzahl der Unternehmen, unselbststéandig Beschaftigten sowie Erlose und Ertrége und

euro Mio

- 28%

2002 2003
Unter . o 4507 5135
_unselbststdndig Beschdftigte! 30.971 30178
“durchschnittliche UnternehmensgréBe 6,9 59
_Erlése und Ertrdge in euroMio 5.952 6.007
Erlose und Ertrdge je unselbststdndig Be- 192 199
_schdftigten in euro1.000 ) )
Bruttowertschdpfung zu Faktorkosten in 2576 2710
““E‘B'f"ﬁf"‘cowertschébﬁhg zu Faktorkosten je é?) 50

unselbststdndig Beschadftigten in euro 1.000

'unselbststandig Beschéftigte je Unternehmen
Quellen: Statistik Austria, KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Hauptverband der Gsterreichischen Sozialversicherungstrager

Bruttowertschopfung, 2002 - 2004, Audiovisueller Bereich

2004 VA g003/04

195

109

o 84

14

Hinsichtlich des Arbeitsmarktes im Audiovisuellen Bereich zeigt sich, dass Jobs in Zusammenhang
mit ,Medien, Kunst und Kultur” mit einer verhaltenen Konjunkturentwicklung, staatliche Sparpro-
grammen und dem Einbruch der Wirtschaftsentwicklung im Medien- und Internetbereich nach
dem Boom rund um das Jahr 2000 konfrontiert sind. Fiir Berufe in der Werbung und den Neuen
Medien/Internet kann bis 2008 von einer leichten Zunahme der Beschéftigungsnachfrage aus-
gegangen werden. In den meisten anderen Teilbereichen dirfte die Beschaftigung stagnieren.
(Quelle: AMS Qualifikationsbarometer)

3|5'3"1 Multimediabereich

Der Audiovisuelle Bereich der Kreativwirtschaft ist ein sehr heterogener und reicht von ver-

gleichsweise ,klassischen” Geschaftsfeldern bis zu eher ,moderneren” Branchen. Einer dieser
eher moderneren Bereiche stellt ,Multimedia” dar.

Wenngleich keine eindeutige bzw. allgemein gliltige Definition fiir,, Multimedia” verfiigbar ist, wird
darunter weitgehend die Integration von Informationen, die aus Text, Grafik, Ténen und bewegten

Bildern bestehen kénnen, verstanden. Das Neue daran ist nicht die Kombination verschiedener
Medien, sondern die digitalen Inhalte, die dabei transportiert werden. Ein zentraler Punkt weist

zudem auch die Interaktionsméglichkeit bei der Wiedergabe der Information auf'.

Indieser Studie, wurde in Anlehnung an weitere, die sich mit dem Thema befassen (siehe un-
ten), versucht, eine Abgrenzung des Bereichs Multimedia zu ziehen. Multimedia kommt in vielen
Branchen zur Anwendung (z. B. Intranetanwendungen, e-commerce in der Industrie, Breitband-
kommunikation im Bereich der Telekommunikation etc). Multimedia-Anbieter reichen von IT-Un-

ternehmen (Software-Entwicklung, z. B. Spielesektor) bis zu Werbeagenturen oder Verlagen. Der

Multimediasektor umfasst die Schnittmenge von Softwaretechnik/Design/Grafik und Inhalten,
die sich auf CD-ROM, DVD, im Internet, auf Mobiltelefonen oder Spielkonsolen darstellen las-

sen (vgl. Eichmann et al., 2005). Relevant fir die Zuteilung der Unternehmen dieser Branche zur

osterreichischen Kreativwirtschaft ist die Produktion und Gestaltung multimedialer Leistungen

mit einer kreativ-kiinstlerischen Zielsetzung.

' vgl. http://de.wikipedia.org/wiki/Multimedia
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So, wie die verschiedenen (inter)nationalen Studien in der Definition der Kreativ- bzw. Kultur-
wirtschaft ein unterschiedliches Verstandnis des Begriffs und der inkludierten Bereiche aufweisen
(siehe Kapitel 2), wird auch der Bereich Multimedia je nach Studie und Land anders gehandhabt.
Multimedia wird in vergleichsweise wenigen europédischen Studien zur Kreativ- bzw. Kulturwirt-
schaft zugeordnet (siehe Tabelle 1). Das Vereinigte Konigreich hat friih das Potenzial dieses
Software-Bereichs erkannt. Konkret werden der Kreativwirtschaft die Software- und Computer-
Services sowie die interaktive Freizeitsoftware (Spiele) zugeordnet. In der europdischen Studie
zur Beschaftigungssituation im kulturellen Sektor (vgl. MKW GmbH et al, 2001) wird der Terminus
der ,digital culture” verwendet, um die Schnittstelle zwischen der traditionellen Kultur und Mul-
timedia zu bezeichnen. Der Bereich der digitalen Kultur umfasst die Sektoren der Wirtschaft und
Kultur, die eng mit dem Multimedia-Sektor verkniipft sind und fiir die sich aus den neuen Techno-
logien (,digitale Revolution”) erweiterte Mdglichkeiten ergeben haben. Dabei wirken 3 Faktoren
zusammen: der TIMES-Sektor (Telekommunikation, Internet, Multimedia, Elektronischer Handel,
Software und Sicherheit) im Technologiebereich, der Kultursektor auf inhaltlicher Ebene sowie
Dienstleistungen und Vertrieb im Bereich der Leistungsangebote.

In der Studie Uber das Potenzial der Creative Industries in Wien versteht sich Multimedia als
Subbranche der IT-Industrie, die kiinstlerisch-kreative und kulturelle Inhalte vermittelt und sich
innerhalb des Software-Segments positioniert. Der Kreativwirtschaft zugeordnet werden dabei
nicht nur Multimedia, sondern ebenfalls die Bereiche Spiele, Internet und Mobilfunk (vgl. Ratzen-
bdck et al, 2004).

Als Beispiele fiir kreative Felder innerhalb der Informations- und Telekommunikations-Branchen
(ITK) werden in der osterreichischen Studie von Eichmann et al. (2005) Internet, mobile An-
wendungen, Spiele, DVD/CD-ROM, Screen- und Webdesign bzw. Content-Erstellung ganz gene-
rell erwahnt. Die Autoren geben weiters an, dass es kein einheitliches Konzept zur Eingrenzung
der ITK-Branche gibt, da es einerseits zu einer technischen Konvergenz kommt, aber sich gleich-
zeitig die Anwenderbranchen von ITK erweitern. Je nachdem wie weit oder eng die Branche
gefasst wird, schwanken naturgemaR die branchenbezogenen Daten zu Marktumsétzen und
Beschaftigte betrachtlich.

In Anlehnung an diese eher qualitativen Definitionen von Multimedia wurde firr den Zweck der
Fokuserhebung im Rahmen dieser Studie &hnlich wie fiir die Kreativwirtschaft insgesamt eine
Abgrenzung des Multimediabereichs nach ONACE durchgefihrt. Dementsprechend wurde die
Methodik der Abgrenzung nach ONACE, wie sie fiir den privatwirtschaftlichen Bereich der 6s-
terreichischen Kreativwirtschaft (siehe Kapitel 2.2) angewendet wurde, herangezogen. Folgende
Branchengruppen wurden somit dem Multimediabereich zugeordnet:

e Softwareentwicklung (z. B. Spielentwicklung)

e Fernmeldedienste (z. B. Internet)

e Werbewesen

e Grafik und Design

e verschiedene Teilbereiche des Verlagswesens und des Drucks

e Film-und Videoherstellung

e Ausgewahlte Einzelhandelsbranchen (z. B. Computerhandel)

Die Auflistung der Bereiche zeigt erneut die oben erwahnte grolle Heterogenitat der Branche auf.
Nicht alle der angeftihrten Branche, die Multimedia zugeordnet werden, sind Bestandteil des Au-
diovisuellen Bereichs (siehe Tabelle 59 in Anhang Ill). Da jedoch die Mehrzahl der Branchen dieser

LIKUS kreativ®-Doméne entsprechen, werden die Ergebnisse der Fokuserhebung im Multimedia-
bereich in diesem Abschnitt angeftihrt.

Methodik

Das Kernelement der Analyse bildet die empirische Erhebung auf der Angebotsseite des 8s-
terreichischen Multimediabereichs. Diese soll die bereits im Ersten Osterreichischen Kreativ-
wirtschaftsbericht enthaltene Schwerpunktanalyse ausgewahlter Bereiche der Kreativwirtschaft
fortsetzen, ist jedoch nicht unbedingt als représentativ fiir die gesamte Kreativwirtschaft zu seh-
en. Grundlage der quantitativen Unternehmensbefragung bildete eine Datenbasis von rd. 3.500
osterreichische Unternehmen des Multimediabereichs. Im Rahmen einer proportional geschich-
teten Zufallsstichprobe, die reprasentativ fir die Grundgesamtheit ist und bewusst grol$ gewahit
wurde, um auf Grund der groBen Heterogenitét des Bereichs detaillierte und nach verschiedenen
Merkmalen differenzierte Aussagen zu ermdglichen, versandte die KMU FORSCHUNG AUSTRIA
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im J&nner 2006 einen standardisierten schriftlichen Fragebogen an diese Unternehmen. Unter
Ausschluss der ,Irrfdufer” (z. B. falsche Adresse oder Branche) ergab sich eine Riicklaufquote von
rd. 7 % fiir den Multimediabereich in Osterreich (siehe Tabelle 13).

Tabelle 13 Auswerthare Fragebdgen und Riicklauf Multimediabefragung 2006

\_‘—/ Anzahl

/Grundgesamtheit ) 3.500

JIrrldaufer" 94

Auswertbare Fpgggpégen } 223 S (
Riicklauf! in Prozent 6,5 B

" Unter Ausschluss der , Irrlaufer”
Quelle: KMU FORSCHUNG AUSTRIA

Die Auswertung der Fragebdgen erfolgte anhand der géngigen statistischen Verfahren (Haufig-
keitsauswertungen, Kreuztabellierungen, Signifikanztests) und entsprechenden wissenschaft-
lichen Standards.

Darstellung des 6sterreichischen Multimediabereichs

Im Jahr 2004 zahlte der dsterreichische Multimediabereich, nach Schétzung der KMU FOR-
SCHUNG AUSTRIA rd. 17.000 Unternehmen. Die Mehrzahl der Unternehmen stammt aus den
ONACE-Branchen Softwareentwicklung und Werbewesen. Differenziert nach den Sparten der
Wirtschaftskammer Osterreich kdnnen rd. 82 % der Unternehmen des Multimediabereichs der
Sparte Information und Consulting, rd. 8 % der Sparte Handel und jeweils rd. 5 % der Sparte
Gewerbe und Handwerk bzw. Industrie zugeordnet werden.

Mikro- bis Kleinstunternehmen zeichnen den Multimediabereich aus. In rd. 50 % der Unterneh-
men waren 2005 1 bis 9 Beschéftigte Voll-, Teilzeit oder geringfiigig tatig. 10 bis 49 Beschaftigte
waren als Vollzeitkréfte inrd. 11 % der Unternehmen beschéftigt. In Unternehmen mit mehr als 10
Beschéftigten waren hauptsachlich Vollzeitbeschaftigte vorzufinden (siehe Grafik 7). Beird. 25 %
der Multimedia-Unternehmen handelte es sich um Einpersonunternehmen, Diese sind v. a. in den
Branchen Film- und Videoherstellung sowie Grafik und Design zu finden, wéhrend es sich bei den
Betrieben des Drucks und des Einzelhandels um groRere Betriebe handelt. Seit 2002 verzeichnen
rd. 10 % der Unternehmen ein dynamisches Beschaftigungswachstum, 85 % melden eine annd-
hernd konstante Mitarbeiterlnnenzahl.

Grafik 7 Verteilung der Multimedia-Unternehmen nach Anzahl der Beschaftigten und
Artdes BeschiftigungsausmaBes in Prozent, 2005
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Quelle: KMU FORSCHUNG AUSTRIA

Zweiter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht




In fast der Hélfte der befragten Unternehmen entfiel , lediglich” bis zu einem Fiinftel der Arbeits-
zeit der Mitarbeiterinnen auf Kreativleistungen (siehe Grafik 8), was darauf schlieen lasst,
dass ein grofer Teil der Beschéftigten fiir standardisierte, produktionsorientierte bzw. rein wirt-
schaftliche Tatigkeiten eingesetzt wird. Dies betrifft speziell den Druck und den Einzelhandel und
somit die tendenziell gréReren Multimediabetriebe. In jeweils rd. einem Fiinftel der Betriebe wur-
denzwischen 21 % und 40 % bzw. zwischen 41 % und 60 % der Arbeitszeit fiir Kreativleistungen
aufgewandt. Immerhin 16 % der Unternehmen, hauptséchlich aus den Branchen der Film- und
Videoherstellung, des Werbewesens und der Softwareentwicklung, gaben an, dass ihre Mitar-
beiterlnnen mehr als drei Fiinftel ihrer Arbeitszeit fiir kreative Leistungen verwenden. Bei diesen
Unternehmen handelte es sich vorwiegend um Einpersonen- bzw. Kleinstunternehmen (bis 9
Beschéftigte).

Grafik 8 Durchschnittlicher Anteil der Arbeitszeit der Mitarbeiterlnnen von
Multimedia-Unternehmen fiir Kreativleistungen in Prozent, 2005
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Der Nettoumsatz von rd. drei Viertel der befragten Unternehmen aus dem Multimediabereich
belief sich 2005 auf weniger als € 500.000,-; ein Viertel der Betriebe, vor allem aus den Branchen
der Film- und Videoherstellung sowie Grafik und Design, erwirtschaftete maximal € 50.000,-. Dies
weist wiederum auf die kleinbetriebliche Struktur des ,Sektors™ hin. Rd. 15 % der Unternehmen
hatten einen Nettoumsatz von (iber € 1 Mio. Dies betrifft hauptséchlich die Branchen Druck und
Fernmeldedienste. Der héchste Nettoumsatz wurde von Unternehmen mit mehr als 50 Mitarbei-
terlnnen erzielt. Im Zeitablauf zwischen 2002 und 2005 zeigt sich, dass vier Fiinftel der Unterneh-
men eine konstante Umsatzentwicklung und rd. ein Sechstel der Unternehmen ein deutliches
Umsatzwachstum erzielen konnten. Dies deutet auf die - trotz der generell eher moderaten Kon-
junkturentwicklung der letzten Jahre - anhaltend gute Entwicklung des Multimediabereichs hin.

Grafik9 Verteilung der Multimedia-Unternehmen nach UmsatzgroBenklassen (Nettoumsatz) in
Prozent, 2005

B bis € 50.000 [ ]€1.000.001-2,5 Mio

50.001 - 100.000 € 100.001-500.000 [ € 500.001-1 Mio ab €2.500.001
Quelle: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, n=220
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Bei weniger als der Halfte der Unternehmen trugen die Kreativleistungen zwischen 1 % und 20 %
des Umsatzes bei. Ein Drittel der Unternehmen hatte einen Anteil an Kreativleistungen zwischen
21 % und 60 %, wobei diese Unternehmen zum gréten Teil aus der Steiermark, Wien und Vor-
arlberg stammten. Fiir ein Viertel der Unternehmen lag der Anteil bei tiber 61 %. (siehe Grafik
10). Hier sind Unternehmen aus der Steiermark, Tirol und Niederdsterreich stark vertreten. Fir
die befragten Unternehmen der Branchen Softwareentwicklung, Werbewesen sowie Kino- und
Fernsehfilmherstellung war der Anteil des Umsatzes, der 2005 auf Kreativleistungen entfiel, be-
deutend wichtiger als in den anderen untersuchten Branchen des Multimediabereichs.

Im Vergleich zur Arbeitszeit der Mitarbeiterinnen, die fiir Kreativleistungen aufgewandt wurde
(siehe Grafik 8), zeigt sich ein deutlich héherer Anteil des Umsatzes, der durch Kreativleistungen
erzielt wurde. Wahrend nur bei rd. 5 % der Unternehmen mehr als 80 % der Arbeitszeit der Mitar-
beiterlnnen fiir Kreativleistungen aufgewendet wurde, trugen fiir mehr als den doppelten Anteil
der Unternehmen die Kreativleistungen zu mehr als 80 % des Umsatzes bei. Das kann darauf
zuriickzufiihren sein, dass diese Unternehmen hauptséchlich kreative Vorleistungen vertreiben,
diese hingegen nicht selbst erbringen.

Grafik 10 Durchschnittlicher Anteil des Umsatzes von Multimedia-Unternehmen, der auf
Kreativleistungen zuriickzufiihren ist, in Prozent, 2005
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Quelle: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, n=218
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Die Geschaftsbereiche, in denen die Unternehmen aus dem Multimediabereich 2005 haupt-
sachlich tatig waren, betrafen die Erstellung bzw. Erbringung von Dienstleistungen (rd. 90 %). Die-
ser Geschaftsbereich wurde groteils von den Branchen Werbewesen und Softwareentwicklung
bearbeitet. Weiters waren Projektgeschéfte (rd. 50 %) und der Handel (rd. 40 %) von Bedeu-
tung. Fir rd. ein Drittel der Unternehmen war aufRerdem das Produktgeschaft ein wichtiger Ge-
schaftsbereich. Lizenzen und Rechterldse waren fiir ein Fiinftel der Unternehmen ein relevanter
Geschaftsbereich (v. a. im der Branche der Softwareentwicklung), was nicht zuletzt auf die ver-
gleichsweise schwierige Lukrierung von Riickfliissen geschiitzten geistigen Eigentums hinweist.

Bei den Unternehmen, die Dienstleistungen anbieten, trugen diese im Durchschnitt zu rd. 55 %
des Umsatzes bei, wobei ein Viertel der Unternehmen 100 % ihres Umsatzes in diesen Ge-
schaftsbereich lukrierte. Unternehmen, die Projekt- bzw. Produktgeschafte durchfiihren, erzielten
rd. 40 % ihres Umsatzes damit. Der Umsatzanteil des Geschaftsbereichs Handel belief sich auf
rd. 35 %. Der Geschéaftsbereich der Lizenzen und Rechterlése machte bei Unternehmen, die in
diesem Bereich aktiv sind, weniger als ein Fiinftel des Umsatzes aus.

Rd. die Halfte der Unternehmen bot sowohl Dienstleistungen wie Projektgeschéfte an. Die Ge-
schaftsbereiche Dienstleistungen und Handel wurden zugleich von zwei Fiinftel der Unternehmen
bearbeitet. Ein Drittel der Unternehmen hatte Dienstleistungen sowie Produktgeschéft in ihrem
Portfolio, und ein Fiinftel kombinierte Dienstleistungen mit Lizenzen und Rechterlése.
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Grafik 11 Anteil der Multimedia-Unternehmen nach bearbeiteten Geschaftshereichen' in Prozent,
2005
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Uber vier Fiinftel der Unternehmen aus dem Multimediabereich setzten 2005 ihre Produkte
und Dienstleistungen an die Privatwirtschaft (B2B) ab (siehe Grafik 12). Diese Unternehmen er-
wirtschafteten im Durchschnitt rd. vier Fiinftel ihres Umsatzes (Median'®) in diesem Markt. Etwa
60 % der Unternehmen bearbeiteten das Marktsegment , Endkonsument und Massenmarkt”, das
sich jedoch nur fiir einen vergleichsweise kleinen Teil des Umsatzes verantwortlich zeichnete. Die
offentliche Hand war 2005 fiir rd. 45 % der Unternehmen relevant. Auch hier zeigt sich ein eher
geringer Beitrag zum Umsatz.

Die Unternehmen, die das Marktsegment der Privatwirtschaft bearbeiteten, setzten zu rd. 55 %
ebenfalls an Endkonsumenten und zu rd. 45 % an die 6ffentliche Hand ab. Dies deutet auf eine
gute Anbindung dieser Unternehmen zum Markt hin. Ein Viertel der Unternehmen, die an die
Privatwirtschaft verkaufen, erwirtschaften damit 100 % ihres Umsatzes. Im Segment , Endkon-
sument und Massenmarkt” wurde von einem Drittel der Unternehmen tiber 50 % des Umsatzes
erwirtschaftet, 10 % der Unternehmen erzielten so den gesamten Umsatz. Ein Zehntel der Unter-
nehmen lukrierte iber 50 % ihres Umsatzes durch das Segment der 6ffentlichen Hand. Dies weist
auf die Schwierigkeit hin, durch 6ffentliche Ausschreibungen grolRere Umsatzanteile zu erzielen.
Nur wenige spezialisierte Unternehmen waren im Marktsegment , 6ffentlichen Hand" erfolgreich
positioniert.

Grafik 12 Anteil der Multimedia-Unternehmen nach bearbeiteten Marktsegmenten' in Prozent, 2005
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Forschung und Entwicklung

Mehr als die Halfte der Unternehmen investiert vereinzelt bis standig/h&ufig in Forschung und
Entwicklung (F&E), was v. a. in Anbetracht der dynamischen Branche und der Notwendigkeit, auf
Grund der grofRen Konkurrenz immer am neuesten Stand zu sein, nachvollziehbar ist. Der Stellen-
wert von F&E wird fiir den Unternehmenserfolg von tiber 20 % der Unternehmen als geschéfts-
kritisch eingestuft (siehe Grafik 13). Die Mehrzahl der Unternehmen (rd. 65 %) gibt an, dass F&E
je nach Projekt auf ihren Unternehmenserfolg Einfluss nimmt. Unternehmen mit bis zu 9 Beschaf-
tigten sind hier stark reprasentiert. Es zeigt sich ein Zusammenhang zwischen der Bedeutung von
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F&E fiir das Unternehmen und der Investitionshaufigkeit.

Je nachdem, ob der Stellenwert von F&E als geschaftskritisch oder projektabhéngig eingestuft
wird, ist die Investitionsneigung in F&E haufig bzw. vereinzelt. Die Branche, in der am meisten F&E
betrieben wird, ist die der Softwareentwicklung. Hingegen wird in den Branchengruppen Werbe-
wesen und Druck relativ wenig in F&E investiert.

Mehr als zwei Fiinftel der Unternehmen investieren nie in F&E. Dies kann darauf zuriickgefiihrt
werden, dass ein Teil der Unternehmen des Multimediabereichs Kreativleistungen hauptsdchlich
zukauft und sich dadurch kein Eigenbedarf an F&E ergibt. In Hinsicht auf die regionale Verteilung
istin Wien, Tirol und der Steiermark die Investitionsbereitschaft fir F&E am héchsten: hier ist der
Anteil der Betriebe, der nie F&E betreibt, am geringsten.

Grafik 13 Investition von Multimedia-Unternehmen in F&E Aktivitdten in Prozent
Haufigkeit Stellenwert fiir den Unternehmenserfolg

B Marketingwert
Ef] geschaftskritisch

B haufig vereinzelt [[nie

Quelle: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, n=218 bzw. n=139

Die Unternehmen, die in F&E investieren, machen dies in erster Linie in Form der Entwicklung
und Optimierung von konkreten Produkten/Verfahren/Dienstleistungen (siehe Grafik 14). Diese
F&E Aktivitdten werden vermehrt in Kleinstunternehmen betrieben. Grundlagenforschung wird
dagegen von vergleichsweise wenigen Unternehmen betrieben (rd. 9 %). Die Entwicklung von
konkreten Produkten/Verfahren/Dienstleistungen ist in den Branchen Softwareentwicklung,
Film- und Videoherstellung und Werbewesen stark verbreitet. Die Optimierung von konkreten
Produkten/Verfahren/Dienstleistungen und die Grundlagenforschung werden hauptséchlich in
der Softwareentwicklung durchgefuhrt.

Grafik 14 F&E Aktivitaten der Multimedia-Unternehmen' in Prozent
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F&E diirfte in Zukunft an Bedeutung gewinnen. Die Mehrzahl der Unternehmen (rd. 70%) wird das
Niveau der F&E beibehalten, die restlichen Betriebe planen in den néchsten 5 Jahren die F&E-In-
vestitionen zu erhdhen. Dies sind v. a. Kleinstunternehmen. BloR 4 % der Unternehmen haben vor,
ihre F&E-Investitionen zu reduzieren.
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Grafik 15 Geplante Veranderung des AusmaBes der F&E Investitionen der Multimedia-Unternehmen
in den nachsten 5 Jahren in Prozent
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Ein Beispiel fiir ein erfolgreiches Kreativwirtschaftsunternehmen im Multimediabereich stellt das
Futurelab des Ars Electronica Centers dar.

| I-;zmbeispielz Das Futurelab der AEC Ars Electronica Center
Linz Museumsgesellschaft mbH (Neue Medien)

Das Ars Electronica Futurelab ist seit 1996 das Forschungs- und Entwicklungslabor des Ars Elec-
tronica Center (AEC) mit Sitz in Linz. Das Ars Electronica Center ist ein musealer Kulturbetrieb,
.Museum der Zukunft”, das innovativ-kreative Themen aus dem Bereich Technologie, Gesell-
schaft, Stadteplanung, digital communites mit einem Fokus auf die Region Oberdsterreich be-
handelt. Das Museumsgeb&ude wird bis zum Kulturhauptstadtjahr 2009, das als sehr groRer
Impulsgeber angesehen wird, auf das etwa 3-fache des bisherigen Volumens erweitert. Seit 1979
findet das Ars Electronica Festival statt (wissenschaftliches Symposium mit einem jahrlichen The-
ma und einer Ausstellung) und seit 1987 wird der Prix Ars Electronica verliehen. Es handelt sich
dabei um einen internationalen Wettbewerb fiir Cyberarts, der auf sehr grolRes internationales
Interesse stoft (jahrlich rd. 1.000 Einreichungen aus 64 Nationen). Mitte 2005 wurde in Linz das
Ludwig Boltzmann Institute for Digital Culture and Media Science eingerichtet, das von einem
Partnerkonsortium bestehend aus der Ludwig Boltzmann Gesellschaft, der Kunstuniversitat Linz,
dem Ars Electronica Center und dem Lentos Kunstmuseum Linz getragen wird. In diesem Konsor-
tium sind weitere internationale Partnerinstitutionen (wie z. B. die Langlois Foundation in Kanada,
das Institute of Advanced Media Arts and Sciences IAMAS in Japan und das SONY DVD Center
Europe) eingebunden.

Urspriinglich sollte das Futurelab Installationen fiir das Museum der Zukunft entwickeln und ak-
tualisieren und somit die Produktionsseite des AEC sein. In steigendem Ausmalt konzentrierte
sich die Arbeit auf Virtual Reality (VR). Parallel dazu kristallisierte sich ein weiterer Schwerpunkt
heraus: die Entwicklung interaktiver Installationen mit jeder Art von physikalischem Interface.
SchlieRlich begann das Futurelab, VR-Applikationen und Installationen auch fiir externe Auf-
traggeber zu entwickeln.

Von den 130 Mitarbeiterinnen des AEC sind 42 im Futurelab beschéftigt (Stand: Herbst 2005).
Diese Anzahl hat sich seit dem Jahr 2000 verdoppelt. Das Team des Futurelabs ist transdisziplinér
zusammengesetzt: Architektinnen, Gamedeveloper, Physikerlnnen, 3D-Modeller, Medien- und
Produktdesignerlnnen ebenso wie bildende Kiinstlerlnnen, Informatikerinnen, Kommunikations-
wissenschaftlerlnnen und Soziologlnnen. Je nach Projekt setzen sich die Arbeitsteams aus Mitar-
beiterlnnen der unterschiedlichsten Disziplinen zusammen.

Der Umsatz des Futurelabs ist zu 100 % auf kreative Leistungen zurlickzuftihren und tragt zu rd.
20 % zum Gesamtbudget des Ars Electronica Center bei. Es wird erwartet, dass sich der , Zukauf”
von Kreativleistungen (z. B. im Rahmen von Kooperationen) erhdhen wird. Brancheniibergreifende
und interdisziplindre Kooperationen werden in der Forschung und Entwicklung von Produkten und
Dienstleistungen immer wichtiger. Bis vor einigen Jahren wurde der (iberwiegende Teil der Dritt-
mittelfinanzierung aus dem Bereich Industrie und Wirtschaft lukriert. Nunmehr wird ein GrofRteil
der Drittmittel durch Auftrage aus dem Bereich Kulturbetriebe (z. B. interaktive Visualisierung
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im dreidimensionalen Raum von Opernauffiihrungen, mabile virtuelle Medieninstallation fiir das
Schloss Schonbrunn) erzielt.

Das Futurelab unterhalt Kooperationen mit verschiedenen Akteuren der , traditionellen” Wirt-
schaft (d. h. alle Bereiche, die nicht der Kreativwirtschaft zurechenbar sind) und ist in der Region
Oberdsterreich stark verankert. Die wichtigsten Kooperationspartner des Futurelabs sind Univer-
sitaten (z. B. die Johannes-Kepler-Universitat) und Unternehmen aus der Industrie (z. B. Siemens),
mit denen formelle Kooperationen mit einem Rahmenvertrag und jahrlichen Zielen abgeschlossen
werden. AuBerdem treten Unternehmen an das Futurelab heran, um konkrete Auftragsforschung
zu beauftragen oder gemeinsame Forschungs- oder Produktentwicklungsprojekte durchzufiih-
ren. Das Futurelab betreibt, wie die Mehrzahl der Unternehmen aus dem Multimediabereich, die
F&E-Tatigkeiten durchfiihren, Entwicklung und Optimierung von konkreten Produkten/Verfahren/
Dienstleistungen, allerdings erganzt um die im Multimediabereich eher selten zu findende Grund-
lagenforschung (siehe Grafik 14).

Weitere Kooperationen sind im Rahmen von EU-Projekten und mit dem Netzwerk Medien und
Design 00 gegeben. Auf internationaler Ebene kann das Futurelab auf das Netzwerk des Festival
Ars Electronica zuriickgreifen. Das Interesse, inhaltlich und auf Ebene der Mitarbeiterinnen, ist die
grolite Motivation, die hinter der Entscheidung des Eingehens einer Kooperation steht. Es wird auf
jeden Fall eine win-win-Situation mit den Partnern erwartet.

Die entwickelten Produkte, die im oder durch das Futurelab entstehen, kdnnen als sehr erfolg-
reich bewertet werden. 2005 war z. B. ein Projekt des Futurelabs Gewinner des Osterreichischen
Staatspreises fir Multimedia.

Herausforderungen der Zukunft

Die Geschaftstatigkeit wird in ndherer Zukunft fiir eine Vielzahl der befragten Unternehmen aus
dem Multimediabereich (rd. 45 %) durch das hohe Gehaltsniveau der spezialisierten Arbeitskrafte
beeintrachtigt. Als weitere wesentliche Problembereiche nennen die Unternehmen die mangeln-
de Kapitalausstattung und Finanzierungsmdglichkeiten sowie die steigende Konkurrenz. Diese
Einschatzung trifft sowohl auf die nationale (v. a. ftir Unternehmen aus Wien) wie auch internatio-
nale Konkurrenz zu. Im Vergleich zu anderen Wirtschaftsbereichen (z. B. Gewerbe und Handwerk)
wird der Problembereich der steigenden Konkurrenzsituation jedoch von einem deutlich geringe-
ren Anteil an Betrieben als gravierend eingeschatzt. Dies deutet auf den guten Markt bzw. die
Spezialisierung der Unternehmen im Multimediabereich hin.

Der Problembereich der ungeniigenden Unternehmensgrofe, der rd. ein Fiinftel der Unternehmen
betrifft, kann mit der mangelnden Kapitalausstattung und Vertriebs- bzw. Verkaufsorganisation
in Verbindung gebracht werden. Fiir mehr als 20 % der Unternehmen ist die - subjektiv wahrge-
nommene - fehlende Unterstiitzung durch die 6ffentliche Hand einer der Problembereiche der
nachsten Jahre. In Hinsicht auf die Forderprogramme, die dem Bereich Multimedia zur Verfiigung
stehen, weisen rd. 20 % der Unternehmen auf eine mangelnde Kenntnis bzw. einen erschwerten
Zugang zu den Fordermdglichkeiten hin. Mangelnde Aus- und Weiterbildungsmdglichkeiten sind
hingegen fiir die Mehrzahl der Unternehmen kein relevanter Problembereich (siehe Grafik 16).
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Grafik 16 Problembereiche, die in den ndachsten 5 Jahren zu Beeintrachtigung der
Geschaftstatigkeit der Multimedia-Unternehmen fiihren konnten' in Prozent
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3]5'3"2  Kino, Fernsehen

Ein weiterer bedeutender Aspekt des Audiovisuellen Bereichs betrifft das Kino und Fernsehen.
Im Jahr 2004 hatten drei Viertel der 176 8sterreichischen Kinos weniger als 4 Séle. Beird. 17 %
aller 2004 bestehenden heimischen Kinos handelte es sich um Multiplexe, die tiber die Halfte
aller Kinosale und tiber 57 % aller Sitzplatze verfiigten, d. s. groe Kinoanlagen, in denen auch
sonstiges Entertainment-Angebot (von Restaurants, sonstigen Lokalen bis z. B. Bowlingbahnen)
offeriert wird. In den insgesamt 30 Multiplexen verfigte jedes Kino (iber mindestens 6 Séle. Die
Hélfte bespielte zwischen 8 und 11 Séle. Ein einziges Kino, das UCI Millennium City in Wien, hatte
mehrals 15 Kinoséle.

Fast ein Viertel der Kinos hatte 2004 ihren Standort in Wien. Diese verfiigten ber etwa ein Drittel
der Kinoséle und Sitzplatze. Dies zeigt, dass die Wiener Kinos sowohl gemessen an der Anzahl der
Kinosale pro Kino als auch an den durchschnittlichen Sitzplatzen pro Kino die gréften sind.

Grafik 17 Anteil der Kinos nach Kinosélen in Prozent, 2004

Kinos insgesamt Multiplexe
ab 8 Sale ab 16 Sile
g 3%\
\ .  6-7 Sile
4-7 sdle 12,15 sale — 30%
13% ’
\
1-3 Sile ~_
75% 8-11 Sile
50%
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Zwischen 2000 und 2004 ist die Zahl der Kinos in Osterreich gesunken, was insbesondere auf die
SchlieBung kleiner Traditionskinos zuriickzufiihren ist. Die Zahl der Multiplexe hat sich in diesem
Zeitraum kaum verandert, nachdem diese zwischen 1996 und 2000 von 6 auf 30 gestiegen war.
Die Zahl der Kinoséle erreichte 2001 ihren Hohepunkt, jene der Sitzplatze im Jahr 2003. Dies zeigt,
dass neben einigen Traditionskinos in der Zwischenzeit - auf Grund des zunehmenden Verdran-
gungswettbewerbes - auch einige grofie Kinoanlagen ihren Betrieb wieder eingestellt haben.

Die Nettoeinnahmen der Kinos haben sich nach dem Riickgang zwischen 2002 und 2003 im Jahr
2004 wieder dynamisch entwickelt (rd. +8 %).

Grafik 18 Entwicklung der Kinos, Multiplexe, Kinoséle und Sitzplétze, 2000 - 2004 (Index: 2000 =100)

@ Multiplexe % Kinosdle  ¥;Sitzplitze

2000

2001 l 2002 l 2003 I 2004

Quelle: Fachverband der Lichtspieltheater und Audiovisionsveranstalter

Vereinzelte lokalisierte Initiativen versuchen der Schliefung kleiner Traditionskinos entgegen-
zuwirken und bieten, neben Kinovorstellungen, immer mehr verschiedene Kulturveranstaltungen
und/oder Gastronomie an. Das Programm der Kinos fokussiert dabei auf européische und 6ster-
reichische Filmproduktionen. Ein Beispiel solch einer Aktivitat stellt das Cinema Paradiso in St.
Pélten, dar.

Fallbeispiel: Cinema Paradiso (CP Kinobetriebsgesmbh)

Seit 1996 wurde das ehemalige C2 Kino in St. Pdlten mit einem ausgewahlten Programm (z. B.
osterreichische und europdische Filme) bespielt. Seit November 2002 stellt dieses Kino am Rat-
hausplatz der Landeshauptstadt das erste offizielle Programmkino Niederdsterreichs unter dem
Namen Cinema Paradiso dar. Das Cinema Paradiso gilt nach eigener Definition als Kino- und
Kulturveranstalter, der neben dem laufenden Kinobetrieb verschiedene Kulturveranstaltungen
(z. B. Ausstellungen, live Auftritte) organisiert. Parallel dazu veranstaltet die Gruppe Cinema Pa-
radiso seit 1993 wahrend der Sommermonate ,Film am Dom”, ein Kino-Openair im Zentrum St.
Péltens mit ca. 10.000 Besucherlnnen pro Jahr.

Das Cinema Paradiso zeigt taglich Filme, hauptsachlich aus Osterreich und dem européischen
Raum. Die live Veranstaltungen haben als Schwerpunkt Musik, jedoch werden auch Theater-
stiicke aufgeftihrt und dsterreichische Autorlnnen lesen aus ihren Neuerscheinungen ungefahr
einmal im Monat vor. Weiters wird ein Raum fir Ausstellungen an bildende Kiinstlerlnnen aus der
Region vermietet. Uber diese 6ffentlichen Veranstaltungen wird das potenzielle Publikum in Form
eines monatlichen Programmhefts mit einer Auflage von 15.000 Stiick informiert. Darliber hinaus
kommt es auch vor, dass private Filmprojektionen fiir Unternehmen organisiert werden.

Fiir dieses Leistungsangebot werden verschiedenste Kreativleistungen zugekauft. Diese betreffen
z. B. die Filme, die von 6sterreichischen Filmverleihern bezogen werden, die live auftretenden
Ktinstlerlnnen und den gesamten Bereich Grafik, \Web, Presse und Marketing.

Die Verwaltung des Cinema Paradiso besteht aus einem sehr kleinen Team (2,5 Mitarbeiterinnen,
Stand Dezember 2005). Weitere Mitarbeiterlnnen sind im Kinobetrieb und im Gastronomie-Be-
reich (in Summe 18 Mitarbeiterlnnen) tétig. Rd. 50 % des Umsatzes wird von den erbrachten Kre-
ativleistungen des Programmkinos erwirtschaftet. Des Weiteren ist die éffentliche Finanzierung
fir die finanzielle Ausstattung von Cinema Paradiso ausschlaggebend.
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Fiir Cinema Paradiso steht der 6ffentliche Versorgungsauftrag im Vordergrund, bei dem regionale
Vernetzung einen hohen Stellenwert besitzt. Kooperationen werden eingegangen, wenn es einen
inhaltlichen Ankniipfungspunkt gibt und ein Mehrwert u. a. durch Kommunikationssynergien (ge-
meinsame Bewerbung der Veranstaltung) entsteht.

Wichtige Partnerbeziehungen mit der dffentlichen Hand sind aus Forderbeziehungen entstanden.
Des Weiteren bestehen Kooperationen mit verschiedenen Kulturinstitutionen wie z. B. dem Film-
museum Wien, dem Osterreichischen Filmarchiv, Festivals (Viennale in Wien, Crossing Europe
inLinz) oder dem Festspielhaus St. Pdlten. Mit dem Festspielhaus wird z. B. in der Reihe «Musik
Unlimited» zusammen gearbeitet: Das Kulturkino zeigt in einer Serie «Cinema Paradiso Unlimited»
passende Filme zu den fiinf «Unlimited»-Konzerten der Saison im Festspielhaus St. Polten, jeweils
am Konzerttag und am Sonntag danach zum Kinofriihsttick. Die Abonnentinnen von «Musik Unli-
mited» im Festspielhaus erhalten ein halbes Jahr lang gratis eine Mitgliedschaft im Cinema Para-
diso. Die Kooperationen aus dem privatwirtschaftlichen Bereich nehmen hauptséchlich die Form
von Sponsoringbeziehungen an (z. B. durch Banken, Handelsunternehmen). Die Unternehmen
unterstiitzen Cinema Paradiso durch Geld- bzw. Sachleistungen. Im Gegenzug dazu sprechen sie
durch ihre Werbeprasenz auf den Kommunikationsmitteln von Cinema Paradiso eine grofe Zahl
an potenziellen Kunden an.

Im Bereich des Kino-Openairs hat die Gruppe Cinema Paradiso Erfahrungen bei mehreren Pro-

jekten (Sommerkino Krieau, ORF Sommerkino-Tour, Hall in Tirol, Wachau Film Festival Krems/Do-
| nau, Sommer Kinotraum Wr. Neustadt) gesammelt, bei denen sie ihr technisches und fachliches
| Know-how anbieten.

' Bei den Sendeinhalten der Fernsehprogramme des ORF nimmt die Kultur 4,4 % der Sendezeit
ein - dieser Anteil istim Jahresvergleich 2001 - 2004 leicht gesunken (2001: 4,7 %). Innerhalb
dieser Kategorie sind die Sendungen, die sich mit Kunst beschaftigen, am haufigsten vertreten,
die E(rnste)-Musik und das Theater sind jeweils 0,3 % der Sendezeit vertreten. Mehr als 40 %
der Zeit wird Unterhaltungsprogramm gesendet, etwa 22 % der Sendezeit werden fir Infor-
mationssendungen verwendet.

Tabelle14  Fernsehprogramme des ORF' nach Sendungskategorien und Sendezeit?, 2004

,,,,,,,,,,,, Stunden  Anteilin%

,,,,,,,,,,,, 3.909

"""""" 786

,,,,,,,,,,,, 27 ..

,,,,,,,,,,,, 7308 . 0

,,,,,,,,,,,, D526 0
Gesamt 17.826 1000

"Fiir die heimischen Privatsender sind entsprechende Daten nicht verflighar
2Netto-Sendezeit ohne Werbung, Promation und sonstiges

% Religion, Lebenshilfe, Sport, Familie (Kinder, Jugend, Senioren)

Quelle: ORF, Teletest 2004

Der Produktionswert der gesamten gsterreichischen Filmproduktion belief sich im Jahr 2003 auf
rd. € 130,2 Mio. Rd. 45 % davon wurden fiir Fernsehspiele aufgewandt und etwa ein Viertel fir
TV-Spats. Zwischen 2001 und 2003 kam es zum héchsten Wachstum bei den Kinolangfilmen.
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Tabelle15  Osterreichische Filmproduktion, 2001 - 2003, Produktionswerte in € Mio )
‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ 2000 2002 . 2003
_Kinolangfilme (ab 79 Min.) nz 13491 18.800
_Kinokurzfilpe 422 1401 211
Kinowerbefilpge 1994 2. 247 o 2 422
| Fernsehspiele (ab 40 Min,) 44440 50. 214'”. B 58 626
_Fernsehkurzfiim@e & 15613 ¢ 10504 9 789
_TV-Spots (nicht ldnger als 3Mipn.) & 247% 30253 3Q.845
Wirtschafts-/Bildungs-/Unterrichts- und Lehrfilme @ 13576 13350 7.583
Gesamt 109.952 121.460 130.176

Anmerkung: Bei Co-Produktion mit einem auslandlschen Unternehmen ist nurder inlandische
Produktionswert angegeben.

Quelle: Fachverband der Audiovisions- und Filmindustrie

3|5'4 Visuelle Kunst

Im Jahr 2004 waren rd. 14.100 Unternehmen im Bereich der Visuellen Kunst tétig; dies entspricht
einem Anstieg von 7,3 % gegeniiber 2002. Die Zahl der unselbststandig Beschéaftigten blieb anna-
hernd konstant, wodurch es zu einem Riickgang der durchschnittlichen UnternehmensgroRe kam.

Die Unternehmen der Branche erwirtschafteten im Jahr 2004 Erl6se und Ertrdge in Héhe von
€5,1 Mrd, was einen Zuwachs von 3,5 % gegentiber 2002 darstellt. Die Bruttowertschopfung ist
nach einem deutlichen Riickgang im Jahr 2003 wieder gestiegen, lag aber mit € 1,7 Mio im Jahr
2004 unter dem Wert von 2002.

Tabelle16  Anzahl der Unternehmen, unselbststiandig Beschaftigten sowie Erlése und Ertrége und

Bruttowertschdpfung, 2002 - 2004, Visuelle Kunst

2002 2003 2004 VA 2002/04 in %
13125 14115 14.077
26.189 26.439 25.981
durchschnittliche
UnternehmensgroBe S 0
_Erldse und Ertrage in € Mio ...48% 4970 5.068
Erlése und Ertrdge je unse]bststand1g
_Beschaftigten in € 1.000 o7 B
Bruttowertschdpfung zu
_Faktorkosten in € Mio M L
Bruttowertschopfung zu Faktorkosten
Jje unselbststdndig : 67 64 65 2,2

Beschdftigten in € 1.000

| 'unselbststandig Beschéftigte je Unternehmen

Quellen: Statistik Austria, KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Hauptverband der dsterreichischen Sozialversicherungstrager

Der AuBenhandel mit Kunst- und Sammelgegensténden ist naturgemél von keiner einheitlichen

Entwicklung gekennzeichnet. In den Jahren 2002 und 2004 war ein AuRenhandelsdefizit zu ver-

zeichnen, wahrend die Handelsbilanz 2003 ausgeglichen war.

Tabelle17  AuBenhandel in € Mio, 2002 - 2004, Kunst- und Sammelgegenstande'
‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ | | o208
Einfube 62
Ausfuhr . . .- S S B
| AuBenhandelssaldo -6

' Gemalde, Zeichnungen, Bilder udgl., Originalstiche, -schnitte, -lithographie, Originalwerke der Bildhauerkunst,
Sammelstiicke der Zoologie, Botanik, Anatomie, Antiquitaten mehr als 100 Jahre alt

Quelle: Statistik Austria
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Der Visuellen Kunst wird u. a. der Bereich der Architektur zugeschrieben, zu des-
sen lllustration das folgende Fallbeispiel angefiihrt werden kann:

Fallbeispiel: arquitectos ZT KEG

Das Architekturbiro arquitectos entstand 2003 aus dem gemeinsamen Studium der Gesell-
schafterlnnen. Neben den 2 Gesellschafterlnnen, die parallel zum Biiro an der Universitat der
bildenden Kiinste als Assistentinnen tatig sind, werden je nach Auftragsbestand und —bear-
beitungsphase 1 bis 3 weitere Mitarbeiterinnen auf Werkvertragsbasis beschaftigt. Ihr Betéati-
gungsfeld reicht von Architekturprojekten (z. B. Zubau Einfamilienhaus, Wohnbau, dffentliche
Bauten) bis zu architektonischen/urbanistischen Diskursprojekten in der Rolle als Kuratorinnen
oder Autorlnnen (z. B. Projekte im steirischen herbst). Bei Bauprojekten umfasst das Arbeits-
spektrum die klassischen Architektenleistungen, im Falle von transdisziplindren Projekten geht die
Tatigkeit in andere Aufgaben tiber (wie Projektentwicklung, Feldforschung, Fotografie etc).

Das Prinzip eines forschungsorientierten Ansatzes ist in allen Projekten zu finden. Als solche im
Speziellen ausgewiesen hat das Biiro 2005 das , Margarete Schiitte-Lihotzky Projektstipendium”
des Bundeskanzleramts erhalten. Zugekaufte Dienstleistungen sind Fotografie, Web-Design, Gra-
fik, inmanchen Fallen 3D-Visualisierung und Modellbau. Andere fachspezifische Kreativleistungen
werden durch Kooperation bezogen (z. B. Landschaftsplanung, Gastautoren).

In der momentan dafiir ausgerichteten Biirostruktur wird der GroRteil des Umsatzes durch ver-
schiedene Bauprojekte erwirtschaftet. Die Auftrdge ergeben sich entweder durch persénliche
Kontakte (z. B. fiir Umbauten, Einfamilienhduser) oder durch Beteiligung an Wettbewerben (z. B.
fir 6ffentliche Bauten, Wohnbau, Stadtebau). Wie in allen Wirtschaftzweigen gibt es auch in
der Architektur gewinnbringende Projekte und solche, die von diesen miterhalten werden. Reine
Forschungsprojekte, fiir die keine in der Form kostenintensive aufrechte Architektenbefugnis be-
nétigt wird, werden oft zu den nicht gewinntrachtigen Projekten eingestuft.

Die Kooperationen des Architekturbiiros nehmen, je nach Ausrichtung des durchzufiihrenden
Projekts, unterschiedliche Auspragungen an. Mit technischen Partnern wird in der Entwurfsphase
die Machbarkeit eines Vorhabens (bzgl. Technik, Baustoffe etc.) Giberpriift. Sie treten im Normal-
fall erst nach Fertigstellung des Architekturentwurfes mit Anbotslegung, als Auftragsnehmer
des Bauherrn auf. Jedoch kann es auch zu intensiven informellen Kooperationsbeziehungen mit
Partnern aus dem Gewerbe kommen, die z. B. zu einem gemeinsamen Materialentwicklungs-
prozess fiihrt (siehe Fallbeispiel Spezialschlosserei HERMES, Kapitel 7). Es ist ein Ziel des Biiros,
Forschung, wie etwa Materialforschung und Produktentwicklung, auch in kleinerem nicht univer-
sitdrem Rahmen wirtschaftlich durchfiihren zu kdnnen, wie z. B. als kreativen Teil der Produktions-
bedingungen des Architekturprojektes im Rahmen eines Bauprojektes. Altere, erfahrene Biiros
sind ebenfalls wichtige Projektpartner, mit denen gemeinsam fiir Bauprojekte eingereicht wird.

Weitere Kooperationen bestehen allgemein mit Raumproduzentinnen (wie z. B. Kuratorinnen,
Kiinstlerinnen und Architekturtheoretikerlnnen), mit denen architektonische und urbanistische
Diskurs- und Kunstprojekte durchgefiihrt werden (z. B. Kuratoren-, Autorentatigkeit). Durch ihre
Aktivitaten an der Universitat fiir bildende Kunst sind auch hier viele Interaktionen gegeben. Des
Weiteren befindet sich das Biiro von arquitectos in einem Loft-Gebdude, in dem einige Archi-
tektinnen, Kiinstlerinnen oder auch Grafikerlnnen angesiedelt sind. Durch diese Raumlichkeiten
(kleiner , Architektur Cluster”) entsteht eine Vielzahl an informellen Kooperationen, die hauptséch-
lich auf Informationsaustausch und faires Agieren im Fachbereich abzielen. Die Griinde fiir das
Eingehen von Kooperationen ist die Erwartung, von Wettbewerbs- bzw. in manchen Féllen auch
von Innovationsvorteilen zu profitieren.

3]5'56 Buch und Presse

Im Jahr 2004 waren in rd. 4.100 Unternehmen des Bereichs Buch und Presse mehr als 31.500
unselbststandig Beschaftigte tatig. Auf Grund des Anstiegs der Unternehmenszahl bei gleich-
zeitigem Riickgang der Beschéftigtenzahl (dieser findet sich - absolut betrachtet - insbesondere
bei den Druckereien) kam es zu einem Riickgang der durchschnittlichen Unternehmensgrolie um
rd. 13 %.

Die Unternehmen erwirtschafteten im Jahr 2004 Erlose und Ertrége in Hohe von € 6,0 Mrd, was
einen Anstieg um rd. 4 % gegeniiber 2002 bedeutet. Die Bruttowertschdpfung stieg in geringem
Ausmal und lag im Jahr 2004 bei rd. € 2 Mrd.
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Tabelle18  Anzahl der Unternehmen, unselbststandig Beschaftigten sowie Erlose und Ertrége und

Bruttowertschdpfung, 2002 - 2004, Buch und Presse

2002 2003 2004 VA 2002/04 in %
Unternehmen .37 4090 4058 83
unselbststdndig Beschaftigte 33534 31.896 31543 -59

9,0 78 78 -13,2

5.736 5727 5.962 39

171 180 189 10,5
Bruttowertschdpfung zu U
Faktorkosten in € Mio 2'934 1986 2045 06

Bruttowertschopfung zu

Faktorkosten je unselbststdndig ; 61 ; 62 ; 65 : 6.9
Beschdftigten in € 1.000 : :

'unselbststandig Beschéftigte je Unternehmen

Quellen: Statistik Austria, KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Hauptverband der ésterreichischen Sozialversicherungstrager

Im Jahr 2004 sind im Buchhandel 8.981 neue Publikationen erschienen. Seit 2002 kam es
somit zu einem kontinuierlichen Anstieg der Neuerscheinungen. Etwa 30 % der Publikationen be-
trafen 2004 die Sachgruppe Sozialwissenschaften. Weitere wichtige Kategorien - gemessen an
der Anzahl der Publikationen - waren Literatur mit rd. 17 % sowie Technik, Medizin, angewandte
Wissenschaften mit 14 %.

Grafik 19

Neuerscheinungen im Buchhandel

Entwicklung 2002 - 2004 Anteil der Sachgruppen in Prozent, 2004
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"inkl. angewandte Wissenschaften

2 Allgemeines, Informatik, Informationswissenschaften; Philosophie, Psychologie; Religion; Sprache; Naturwissen-
schaften, Mathematik

Gliederung nach DEWEY-Dezimalklassifikation (DDC), 22. Ausgabe

Quelle; Osterreichische Nationalbibliothek

Der AuRenhandel mit Biichern und Zeitungen ist von einem deutlichen Handelsbilanzdefizit ge-
kennzeichnet, d. h. die Importe (ibersteigen die Exporte wertmaRig bei weitem. Im Jahr 2004 lag
das AuRBenhandelsminus tber jenem von 2002.

Tabelle19  AuBenhandelin € Mio, 2002 - 2004, Biicher, Zeitungen'

....... 2002 2003
Einfuhp &+ 629 682
Ausfuhpr & 342 351
AuBenhandelssaldo 287 g 331

'Biicher, Broschiiren und ahnliche Druckerzeugnisse, Zeitungen und periodische Druckschriften, Musikalien gedruckt
oder handgeschrieben, Plane, technische Zeichnungen udgl., andere Drucke einschlieRlich Bilddrucke, Photographie

Quelle: Statistik Austria
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Im Jahr 2005 investierte die dsterreichische Wirtschaft um 4,6 % mehr in Werbung als im Ver-
gleichszeitraum des Vorjahres. Besonders deutliche Zuwéchse wurden bei der Online-Werbung
(+28,3 %), der Kino-Werbung (+26,6 %), den Gelben Seiten (+14,9 %) sowie der Aullenwerbung
(+12,8 %) verzeichnet.

Tabelle20  Werbeaufwand (Bruttowerbewert) nach Werbetragergruppen in € 1.000, 2004 - 2005

: 2004 2005 VA in %

Ko B I I
AuBenwerbung R S 157006 128
GelbeSeiten B209 63423 g
online 209 233 83
Horfunk AR 176423 31
TV e 507884 22,
Presse 1.186.150 1.254.443 58
Direct Marketing : 02

Gesamt 2.655.508 2.776.366 46

Anmerkung: Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen

VA =Veréanderung

Quelle: Focus Media Research, 2005

Rd. ein Drittel des gesamten Werbeaufwandes stammt aus dem Investitionsgiiterbereich, der
seinen Werbeaufwand im Jahr 2005 um rd. 6 % erhéhte. Deutlich starkere Zuwachse zeigten
sich im Dienstleistungssektor (rd. +16 %) und in den Medien (rd. +12 %). Riickldufig waren die
Werbeausgaben hingegen bei den Markenartikelherstellern (-2,4 %).
Tabelle21  Werbeaufwand (Bruttowerbewert) nach Sektoren in €1.000, 2004 - 2005
‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ 208 2005 VAin
Dienstleistung .. T A97631  .i....078946 . 153
Investitionsguter . L seaars 88T 58
Markenartikel MTTS b 466121 . 24
_Handel und Versand 342586 ....369576 S
Medien PANTZ 218040 123

Sonstige 258.454 263.065 18
Gesamt 2655508 o 2716366 46

Anmerkung: Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen
VA =Veranderung
Quelle: Focus Media Research, 2005

3]|5'6 Transversale Bereiche

Im Jahr 2004 waren 477 privatwirtschaftliche Unternehmen in den Transversalen Bereichen
der Kreativwirtschaft tatig. Gegentiber 2002 hat sich die Zahl umrd. 3 % erhéht. Die Zahl der
unselbststandig Beschéaftigten ist im gleichen Zeitraum um 1,5 % auf 515 gesunken. Die durch-
schnittliche UnternehmensgroRe lag bei etwa einem unselbststandigen Beschéaftigten je Unter-
nehmen und blieb im betrachteten Zeitraum konstant.

Die Unternehmen dieses Bereichs konnten im Jahr 2004 Erlése und Ertrége von rd. € 70 Mio er-
wirtschaften. Gegeniiber 2002 sank der Umsatz somit umrd. 2 %. Die Erlése und Ertrage je un-
selbststandig Beschaftigten lagen bei rd. € 133.000,- und sind unverandert geblieben.

Die Betriebe erzielten 2004 eine Bruttowertschopfung zu Faktorkosten von rd. € 26 Mio. Die Brut-
towertschdpfung je unselbststandig Beschaftigten lag im gleichen Zeitraum bei € 50.000,-. Auch
hier kam es zwischen 2002 und 2004 zu keinen Veranderungen.
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Tabelle22  Anzahl der Unternehmen, unselbststandig Beschaftigten sowie Erlose und Ertrége und
Bruttowertschdpfung, 2002 - 2004, Transversale Bereiche

2002 2003 2004 VA 2002/04 in %

Unternehmen o 461 469 -
“y"n‘se1bststand1g“Beschaft1gte """"""" 523 i 494 15
“durchschnittliche UnternehmensgréBe! 1 11 00

_Erlgse und Ertrage in €Mio 086 .
i T T T O I L]
| Bruttowertschdpfung zu Faktorkosten

nEMIO - TN S SO WA N B L L
Bruttowertschopfung zu Faktorkosten Je ; ; ;

unselbststidndig Beschaftigten 50 48 50 0,0

} in € 1.000 : : : :

\
'unselbststandig Beschaftigte je Unternehmen

Quellen: Statistik Austria, KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Hauptverband der Gsterreichischen Sozialversicherungstrager

Ein Beispiel eines erfolgreichen Unternehmens aus diesem Bereich ist art:phalanx, das neben
seiner Tatigkeit als Werbeagentur eine wichtige Vermittlerrolle zwischen alle Sparten der Kunst
und Kultur, der Wirtschaft und der Offentlichkeit ibernimmt.

Fallbeispiel: art:phalanx

| art:phalanx ist eine Werbeagentur, die seit 1997 besteht. Zwei Geschaftsfihrerinnen und
7 freie Mitarbeiterlnnen bilden das Team. Das Portfolio von art:phalanx reicht von Konzeptent-
wicklungen, Projektmanagement und Produktion, PR und Pressearbeit, Ausstellungskonzeption
und -produktion bis zu Publikationen. art:phalanx kann somit ein , full-service” vom Konzept bis zur
Umsetzung von Projekte anbieten und ibernimmt ebenfalls eine Vermittlerrolle, die es ermdglicht,

| verschiedene Akteure miteinander zu verkniipfen. Das Leistungsspektrum bezieht sich auf Pro-
jekte aus den Bereichen Bildende Kunst, Tanz, Theater, Musik, Literatur und Architektur.

Im Bereich der PR-Téatigkeit wird z. B. fiir die Neue Oper Wien, das Schauspielhaus in Wien und fir
diverse Projekte aus der freien Theater- und Tanzszene die strategische Planung der PR durchge-
flihrt, welche die Planung und Durchfiihrung von Werbekampagnen inkludiert.

Tétigkeiten, die (ber reine PR-Tatigkeit hinaus reichen, kénnen anhand der folgenden Beispiele
dargestellt werden: Im Bereich der Konzepterstellung und der Produktion kiimmert sich art:pha-
lanx bei den Miihlviertler Festspielen Schwertberg seit 2003 auf Anfrage der Gemeinde um die
Programmierung und die Umsetzung des Festivals. Das Fundraising fiir die Veranstaltung wird
ebenfalls von ihnen ibernommen. Wahrend 2 Wochen im Sommer lockt dieses sparteniibergrei-
fende Festival mit Ausstellungen, Konzerten, Lesungen, Theater und Horspiel an Spielstétten in
und um Schwertberg (00) rd. 3.000 Besucherlnnen an.

Einweiteres Projekt, das die Aktivitéten von art:phalanx veranschaulicht, sind die Architekturtage
Usterreich. Im Auftrag des Vereins Architekturtage, einer Initiative der Bundeskammer der Archi-
tekten und Ingenieurkonsulenten in Kooperation mit der Architekturstiftung Osterreich, wird diese
GroRveranstaltung alle zwei Jahre 6sterreichweit durchgefiihrt, um die Architektur als gesell-
schaftsrelevantes Kulturgut einer breiten Offentlichkeit zugdnglich zu machen. Insgesamt werden
anzwei Tagen rd. 400 Veranstaltungen angeboten. Die Aufgabe von art:phalanx ist, neben dem
Marketing und dem Fundraising, die Koordination der Schnittstellenkommunikation zwischen den
11 teilnehmenden , Hausern der Architektur”.

Deutlich zeigt sich die Tatigkeit von art:phalanx im Bereich des art consulting beim Projekt fiir
T-Mobile Austria. In einer Ausschreibung von T-Mobile betreffend den Aufbau einer Kunstsam-
mlung hat sich das Konzept von art:phalanx durchgesetzt und somit fungiert das Biiro als , Berater
von T-Mobile Austria in Kunstangelegenheiten”. Hier wird eine wichtige Schnittstellenfunktion
zwischen Kunst und Wirtschaft iibernommen. Das Konzept ist in drei Teilen gegliedert:

1. T-Mobile Art Award: ein mit € 15.000,- dotierter Preis fiir herausragende Kiinstlerlnnen, der
erstmals 2005 vergeben wurde und fiir welchen art:phalanx das Auswahlverfahren konzi-
pierte.
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2. T-Mobile Collection: Nach Leihgaben von einem Jahr werden die ausgewahlten Werke zeit-
gendssischer Kiinstlerlnnen angekauft. Ein intensives Vermittlungsprogramm begleitet den
Aufbau der Sammlung. Es beinhaltet, neben der Herausgabe eines Katalogs der ausgestellten
Leihgaben, Fiihrungen und eine Kultur-Intranet-/Internetplattform fiir externe Besucherlnnen
sowie fiir die 2.000 Mitarbeiterlnnen von T-Mabile Austria.

3. T-Mobile TALK:ART: eine Diskussionsveranstaltung, die jahrlich stattfindet und den Diskurs
tiber Kunst anregen soll. Es wird tber ein vorgegebenes Thema, z. B. 2005 ,,Kunst und Rituali-
tat” in einer eine Runde von interessanten Personlichkeiten diskutiert. Ziel ist es das T-Center
als Diskussions- und Kommunikationsplattform fiir Kunst zu positionieren und einer breiten
Offentlichkeit zugénglich zu machen.

Die Vermittlerrolle zwischen der Offentlichkeit und kiinstlerischen Produktionen steht fiir art:
phalanx im Vordergrund. art:phalanx versteht sich als Plattform fiir Kommunikation und kulturelle
Auseinandersetzung, die versucht, die Kunst einem breiten, nicht nur kunstinteressierten Publi-
kum erfahrbar zu machen.

Des Weiteren sind den Transversalen Bereichen u. a. das Bildungswesen zuzurechnen. Im Schul-
jahr 2002/03 gab es in den privaten Allgemeinbildenden und Berufsbildenden Schulen im
Bereich der Kreativwirtschaft rd. 260 Klassen mit rd. 4.900 Schiilerinnen. Dies sind etwa 15 % der
Klassen in Allgemeinbildenden und Berufsbildenden Schulen, welche zur Kreativwirtschaft zah-
len. Der Grofteil der Klassen (rd. 85 %) befand sich allerdings in 6ffentlichen Schulen. Privatschu-
len sind insbesondere im Bereich der Fachschulen bzw. Lehranstalten des Aushildungsbereiches
Bekleidung sowie bei den Kunstschulen anzutreffen.

Zwischen den Schuljahren 2001/02 und 2002/03 ist es zu einem Anstieg der Klassen- und Schii-
lerlnnenzahlen gekommen. Die Entwicklung bei den der Kreativwirtschaft zuordenbaren privaten
Allgemeinbildenden Schulen war dynamischer als bei den Berufshildenden Schulen.

Tabelle23  Anzahl der Klassen und Schiilerlnnen in zur Kreativwirtschaft zu zahlenden privaten

Allgemeinbildenden und Berufshildenden Schulen, 2001/02 - 2002/03

i, Klassen SchiillerInnen

2001/02  2002/03 _ VAin%  2001/02 . 2002/03  VAin%
Allgemeinbildende
Schulen! ST Vs P TN R S S
Berufsbildende 26 14 46 1760 173 07
Schulen S
Gesamt %0 . 282 08 4683 4861 38
'v. a. Schulen mit besonderer Bérﬂcksichtigung dér musischen Ausriéhtung, indenen jédoch der ,,nicht—krez:ative“ :

Anteil liberwiegt
27.B. Schulen fiir Mode, Bekleidungstechnik, Kunstgewerbe, Medientechnik
VA =Veranderung
Berechnungen: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Institut fiir Kulturmanagement und Kulturwissenschaft (IKM)
Quelle: Bundesministerium fiir Bildung, Wissenschaft und Kultur

Im Bereich fir Musik und darstellende Kunst sind in Wien private Konservatorien anzufinden.
Dazuzéhlenz. B. das

e Franz-Schubert-Konservatorium fiir Musik und darstellende Kunst
e Konservatorium Prayner fiir Musik und dramatische Kunst

e Vienna Konservatorium

e (Gustav Mahler Konservatorium

Das Konservatorium Wien GmbH und das Bruckner Konservatorium des Landes Oberdsterreich
inLinz gelten als Privatuniversitaten. Ende 2004 wurde auRerdem die New Design Universi-
ty (Privatuniversitat der Kreativwirtschaft) in St. Pélten als Privatuniversitat akkreditiert. In fol-
genden Bereichen der Kreativwirtschaft wird hier eine hthere EU-konforme Bildung ermdglicht:

e Foundation Course (2 Semster, nach AHS, BORG oder HAK)
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Kolleg fiir Design (4 Semester, nach Fach- oder Meisterschule, auch AHS)

Bachelor of Arts Innenarchitektur (6 Semester, nach BHS)

Bachelor of Arts Grafik & Medien (6 Semester, nach BHS)

Master of Arts/Master of Design (4 Semester, berufsbegleitende postgraduate Studien)

Zudem werden an der Webster University in Wien zwei “undergraduate programmes” im Bereich
der Kreativwirtschaft angeboten (jeweils 8 Semester):

e Bachelor of Arts with an Emphasis in Visual Culture
e Bachelor of Arts in Media Communications

3|6  Betriebswirtschaftliche Entwick-
Tung des privatwirtschaftlichen
Bereichs der Kreativwirtschaft

3|6'1 Methodische Vorbemerkung

Die folgenden Auswertungen basieren auf der Bilanzdatenbank der KMU FORSCHUNG AUSTRIA.
Fir das Basisjahr 2003/04" wurden fir die 6sterreichische Gesamtwirtschaft’® rd. 75.000 Bi-
lanzen ausgewertet, die betriebswirtschaftlich korrigiert™ wurden. Fiir die osterreichische Krea-
tivwirtschaft?? sind rd. 2.400 auswertbare Jahresabschliisse verfiigbar.

Die Bilanzdatenbank baut auf Einzelbilanzen (nach dem Gesamtkostenverfahren) der privaten
Wirtschaft auf. Einnahmen-/Ausgabenrechner, d. h. Betriebe, die auf Grund ihrer BetriebsgroRe
nicht verpflichtet sind, eine doppelte Buchhaltung zu fiihren, sind in der Datenbasis nicht enthal-
ten. Laut BAO sind dies vor allem Betriebe mit einem Jahresumsatz von weniger als € 400.000,-.
Da die Kreativwirtschaft kleinbetrieblicher strukturiert ist als die Gesamtwirtschaft, fallt ein
betrachtlicher Anteil der Unternehmen in diese GréRenklasse. Dies bedeutet, dass gerade hin-
sichtlich der kleinsten BetriebsgroRenklasse die hier angefiihrten Ergebnisse indikativ, aber nicht
reprasentativ sind.

Um betriebsspezifische Verzerrungen zu vermeiden, werden in den Auswertungen zudem aus-
schlieflich Betriebe mit einem Jahresumsatz von weniger als € 100 Mio einbezogen.

Der Vergleich zwischen zwei Bilanzjahren wird anhand von Kohortenauswertungen ausgefiihrt,
d. h. es werden nur Daten jener Betriebe ausgewertet, fiir die Daten fiir beide Vergleichsjahre
verfiigbar sind, um so Entwicklungen fir das Bilanzjahr 2004/05 zu prognostizieren.

Fiir den Langzeitvergleich von 2000/01 bis 2003/04 wird der gesamte Datenbestand jedes Jahres
herangezogen, da iiber einen langeren Zeitraum die Quantitat der Daten mit Kohortenauswertung
sinkt. Zum einen ist die Anzahl der Betriebe, die in allen vier betrachteten Jahren verfiigbar sind,
geringer und zum anderen scheiden im Laufe der Zeit vor allem Betriebe mit schlechten Ergebnis-
sen aus, bzw. kommen neue - infolge der héheren Griindungsintensitat - dazu.

3|6'2 Kosten- und Ertragsstruktur

Knapp die Halfte des Umsatzes der Kreativwirtschaft entfallt auf die Materialaufwendungen inkl.
Fremdleistungen; in der Gesamtwirtschaft ist der Wert um rd. 9 %-Punkte hoher. Den zweiten
grofRen Kostenblock stellen die Personalkosten dar, die in der Kreativwirtschaft umrd. 5 %-Punkte
tiber dem Durchschnitt der Gesamtwirtschaft liegen. Dies weist auf die grofiere Bedeutung des
Humankapitals in der Kreativwirtschaft im Vergleich zur Gesamtwirtschaft hin (Stichwort: kre-
atives Potenzial) Vor allem auf Grund der vergleichsweise geringeren Materialkosten sowie der
hdheren sonstigen Ertrage ergibt sich im Bereich der Kreativwirtschaft ein besseres Ergebnis als
in der Gesamtwirtschaft.

' Bilanzstichtag zwischen 1.7.2003 und 30.6.2004

18 Ohne Land- und Forstwirtschaft

19 Ansatz eines kalkulatorischen Unternehmerlohns von € 28.584,- p. a. sowie kalkulatorischer Eigenkapitalzinsen
% Eswerden nur jene Branchen berticksichtigt, die zu 100 % der Kreativwirtschaft zugerechnet werden.
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Tabelle2d  Kostenstruktur der Kreativwirtschaft und der Gesamtwirtschaft, in Prozent der Betriebs-

) leistung, 2003/04 . ~
Kreativwirtschaft |  Gesamtwirtschaft
oo Moo T00
474 56,2
28 138
e OB 32 .
............................. BA i S
............................. B o B0
o 38
e O 06 ...
i S 24
38 2,0

' Ergebnis der gewdhnlichen Geschaftstatigkeit
Quelle: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Bilanzdatenbank

Die Umsatzrentabilitat, d. i. der Gewinn (vor Ertragssteuern) in Prozent des Umsatzes, der dster-
reichischen Kreativwirtschaft betragt im Bilanzjahr 2003/04 im Durchschnitt rd. 3,8 % und liegt
somit deutlich tiber dem Niveau der Gesamtwirtschaft (rd. 2,0 %). Rd. 60 % der Betriebe der Kre-
ativwirtschaft konnten ein positives Betriebsergebnis erzielen, wahrend in der Gesamtwirtschaft
rd. 55 % positiv bilanzierten. Anders formuliert bedeutet dies, dass rd. 40 % der Betriebe in der
Kreativwirtschaft (Gesamtwirtschaft rd. 45 %) nicht die Gewinnzone erreichten.

Zwischen 2000/01 und 2001/02 kam es zu einem Riickgang der Ertragskraft der Betriebe der
osterreichischen Kreativwirtschaft. In den folgenden zwei Jahren stieg die Umsatzrentabilitét
und hielt auf einem hoheren Niveau als 2000/01. Somit hat sich die Ertragskraft seit 2000/01
verbessert. Die Entwicklung der Ertragskraft in der Kreativwirtschaft entsprach in etwa der Ent-
wicklung in der Gesamtwirtschaft, wobei die Umsatzrentabilitat in der Kreativwirtschaft stets um
mindestens 1,5 %-Punkte tiber dem Wert der Gesamtwirtschaft lag.

Eine Kohortenauswertung fiir 2003/04 - 2004/05 deutet auf eine weitere Verbesserung der Er-
tragssituation in der Kreativwirtschaft und der Gesamtwirtschaft hin.

Grafik 20 Entwicklung der Umsatzrentabilitat nach Finanzierungsergebnis der Kreativwirtschaft, in
Prozent, 2000/01 - 2003/04
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Umsatzrentabilitat (nach Finanzierungsergebnis) = Ergebnis der gewohnlichen Geschaftstatigkeit in Prozent der
Betriebsleistung

Anmerkung: Der Wert fiir das Bilanzjahr 2000/01 entspricht nicht dem Wert, der im Ersten Osterreichischen Kreativ-
wirtschaftsberichts verdffentlicht wurde, da sich einerseits die Anzahl der ausgewerteten Betriebe erhéht
hat und andererseits eine teilweise geanderte Abgrenzung zur Anwendung kam (siehe Kapitel 2.2).

Quelle: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Bilanzdatenbank
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Differenziert nach BetriebsgroRenklassen zeigt sich, dass in der Kreativwirtschaft im Durch-
schnitt erst die Betriebe mit einem Jahresumsatz tiber € 0,3 Mio die Gewinnzone erreichen. In der
Gesamtwirtschaft bilanzieren die Unternehmen im Allgemeinen erst ab einem Jahresumsatz von
€0,5 Mio positiv. Die Umsatzrentabilitdt steigt tendenziell mit der Betriebsgrolie. Dies bedeutet,
dass tendenziell die groReren Betriebe erfolgreicher am Markt agieren. Dies zeigt sich auch im
Prozentsatz der Betriebe, die Gewinn erwirtschaften. In der Kreativwirtschaft erzielen rd. 41 %
der Betriebe mit einem Jahresumsatz unter € 0,3 Mio ein positives Betriebsergebnis. In der Be-
triebsgréRenklasse € 7 Mio - € 100 Mio sind es rd. 69 %.

Grafik 21 Umsatzrentabilitat nach Finanzierungsergebnis der Kreativwirtschaft und der Gesamt-
wirtschaft nach UmsatzgroBenklassen, in Prozent, 2003/04

(-,
N

bis 0,3 Mio | 0,3-0,5 Mio | 0,5-1 Mio 1-2 Mio 2-4 Mio 4-7 Mio ‘ 7-100 Mio

reativwirtschaft -2,9 1,2 4,1 3,7 3,9 4,5 ‘ 3,9

Gesamtwirtschaft -5,1 -0,5 1,3 2,1 2,3 2,4 2,1

Umsatzrentabilitét (nach Finanzierungsergebnis) = Ergebnis der gewdhnlichen Geschaftstatigkeit in Prozent der
Betriebsleistung

Quelle: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Bilanzdatenbank

Der korrigierte Cash Flow, der zur Messung der Innenfinanzierungskraft herangezogen wird, be-
tragt im Durchschnitt in der Kreativwirtschaft rd. 10,3 % der Betriebsleistung (Gesamtwirtschaft
rd. 7.0 %). Die Investitionen betragen durchschnittlich rd. 5,4 % (Gesamtwirtschaft rd. 4,7 %) der
Betriebsleistung. Dies bedeutet, dass selbst unter der Annahme, dass - neben den Ertragssteuern
- alle Investitionen aus dem Cash Flow finanziert werden, noch Mittel fiir die Tilgung von vorhan-
denem Fremdkapital zur Verftigung stehen.

Anhnlich wie bei der Umsatzrentabilitat kam es zwischen dem Bilanzjahr 2000/01 und 2001/02
zu einem Riickgang des korrigierten Cash Flow innerhalb der Kreativwirtschaft. Danach stieg
der Cash Flow his 2003/04, allerdings lag er 2003/04 immer noch leicht unter dem Niveau von
2000/01. Der korrigierte Cash Flow ist demnach seit 2000/01 geringfiigig gesunken. Innerhalb der
Gesamtwirtschaft blieb der korrigierte Cash Flow im betrachteten Zeitraum annéhernd konstant.

Fiir das Bilanzjahr 2004/05 zeigt sich sowohl fiir die Kreativ- als auch fir die Gesamtwirtschaft ein
Aufwartstrend.
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Grafik 22 Entwicklung des korrigierten Cash Flow der Kreativwirtschaft, in Prozent der Betriebs-
leistung, 2000/01 - 2003/04
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Korr. Cash flow = (Summe aus dem Ergebnis der gewthnlichen Geschaftstatigkeit, den kalkulatorischen Eigenkapital-
zinsen und den Abschreibungen) in Prozent der Betriebsleistung

Anmerkung: Der Wert fiir das Bilanzjahr 2000/01 entspricht nicht dem Wert, der im Ersten Osterreichischen Kreativ-
wirtschaftsberichts verdffentlicht wurde, da sich einerseits die Anzahl der ausgewerteten Betriebe erhght hat und
andererseits eine teilweise gednderte Abgrenzung zur Anwendung kam (siehe Kapitel 2.2).

Quelle: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Bilanzdatenbank

Bei einer Betrachtung nach UmsatzgréRenklassen ist eine tendenzielle Verbesserung des Cash
Flows mit steigender Betriebsgrélie zu bemerken: Wahrend sich der Cash Flow der Unternehmen
mit einem Jahresumsatz von bis zu € 0,3 Mio sich durchschnittlich auf rd. 5,6 % belief, erreichten
die Unternehmen mit einem Umsatz zwischen € 7 Mio und € 100 Mio einen Wertvon rd. 10,7 %.

Grafik 23 Korrigierter Cash Flow der Kreativwirtschaft und der Gesamtwirtschaft nach Umsatzgro-
Benklassen, in Prozent der Betriebsleistung, 2003/04
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bis 0,3 Mio | 0,3-0,5 Mio | 0,5-1 Mio 1-2 Mio 2-4 Mio 4-7 Mio 7-100 Mio

Kreativwirtschaft 5,6 8,6 9,9 10,0 9,5 10,6 10,7

[] Gesamtwirtschaft 3,4 6,5 7,3 7,6 7,5 7,6 6,8

Korr. Cash flow = (Summe aus dem Ergebnis der gewdhnlichen Geschaftstétigkeit, den kalkulatorischen Eigenkapital-
zinsen und den Abschreibungen) in Prozent der Betriebsleistung

Quelle: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Bilanzdatenbank

3]6'3 Vermdgens- und Kapitalstruktur

Das Umlaufvermdgen stellt in der Kreativwirtschaft im Durchschnitt rd. 56 % des Gesamtver-
mogens dar, die Hauptposition sind die Kundenforderungen (rd. 17 %). In der Gesamtwirtschaft
hingegen nehmen die Vorréate (inkl. halbfertigen Auftragen/Produkten) den groliten Anteil ein, der
naturgemal auch deutlich tiber dem Anteil der Kreativwirtschaft liegt.

Der groiite Teil des Anlagevermdgens entfallt auf das Sachanlagevermégen, das in der Kreativ-
wirtschaft deutlich unter dem gesamtwirtschaftlichen Durchschnitt liegt. Erfolgreiche Betriebe
weisen tendenziell eine geringere Anlagenintensitat auf.
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Tabelle25 Vermogensstruktur der Kreativwirtschaft und der Gesamtwirtschaft, in Prozent des
Gesamtkapitals, 2003/04

e S

_ Kreativwirtschaft Gesamtwirtschaft
Anlagevermogen 437 455
Umlaufvermdgen 56,3 54,5
Kundenforderungen 172 156
Vorrite O 78
Summe Aktiva 100,0 100,0

Quelle: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Bilanzdatenbank

Durchschnittlich werden in der Kreativwirtschaft 74,3 % des Vermdgens durch Fremdkapital
finanziert (Gesamtwirtschaft 72,8 %). Der somit etwas hohere Fremdkapitalanteil lasst sich aber
dahingehend relativieren, dass ein deutlich héherer Anteil kurzfristiges Fremdkapital darstellt
als in der Gesamtwirtschaft (56,5 % vs. 49,2 %). Rd. 26 % des Gesamtkapitals entfallen in der
Kreativwirtschaft auf Bankverbindlichkeiten (Gesamtwirtschaft rd. 32 %).

Grafik 24 Finanzierungsstruktur der Kreativwirtschaftin Prozent, 2003/04
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Quelle: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Bilanzdatenbank

Im Durchschnitt erfiillt die Eigenkapitalquote der Kreativwirtschaft mit rd. 20,6 % (Gesamt-
wirtschaft rd. 23,2 %) den betriebswirtschaftlichen (Mindest-)Richtwert von 20 %. Rd. 39 % der
Betriebe in der Kreativwirtschaft (Gesamtwirtschaft rd. 37 %) verfiigen tiber kein Eigenkapital.
Betriebe mit einer buchméaRigen Uberschuldung (d. h., das Fremdkapital tibersteigt das Vermdgen)
sind in ihrer Existenz gefahrdet. Wahrend in der Kreativwirtschaft rd. 54 % der Betriebe bis
€ 0,3 Mio Umsatz tiberschuldet sind, trifft dies auf rd. 9 % der Betriebe mit € 7 - 100 Mio Umsatz
2.

Die Eigenkapitalquote ging zwischen 2000/01 und 2001/02 in der Kreativwirtschaft leicht zurtick;
in den folgenden zwei Jahren kam es zu einer Erhéhung der Eigenmittelausstattung. 2003/04 lag
die Eigenkapitalquote tiber dem Wert von 2000/01. Somit ist die Eigenkapitalquote seit 2000/01
gestiegen. In der Gesamtwirtschaft kam es im betrachteten Zeitraum zu einem hoheren Anstieg
der Eigenmittelquote als in der Kreativwirtschaft. Wahrend die Eigenkapitalquote im Bilanzjahr
2000/01 in der Kreativwirtschaft etwa dem Wert der Gesamtwirtschaft entsprach, lag der Wert
der Gesamtwirtschaft 2003/04 um 2,6 %-Punkte (iber dem der Kreativwirtschaft.

Fir das Bilanzjahr 2004/05 zeigt sich eine weitere Verbesserung der Eigenkapitalausstattung
sowohl in der Kreativwirtschaft als auch in der Gesamtwirtschaft. Dies ist nicht zuletzt in Hinblick
auf Basel Il von Bedeutung: In Zukunft miissen Banken vor der Kreditvergabe Ratings der Unter-
nehmen durchfiihren. Das Ratingergebnis entscheidet, ob es zu einer Kreditvergabe kommt und
wirkt sich auf die Kreditkondition aus. Ein zentrales Kriterium des Ratings ist u. a. die Eigenkapital-
quote, weshalb der zu verzeichnende steigende Trend als durchwegs positiv zu bewerten ist.
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Grafik 25 Entwicklung der Eigenkapitalquote der Kreativwirtschaft, in Prozent des Gesamtkapitals,
2000/01 -2003/04
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Anmerkung: Der Wert fiir das Bilanzjahr 2000/01 entspricht nicht dem Wert, der im Ersten Osterreichischen Kreativ-
wirtschaftsberichts verdffentlicht wurde, da sich einerseits die Anzahl der ausgewerteten Betriebe erhght
hat und andererseits eine teilweise geanderte Abgrenzung zur Anwendung kam (siehe Kapitel 2.2).

Quelle: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Bilanzdatenbank

Nach UmsatzgréRenklassen betrachtet steigt die Eigenkapitalquote mit zunehmender Betriebs-
groRe. In der kleinsten GréRenklasse (Jahresumsatz bis € 0,3 Mio) ist die Eigenkapitalquote
durchschnittlich negativ. Die gréften Unternehmen (Umsatz zwischen € 7 und € 100 Mio) verf-
gen Uber Eigenmittel in der Hohe von rd. 26 % des Gesamtkapitals.

Grafik 26 Eigenkapitalquote der Kreativwirtschaft und der Gesamtwirtschaft nach UmsatzgroBen-
klassen, in Prozent des Gesamtkapitals, 2003/04
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Quelle: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Bilanzdatenbank
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4|  Bedeutung des intermedidren
Bereichs der Kreativwirtschaft

Der intermedidre Bereich der Kreativwirtschaft zeichnet sich durch seine Stellung zwischen dem
privatwirtschaftlichen und dem 6ffentlichen Bereich aus und ist durch ein hohes Maf an Informa-
litdt und Vielfaltigkeit gekennzeichnet (vgl. Hollerweger/Nachbagauer, 2003, S. 18). Dementspre-
chend liegen nur sehr wenige Daten zum intermedidren Bereich in aggregierter Form vor, weshalb
im Folgenden lediglich LIKUS kreativ®-Doméanen (und selbst hierbei nur ausgewahlte Teilbereiche)
dargestellt werden kénnen. In diesem Zusammenhang muss aulRerdem nochmals darauf hinge-
wiesen werden, dass es keine klare Trennlinie zwischen den drei Sektoren der Kreativwirtschaft
(privat, intermedidr, 6ffentlich) gibt, sondern der Ubergang als fliefend anzusehen ist. Die nachfol-
gende Darstellung orientiert sich an der Zuordnung zum intermedidren Sektor geméaf den in der
Studie von Hollerweger und Nachbagauer(2003) angeftihrten Kriterien.

4|1  Kulturelles Erbe

Im Bereich des Kulturellen Erbes wurden im Jahr 2004 23 wissenschaftliche Bibliotheken (z. B.
Bibliotheken wissenschaftlicher Institutionen), 451 Biichereien (d. s. kirchliche Biichereien und
Biichereien des Osterreichischen Gewerkschaftsbundes und der Arbeiterkammer) sowie 92 Ar-
chive (d. s. Kirchenarchive und sonstige Archive) dem intermediéren Bereich der Kreativwirtschaft
z2ugeordnet. Dies entspricht rd. einem Viertel aller wissenschaftlichen Bibliotheken, einem Fiinftel
der Biichereien sowie etwas mehr als der Halfte der Archive. Im Bereich der Beschaftigung ist der
Anteil deutlich geringer. Lediglich 4 % der Beschaftigten der wissenschaftlichen Bibliotheken wa-
ren im Jahr 2004 im intermedidren Bereich tétig. Bei den Archiven belief sich der entsprechende
Anteil auf etwa ein Viertel.

Bestand in | BenutzerInnen in

Tabelle26  Kulturelles Erbe, 2004, intermediarer Bereich der Kreativwirtschaft N
) ) ) l
E

Anzahl Beschaftigte?

,,,,,,,,,,,,,,,, 21.000 - 1.000
Wissenschaftliche :
Bibliotheken? . o 0 ©oo2088 60t
 Biichereien® 45 kWS 3 79
Archive? 92 107 k. W. k. W.
~J

Anmerkungen: Die Museen wurden schwerpunktmafig dem dffentlichen Sektor zugeordnet.
k. W. =kein Wert verfiigbar

' Beschaftigte in Vollzeitaquivalenten; bei Archiven Schatzung der KMU FORSCHUNG AUSTRIA auf Basis der
Kulturstatistik 2004

2 Erfasste Bibliotheken bzw. Adressbestand der Statistik Austria (Archive); keine tatsachliche Unternehmenszahl
*Biicher und Sammelwerke
“Bibliotheksbesuche (Bentitzungsfalle)
®Biichereiorganisationen (Mitglieder)
%|m Bereich der Beschaftigung ist eine Trennung in intermediar, 6ffentlich und kooperativ
nicht moglich.
Berechnungen der KMU FORSCHUNG AUSTRIA
Quellen: Statistik Austria, Kulturstatistik; Biichereiverband Osterreich
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Wissenschaftliche Bibliotheken und Spezialbibliotheken

Im Jahr 2004 waren in 23 wissenschaftlichen Bibliotheken und Spezialbibliotheken des inter-
medidren Bereichs, d. s. Bibliotheken von Bildungseinrichtungen, wissenschaftlichen Institutionen
sowie von Kérperschaften und Vereinen, 70 Beschéftigte tatig. Diese stellen rd. ein Viertel aller
untersuchten wissenschaftlichen Bibliotheken sowie rd. 4 % der Beschéftigten dar. Der Bestand
umfasste rd. 2 Mio Biicher und Sammelwerke (= physische Einheiten) sowie rd. 12.000 verschie-
dene Zeitschriften und Zeitungen. Die Bibliotheken des intermedidren Bereichs zahlten rd. 60.000
Bibliotheksbesuche.?

Bei mehr als der Halfte der Bibliotheken des intermediaren Bereichs der Kreativwirtschaft han-
delte es sich um Bibliotheken wissenschaftlicher Institutionen, die rd. 40 % aller Mitarbeiterlnnen
in diesem Bereich beschéftigten und die Halfte des Bestandes aller Blicher sowie den Grofteil
der Zeitungstitel auf sich vereinten. Die meisten Bibliotheksbesuche waren in den Bibliotheken
anderer Bildungseinrichtungen (z. B. Theologische Hochschule St. Gabriel) zu finden.

Tabelle27  Uberblick iiber wissenschaftliche Bibliotheken und Spezialbibliotheken, 2004,
intermediérer Bereich

r ; ; Bestand an Zeitschriften und§ Bibliotheks-
- Anzahl  Beschéftigte' Biichern® :  Zeitungen’ @  besuche’
| B R R LoIndooo
Bibliotheken
anderer R 13 37 15 34
Bildungseinrichtungen® & : :
Bibliotheken : :
von wissenschaftlichen: 14 29 1.018 95 13
Institutionen ; ; ; ; ;

Bibliotheken von
Kérperschaften und
Vereinen

Gesamt (inter-
medidrer Bereich)

23 70 2037 123 60

Anmerkung: Auf Grund der unterschiedlichen Erfassung der Einheiten in den einzelnen Jahren sowie Antwortausfallen sind keine Mehrjahresvergleiche
mdglich. Kirchliche Bibliotheken wurden 2004 nicht erfasst.

' Beschaftigte in Vollzeitaquivalenten

Zinkl. Sammelwerken (physische Einheiten)
%in gedruckter Form (Titel)
*Beniitzungsfalle

5 Diese Bibliotheken wurden schwerpunktmaRig dem intermedigren Bereich zugeordnet. Bei einem Teil davon handelt es sich
um dffentliche Bibliotheken.

Berechnungen der KMU FORSCHUNG AUSTRIA
Quelle: Statistik Austria, Kulturstatistik

Biichereien

Im Jahr 2004 gab esimintermediéren Bereich der Kreativwirtschaft rd. 450 Biichereien. Dabei han-
delt es sich um kirchliche Biichereien und Biichereien des Osterreichischen Gewerkschaftsbundes
und der Arbeiterkammer. Diese stellen rd. ein Fiinftel aller Biichereien dar. Daneben gibt es auch
Biichereien, bei denen sich Kommunen mit der Kirche und/oder Arbeitnehmerlnnenorganisationen
den Kostenaufwand fir die Biichereien teilen (rd. ein Fiinftel aller Blichereien). Letztere werden
hier nicht dargestellt, da sie sowohl zum 6ffentlichen als auch zum intermedigren Bereich zahlen.

Der Bestand an Medien lag bei rd. 1,9 Mio. Im Jahresverlauf wurden rd. 1,7 Mio Entlehnungen
und 132.000 Benutzerlnnen gezahlt. Im Vergleich zum Vorjahr war in allen Bereichen eine dyna-
mische Entwicklung festzustellen.

Drei Viertel der Biichereien, welche dem intermedidren Bereich der Kreativwirtschaft zugerechnet
werden, waren 2004 kirchliche Biichereien. Diese hatten zwei Drittel des Medienbestandes inne
und vereinten den Grof3teil der Entlehnungen und Leserinnen auf sich. Das Wachstum gegeniiber
dem Vorjahr fiel bei den kirchlichen Biichereien mit Ausnahme der Entlehnungen hoher aus als bei
den Biichereien des Osterreichischen Gewerkschaftsbundes und der Arbeiterkammer.

2 Diese Angaben stellen allerdings eine Untergrenze dar, da sie sich nur auf jene Bibliotheken beziehen, die den Fragebogen
der Statistik Austria beantwortet haben.
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Tabelle28  Uberblick iiber Biichereien nach Trigerschaft, 2004, intermediérer Bereich

_organisationen.

|

Biicher (Medien)

Entlehnungen

LeserInnen?

. Biichereien des Oster-

|
‘

VA =Veranderung

" gegentiber dem Vorjahr
2Benutzerlnnen

Berechnungen der KMU FORSCHUNG AUSTRIA
Quellen: Statistik Austria, Kulturstatistik; Bichereiverband Osterreich

Archive

Im Jahr 2004 wurden in Osterreich im intermediaren Bereich der Kreativwirtschaft 92 Archive mit
189 Beschaftigten gezahlt, d. s. rd. 53 % aller gezahlten Archive bzw. rd. ein Viertel der Arbeitneh-

merinnen. Die sonstigen Archive tiberwogen gegeniiber dem Kirchenarchiven.

Tabelle29  Uberblick iiber Archive, 2004, intermedizrer Bereich

. . . . Gesamt
Kirchliche reichischen Gewerk- : .
Biichereien . schaftsbundes und der (1ntB:r;‘r2?gl1‘§rer

i Arbeiterkammern
....2004 © VAins' 2004 VA in %' 2004 VAinst
3% N3 1B 55 151 97
1267058 149 631471 68 1898529 12
1034783 156 . 730192 188 1764981 169
i 90.625 12,5 : 41785 76 132.410 10,9

Kirchenarchive

Gesamt

(intermedidrer Bereich)

Anzahl?

A2

92

U R

63

189

' Adressbestand der Statistik Austria (Archive); keine tatséchliche Unternehmenszahl

? Schatzung der KMU FORSCHUNG AUSTRIA auf Basis der Kulturstatistik 2004

Berechnungen der KMU FORSCHUNG AUSTRIA
Quelle: Statistik Austria, Kulturstatistik 2004

Museale Einrichtungen

Zum intermediaren Bereich zahlt auch ein Teil der musealen Einrichtungen (z. B. Heimatmuseen).
Da bei den verfiigharen Daten eine Trennung in privat, intermediar und 6ffentlich nicht méglich
ist, aber davon ausgegangen werden kann, dass hinsichtlich der Beschaftigungswirkung und dem
Beitrag zur Wertschopfung éffentliche Museen iiberwiegen, werden alle verfligbaren Daten im

offentlichen Bereich dargestellt.

Zur Veranschaulichung derartiger Einrichtungen sei jedoch im Folgenden ein Fallbeispiel aus dem

Vereinigten Kénigreich angefhrt.

Fallbeispiel: JORVIK - Die Wikingerstadt?

Zwischen 1976 und 1981 hatten Besucherlnnen aus der ganzen Welt in York (Vereinigtes K6-
nigreich) die Gelegenheit, die Freilegung der wohl besterhaltenen Reste einer Wikingerstadt zu
beobachten. Der York Archaelogical Trust entdeckte Holzhduser, Zaune, Gassen und Hinterhéfe.
Wahrend der 5-jahrigen Freilegungszeit wurden tausende Objekte aus der Wikingerzeit entdeckt.

Beschaftigte?
_..In Vollzeitaquivalent

s

Der Trust hatte Jorvik entdeckt - das Zentrum der Wikingermacht in England.

Nur drei Jahre spéater, im Jahr 1984, éffnete das ,,Jorvik Wikinger-Zentrum” seine Tore in York
und empfing seitdem mehr als 14 Mio Besucherlnnen. Das Zentrum, das genau an der Stelle der
Ausgrabungen des Trusts liegt, nutzte den Nachweis dieser Grabungen, um Teile Yorks, wie es in
der Wikingerzeit aussah, wieder zu schaffen, einschlieRlich der Sehenswiirdigkeiten, Téne und

sogar Geriiche der Zeit.

2 Quelle : www.jorvik-viking-centre.co.uk
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Hinter den Szenen des Jorvik Wikinger-Zentrums forschten Archéologinnen und Spezialistinnen
aus vielen Landern an dem Reichtum der Details, die bei den Ausgrabungen gefunden wurden.
Diese Forschung ermdglichte dem Trust noch mehr wiederherzustellen, als eigentlich entdeckt
worden war - ein neu gebautes JORVIK wurde erdffnet. Die Einnahmen durch JORVIK ermdglich-
ten es dem York Archaeological Trust, weitere archdologische Aktivitaten zu férdern, einschlieRlich
Aushildung, Ausgrabungen, Forschung und der Publikation von Biichern und Schriftstiicken.

4|2 Darstellende Kunst

Dem Bereich Darstellende Kunst sind v. a. Theater zugeordnet, welche auch im intermedidren
Bereich vorzufinden sind. Als Beispiel hierfiir kann der Amateurtheaterverband angeftihrt wer-
den. Meistens handelt es sich bei den Theatern des intermediaren Bereichs eher um Klein- oder
Mittelbtihnen. Zum aktuellen Zeitpunkt ist kein Datenmaterial an den Theatern des intermedidren
Sektors verfiigbar.

Bei den Festspielen und Festivals ist eine Einteilung nach Sektoren (privat, intermediér und 6f-
fentlich) mangels Angabe des Tragers ebenfalls nicht méglich. Da Stiftungen, Fonds oder Vereine
haufig an der Austragung beteiligt sind, werden alle zur Verfiigung stehenden Daten im interme-
didren Bereich dargestellt.

Insgesamt verzeichneten die knapp 2.100 Vorstellungen der erhobenen? dsterreichischen Fest-
spiele und Festivals im Jahr 2004 rd. 1,6 Mio Besucherlnnen, d. s. um rd. 120.000 mehr als im
Vorjahr. Die meisten Vorstellungen wurden in Niederdsterreich gezahlt, die meisten Besuche im
Burgenland.

Werden die einzelnen Festspiele betrachtet, waren die Salzburger Sommerfestspiele sowie die
Seefestspiele Mérbisch mit jeweils rd. 218.000 Zuschauerlnnen die groRten Publikumsmagneten.
Die Bregenzer Festspiele zogen im Jahr 2004 mehr als 209.000 Besucherlnnen an, knapp 190.000
davon entfielen allein auf die Seebiihne. Das Burgenland hatte mit den Opernfestspielen St. Mar-
garethen (rd. 154.000 Besucherlnnen) einen weiteren Publikumshit. Die Wiener Festwochen
waurden von knapp 102.000 Menschen besucht.

Tabelle30  Vorstellungen und Besuche von Festspielen und Festivals nach Bundeslandern, 2004 D~
Bundesland | Vorstellungen ... Besuche |
Burgenland 79 ... B09558
Kérnten om
Niederésterreich = 533
Oberosterreich 148
Salzburg 239
Steiermark 130
Tireg 103
Vorarlberg . 182
Wien 310 000
‘\ Osterreich gesamt 2.085 1632.073
~

Anmerkung:  Fiir die primdrstatistische Erhebung, bei der die Festspiel- und Festivalveranstalter direkt kontaktiert werden, wird kein
Anspruch auf Vollstandigkeit erhoben.

Quelle: Statistik Austria, Kulturstatistik

Das kulturelle Ereignisse wie Festspiele nicht nur direkte Wirkungen, sondern auch Ausstrah-
lungseffekte auf die gesamte regionale Wirtschaft haben kdnnen (siehe auch Kapitel 7), kann am
Beispiel der Salzburger Festspiele aufgezeigt werden:

% Fir die primérstatistische Erhebung der Statistik Austria, bei der die Festspiel- und Festivalveranstalter direkt kontaktiert
werden, wird kein Anspruch auf Vollstandigkeit erhoben.
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 Fallbeispiel: Salzburger Festspiele |

2005 war das ,zweiterfolgreichste Jahr” der Festspielgeschichte Salzburgs: 220.300 Be-

sucherlnnen wurden bei insgesamt 183 Vorstellungen an 39 Spieltagen in 12 Spielstatten gezahlt.

Die Gesamtauslastung betrug rd. 93 % und damit lagen die Einnahmen um rd. € 450.000 iber
dem Budget. Insgesamt wurden € 21 Mio durch Karteneinnahmen lukriert.

| Das Budget der Salzburger Festspiele 2005 betrug € 43,8 Mio bei einer Gesamtsubvention
von rd. € 11,5 Mio. Fiir 2004 betrugen die Vergleichszahlen laut den Festspielen € 46 Mio bei
€ 12,9 Mio Subventionen. Diese werden laut dem Festspielfonds-Gesetz in einem fixen Auftei-
lungsschlissel bestritten: 40 %der Subventionen kommen von der Republik, je 20 % von Land,
Stadt und Tourismusforderungsfonds. Neben den Kartenverkdufen zahlen Gelder von Sponsoren
(2004 widmeten die Hauptsponsoren je € 575.000,-), Mdzenen und dem ,Verein der Freunde der
Salzburger Festspiele” zu den wichtigsten Einnahmequellen des Festivals.

Die Salzburger Festspiele sind ein groRer Arbeitsgeber fiir die Stadt. Laut eigenen Angaben (Zah-
len von 2004) verfligen sie (ber 186 ganzjahrig Beschéftigte sowie rd. 3.600 Saisonarbeitskrafte.

Eine Studie der Wirtschaftskammer Salzburg vom Jahre 2002 zeigt die wirtschaftlichen Aus-
strahlungseffekte der Salzburger Festspiele auf. Die Festspiele bringen der Stadt rd. € 168 Mio
an direkten und indirekten Einnahmen, wobei davon die hochpreisigen Hotels, Restaurants und
Geschafte am meistens profitieren. Auch fiir Private gibt es gute Mdglichkeiten, Privatwohnungen
(v. a. Zweitwohnsitze) an Kiinstlerlnnen, Musikerlnnen und Saisonarbeiterlnnen zu vermieten.

Im Durchschnitt bleibt der Festspielgast 7,3 Tage in Salzburg, wahrend ein ,normaler Stadte-
tourist” sich nur 1,9 Tage in Salzburg aufhélt. Pro Tag geben Festspielgaste im Durchschnitt € 222, -
fiir Hotel, Restaurant, Einkdufe und Taxis aus. Dazu miissen noch Ausgaben fir Festspielkarten in
der Hohe von € 580,- pro Festspielgast gerechnet werden.

Fiir die 6ffentliche Hand werden durch diese Umwegrentabilitat die rd. € 11,5 Mio an 6ffentlichen
Subventionen (iber zusétzliche direkte und undirekte Steuereinnahmen wieder in die Staatskassa
hineingespielt. Solche Erfolgszahlen wiirden, It. Tourismusexperten, nur jene Festivals erreichen,
die mit der besten Qualitat und einer starken Identitat in Zeiten austauschbarer Tourismus-Ange-
bote punktieren kénnen.

4|3 Buch und Presse

Beinahe alle bedeutenden Verlage und Tageszeitungen in Osterreich sind dem privaten Sektor
zuzurechnen. Dies trifft auch auf den Groliteil der Wochenzeitungen zu, wenngleich hier auch
regionale Blatter insbesondere kirchlicher Gemeinschaften eine Rolle spielen. Am Magazinmarkt
stellt sich die Situation differenzierter dar. Hier gibt es u. a. auch Verbandsmitteilungen (z. B auto-

touring von OAMTC) sowie eine groRe Zahl an kirchlichen Titeln, welche dem intermediéren Be-

reich zuzurechnen sind. Insgesamt zahlt etwa ein Drittel der 64 Mitglieder des Verbandes Oster-

reichischer Zeitungsherausgeber im Segment Wochenzeitschriften, Zeitschriften und Magazine
zum intermediéren Bereich. (vgl. Hollenweger Nachbagauer, 2003, S. 23f).

414  Transversale Bereiche

Vereine

Im Jahr 2001% gab es in Osterreich rd. 106.000 Vereine, davon rd. 14.900 Kulturvereine (d. .
rd. 14 % der gesamten dsterreichischen Vereine) im Bereich Musik, Theater und Gesang, die der
Darstellenden Kunst zuzurechnen sind.

Fiir das Burgenland wurde ermittelt, dass in den dort anséssigen 561 Kulturvereinen rd. 250 Per-
sonen beschaftigt sind (vgl. Instinct Domain, 2002).

Fachhochschulstudiengange

Da Erhalter der Fachhochschulen oftmals Interessenvertretungen (z. B. FH Wien —Studiengéange
der Wirtschaftskammer Wien) sowie andere Institutionen (z. B. FH Joanneum mit Standorten in
Graz, Kapfenberg und Bad Gleichenberg, Fachhochschule des bfi Wien) sind, werden die Fach-
hochschulstudiengénge im intermediaren Bereich der Kreativwirtschaft dargestellt. Eine detail-
lierte Darstellung der einzelnen zur Kreativwirtschaft zu zahlenden Fachhochschulstudiengénge
befindet sich im Anhang .

24 Da seit 2002 die heimischen Vereine nicht mehr nach Kategorien erhoben werden, liegtkein aktuelleres Datenmaterial
zu Kulturvereinen vor.
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Im Wintersemester 2003/04 gab es in den 14 zur Kreativwirtschaft zu zahlenden Fachhoch-
schulstudiengdngen 2.664 Horerlnnen, womit der kontinuierliche Anstieg der vergangenen
Jahre fortgesetzt werden konnte. Gemessen an der Zahl der Studentlnnen war der Studiengang
Telekommunikation und Medien in St. Pélten der bedeutendste, gefolgt von Marketing in Graz und
Medientechnik und -design in Hagenberg.

Im Vergleich zum Wintersemester 2002/03 hat sich die Zahl der Horerlnnen in allen betrachteten
Fachhochschulstudiengangen - mit Ausnahme von Telekommunikation und Medien in St. Pélten
(13,8 %) - erhoht. Zur hochsten Steigerung kam es beim Studiengang Journalismus und Unter-
nehmenskommunikation in Graz.

Im Studienjahr 2002/03 konnten 385 Personen die zur Kreativwirtschaft gehdrenden Fachhoch-
schulstudiengange abschlieBen. Gegeniiber dem Vorjahr hat sich die Anzahl der Abschliisse
insgesamt erhoht, was auf den Studiengang Telekommunikation und Medien St. Pélten zuriick-
zufiihren ist. In beinahe allen anderen betrachtenden Studiengéngen kam es im Jahresvergleich
zu Riickgangen.

Wie schon in den vergangenen Jahren ist auch fiir die ndhere Zukunft die Einfiihrung neuer
Fachhochschulstudiengénge geplant, welche fiir die Kreativwirtschaft relevante Berufsfelder
abdecken. Ab dem Wintersemester 2007 wird es z. B. in Spittal/Drau einen Studiengang Archi-
tektur geben. Die neuen Studienlehrgange werden voraussichtlich in Anlehnung an die im Zuge
des ,Salamanca”- bzw. ,Bologna“-Prozesses zur europaweiten Vereinheitlichung der Ausbil-
dungsstandards erdachten dreistufigen Studienordnung (Bakkalaureat, Master/Magister, Doktor)
gefiihrt werden.

Konservatorien

Hinsichtlich der Ausbildung fiir Musik und Darstellende Kunst stehen den Osterreicherlnnen Kon-
servatorien zur Verfligung.

Im Bereich der Kirchenmusik gibt es z. B. folgende Konservatorien (teilweise mit Offentlichkeits-
recht ausgestattet):

e Didzesankonservatorium fiir Kirchenmusik der Didzese Graz-Sekkau

e Didzesankonservatorium fiir Kirchenmusik der Erzdiézese Wien

e Konservatorium fiir Kirchenmusik der Diézese Linz

e Konservatorium fiir Kirchenmusik St. Pélten

Erwachsenenbildung

Osterreich weist hinsichtlich der Erwachsenenbildung im Allgemeinen ein breites Spektrum von
anbietenden Institutionen auf. Einige dieser Einrichtungen stellen auch Weiterbildungskurse im
Bereich der Kreativwirtschaft bereit. Beispielhaft soll im Folgenden das der Kreativwirtschaft
zurechenbare Bildungsangebot des Verbands der 6sterreichischen Volkshochschulen aufgezeigt
werden.

Im Jahr 2003/04 besuchten rd. 43.800 Horerlnnen Kurse im Bereich Politik, Gesellschaft und
Kultur und rd. 71.100 im Bereich Kreativitat und Freizeit. Bei rd. drei Viertel handelte es sich um
Frauen. Im Vergleich zum Vorjahr ist die Zahl der Teilnehmerlnnen in beiden Fachgebieten gesun-
ken, wobei der Riickgang im Bereich Kreativitat und Freizeit deutlich stérker war. Die Anzahl der
Horerlnnen aller an den Volkshochschulen angebotenen Kurse hat sich in diesem Zeitraum kaum
verandert.

Uber 90 % der Horerlnnen von Kursen im Bereich Politik, Gesellschaft und Kultur sind mindes-
tens 20 Jahre alt. Im Bereich Kreativitat und Wirtschaft trifft dies ,nur” auf rd. 81 % der Teilneh-
merinnen zu. Die meisten Besucherinnen sind in beiden Bereichen zwischen 30 und 39 Jahre alt.

Tabelle31  Anzahl der Horerlnnen an Volkshochschulen nach ausgewahiten Fachbereichen,
2001/02 - 2003/04 (I

o 2001/02  2002/03  2003/04 VA in % 01/02 ggii. 03/04
Politik, Gesellschaft und Kultur @ — 46.837 43937 43.805 S
Kreativitdt und Freizeit . 91303 . 78849 . 71082 22,2

VA =Veranderung
Quelle: Verband osterreichischer Volkshochschulen
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5] Bedeutung des o6ffentlichen
Bereichs der Kreativwirtschaft

5|1  Vorbemerkung

Fiir das Konzept der Kreativwirtschaft ,made in Austria” ist der 8ffentliche Bereich ein unver-
zichtbarer Wesenszug. Jene Institutionen, die fiir das Image Osterreichs als Kunst- und Kulturna-
tion stehen, dieses festigen und transportieren, sind in einem hohen Grad innerhalb des 6ffent-
lichen Bereichs angesiedelt. Die Definition der Kreativwirtschaft in Osterreich setzt daher bei der
Beschreibung der kulturpolitisch wie wirtschaftspolitisch relevanten Aktivitaten die konzeptive
Integration des 6ffentlichen Bereichs voraus. Die exponierte Positionierung des 6ffentlichen Be-
reichs innerhalb der Kreativwirtschaft stellt ein so entscheidendes Merkmal der Kreativwirtschaft
in Osterreich dar, dass ohne dessen explizite Einbindung die fiir die Kreativwirtschaft gebotenen
Definitions- und Analyseerfordernisse nicht Iésbar sind.

Firr die in Osterreich entwickelte Konzeption der Kreativwirtschaft stellt der integrierte Ansatz
(siehe Drei-Sektoren-Modell, Grafik 2) ein wichtiges Unterscheidungskriterium dar. Kiinftige,
national sowie international gefiihrte Abgrenzungsdiskussionen zum kreativen Ferment der Ge-
sellschaft werden sich an diesem Punkt auch argumentativ zu bewahren haben. Die Vorziige
der in Osterreich entwickelten Betrachtung der Kreativwirtschaft sind also durch die bewusste
Hereinnahme des 6ffentlichen Kulturbetriebes begriindet.

Ahnlich wie fiir den intermediaren Bereich kann bei der Abbildung des ffentlichen Bereichs nicht
auf eine systematische Datenbasis zuriickgegriffen werden. Die Bedeutung des offentlichen
Bereichs kann somit ebenfalls nur illustrativ und nicht fiir alle LIKUS kreati/®-Doméanen dargestellt
werden. Des Weiteren sei nochmals darauf hingewiesen, dass es keine klare Trennlinie zwischen
den drei Sektoren der Kreativwirtschaft (privat, intermediar, 6ffentlich) gibt, sondern der Uber-
gang als flieRend anzusehen ist.

5|2 Kulturelles Erbe

Im Bereich des Kulturellen Erbes wurden im Jahr 2004 rd. 1.800 museale Einrichtungen, 70
wissenschaftliche Bibliotheken (z. B. die Osterreichische Nationalbibliothek, Landes- und Stadt-
bibliotheken, Universitatshibliotheken), 1.200 kommunale Biichereien sowie 80 Archive (Bundes-,
Landes- und Stadtarchive) dem offentlichen Bereich der Kreativwirtschaft zugeordnet.

Gemessen am Gesamtbestand zahlen rd. drei Viertel der wissenschaftlichen Bibliotheken, etwas
mehr als die Halfte der Biichereien sowie knapp die Halfte der Archive zum 6ffentlichen Bereich.
Hinsichtlich der Beschaftigung ist der Anteil deutlich héher. Rd. 96 % des Personals aller wis-
senschaftlichen Bibliotheken waren im Jahr 2004 im 6ffentlichen Bereich beschéftigt. Bei den
Archiven traf dies auf mehr als drei Viertel der Beschaftigten zu.

Da bei den Uber museale Einrichtungen verfiigharen Daten eine Trennung in privat, intermedi-
arund 6ffentlich nicht méglich ist, aber davon ausgegangen werden kann, dass hinsichtlich der
Beschaftigungswirkung und dem Beitrag zur Wertschépfung 6ffentliche Museen tiberwiegen,
werden alle verfligbaren Daten im Gffentlichen Bereich dargestellt (siehe Tabelle 32).
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Tabelle32  Kulturelles Erbe, 2004, 6ffentlicher Bereich der Kreativwirtschaft

Bestand in BenutzerInnen
. 1,000 in 1.000

Archive? 527 kW K W.

k. W.=kein Wert verfiigbar

' Beschaftigte in Vollzeitaquivalenten; bei Archiven Schatzung der KMU FORSCHUNG AUSTRIA auf Basis
der Kulturstatistik 2004

2 Enthalten sind Museen, Ausstellungshauser, museumsverwandte Einrichtungen (inkl. zoologische und botanische
Garten, Aquarien und Naturparks), die in einschldgigen Verzeichnissen enthalten sind. Die Museen wurden
schwerpunktméaRig dem 6ffentlichen Bereich zugeordnet.

*Adresshestand der Statistik Austria (Museale Einrichtungen, Archive) bzw. erfasste Bibliotheken; keine tatsachliche
Unternehmenszahl

*Biicher und Sammelwerke

“Bibliothekshesuche (Beniitzungsfalle)

SBiichereiorganisationen (Mitglieder)

’Im Bereich der Beschaftigung ist eine Trennung in intermedidr, 6ffentlich und kooperativ nicht maglich.
Berechnungen der KMU FORSCHUNG AUSTRIA

Quellen: Statistik Austria, Kulturstatistik; Biichereiverband Osterreich

Museale Einrichtungen

Die im Folgenden dargestellte genauere Charakteristik der 6sterreichischen Museenlandschaft
beruht auf einer Vollerhebung unter den musealen Einrichtungen durch die Statistik Austria (vgl.
Statistik Austria, 2006). Befragt wurden Museen, Ausstellungshauser sowie museumsverwandte
Einrichtungen. Die Statistik beinhaltet auch Daten iiber Landesausstellungen, die als singulére
Ereignisse konzipiert wurden. Auf diesen Bereich wird jedoch nicht naher eingegangen, da hierfr
nur Besucherzahlen vorliegen.

Erhebungseinheit waren die eigenstandigen Organisationseinheiten bzw. Unternehmen, Ana-
lyseeinheit teils die einzelnen, relativ unabhangigen, Standorte. In das Ergebnis flossen die Daten
von 422 Museen bzw. 511 Standorten, 456 museumsverwandten Einrichtungen und 33 Ausstel-
lungshausern ein.?

Werden die Eigentumsverhéltnisse betrachtet, war etwa die Halfte der Museen und der Aus-
stellungshduser sowie 47 % der museumsverwandten Einrichtungen in 6ffentlicher Hand.

Gegliedert nach Ausstellungsschwerpunkt gibt es in Osterreich folgende Arten von Museen:
e Kunstmuseen

e Historische und archdologische Museen

e Naturhistorische und naturwissenschaftliche Museen

¢ Wissenschaftliche und technische Museen

e Fthnografische und anthropologische Museen

e Kulturgeschichtliche Spezialmuseen

® Regionalmuseen

e Allgemeine Museen (= breit gefdcherte Sammlungspalette, z. B. Landesmuseen)

e Andere Museen (= keinem der 0. g. Ausstellungsschwerpunkten zuzuordnen; z. B. Kindermu-
seum, Filmmuseum)

Bei den antwortenden Museen iiberwogen 2003 Regionalmuseen (36 % der Museen und 34 %

der museumsverwandten Einrichtungen) und Kulturgeschichtliche Spezialmuseen (24 % der Mu-
seen bzw. 23 % der museumsverwandten Einrichtungen).

Inden an der Befragung teilnehmenden Museen und museumsverwandten Einrichtungen waren
2004 rd. 9.200 Mitarbeiterinnen tatig. Die Art der Beschéftigungsverhéltnisse stellte sich
wie folgt dar:
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¢ In Museen war jeweils rd. 43 % der Besché&ftigten angestellt bzw. ehrenamtlich tatig. Der
Rest war freiberuflich tatig.

¢ |n museumsverwandten Einrichtungen iberwog hingegen der Anteil der ehrenamtlichen Mit-
arbeiterlnnen deutlich (fast drei Viertel). Etwas weniger als ein Fiinftel der Arbeitnehmerinnen
hatte ein Angestelltenverhéltnis.

Wissenschaftliche Bibliotheken und Spezialbibliotheken

Im Jahr 2004 waren in 73 6ffentlichen wissenschaftlichen Bibliotheken und Spezialbibliotheken,
d. s. u. a. die Osterreichische Nationalbibliothek, Landes- und Stadtbibliotheken oder Universi-
tatshibliotheken, fast 1.700 Beschaftigte tatig, d. s. rd. drei Viertel aller untersuchten wissen-
schaftlichen Bibliotheken sowie rd. 96 % der Beschéftigten. Der Bestand umfasste rd. 33,9 Mio
Biicher und Sammelwerke (= physische Einheiten) sowie rd. 106.000 verschiedene Zeitschriften
und Zeitungen. Insgesamt wurden rd. 6,3 Mio Bibliotheksbesuche gezahlt.2

Jeweils 20 Bibliotheken waren Universitats- bzw. Parlaments-, Behérden- und Gerichtsbiblio-
theken. Die Universitatshibliotheken beschaftigten beinahe 58 % der Mitarbeiterlnnen in diesem
Bereich. Rd. 18 % der Arbeitnehmerlnnen waren in der Nationalbibliothek tétig. Betreffend des
Biicher- und Zeitungsbestands sowie der Bibliotheksbesuche liegen die Universitatsbibliotheken
ebenfalls deutlich an erster Stelle.

Tabelle33  Uberblick iiber wissenschaftliche Bibliotheken und Spezialbibliotheken, 2004,
offentlicher Bereich

Bestand an Zeitschriften undi Biblioheks-

Anzahi  BeSChaf-  Biichern: Zeitungen® . besuche
‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ e Inlo00
_Nationalbibliothek 1 2% .3383 LU
Landes- und Stadtbiblio-
theken . 9 ee 2896 A
Universitdtsbibliotheken = 20 @ = 967 L2139 A
Bibliotheken Tehrbildender
_Akademien® e nas kW
Parlaments-, Behdrden- und ?
_Gerichtsbibliotheken LA Ao 86
Bibliotheken von Museen, : : : :
Archiven und Sammlungen  © 12 028 1044 A B
Gesamt (6ffentlicher : ; ; ;
Bereich) 73 16 . 33860 106 6349

Anmerkung: Auf Grund der unterschiedlichen Erfassung der Einheiten in den einzelnen Jahren sowie
Antwortausfallen sind keine Mehrjahresvergleiche méglich.

'Beschaftigte in Vollzeitdquivalenten

Zinkl. Sammelwerken (physische Einheiten)
%in gedruckter Form (Titel)
*Beniitzungsfélle

5 Diese Bibliotheken wurden schwerpunktmafig dem offentlichen Bereich zugeordnet. Bei einem Teil davon handelt
es sich um Bibliotheken im intermediéren Bereich.

Berechnungen der KMU FORSCHUNG AUSTRIA
Quelle: Statistik Austria, Kulturstatistik

Offentliche Biichereien

Im Jahr 2004 gab es rd. 1.200 kommunale Biichereien, d. s. mehr als die Halfte aller Biichereien.
Daneben gibt es auch Biichereien, bei denen sich Kommunen mit der Kirche und/oder Arbeit-
nehmerlnnenorganisationen den Kostenaufwand fiir die Biichereien teilen (rd. ein Fiinftel aller
Biichereien). Letztere werden hier nicht dargestellt, da sie sowohl zum 6ffentlichen als auch zum
intermedidren Bereich z&hlen.

26 Diese Angaben stellen allerdings eine Untergrenze dar, da sie sich nur auf jene Bibliotheken beziehen, die den Fragebogen
der Statistik Austria beantwortet haben.
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Der Bestand an Medien lag bei rd. 7,6 Mio. Im Jahresverlauf wurden rd. 14 Mio Entlehnungen und
713.000 Benutzerlnnen gezahlt. Gegeniiber dem Vorjahr ist die Anzahl der Biichereiorganisationen
sowie jene der Entlehnungen gestiegen. Der Medienbestand und die Anzahl der Leserlnnen wa-
ren leicht rlicklaufig.

Tabelle34  Uberblick kommunale Biichereien (Stadt- und Gemeindebiichereien), 2004,
offentlicher Bereich
,,,,,, 2003 2004 _VAin%
Biichereiorganisationen 1N 1183
Bicher (Medien) 7620763 7566829
Entlehnunggn = 12.789.131 13.962.422
LeserInnen (BenutzerInnen) : 720458 713.361

VA =Veranderung
Quellen: Statistik Austria, Kulturstatistik; Biichereiverband Osterreich

Archive

Im Jahr 2004 wurden in Osterreich im 6ffentlichen Bereich 83 Archive, d. s. Bundes-, Landes- und
Stadtarchive, mit rd. 640 Beschéftigten gezahlt, d. s. rd. 47 % aller gezahlten Archive bzw. rd. drei
Viertel der Arbeitnehmerlnnen.

Bei den meisten Archiven handelte es sich um Stadtarchive. Die meisten Beschéaftigten waren
allerdings in Archiven des Bundes oder in Landesarchiven tétig. Die meisten Nutzerlnnen zahlten

die Archive des Bundes.
Tabelle35  Uberblick iiber Archive, 2004, éffentlicher Bereich B
: . . Beschéftigte? in
Anzabl' volizeitaquivalent

Archive des Bundes 23 ‘ 258

Landesarchive . | 9 300

Stadtarchive S| B 82

Gesamt (6ffentlicher Bereich) : 83 640

' Adresshestand der Statistik Austria (Archive); keine tatsachliche Unternehmenszahl
? Schatzung der KMU FORSCHUNG AUSTRIA auf Basis der Kulturstatistik 2004
Berechnungen der KMU FORSCHUNG AUSTRIA

Quelle: Statistik Austria, Kulturstatistik 2004

5|3  Darstellende Kunst

Im Spieljahr 2003/04% waren rd. 4.400 Beschéftigte (ohne Komparserie) in den dsterreichischen
Bundestheatern sowie Landerbiihnen und Stadttheater tétig - das waren um knapp 3 %
Arbeitsplatze weniger als im Spieljahr 2001/02. In den Bundestheatern fiel der Riickgang der en-
gagierten Krafte deutlich geringer aus als bei den Landerbiihnen und Stadttheatern.

Tabelle36  Anzahl der Beschéftigten an den dsterreichischen éffentlichen GroB- und Mittelbiihnen,

2001/02- 2003/04 |
: VA in % 01/02

,,,,,,,,,,,,,,,,,, 201/02  2002/03 200304 ggii, 03/08
\ Bundestheater (Staatsoper, : : :
Burgtheater, Akademiethea- 2107 2109 2.091 -08
ter, Volksoper)
Landerbiihnen und Stadtthe-
ater 2384 2403 228 A
Gesamt 4491 4518 4.364 2.8

‘ VA =Veranderung
Berechnungen der KMU FORSCHUNG AUSTRIA

Quelle: Statistik Austria, Kulturstatistik

27 Im Allgemeinen ist das Spieljahr analog zum Schuljahr; d. h. September bis Juni (Juli und August: Sommerpause).

Zweiter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht




©.

creativ wirtschaft austria

Im Spieljahr 2003/04 wurden die rd. 4.500 Vorstellungen an den 6ffentlichen GroR- und Mittel-
btihnen von rd. 2,5 Mio Personen besucht. Dass die Zahl der Besucherlnnen in den Bundesthe-
atern - trotz der geringeren Anzahl der Vorstellungen - hdher war als bei den Landerbiihnen und
Stadttheatern, weist auf das grolSere Fassungsvermdgen der Bundestheater hin. Im Vergleich
mit dem Spieljahr 2001/02 kam es bei den Bundestheatern zu Zuwéachsen, wahrend die Zahl der
Vorstellungen in den Landerbiihnen und Stadttheatern riicklaufig war.

Tabelle37  Anzahl der Vorstellungen und Besucherlnnen an den dsterreichischen offentlichen

GroB- und Mittelbiihnen, 2001/02 - 2003/04

Vorstellungen BesucherInnen
‘VA in % 01/02 : “VA in % 01/02 f

absolut

Bundestheater (Staatsoper,

ggii. 03/04 3PSOt - Tagi 03/04

Burgtheater, Akademietheater, 1.421 57 1.351.038 26
Volksoper) RN S S A
| Landerbiihnen und Stadttheater 3113 22 . 1156.866 22
Eesamt 4534 0/ 2507904 24

Allgemeinbildende

_Schulen

Berufsbi'ld‘éﬁr'ldéw o
Schulen? ¢

Gesamt

1

2

VA =Veranderung
Berechnungen der KMU FORSCHUNG AUSTRIA
Quelle: Statistik Austria, Kulturstatistik

Im Jahr 2002 haben 162.700 Kinder und Erwachsene an 405 Musikschulen mit zusatzlich 1.013
Unterrichtsorten Musikunterricht erhalten. An diesen Musikschulen waren 6.651 Lehrerlnnen be-
schaftigt. Dies entspricht einer Dichte von 8,5 Musikschiilerinnen je 100 Einwohnerlnnen im Alter
von 5 bis 24 Jahren. Die anteilsméal3ig meisten Musikschtilernnen gab es in Vorarlberg (14,3). (vgl.
Statistik Austria, 2005a bzw. ARGE Musikschulforschung).

5|4  Transversale Bereiche

Allgemeinbildende und Berufsbildende Schulen

Im Schuljahr 2002/03 gab es in den 6ffentlichen Allgemeinbildenden und Berufsbildenden Schu-
len im Bereich der Kreativwirtschaft rd. 1.400 Klassen mit rd. 33.000 Schiilerlnnen. Rd. 85 % der
Klassen befanden sich in 6ffentlichen Schulen.

Bei den Allgemeinbildenden Schulen handelt es sich fast ausschlieRlich um Schulformen mit be-
sonderer Berticksichtigung der musischen Ausbildung, bei der der ,nicht-kreative” Anteil des Un-
terrichts sicherlich iiberwiegt. Das Spektrum bei den Berufshildenden Schulen ist hoch und reicht
vom Kunstgewerbe iber Mode und Bekleidungstechnik bis zur Medientechnik.

Zwischen den Schuljahren 2001/02 und 2002/03 ist es zu einem Anstieg der Klassen- und Schii-
lerlnnenzahlen gekommen. Die Entwicklung bei den der Kreativwirtschaft zuordenbaren All-
gemeinbildenden Schulen war dynamisch. Bei den Berufshildenden Schulen kam es zu keinen
nennenswerten Veranderungen.

Tabelle38  Anzahl der Klassen und Schiilerlnnen in zur Kreativwirtschaft zu zahlenden 6ffentlichen
Allgemeinbildenden und Berufsbhildenden Schulen, 2001/02 - 2002/03

. Klassen o .Schij'lgr'Inner}.WWWHW“

2001/02 | 2002/03 = VAin% | 2001/02 = 2002/03 . VAin%

92 1026 . 56 23146 . 2434 51

43 . 4n 05 8808 88 03
1385 1437 . 38 31954 . 33157 38

'v. a. Schulen mit besonderer Berticksichtigung der musischen Ausrichtung, in denen jedoch der , nicht-kreative”
Anteil tiberwiegt

?7.B. Schulen fiir Mode, Bekleidungstechnik, Kunstgewerbe, Medientechnik

VA =Veranderung

Berechnungen: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Institut fiir Kulturmanagement und Kulturwissenschaft (IKM)
Quelle: Bundesministerium fiir Bildung, Wissenschaft und Kultur
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Konservatorien

In Bezug auf die Aushildung fiir Musik und Darstellende Kunst kdnnten in Osterreich auch Kon-
servatorien?® besucht werden. Diese sind entweder privatwirtschaftlich (in Wien, Linz) organisiert
oder werden &ffentlich von den jeweiligen Bundesléndern angeboten. Konservatorien, welche die
Lehre der Kirchenmusik anbieten, wurden im intermedigren Bereich behandelt.

Beispiele fir dffentliche Konservatorien sind:

Johann-Joseph-Fux-Konservatorium des Landes Steiermark in Graz
Josef Matthias Hauer-Konservatorium in Wiener Neustadt

Joseph Haydn Konservatorium des Landes Burgenland

Karntner Landeskonservatorium

Landeskonservatorium fir Vorarlberg

Tiroler Landeskonservatorium

Universitdten der Kiinste

In Osterreich gibt es sechs Universitaten der Kiinste: die Akademie der bildenden Kiinste Wien,
die Universitat fiir angewandte Kunst Wien, die Universitat fiir Musik und darstellende Kunst
Wien, die Universitat Mozarteum Salzburg, die Universitat fiir Musik und darstellende Kunst Graz
und die Universitat fiir kiinstlerische und industrielle Gestaltung Linz. Im Wintersemester 2003/04
waren an diesen sechs Institutionen rd. 8.000 ordentliche Studierende inskribiert; das sind um
5 % mehr als im Wintersemester davor.®

Die Universitat fir Musik und darstellende Kunst Wien war mit rd. 2.500 Horerlnnen im Winter-
semester 2003/04 Osterreichs grofte Kunstuniversitat. Die Universitat Mozarteum in Salzburg,
die Universitat fir Musik und darstellende Kunst in Graz und die Universitét fiir angewandte Kunst
in Wien nehmen, was die Anzahl der Studierenden betrifft, die Platze zwei bis vier ein. Die Aka-
demie der hildenden Kiinste in Wien sowie die Universitat fir kiinstlerische und industrielle Ge-
staltung Linz sind durchschnittlich kleiner. Diese beiden Universitaten wiesen im Wintersemester
2003/04 weniger als 1.000 Horerlnnen auf. Im Vergleich zum Vorjahreswintersemester kam es in
allen Universitaten der Kiinste (wie auch in den anderen Gsterreichischen Universitéten) zu gestie-
gen Studentinnenzahlen.

Bei knapp 60 % der Studentlnnen handelt es sich um Frauen. Am héchsten ist die Frauenquote
dabei mit fast 63 % an der Universitat Mozarteum Salzburg. Lediglich an der Universitat fir Musik
und darstellende Kunst in Graz halten sich Mé&nner und Frauen die \Waage.

Bei den kiinstlerischen Studienrichtungen dominiert Musik. Im Wintersemester 2003/04 be-
trafen drei Fiinftel der belegten Studien diese Studienrichtung. Knapp ein Drittel der Studentinnen
war fiir Studienrichtungen im Bereich Bildende und Angewandte Kunst inskribiert, nur rd. 4 % im
Bereich Darstellende Kunst.

Im Studienjahr 2002/03 haben an den Universitaten der Kiinste 808 Studierende das Studium
abgeschlossen, was einen Anstieg von 8 % gegentiber dem Vorjahr darstellt. An der Universitat
flir angewandte Kunst Wien und der Universitat fiir kiinstlerische und industrielle Gestaltung in
Linz wurden 2002/03 weniger Studien abgeschlossen als im Jahr zuvor.

808 Lehrpersonen hielten im Studienjahr 2002/03 an Osterreichs grofter kiinstlerischer Uni-
versitat - der Universitat fiir Musik und darstellende Kunst Wien - Lehrveranstaltungen ab. Ge-
gentiber dem Vorjahr kam es bei fast allen Universitaten zu Steigerungen hinsichtlich der Zahl der
Lehrenden. Den héchsten Anstieg verzeichnete die Universitéat fiir angewandte Kunst in Wien. An
der Akademie der bildenden Kiinste und der Universitét fir Musik und darstellende Kunst, beide in
Wien, waren etwas weniger Lehrpersonen tétig als im Wintersemester davor.

Insgesamt sind die Universitdten durch einen hohen Anteil an Lehrbeauftragten ohne Dienst-
verhaltnis zur Universitat gekennzeichnet. Dieser betrug im Studienjahr 2002/03 zwischen 39 %
(Universitat fur Musik und darstellende Kunst Graz) und 52 % (Akademie der bildenden Kiinste
Wien).

% Hierzu ist aktuell kein sekundarstatistisches Datenmaterial verfigbar.
# Eine detaillierte Darstellung der Daten befindet sich im Anhang |.
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Wissenschaftliche Universitdten

Auch an wissenschaftlichen Universitaten werden Studien angeboten, die der Kreativwirtschaft
zugerechnet werden kénnen. Eine detaillierte Darstellung der Daten befindet sich im Anhang I.

Insgesamt waren im Wintersemester 2003/04 36.369 dieser Studien von ordentlichen Studen-
tlnnen® belegt. Bei 21 % (7.621) davon handelte es sich um Informatikstudentinnen. Die-
se Studienrichtung ist jedoch nicht ganzlich zur Kreativwirtschaft zurechenbar. Nur Teile, wie
z. B. Medieninformatik, Computergrafik und digitale Bildverarbeitung, zdhlen zur Kreativwirt-
schaft. Da eine statistische Trennung nicht mdglich ist, wird die gesamte Studienrichtung in die
Berechnung miteinbezogen. 20 % der StudentInnen zahlten zur Richtung Publizistik- und Kom-
munikationswirtschaft, 16 % zu Architektur und weitere jeweils 9 % zu den Studienrichtungen
Geschichte und Ubersetzen/Dolmetschen. Die Studienabschliisse der ,kreativen” Studien an
wissenschaftlichen Universitaten beliefen sich im Studienjahr 2002/03 auf 2.181. Ein Viertel da-
von betraf Architekturstudien, rd. 22 % waren Publizistik- und Kommunikationswissenschaftsab-
schliisse und rd. 14 % der Abschliisse betrafen die Geschichte.

30 Studierende, die an mehreren Universitdten studieren, werden nur einmal gezahlt
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6|  Cluster in der Kreativwirtschaft
6|1  Einleitung

Da im Ersten Osterreichischen Kreativwirtschaftsbericht die Darstellung der Cluster in der
dsterreichischen Kreativwirtschaft ihren Schwerpunkt auf der Entwicklung einer Definition
und der Beschreibung der Charakteristika hatte, setzt der Zweite Osterreichische Kreativwirt-
schaftsbericht mit einer detaillierten Beschreibung der Entstehung und Entwicklung von Kreativ-
wirtschaftscluster fort. Analysiert wird hierbei, auf welche Initiativen die Clustergriindungen
zuriickgehen und welche Ziele damit verfolgt werden.

Seit 2003 erschienen mehrere Berichte zur Kultur- oder Kreativwirtschaft im deutschsprachigen
Raum (vgl. z. B. Ratzenbdck et al., 2004, Weckerle/Séndermann, 2005, ICCM, 2004). Allerdings
lassen sich daraus keine Ergebnisse zur Definition oder zu den Merkmalen von Clustern in der
Kreativwirtschaft ableiten.

In Osterreich lassen sich seit 2003 einige neu gegriindete Cluster in der Kreativwirtschaft iden-
tifizieren. Beispiele dafir sind das Zentrum fir Kreativwirtschaft im Burgenland, der ArtCluster
Vienna oder das Netzwerk Design & Medien in Oberdsterreich.

Die meisten der bestehenden Cluster der Kreativwirtschaft sind zwischenzeitlich gewachsen.
Allerdings gibt es auch Kreativwirtschaftscluster, die in ihrer Entwicklung stagnieren oder die auf-
geldst wurden, wie beispielsweise das Kulturnetzwerk Oberkarnten. Dementsprechend stellt sich
die Frage nach den Erfolgsfaktoren bzw. Problembereichen von Clustern in der Kreativwirtschaft.

6|2  Definition

Die bereits im Ersten Osterreichischen Kreativwirtschaftsbericht formulierte Definition von Krea-
tivwirtschaftsclustern kann auf Grund ihrer weiten Definition tibernommen werden:

[Kreativwirtschaftscluster sind eine] Konzentration von konkurrenzierenden, zusammenarbei-
tenden oder unabhangigen Unternehmen und Institutionen, die durch ein System 6konomischer
oder gemeinniitziger Ankniipfungspunkte und vielfach auch regional verbunden sind.” (KMU FOR-
SCHUNG AUSTRIA/IKM, 2003, S. 91)

Typische Merkmale von Clustern in der Kreativwirtschaft sind

¢ Raumliche Konzentration, wobei zwei Auspragungen unterschieden werden kénnen:
- Innerstadtische Konzentration
- Regionale Konzentration

¢ Fahigkeit zur Kooperations- und Netzwerkbindung: Darunter wird jede Art der frei-
willigen oder per Gesetz verordneten Zusammenarbeit verschiedener Organisationen und
Institutionen sowie die Abstimmung aller sich ergdnzenden Eigenschaften und Ressourcen zur
Erreichung eines gemeinsamen Ziels verstanden. Dies kénnen sowohl Kooperationen inner-
halb der Kreativwirtschaft sein, als auch Kooperationen mit andern Branchen.

e Soziale Aspekte: Da die Kreativwirtschaft stérker als die Gesamtwirtschaft durch soziale
Netzwerke gepragt ist, stellen die sozialen Aspekte fiir die Cluster der Kreativwirtschaft ein
spezifisches Merkmal dar.

¢ Temporare Konzentration: Innerhalb eines fest abzugrenzenden Zeitabschnittes kom-
mt es zu einer voriibergehenden Konzentration von Kulturereignissen, die mitunter we-
sentlichen Einfluss auf die 6konomische und kulturelle Situation ihres Umfeldes haben
kénnen. Ursache fiir das Auftreten von temporéren Clustern ist vor allem der verstarkte
Trend zur Eventkultur. Dieser dufert sich beispielsweise in folgenden Auspragungen:
- Festspiele: z. B. die kulturelle Positionierung von Salzburg und Bregenz durch die Festspiele,
das Brucknerfest Linz mit dem Ars Electronica Festival und der Klangwolke oder der Carin-
thische Sommer als Impulsgeber fiir die Region
- Landesausstellungen - Kulturhauptstadte: Impulsgeber ist die Kultur. Kooperationen be-
stehen vor allem mit dem Tourismus, der Regionalfdrderung und dem Infrastrukturaufbau.
Der Unterschied besteht nur darin, dass Landesausstellungen und Kulturhauptstadte auf
unterschiedlichen regionalen Ebenen agieren: Landesausstellungen vor allem innerhalb
eines Bundeslandes, Kulturhauptstadte haben eine grolere Reichweite, teilweise sogar
international, zumindest aber europaisch.
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6|3  Identifikationsmoglichkeiten
und Kategorisierung von
Kreativwirtschaftsclustern

Zur ldentifikation von Kreativwirtschaftsclustern ware eine Kombination von Clusteranalysen
mit der sozialen Netzwerkanalyse sinnvoll. Die soziale Netzwerkanalyse alleine erfasst nicht alle
relevanten Merkmale und Probleme von Cluster-Mitgliedern. Die regionale Branchenanalyse
beschrankt sich meistens auf den Nachweis der Existenz einer Clusterformation im Sinne einer re-
gionalen Ansammlung von Unternehmen einer Wertschdpfungskette und ihren unterstiitzenden
Einrichtungen. Was in empirischen Studien meist unberticksichtigt bleibt, ist die Qualitatsanalyse
konkreter regionaler Clusterformationen. Fiir derartige Analysen waren umfangreiche Priméarer-
hebungen notwendig.

Auf Basis der Erkenntnisse des Ersten Osterreichischen Kreativwirtschaftsberichts wird folgende
Einteilung von Kreativwirtschaftscluster getroffen, wobei festgehalten werden muss, dass man-
che Cluster in mehrere Kategorien eingeordnet werden kénnen:

e Urbane Kulturbezirke, z. B. das Museumsquartier Wien, der Kulturbezirk St. Pdlten oder die
Kunstmeile Krems

¢ Branchenspezifische Cluster, z. B. das Tanzquartier, die Literaturhduser, der Digitale Me-
diencluster Salzburg, das ArtCluster Vienna oder die Cselley-Miihle in Oslip

o Kulturtourismus, z. B. die Festivallandschaft Salzkammergut, die Osterreichische Bernstein-
strale, die kulturtouristische Themenstralien, Klosterreich oder Via Imperialis

* Regionale Cluster, z. B. die Kulturvernetzung NO, die Burgenlandische Kulturzentren (Eisen-
stadt, Mattersburg, Oberschiitzen, Giissing, Jennersdorf), das Kulturnetzwerk Oberkérnten/
Kulturspange Spittal-Millstatt-Gmiind, die Plattform mobiler Kulturinitiativen in Innsbruck
oder Soho in Ottakring

e GroBveranstaltungen, z. B. die Salzburger Festspiele, die Kulturhauptstadt Graz 2003, die
Kulturhauptstadt Linz 2009 oder das Mozartjahr 2006

¢ [Informations- und Beratungsplattform, z. B. der Museumsverbund Obergsterreich, das
Burgenlandisches Zentrum fir Kreativwirtschaft oder das Netzwerk Design & Medien 00

e Sonstige, z. B. Wien Products oder die Niederdsterreichische Kulturwirtschaft GmbH

6|4  Entstehung und Entwicklung

Die Entstehung von Clustern kann oft auf eine lange Geschichte von Ereignissen zuriickgeftihrt
werden, welche in jiingerer Vergangenheit dann zu einem scheinbar plétzlichen Aufkommen von
Clustern gefiihrt haben. In der ersten Phase der Clusterentwicklung entstehen oft Spin-offs, die zu
einer geografischen Konzentration von Unternehmen auf einer ahnlichen Produktionsstufe fiihren.
Der Agglomeration folgt lokale Konkurrenz, die eine wichtige Antriebskraft fir Innovation und
Unternehmertumist (vgl. Porter, 1998).

Grundsatzlich kann zwischen Clustern, die spontan und als zufélliges Phédnomen entstehen und
jenen, die geplant und systematisch gegriindet werden, unterschieden werden. Bei kleinen bzw.
regionalen Clustern ist der Aufbau und Erfolg untrennbar mit dem Engagement und dem Verbleib
der handelnden Akteure verbunden. Sollte es in diesem Personenkreis zu Fluktuationen kommen,
haben diese oft drastische Auswirkungen auf das Bestehen des Clusters. GroR3e geplante und gut
organisierte Cluster haben diesbeziiglich den Vorteil, nicht so stark personengebunden zu sein.

Die Initiativen zur Griindung eines Clusters gehen in den meisten Féllen von wirtschaftspolitischer
Seite aus. Diese erfolgt vor allem einerseits als Tourismusférderung und andererseits als Regio-
nalentwicklungsférderung.

In einzelnen Fallen gibt es auch von Kiinstlerlnnen oder anderen engagierten Personen selbst die
Initiative zur Griindung eines Clusters, wie dies bei Ula Schneider mit Soho in Ottakring oder bei
Josef Schick mit der Kulturvernetzung Niederdsterreich der Fall war.

Die Initiativen zur Griindung von Kreativwirtschaftscluster verfolgen in den meisten Féllen eines
oder mehrere der folgenden Ziele:
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Standortforderung

Kulturelle Nutzung brachliegender Gebiete (so wurde z. B. ein ehemaliger Messepalast in
Wien zum Museumsquartier Wien umgebaut, oder das Soho in Ottakring ,bespielt” leer ste-
hende Lokale)

e Gemeinsame Marketing-Aktivitdten (z. B. Wien Products, ArtCluster Vienna, Via Imperialis,
Klgsterreich)

Regionalentwicklung (z. B. Kulturnetzwerk Oberkarnten)

Kulturelles Angebot und kulturelles Klima sind zu Standortfaktoren von Stédten und Regionen
geworden, und die Kulturwirtschaft selbst gehort inzwischen zu den Wachstumsmotoren
der Volkswirtschaft (vgl. Ermert, 2002, S. 5). Dabei ist aber nicht die Instrumentalisierung der
Kultur fur unmittelbare Wirtschaftszwecke, sondern die Fundierung der Wirtschaft durch
eine vitale Kultur das eigentliche Thema in der Regionalentwicklung (vgl. Bendixen in Ermert,
2002, S. 57). Kultur kann ihre Funktion fr die anderen gesellschaftlichen Spharen entfalten.
Im Rahmen eines Kommunalkonzeptes sind es vor allem die Schnittpunkte zu Wissenschaft
und Bildung, sowie zur Wirtschaft und Tourismus. Kultur leistet ihren origindren Beitrag zur
Lebensqualitat. Sie ist Wirtschaftsfaktor und ein wesentlicher Komplementér fir ein Innovati-
onsmilieu (vgl. Pratorius in Ermert, 2002, S. 67).

e Wissensvermittlung und Beratung (z. B. Museumsverbund 00, Kulturvernetzung NO, Netz-
werke Design & Medien 00, Burgenlandisches Zentrum fiir Kreativwirtschaft)

e Aufbau einer effizienten Organisationsstruktur (z. B. Niederdsterreichische Kulturwirtschaft
GmbH)

e Tourismusforderung (z. B. Osterreichische Bernsteinstrale, ThemenstraRen, Festival-
landschaft Salzkammergut)

Ein Beispiel hierfir ist die Kulturhauptstadt Graz 2003: Zwischen 2000 und 2003 - also dem
Zeitraum der Vorbereitung und auch der Veranstaltung selbst - wurden durch Graz 2003 in der
Steiermark direkte und indirekte Wirtschaftsimpulse von € 76 Mio an Bruttowertschopfung
bzw. € 146 Mio an Produktionswert ausgeldst. Rd. %4 davon entfielen auf den steirischen Zen-
tralraum (Bezirke Graz und Graz Umgebung). Uber den gesamten Zeitraum betrachtet wurde
damit Arbeit im Ausmaf3 von rd. 1.500 Personenjahren geschaffen. Die Wirtschaftsimpulse
resultieren einerseits aus den Ausgaben der ﬁffentlichen Hand, die fiir die Organisation der
Veranstaltung und damit in enger Verbindung stehende Infrastrukturmanahmen rd. € 13 Mio
investierte. Andererseits zeichnen die zwischen Janner und November 2003 (also dem Veran-
staltungszeitraum von Graz 2003) in den Bezirken Graz und Graz Umgebung um 20 % (absolut
gesehen rd. 189.000 zusétzliche Nachtigungen) gestiegenen Néchtigungszahlen fiir Umsatzzu-
waéchse von rd. € 26 Mio verantwortlich. Darliber hinaus erzielten auch nicht messbare Effekte
temporare Wirkungen: Zu nennen sind dabei der Enabling-Effekt (d. h. die GroRveranstaltung
ermoglichte die Umsetzung bereits lange diskutierter Projekte) sowie starke Werbeeffekte
(vgl. Grube/Schleich/ Steiner/Zakarias, 2004, S. 2).

Die 6sterreichischen Kreativwirtschaftscluster befinden sich im Anfangsstadium der Entwicklung.
Deren Weiterentwicklung und Wachstum ist mit einer Vielzahl von Hemmnissen konfron-
tiert. Vertrauen, Normen, Rituale und Konventionen miissen etabliert und verstarkt werden, um
eine intensive Kooperation zu erméglichen. Der langfristige Nutzen und die gemeinsamen Ziele
werden noch nicht von allen beteiligten Akteuren gesehen.

6|5 Erfolgsfaktoren von und Hemmnisse
flr Kreativwirtschaftscluster

Die Gsterreichischen Kreativwirtschaftscluster zeichnen sich durch folgende Erfolgsfaktoren aus:
e Kommunikation via Internet als Kommunikations- und Marketingplattform

e Soziokulturelles Umfeld: Bestehendes gegenseitiges Vertrauen, Konventionen, informelle
Regeln und Gewohnheiten

e Detaillierte Planung

Demgegeniiber stehen jedoch auch gewisse Problemfelder, die eine effiziente Kooperation er-
schweren:
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Netzwerkproblematik: Besonders der Faktor Vertrauen unter den Beteiligten muss intensiviert
werden. Das Vorhandensein gemeinsamer Ziele und die Geschwindigkeit, in der die ben6ti-
gten Informationen flieBen, sind hier von entscheidender Bedeutung. Gerade bei diesen Punk-
ten herrscht nach einiger Entwicklungsbedarf.

Angst der Kulturtreibenden vor wirtschaftlichen Zwangen, Angst vor Einflussnahme von
AuRenstehenden

Hemmschwelle Tourismus: Bei einer Vielzahl von Akteuren, die aktiv in Clustern mitwirken,
bestehen erhebliche Befiirchtungen davor, von eingebundenen Tourismusorganisationen ver-
einnahmt zu werden. Dariiber hinaus bestehen auch erhebliche Befiirchtungen vor Interessen-
konflikten. Besonders auf diesem Gebiet sehen viele der Beteiligten nicht die Mdglichkeiten
von Synergien fiir beide Seiten. Dass von einer solchen Zusammenarbeit aullerdem auch die
Besucherlnnen profitieren kénnten, wird bislang erst recht nicht gesehen.

Interessenkonflikt auf Grund von unterschiedlichen Zielen: Von besonderer Bedeutung ist das
rechtzeitige Finden und Definieren von gemeinsamen Zielen. Die Beteiligten miissen auch
langfristig flr sich selbst Vorteile aus dem Cluster ziehen kénnen, sonst wird die Akzeptanz
zunehmend schwinden.

Mangelnde Infrastruktur

Mangelnde finanzielle Ausstattung: Vor allem bei Clustern, die ungeplant entstehen, wurde
das Thema Finanzierung nicht rechtzeitig als bedeutender Faktor erkannt. Diese Cluster sind in
weiterer Folge sehr stark mit dem Beschaffen der notwendigen Finanzmittel beschéftigt. Dies
flihrt zu einer erheblichen zeitlichen Bindung der Verantwaortlichen an diesen Themenschwer-
punkt und hindert diese stark an der eigentlichen Aufgabe, die sie innerhalb des Clusters zu
erflllen hatten. Die finanzielle Unsicherheit fiihrt zur groRen Verunsicherung und Demotivation
aller Beteiligten und gefahrdet mittelfristig das Bestehen und den Erfolg des betreffenden
Clusters.

Temporére Cluster: Die Konzentration von Ressourcen auf einen bestimmten Zeitraum birgt
die Problematik, dass die Nachnutzung in den seltensten Féllen im Vorhinein geplant wurde
und dafiir kaum Mittel bereitgestellt werden. Des Weiteren besteht die Mdglichkeit, dass die
Organisation zum Zeitpunkt einer méglichen Nachnutzung gréRtenteils aufgelést wurde und
dass das Interesse der Offentlichkeit und der Medien nicht mehr vorhanden ist.

Begriffsproblematik: Der Begriff , Cluster” ist bei kleineren und regionalen Clustern trotz ihres
faktischen Vorhandenseins hdufig nicht bekannt oder wird mit rein wirtschaftlichen Interessen
in Zusammenhang gebracht, negativ gesehen und daher abgelehnt.

Cluster 6ffentlicher Institutionen: Der Erfolg der Vernetzung von dffentlichen Institutionen -
wie z. B. der NO Kulturwirtschaft GmbH - als Holding héngt von der verantwortungsvollen und
langfristig angelegten Planung der Kulturpolitik ab (mdgliche Verunsicherung der Beteiligten,
fehlende Zielvorgaben, Doppelgleisigkeiten etc.).

6|6 Fallbeispiele

Im Folgenden werden die oben angefiihrten allgemeinen Erkenntnisse zu den spezifischen Cha-
rakteristika von Kreativwirtschaftsclustern anhand ausgewahlter Fallbeispiele exemplarisch
dargestellt. Diese Fallbeispiele sind rein demonstrativer und illustrativer Natur und sind keinesfalls
taxativ zu verstehen.

6
6
6

6'1 Urbane Kulturbezirke
6'1°1 Museumsquartier Wien

6'1°1°1 Entwicklung

Der Cluster Museumsquartier hat sich seit dem Jahr 2003 nicht wesentlich verandert. Als Neu-
zugang kam das Theaterhaus ftir junges Publikum mit dem Namen ,, Dschungel Wien"” hinzu. Im
Bereich des ,quartier21” kam es hingegen seit 2003 zu einer betrachtlichen Steigerung der invol-
vierten Institutionen. So konnte deren Anzahl von 20 auf 40 verdoppelt werden. Das Budget fiir
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das ,quartier21” wurde konsolidiert und das Clustermanagement weiter professionalisiert.

6/6'1"1°2 Kooperationen

Clusterinterne Kooperationen bestehen insbesondere in den Bereichen Ticketing, Bewerbung und
Vermarktung sowie bei der Planung und Durchfiihrung von Veranstaltungen (MQ und quartier21).
Externe Kooperationen gibt es vor allem mit Veranstaltern anderer Kulturprojekte und Kunstein-
richtungen, wie etwa im Rahmen der Vienna Art Week oder der Arbeitsgruppe Hofburg. Diese
Kooperationen funktionieren rein auf Projektbasis. Die Partnerschaften funktionieren rein auf
Projektbasis und sind partnerschaftlich organisiert.

6/6'1°1°3 Erfolgsfaktoren und Barrieren

Als Erfolgsfaktoren werden angefiihrt:

Kommunikation

Wirtschaftliche Gestaltungsfreiheit

Nutzung von Synergieeffekten

e Biindelung von Aktivitdten

e Kostenersparnis

Dem gegeniiber stehen als Hemmnisse, dass

e die Intensitdt der Zusammenarbeit noch grolier sein konnte, und
¢ die Bevdlkerung tiber ein begrenztes Freizeitbudget verfiigt.

6/6'1°1°4 Zukunftspotenzial

Die kreative ,Szene” in Wien ist sehr lebendig und wéchst laufend weiter. Die Tourismuszahlen
werden voraussichtlich weiterhin steigen. Zu diesem Effekt tragen das MQ und andere Kultur-
institutionen bei und profitieren gleichzeitig von dieser Entwicklung.

6/6'1°2 Kulturbezirk St. Polten
6/6'1°2°1 Entstehung

Seit dem Jahr 2003 wurden zahlreiche Aktivitdten unternommen, um einerseits den Kulturbe-
zirk St. Pélten stérker mit der Altstadt zu verbinden und andererseits noch mehr Akzeptanz und
Interesse bei der Bevélkerung in und um St. Pdlten zu gewinnen, Der Zweck und die Organisation
des Clusters (3 Gesellschaften: NO Museum Betriebs GmbH, NO Tonkiinstler Betriebs GmbH, NO
Kulturszene Betriebs GmbH) haben sich seit damals nicht verandert. Der Forderverein Kulturbezirk
St. Palten initiiert Projekte, das Land NO und die Gebaudeverwaltung sind Projekttrager. Der Kul-
turbezirk St. Pélten erflllt die Nutzerrolle.

6/6'1°2°2 Entwicklung

Die Tatigkeitsschwerpunkte haben sich seit 2003 leicht gedndert. Die Kulturvermittlung richtet
sich an ein junges Zielpublikum. Das Herz der Hauptstadt mit den Veranstaltungsorten Landesbib-
liothek, Landesarchiv, ORF-Landesstudio, Landesmuseum, Festspielhaus mit den TonkiinstlerIn-
nen Niederdsterreich fir die Bereiche Lesen, Kunst, Tanz und Musik, soll langsam und langfristig
ins Bewusstsein der Bewohnerlnnen riicken. Es gibt zahlreiche Initiativen mit zielgerichteten
Veranstaltungen. Das Ziel, das mit all den Aktivitaten verfolgt wird, ist einerseits Frequenz zu
schaffen und andererseits der Abbau von physischen und psychologischen Zutrittsbarrieren.

Der Forderverein Kulturbezirk St. Pélten hat diesbeziglich einige Belebungsmalinahmen unter-
nommen. So wurde Ende Mérz/Anfang April 2004 erstmals ein jahrlich stattfindendes Kinder- und
Jugendbuchfestival ins Leben gerufen, das auf Anhieb von 4.018 Personen besucht wurde. Im
Jahr 2005 konnten bereits 6.486 Besucherlnnen gezahlt werden. Die aktuellen Anfragen und
Reaktionen lassen fiir 2006 einen neuen Besucherrekord erwarten. Als nachste grofe Initiative
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startet im Herbst 2006 ein Naturwissenschaftliches Fest mit Jugendpublikum.

Das kulturelle Bewusstsein der Bevélkerung ist erheblich gestiegen. Als Hauptgrund dafiir ist die
vielfaltige Programmierung zu sehen, deren Ziel eine mdglichst breite Streuung des Publikums
ist. Stark zur Bewusstseinsbildung haben Aktivitaten des Festspielhauses gemeinsam mit den
Tonkiinstlerinnen Niederdsterreich beigetragen. So hat neben der bereits traditionell gut funk-
tionierenden Vermittlungsarbeit von Landesmuseum und Klangturm die Anstellung von zwei
Kunstvermittlerlnnen, die intensiv mit Schulen zusammenarbeiten, zu sehr guten Ergebnissen und
Reaktionen im Bereich Tanz- und Musikvermittlung gefihrt.

Im Festspielhaus wird von September bis Juni ein Programm mit neuen Abonnementzyklen ange-
boten, das sehr gut angenommen wird und die Grundauslastung stark verbessert hat. So konnte
die Anzahl der Abonnentinnen von 700 im Jahr 2003 auf 2.500 im Jahr 2005 gesteigert werden.

Das Landesmuseum hat sich nach nunmehr 3 Betriebsjahren als zentrale Museumsinstitution und
Frequenzbringer etabliert und spricht im Wesentlichen die beiden Zielgruppen Kinder und Jugend-
liche sowie Seniorinnen an.

6|6'1°2°3 Kooperationen

Die Kulturbetriebe arbeiten untereinander sehr intensiv zusammen. Die Informationswege sind
kurz und gut organisiert. Es wird danach getrachtet, moglichst viele Synergien zu schaffen. Durch
die enge Kooperation der Betriebe sind diese auch fiir externe Partner im Bereich Sponsoring von
erhdhtem Interesse.

6/6'1°2°4 Erfolgsfaktoren und Barrieren

Als Erfolgsfaktoren gelten:
e die stetige Weiterentwicklung

e der Forderverein Kulturbezirk St. Pdlten, der eine wesentliche Rolle bei der Integration des
Kulturbezirkes in die Stadt und das Bewusstsein der Bevolkerung tragt

e gemeinsame Marketingaktivitaten
e geballtes Auftreten von Inhalten

e gezieltes Ansprechen von Kindern und Jugendlichen tiber Kindergérten, Schulen etc. durch
altersaddquate Vermittlungsprogramme

e vernetztes Auftreten des Kulturbezirkes (die meisten Institutionen des Kulturbezirkes werden
bespielt)

Dem gegeniiber stehen als Hemmnisse:

e regionale politische Faktoren

e der Umstand, dass ein Stadtteil auf dem ReiRbrett entstanden ist und die bisherigen Lebens-
gewohnheiten der Bevolkerung bei der Planung nicht beriicksichtigt wurden

6/6'1°2°5 Zukunftspotenzial

Im Bereich Gastronomie im Kulturbezirk soll die Infrastruktur durch die Aktivitaten des Férder-
vereins Kulturbezirk St. Pdlten in den nachsten Jahren durch den Aufbau eines Gastronomie-
betriebes im Landesmuseum erhéht werden. Dieser Betrieb soll das Festspielhaus mitbetreuen.
Ebenso wird an der Infrastruktur zwischen Altstadt und Kulturbezirk und Regierungsviertel ge-
arbeitet. Historische Stadtachsen werden wieder aufgemacht. Der groRRe Platz im Kulturbezirk
soll durch eine neue Inszenierung durch zahlreiche bauliche Malinahmen etwa in Bezug auf Be-
leuchtung, Windschutz, Verweilgelegenheiten zu einem Anziehungsplatz fiir die Besucherlnnen
werden.

6/6'2  Branchenspezifische Cluster
6/6'2°1 ArtCluster Vienna
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6/6'2°1°1 Entstehung

Die Idee zur Griindung des ArtCluster Vienna geht auf das Jahr 2002 zuriick. In diesem Jahr beauf-
tragte das Dorotheum einen externen Berater, ein Konzept zur Entwicklung eines Art Clusters in
Wien auszuarbeiten. Auf Basis dieser Studie wurde der konzipierte Cluster als Verein gegriindet.

Der ArtCluster Vienna ist ein Zusammenschluss von verschiedenen Institutionen aus dem Bereich
der bildenden Kunst und hat sich zum Ziel gesetzt, eine gewinnbringende Verbindung von Kunst
und Wirtschaft fir alle Mitglieder zu schaffen. Die Synergien zwischen den einzelnen Kulturins-
titutionen sollen fiir gemeinsame Projekte dabei bestmdglich genutzt werden, ohne jedoch die
Autonomie der einzelnen Teilnehmerlnnen zu untergraben. Aus dieser Kooperation von privaten
und 6ffentlichen Akteuren soll jeder Mitwirkende maximal profitieren.

Folgende Institutionen waren zum Zeitpunkt der Griindung Mitglieder des Clusters (Vereins): das
Kunsthistorische Museum, die Albertina, das Liechtensteinmuseum, die Sammlung Essl, das Mu-
seumsquartier sowie die die Kunsthalle Wien. Weiters das Dorotheum, die Akademie der bilden-
den Kiinste, die Universitat fiir angewandte Kunst sowie der Osterreichische Galerienverband.

Mit der Etablierung des Clusters sollen vor allem die Kunstvermarktungsaktivitaten im Wiener
Raum gebiindelt und die Ausrichtung auf interessierte Zielgruppen in Europa, Amerika und Japan
akkordiert werden.

Dadurch soll langfristig der Ausbau des Standortes Wien zu einer der weltweiten Top-Desti-
nationen im Bereich der bildenden Kunst erreicht werden. Die strategische Zielsetzung des Ver-
eins ist das Lobbying fir die bildende Kunst, die Vermarktung und die Vernetzung. Kultur soll dabei
als Wirtschaftsfaktor einer Region eine immer gréRere Rolle spielen und der ArtCluster Vienna
soll beweisen, wie sehr gemeinsame Initiativen von Organisationen im Bereich der bildenden
Kunst und Wirtschaft gewinnbringend nutzbar sind.

6/6'2°1°2 Entwicklung

Die Idee des Clusters ist anfanglich auf Skepsis gestoRRen. Ein Lenkungsausschuss aus Ent-
scheidungstrégern der Mitglieder wurde gegriindet, um einerseits die Kommunikation zwischen
den Mitgliedern untereinander und andererseits die Kommunikation nach auf3en zu koordinieren
und zu verbessern.

Das erste Projekt, die Vienna Art Week 2005, wurde in Kooperation mit der ViennAfair, der Messe
flir zeitgendssische Kunst, im Jahr 2005 gestartet. Die Vienna Art Week 2005 stand unter dem
Motto: take.time.meet.art! Die Organisatoren wollten durch eine begrenzte Teilnehmerlnnenzahl
und ein selektives Einladungsverfahren den Besucherlnnen das Geftihl fiir mehr Zeit und Qualitat
vermitteln. An der Art Week nahmen 400 Personen teil, wovon rd. die Halfte aus dem Ausland
kam. Fiir die Organisation des Projektes wurde ein Team von 10 Mitarbeiterinnen zusammenge-
stellt. Die zweite Vienna Art Week ist fiir das Jahr 2006 geplant.

6/6'2°1°3 Kooperationen

Im Zuge der Vorbereitungen fiir die Vienna Art Week 2005 wurde eine Zusammenarbeit mit der
Messe fiir zeitgendssische Kunst, der ViennAfair, beschlossen.

Das primare Ziel dieser Kooperation lag in der Ausnutzung von Synergien, um gemeinsam eine
moglichst breite Medienaufmerksamkeit zu erzielen. Die Ausrichtung der Art Week stand ganz im
Zeichen des Begriffs Qualitét, im Gegensatz zur ViennAfair, die versuchte, ein moglichst breites
Zielpublikum anzusprechen. Beide Veranstaltungen liefen in der Woche vom 19. - 24. April 2005
parallel ab.

Innerhalb der Clustermitglieder kommt es fallweise zu Kooperationen, die aber nur teilweise in
direkten Zusammenhang mit dem Cluster gebracht werden kénnen. So wurde z. B. die Zusam-
menarbeit zwischen dem Kunsthistorischen Museum, dem Liechtensteinmuseum und der Ge-
maldegalerie der Akademie der bildenden Kiinste im Zuge der Rubens-Ausstellung bereits vor der
Griindung des Clusters beschlossen.

6|6'2°1°4 Erfolgsfaktoren und Barrieren

Die geografische Lage des Standortes Wien wird in Anbetracht der erfolgten EU-Erweiterung
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in Zukunft eine noch bedeutendere Rolle als Drehscheibe am europdischen Kunstmarkt spielen.

Einige der Mitglieder zahlen in ihren Bereichen zu den groRten und einflussreichsten Institutionen
und stehen eher in einem Kenkurrenzverhaltnis zueinander. Es hangt hier sicherlich sehr stark
vom Geschick des Clustermanagements ab, die Interessen des Clusters in den Vordergrund zu
stellen und die einzelnen Mitglieder weiterhin davon zu iberzeugen, dass ein Miteinander ge-
winnbringender sein kann als ein Gegeneinander.

Das Clustermanagement ist derzeit (Stand: Anfang 2006) sehr projektbezogen und outgesourct
aufgesetzt, um das derzeit wichtigste Programm und Serviceangebot, die Abhaltung der jéhrlich
stattfindenden Vienna Art Week, sicherstellen zu kdnnen. Der Aufbau eines allgemeinen adminis-
trativen Biiros fiir das Clustermanagement ist derzeit nicht geplant, sehr wohl sollen aber mittel-
fristig die Aktivitaten des ArtClusters projektbezogen intensiviert werden.

6|6'2°1°5 Zukunftspotenzial

Das Potenzial liegt speziell in der Region Wien, das mit einem groen Angebot an hochqualita-
tiven Einzelleistungen im Bereich der bildenden Kunst noch nicht ausgeschopft ist. Langfristig
méchte sich der ArtCluster Vienna mit der vorhandenen Infrastruktur der Stadt Wien als einer der
weltweiten Top-Standorte im Bereich der bildenden Kunst etablieren.

6/6'3  Kulturtourismus

6/6'3'1 Osterreichische Bernstein-
straBe (NO, Stmk., Bgld.)

6/6'3°1°1 Entstehung und Entwicklung

Im Jahr 1997 kam es zu einem ersten Zusammentreffen von Museumsvertreterlnnen unter
Beteiligung eines Landespolitikers. Ergebnis dieses Treffens war die Bildung eines Proponen-
tenkomitees. Im Mérz 2001 wurde die BernsteinstralRe als Verein, bestehend aus Museen- und
Gemeindevertreterinnen, gegriindet.

Die Finanzierung erfolgt iiber Mitgliedsbeitrdge. Derzeit werden 50 % der Mittel national und
50 % aus EU-Mitteln (Interregprojekt) gespeist. Seit 2005 gibt es eine enge Anbindung an die
Weinviertel-Tourismus-GmbH (WTG). Der Geschéftsfihrer der Bernsteinstrale wird seit Janner
2005 direkt von der WTG bezahlt und de facto an die BernsteinstralRe (BSS) , verlichen”.

Bislang lag das Augenmerk darauf, in der Region - vor allem in den Bezirken Mistelbach, Gansern-
dorf und Bruck an der Leitha - présent zu sein. Damit wurde das Ziel verfolgt, in der Region Fuf zu
fassen und bei der Bevélkerung Akzeptanz zu finden. In Zukunft wird verstérkt dem Wiener Raum
Beachtung geschenkt.

6|6'3"1°2 Kooperationen

Im Jahr 2002 gab es 5 Mitglieder, diese Anzahl konnte bis 2005 auf 30 gesteigert werden. Bei
den Mitgliedern handelt es sich zu einem {iberwiegenden Teil um Kleinstmuseen mit weniger als
5.000 Besuchen pro Jahr. Diese Museen verfiigen tber keine angestellten Mitarbeiterinnen.

Alle Leistungen sind fir die Mitglieder gratis. Kooperationspartner jeder Art sind nur dann gewaollt,
wenn sie (iber eine deutlich gréRere ,Marktmacht” verfiigen.

6|6'3°1°3 Erfolgsfaktoren und Barrieren

Als Erfolgsfaktoren kdnnen identifiziert werden:

e Neue Produkte, neue Mérkte: Besonders wichtig sind das Implementieren von neuen Pro-
dukten und das ErschlieRen neuer Mérkte zur Erweiterung des bestehenden Portfolios.

o Bestrebungen zur Regionalentwicklung in der EU: Die Entwicklungen der EU in Bezug auf die
Regionalentwicklung wirken sich positiv aus.
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e Positive Grundstimmung im Land: Positiv wirken sich auch die regionale Zusammenarbeit und
die positive Grundstimmung im Land aus. Die Leistungen, die angeboten werden, werden auf
regionaler Ebene durch eine immer gréRere Besucherlnnenzahl gewiirdigt.

Demgegeniiber stehen die folgenden Barrieren:

¢ Die Infrastruktur, insbesondere auf dem Gebiet der Gastronomie und der Beherbergung, muss
erst ,nachwachsen”.

e Finweiteres Gefahrenpotenzial liegt darin, dass nach erfolgreichem Aufbau der Organisation
diese mit der Zeit wieder vom Markt zu verschwindet. Solange die Organisation im Aufbau
ist, ist diese Gefahr kaum vorhanden. Planung und Finanzierung miissen daher mehr beachtet
werden.

¢ Fine weitere Barriere entsteht durch die nicht optimale Abstimmung zwischen den Landesor-
ganisationen Niederdsterreich und Burgenland.

6/6'3°1°4 Zukunftspotenzial

In Zukunft wird es gemeinsam mit der Gastronomie Pilotprojekte geben. Des Weiteren soll die
Hauptzielgruppe (Familien mit Kindern) besser etabliert werden und um andere Zielgruppen, wie
z. B. den polnischen Pilgertourismus, erweitert werden. Es gibt auch Uberlegungen, verstarkt Ni-
schen, wie etwa Reisende, die an Garten interessiert sind, zu bearbeiten und zu besetzen.

6(6'4  GroBveranstaltungen

6/6'4’1 Stadt Graz (ehemalige
Kulturhauptstadt Graz 2003)

6(6'4°1°1 Entstehung

Nach dem Ende des Kulturhauptstadtjahres 2003 wurde die OrganisationsGmbH , abgespeckt”
weitergefihrt, wobei sie nach wie vor mit dem Betrieb der Murinsel betraut ist. Geschaftsfihrer
ist ein Bediensteter der Finanz- und Vermdgensdirektion der Stadt Graz. Viele ehemalige Mitar-
beiterinnen sind in den Agentur- und Marketing-Bereich gewechselt, eine Mitarbeiterin istim
Kernteam der Kulturhauptstadt Linz 2009.

Ende 2003 wurden unter Einbeziehung aller Grazer Kulturschaffenden die Grazer , Kulturdialoge”
gestartet, mit dem Ziel, ein Kulturentwicklungskonzept zu erarbeiten und umzusetzen. Hauptau-
genmerk lag dabei auf Basisorientierung und Transparenz.

6/6'4"1°2 Entwicklung

Das Kulturressort der Stadt Graz setzte nach 2003 wesentliche Akzente zu einer verstarkten
Legitimation und Transparenz der Férderungsabwicklung, zum einen durch die Instal-
lation eines sehr komplexen Beiratssystems, zum anderen durch die Verdffentlichung in ihrer
Systematik (nach LIKUS) 6sterreichweit vergleichbarer Kulturberichte. Gerade diesen Berichten
kommt in Zeiten stagnierender und reduzierter Kulturbudgets eine hohe legitimatorische Funktion
zu und tragt damit zur Versachlichung der Kulturentwicklungsdebatten bei. Ein komplexes System
wird veranschaulicht und transparent. Es ermdglicht eine langerfristige Schwerpunktsetzung
(z. B. zurzeit das Projekt , Graz A" mit dem Fokus soziokulturelle Thematik).

In Zusammenarbeit der Stadt Graz mit dem Land Steiermark wurden weitere Projekte umge-
setzt:

e FEinflihrung einer Intendantenkonferenz fiir die gréBten Kulturinstitutionen (Theaterholding
Graz/Steiermark GmbH, Landesmuseum Joanneum, steirischer herbst und Styriarte). Durch
verstarkte Vernetzung und Kooperation untereinander sollen die Marken Kulturland Steier-
mark bzw. Kulturstadt Graz gesichert werden.

e Neukonstruktion der Vereinigten Biihnen unter dem Dach einer Kulturholding von Stadt (45 %)
undLand (55 %) mit vier eigenverantwortlichen Biihnen-Gesellschaften, die am 1. September
2004 startete.
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Zusétzlich wurde vom Land die ,,instyria Kulturservice GmbH" gegriindet, an der urspriinglich
auch die Stadt Graz beteiligt sein sollte. Deren Aufgabe besteht im Wesentlichen in der Zu-
sammenfiihrung von Marketingmafnahmen der einzelnen Kulturtrdger, in der Vernetzung des
Informationsaustausches, in einer Terminkoordination und in der Umsetzung gemeinsamer Stra-
tegien.

Geplant ist weiters eine neue Form der Landesausstellungen.

Es gibt kein offizielles Clustermanagement. Die Aufgaben werden zwischen den Kulturver-
waltungen der Stadt, des Landes, der instyria Kulturservice GmbH und der Steirischen Touris-
musgesellschaft der Graz Tourismus und der Innenstadt-Marketing GmbH aufgeteilt.

Der Kulturentwicklungsprozess der Stadt Graz baute auf den Erfahrungen des Kulturhaupt-
stadtjahres auf. Mit dem ersten Grazer Kulturdialog und dem bereits erwahnten Beiratssystem
sowie dem neuen Berichtswesen wurden jedenfalls wesentliche neue kulturpolitische Akzente
realisiert.

Das Wichtigste ist, die Kooperationen, die zwischen zahlreichen Institutionen im Kunst- und Kul-
turbereich, aber auch im Wirtschafts- und Tourismusbereich entwickelt haben, fortzuftihren.

6/6'4"1°3 Kooperationen

Die Kulturdialoge haben vor allem sparteniibergreifend zu einer neuen Verschrankung unter den
Kulturschaffenden in Graz gefiihrt. Kooperationen bestehen auch spartenintern, z. B. zwischen
der freien Szene und der Theaterholding, die allerdings grof3teils informell funktionieren. Gemein-
same Programmatik wird teilweise nur beispielhaft, teilweise aber auch langfristig erarbeitet.

6/6'4°1°4 . Erfolgsfaktoren und Barrieren

Als positiv fiir die Entwicklung des Kreativwirtschaftsclusters in Graz wird folgendes angesehen:
e Kulturist ein treibendes Moment der Stadtentwicklung (harter Standortfaktor)

¢ Finanzielle Rahmenbedingungen und personelle Ressourcen werden geschaffen, sind aber
permanent zu verbessern

Durch umfassenden Informationsfluss (Internetportal www.graz.at/kulturserver) wird Informa-
tion schnell und reichhaltig weitergegeben. Dies fiihrt allerdings teilweise zu einem Informations-
iberfluss aus dem die Beteiligenten die fiir sie personlich wichtigen Dinge schwer herausfiltern
kénnen.

Auch die Kameralistik in der Verwaltung stellt grundsatzlich ein Hemmnis dar. In Graz gibt es je-
doch zwischen Politik und Verwaltung trotz der Weisungsrechte der politischen Verantwortungs-
tragerlnnen eine gute Partnerschaft, die von beiden Seiten durch ,,good will” gekennzeichnet ist.

6]6'4°1°5 Zukunftspotenzial

Kulturentwicklung wird als ,work in progress” verstanden und zwar basisorientiert mit den Kul-
turschaffenden. Damit wird nicht etwa ein einmaliges Kulturentwicklungskonzept bzw. Kulturent-
wicklungsplan angestrebt, sondern ein sténdiger Kommunikationsprozess geftihrt.

Die Kulturdialoge werden weitergefiihrt und das System wird verfeinert. Zurzeit (Anfang 2006) ist
ein Kulturstattenkonzept in Ausarbeitung.

6/6'4"2 Mozartjahr Wien 2006
6/6'4°2°1 Entstehung und Entwicklung

Die Aktivitaten und Projekte des Wiener Mozartjahres 2006 richten sich primar an die Wiener
Bevolkerung. Hier sollen , Erstbegegnungen mit Mozart” ermdglicht, Schwellendngste abgebaut
und die Bevdlkerung zum Besuch von Kulturveranstaltungen animiert werden (Kulturvermittlung
als Teil des Lebens). Positiv sollen sich die geplanten Aktivitaten als Nebeneffekt auch auf den
Tourismus auswirken. Die Projekte sind nachhaltig konzipiert und sollen noch weit nach dem Jahr
2006 nachwirken. So wurde z. B. ein Mozartgroschen von allen beteiligten Institutionen ins Leben
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gerufen, aus dessen Ertragen Auftragskompositionen zeitgendssischer Musiker finanziert werden
sollen. Dariiber hinaus werden Schnittstellen zu den unterschiedlichen Ticketingsysteme vieler
Kulturbetriebe programmiert und implementiert - dadurch ergeben sich in Zukunft viele Vorteile
flr die Besucherlnnen.

Der Startschuss erfolgte durch die Bestellung des Intendanten im Dezember 2003. Im April wurde
die Wiener Mozartjahr Organisationsges.m.b.H als Tochter der Vereinigen Biihnen Wien Kul-
turmanagement und VeranstaltungsmanagementgmbH gegriindet. Beide GmbHs befinden sich
unter dem Dach der Vereinigten Biihnen Wien und damit der Wien Holding GmbH. Die Projektent-
wicklung begann im Janner 2004, per Ende 2005 wird an ungefahr 120 Projekten gearbeitet. Der
Personalstand betrug Ende 2005 20 permanent beschéftigte Personen, begonnen wurde 2004
mit 3 Angestellten.

6]6'4°2°2 Kooperationen

Per Ende 2005 gibt es rd. 80 Projektpartner in Wien. Die Zahl der Sponsoringpartner betragt
ca. 25. Darliber hinaus bestehen mehrere Medienpartnerschaften. Auch zum zeitgleich statt-
findenden Mozartjahr in Salzburg gibt es regelmaRigen Kontakt und gemeinsame Aktivitéten (wie
Pressekonferenzen im Ausland in Zusammenarbeit mit der Osterreich Werbung).

6|6'4°2°3 Erfolgsfaktoren und Barrieren

Vorteilhaft wirken sich der Unternehmensverbund der Wiener Holding (Unterstiitzung) sowie
die Initiative der Stadt (positives Image, Vorteile bei Genehmigungen, stadtnahe Institution) aus.
Als nachteilig werden hingegen die begrenzten Ressourcen, der Zeitdruck, die unterschiedlichen
Erwartungshaltungen der Projektpartner sowie das Fehlen eines Masterplans erachtet.

6|6'4°2°4 Zukunftspotenzial

Uber eine eventuelle Nachnutzung des Mozartjahres (z. B. das Bauwerk des Informationscenters
vor der Staatsoper) wird in der zweiten Halfte des Jahres 2006 beraten. Durch nachhaltige Pro-
jekte (etwa die Beauftragung von 5 Opern, 30 Orchesterwerken, die Neugestaltung des Mozart-
hauses) soll sich das Wiener Mozartjahr auch auf die Zeit nach 2007 auswirken.

6(6'5  Regionale Cluster
6/6'5°1 Kulturvernetzung NO
6(6'5°1°1 Entstehung und Entwicklung

Im Jahre 1993 wurde bei einer Musikveranstaltung im Weinviertel die Notwendigkeit einer ei-
genen Beratungsinstitution in der Region erkannt. Dies fiihrte zur Grundidee fiir den Aufbau der
Kulturvernetzung. 1994 wurde ein Konzept entwickelt, daraufhin wurde zwei Jahre mit dem Land
Niedertsterreich verhandelt. Die Verhandlungen fiihrten schlieRRlich im September 1996 zur Griin-
dung der Kulturvernetzung im Weinviertel. Im April 1998 wurden die Aktivitaten der Kulturvernet-
zung auf ganz Niederdsterreich ausgeweitet.

Die Hauptaufgaben der Kulturvernetzung bestehen in einer Hilfestellung fir alle, die Kultur-
projekte initiieren. Dabei werden Informationen und Fachwissen zur Verfligung gestellt, jedoch
erfolgen keine Geldleistungen. Die Beratungsleistung wird dabei an alle Interessenten weiterge-
geben, gleichgtiltig ob es sich um Kiinstlerinnen, Unternehmen, Private oder Institutionen handelt.
Es wird auch nicht definiert, was Kunst ist und was nicht - das Publikum bzw. die Besucherlnnen
entscheiden spéter dariber.

Die Finanzierung erfolgt zurzeit nahezu zu 100 % aus Subventionen, die sich wie folgt zusam-
mensetzen: 45 % aus Mitteln des Landes Niederdsterreich, 45 % aus EU-Mitteln, 7 - 8 % aus
Mitteln der Gemeinde Mistelbach, der Rest wird aus Mitgliedsbeitragen gespeist.

Derzeit (Stand: Herbst 2005) besteht die Kulturvernetzung Niederdsterreich als Dachverband mit
4 unabhéngigen Vereinen (Wald-, Wein, Most- und Industrieviertel) und insgesamt 10 Beschaf-
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tigten. Die Ausweitung des Beschaftigtenstandes erfolgte kontinuierlich. So war der Beschaf-
tigtenstand 1996 bei 1, 1998 bei 4, 2000 bei 8 und erreichte 2005 den aktuellen Stand von 10
Mitarbeiterinnen.

Der Informationsaustausch erfolgt hauptséchlich tiber die Homepage. Die interne Kommunikation
findet kontinuierlich in kleinem Rahmen statt, ein bis zwei Mal pro Jahr finden Klausuren der Ge-
schaftsfiihrerlnnen statt.

6]6'5°1°2 Kooperationen

Wesentliche Kooperationen ergaben sich aus dem Personenkreis, der mit der Dorferneuerung
betraut ist. Die Zusammenarbeit mit Unternehmen ist innerhalb der Viertel auf Grund der unter-
schiedlichen wirtschaftlichen Entwicklungen der einzelnen Gebiete sehr unterschiedlich ausge-
pragt.

Nachholbedarf wird insbesondere bei den Kooperationen mit den umliegenden Nachbarstaaten
gesehen, die bislang stark durch unterschiedliche Mentalitét, Strukturen und Infrastruktur ge-
kennzeichnet sind (z. B. Grenziibergange, die um 22 Uhr schlieRen, Entfernungen zwischen den
vorhandenen Briicken teilweise zu groR). Es gibt auf beiden Seiten keine Werbung und Informa-
tion tiber Veranstaltungen im grenznahen Bereich. Hierauf soll in Zukunft verstarktes Augenmerk
gerichtet werden. Auf dem Gebiet der grenziiberschreitenden Kooperationen hinkt die Kultur der
Wirtschaft, die den Sprung in den letzten Jahren schon getan hat, noch stark nach.

6|6'5°1°3 Erfolgsfaktoren und Barrieren

Als wesentlicher Erfolgsfaktor ist der geografische Standort anzufiihren. Der Hauptstandort be-
findet sich in Mistelbach, die weiteren Standorte sind in Waidhofen an der Thaya, Waidhofen an
der Ybbs und in Bad Fischau-Brunn. Die Wahl der Standorte richtete sich vornehmlich nach den
Orten der handelnden Personen und ist ein wesentlicher Faktor fir die persénliche Vernetzung mit
allen Akteuren. Die Viertelfestivals finden im Rotationsmodus statt. Der erste Durchlauf erfolgte
im Zeitraum 2001 bis 2004.

Folgende Barrieren schranken die Entwicklung der Kulturvernetzung NO ein:

e Fokussierung auf Krems und St. Pdlten, zu viele Mittel fliefen aus Sicht dezentraler Institutio-
nen in diese Gebiete

e Finanzielle Ausstattung

e Fehlende Ansprechpartnerlnnen in der Wirtschaft

e Kinstlerlnnen, die mit dem Tourismus nichts zu tun haben wollen
e Schwerfalligkeit der Verwaltung und Biirokratie

6/6'5°1°4 Zukunftspotenzial

Die Zukunft des Clusters hangt sehr stark vom Engagement seiner Mitglieder ab. Wichtig fiir den
Erfolg wird weiterhin das Denken aller Beteiligten tiber die Gemeindegrenzen hinaus sein. Zusétz-
lich sollte der Tourismus in die Uberlegungen und Projekte besser integriert werden. Dabei gilt
es die regionalen Stérken zu erkennen und besser einzubinden. Die bereits in der Vergangenheit
betriebene Vermittlungs- bzw. Ubersetzungstatigkeit zwischen allen handelnden Akteuren wird
weiterhin besonders wichtig bleiben. Dariiber hinaus besteht die Vision, dass die Kulturvernet-
zung als Beratungsinstitution in Zukunft starker von den Gemeinden in Anspruch genommen wird
und dass die Projekte von der Bevdlkerung mitgetragen werden.

Besonderes Augenmerk wird in Zukunft auch der Zusammenarbeit mit den umliegenden Gebieten
inden Nachbarstaaten geschenkt werden.

6/6'6  Informations-
und Beratungsplattform
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6/6'6'1 Museumsverbund 00
6/6'6°1°1 Entstehung und Entwicklung

Die Idee zur Griindung der Organisation geht einerseits auf den Museumstag 2000 in Steyr
(Wunsch der kleinen Museen nach einem Dachverband) und andererseits auf das Museums-
konzept des Landes Oberdsterreich aus dem Jahre 2001 zuriick. Die Organisation wurde schlieRlich
2001 gegriindet (2/3 der Ziele aus dem damaligen Museumskonzept wurden bereits umgesetzt).
Ziel war es, eine Dachgesellschaft als Service- und Interessengemeinschaft oberdsterreichischer
Museen zu schaffen. Die Gesellschaft wurde als Verein konstituiert. Derzeit (Stand Ende 2005)
sind ca. 280 Museen beteiligt.

Der Museumsverband war zwar nicht als Cluster geplant, hat sich aber zu einem Cluster mit infor-
mellem Clustermanagement entwickelt. Er wurde zu einem Teil der Gesamtkultur und verfiigt tiber
eine starke Positionierung auch gegentiber dem Land (z. B. Begutachtung von Museumskonzepten).
Die Wahrnehmung als bedeutende Anlaufstelle ist im Laufe der Zeit immer grolRer geworden.

Per Ende 2005 verfligte die Organisation tiber 4 Mitarbeiterlnnen (3 fest angestellte Mitarbei-
terlnnen und ein freier Dienstvertrag). Der Vereinsvorstand besteht aus 9 Mitgliedern. In den
gesamten Cluster sind an die 300 Personen involviert. Hauptaufgabengebiete nach der Griindung
waren der Aufbau der Infrastruktur, das Vorstellen der Museumslandschaft, das Etablieren des
Infoblattes als internes Medium (Thementransport), die Organisation des 1. Museumstag 2002
(Museum und Schule), der Besuch der beteiligten Museen, die Planung und Durchfiihrung jahr-
licher Veranstaltungen und die Schulungen fiir Museumsmitarbeiterinnen sowie der Aufbau einer
Internetplattform als Kommunikationsmittel mit entsprechendem Informationscharakter.

6/6'6°1°2 Kooperationen

Es besteht ein Kooperationsvertrag mit dem Land OberGsterreich, der bis zum Jahr 2008 lauft.
Dariiber hinaus gibt es unter anderem Kooperationen mit

e (Qberdsterreich Tourismus (Online Vertretung/Tourismus - Museumsplattform, Kultururlaub.at,
Radfahren.at)

e Urlaub am Bauernhof (Informationsmaterial der Museen im Nahbereich des Urlaubsgebietes
sind den G&stemappen beigelegt, damit verbunden ist ein vergtinstigter Eintritt; dieses Projekt
umfasst ca. 30 Museen).

e Esbesteht Kontakt zu den anderen Bundeslandern (1 - 2 Sitzungen pro Jahr) und zu entspre-
chenden Museumsbetreuungseinrichtungen im Ausland (vorwiegend Deutschland).

Die Kooperationen laufen auf Basis eines reinen Informationsaustausches, von Projekthe-
sprechungen und Kooperationsvertragen im Bereich Tourismus (Urheberrecht).

6/6'6°1°3 Erfolgsfaktoren und Barrieren

GroRe Bedeutung kommt dem Internet in Bezug auf Informationsaustausch und Aktualitat zu.
Von besonderer Wichtigkeit sind die Zusammenarbeit mit der Kulturabteilung des Landes Obe-
rosterreich mit dem 00 Landesmuseum und mit dem 00 Tourismus. Sehr positiv wirkt sich die
Aufbruchstimmung im Land, unter anderem durch das Kulturhauptstadtjahr 2009, aus.

Es besteht jedoch eine fihlbare Konkurrenz zu den Bereichen Musik, Theater und Landes-
ausstellungen.

6/6'6°1°4 Zukunftspotenzial

Ab 2006 ist an die Einfiihrung einer Museumsstatistik fiir Oberdsterreich gedacht. 2004 wurde
in K&rnten ein Museumsverbund nach oberdsterreichischem Vorbild entwickelt, dhnliche Be-
strebungen gibt es nun in Tirol. Oberdsterreich soll in Zukunft nicht nur als Musik-, Wellness- und
Radfahrland positioniert werden, sondern auch als Museumsland bekannt werden.
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6/6'7  Sonstige Cluster in der
Kreativwirtschaft

6/6'7°'1 Wien Products
6/6'7°1°1 Entstehung und Entwicklung

Die Organisation, deren Clustermanager ein Mitarbeiter der Wirtschaftskammer Wien ist, wurde
1995 gegriindet und verzeichnet seitdem einen Anstieg der Mitglieder auf derzeit (Stand: Anfang
2006) 44 in insgesamt 6 Projektgruppen. Der dadurch involvierte Personenkreis ist auf rd. 70 ge-
stiegen. Als Kunden werden internationale Unternehmen (Importeure, Handelshéuser) und End-
kunden gesehen. Wesentliche Mérkte sind in Fernost, Japan und einzelne Schwerpunktgebiete
in China wie Hongkong, Schanghai und Peking. Im Nahen Osten sind die Vereinigten Arabische
Emirate, Dubai und der Oman von besonderem Interesse. Beziiglich Kunden im EU-Raum beste-
hen Aktivitaten in Deutschland, Frankreich, dem Vereinigten Kénigreich und ltalien. In den USA
bestehen aktuell (Stand: Anfang 2006) Aktivitaten in Washington, New York.

Der Zweck bzw. Aufgabenbereich hat sich seit der Griindung erweitert. Ebenso wird der Themen-
bereich Design stark hervargehoben. Der Arbeitsumfang hat sich seit der letzten Erhebung im
Jahre 2003 erweitert, der Mitarbeiterinnenstand blieb unverandert.

6]6'7°1°2 Kooperationen

Von besonderer Bedeutung sind Kooperationen innerhalb der beteiligten Unternehmen. So haben
sich seit 2003 z. B. folgende gemeinsame Projekte folgender Betriebe ergeben:

e Augarten und Lobmeyr (Produkt Vase aus Porzellan und Glas)
e Backhausen und Wiener Werkstétten (Art Deco)

e Backhausen und Walking Chair

e | obmeyr/Herend und Polka Design

Besonders intensive Zusammenarbeit gibt es in den Bereichen Tischkultur und Einrichtung. Die
Geschéaftsbeziehungen sind sowohl langfristig als auch projektbezogen angelegt.

6/6'7°1°3 Erfolgsfaktoren und Barrieren

Einerseits ist der Standort Wien auf Grund der Stellung Wiens als Kulturmetropole ein wesent-
licher Erfolgsfaktor, andererseits ist die Qualitat der hochwertigen Konsumgtiter der Hersteller
mit ihrem Bezug zur Kultur besonders wichtig. Unternehmen, die noch nicht im Cluster sind, deren
Produkte aber die notwendige Qualitat aufweisen und gut in das Portfolio passen, werden ziel-
gerichtet inkludiert. Dadurch kann bei positiven Ergebnissen die Mitgliederzahl weiter gesteigert
werden.

Als fordernd fiir den Cluster wird das Engagement der Wirtschaftskammer Wien als starker
Partner erachtet. Grol3e Chancen bestehen darin, die Leistungen der beteiligten Unternehmen in
einem Pool zu prasentieren und dabei auch Kleinstunternehmen zu involvieren (z. B. Designmesse
Blickfang, die bereits zum 2. Mal stattgefunden hat).

Wichtig ist die aktive Mitarbeit der Unternehmen im Cluster. Hier ist noch Verbesserungspotenzial
gegeben.

6(6'7°1°4 Zukunftspotenzial

Es st nach wie vor ein grol3es Potenzial vorhanden, neue Unternehmen mit Wiener Produkten von
hoher Qualitat zur Zusammenarbeit zu finden. Dabei sollen in Zukunft Kreative verstérkt ange-
sprochen werden.

Die Aktivitaten beziiglich der Prasentation der Clustermitglieder sollen ab 2006 auch auf einige
der neuen EU-Mitgliedsstaaten sowie auf Schwerpunktgebiete in Russland (Moskau, St. Peters-
burg) ausgedehnt werden.
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6/6'7°2 SOHO in Ottakring (Wien)
6/6'7°2°1 Entstehung und Entwicklung

Das von einer Kiinstlerin gegriindete Festival SOHO in Ottakring wurde erstmals im Jahre 1999
durchgeftihrt. Seinen eigentlichen organisatorischen Rahmen bekam es durch die Griindung des
Vereins zur ,,Durchfiihrung und zur Veranstaltung und Organisation des Kultur- und Standortpro-
jekts” im Jahre 2003.

Uber einen Zeitraum von mehreren Jahren hat SOHO in Ottakring den kiinstlerischen Anspruch
entwickelt, ein ,public art project” unter Einbeziehung unterschiedlicher Bevdlkerungsgruppen
und Initiativen vor Ort umzusetzen und gleichzeitig wirtschaftliche Impulse fiir den Bereich Brun-
nenviertel zu setzen.

Seit der Etablierung in diesem Jahr hat es keine Veranderungen in der Struktur gegeben, aller-
dings wird es ab Friihjahr 2006 ein eigenes Biro in Ottakring geben, wodurch sich die Koordination
der Téatigkeiten erleichtern und die Présenz weiter verbessern wird. Inhaltlich wurde vor allem
auf das Thema Migration gesetzt. Dariiber hinaus wurde auch verstérkt danach getrachtet, dass
Kiinstlerinnen Aktivitaten vor Ort durchfiihren, die nicht unmittelbar mit SOHO in Ottakring in
Verbindung stehen. Hierbei dient SOHO in Ottakring als Impulsgeber. Diesbeziiglich ist der Im-
bissstand , Schaukasten” am Brunnenmarkt entstanden, der sich selbst in einen kiinstlerischen
Kontext stellt. Insgesamt wurde ein Schwerpunkt auf Projekte gelegt, die tiber einen langeren
Zeitraum laufen, wie beispielsweise die Werkstatt fiir Leistungsabbau, die eng mit Schulen zu-
sammenarbeitet.

6]6'7°2°2 Kooperationen

Es wird nach wie vor sehr intensiv zwischen Kiinstlerinnen, Jugendlichen, dem Jugendzentrum,
Schulen, Volkshochschulen und lokalen Geschaftsleuten zusammengearbeitet.

6|6'7°2°3 Erfolgsfaktoren und Barrieren

Die folgenden Erfolgsfaktoren wurden identifiziert:

e Konstante Besuchszahlen (2003 und 2005 ca. 15.000 Besuche, 2004 reduziert stattgefunden)
e |nhaltliche Vernetzungsstruktur

e |mpulsgeber fir Aktivitdten, die unabhangig stattfinden

Hemmend wirken hingegen folgende Aspekte:

e Begrenztes Budget, die Subventionsstrukturen haben sich verandert

e Bislang kein fixer Standort

e Die Erwartungen aller Beteiligten sind relativ hoch, durch die Strukturen aber nicht immer
erflillbar

e Unterschiedliche Interessen
e Kiinstlerlnnen schotten sich teilweise ab und mdchten eher , Insidern” zur Verfligung stehen

6|6'7°2°4 Zukunftspotenzial

SOHO in Ottakring plant in einer Kooperation bzw. Partnerschaft mit Miinchen an einem EU Pro-
jekt teilzunehmen. Es sind Aktivitdten mit Architektinnen und Raumplanerinnen im Brunnenviertel
vorgesehen. Es soll weiter am Aufbrechen von Barrieren gearbeitet werden, unter anderem ist
ein Beitrag im Bereich der Zuwandererlnnen mit Aktivitdten im soziokulturellen und politischen
Bereich geplant.

6|7  Bundeslandspezifische Darstellung

Um das Bild der Cluster in der 6sterreichischen Kreativwirtschaft von einer weiteren Seite zu
beleuchten, wurde eine zusétzliche bundeslandspezifische Darstellung gewahit. Damit soll auch
exemplarisch gezeigt werden, dass bereits mehr Kreativwirtschaftscluster in Osterreich bestehen,
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als durch die Fallbeispiele gezeigt werden konnte, bzw. dass es zahlreiche Zentren, Institutionen
und Projekte gibt, die das Potenzial haben, sich zu Clustern zu entwickeln. Zusatzlich kdnnen da-
durch einige bundeslandspezifische Besonderheiten beschrieben werden.

6/7'1 Burgenland

Im Burgenland wurde 2003 das Zentrum fiir Kreativwirtschaft als Teil des Regionalmanage-
ment Burgenland gegriindet. Es dient als Anlaufstelle fiir Unternehmen, Institutionen und Einzel-
personen, die im Bereich der Kreativwirtschaft tatig sein wollen.

Die Kulturzentren Eisenstadt, Mattersburg, Oberschiitzen, Giissing, Jennersdorf kénnen als kleine
Kreativwirtschaftscluster bezeichnet werden. Sie werden vor allem fiir Veranstaltungen im Be-
reich Mode und Musik geniitzt.

6/7'2 Niederosterreich

Charakteristisch bei den Kreativwirtschaftsclustern ist die Ansammlung von groen Kultur-
institutionen des Landes (Kulturbezirk St. Polten, Kunstmeile Krems, Kulturwirtschaft Holding)
und kleinen Initiativen (Kulturvernetzung NO, NO Bemsteinstrae). Weder ein , Mittelbau” noch
ein Mix aus Clustern von grol8en und kleinen Institutionen oder ein intensiver Austausch zwischen
diesen Formen ist derzeit erkennbar.

Weiters gibt es einige kulturtouristische Cluster, die als ThemenstraBen (Beispiel NO EisenstraRe)
angelegt sind.

6/7'3 Oberdsterreich

Oberdsterreich ist aus wirtschaftlicher Hinsicht das Clusterland Nummer 1, in der Kreativwirt-
schaft jedoch wurden die Cluster noch nicht in ihrer vollen Bedeutung als solche wahrgenommen.

In Linz besteht das Adalbert-Stifter-Literaturhaus, das seit 1993 als branchenspezifischer Clus-
ter fiir Sprache und Literatur bezeichnet werden kann. Auch der 00 Museumsverbund ist ein
aulerst aktiver branchenspezifischer Cluster mit nahezu 300 Institutionen. Auch die Werkstatt
Kollerschlag, die seit 1985 im Miihlviertel besteht, kann als regionaler Kreativwirtschaftscluster
bezeichnet werden. Die urspriingliche Idee, bedeutende Kiinstlerinnen in das Dorf Kollerschlag zu
holen und hier mit ortsansassigen Handwerkerlnnen die Ideen der internationalen Kiinstlerlnnen
zu realisieren, wurde um die Konzeption und Realisation von Kunstprojekten in Zusammenhang
mit Architektur, mit Kunst im Offentlichen Raum erweitert.

Das Netzwerk Design & Medien wurde als Teil des Regionalen Innovationssystems 00 2004
gegriindet und beschéftigt sich mit der Bewusstseinshildung hinsichtlich der Wirkungsweise von
Design- & Medien-Technologien sowie der Steigerung der Design- und Medien-Kompetenz von
Unternehmen.

2009 ist Linz europdische Kulturhauptstadt. Das Projekt kann als temporarer Cluster angesehen
werden, dessen Kernteam Ende 2005 seine Arbeit aufgenommen hat. In diesem Zusammenhang
wird es auch zu substantiellen Erweiterungen des Ars Electronica Centers kommen. Dar(iber hin-
aus ist die Griindung des Kreativwirtschaftsclusters ,Karntnerstral3e” geplant.

6/7'4 Kérnten

Die Schwerpunkte der Kreativwirtschaftscluster in Kérnten liegen im Kulturtourismus und im
regionalen Bereich.

Das Kulturnetzwerk Oberkarnten bzw. das Folgeprojekt Kulturspange Spittal-Millstatt-Gmiind als
Regionalentwicklungsprojekt wurde wieder aufgegeben.

6|7'5 Salzburg

Salzburgs Kreativcluster sind vor allem durch GroRveranstaltungen wie die Festspiele geprégt. Di-
ese sind jeden Sommer fiir den internationalen Kunsthandel Anlass, dem Publikum nach Salzbug
zufolgen.
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Mit dem Ziel der Wissensvermittlung, Beratung und Vernetzung beschéftigt sich der Digitale
Medien Cluster Salzburg, der seinen Ursprung 1997 an der Innovations- & Technologietransfer
Salzburg GmbH hat.

Im Strategiepapier fiir standortpolitische Schwerpunktsetzung zur Kreativwirtschaft in Salzburg
aus dem Jahr 2004 wird ein Pilotprojekt auf der Pernerinsel in Hallein eingerichtet. Getragen wird
das Projekt vom Verein Creative Salzburg mit Unterstiitzung der Stadtgemeinde Hallein und Part-
nern aus der Wirtschaft. Das Projekt ist eine Plattform fiir kreative Menschen, Unternehmen,
Ausbildungs- und Forschungsinstitute.

6|7'6 Steiermark

Als jiingstes Projekt wurde Ende 2005 DESIGN in GRUN gestartet, das ein Projekt der Fast For-
ward Region GmbH unter dem Dach der Steirischen Wirtschaftsférderungsgesellschaft mbH
ist. Ziel sind die Sicherung und der Ausbau des innovativen und kreativen Geistes in steirischen
Unternehmen und damit die Etablierung der Region als relevanter und attraktiver Standort auf
tiberregionaler Ebene. DESIGN in GRUN stellt dabei ein Qualitatskennzeichen fir steirische Desi-
gnlésungen dar.

Als temporarer Kreativcluster fungierte die Kulturhauptstadt Graz 2003 als GroRveranstaltung.
Auf der Ebene des Kulturtourismus werden die Aktivitaten in Zukunft von der instyria GmbH wei-
ter betreut.

Ziel sind die Sicherung und der Ausbau des innovativen und kreativen Geistes in steirischen Un-
ternehmen und damit die Etablierung der Region als relevanter und attraktiver Standort auf tiber-
regionaler Ebene. DESIGN in GRUN stellt dabei ein Qualitatskennzeichen fir steirische Designlo-
sungen dar.

I .
6/7'7 Tirol
Mit der Studie Wirtschaftsinitiativen 2005+ hat die Wirtschaftspolitik in Tirol die Mdglichkeiten
der Kreativwirtschaft bereits naher ins Auge gefasst. Eine vertiefende Beschaftigung mit dem

Teilaspekt der Clusterbildung ist zum gegenwartigen Zeitpunkt noch nicht erkennbar. Es gibt die
Vernetzung einzelner Initiativen, wie etwa der Plattform mobiler Kulturinitiativen.

Das transnationale INTERREG-Projekt, Via Claudia Augusta, das die Lander und Provinzen von
Augsburg bis ins Veneto verbindet, hat 2003 zu einer bemerkenswerten Identifikation der Be-
vélkerung geflihrt. Wichtige Teilprojekte sind neben der archdologischen Grundlagenforschung
die Instandsetzung von Burgen und die zeitgeméafe Adaptierung von Museen. (vgl. Land Tirol,
Kulturforderung 2003 in Zahlen, 2003, S. 4) Dieses Projekt hat im Bereich des Kulturtourismus
Steigerungspotenzial, das es zu nutzen gilt.

Auch im Theaterbereich haben sich in den vergangenen Jahren mehr durch Zufall als durch Pla-
nung Netzwerke zwischen Unter- und Oberland gebildet. (vgl. Land Tirol, Kulturberichte 2005 Tirol
und Stidtirol, 2005, S. 164)

6/7'8 Vorarlberg

Das VAl (Vorarlberger Architektur Institut) fungiert seit 1997 als Netzwerkplattform mit dem Ziel,
die Bau- und Lebensraumkultur in Vorarlberg nachhaltig zu stérken. In der Architektur liegt das
gréRte kreative Potenzial Vorarlbergs.

Weiters gibt es seit 1999 mit dem Werkraum Bregenzerwald eine Handwerkergemeinschaft, die
flir 100 Mitglieder institutionalisierte Hilfestellung in den Bereichen Mitgliederservice, Produkt-
und Designinnovation, Aus- und Weiterbildung sowie Baukultur bietet. Die veranstalteten Dis-
kussionen, Ausstellungen und Dokumentationen werden tiber ein Kontaktbiiro in Egg koordiniert
und gemanagt.

I .
6/7'9 Wien
Wien hat infolge seiner GroRe auch die héchste Konzentration von Kreativen und kreativen Unter-
nehmen. Vor allem Kulturbezirke (Museumsquartier, Sargfabrik) und branchenspezifische Cluster
(wie etwa Tanzquartier, ArtCluster Vienna, Literaturhaus, mica) sind hier zu finden, ebenso wie
Initiativen von Kiinstlerinnen (Soho in Ottakring).

Zweiter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht




Im Bereich des Kunsthandels ist die Clusterbildung rund um das Dorotheum seit vielen Jahrzehnten
erkennbar. Aber auch das Viertel um die Akademie der bildenden Kiinste und Secession ist seit der
Errichtung des Museumsquartiers verstarkt Anziehungspunkt fiir Galerien zeitgendssischer Kunst
(Galerien in der Schleifmiihigasse, Galerien in der Eschenbachgasse). Die geografische Néhe wird
unter anderem flir gemeinsame Ausstellungserdffnungen genutzt.

6|8 Clusterpotenzial

Die Tatsache, dass in den letzten beiden Jahren einerseits neue Cluster in der 6sterreichischen
Kreativwirtschaft entstanden sind und diese Branche andererseits zu einer starken Vernetzung
tendiert, weist nach wie vor auf weiteres Potenzial von Kreativwirtschaftsclustern hin.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass das gréfte Potenzial fir Kreativwirtschaftscluster
in folgenden Bereichen liegt:

e Kulturtourismus - Themenstralen

e Branchenspezifische Cluster: Literatur in allen Bundeslandern, Tanzhauser in Wien, Salzburg
und Linz, Kunsthandel (ArtCluster Vienna), Ars Electronica in Linz, Cselleymiihle in Oslip im
Burgenland

e (roRveranstaltungen - temporére Cluster: Festspiele in Salzburg, Bregenz, Carinthischer Som-
mer etc.; Landesausstellungen, Européische Kulturhauptstadte, Jubildumsjahre

¢ Regionale Cluster: Impulsgeber ist hier haufig die Regionalentwicklung.
e |nformations- und Beratungsplattformen

e Urbane Kulturbezirke: Der Aufbau von innerurbanen Kulturbezirken, z. B. in Wien, St. Polten,
Krems, ist bereits fortgeschritten und kann in Zukunft beispielgebend fiir andere Stadte sein.
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7|  Verflechtungen zwischen
JLraditionellen" Branchen
und der Kreativwirtschaft

7|1 Methodische Hinweise

Wie eingangs erwahnt, umfassen die Zielsetzungen des Zweiten Osterreichischen Kreativwirt-
schaftsberichts auch das Aufzeigen von Verflechtungen sowie Ausstrahlungs- und Synergie-
effekten zwischen der Kreativwirtschaft und der , traditionellen” Wirtschaft (d. h. alle Bereiche,
die nicht der Kreativwirtschaft zugerechnet werden). Da hierfiir jedoch bislang kein umfassendes
Datenmaterial zur Verfiigung steht, bzw. auch die Fachliteratur lediglich exemplarisch Informati-
onen zu diesem Thema zur Verfiigung stellt, kinnen auch im Folgenden nur ausgewahlte Aspekte
zu Ausstrahlungs- und Synergieeffekten entsprechender Kooperationen dargestellt werden.
Hierflr fanden drei verschiedene methodische Instrumente Anwendung:

e Sonderauswertung des Wirtschaftsharometers Austria der Wirtschaftskammer Osterreich:
Im Rahmen des Wirtschaftsharometers Austria (WBA) der Wirtschaftskammer Osterreich
werden halbjahrlich rd. 12.000 Unternehmen mittels Online-Befragung (Web-Fragebogen)
zur aktuellen Wirtschaftslage und Einschatzungen tber kiinftige Entwicklungen befragt
(geschichtete Zufallsstichprobe). Die Methodik beruht auf dem bewahrten internationalen
Eurochambres Economic Survey. Im Herbst 2005 wurde die standardisierte Befragung um
einen Fragenblock zum Thema Kreativwirtschaft®' erganzt. Diese Erhebung verzeichnete
eine Riicklaufquote von rd. 13 % (dies entspricht rd. 1.300 auswertbaren Fragebégen). Die
Befragungsergebnisse wurden mittels der Anzahl der unselbststandig Beschéftigten ge-
wichtet. Auf Grund der Auswahlmethode und dem vergleichsweise hohen Riicklauf kénnen
die Ergebnisse als statistisch signifikant bezeichnet werden. Hierzu muss jedoch angemerkt
werden, dass zahlreiche Unternehmen der Kreativwirtschaft nicht Mitglieder der Wirt-
schaftskammer Osterreich sind und nicht an der Befragung teilnahmen.

® Primérerhebung Multimedia: Zur vertiefenden Analyse der Kreativwirtschaftsunternehmen
erfolgte eine standardisierte Primarerhebung, welche auf den Multimediabereich fokus-
siert (siehe auch Kapitel 3.4.3.1). Die Unternehmen wurden u. a. auch zu ihrem Kooperations-
verhalten und den entsprechenden Planungen fiir die nachsten Jahre befragt.

o (ualitative Unternehmensfallbeispiele: Neben den standardisierten empirischen Erhebungen
wurden qualitative Unternehmensfallbeispiele zur lllustration der Verflechtungen zwischen
den traditionellen Branchen und der Kreativwirtschaft herangezogen. Anhand von halbstan-
dardisierten qualitativen Tiefeninterviews wurden UnternehmerInnen aus beiden Bereichen
zu ihren diesbeziiglichen Erfahrungen und kiinftigen Planen befragt. Erganzt wurden diese
Informationen um entsprechende (internationale) Fallbeispiele aus der verfiigbaren Sekundér-
literatur.

7|2 Kooperation aus Sicht
der Kreativwirtschaft

Wie sich bereits in der Darstellung der 6sterreichischen Kreativwirtschaftscluster (siehe Kapitel 6)
gezeigt hat, sind die (heimischen) Kreativen im Allgemeinen von einer vergleichsweise hohen Koo-
perationsneigung gekennzeichnet. Die Kreativwirtschaft ist durch eine grofle Bedeutung (sozialer)
Netzwerke charakterisiert, die nicht zuletzt dazu fiihrt, dass die Definition von , Kooperation”
eine eher breite ist - d. h., dass vielfach jedwede Art von Zusammenarbeit (und sei es eine bloRe
Kunden-Lieferant-Beziehung) als Kooperation bezeichnet wird. Die gemeinsamen Aktivitdten er-
folgen meist auf relativ informeller Ebene (es gibt in wenigen Féllen schriftliche Kooperationsver-
einbarungen) und fokussieren sich weitgehend auf den lokalen/regionalen Umkreis zum eigenen
Standort.

Dies zeigt sich auch im dsterreichischen Multimediabereich, dessen Kooperationsverhalten im
Folgenden als exemplarisch fir die Kreativwirtschaft aufgezeigt werden soll.

3 Ziel war das Aufzeigen der Verflechtungen zwischen den , traditionellen” Branchen und der Kreativwirtschaft, nicht
jedoch eine représentative Befragung der Kreativwirtschaft.
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Im 6sterreichischen Multimediabereich wird intensiv kooperiert. Weniger als 8 % der befragten
Unternehmen gaben an, in den letzten 5 Jahren keine Kooperation eingegangen zu sein. Die grof3e
Bedeutung von Kooperationen fir die 6sterreichischen Multimedia-Unternehmen wird auch
dadurch bestétigt, dass mehr als ein Fiinftel der Betriebe die kiinftige Geschéaftstatigkeit vom er-
folgreichen Finden (geeigneter) Kooperationspartner beeinflusst sieht (siehe auch Kapitel 3.4.3.1).
Bei diesen Unternehmen handelt es sich fast ausschlieRlich um Betriebe, die aktuell zumindest
vereinzelt Kooperationsaktivitaten betreiben.

Die Branchen, in denen am meisten Kooperationen eingegangen werden, sind die der Soft-
warehauser, der Kino- und Filmherstellung sowie des \Werbewesens.

Aufgeschliisselt nach der Art der Kooperationspartner wurden insbesondere Unternehmen
auflerhalb des Kreativbereichs genannt: Rd. 42 % der Multimedia-Unternehmen arbeiteten hau-
fig und weitere 36 % zumindest vereinzelt mit diesen Betrieben zusammen. Rd. zwei Drittel der
Multimedia-Anbieter kooperieren zumindest vereinzelt mit Unternehmen aus dem Kreativbereich.
Hoch ist auch die Kooperationsintensitat mit Kiinstlerinnen, mit denen zu rd. 42 % vereinzelt, bzw.
zurd. 14 % haufig kooperiert wird. Mit privaten oder dffentlichen Institutionen aus dem Kreativbe-
reichwird inrd. 37 % vereinzelt und in rd. 13 % haufig kooperiert. Vergleichsweise weniger hdufig
wird hingegen mit wissenschaftlichen Einrichtungen zusammengearbeitet (siehe Grafik 27).

Von den Unternehmen, die haufig mit Unternehmen auRerhalb des Kreativbereichs arbeiten,
kooperieren drei Viertel zumindest vereinzelt auch mit Unternehmen aus dem Kreativbereich, tiber
die Halfte arbeiten jeweils aullerdem mit Kiinstlerlnnen oder Institutionen zusammen und rd. zwei
Fiinftel mit wissenschaftlichen Einrichtungen.

Grafik 27 Haufigkeit, mit der Multimedia-Unternehmen in den vergangenen 5 Jahren Kooperationen
eingegangen sind, nach Art der Kooperationspartnern in Prozent
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Quelle: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, n=218

Dass der Kooperationsbegriff vergleichsweise breit ausgelegt wird, zeigt sich auch an der Art der
Kooperation: \Wenn zusammengearbeitet wird, betrifft dies in rd. 70 % der Félle die Lieferung
von Produkten und Dienstleistungenan den Partner. Es zeigt sich somit eine gute Ubereinstimmung
zwischen der Kundenstruktur (86 % der Multimedia-Betriebe setzen an Unternehmen der Privat-
wirtschaft ab, siehe Grafik 12) und der Wahl der Kooperationspartner bzw. —inhalte. Weiters ist
die gemeinsame Abwicklung von Auftrégen sowie die Lieferung von Produkten und Dienstleistun-
gen vom Partner bei rd. 45 % der befragten Unternehmen Inhalt der Zusammenarbeit. Gemein-
same Produktentwicklung und Forschung und Entwicklung (F&E) wird von rd. einem Viertel der
Unternehmen durchgefihrt. Fiir die gemeinsame Einreichung bei Férderprogrammen kooperieren
nur rd. 8 % der Unternehmen, abwohl in den meistens Calls ftir Forderprogramme aus der Kreativ-
wirtschaft die Bildung von (multidisziplinéren) Projektteams hervorgehoben wird.

Die Lieferung von Produkten und Dienstleistungen an den Partner ist ftir die Branchen Druck sowie
Film- und Videoherstellung besonders relevant. Die Lieferung von Produkten und Dienstleistungen
vom Partner wird v. a. von den Branchen Fernmeldedienste und Grafik und Design in Anspruch
genommen. Fiir die Branchen Werbung und Grafik und Design wird die gemeinsame Abwicklung
von Auftragen verhaltnismaRig haufig mit Kooperationspartner durchgeftihrt.
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Grafik 28 Artder Kooperation' von Multimedia-Unternehmen in Prozent
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Auch die enge geografische Konzentration der Kooperation in der Kreativwirtschaft Iasst
sich im 6sterreichischen Multimediabereich aufzeigen. Rd. 65 % der Unternehmen gaben an, die
Kooperation auf regionaler Ebene durchzufiihren. Fast die Halfte der Unternehmen kooperiert
auf lokaler Ebene (z. B. Stadt, Gemeinde) und rd. 45 % auf nationaler Ebene. Kooperationen auf
europdischer Ebene sind fiir rd. 25 % der Unternehmen von Bedeutung. Mit Unternehmen aufer-
halb von Europa kooperieren nur knapp 10 % der Unternehmen. Diese zu beobachtende regionale
Fokussierung dtirfte nicht zuletzt auf die Branchenstruktur (vorwiegend Kleinstbetriebe) und die
groBe Bedeutung von sozialen Kontakten (und der vielfach daraus resultierenden informellen
Ausgestaltung der Kooperation) zurlickzufiihren sein.
Grafik 29 Reichweite der Kooperation' von Multimedia-Unternehmen in Prozent
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Der grolRe Stellenwert, den die Kreativen der Zusammenarbeit mit anderen Unternehmen oder
Institutionen einrdumen, zeigt sich auch in den fiir die Zukunft geplanten diesbeziiglichen Ak-
tivitdten. Jeweils etwa die Halfte der befragten Multimedia-Unternehmen beabsichtigt, die der-
zeitige Kooperationsintensitat in naherer Zukunft (bis zu fiinf Jahren) zumindest beizubehalten,
wenn nicht sogar noch weiter zu erhéhen. Die Reduktion des personlichen Networking wird ledig-
lichvon 3 % der Betriebe (diese weisen bereits aktuell eine eher geringe Kooperationsintensitat
auf) in Erwdgung gezogen.
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7|3 Kooperation aus Sicht
der ,traditionellen" Branchen

Fast zwei Drittel der 6sterreichischen Unternehmen der gewerblichen Wirtschaft geben an,
dass Kreativleistungen i. w. S. (z. B. Design, Druck/Verlag, individualisierte Softwareherstellung,
Homepage-Design, Werbung, Grafik, Kunst etc.) in ihre wirtschaftlichen Aktivitaten eingebunden
werden (siehe Grafik 30), unter den exportorientierten Betrieben ist der Anteil geringfiigig héher.
Tendenziell steigt mit steigender UnternehmensgroRRe die Nachfrage nach Kreativleistungen.
46 % der Betriebe stellen ausschlielRlich Kunden der Kreativwirtschaft dar, 3 % bieten ausschlie3-
lich Kreativleistungen an und rd. 14 % sind beiden Bereichen zurechenbar?2. NaturgemaR ist der
Anteil der Anbieter von Kreativleistungen in der Sparte Information und Consulting (zu dieser
zahlen z. B. die Werbung und Marktkommunikation oder die Buch- und Medienwirtschaft) mit rd.
43 % Uberdurchschnittlich hoch, wahrend insbesondere die Industrie einen bedeutenden Nach-
frager nach Kreativleistungen darstellt (Stichwort: Industriedesign). Starke Verflechtungen mit
der Kreativwirtschaft zeigen sich aber auch im Gewerbe und Handwerk bzw. im Handel. Dieses
generell vergleichsweise hohe Kooperationsniveau gemaR der traditionellen Wirtschaft deckt
sich mit entsprechenden Aussagen von Vertreterlnnen der Kreativwirtschaft, wobei wiederholt
anzumerken ist, dass die Kreativen im Allgemeinen eine eher weit gefasste Definition von ,Zu-
sammenarbeit” anwenden. Die weitere Vertiefung dieser Kooperationen zwischen der Kreativ-
wirtschaft und den ,traditionellen” Branchen diirfte nichts desto trotz ein bedeutendes Potenzial
fur die heimischen Kreativen darstellen.

Grafik 30 Artder Kreativleistungen' in der dsterreichischen gewerblichen Wirtschaft nach Sparten?
in Prozent, 2005
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'2.B. Design, Druck/Verlag, individualisierte Softwareherstellung, Homepage-Design, Werbung, Grafik, Kunst etc.

Zgewichtete Ergebnisse; Auswertungen fiir die Sparten Bank, Versicherung sowie Transport, Verkehr sind auf Grund
der geringen Antwortzahl nicht maglich

Quelle: WKO Wirtschaftsbarometer Austria, Herbst 2005

Eine Differenzierung nach Bundesléandern zeigt, dass insbesondere in Oberdsterreich eine rege
Nachfrage nach Kreativleistungen besteht (52 % der Unternehmen), wahrend in Vorarlberg der
Anteil der Betriebe, der (zumindest auch) tiber ein derartiges Angebot verfiigt, mit 32 % deutlich
iiberdurchschnittlich ist. Vorarlberg zeichnet sich auch dahingehend als , kreativstes” Bundesland
aus, als dass die Hélfte der Unternehmen Leistungen der Kreativwirtschaft in Anspruch nehmen
und lediglich 13 % weder Anbieter noch Nachfrager von Kreativleistungen sind. Demgegentiber
stehen rd. 69 % der Karntner Unternehmen, die keinerlei Verbindungen mit der Kreativwirtschaft
aufweisen.

Die Griinde fiir die Nachfrage nach Kreativleistungen kénnen dabei zwischen den Branchen, aber

% Somitbietenrd. 17 % der Unternehmen zumindest teilweise auch Kreativleistungen an. In Kapitel 3.3 wurde aufgezeigt,
dassrd. 9 % der dsterreichischen Unternehmen der Kreativwirtschaft zurechenbar sind. Diese Differenzist vor allem
darauf zurtickzufiihren, dass in Kapitel 3.3 die Sachgiterproduktion explizit ausgeschlossen wurde, wéhrend im Rahmen
des Wirtschaftsharometers auch derartige Betriebe befragt werden.
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auch zwischen einzelnen Unternehmen innerhalb einer Branche stark variieren. Sie reichen vom
- intern oder durch Kundenwiinsche begriindeten - Streben nach einer Veranderung/Verbesse-
rung des Produkt- bzw. Dienstleistungsportfolios bis zur generelleren Entwicklung eines neuen
Corporate Designs. Als Beispiel fir letzteres ist etwa der Versicherungsverband Osterreichs zu
nennen, der sich - ausgeldst durch geanderte Rahmenbedingungen - zum Zweck der Adaptierung
des Unternehmensauftritts auf dem Markt an Grafikerlnnen und Designerinnen der Universitat
Wien wandte.

_ Fallbeispiel: Versicherungsverband Osterreich (VV0)

Der Versicherungsverband Osterreich (VVO) vertritt seit 1899 die Interessen der in Osterreich
tatigen privaten Versicherungsunternehmen und unterstiitzt seine 85 Mitglieder bei rechtlichen,
steuerlichen, wirtschaftlichen und internationalen Angelegenheiten. Auf Grund von personellen
Anderungen im Management des Verbandes und den damit einhergehenden Veranderungen
innerhalb des Verbandes wurde im Jahr 2004 der Bedarf zur Anpassung des Corporate Designs
artikuliert. In diesem Zusammenhang nahm die Leiterin fiir Kommunikation und PR mit der Klasse
flir Grafik und Design der Universitat fiir angewandte Kunst in Wien zum Zweck der Diskussion
von Kooperationsmdglichkeiten Kontakt auf. Seitens des VV0 gab es ein paar Vorgaben - so z. B.
die Notwendigkeit einer Teilung des Berichtes in Text- und Datenband - im GrolRen und Ganzen
herrschte aber groRRe Gestaltungsfreiheit. In einem ausfihrlichen Briefing wurden die Studen-
tinnen auch tiber grafische Tendenzen in der internationalen Versicherungsbranche informiert. Die
Klasse legte dann ein Angebot mit einem genauen Kostenvorschlag vor.

Die Zusammenarbeit des Verbandes mit der Universitat fiir angewandte Kunst lief wahrend des
gesamten Jahres 2005%. Als erste Produkte wurden der Geschéaftsbericht 2004/05 (siehe www.
vvo.at) und das Logo in Auftrag gegeben. Da der Geschaftsbericht im Juni publiziert werden muss-
te, waren die rd. 15 Studentlnnen der Klasse gefordert, beide Produkte innerhalb eines Semesters
zu entwickeln. In den darauf folgenden Monaten wurde von einer kleineren Gruppen von Studen-
tinnen das Design und die Grafik von verschiedenen Biirokommunikationsmitteln erarbeitet, wie
2. B. Schriften, Visitenkarten, Web-Page, Pressemappen, Broschtiren, Briefpapier, Faxvorlagen
und Powerpoint-Prasentationsfolien. Diese wurden in einem ,, Designmanual” fiir die rd. 60 Mit-
arbeiterlnnen des VO zusammengefasst. Bei all diesen Arbeitsprozessen war der VVO in Person
der Leiterin fiir Kommunikation und PR stark involviert.

Der Geschaftsbericht 2004/05 des Versicherungsverbands Osterreich wurde 2005 mit 2 Preisen
pramiert: dem ,Trend Austrian Annual Report Award” und dem ,red dot award 2005 im Bereich
des ,communication design” (einem der wichtigsten internationalen Designwettbewerbe). Da-
durch wurde dem Bericht und der dahinter liegenden Kooperation verstarkte mediale Prasenz
gewahrt.

Das neu entwickelte Corporate Design und der Einschlag eines ,kreativen Weg” wurden VVO-
intern bei den Mitarbeiterlnnen sowie bei den Mitgliedsunternehmen sehr gut aufgenommen.
Die Kooperation und dessen Ablauf werden vom VVO als sehr positiv und professionell bewertet.
Die Arbeitsatmosphére war von Offenheit gepragt und die Kooperation wird als eine win-win-
Situation fiir beide Seiten beschrieben. Die Studentinnen profitierten im Rahmen der Kooperation
ihrerseits vom Zugang zu einem Experimentierraum in einem institutionalisierten Rahmen.

Mehr als die Halfte der dsterreichischen Unternehmen, die zumindest teilweise Kreativleistungen
nachfragen, wenden sich diesbezliglich an ein anderes dsterreichisches Unternehmen (siehe Gra-
fik 31), was auf das grofRe wirtschaftliche Potenzial fir die heimischen Kreativen hindeutet. Uber-
durchschnittlich hoch ist dieser Anteil vor allem in Niederdsterreich (rd. 65 %) und Wien (rd. 61 %).
In etwa einem Drittel der Falle werden die Leistungen durch eigene Mitarbeiterlnnen erbracht
(dies ist insbesondere dann der Fall, wenn der Betrieb gleichzeitig auch Anbieter von Kreativleis-
tungen ist, weshalb der entsprechende Anteil z. B. in Vorarlberg mit rd. 82 % oder der Sparte In-
formation/Consulting mit rd. 56 % sehr hoch ist). Grenziiberschreitende Beziehungen bestehen in
rd. 8 % der Falle (und hier vor allem im Handel, wahrend sich das Gewerbe und Handwerk kaum an
internationale Anbieter wendet). Selbst Betriebe, die auch Exportumsétze tatigen, beziehen Kre-
ativleistungen lediglich in etwas htherem Ausmal (rd. 10 %) aus dem Ausland. Das Qutsourcing
von Kreativleistungen ins Ausland beschrénkt sich somit auf ein eher geringes Ausmaf. Nur 2 %
der Unternehmen beschaftigen freiberufliche Mitarbeiterlnnen oder freie Dienstnehmerlnnen.

% Dajedes Jahr der Geschéaftsbericht der VVO mit neuem Layout erstellt wird, handelte es sich hier um eine einjahrige
Projektzusammenarbeit.
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Grafik 31 .Bezugsquellen” von Kreativleistungen’, Anteil der Unternehmen der gewerblichen
Wirtschaftin Prozent, 2005

8%

Hfl Angestellte ! Freiberufliche Osterreichische [ Internationale
MitarbeiterInnen MitarbeiterInnen Unternehmen Unternehmen

! gewichtete Ergebnisse; jene Unternehmen, die ausschlieRlich oder auch Nachfrager von Kreativleistungen (z. B.
Design, Druck/Verlag, individualisierte Softwareherstellung, Homepage-Design, Werbung, Grafik, Kunst etc.) sind.
Quelle: WKO Wirtschaftsbarometer Austria, Herbst 2005

Rd. 90 % jener Unternehmen, die zumindest auch Nachfrager nach Kreativleistungen sind, geben
jahrlich bis zu'5 % ihres Umsatzes fiir durch Drittanbieter erbrachte Leistungen aus (in Wien liegt
der entsprechende Anteil bei rd. 99 %). Insbesondere die Industrie weist ein geringes , Krea-
tivwirtschaftsbudget” aus, was einerseits darauf zuriickgefihrt werden kénnte, dass z. B. De-
signleistungen nur vereinzelt (in der Produktentwicklungsphase) anfallen und dann auf langer
andauernde Massenproduktion angewandt werden. Andererseits diirfte zumindest ein Teil der
Investitionen fiir Kreativleistungen als F&E-Ausgaben im weiteren Sinn verstanden und somit
im Rahmen der Erhebung nicht angegeben werden. Weitere rd. 7 % kaufen Kreativleistungen im
Ausmald von 6 % - 10 % des Umsatzes zu, und etwa 3 % investieren mehr als ein Zehntel ihres
Umsatzes in diese Vorleistungen. Vergleichsweise , ausgabefreudig” sind die Unternehmen des
Bereichs Tourismus und Freizeitwirtschaft. Dies ist umso interessanter, als dass hier relativ viele
Betriebe keine Verbindungen zur Kreativwirtschaft pflegen (siehe Grafik 32). Auch die Unterneh-
men in Stiddsterreich geben vergleichsweise mehr fiir Kreativleistungen aus als in anderen Teilen
Osterreichs angesiedelte Betriebe.

Neben der konkreten Beauftragung von Kreativleistungen (einerseits durch die ,traditionelle”
Wirtschaft und andererseits innerhalb der Kreativwirtschaft) lassen sich zwischen der Kreativ-
wirtschaft und anderen Branchen auch noch weitere Verflechtungen aufzeigen. Diese beziehen
sich - wenn auch in deutlich geringerem Ausmal$ als die konkrete Lieferung von Produkten und
Dienstleistungen durch die Kreativwirtschaft an Unternehmen auRerhalb des Kreativbereichs
-2.B. auch auf die gemeinsame Produktentwicklung oder Abwicklung von Auftrdagen
(siehe auch Grafik 28). Auch bei dieser Art der Kooperation zeigt sich vielfach ein groles Aus-
mal$ an Informalitdt und Regionalitat. Wahrend davon auszugehen ist, dass die Lieferung von
Produkten und Dienstleistungen einen eher léngerfristigen/wiederholten Charakter hat, sind
Produktentwicklungen/einzelne Auftrége als ., abgeschlossene Projekte” zu sehen, in denenim
Einzelfall (d. h. bei Bedarf) anlassbezogen kooperiert wird. Die Kreativen profitieren hierbei im
|dealfall von der technischen und wirtschaftlich-6konomischen Expertise der Partner hinsichtlich
der konkreten Realisierung ihrer Ideen. Die traditionellen Unternehmen erlangen durch die Erwei-
terung ihrer Angebotspalette bzw. das Bieten von Zusatzleistungen oder -nutzen fiir die Kunden
einen Wettbewerbsvorteil gegeniiber der Konkurrenz.

Fiir die somit erreichbare win-win-Situation ist jedoch eine genaue Abstimmung der gegenseitigen
Erwartungen und Ziele sowie das Erreichen eines gemeinsamen Versténdnisses fiir das koopera-
tive Projekt als (teilweise nicht triviale) Grundvoraussetzung anzusehen). Ein Beispiel fir eine der-
artige erfolgreiche Kooperation stellt die gemeinsame Produktentwicklung der Spezialschlosserei
HERMES und des Architekturbiiros arquitectos ZT dar.
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Fallbeispiel: HERMES Ing. Carl NOVAK

| Spezialschlosserei Ges.m.b.H.

\’ Die Schlosserei HERMES ist ein Wiener Familienunternehmen mit derzeit (Stand Janner 2006)

' 23 Mitarbeiterlnnen, das seit 1888 besteht. Im Lauf der Jahre hat sich das Unternehmen von
einer klassischen Schlosserei hin zum Laser-Spezialblechverarbeitungsbetrieb entwickelt. Der
Leistungserstellungskatalog reicht von Laserschneiden und -stanzen, Biegen und Schweilen,
Blech- und Formkonstruktionen, Muster- und Serienanfertigungen bis zur Messung von \Werkst(-
cken und der Metall- und Oberflachenbearbeitung. Der Fokus liegt auf der Edelstahlbearbeitung.
Die Planung, Betreuung, Durchfiihrung und Lieferung der Auftrége erfolgt individuell nach den
Kundenwiinschen (,Job Shopping”).

Ein kreativer Mehrwert, den das Unternehmen anbieten kann, bezieht sich auf die Entwicklung
neuer Formen (das breite Angebot umfasst GroRelemente, wie z. B. Fassaden, aber auch De-
tailarbeiten, z. B. im Dekorbereich), die mit Hilfe des Laserschnitts hergestellt werden konnen.
Dadurch kénnen architektonische, dsthetische oder produktionstechnische Formanspriiche von
Auftraggebern und Kooperationspartnern erfiillt werden.

Im Jahr 2004 trat das junge Architekturbiiro arquitectos ZT (siehe Fallbeispiel Kapitel 3.4.4), wel-
ches in unmittelbarer rdaumlicher Nahe zu HERMES angesiedelt ist, an die Spezialschlosserei
heran, um sich nach technischen Umsetzungsmdglichkeiten einer Idee fiir eine Fassade im Rah-
men eines grofRen Bauprojektes zu erkundigen. Da die enge Zusammenarbeit mit Architektinnen
und Designerlnnen ein personliches Anliegen des Geschaftsfiihrers der Schlosserei ist, derartige
Kooperationen jedoch bis zu diesem Zeitpunkt eher Ausnahmen vom Tagesgeschéft waren, war
dieser auch gerne bereit, gemeinsam ein innovatives Produkt zu entwickeln, das zugleich aus
technischer Sicht produzierbar und kostengiinstig ist.

Es entwickelte sich daraus eine intensive informelle Kooperationsbeziehung im Bereich der Pro-
duktentwicklung dieser Fassade, welche durch gegenseitiges Vertrauen und die gemeinsame
Begeisterung flir das Projekt charakterisiert war. Zusammen wurden Erstmuster fiir die zu ent-
wickelnde Fassade erstellt, an denen in Folge intensiv weitergearbeitet wurde. Von beiden Seiten
waurde viel Energie in das Projekt investiert. Jedoch war es lohnend: Diese neuartige Fassade
konnte mittlerweile an einem Bauprojekt in der Wiener Innenstadt realisiert werden.

Fiir beide Kooperationsteilnehmer war dies eine neue Arbeitssituation, aus der professionell, aber
auch personlich profitiert wurde. Den Architektinnen wurde erméglicht, eine Idee soweit weiterzu-
entwickeln, dass ein aus technischer Sicht produzierbares und kostengtinstiges Produkt entstand.
Auf der anderen Seite gelang es der Spezialschlosserei, durch diese Kooperation innovative Pro-
duktionsmethoden zu entwickeln und anzuwenden und somit ihren Leistungserstellungskatalog
zu erweitern. Fiir beide Kooperationsteilnehmer resultierte eine bessere \Wetthewerbssituation.
Auf Grund der erfolgreichen und zufrieden stellenden Kooperation wird in Zukunft bei dhnlichen
I\/Iogllchkelten sicherlich wieder zusammengearbeitet.

Haben sich entsprechende einzelfallbezogene Kooperationen bewahrt - d. h. konnten beide Part-

ner klar erkenntliche Vorteile durch die Zusammenarbeit erzielen - wird dadurch vielfach die Sen-

sibilitat der Beteiligten fiir die jeweils andere Seite erhéht, potenzielle Schwellendngste abgebaut
und kiinftigen Kooperationen offener gegeniiber gestanden. Dies kann so weit fiihren, dass auch
weiteren Produktideen oder Auftragsausschreibungen von Anfang an aktiv eine Kooperation an-
gedacht wird, um durch das umfassendere Leistungsangebot Wettbewerbsvorteile fiir beide Part-
ner zu erzielen. Ein Beispiel fir die wiederholte Einbindung von Kreativwirtschaftsunternehmen in
die laufende Geschéftstatigkeit stellt die HMH Engineering-Consulting-Trading GmbH dar.

Faﬂbe1sp1e1 HMH Engineering-Consulting-Trading GmbH

Die HMH Engineering-Consulting-Trading GmbH wurde 1991 in Linz gegriindet und beschaftigt
rd. 70 Mitarbeiterinnen. Das Unternehmen produziert Recycling Maschinen fiir Bauschutt und
vertreibt diese auf internationaler Ebene. Seit 2003 besteht ein eigener Vertriebsstandort in Ka-
nada. Der Einsatz von Akteuren aus der Kreativwirtschaft war von Beginn an eine Konstante in
der Entwicklung des Unternehmens. Das Unternehmensleithild sowie die -kommunikation wer-
den davon gepragt.

Industrial Design - als kreativer und interdisziplinarer Entwicklungsprozess - ist fixer Bestandteil
der Produktentstehung. Bei der Entstehung eines neuen Produkts ist der Entwicklungsprozess
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partizipativ gestaltet, d. h. mehrere Personen aus unterschiedlichen Bereichen — unternehmens-
intern und extern (u. a. Technikerlnnen, Kunden, Designerinnen) bestimmen die Entwicklung. Ziel
der Designentwicklung und des Beiziehens von Designerinnen mit ihrer AuBensicht (als freie Mit-
arbeiterlnnen) ist es, die maschinenbautypische Konstruktion, die funktionelle Modulbauweise
und effiziente Fertigungstechniken (,design by cost”) zu vereinen. Fiir einen eindeutigen Fahrzeug-
charakter sind dartiber hinaus dsthetische Aspekte wesentlich. Treibend fiir die Gestaltung sind
immer auch ergonomische und Sicherheitstiberlegungen. Seit 1995 ist diese Herangehensweise
implementiert und funktioniert sehr gut. Der Designaspekt spielt somit eine wichtige Rolle im
Innovationsprozess und in der Produktentwicklung. Das Unternehmen war 1994 und 2005 Preis-
tréger des , Adolf Loos Staatspreis Design”.

Architektur und Innenarchitektur des Unternehmensgebadudes wurden ebenfalls mit Archi-
tektinnen und Designerlnnen geschaffen, damit das Bild eines innovativen, kreativen und trans-
parenten Unternehmens sich darin widerspiegelt. In Kooperation mit der Kunsthochschule Linz
waurde ein Promation-Video erstellt. Weiters wurden die Produkte mehrfach von einem Kiinstler
in Form einer Multimedia Performance verarbeitet. Solche Formen der Zusammenarbeit ermég-
lichen es dem Unternehmen, die eigene Authentizitdt zu bewahren. Die Kooperationen entste-
hen durch informelle Kontaktaufnahmen bzw. personliche Affinitaten. Kunstereignisse (wie z. B.
Ausstellungen in Kooperation mit dem Ars Electronica Center, Konzerte etc). werden regelmaiig
veranstaltet). Die Aktivitéten von ,HMH Kunstereignisse” sind online auf der Homepage des Un-
ternehmens dokumentiert und stehen einer breiten Offentlichkeit zur Verfiigung.

Die Kreativleistungen bzw. die Kreativwirtschaft im Allgemein sind dem Unternehmen sehr
wichtig. Damit kann die Positionierung (Gesamtkonzept fir das Unternehmensleitbild bzw. die
Unternehmenskommunikation) verfeinert werden. Daraus resultiert eine wettbewerbspolitische
Differenzierung gegeniiber anderen Unternehmen, ebenso wie eine gesteigerte Attraktivitét des
Unternehmens fur neue Mitarbeiterinnen.

Neben direkten Effekten der Kooperation zwischen ,traditionellen” und ,kreativen” Unter-
nehmen lassen sich tiberdies gewisse Ausstrahlungseffekte der Kreativwirtschaft auf andere
Sektoren der 6sterreichischen Wirtschaft aufzeigen. So profitieren beispielsweise bestimmte
(Tourismus)Regionen von kulturellen Einrichtungen (z. B. Museen, Schléssern etc.) oder Festivals
(z. B. Donauinselfest, Salzburger Festspiele). Ein Beispiel fiir die Auswirkungen von temporéren
kulturellen Aktivitaten stellt Steyr dar, dem es gelungen ist, durch die Etablierung seines Mu-
sikfestivals sowie die Erdffnung der Christkindlwelt sowohl im Sommer als auch im Winter ein
attraktives Angebot fiir Besucherlnnen zu schaffen.

| Fallbeispiel: Musikfestival und Christkindlwelt Steyr

' Das seit 1995 jahrlich abgehaltene Musikfestival Steyr nimmt einen Fixplatz in Osterreichs Kul-

I turlandschaft ein und hat mittlerweile auch internationale Bekanntheit erlangt. Als Erweiterung
zum alljahrlichen Open Air-Musikprogramm (Schloss Lamberg) wurde im Jahr 2005 erstmals auch
das Angebot eines grolien Sprechtheaters (,,Jedermann”) ins Programm aufgenommen.

Im Bereich der Organisation und Administration werden in Steyr rd. 10 zusatzliche Arbeitsplat-
ze wahrend der zweimonatigen Laufzeit des Festivals geschaffen, weitere regionale Beschéfti-
gungseffekte ergeben sich durch bestimmte Projekte, die in Zusammenhang mit dem Festival
abgewickelt werden.

Im Jahr 2005 besuchten rd. 6.300 Géste das Festival. 31 % der Besucherlnnen stammten aus
Steyr, 29 % aus Oberdsterreich und weitere 36 % aus anderen dsterreichischen Bundesléndern.
Immerhin 4 % waren internationale Touristinnen. 70 % der Géaste kommen eigens wegen des
Festivals nach Steyr.

Pro Person gaben die Besucherlnnen im Jahr 2005 im Durchschnitt € 75,- aus, die (neben den Prei-
sen fiir die Konzertkarten) insbesondere der Gastronomie (Abendessen, Getrénke) zuflossen. Dies
wird durch Spezialangebote (Konzertbesuch und Abendessen bzw. Pakete aus Ubernachtungen,
Essen und Konzertbesuch), die durch gemeinsame Marketingaktivitaten dffentlichkeitswirksam
beworben werden, begiinstigt.

Im Jahr 1998 wurde in Steyr die Christkindlwelt eréffnet und wird seit drei Jahren zur Weih-
nachtszeit durch den Tourismusverband Steyr im Auftrag der Stadtgemeinde betrieben. Hierfir
werden fiir die Dauer von zwei Monaten fiinf Personen beschéftigt (Rekrutierung tiber das Ar-
beitsmarktservice Osterreich).

Der gesteigerte Touristenstrom/der hohere Bekanntheitsgrad der Stadt, der nicht zuletzt auf das
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Musikfestival Steyr sowie die Christkindlwelt zurtickzufihren ist, fiihrt dazu, dass auch andere
historische Gebaude in starkerem Ausmal besichtigt werden, bzw. diese ,,neuen Zwecken” zuge-

‘ fuhrt werden kénnen (z. B. die Christkindlwelt im ehemaligen Biirgerspital).

| Generell kann davon ausgegangen werden, dass nicht nur besondere einmalige bzw. in langerem

Abstand regelmaRig durchgefiihrte , Events” der Kreativwirtschaft Auswirkungen auf die tradi-
tionellen Wirtschaftsbranchen haben. Gerade das permanente Kulturangebot kann zum Aufbau
umfassender Kooperationen zwischen diesen beiden , Sektoren” fiihren, die sich als férderlich fir
beide Seiten erweisen. Entsprechende Beispiele lassen sich europaweit aufzeigen.

Fallbeispiel: Muscialtheater Starlight-Express Bochum
(Deutschland)

Im Jahr 1987/88 wurde in Bochum eine Mehrzweckhalle fiir das Musical , Starlight-Express”
mit 1.750 Platzen errichtet. Dieses erste groRe Schltisselprojekt der Kulturwirtschaft im Ruhr-
gebiet unterlag einem hohen geschéftlichen Risiko, da auf keinerlei Erfahrungen mit dem Genre
.Musical” im Ruhrgebiet, sowie auf nur wenige Erfahrungen in Deutschland - auRer in Hamburg
- zuriickgegriffen werden konnte.

Aus stadtwirtschaftlicher Perspektive war mit der Ansiedlung des Musicals die Schaffung von
rd. 150 direkten Arbeitsplétzen verkntipft. Durch 650.000 bis 700.000 geschétzte Besucherlnnen
im Jahr sollte das Hotel- und Gaststéttengewerbe mit rd. 260.000 bis 270.000 erwarteten Uber-
nachtungen gestarkt werden. Auerdem wurden erhebliche sonstige wirtschaftliche Effekte
durch notwendige Zulieferungen sowie Nebenausgaben der Besucherlnnen erwartet.

Nach Anlaufschwierigkeiten des Musicals im |. Halbjahr nach der Eréffnung im Juni 1988 stabi-
lisierten sich die Zuschauerzahlen auf einem hohen Niveau. Inzwischen lauft das Musical nach
einer wechselvollen Geschichte im 17. Jahr mit insgesamt weit tiber 10 Mio Besucherlnnen und
gilt als das weltweit meistbesuchte Musical.

Schon nach einem Jahr Laufzeit lag die erste Evaluierung des GEWOS Instituts vor, die im We-
sentlichen die vorausgesagten Sollbesucherzahlen bestétigte. Allerdings waren die Ubernach-
tungszahlen erst um 3 % gestiegen (Abwarten der Reiseveranstalter). Das Musical generierte
mehr als € 60 Mio Umsatz im Rhein-Ruhr-Gebiet. Insgesamt hatten sich bereits nach einem Jahr
die Investitionen der Stadt und der Betreiber amortisiert.

Das Musical , Starlight-Express” zog eine Reihe weiterer Musicals im Ruhrgebiet, in Nordrhein-
Westfalen und anderen Bundeslandern nach sich, die jedoch nicht alle erfolgreich waren und
dessen Markt zum Teil falsch eingeschétzt wurde. ,Starlight-Express” hat in den besten Jahren
nicht nur bis zu 450 direkte Voll- und Teilzeitarbeitsplatze generiert, es hat auch in erheblichem
MaRe dazu beitragen, die Ubernachtungszahlen in der Stadt Bochum zwischen 1988 und 2003
| um 220 % zu steigern. Vor allem hat es aber Initiativen fiir neue innovative Projekte in der Region
| ausgeldst.

~

Die hier angeftihrten Fallbeispiele zeigen, dass insbesondere der Tourismus vom kulturellen Ange-
bot einer Region profitieren kann (hdhere Besucherlnnenfrequenz, stabilere Auslastungssituation
und somit héhere Einnahmen und entsprechende Beschéaftigungseffekte). Dies ist nicht zuletzt
auf das spezielle Profil der Kulturtouristinnen (hohes Bildungsniveau, Beschéftigung vielfach in
Managementebenen, hohes Einkommen, kinderlose Paare mit doppeltem Einkommen bzw. dltere
Personen) zuriickzuftihren, das - im Vergleich zu anderen Touristen (z. B. Badegéasten) - auf hohere
Einnahmen schliefen lasst (hohere Kaufkraft, Iangere durchschnittliche Aufenthaltsdauer und
gréRere Reisezeitunabhangigkeit) (vgl. ETG/WTO, 2005 oder MWME NRW, 2001). Dies trifft so-
wohl auf permanente kulturelle Attraktionen (z. B. Museen, Denkmaler) als auch auf temporére
Events/Festivals zu, wenngleich die konkreten Auswirkungen/Ausstrahlungseffekte unterschied-
lich sind (z. B. permanente vs. temporére Beschaftigungseffekte).

Diese positiven Effekte des Kulturtourismus kommen jedoch nicht ausschlieRlich dem Tourismus
sondern auch anderen Wirtschaftsbereichen. Patin(1999) zeigt beispielsweise auf, dass Kultur-
touristinnen im Durchschnitt um 30 % mehr ausgeben als andere Touristinnen. Diese zuséatzlichen
Einnahmen flieRen (neben dem Tourismus) insbesondere den Produzentinnen und Handlerlnnen
von hochqualitativen Produkten zu, die in engem Zusammenhang mit dem Kulturgut stehen (z. B.
Dekoration, Mode, Nahrungsmittel, Kunst, Handwerk etc.). Ein Beispiel, wie eine einzelne kultu-
relle Einrichtung umfassenden Einfluss auf die gesamte Regionalwirtschaft haben kann, stellt das
Guggenheim-Museum von Bilbao (Spanien) dar. Das Museum trug/tragt maf3geblich dazu bei,
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einen Strukturwandel von einem Industriegebiet zu einer Dienstleistungsgesellschaft zu erwirken,
welcher auch direkte Auswirkungen auf die Bevélkerung (Kaufkraft, Lebensqualitét) der Region
hat.

Fallbeispiel: Das Guggenheim Museum von Bilbao (Spanien)

Im Jahr 1989 setzte sich die Regional- und Provinzregierung des Baskenlandes das Ziel, den GroR-
raum von Bilbao (Spanien), der vom industriellen Riickgang betroffen war, zu revitalisieren (vgl. De/
Castillo, 2001). Dies umfasste unter anderem eine Stérkung des kulturellen Potenzials der Stadt
hinsichtlich der Entwicklung der Kreativwirtschaft und eine Aufnahme von Bilbao in die wichtigen
internationalen Kulturkreise. Ziel war es, eine neue kulturelle Infrastruktur zu schaffen, insbeson-
dere das Guggenheim Museum, das 1997 erdffnet wurde.

Bereits vor der Er6ffnung im Oktober 1997 wurde das Museum dank der Architektur, die von Frank
Gehry konzipiert wurde, und dem Standort innerhalb der alten Stadtmauern auf dem Gelénde
einer ehemaligen Schiffjacht als Hohepunkt der Revitalisierung von Bilbao erachtet. Die baskische
Regierung finanzierte den Landkauf und die Konstruktion des Museums (etwa $ 100 Mio) und trug
$ 50 Mio zum Kauf von Kunstobjekten von einem lokalen Sammler bei, wahrend die Guggenheim
Foundation von New York den Namen und die Expertise (im Wert von etwa $ 20 Mio) verlieh und
einer Zurverfiigungstellung von 350 Kunstwerken fiir 20 Jahre, mit einer méglichen Erweiterung
auf 75 Jahre, zustimmte. Die Auswirkungen dieses Projektes kénnen quantitativ durch die Besu-
cherlnnen, Ausgaben, Arbeitsplatze und Steuereinnahmen gemessen werden, aber auch qualita-
tivim Sinne des Imagegewinns.

e |m ersten Jahr wurden im Museum 1,37 Mio Besucherlnnen gezahlt, dreimal so viele wie
vorhergesagt. Davon waren 30 % internationale Besucherlnnen, wéhrend 32 % aus anderen
Teilen Spaniens kamen. Die Ausgaben durch die Museumsbesucherlnnen fiihrten zu einer
Wertschdpfung von mehr als $ 154 Mio (ausreichend, um 3.816 Arbeitsplétze zu schaffen) und
2u Nettosteuereinnahmen von nahezu $ 24 Mio.

e Diese direkten Gewinne wurden von indirekten fiir die Hotellerie begleitet. Wahrend die Stadt
urspriinglich als reine Geschaftsdestination betrachtet wurde, zog das Guggenheim Museum
erstmals auch Touristinnen an. Im September 1998 lag die Zahl der Touristinnen um 68 %
tiber dem Vorjahreswert, und die durchschnittliche Bettenbelegung in der Stadt erreichte den
Rekord von 70 %.

e /udiesen quantitativen Gewinnen miissen auch noch die qualitativen - in sozialem, psycho-
logischem und imagemaRigem Zusammenhang - gezahlt werden. Der Groraum Bilbao hatte
urspriinglich ein sehr schlechtes Image auf Grund des Riickgangs der Industrie, der sozialen
Probleme, des Terrorismus und der Umweltprobleme. Heute konzentriert sich das Stadtmar- |
keting auf das Guggenheim Museum, Kultur und den neuen Lifestyle. Die Bewohnerinnen von
Bilbao ihrerseits fiihlen sich bestatigt, da sie spiiren, dass sie mit den grol3en européischen
Zentren ,mithalten” kénnen. Diese imagemaRigen Gewinne werden durch die Medienbe-
richte Uiber das Museum wiedergegeben: Allein 1998 wurden 8.500 Artikel publiziert, davon
60 % in der internationalen Presse.

Des Weiteren wird in Zusammenhang mit Ausstrahlungseffekten der Kreativwirtschaft auf
andere Wirtschaftssektoren auf das Potenzial von Kreativwirtschaftsclustern hingewiesen. Wie
in Kapitel 6 angeftihrt, befinden sich die Kreativwirtschaftscluster in Osterreich in einem fri-
hen Entwicklungsstadium, das durch Kooperationen zwischen Kreativen gekennzeichnet ist.
Mit Unternehmen bzw. Akteuren auRRerhalb der Kreativwirtschaft wird bislang erst vereinzelt
zusammengearbeitet (z. B. beim Museumsverbund Oberdsterreich, den Wien Products oder
SOHO in Ottakring). Da jedoch mittel- bis langfristig von einer Weiterentwicklung und Wachstum
der Cluster auszugehen ist, kann auch eine Verstarkung der Kooperation mit den , traditionellen”
Branchen bzw. eine Ausweitung der entsprechenden Ausstrahlungs- und Synergieeffekte er-
wartet werden.
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8| Forderungen in der
Kreativwirtschaft

8|1  Methodische Hinweise

Wie die vorhergehenden Kapitel gezeigt haben, stellt die Kreativwirtschaft einen nicht unbe-
deutenden Wirtschaftsbereich dar, und das dkonomische Potenzial dieses , Sektors” wird in
steigendem Ausmal$ gewdirdigt. Gleichzeitig wird jedoch auch augenscheinlich, dass dieses Po-
tenzial bislang noch nicht vollends ausgeschopft ist. Dies ist vielfach darin begriindet, dass die
.Kreativen” bei der wirtschaftlichen Umsetzung ihrer Ideen mit gewissen Hemmnissen bzw. Bar-
rieren konfrontiert sind, die andere Wirtschaftstreibende nicht bzw. nicht in dieser Form treffen.
Beispiele hierfiir sind etwa die vielfach anzutreffende geringe Akzeptanz der Kreativen selbst,
sich als ,Unternehmerinnen” zu sehen und ein daraus resultierendes mangelndes Verstandnis
flir wirtschaftliche Ablaufe. Dem gegeniiber stehen teilweise Ressentiments der , traditionellen”
Wirtschaft, mit Kreativen zusammen zu arbeiten, bzw. ein geringes Bewusstsein sowohl der
Wirtschaft als auch der breiten Offentlichkeit Giber den Beitrag der Kreativwirtschaft zur volks-
wirtschaftlichen Entwicklung.

Vor diesem Hintergrund wurde bereits vor langerem erkannt, dass eine gezielte Unterstiitzung
bzw. Férderung der Kreativwirtschaft nicht nur als ,soziale” kulturelle Notwendigkeit zu sehen
ist (Stichwort: Erhaltung des heimischen Kulturguts), sondern - sofern effektiv ausgestaltet und
implementiert - auch positive wirtschaftliche Effekte mit sich bringen kann.

In diesem Kapitel werden somit die in Osterreich verfiigharen wirtschaftspolitischen Unter-
stiitzungs- und Férdermalinahmen, die explizit oder implizit dazu beitragen (kénnten), die Leistun-
gen der Kreativwirtschaft dkonomisch zu nutzen®, dargestellt. AnschlieRend erfolgt eine Iden-
tifikation und Analyse entsprechender MaRnahmen fiir Deutschland, Finnland, Spanien und das
Vereinigte Kénigreich, um gegebenenfalls européische ,Good Practices” sowie Anhaltspunkte
flir potenzielle Verbesserungsmdglichkeiten in Osterreich aufzuzeigen. Die Auswahl dieser Lan-
der erfolgte auf Basis der Tatsache, dass hier bereits ein breites Spektrum an entsprechenden
Mafnahmen vorhanden ist und - auf Grund der generellen (wirtschaftspolitischen) Forderland-
schaft vermutet wurde, dass die angebotenen Programme AnstoR fiir neue Ideen in Osterreich
geben kdnnten. Des Weiteren wurde auf eine gewisse ,regionale Streuung” der zu behandelnden
Staaten abgezielt, weshalb auch Ungarn als osteuropdisches Land (und neuer Mitgliedstaat der
Européischen Union) in die Analysen einbezogen wurde. Da sich hierbei jedoch herausgestellt hat,
dass die Kreativwirtschaft in der ungarischen (wirtschafts)politischen Diskussion noch eine deut-
lich geringere Bedeutung als in den dargestellten westeuropaischen Landern hat (siehe Kapitel 2),
konnte lediglich eine relevante MalRnahme identifiziert werden.

Hauptaugenmerk wurde auf jene Malnahmen gelegt, die zwischen 2000 und 2005 implemen-
tiert wurden. Die analysierten Malinahmen sind entweder direkt auf die Kreativen oder auf die
Forderung der Nutzung kreativer Leistungen in der ,traditionellen” Wirtschaft ausgerichtet und
konzentrieren sich auf folgende Bereiche:

e Institutionen, die auf eine generelle bzw. umfassende Untersttitzung/Forderung der Kreativ-
wirtschaft abzielen, auch wenn sie keine individuellen Ma3nahmen hierfiir anbieten

e Malnahmen, die darauf abzielen, die Bevélkerung oder Wirtschaftstreibende (sowohl der
traditionellen” als auch der Kreativwirtschaft) fiir die Bedeutung der Kreativwirtschaft zu
sensibilisieren, oder den Kreativen durch eine Vernetzung jedweder Art (z. B. mit Partnern,
Kunden/Auftraggebern) wirtschaftliches Handeln zu ermdglichen bzw. zu vereinfachen

¢ Unterstiitzung der Griindung von Kreativwirtschaftsunternehmen (monetar oder nicht-mo-
netér)

e [nstrumente, die darauf abzielen, die Kreativen (oder auch die , traditionelle” Wirtschaft) bei
der Entwicklung innovativer Produkte, die der Kreativwirtschaft zurechenbar sind, zu un-
terstitzen

¢ InternationalisierungsmalBnahmen unterstiitzen Kreative bei der Vermarktung ihrer Pro-
dukte tiber die jeweiligen Landesgrenzen hinaus

% D. h. Mafinahmen, die auf die z. B. auf die allgemeine Forderung des Unternehmertums abzielen (z. B. allgemeine
Griindungsberatung) und auch (aber nicht ausschlieRlich) von Kreativen in Anspruch genommen werden kdnnen, werden
hier nicht betrachtet.

Zweiter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht




¢ des Weiteren besteht ein groRes und sehr heterogenes Feld an sonstigen finanziellen For-
derungen, das von Steuererleichterungen tiber Qualifizierungszuschiissen bis zu Marktauf-
trittsbeihilfen reicht

Bei einzelnen holistischen, MaRnahmen kommt es zu Uberschneidungen dieser angefiihrten As-
pekte, zudem variiert die Angebotspalette zwischen bereichsspezifischen (z. B. speziellen Filmfor-
derungen) und allgemeinen Instrumenten (z. B. allgemeine Kunstférderungen). Die im Folgenden
angefiihrten Programme sollen keine taxative Auflistung aller in den betrachteten Landern ver-
fligbaren Instrumente sein, sondern die maRgeblichsten bzw. innovativsten/interessantesten
Unterstiitzungs- und Férdermalinahmen exemplarisch herausgreifen. Bei der Darstellung der
einzelnen Instrumente wurde darauf fokussiert, ein moglichst heterogenes Bild sowohl hinsicht-
lich der jeweiligen , Zielbranchen” als auch der Inhalte der Malinahmen zu zeichnen. Es wird somit
kein Anspruch auf Vollstandigkeit erhoben.

Die angefihrten Informationen wurden auf Basis einer Internet- und Dokumentenanalyse sowie
auf Grund von persénlichen bzw. telefonischen Interviews mit den jeweils fiir die MaRnahmen ver-
antwortlichen Personen erhoben. Fiir die internationale Recherche und Analyse wurden nationale
Forschungsinstitute herangezogen, wodurch ein besserer Zugang zu relevanten Informationen
und eine genauere Einbettung in das allgemeine Umfeld (einerseits die allgemeine Wirtschafts-
politik, andererseits das Verstandnis und die Bedeutung der Kreativwirtschaft) gewdahrleistet
werden konnte. Im Detail wurde hierbei mit folgenden Einrichtungen kooperiert:

Deutschland: STADTart Planungs- und Beratungsbiiro, Dortmund

Finnland: Turku School of Economics and Business, Small Business Institute (SBI), Turku
e Spanien: Instituto Vasco de Estudios e Investigacion (IKEI), San Sebastian

e Ungarn: Transdanubian Research Institute, Centre for Regional Studies, Pécs

e \Vereinigtes Kénigreich: Sarah Thelwall, Creative Industries strategist, London

8|2  Osterreich

Die folgende Darstellung baut auf den im Ersten Osterreichischen Kreativwirtschaftsbericht an-
geflhrten Férderinstrumente auf, die somit nicht nochmals in Detail beschrieben werden.

8]2'1 Uberblick iiber maBgebliche
Akteure

Auf Grund des in den letzten Jahren steigenden Interesses und Engagements fiir den Bereich der
Kreativwirtschaft Iasst sich in Osterreich ein breites Spektrum an relevanten Akteuren identifi-
zieren, die einerseits einem wirtschaftspolitischen Interesse fiir die Kreativwirtschaft nachgehen
und andererseits versuchen, die Rahmenbedingungen dieses Bereichs fiir die darin tatigen Per-
sonen, Organisationen und Unternehmen zu verbessern.

Auf Ebene des Bundes wird die Kunstférderung, welche die darstellende und bildende Kunst bis
hin zu Musik und Literatur, Film, neue Medien, Fotografie, Architektur und Design umfasst, durch
die Kunstsektion abgewickelt, die seit 1997 dem Bundeskanzleramt (BKA) ressortiert. 2004
betrugen die Forderungen der Kunstsektion rd. € 79 Mio. Knapp 40 % des Budgets flieRt in die
Bereiche darstellende Kunst sowie Festspiele und GroRveranstaltungen. Der Film und die Medien-
kunst beanspruchen einen Anteil von rd. 28 % des Budgets, wobei hier fast die Hlfte zu Gunsten
des Osterreichischen Filminstituts aufgewendet wird (siehe Tabelle 53 im Anhang Il).

Das Bundesministerium fiir Bildung, Wissenschaft und Kultur (BMBWK) ist im Bereich
der Kulturpolitik fir die Verwaltung und Bewahrung des kulturellen Erbes verantwortlich. Der Ver-
antwortungsbereich umfasst somit die Bundesmuseen, die Osterreichische Nationalbibliothek,
den Denkmalschutz, die Volkskultur, die Wiener Hofmusikkapelle, die 6ffentlichen Biichereien und
die Riickgabe von Kunstgegentanden aus den Osterreichischen Bundesmuseen und Sammiungen
an Opfer des Nazi-Regimes. 2004 betrugen die Ausgaben des BMBWK fiir den Kulturbereich
€ 148 Mio (siehe Tabelle 54 im Anhang Il), wobei rd. 80 % des Budgets auf museale Aufgaben
entfiel (vgl. BMBWK; 2005, S. 8).

Das Bundesministerium fiir Wirtschaft und Arbeit (BMWA) unterstiitzt mehrere Staats-
preise, die als Zielgruppe Unternehmen aus der Kreativwirtschaft haben (z. B. Staatspreis fiir
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Architektur, Staatspreis fiir Design, siehe auch Kapitel 8.2.2). In die Zustandigkeiten des BMWA
fallen auRerdem die historische Bauten, der Tourismus bzw. der Kulturtourismus sowie bilaterale
Filmiibereinkommen.

Die Zustandigkeiten des Bundesministeriums fiir auswartige Angelegenheiten (BMaA)
betreffen u. a. die Auslandskulturpolitik. Diese beinhaltet die multilateralen Angelegenheiten
der Auslandskulturpolitik (kulturelle Angelegenheiten im Rahmen der UNESCO, der Européischen
Union, des Europarates und der OSZE sowie der World Meteorological Organisation und der UN-
Universitat) und die im Ausland anséssigen Osterreichischen Kulturforen, Osterreichischen Bii-
chereien und Osterreich Institute (Angebot an Deutschkursen).

Seit 2003 arbeitet die arge creativ wirtschaft austria (von der Wirtschaftskammer einge-
richtete Organisation) bundesweit an der Entstehung von win-win-Situationen zwischen den im
Kreativwirtschaftsbereich tatigen Unternehmen, Institutionen, Personen etc. und der Wirtschaft.
Neben ihrer Tatigkeit als Netzwerkplattform (personliche Vernetzung bestimmter Bereiche/ Bran-
chen und Sensibilierungsarbeit) versucht die arge inhaltlich zu den Themen Steuern (z. B. Freibe-
trége oder Absetzméglichkeiten fiir Kreativleistungen), Forderung der Kreativwirtschaft, ,The-
men-Setting” (Kreativwirtschaft und Sport oder Tourismus) sowie Export Vorarbeit zu leisten.
Wichtige Anliegen sind somit u. a. die Imageverstarkung der Kreativwirtschaft, die Forderung des
Networking der Mitglieder und von Kooperationen, die Demonstration von Praxis-Beispielen, die
Unterstiitzung von Neugriindungen im Kreativwirtschaftsbereich, die Bereitstellung von Zahlen
und Daten tiber die Kreativwirtschaft sowie die Bewusstseinshildung fiir die Bedeutung der Krea-
tivwirtschaft. Die arge finanziert sich vorwiegend durch Mitgliedsbeitrége bzw. Sponsorenmittel.

Die regionalen Kreativwirtschaftsberichte zeugen vom Interesse der Bundeslander fiir diesen
Wirtschaftsbereich. So wurde z. B. im November 2002 das ICNM - International Center for
New Media in Salzburg gegriindet, um Programme und Projekte hinsichtlich der Analyse, Unter-
stiitzung und Weiterbildung fir die Entwicklung des New Media Content und -Marktes durchzu-
flihren. Ein Fokus liegt dabei auf ,Best Practice” im Bereich der Evaluierung, Férderung, Aus- und
Weiterbildung sowie des Showcasing.

Seit Juli 2003 existiert das Kuratorium zur Forderung der Kreativwirtschaft im Burgenland,
das vom Land Burgenland, der Wirtschaftskammer Burgenland, der Arbeiterkammer Burgenland,
dem Landesverband Burgenland Tourismus, der Wirtschaftservice Burgenland AG (WiBAG) und
der Regionalmanagement Burgenland GmbH (RMB) geschaffen wurde. Neben Bewusstseins-
bildung und Lobbying sollen auch mdgliche Forderschienen vom Kuratorium ausgelotet werden.
In diesem Rahmen wurde das Zentrum fiir Kreativwirtschaft, das im Regionalmanagement-
Burgenland angesiedelt ist, im Juni 2003 gegriindet. Es dient als Informationsplattform fir alle
Kreativwirtschaftsunternehmen und versucht die Vernetzung zwischen Kreativwirtschaft im
Allgemeinen und den traditionellen Wirtschaftsbereichen zu intensivieren.

In Oberdsterreich hat das Netzwerk fiir Design und Medien seit 2004 als Ziel die Stérkung
der Kompetenz der heimischen Unternehmen im Bereich des Designs und im professionellen
Umgang mit Medientechnologien. Die Aktivitdten dieser brancheniibergreifenden Informations-
und Netzwerkplattform umfassen Best-Practice Foren, Awareness- und Fachveranstaltungen
sowie Initiierungen von Design und Medienprojekten, die u. a. in enger Kooperation mit dem Ars
Electronica Center Linz, der Clusterland GmbH, der Universitét fiir kiinstlerische und industrielle
Gestaltung Linz und der Wirtschaftskammer Oberdsterreich umgesetzt werden. Seit Janner 2006
ist das Netzwerk in Kooperation mit der ITG Salzburg auch in Salzburg aktiv. Aktuell (Stand: Feb-
ruar 2006) bereitet das Netzwerk in Zusammenarbeit mit der Wirtschaftskammer Oberdsterreich
und dem Institut fiir Handel, Absatz und Marketing der Johannes Kepler Universitat eine Studie
zum Designbewusstsein oberdsterreichischer Produktionsunternehmen vor, um die MaRnahmen
des Netzwerks noch besser auf die Bediirfnisse der Unternehmen abstimmen zu kénnen. Ziel
der Studie, die ab April 2006 verfiigbar sein wird (www.netzwerk-design.at) ist somit einerseits
die Abbildung des Ist-Zustandes zur besseren Unterstiitzung der Unternehmen. Andererseits
sollen die Ergebnisse als Benchmark fiir die Betriebe (Identifikation der eigenen Position bzw.
eines potenziellen Nachholbedarfs) dienen. Im Jahr 2006 soll die Studie aullerdem auf Salzburg
ausgedehnt werden.

Ein aktiver offentlicher, regionaler Akteur im Bereich der Kreativwirtschaft ist auch die Stadt
Wien, die diesen Wirtschaftsbereich als sehr dynamisch und als strategisches Entwicklungsfeld
identifiziert hat (vgl. Stadt Wien, 2004, S. 13) als wird. Ein eigenes Forderprogramm wurde von der
Stadt Wien aufgestellt (siehe auch Kapitel 8.2.3) um die ,Wiener Kreativen” zu fordern.

Die Ziele dieser vier letztgenannten Akteure beziehen sich auf die Unterstiitzung des Wachstums
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der Unternehmen in der Kreativwirtschaft, auf die Entwicklung innovativer Produkte, Dienst-
leistungen und/oder Prozesse und auf die Stérkung des ,kreativen” Wirtschaftsstandortes.

8|2'2 SensibilisierungsmaBnahmen
und Networking

Mehrere Organisationen nehmen eine aktive Rolle bei der Sensibilisierungsarbeit der Gesell-
schaft bzw. der Wirtschaft fir die Kreativwirtschaft ein. Die Vernetzung der Akteure der Kreativ-
wirtschaft ist ein weiteres Ziel der Einrichtungen, um Kooperationen, Unterstiitzung und Stérkung
des Bereichs zu gewahrleisten.

Die arge creativ wirtschaft austria versucht beispielsweise durch Symposien, 6ffentliche
Gesprache (wie z. B. bei den Spittelberger Gesprachen), Pressekonferenzen und -mitteilungen
das Thema der Kreativwirtschaft in den éffentlichen Raum zu setzen und auf bestimmte Themen-
settings aufmerksam zu machen (z. B. Kreativwirtschaft und Sport). Durch die Beauftragung von
Studien zur Kreativwirtschaft werden neben einer Bestandsaufnahme dieses ,Wirtschaftssek-
tors” auch osterreichische erfolgreiche Fallbeispiele aus der Kreativwirtschaft gezeigt (vgl. creativ
wirtschaft austria/ImpulsProgramm creativwirtschaft, 2005). Des Weiteren sieht sich die arge als
Interessenvertretung fiir den Kreativwirtschaftsbereich und bietet somit eine wichtige Plattform
fur ihre bestehenden und zukiinftigen Mitglieder (siehe auch Kapitel 8.2.1.).

Dem Ziel die Kreativwirtschaft und ihre Akteure der Offentlichkeit nahe zu bringen, geht ebenfalls
das Zentrum fiir Kreativwirtschaft im Burgenland nach (siehe auch Kapitel 8.2.1.). Mit der
Serie ,kreativer Kopf” werden Kreative und ihre Projekte online auf der Webpage des Zentrums
dargestellt. Des Weiteren wurden derartige Fallbeispiele Ende des Jahres 2005 fiir einen Zeit-
raum von zwei Monaten wéchentlich in einer Regionalzeitung présentiert.

Das forum mozartplatz, raum fiir wirtschaft und kultur, ist ein Verein mit Sitz in Wien, der die
Interaktionen der Bereiche Kunst und Wirtschaft thematisiert. Durch Veranstaltungen, Offent-
lichkeitsarbeit und Publikationen will der Verein diese ,Good-Practice” Beispiele der Zusammen-
arbeit von Wirtschaft und Kultur bekannt machen und somit das Entwicklungspotenzial fiir Wirt-
schafts- und Kulturtreibende aufzeigen. Dies geschieht z. B. anhand eines Magazins ,cream”, das
halbjéhrlich erscheint und als Beilage einer nationalen Tageszeitung vertrieben wird. Als zentraler
Financier des Forums ist der Osterreichische Wirtschaftsbund anzusehen.

Das Unit F biiro fiir mode versteht sich als Informations-, Kommunikations- und Koordinations-
stelle zwischen Modedesignerinnen, Wirtschaft, Wissenschaft und Kultur und tibernimmt die
Schnittstelle zur Vermittlung von ,Mode” zwischen diesen Akteuren. Vier verschiedene Bereiche
werden zu dieser Zielerreichung bearbeitet: die Férderung von jungen sterreichischen Modedesi-
gnerlnnen (Unit F ~SUPPORT), die Organisation von interdisziplindre Ausstellungen und Présenta-
tionen zur zeitgendssischen Mode unter Miteinbeziehung von Architektur, Grafik- und Webdesign
und elektronischen Medien etc. (Unit F ~PROJECT), die Erstellung eines internationalen digitalen
Modearchivs (Unit F ~ARCHIVE) und der Aufbau eines Netzwerks zwischen Modedesignerinnen,
Wirtschaft, Handel und Industrie (Unit F ~ECONOMY).

Im Bereich der Musik ist das mica - music information center austria seit 1994 ein wichtiges
Servicezentrum fiir die Musikschaffenden mit Sitz in Wien. Organisiert als unabhéngige Exper-
tenorganisation, vermittelt das mica Information, Praxiswissen und Impulse fiir alle Akteure des
zeitgendssischen Musiklebens. Als zentrale Schnittstelle baut das mica gezielt Verbindungen
zwischen Musikschaffenden, Multiplikatoren und Musikinteressierten auf. Finanziert wird das
Zentrum vorwiegend durch Bundesmittel und die Stadt Wien.

Das Ende Januar 2006 erdffnete designforumim MQ (Museumsquartier Wien) ist ein Beispiel fir
eine Institution, die einerseits nach auen die Sensibilisierung fiir einen bestimmten Kultur- bzw.
Kreativwirtschaftsbereich fordert und andererseits nach innen eine wichtige Netzwerkplattform
flr Kreative bieten will. Trager des Designforums ist der Verein zur Forderung von dsterreichischem
Design, der im Mai 2005 auf Initiative von Design Austria und der Design Stiftung gegriindet wur-
de. Es sieht sich als Dialog-, Kompetenz- und Vermittlungszentrum, dessen Aufgabe darin besteht,
Design und dessen Funktion fiir unsere Gesellschaft zu diskutieren. Vermittlungsformen sind Aus-
stellungen, Podiumsdiskussionen, Symposien, Vortrage, Konferenzen oder Events.

Die viennAfair - internationale Messe fiir zeitgendssische Kunst mit Schwerpunkt CEE (Central
Eastern Europe)” hat 2005 das erste Mal in Wien stattgefunden. Diese Messe hat 92 Aussteller
aus 18 Landern mit insgesamt 1.500 Kiinstlerinnen gezeigt. Innerhalb von 4 Tagen besuchten

Zweiter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht




©: [

creativ wirtschaft austria 130'“

rd. 10.500 Personen diese Messe. Diese neue Kunstmesse soll Wien zu einem Zentrum fir den
osteuropaischen Kunstmarkt werden lassen und den Standort Wien im Bereich der Bildenden
Kiinste starken. Die Messe finanziert sich durch die Teilnahme- bzw. Platzgebtihren der Aussteller
sowie durch internationale Sponsoren.

Zur Stérkung der Multimedia Branche wird ebenfalls stark auf Vernetzung gesetzt. Der seit 1997
erscheinende Multimedia Reader versteht sich als Nachschlagewerk der dsterreichischen Mul-
timedia Branche. Das Projekt wird von mehreren dffentlichen und privaten Projektpartnern ge-
tragen. Er prasentiert erfahrene Anbieter der Interactive Digital Media, die sich eigenstandig am
Markt bewegen, offen fiir internationale Projekte sind und sich den qualitativen Auswahlkriterien
der Redaktion des Readers stellen. Er wendet sich einerseits an qualifizierte 6sterreichische Mul-
timedia-Unternehmen, sowie andererseits an Top-Unternehmen, Multiplikatoren & Medien und
Stellen der 6ffentlichen Verwaltung als potentielle Auftraggeber. Die Redaktion des Readers be-
treut die eingetragenen Unternehmen durch eine ganzjahrige Lobbying-Arbeit, die auf Anbahnung
von guten geschéftlichen Partnerschaften abzielt. Somit ermdglicht der Reader eine intensive
Vernetzung der Branche und ihren Akteuren. Neben Mitteln des BMWA und der WKO wird der
Multimedia Reader durch zahlreiche private Unternehmen finanziert.

Als Aktion zur Férderung und Verbreitung kultureller Inhalte wurde die Kulturinformations-
plattform kulturleben.at vom Bundesministerium fir Wissenschaft, Bildung und Kultur 2004
initiiert. Auf der Internetseite sind aktuelle Tipps mit Hinweisen auf besondere Veranstaltungen,
Ausstellungen oder Initiativen zu finden (regionale und nationale Angebote). AuBerdem bietet ein
Kulturkatalog Links zu allen kulturellen Bereichen (z. B. Museen und Bibliotheken, Festival und
Events, Kulturberufe, Medien sowie Organisation und Recht) mit relevanten Kontaktadressen.
Weiters wird ein Uberblick tiber kulturelle Angebote fiir junge Menschen und Schulen sowie zu
Wettbewerben und Preisen aus dem Kulturbereich ermdglicht. Ziel dieser Plattform ist die Ver-
mittlung eines breiten Kulturbegriffs, den Nutzen der Kultur aufzuzeigen und ein umfangreiches
Angebot darzustellen.

Preise und Awards sind eine gute Mdglichkeit, einerseits Talente hervorzuheben und anderer-
seits die Offentlichkeit fir die verschiedenen Bereiche der Kreativwirtschaft zu sensibilisieren.

Seit 2004 wird jahrlich der Staatspreis fiir Multimedia & e-business, der Innovationspreis
und der Forderpreis fiir junge Kreative durch das BMWA verliehen. Als Ziel steht die Ausweitung
und Professionalisierung des Sektors, der umfassende Einsatz von Informations- und Kommuni-
kationstechnologien in Betrieben und Unternehmen und die Présentation Osterreichs in seiner
Bedeutung als Innovations-, Technologie- und Multimediastandort. Der Staatspreis ist Teil des
Aktionsprogramms , Digitale Wirtschaft/IKT" des BMWA und wird vom Rat fiir Forschung und
Technologieentwicklung mit Fordermitteln aus der Technologieinitiative der Bundesregierung
unterstiitzt. Der Innovationspreis und der Férderpreis sind jeweils mit € 3.000,- dotiert. Die Mit-
tel stammen aus der e-Government Initiative der Bundesregierung, welche Teil des Aktionspro-
gramms Digitale Wirtschaft/IKT ist (und somit vom Rat fiir Forschung und Technologieentwicklung
unterstitzt wird) sowie von zahlreichen Sponsoren aus der Privatwirtschaft. Beim Staatspreis
werden ein Gesamtsieger und ein Kategorie-Preistrager gekrt. Im Jahr 2005 waren folgende
Kategorien ausgeschrieben: Kultur und Unterhaltung, Wissen und Lernen, Offentliche Informa-

tionen und Dienste, Geschaftsverkehr und Handel, Marketing und Unternehmensprésentation,

Tourismus und Gesundheit.

Der Adolf Loos Staatspreis Design wird seit 2001 im Rahmen einer Public Private Partnership
zwischen dem Bundesministerium fiir Wirtschaft und Arbeit, dem Bundeskanzleramt, der Raiffei-
senlandesbank NO-Wien und Design Austria im Zweijahresrhythmus veranstaltet. Verliehen wird
der Staatspreis fiir Design vom Bundesminister fiir Wirtschaft und Arbeit neben den Kategorien
Produktdesign - Konsumgiter” und ,,Produktdesign - Investitionsgiiter” seit 2005 auch in der
Kategorie ,Raumliche Gestaltung”, in welcher Losungen fiir den privaten und 6ffentlichen Raum,
Stadtméblierung und AuRenraumgestaltung préamiert werden. Die drei als undotierte Ehrenpreise
vom BMWA vergebenen Staatspreise Design werden durch die mit jeweils € 7.000,- dotierten
Geldpreise der privaten Auslober ergdnzt: die beiden Adolf Loos De3|gn Preise der Raiffeisenlan-
desbank NO-Wien fiir die beiden erstplatzierten Designer in der Disziplin , Produktgestaltung” und
den Joseph Binder Award von Design Austria in der Disziplin ,,Rdumliche Gestaltung”. Der Férde-
rungspreis fiir experimentelles Design, der innovative Konzepte und noch nicht in Serie gegangene
Prototypen untersttitzt, wird vom Bundeskanzleramt vergeben und ist mit € 5.500,- dotiert (+ bis
zu 3 Nominierungen a € 2.000,-). 2005 wurden 229 Projekte eingereicht. Die internationale Jury
vergab 21 Preise und Nominierungen.
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Der Staatspreis Architektur 2006 wird vom Bundesministerium fiir Wirtschaft und Arbeit
gemeinsam mit der Wirtschaftskammer Osterreich, der Architekturstiftung Osterreich, der Bun-
deskammer der Architekten und Ingenieurkonsulenten, dem Bundeskanzleramt sowie mit Un-
terstiitzung der Bundes Immobilien Gesellschaft veranstaltet. Mit ihm werden alle zwei Jahre
herausragende architektonische Projekte im Bereich der gewerblichen Wirtschaft ausgezeichnet,
die im jeweiligen thematischen Schwerpunkt wichtige Akzente und Impulse setzen. Nach der
Verleihung des Staatspreises Architektur 2002 fiir Tourismus und Freizeit und dem Staatspreis Ar-
chitektur 2004 fiir Industrie und Gewerbe folgt nun der Staatspreis 2006 fir Neue Arbeitswelten
in Verwaltung und Handel. Mit diesem Staatspreis sollen nicht zuletzt Anregungen zur Offnung
der Architektur zu neuen, im Kontext der Informationsgesellschaft entstehenden Gestaltungsdis-
ziplinen (wie , Information Design” und ,Virtual Space Design”) gesetzt werden. Der Staatspreis
wird in Form einer Auszeichnung am Gebaude (Auszeichnungsplakette) sowie einer Urkunde fiir
den/die Bauherrlnnen und einer Urkunde fiir die Architektinnen vergeben.

Weitere Staatspreise, an denen das BMWA beteiligt ist, sind u. a. der Staatspreis Marketing
(fiirinnovative strategische Marketingkonzepte), der Staatspreis Werbung (fiir 6sterreichische
Werbekampagnen) und der Staatspreis Wirtschaftsfilm (Forderung und Verbesserung der
Gestaltung von Wirtschaftsfilmen und die Betonung der 6sterreichischen Filmwirtschaft).

Die Amadeus Awards - austrian music awards werden im Rahmen einer TV - Show in nati-
onalen und internationalen Kategorien verliehen. Pro Kategorie werden 5 Nominierte auf Grund-
lage der Platzierungen in den offiziellen sterreichischen Verkaufscharts , 03 Austria Top 40"
ausgewahlt. Veranstalter dieses Awards ist IFPI Austria - Verband der Osterreichischen Musik-
wirtschaft mit den Kooperationspartner aon, ORF, 03 und FM4. Der Award wird in den folgenden
Kategorien verliehen: Kiinstlerin und Kiinstler Pop/Rock national, Gruppe Pop/Rock national, Sing-
le des Jahres national, Newcomer des Jahres national, Single des Jahres international, Aloum
des Jahres international, Schlageralbum des Jahres, Musik-DVD des Jahres, Jazz/Blues/Folk-Al-
bum des Jahres national, FM4 Alternative Act 2004 und die Wiirdigung des Lebenswerkes eines
dsterreichischen Interpreten. Parallel dazu wird der ,Klassik Amadeus” seit 2002 auf Grund
der besonderen Bedeutung klassischer Musik ftir Osterreich in einer eigenen Veranstaltung verlie-
hen. Diese Awards erweisen sich als sehr effiziente Marketingtools fiir die Labels der pramierten
Kiinstlerlnnen und natiirlich auch fiir die Kinstlerlnnen selbst.

8|2'3 Forderung der Produktentwicklung

Im Bereich der Férderung von Produktentwicklungen sind in Osterreich zwei wichtige Férder-
programme zu finden (eines bundesweit, das andere regional), die mehrere Bereiche der Kreativ-
wirtschaft férdern:

Das iP ImpulsProgramm creativwirtschaft wurde im November 2004 lanciert. Es handelt
sich um eine Initiative der Austria Wirtschaftsservice GmbH und der Wirtschaftskammer Oster-
reich (als Tragerin der arge creativ wirtschaft austria) und wird aus Mitteln der Nationalstiftung fir
Forschung, Technologie und Entwicklung finanziert. Das Instrument der bundesweiten Forderung
sind Calls®®. Der erste Call wurde im |. Halbjahr 2005 abgeschlossen. Dabei wurden 24 Projekte ge-
férdert. Von Dezember 2005 bis Janner 2006 ist der zweite Call ausgeschrieben mit Fordermittel
in der Hohe von € 2,7 Mio. Das Innovationsprogramm iP ImpulsProgramm creativwirtschaft be-
steht aus monetaren Forderungen (iP Forderung) sowie Ausbildungs- und AwarenessmalSnahmen
zur nachhaltigen Entwicklung der Unternehmen. Die Zielgruppe des Programms sind Griinde-
rinnen und bestehende Unternehmen aus den Bereichen Musik, Multimedia und Design, die die
Entwicklung von neuen Produkten, Dienstleistungen und/oder Verfahren anstreben, die geeignet
sind, einen Wertschdpfungsprozess zu generieren. Die Férderintensitat betragt 50 %.

Einen Mehrwert von iP stellt die Vernetzung sowohl mit bestehenden Forderinstrumenten der
Austria Wirtschaftsservice GmbH als auch den Serviceleistungen der Wirtschaftskammern (wie
z.B. Aus- und Weiterhildung, Netzwerke, Exportunterstiitzung) dar. Zielsetzungen von iP sind
die Stérkung des Innovationspotenzials und der Wettbewerbsfahigkeit von Kreativwirtschafts-
unternehmen, die allgemeine Erhdhung der Anzahl von Kreativwirtschaftsunternehmen in
Osterreich, insbesondere durch Neugriindungen, die Erhéhung der Zahl der Arbeitsplétze in den
Kreativbranchen, die Steigerung der dsterreichischen Wertschépfung in den Kreativbranchen,
die Anregung von Kooperationen sowohl zwischen Kreativwirtschaftsunternehmen als auch mit
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der traditionellen Wirtschaft, optimale Betreuung potenzieller Griinderinnen und Unternehmen
im Kreativwirtschaftsbereich, ein gezieltes Angebot von Beratungsleistungen, Ausbildungsmal-
nahmen und Forderungen fiir Kreative in Kooperation mit dem Netzwerk der Wirtschaftskam-
mern, deren Beratungs- und Ausbildungseinrichtungen und der Austria Wirtschaftsservice GmbH,
die Stimulation von Investitionen - materiell und immateriell - und die Etablierung Osterreichs als
international anerkannten Kreativstandort.

In Wien bietet seit 2003 departure wirtschaft, kunst und kultur gmbh ein laufendes Férder-
programm an, fiir das ganzjahrig eingereicht werden kann. Gegriindet wurde departure als Toch-
terunternehmen des Wiener Wirtschaftsférderungsfonds (WWFF). An Budget standen departure
in den Jahren 2004 und 2005 insgesamt € 7 Mio zur Verftigung. Geférdert werden die Entwick-
lung und Vermarktung von kreativen Produkten und Dienstleistungen von Wiener Unternehmen
aus den Bereichen Mode, Multimedia, Musik und Design. Fiir dieses Programm betrégt die ma-
ximale Forderintensitdt 60 %. Zusatzlich hat departure die Mdglichkeit, mindestens einmal pro
Jahr einen themenspezifischen Call durchzufiihren. Hier erfolgt die Beurteilung durch eine Jury,
die maximale Forderintensitat betragt 70 %. departure baut auf Vorarbeiten des ZIT-Zentrum
fiir Innovation und Technologie, ebenfalls eine 100 %-ige Tochter des Wiener Wirtschafts-
férderungsfonds auf, das 2002 und 2003 erstmals in Osterreich Calls, speziell fiir Unternehmen
der Creative Industries durchgefiihrt hat. Fiir diese beiden Calls , Creative Industries Vienna 2002"
und ,Creative Industries Multimedia Vienna 2003 standen jeweils € 1,5 Mio zur Verfiigung, mit
denen 2002 16 und 2003 10 Projekte gefordert werden konnten.

Fiir die Entwicklung der Creative Industries am Standort Wien ebenfalls von mal3geblicher Be-
deutung war der im Mérz 2003 abgeschlossene, vom WWTF - Wiener Wissenschafts- und
Technologiefonds durchgefiihrte erste Call ,Science for creative industries”, in dessen Rahmen
10 Projekte der Grundlagenforschung mit rd. € 3 Mio gefordert wurden. 2006 ist der zweite Call in
diesem Themengebiet ausgeschrieben, der ,Finf Sinne - Call”, der sich an universitére und aule-
runiversitdre Forschungseinrichtungen sowie Wissenschafterlnnen richtet, die ein mehrjahriges
(2 - 4 Jahre) wissenschaftliches Projekt mit Verwertungs- bzw. Nutzenperspektive planen. Den
Kern der Projekte soll Forschung zu einer oder mehreren Sinneswahrnehmungen bilden. Zentrale
Aspekte der Ausschreibung sind disziplineniibergreifende Kooperationen und ein klarer Bezug zu
den Creative Industries in Wien. Fiir diesen Call sind € 3,5 Mio an Férdermitteln gewidmet.

Im Herbst 2005 fand der Themencall ,,dSign Up!” von departure statt, in dessen Rahmen inno-
vative Projekte u. a. aus den Bereichen Produkt- und Industriedesign, Servicedesign oder Interac-
tion Design gefordert werden. Der Call ,dSign Up!” ist mit einem Budget von € 500.000, - dotiert.
Die maximale Férderintensitdt betrégt 70 % der férderbaren Kosten, die maximale Férdersum-
me betragt € 100.000,-. Gefordert werden Unternehmen mit Sitz in Wien. Zielsetzungen fiir die
eingereichten Projekte des Calls sind die Etablierung und Sichtbarmachung von Design tiber die
klassischen Bereiche Produkt- und Industriedesign hinaus, die Professionalisierung, die Internatio-
nalisierung der Wiener Designszene oder die Etablierung von Design als logische und notwendige
unternehmensnahe Dienstleistung. Besondere Aufmerksamkeit wird Projekten, die im Rahmen
von brancheniibergreifenden und/oder internationalen Kooperationen durchgefiihrt werden,
geschenkt.

Im Bereich der Filmftrderung spielt das Osterreichische Filminstitut (OFl) und das Bundes-
kanzleramt eine bedeutende Rolle. Beim OFl kann im Jahr 2006 sechs Mal eingereicht werden.
Forderungsgegenstande sind die Stoffentwicklung (Drehbuch), die Projektentwicklung, die
Herstellung und die Verwertung der Filme sowie die berufliche Weiterbildung und die Referenz-
filmforderung. Die Forderzusagen lagen fiir 2004 bei rd. € 9,9 Mio. Die Mittel stammen aus Zu-
wendungen des Bundes nach Maf3gabe des jahrlichen Bundesfinanzgesetzes und Riickfliissen
aus den gewahrten Férderdarlehen und bedingt riickzahlbaren Zuschiissen. Des Weiteren gibt es
Kofinanzierungsvereinbarungen mit Filmférderungen diverser deutscher Regionen, der Schweiz
und Luxemburg. Wahrend sich die Filmforderung durch das OFI dem Kinospielfilm widmet, lie-
gen bei der Abteilung 11/3 des BKA die Schwerpunkte auf den Bereichen der Avantgarde, des
Experimentalfilms, der Innovation, des Nachwuchses und der kiinstlerisch gestalteten Dokumen-
tation (vgl. Harm, 2004, S.37). Auf regionaler Ebene werden in allen Bundesléndern und Landes-
hauptstadten Forderungen vergeben. Sehr bedeutend fiir Osterreich sind auBerdem der Wiener
Film Fonds und die Cine Tirol. Fiir 2003 wurde in Summe (Bundes-, Landesebene, Filmfonds)
rd. € 43,4 Mio fiir die Férderung des 6sterreichischen Films aufgewendet. Im Vergleich zu 2002
bedeutet dies ein Zuwachs von rd. 13 % (vgl. Osterreichisches Filminstitut, 2004a und 2004b)

Im Jahr 2004 wurde auf Initiative des Staatssekretariats fiir Kunst und Medien des Bundes-
kanzleramts eine neue Férderungsschiene im Bereich des Filmschaffens und der Digitalisierung
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eingerichtet. Es handelt sich um den Fernsehfilmférderungsfonds und um den Digitalisierungs-
fonds, der an der Rundfunk und Telekom Regulierungs-GmbH (RTR-GmbH) angesiedelt ist. Der
Fernsehfilmforderungsfonds ist mit jahrlich rd. € 7.5 Mio dotiert und es kénnen viermal jahrlich
Projekte eingereicht werden. Ziel des Fonds, der den Richtlinien entsprechend zur Steigerung der
Qualitat der Fernsehproduktionen und der Leistungsfahigkeit der dsterreichischen Filmwirtschaft
beitragen soll, ist die Unterstiitzung der Produktion von Fernsehfilmen, Fernsehserien und Fern-
sehdokumentationen. Im Jahr 2005 wurden in 39 Féllen (21 Dokumentationen, 2 Fernsehserien
und 16 Fernsehfilme) Forderungszusagen erteilt. Im Jahr 2005 wurden durch die eingesetzten
Gelder durch die damit ermdglichten Fernsehproduktionen rd. € 24 Mio in die 6sterreichische Film-
wirtschaft investiert (3,3facher Effekt der eingesetzten Gesamtsumme). Der Digitalisierungs-
fonds ist seit 2005 mit € 6,75 Mio dotiert. Er dient der Erneuerung und Stérkung aller Kemmuni-
kationsinfrastrukturen fiir die Ubertragung von Rundfunk, unterstiitzt Pilotversuche zur digitalen
Rundfunkiibertragung und den Umstieg von der analogen auf die digitale Ubertragung sowohl fiir
die Rundfunkveranstalter als auch fiir die Konsumenten.

Der Osterreichische Musikfonds, der vom Bundeskanzleramt, AKM/GFOM (Gesellschaft
zu Forderung Gsterreichischer Musik), austro mechana/Soziale und kulturelle Einrichtungen der
AKM (SKE), Fachverband der Audiovisions- und Filmindustrie, IFPI, 0STIG (Osterreichische Inter-
pretengesellschaft) und Veranstalterverband Osterreich finanziert wird, fordert seit 2005 Musik-
produktionen auf Tontragern oder sonstigen audiovisuellen Medien, bzw. Musikproduktionen zur
Auswertung in neuen Medien. Der Musikfonds ist eine Initiative zur Férderung professioneller
dsterreichischer Musikproduktionen, um damit ihre Verwertung und Verbreitung zu steigern und
Osterreich als Kreativstandort zu starken. Geférdert werden Albumproduktionen oder Produkti-
onen, die durch ihren Umfang Albumcharakter haben. MalRgebliche Kriterien fiir die Férderung der
Produktion ist deren Eignung als Kulturgut mit dsterreichischer Pragung, die Professionalitat in der
Produktion und die Verwertungsmdglichkeit im In- und Ausland. Die eingereichten Projekte sollten
ohne Finanzierung durch den Musikfonds nicht bzw. nur in unzureichendem Umfang finanzierbar
sein. Gefordert werden maximal 50 % der Produktionskosten. Die Fordersumme fiir das Jahr 2005
betrug € 600.000,- und wurde in Form von zwei Calls ausgeschiittet. Im Sommer 2005 wurden bei
dem 1. Call insgesamt 23 Produktionen geférdert, beim zweiten Call (Dezember 2005) waren es
26 Produktionen.

Das Unit F biiro fur mode vergibt zweimal jahrlich - jeweils im Friihjahr und im Herbst - unter Ein-
beziehung einer nationalen Jury Forderungen direkt an dsterreichische Modedesignerinnen.
Diese Gelder werden zweckgebunden eingesetzt und dienen als finanzielle Unterstiitzung u. a.
von Fashionshows, Ausstellungsprojekten, \Webauftritten, Publikationen, Teilnahmen an inter-
nationalen Shows und Projekten von jungen Modedesignerlnnen. Weiters vergeben einmal im
Jahr die Kunstsektion des Bundeskanzleramts, die Stadt Wien und Unit F biiro fiir mode Preise an
drei Modedesignerlnnen (Gesamtdotation der 3 Preise von tiber € 45.000,-), die von einer inter-
nationalen Jury ausgewahlt werden. Der Modepreis des Bundeskanzleramts besteht aus einem
einjahrigen Arbeitsstipendium, dass ein Praktikum bei internationalen Designerlnnen finanziert.
Der Modepreis der Stadt Wien ermdglicht eine Teilnahme an einer internationalen Jungdesi-
gnermesse in Paris, London oder New York. Der Unit F Preis fiir internationale Presse und Verkauf
erstreckt sich auf zwei Jahre und bedeutet eine Vertretung des Designers/der Designerin durch
ein internationales Pressebiiro. Seit dem Jahr 2002 konnten zusatzlich privat gestiftete Preise
vergeben werden: 2002 wurde unter 14 Nominierten der RESMANN Female Style Award fiir eine
auflergewthnliche Frauenkarriere im Gsterreichischen Modebusiness vergeben. 2006 wird erst-
mals der mit € 10.000,- dotierte ,so fresh. the jewellery award by Pierre Lang” an eine/n aulter-
gewdhnlichen Schuckdesignerln vergeben. Um das unmittelbare Umfeld von Modedesignerinnen
ebenfalls zu fordern, wird 2006 in Fortsetzung an den DIESEL Editorial Award der Rémerquelle
Editorial Award vergeben.

8|2'4 Internationalisierungsforderung

Unternehmen aus der Kreativwirtschaft kdnnen im Rahmen ihrer Internationalisierungsstrategie
auf die Initiative go international zuriickgreifen. Die Initiative, die vom Bundesministerium fiir
Wirtschaft und Arbeit gemeinsam mit der Wirtschaftskammer Osterreich gestartet wurde und
bis Ende 2006 Mafnahmen im Umfang von € 100 Mio finanziert, richtet sich an alle Unternehmen,
die entweder zum ersten Mal Exportaktivitaten aufbauen oder aber neue Markte erschlieRen
wollen. Innerhalb der Maltnahmen zur Geschaftsanbahnung ist der Fonds zur Kofinanzierung au-
Renwirtschaftlich relevanter Projekte in den Bereichen Tourismus, Sport, Kultur und Kreativwirt-
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schaftzu finden. U. a. kann hier die Kofinanzierung von Veranstaltungsprojekten erreicht werden,
wenn damit Plattformen ftir Marketingaktivitaten klar definierter Produkte oder Dienstleistungen
von mindestens vier dsterreichischen Unternehmen im Ausland geschaffen werden. 2005 wurden
mit dieser Initiative folgende Projekte unterstiitzt: dsterreichischer Beitrag zur Architektur-Bi-
ennale in Sao Paolo, Prasentation durch das Austrian Music Export-Biro (siehe Infos unten) von
Unternehmen aus der ésterreichischen Musikbranche (Plattenfirmen, Verlage, Agenturen, Ma-
gazine) und von Bands und Ensembles im Rahmen des ,,New Austrian Sound of Music” - Projekts
in Berlin, Prasentation der Gsterreichischen , Staatspreis Design”-Gewinner auf der ,World best
design” - Ausstellung in Seoul. 2006 sollen weitere Veranstaltungen folgen, die von einer dafir
geschaffenen Abteilung innerhalb der AuBenwirtschaft Osterreich (AWO) der Wirtschaftskam-
mer, ,,AW0-Kreativwirtschaft und GroBevents”, betreut wird.

Unterstiitzend wirken auch die AuBenhandelsstellen der WKO, wie z. B. fiir die Design-
ausstellung in Barcelona. Mit der Ausstellungsreihe PureAustrianDesign Landing® prasen-
tierte das Studio JULAND BarcelonaVienna im Herbst 2005 eine State-of-the-Art - Schau
osterreichischen Designschaffens in Barcelona sowie in Prag. Gezeigt wurden Lampen und ausge-
wahite Designstiicke der sterreichischen Mabelbranche und der aufstrebenden Generation
osterreichischer Designerlnnen.

Um die internationale Présentation sterreichischer oder in engem Bezug zu Osterreich stehenden
Kiinstlerlnnen zu unterstiitzen, vergibt das BKA eine Forderung fir die Teilnahme an Messen
im Ausland fiir kommerzielle Galerien mit Standort in Osterreich. Das insgesamt vom Bundes-
kanzleramt zur Verfiigung gestellte Budget betrégt € 200.000,-. Damit kdnnen héchstens 3 Mes-
sebeteiligungen im Jahr pro Galerie gefordert werden. Ubernommen wird ein prozentueller Anteil
der Mietkosten von Messestanden bis zu einer maximalen GroRe von 60 m? Im Jahr 2005 konnte
die Teilnahme an folgenden Messen gefordert werden: ARCO, Art Basel, Liste 05 Basel, Frieze Art
Fair London, Art Brussels, Art Cologne und Art Basel Miami Beach.

Mit der Vielzahl an Auslandsstipendien des BKA (wie z. B. Auslandsateliers fiir bildende
Kiinstler, Auslandsstipendien fiir Fotografie in Paris, New York, London und Rom, das Stipen-
dienprogramm der MAK-Schindler Initiative in Los Angeles) kénnen Gsterreichische Kiinstlerlnnen
Erfahrungen im Ausland sammeln, ihre Arbeit dort weiterentwickeln und wichtige internationale
Kontakte kniipfen. Somit tragen diese Malinahmen zur Vernetzung auf internationaler Ebene viel
bei.

Seit Anfang 2005 wurde mit dem Austrian Music Export (AME) ein Instrument zur Forderung
der 8sterreichischen Musikwirtschaft geschaffen. Ziel ist, als kompetenter Ansprechpartner fir
die Musikwirtschaft den Musikstandort Osterreich im Ausland zu bewerben. Das ésterreichische
Musikexport-Bro ist eine 100 %-ige Tochter des Vereins mica - music information center austria
(siehe Kapitel 8.2.2). Zur Umsetzung seiner Ziele hat AME in der Verbindung von Live- und Online-
Bereich mehrere Instrumente entwickelt, wie z. B. eine Internet- Download-Plattform www.
manymusics.org, eine auf Zielmarkte abgestimmte Plattform zur multifunktionalen Distribution
und Promation und die Organisation und Durchfiihrung von Festivals und Veranstaltungen im
In- und Ausland. Dariiber hinaus liefert AME Informationen iiber Férdermdglichkeiten im Rahmen
internationaler Projekte sowie Hilfestellungen bei internationalen Vertriebsméglichkeiten und der
Kontaktaufnahme zu malgebenden Multiplikatoren in der PR- und Medienarbeit.

8|2'5 Sonstige (finanzielle) Forderungen

Neben den bislang angefiihrten UnterstiitzungsmaRnahmenist in Osterreich ein breites Spektrum
an sonstigen (finanziellen) Férderungen verfligbar. Zu erwahnen ist in diesem Zusammenhang bei-
spielsweise die Verlagsforderung des BKA, die bis zu dreimal jahrlich tiber Ausschreibungen
flr das Friihjahrs-, das Herbstprogramm sowie Werbe- und VertriebsmaRnahmen vergeben wird.
Erwahnenswert sind tberdies die zahlreichen Stipendien, von denen im Folgenden einige exemp-
larisch dargestellt werden sollen.

Um die internationale Qualifizierung von Fiihrungskréften im Kunst- und Kulturbereich zu sichern,
schreibt das BKA (Abteilung II/8) alle zwei Jahre Trainee-Stipendien aus, mit denen leitende
Mitarbeiterlnnen im Kunst und Kulturbereich, vor allem von regionalen Kulturinitiativen sowie Ab-
solventinnen von Kulturmanagementlehrgédngen internationale Erfahrungen und professionelle
Managementkenntnisse gewinnen konnen. Die Dauer des Auslandsaufenthalts reicht von 3 bis
6 Monaten. Fiir 2006 werden 10 Stipendien fiir Institutionen in der EU, Nicaragua, Uganda, Russ-
land und den USA ausgeschrieben. Es kdnnen auch eigene Institutionen vorgeschlagen werden.
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Ein weiteres Stipendium dient der Qualifizierung von dsterreichischen Kreativen im Ausland:
das TISCHE-Stipendien fiir Architektinnen, die ihren Abschluss der beruflichen Hochschul-
ausbildung innerhalb der letzten drei Jahre erworben haben. Der Zweck dieses Stipendium ist die
Sammlung von kiinstlerischen bzw. berufspraktischen Erfahrungen in einem kleineren, internatio-
nal aber bereits bekannten Architekturbiiro im Ausland. Fiir jeweils 6 Monate werden jahrlich bis
zu 10 Stipendien vergeben.

8|3  Deutschland

8/3'1 Uberblick iiber
mal3gebliche Akteure

In Deutschland kann etwa seit Mitte der 1990er Jahre von einer aktiven Ausgestaltung der Kultur-
wirtschaftspolitik gesprochen werden. Bei den Inhalten dieser Kulturwirtschaftspolitik lassen sich
ordnungspolitische (z. B. Regulierung der Rahmenbedingungen durch das Steuerrecht), branchen-
/clusterstarkende (z. B. wettbewerbsstarkende Programme zur Initiierung von Griindungen in der
Kulturwirtschaft) sowie einzelprojektbezogene Ansétze (z. B. Entwicklung integrierter kulturwirt-
schaftlicher Projekte wie ein auf die Kulturwirtschaft bezogenes Griinderzentrum) unterscheiden.

Die Implementierung der Kulturwirtschaftspolitik ist auf mehreren Ebenen zu finden. Auf Bun-
desebene werden fir die Kulturwirtschaft maligebliche rechtliche, strategische, ordnungspoli-
tische und einzelne Branchen fordernde Rahmenbedingungen geschaffen. Der Schwerpunkt liegt
hier auf der Ausgestaltung der rechtlichen Regelungen. Hierzu zahlt

das Steuerrecht (z. B. die reduzierte Umsatzsteuer fiir Kulturgtiter),
die Regelungen zur Marktgestaltung (z. B. Urheberrechte, Buchpreishindung),
¢ ordnungspolitische Regelungen (z. B. mit der Veranstaltungsstattenverordnung), und

e Regelungen zur Strukturverbesserung (z. B. Filmfordergesetz).
Dementsprechend lassen sich insbesondere die folgenden Akteure anfiihren:

e Bundesministerium der Justiz: Dem Justizministerium obliegt die Vorbereitung, Anderung und
Aufhebung von Gesetzen. So wurde beispielsweise durch die Urheberrechtsnovelle 2003%
gewahrleistet, dass gerade kreative und haufig kleine und mittlere Unternehmen ihre innova-
tiven Potenziale entwickeln kénnen, da nun dafiir gesorgt ist, dass Urheber eine angemessene
Vergiitung fir ihre Leistungen einfordern kdnnen. Ein weiteres Beispiel stellt die Buchpreishin-
dung dar, die die Verlage seit Oktober 2002 verpflichtet, Endpreise fiir die Biicher festzulegen,
an welche die Buchhandlungen gebunden sind. Die Verlage kénnen auf dieser Grundlage bes-
ser kalkulieren und das Prinzip der Quersubventionierung zwischen gut- und schlechtverkauf-
lichen Biichern beibehalten.

e Bundesministerium fiir Finanzen: Als zustandige Stelle fiir den Staatshaushalt ermdglichte das
Finanzministerium z. B. die Einfiihrung eines ermaRigten Steuersatzes fiir einzelne Kulturgiiter
(z.B.7 % fiir Bilder).

e Staatsminister fiir Kultur im Kanzleramt, Beauftragter fiir Kultur und Medien: Das BKM ist
unter anderem zustandig fiir die Filmférderung und die Fortschreibung des Filmfordergesetzes,
vergibt Projektforderungen (z. B. im Bereich des Kinder- und Jugendfilms) und den Deutschen
Filmpreis. Insgesamt flieRen 2005 mehr als € 24 Mio in Auszeichnungen und Projektforderpro-
gramme, die den Film als Kultur- und Wirtschaftsgut stérken.

Dartiber hinaus gibt es Programme und Strategien zur Stérkung der Teilmarkte der Kulturwirtschaft
(z. B. fiir den Filmbereich durch die Filmférderungsanstalt).

Im Rahmen der besonderen foderativen Strukturen Deutschlands werden auf Lénderebene
sowohl strategische wie rechtliche Rahmenbedingungen gesetzt, konkrete Initiativen entwickelt
und Einzelprojekte unterstiitzt. Die Ebene der Bundeslander stellt zurzeit die wichtigste Plattform
in der Ausgestaltung einer Kulturwirtschaftspolitik dar. Dazu zéhlen u. a. die Regelungen des

% Durch das seit September 2003 geltende , Gesetz zur Regelung des Urheberrechts in der Informationsgesellschaft”
waurde der Schutz des geistigen Eigentums den Anforderungen des Internets beziiglich der Wahrung der Rechte der
Urheber fiir die Verwertung ihrer Werke in den neuen Medien angepasst (z. B. darf der Kopierschutz auf CD oder DVD
nicht mehr umgangen werden).
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Marktzugangs im Film- und TV-Markt durch eine Verteilung von Rundfunk- und TV-Kabelsende-
platzen. Vor allem aber werden auf der Landerebene Strategien, Initiativen und Projekte entwi-
ckelt und umgesetzt, u. a. um die Informationsbasis tber die Kulturwirtschaft zu verbessern, um
Teilmarkte und Cluster der Kulturwirtschaft zu starken (z. B. fiir Unternehmensgriinderlnnen) und
um die Rahmenbedingungen zur Entwicklung der Kulturwirtschaft zu verbessern (z. B. durch eine
angepasste Qualifizierung fir die Kulturwirtschaft). Vereinzelt werden auch Schliisselprojekte
unterstitzt. So bestehen z. B. zahlreiche Filmfordereinrichtungen der Bundeslander (wie etwa die
Filmstiftung NRW, die mitteldeutsche Medienférderung oder die Filmforderung Hamburg), und die
Landesministerien fir Wirtschaft und/oder Stadtebau sind beispielsweise an der Unterstiitzung
des Strukturwandels (z. B. Umnutzung alter Industriegebaude fiir Zwecke der Kreativwirtschaft)
beteiligt.

Auf der lokalen und regionalen Ebene geht es um die Starkung und Entfaltung der lokalen
und regionalen Potenziale. Hierzu werden entsprechende Entwicklungs- und Handlungskonzepte
erarbeitet und bauliche Voraussetzungen geschaffen (z. B. spezialisierte Griinderzentren) oder
beispielsweise Qualifikationsangebote fiir Griinderlnnen in der Kulturwirtschaft initiiert.

Ein Beispiel hierfir stellt das Entwicklungskonzept Kultur - Medien - Freizeit in der Emscher-Lippe-
Region (nérdliches Ruhrgebiet) dar, welches zwischen 1997 und 1999 erarbeitet wurde.

Ziel des Projektes war die Starkung der Zukunftsbranchen Kulturwirtschaft, Medienwirtschaft
und Freizeitwirtschaft sowie die Profilbildung der Emscher-Lippe-Region in den Bereichen Kultur,
Medien und Freizeit. Dies sollte einerseits durch die Identifizierung von Entwicklungsfeldern, die
der Region ein besonderes Kultur-, Medien- und Freizeitprofil geben, erfolgen. Andererseits sollte
einregionales Netzwerk von Akteuren aus Kultur, Medien und Freizeit sowie Kultur-, Medien- und
Freizeitwirtschaft aufgebaut werden. Schliellich sollten auch Projektideen/Projekte entwickelt
und Handlungsempfehlungen formuliert werden, die das Kultur-, Medien- und Freizeitprofil der
Emscher-Lippe-Region stérken.

In die Entwicklung des Konzeptes wurden rd. 150 Akteure eingebunden, die 32 Projekte in sechs
definierten Entwicklungsfeldern konkretisierten. Das Rahmen gebende Konzept bzw. die formu-
lierten Entwicklungsfelder haben auch nach Ablauf der Laufzeit der Mainahme in der Region
Bestand und sind fiir die genannten Felder handlungsleitend. Das Konzept war in vieler Hinsicht
Vorreiter fiir spatere handlungsorientierte Projekte zur Starkung der Branchen Kultur-, Medien-
und Freizeitwirtschaft in der Region, in Nordrhein-Westfalen und dariiber hinaus.

Ein génzlich anderes Beispiel stellt die kommunale Rock- und Popforderung der Stadt Mannheim
dar. Seit 2001 gibt es - dem Vorbild anderer Stadte folgend - einen Rock- und Popbeauftragten im
Kulturamt Mannheim. Seine Arbeit umfasst Kommunikation/Vernetzung, Beratung/Coaching,
Implementierung von Strukturmalinahmen und die Entwicklung von Pop- und Medienprojekten.
Die Einbindung in die Stadtverwaltung ist dabei hilfreich, weil hierdurch biirokratische Hiirden
abgebaut werden kdnnen.

Popfdrderung hat Schnittstellenfunktion, deshalb gehért die professionelle Vermittlung von Kon-
takten zwischen Kiinstlerlnnen, Institutionen und Unternehmen zum Kerngeschaft. Von groRem
Vorteil ist dabei die raumliche Nahe zu den Institutionen Popakademie und Musikpark, auch im
Hinblick auf die Entwicklung von Pop- und Medienprojekten, die dazu beitragen, Mannheim als
Popmetropole zu etablieren und dadurch den Wirtschaftsstandort Rhein-Neckar zu stérken.

Die Arbeit des Popbeauftragten gehort zu den Saulen des sog. Mannheimer Modells: die Popaka-
demie Baden-Wiirttemberg, das vom Land Baden-Wiirttemberg, der EU und der Stadt Mannheim
geforderte Existenzgriinderzentrum Musikpark, das Innovationspotenzial der Mannheimer Pop-
Szene und der Popbeauftragte fiir die kommunale Popforderung. Keine andere Stadt in Deutsch-
land bietet eine vergleichbare Kombination aus Aus- und Weiterbildungsangeboten, Griinde-
rinnenunterstiitzung und kommunaler Férderung

8|3'2 SensibilisierungsmaBnahmen und
Networking

Seit 1998 hélt das Land Nordrhein-Westfalen unter Federfiihrung des Ministeriums fir Wirt-
schaft, Mittelstand und Energie regelmaRig (jahrlich bis biannual) Kulturwirtschaftstage zum
Informations- und Erfahrungsaustausch der Akteure aus den einzelnen Branchen der Kulturwirt-
schaft zu aktuellen und zukunftsweisenden Fragestellungen ab. Gleichzeitig fungieren die Kultur-
wirtschaftstage als Kontaktbdrse zwischen Unternehmerinnen und 6ffentlichen Einrichtungen.
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Inzwischen haben flinf Kulturwirtschaftstage an jeweils unterschiedlichen Orten mit spezifischen
Themenstellungen (z. B. 2002: Verlage und Buchhandel: Publizieren im digitalen Zeitalter) statt-
gefunden, an denen jeweils zwischen rd. 200 und 400 Personen teilnahmen. Die Besonderheit
dieser Veranstaltung st6Rt bundesweit auf groRe Resonanz, sodass die Teilnehmerlnnen aus
dem gesamten Bundesgebiet kommen. Die Kulturwirtschaftstage werden teilweise von kleinen
Ausstellungen bzw. Firmenprésentationen begleitet.

Fir jede Veranstaltung steht ein Budget von mindestens € 100.000,- zur Verfligung, das teilweise
durch EU-Mittel kofinanziert wird.

Urspriinglicher Zweck der MusikMesse Popkomm, die 1989 erstmals als regionale Messe
stattfand, war die Bereitstellung einer Kommunikationsplattform fiir alle am Pop- und Rockge-
schehen beteiligten Akteure. Heute ist die Popkomm eine Kommunikationsmesse, in der sich
Unternehmen prasentieren - mit angegliedertem Kongress, begleitenden Ausstellungen und
einem umfangreichen Konzertprogramm. Nachdem die ersten drei Popkomm-Messen in Nor-
drhein-Westfalen in Hinblick auf Aussteller- und Besucherzahlen sehr erfolgreich verliefen, etab-
lierte sich die Messe in Kdln und wurde durch die Griindung der Musikkomm GmbH unterstiitzt.
Sie erhielt eine vierjahrige Anschubfinanzierung durch das Wirtschaftsministerium von NRW und
konnte dadurch zu einer der weltweit grélSten Musikmessen ausgebaut werden.

Die Popkomm 1997 wurde in ihrer Bedeutung fiir die Wirtschaft und die Region eingehend evalu-
iert. Im Mittelpunkt standen die Wirkungen fiir die Musikwirtschaft (national und international)
sowie die Wirkungen fiir die Stadt KoIn einschlieRlich der Imageeffekte fiir die Medienmetropole.
Deutlich wurde, dass die Messe und der Kongress mit rd. 15.000 Fachbesucherlnnen und rd. 670
Ausstellern einen grol3en Erfolg fiir die Vernetzung der Branche in Nordrhein-Westfalen darstel-
len und dass die zahlreichen Musikevents wahrend dieses Zeitraumes von rd. 2,3 Mio Personen
besucht wurden. Der Erfolg der Messe hat mit seinen Effekten die Anschubfdrderung gerechtfer-
tigt.

Seit 2004 findet die Popkomm mit einem neuen Konzept in Berlin statt. Es ist davon auszugehen,
dass die Messe auch in den nachsten Jahren fortgesetzt wird.

Das Forum Produktdesign der Stadt Solingen befasst sich mit dem Umbau des ehemaligen,
denkmalgeschiitzten Hauptbahnhofs (Arbeitsbeginn ist 2006) und zielt dabei auf die Stérkung der
Innovationsfahigkeit von Unternehmen der Metallbearbeitung und Metallverarbeitung sowie des
Designs in der Region ab, um diese in der Region dominierenden Branchen auch weiterhin wett-
bewerbsfahig zu halten. Die engere Verkniipfung von Industriedesignern und Produktentwicklern
sollen neue Impulse im Bereiche Forschung und Entwicklung liefern.

Es ist davon auszugehen, dass das Projekt an der Schnittstelle Design - Metall fiir die kleinen und
mittleren Unternehmen einen erheblichen Beitrag zur Innovationsfahigkeit liefert und regionale
Wirtschaftscluster starken wird. Gleichzeitig werden der Standort Solingen und die Region ihr
traditionsreiches Profil in den Metallbranchen scharfen und den Designbereich weiter ausbauen.

Auch die Kunstfabrik Ewerk in Cottbus (Brandenburg) zielt auf die Starkung der Kooperation
zwischen der Kulturwirtschaft und den ,traditionellen” Branchen ab. Die MalRnahme hat eine
Laufzeit von September 2005 bis August 2007 und stellt Férderungen im GesamtausmafS von rd.
€ 2 Mio zur Verfligung (teilweise kofinanziert durch Mittel des Européischen Sozialfonds (ESF)).
Zur Stérkung der wirtschaftlichen Entwicklung des Cottbusser Raums sollen regionale Ressour-
cen und Kompetenzen aus Kunst und Kultur genutzt werden. Konkrete Ziele des Projektes sind
die Professionalisierung der Unternehmen, u. a. durch Initiierung innovativer Kooperationsformen
zur Erschlieung neuer Produkte und Absatzmarkte. Dies soll insbesondere auf Basis von drei
Aktivitdten erfolgen:

® (GenerARTor: Seminarangebote, Workshops, Projektkurse und Veranstaltungen fir Kiinst-
lerlnnen durch fachkompetente Dozentlnnen, Trainerlnnen und Coaches

® Marktplatz: Férderung der Kommunikation zwischen Kunst, Kultur und Wirtschaft; Kultur- und
Kunstauktionen zur Erprobung und Entwicklung neuer Vertriebswege (die gleichzeitig auch als
touristische Frequenzerzeuger fiir die Cottbusser Innenstadt dienen)

o \Werkprozess: Transparenz und Sektoren“mix” bilden eine Grundlage des Austausches der Er-
fahrungen, Erkenntnisse und Anregungen, unternehmerisch-marktorientierte Kooperationen
ZuU generieren

Vorgesehen ist die Beteiligung von mindestens 60 Kiinstlerinnen und 20 KMU aus der Region
Cottbus. Zu erwarten sind positive Synergieeffekte durch Vernetzungen und Kooperationen so-
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wie durch die Nutzung unternehmerischer Potenziale der beteiligten Kiinstlerinnen und KMU
(Generierung neuer Produkte und/oder Erweiterung von Absatzmérkten). Die Kunstfabrik Ewerk
bietet gleichzeitig die Chance, sich durch Kultur- und Kunstauktionen als tiberregionaler touristi-
scher Anziehungspunkt zu positionieren.

Das von Janner 2003 bis Méarz 2004 durchgefiihrte Netzwerkmanagement Kulturwirtschaft
- Tourismus im Ruhrgebiet fokussierte die , sektorentibergreifende” Vernetzung auf den Touris-
musbereich. Durch die Identifikation touristisch relevanter KMU der Kulturwirtschaft und ihrer
Einbindung in touristische Netzwerke sollten neue Marktsegmente fiir kulturwirtschaftliche An-
bieter erschlossen und das touristische Gesamtangebot der Region durch regionalspezifische
Angebote der Kulturwirtschaft gestarkt werden.

Es sind im Projekt drei Teilnetzwerke mit jeweils ca. 20 Akteuren entstanden, teilweise betreut
durch ein bis drei Teilnetzwerkmanagerinnen. Diese wurden zum Abschluss des Projektes zu
einem ,Netzwerk Kulturwirtschaft Tourismus Ruhrgebiet” mit insgesamt rd. 70 Akteuren zu-
sammengefiihrt. Dabei wurden im Ergebnis 30 Projektideen entwickelt, die unter anderem neben
der Kulturwirtschaft und den Tourismus auch den Einzelhandel betreffen.

Zwischen 2004 und 2007 arbeitet STADTart Dortmund unter Initiative des Ministeriums fiir Bauen
und Wohnen des Landes Nordrhein-Westfalen an einem Modellprojekt zur Entwicklung von
Freizeit- und Kulturvierteln durch Kulturwirtschaft in Mittelzentren. Hierbei soll fiir die
drei beteiligten Stadte Arnsberg, Hamm und Solingen gezeigt werden, ob und wie die Innenstédte
von Mittelzentren durch Kulturwirtschaft gestarkt werden knnen. Die Abschatzung der Entwick-
lungspotenziale und die Erarbeitung entsprechender Entwicklungskonzepte beruht auf folgenden
Teilschritten:

e Standort- und Marktanalyse fiir ausgewahlte Teilmarkte der Kulturwirtschaft (v. a. bezogen
auf die Endverbraucherlnnen)

e Bestimmung der Einzugsbereiche der jeweiligen Stadte
e |dentifizierung lokaler Entwicklungskorridore in Kultur bzw. der Kulturwirtschaft

e FErarbeitung eines Entwicklungskonzepts ausgehend von den rdumlichen Rahmenbedingungen
der jeweiligen Innenstadte (z. B. verfiighare Raume, Bereitschaft der Akteure)

Parallel dazu wurde eine Vergleichsstudie durchgeftihrt, die zu dem Ergebnis kam, dass in Mit-
telzentren ,Freizeit- und Kulturviertel” realisiert werden kénnen und angesichts der schwierigen
Haushaltssituation der Kommunen die Kulturwirtschaft zur Innenstadtentwicklung einen wich-
tigen Beitrag leisten kann. Hierzu bedarf es jedoch entsprechender réumlicher Konzepte, der
Schaffung von Anreizen (z. B. glinstiges Raumangebot, Einbindung von Frequenzerzeugern etc.),
der gleichzeitigen Verhinderung konkurrierender Standorte sowie einer amteriibergreifenden
Kooperation bzw. eines aktiven Marketings seitens der Verwaltung. Die Erfahrungen der drei
Projekte zeigen, dass derartige Freizeit- und Kulturviertel nur dort realisierbar sind, wo bereits
Ansétze und Akteure (Kulturwirtschaft, 6ffentlicher Sektor etc.) fiir ein solches Viertel existieren.
Diese Akteure sind in der Regel von sich aus hoch motiviert, sodass sie selbst als Multiplikatoren
im Viertel wirken, was wiederum fiir noch Unentschlossene den besten Anreiz darstellen kann,
sich selbst auch zu engagieren.

Die Konzepte haben bereits dazu beigetragen, dass die Kulturwirtschaft in den Kommunen als
wichtiges Handlungsfeld angesehen wird und hierfiir auch die Instrumente der Wirtschafts-
forderung zur Verfiigung stehen. Es wird davon ausgegangen, dass auch andere Mittelzentren
ahnliche Entwicklungskonzepte erarbeiten werden.

Das Projekt wird vom Land Nordrhein-Westfalen finanziert; die beteiligten Stadte hatten jedoch
auch eine Eigenbeteiligung (zwischen € 15.000,- und € 20.000,-) zu erbringen. Insgesamt steht ein
Budget vonrd. € 110.000,- zur Verfiigung.

Indeutlich gréBerem Ausmal} erfolgt die Vernetzung im Rahmen des Wirtschafts-, Design- und
Kulturstandorts Zeche/Zollverein in Essen. Ziel des sich seit 1986 im Aufbau befindlichen
Projektes ist die Entwicklung eines Wirtschafts-, Design- und Kulturstandortes von internatio-
naler Bedeutung in Essen, der einen Beitrag zum Strukturwandel des Ruhrgebietes leisten soll
(Ansiedlung von Produktions- und Dienstleistungsbetrieben, als Veranstaltungsort (Tagungen,
Kongresse, Kulturveranstaltungen, Ausstellungen) und als industriekultureller touristischer Fre-
quenzerzeuger). Mittlerweile hat der Zollverein den Status eines national und international be-
kannten Ortes fiir Kunstausstellungen, Tanz, Konzerte, Theater und Tagungen erlangt. Inzwischen
sind rd. 900 neue Arbeitsplatze (zum Teil in der Kulturwirtschaft) auf dem Gelénde entstanden,
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und fiir die kommenden Jahre soll ein Fokus auf den Ausbau des Designbereichs gelegt werden.

Die Zeche Zollverein soll als regionales Schliisselprojekt und als Kristallisationskern fiir die Kultur-
wirtschaft eine besondere Bedeutung erhalten. Hierfiir sind vier bauliche Entwicklungsprojekte
geplant:

o \Weltforum Architektur und Design - Entry (soll alle 5 Jahre ca. 100 Tage lang stattfinden): ein
Forum fiir ausgewahlte Technologieprojekte und Designkonzepte sowie fiir Imageprésenta-
tionen, Symposien und Ausstellungen in einem attraktiven und multifunktionalen Gebaude-
komplex mit einem Besucherzentrum in 24 m Hohe mit einem beeindruckenden Blick tiber das
Zechegelande

e AnschlieRend wird das RuhrMuseum die Flachen ibernehmen, als ein Ausstellungshaus des
Ruhrgebietes zum Verstandnis sich wandelnder Industriegesellschaften

e /ollverein School of Management and Design wird eine ganz neue Form der Aus- und Weiter-
bildung ermdglichen und durch Auftragsforschung Spin-offs und Start-ups realisieren. Es wird
Masterstudiengénge und Doktorandenprogramme fiir Management und Design geben. Die
Weiterbildung findet in enger Zusammenarbeit mit Unternehmen der Region statt.

e (reative Village (Gewerbestandorte) als Teil des Gewerbepark-Konzepts fiir Zollverein soll
Impulse fiir die Wirtschaft und den Arbeitsmarkt geben. Es stehen 130.000 m? Flache zur An-
siedlung und Griindung von Unternehmen zur Verfligung. Daneben wird es auch Bereiche fiir
Wohnfldchen geben. Innovativen Unternehmen aus den Bereichen Design, Architektur oder
Kommunikation soll hier ein attraktiver Standort geboten werden.

Jedoch muss erst die Zukunft noch zeigen, wie der Standort von der Designwirtschaft akzeptiert
werden wird. Die Voraussetzungen zur positiven Entwicklung werden derzeit geschaffen, wofiir
auch das Umfeld des Standortes in den nachsten Jahren weiter zu verbessern ist. Das Schlis-
selprojekt im Ruhrgebiet wird durch das Land Nordrhein-Westfalen, die Européische Union (Ziel
2-Férderung, etwa 50 % der 6ffentlichen Finanzierung im Zeitraum 2003 - 2005), die Stadt Essen
sowie private Investoren finanziert.

8/3'3 Griindungsforderung

Im Jahr 2000 initiierte das Ministerium fiir Wirtschaft und Arbeit des Landes Nordrhein-West-
falen einen Griindungswettbewerb unter dem Titel ,, StartART - Die Griindungsinitiative fiir
Kunst und Kulturwirtschaftin NRW". Die MalRnahme, die von der Gesellschaft fiir innova-
tive Beschaftigungsforderung mbH (G.1.B.) betrieben wird, fordert jahrlich bis zu 20 Unterneh-
menskonzepte mit einer Pramie von € 5.000,- bzw. Unternehmenszuschiissen bis zu € 50.000,-
(Kofinanzierung durch EU-Mittel und Eigenteilanteile der Zuschussempféangerinnen in Héhe der
offentlichen Forderung). Ziele des Wettbewerbs sind die Unterstiitzung von Kiinstlerinnen aus
den Bereichen Musik, Tanz, Theater, Malerei, Grafik, Literatur, Film, Fotografie, Performance etc.
sowie von Akteure aus der Kulturwirtschaft bei ihrer Existenzgriindung.

Um die Teilnehmerlnnen bei der Entwicklung innovativer Geschéaftsideen, die wirtschaftlich
tragfahig und zeitnah umsetzbar sind, zu unterstiitzen, wurden im Vorfeld Informationsveranstal-
tungen durchgefiihrt und anschlieRend fiir interessierte Teilnehmerlnnen so genannten Start-
ART-Zirkel als temporadre Kommunikationsforen eingerichtet. Hinzu kamen bei Bedarf individuelle
Erstgesprache, Kurzberatungen und eingehende Beratungen seitens der G.I.B. bzw. externer
Beraterlnnen. Eingereicht werden mussten von den Wettbewerbsteilnehmerlnnen u. a. die Dar-
stellung der Geschéaftsidee und ihrer Marktchancen, Mafnahmen zur Umsetzung, betriebswirt-
schaftliche Planungen fiir drei Jahre, Finanzierungsplanung etc. Die eingereichten Unterlagen
waurden von einer Jury bewertet und ausgewahlte Vorhaben zur Férderung vorgeschlagen. Insge-
samt wurden 3 Wettbewerbsstaffeln durchgefiihrt. Von den 185 Wetthewerbsbeitragen wurden
39 zur weiteren Férderung vorgeschlagen.

Evaluierungsergebnisse zeigen, dass bereits der StartART-Zirkel bei 75 % der Teilnehmerlnnen
dazu beigetragen hat, unternehmerisches Denken zu entwickeln und Wirtschaftlichkeits-
tiberlegungen bei der Realisierung von Projekten durchzufiihren. Die Qualitét der Griindungs-
konzepte hat sich deutlich verbessert, und der Wetthewerb st6Rt auf reges Interesse in der Ziel-
gruppe, weshalb das Projekt nach Ablauf der Laufzeit (Dezember 2002) nunmehr als regionale
Variante im Ruhrgebiet in veranderter Form fortgesetzt wird (Projekt RuhrstART). Der Wettbe-
werb hat das Griindungsklima im Bereich Kunst und Kulturwirtschaft in Nordrhein-Westfalen
erheblich verbessert.
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Der seit Mérz 2004 bestehende Musikpark Mannheim stellt eine Art Inkubator in der Kreativ-
wirtschaft dar, der darauf abzielt, potenzielle Griinderlnnen anzusprechen und sie bei der Griin-
dung und Konsolidierung ihres Betriebes zu unterstiitzen. Instrumente sind neben dem Angebot
an preiswerten Arbeitsraumen u. a. entsprechende Beratungs-, Qualifizierungs- und Weiterbil-
dungsangebote. Der Musikpark Mannheim ist das erste auf die Musikwirtschaft spezialisierte
Existenzgriindungszentrum in Deutschland und dient neben der wirtschaftlichen Unterstiitzung
von Existenzgriinderinnen auch der strukturellen Entwicklung des Stadtteils Jungbusch. Dazu
zahlen die Verbesserung der Infrastruktur fiir Musikerlnnen und die regionale Musikszene sowie
die Aus- und Weiterhildung fiir Bands und Kiinstlerinnen. Ebenso wird mit dem Projekt ein bes-
serer Zugang zu den Netzwerken der kommunalen Wirtschaftsforderung und zur iiberregionalen
Musikindustrie angestrebt.

Schon bei der Eréffnung des Existenzgriindungszentrums (4.600 m?) war die Nachfrage gréRer
als das raumliche Angebot. Bis jetzt haben sich tiber 40 Unternehmen angesiedelt. Erweiter-
ungsflachen in unmittelbarer Nahe sind ab 2005 hinzugekommen. Das Projekt verlauft derzeit
erfolgreich und erzielt groe Aufmerksamkeit (welche nicht zuletzt durch Veranstaltungsreihen,
Messen und Ausstellungen weiter wachsen wird). Es gibt eine lange Warteliste mit griindungs-
willigen Start-ups und es werden Arbeits- und Ausbildungsplatze sowie Kontakte und Netzwerke
zur Industrie geschaffen.

Einen anderen Ansatz wahlte der Landeswetthewerb , Kulturelle Griinderzentren” (eben-
falls vom Ministerium fiir Wirtschaft und Arbeit des Landes Nordrhein-Westfalen initiiert). Im
Rahmen eines einmaligen Wettbewerbs im Jahr 2001 wurden Stédte ermuntert, Konzepte fir
ein kulturelles Griinderzentrum zu entwickeln. Die drei inhaltlich und wirtschaftlich tragfahigsten
Konzepte wurden von einer Jury pramiert und zur Férderung vorgeschlagen. Dabei handelte es
sich um ein Kunst- und Gewerbezentrum in Monschau, ein auf Medien und Musikwirtschaft spe-
zialisiertes Zentrum in Bochum sowie ein Griinderzentrum in Siegen. Letzteres sollte auf Grund
mangelnder Méglichkeiten, den erforderlichen Eigenbeitrag aufzubringen, nicht realisiert werden.

Die weitere Konzeptionisierung und anschlieRende Umsetzung sollte fiir drei Projekte bezu-
schusst®” werden, wobei ein 50 %-iger Eigenbeitrag der Projekttrager zu erbringen war. Die Stadt
Monschau hat ihr Atelierprojekt erfolgreich umgesetzt. Das wesentlich gréRere Projekt in Bo-
chum, bei dem nicht mehr genutzte Zechengebdude umgenutzt werden, wird derzeit umgebaut.
Es wird 2006 seine Arbeit aufnehmen. Die Nutznie3er sind in beiden Fallen junge Unternehmen
und Selbststandige in allen Branchen der Kulturwirtschaft.

8|3'4 Sonstige finanzielle Forderungen

Die seit 1968 laufende Filmtheaterforderung der FFA Filmforderungsanstalt richtet sich an
Betreiberlnnen von Kinos und Kinounternehmen und dient der Modernisierung und Verbesserung
von Filmtheatern sowie deren Neuerrichtung. Voraussetzung der Férderung, die aus der Filmabga-
be und 6ffentlichen Forderhilfen durch Bund und Lander finanziert wird, ist jedoch, dass sie zur
Strukturverbesserung des Standortes und der Verwirklichung beispielhafter Projekte sowie der
Erprobung neuartiger Malinahmen im Bereich der Filmtheater fiihrt.

Es werden zinslose, riickzahlbare Darlehen in Hohe von bis zu € 200.000,-, in Ausnahmeféllen bis
2u €350.000,-, gewahrt. Die Laufzeit kann bis zu zehn Jahren betragen. Zu den Mal3nahmen der
Modernisierung und Verbesserung von Filmtheatern zahlen auch alle Arten der Renovierung. Fiir
die Beratung von Filmtheatern (z. B. betriebswirtschaftliche Beratungen oder Standortanalysen)
kdnnen nicht riickzahlbare Zuschiisse bis zu €5.000,- gewahrt werden.

Zwischen 1990 und 2004 wurden mehr als € 100 Mio als Darlehen vergeben, die Riickzah-
lungsquote betragt tiber 90 %. Seit 1990 flossen verstarkt Gelder in die Neuerrichtung von Kinos.
In Zukunft stehen - wie bereits derzeit - jedoch Modernisierungen und Verbesserungen im Detail
im Vordergrund. Die Unterstiitzung der Filmtheater trégt nach Einschatzung der Branche erheblich
zu deren Wettbewerbsfahigkeit bei. Dariiber hinaus leistet die Forderung einen direkten Beitrag
2ur Attraktivitatssteigerung von Standorten durch die Erhaltung bzw. Schaffung von Kulturange-
boten in Ortszentren.

% Finanzierung durch Landesmittel, das Ministerium ftir Wirtschaft und Arbeit des Landes Nordrhein-Westfalen sowie
EU-Mittel (z. B. Ziel 2-Férderungen).
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8|4  Finnland

8/4'1 Uberblick iiber
malgebliche Akteure

Das finnische Innenministerium koordiniert das , National Centre of Expertise Programme”®,
welches eine Laufzeit von 1999 bis 2006 hat (2. Phase) und durch EU-Mittel (ESF) kofinanziert
wird. Das Programm unterstiitzt regionale Starken und Spezialisierungen sowie die Kooperation
zwischen einzelnen Kompetenzzentren, wobei auf spezifische Wirtschaftsbereiche fokussiert
wird, die international wettbewerbsfahig sind. Dementsprechend befassen sich einige der Unter-
programme auch mit der Kreativwirtschaft (siehe Kapitel 8.4.5). Aktuell ist jedoch nicht sicher ge-
stellt, dass die Kreativwirtschaft in der ndchsten Phase des Programms beinhaltet sein wird. Dies
ist nicht zuletzt darauf zurlickzufiihren, dass unter den politischen Akteuren Unklarheiten hinsicht-
lich der ,Inhalte” der Kreativwirtschaft (d. h. welche Branchen zurechenbar sind) bestehen. Wei-
tere bedeutende Akteure sind die Trager der Projekte unter dem ,Regional Center Programme
(RCP)" oder die Mitglieder des skandinavischen Netzwerks JENKA (siehe auch Kapitel 2.1). Zu
erwahnen ist in diesem Zusammenhang auch Culminatum Ltd., welches ein Kompetenzzentrum
fir digitale Medien, Content-Produktion und Lernen betreibt. Das Zentrum kooperiert eng mit
Unternehmen der Kreativwirtschaft im Bereich der Digitalisierung (TV- und Spieleproduktion) und
bietet den Betrieben Training oder Unterstiitzung/Beratung bei der Internationalisierung oder dem
Kundenmanagement. Ein weiterer Fokus liegt auf der Steigerung der Kooperationen innerhalb
der Kreativwirtschaft (z. B. durch die Implementierung von Workshops oder Foren). Die derzeitige
zweite Programmperiode begann 1999 und endet 2006. Evaluierungsergebnisse zeigen, dass
zwischen 1998 und 2000 die Anzahl der Beschéftigten in den Kulturwirtschaftssektoren und den
Neuen Medien um ein Fiinftel und die Umsétze der Unternehmen um rd. 29 % gestiegen sind (Uu-
simaa Region (Region um Helsinki)), was auf die gute Vernetzung der Unternehmen zuriickgefiihrt
wird.

Die Ziele der 6ffentlichen Akteure beziehen sich auf die Schaffung von Arbeitsplatzen sowie die
Untersttitzung des Wachstums der Unternehmen in der Kreativwirtschaft. Dafiir wird Aus- und
Weiterbildung, Beratung und Networking angeboten. Ein aktuelles Thema ist beispielsweise die
Frage, wie die Kreativwirtschaft und die ,traditionelle” Wirtschaft effektiv und effizient mitein-
ander verkniipft werden kénnen.

8|4'2 SensibilisierungsmaBnahmen
und Networking

Im Friihjahr 2004 wurde das Programm Luova toimiala Keski-Suomessa (Kreativwirtschaft
in Zentral-Finnland) vom Regionalkonzil Zentral-Finnlands® und dem Polytechnikum in Jyvas-
kyla initiiert. Ziel des Programms ist die Unterstiitzung der Kreativen bei der Vermarktung ihrer
Fahigkeiten bzw. Produkte, wodurch auch neue Arbeitsplétze geschaffen werden sollen. Das
Programm umfasst drei Malinahmen:

® Das Creative Forum intendiert eine starkere , Sichtbarkeit” der Kreativwirtschaft. in Zen-
tral-Finnland sowie ein effizientes Networking innerhalb der Kreativwirtschaft und mit ,ver-
wandten” Branchen (z. B. Tourismus, IT, Gesundheitsbereich). Es wurde beispielsweise eine
eigene Homepage* geschaffen, auf der Informationen tiber lokale Kreative, Veranstaltungen,
Organisationen, Aus- und Weiterbildungsméglichkeiten, Férderungen etc. gefunden werden
kénnen. Des Weiteren werden Seminare organisiert, die auf die Herausforderungen der Krea-
tivwirtschaft in Zentral-Finnland fokussieren. Bei derartigen Seminaren berichten erfolgreiche
UnternehmerInnen von ihren Erfahrungen und Regierungsvertreterinnen informieren iiber
zusétzliche Geschaftschancen fiir diesen Wirtschaftszweig (z. B. Exportmdglichkeiten). Die
Mafnahmen hat eine Laufzeit bis Ende 2006, mit einer Verlangerungsoption bis Ende 2007.
Die wichtigsten Financiers (von 2004 bis 2006 steht ein Gesamtbudget von rd. € 400.000,- (ko-
finanziert durch Mittel des Europdischen Fonds fiir regionale Entwicklung (EFRE)) zur Verfii-

% www.oske.net
¥ www keskisuoumi fi
0 www.luovapaja.fi
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gung) sind die EU, die nationale Regierung, der Entwicklungsfonds von Zentral-Finnland sowie
diverse Stadte und Private.

® Das LINKO-Projekt zielt darauf ab, das wirtschaftliche Know-how der Kreativen zu verbessern
und einen offenen Dialog zwischen den Kreativen und der Wirtschaft zu schaffen. Es hat eine
Laufzeit bis Ende 2006. Etwa drei Viertel der finanziellen Mittel (€ 294.000, - fiir 2004 - 2006)
werden von der EU (ESF) zur Verfiigung gestellt, der Rest stammt vom Jyvéskyla Polytechni-
kum und privaten Financiers.

® Das TOP ENTERPRISE PROJEKT zielt auf bereits bestehende Kreativwirtschaftsunternehmen
ab. Diese erhalten Zugang zu Mentoring-Gruppen, die ihnen helfen sollen, bestimmte Wachs-
tumsbarrieren zu tiberwinden (z. B. bei Expansions- oder Internationalisierungsstrategien).
Das Projekt wird aktuell (Dezember 2005) noch nicht durchgefiihrt.

Auch das im Jahr 2003 von TEKES (der nationalen Technologieagentur Finnlands) gegriindete
Neogames, ein Zentrum fiir die Spiele-Wirtschaft, Forschung und Entwicklung ist auf Netz-
werkbildung ausgerichtet, um die finnische Spielewirtschaft weltweit zu vermarkten. Gleichzeitig
werden jedoch auch Forschungs- und Weiterbildungsaktivitaten gesetzt bzw. Informationen dar-
tiber verbreitet, um die kiinftige Wettbewerbsfahigkeit zu sichern. Neogames bietet seinen Mit-
gliedern auerdem ein starkes Unterstitzungsnetzwerk, um neue Unterhaltungsapplikationen
und Spiele zu entwickeln (z. B. Informationen tiber laufende Projekte in der Spiele-Industrie, Kon-
taktinformationen der wichtigsten Akteure, (inter)nationale Studienreisen und Seminarbesuche
etc.). Um das Image des Spielessektors zu verbessern und diesen Wirtschaftsbereich bekannter
zu machen, werden branchenspezifische Neuigkeiten an die Medien herangetragen. Neogames
stellt somit aktiv Marktinformationen bereit und agiert als Vermittler zwischen einzelnen Marke-
tingkanalen.

Per Marz 2005 warenrd. 44 % der Unternehmen in der Spiele-Industrie Mitglieder von Neogames,
Tendenz steigend. Dem Zentrum ist es gelungen, ein effektives Netzwerk fiir die Marktteilnehmer
2u etablieren, es stellt umfassendes Wissen hinsichtlich Internationalisierung zur Verfligung. Die
Einrichtung finanziert sich durch Mitgliedsbeitrage, die von der GréRe des Unternehmens abhén-
gen (Mikrounternehmen leisten z. B. einen Jahresbeitrag von € 200,-, Unternehmen mit mehr als
100 Mitarbeiterlnnen werden €8.000,- verrechnet).

8/4'3 Griindungsforderung

Im Rahmen des ,,National Centre of Expertise Programme” des Innenministeriums bietet Kulturo
- Kulttuurituotannon esaamiskeskus (Kulturo - Kompetenzzentrum in Kulturproduktion) seit
1998 Beratung fiir Personen, die eine Unternehmensgriindung im Bereich der Kreativwirtschaft
planen, sowie Unterstiitzung fiir neu gegriindete Betriebe. Hauptzielgruppe sind Akademikerlnnen
in Stidwest-Finnland, es werden jedoch auch Beratungen auRerhalb dieser geografischen Region
bzw. fiir Personen, die sich die Fahigkeiten z. B. durch Hobbies angeeignet haben, durchgefiihrt.

Das jahrliche Budget von € 300.000,- bis € 400.000,- wird gleichermafen vom Innenministeri-
um und den Stadten Siidwest-Finnlands getragen, einzelne Projekte werden durch ESF-Mittel
kofinanziert. Jahrlich werden etwa 60 potenzielle Unternehmerinnen beraten. Bis 2003 hat Kul-
turo zur Griindung von 20 Unternehmen und der Schaffung von rd. 100 Arbeitsplatzen, sowie
zu neuen Formen der Kooperation und des Networking beigetragen. Eine Zwischenevaluierung
des Programms hat ergeben, dass die mangelhafte Verbindung des Kulturbereichs mit anderen
Wirtschaftsbereichen eine Schwéche der Malinahme darstellt. Dementsprechend wurde eine
Kooperation mit anderen Kompetenzzentren angeregt.

8|4'4 Forderung der Produktentwicklung

AVEK - Audiovisuaalisen kulttuurin edistamiskeskus (AVEK - Férderzentrum fiir audio-
visuelle Kultur) ist ein privater Verein, der 1987 gegriindet wurde. Das Hauptziel von AVEK ist die
Starkung der finnischen Audiovisionsindustrie durch die langfristige Gewahrleistung einer Produk-
tion, die die vorhandenen Ressourcen so effektiv wie méglich einsetzt. AVEK fordert Kurzfilme,
Dokumentationen, Videos, Medienkunst, Multimedia-Projekte sowie experimentelle Arbeiten,
die auf Film, CD-ROM oder einem anderen Medium aufgezeichnet werden kdnnen. Folgende
Subventionen werden gewahrt:
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® Produktionssubvention: Finanzierung der Verfassung des Drehbuchs, der Produktion und der
Verbreitung von Kurzfilmen, Dokumentationen oder Medienkunst-/Multimediaproduktionen

o \Weiterbildungszuschiisse: Férderung der Weiterbildung von Kreativen im Audiovisionsbereich
(individuelle Unterstiitzung und/oder subventionierte Kurse)

® Unterstiitzung von Veranstaltungen o. .. Subventionierung von z. B. Filmfestivals, aber auch
Zuschiisse zu Forschungsprojekten

Im Jahr 2003 wurden rd. 300 Beihilfen im Wert von insgesamt rd. € 2 Mio gewahrt (rd. 61 % aller
Antrage wurden bewilligt). AVEK fordert junge Talente sowie die Internationalisierung der fin-
nischen Filmindustrie und hat somit gro3e Bedeutung fiir diesen Wirtschaftszweig.

Seit 2003 unterstiitzt Digitaalisen siséltotuotannon kehittamisyhdistys - Diges ry (Verei-
nigung zur Entwicklung von Digital Content - Diges ry) die Produktentwicklung und Forschung im
Bereich Digital Content, um Wachstum und Internationalisierung von KMU zu férdern. Zielgruppe
sind KMU, insbesondere in der Produktion von Spielen. Diges bietet diesbeziiglich Beratung und
koordiniert zahlreiche Projekte, wie z. B.

® ein Animationsprojekt mit Fokus auf die effektivere Kommerzialisierung von Animationen
® ein Projekt fiir Spiele-Entwickler/Produzenten (Internationalisierungsunterstiitzung)

® ¢in regionales Networking-Projekt zur Ermutigung der Marktteilnehmer zu gegenseitigem
Informationsaustausch

Im ersten Jahr der Tatigkeit wurden rd. 80 Unternehmen kontaktiert, im Janner 2005 belief sich
die entsprechende Zahl auf rd. 170. Mehr als ein Drittel davon wurde auch beraten.

8|4'5 Internationalisierungsforderung

Seit September 2005 betreibt die Abteilung Kulturexport des Bildungsministeriums das Programm
Kulttuuriviennin kehittaminen (Entwicklung von Kulturexport). Die MaRnahme ist Teil der
Globalisierungsstrategie der Regierung und zielt darauf ab, den Innovationsgrad durch die Kom-
bination von Wissenschaft, Kunst, Technologie und Wirtschaft zu erhohen (vgl. Opetusministerid,
2005). Es soll ein Dienstleistungsnetzwerk (z. B. Kultureinrichtungen, Kulturtourismus, Kommuni-
kationszentren) zur Forderung des bilateralen Kulturexports zwischen Finnland und Russland auf-
gebaut werden. Daraus sollen Innovationen entstehen, die neue Geschaftsmaglichkeiten bieten.
Auf Grund der erst kiirzlichen Implementierung des Programms liegen aktuell keine detaillierteren
Informationen zu dessen konkreten Ausgestaltung vor.

8|5  Spanien

8/5'1 Uberblick iiber
malgebliche Akteure

Im Jahr 1999 wurden €5.172,69 Mio an 6ffentlichen Mitteln zur Unterstiitzung von kulturellen Ak-
tivitdten verwendet. Dies entspricht etwa 1 % des spanischen Bruttoinlandsprodukts. Fast 60 %
dieser Forderungen stammten von lokalen Regierungen, fast 30 % von regionalen Regierungen
und etwa ein Zehntel von der nationalen Regierung. Im Durchschnitt flossen 6ffentliche Mittel in
Hche von € 128,70 je Spanierin der Kreativwirtschaft zu. Gemal Expertenschatzungen sind die
offentlichen Forderungen zwischen 1999 und 2002 um 8,5 % gestiegen. (vgl. Real Instituto Elcano,
2004, S. 28f).

Auf nationaler Ebene ist das Kulturministerium® fir die Regulierung und Uberwachung der spa-
nischen Kreativwirtschaft verantwortlich. Derzeit sind hierfir vier Direktionen zusténdig: Bildende
Kiinste und Kulturgiter; Buch, Archive und Bibliotheken; kulturelle Kooperation sowie Kommu-
nikation. Des Weiteren wurden zwei autonome Institutionen, die sich mit ausgewahlten Berei-
chen der Kreativwirtschaft beschaftigen (das Nationale Institut fir darstellende Kunst und Musik
(Instituto Nacional de las Artes Escénicas y de la Misica - INAEM) und das Institut fir
Kinematografie und audiovisuelle Kunst (Institute of Cinematography and Audi-Visual Arts
-ICAA), sowie einige Lenkungs-/Verwaltungsausschiisse fir diverse Museen implementiert.
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Die Spanische Agentur fiir internationale Kooperation (Agencia Espanola de Cooperation
Internacional - AECI) und das Institut Cervantes fordern spanische kulturelle Aktivitaten
im Ausland (z. B. durch Gewahrung von Stipendien oder der Verbreitung der spanischen Sprache
und/oder Kultur in anderen Landern).

Gleichzeitig hat die spanische Verfassung den 17 regionalen Regierungen vergleichsweise
groRen Handlungsspielraum einrdumt, der jedoch nicht von allen gleichermal®en genutzt wird.
Die Autonomie, eigene Gesetze oder Regelungen fiir die Kreativwirtschaft zu erlassen oder die
nationalen zu modifizieren, wird am stérksten von den drei zweisprachigen Regionen Katalonien,
Galizien und dem Baskenland genutzt. Auch die lokalen Regierungen haben die Mdglichkeit,
Aktivitaten im kulturellen Bereich zu setzen, wenn dies als notwendig erachtet wird.

Weitere relevante Einrichtungen, die die Kreativwirtschaft aktiv unterstitzen, sind die halb-6f-
fentliche Cajas de Ahorro (Spanische Sparkassen). Diese Finanzinstitute, die starker 6ffentlicher
Kontrolle unterliegen, sind traditionellerweise stark in kulturelle Aktivitdten eingebunden. Dies
ist unter anderem darauf zurlickzufiihren, dass sie gesetzlich dazu verpflichtet sind, einen hohen
Prozentsatz ihres Gewinns sozialen Zwecken zukommen zu lassen, wobei die Unterstiitzung der
Kultur ein Hauptelement darstellt. Im Jahr 2002 stellten die Sparkassen rd. € 476,2 Mio fiir kultu-
relle Initiativen zur Verfigung.

8|5'2 Forderung der Produktentwicklung

Das Kulturministerium implementierte, in Kooperation mit ICCA (siehe Kapitel 8.5.1), im Jahr
2002 eine Unterstiitzungsmalinahme fir Filmproduzentinnen (Ayudas para la Realizacion de
Largometrajes). Das Programm bietet Filmproduzentinnen von dokumentarischen und Anima-
tionsprojekten, die aulBergewdhnliche kulturelle und soziale Inhalte umfassen, finanzielle Unter-
stlitzung. Die Antragstellerinnen miissen bereits mindestens drei Filme produziert haben und
beim Registro de Empresas Cinamatograficas (Register fir Unternehmen in der Kinematografie)
registriert sein. Ein besonderer Fokus wird auf Projekte gelegt, deren Gesamtbudget € 1 Mio nicht
iiberschreitet.

Die Férderung ist auf max. € 360.607.- je Beginstigten beschréankt, wobei jedoch hochstens
60 % der Produktionskosten gedeckt werden. Im Jahr 2005 standen finanzielle Mittel in Héhe
von € 6 Mio zur Finanzierung der Mafnahme bereit. Insgesamt wurden 32 Projekte mit durch-
schnittlich € 187.500,- gefordert (wobei die Spannweite von € 29.000,- bis € 350.000,- reichte).

8|5'3 Internationalisierungsforderung

Seit 1998 fordert das Kulturministerium im Rahmen der Ayudas de fomento de la difusién,
comercializacion y distribucion de libros espanoles en el extranjero (Unterstiitzungs-
malsnahmen fiir die Verbreitung, Kommerzialisierung und den Vertrieb spanischer Biicher im Aus-
land) den Export spanischer Publikationen.

Buchhéndlerinnen sowie nationale und internationale Bibliotheken, die
® aninternationalen Veranstaltungen teilnehmen,

® Homepages, Newsletter oder ahnliches Material produzieren, das geeignet ist, die Verbreitung
von spanischen Publikationen zu erhhen, oder

® kulturelle Aktivitaten setzen, die darauf abzielen, spanische Biicher im Ausland zu bewerben,

erhalten finanzielle Unterstiitzung bis zu 50 % der Gesamtkosten durch das Programm. (Die An-
tragstellerinnen sind jedoch auch berechtigt, weitere Subventionen von anderen nationalen oder
internationalen MafRnahmen zu erhalten.) Im Jahr 2005 erhielten 34 Unternehmen Zuschiisse
von insgesamt € 300.510,-. Die Forderungen variierten zwischen € 600,- und € 76.000,-, im Durch-
schnitt erhielt jedes Unternehmen eine Subventionen in Héhe von rd. € 8.800,-.

8|5'4 Sonstige finanzielle Forderungen

Ayudas y Subvenciones de la Miisica, la Lirica y la Danza (Finanzielle Unterstiitzung und
Subventionierung der Musik, der lyrischen Poesie und des Tanzes) ist eine MalRnahme des Kultur-
ministeriums, die von INAEM (siehe Kapitel 8.5.1) umgesetzt wird. Die Malinahme zielt darauf ab,
Musik, Tanz (diesen prioritar) und Lyrik zu fordern, indem den Unternehmen finanzielle Mittel fir
nationale und internationale Tourneen zur Verfligung gestellt werden. Dadurch soll unter anderem
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auch die internationale Prasenz von spanischen Kiinstlern und deren Kontakte zu anderen Landern
gestarkt werden.

Im Jahr 2005 standen rd. € 2,3 Mio zur Verfligung. Insgesamt wurden 132 Unternehmen unter-
stutzt. Fiir nationale Tourneen erhielten die Kiinstlerinnen zwischen € 6.000,- und € 105.000,-
(rd. €21.000,- im Durchschnitt). Internationale Tourneen wurden mit € 500,- bis € 25.000,- (rd.
£€10.200,- im Durchschnitt) subventioniert.

Die ebenfalls vom Kulturministerium im Jahr 1998 initiierte Ayuda para el fomento de edicién
de libros espanoles para bibliotecas piblicas (Unterstiitzungsmafnahmen fiir die Férde-
rung der Herausgabe von spanischen Biichern in 6ffentlichen Bibliotheken) fordert Unternehmen,
die Aktivitdten in Zusammenhang mit der Ausgabe spanischer Biicher in &ffentlichen Bibliotheken
setzen. Die Biicher miissen eine Mindestauflage von 1.200 Exemplaren haben und entweder eine
Erstauflage sein, oder Neuauflagen von Publikationen betreffen, die tiber 25 Jahre alt sind. Die
Zuschisse sind auf max. 50 % der gesamten jahrlichen redaktionellen Produktionskosten des
Unternehmens beschréankt, bzw. auf max. 30 % der Kosten fiir eine einzelne Auflage (wobei es
den Antragstellerlnnen méglich ist, weitere Subventionen von anderen Stellen zu erlangen). Das
Budget der Mafnahme belief sich auf rd. € 1,4 Mio im Jahr 2005, was das hochste Férdervolumen
innerhalb der MalRnahmen zur Unterstiitzung redaktioneller Aktivitaten darstellt. Es wurden 127
Unternehmen, die insgesamt 249 Projekte durchfiihrten, gefordert. Der durchschnittliche finan-
zielle Beitrag der MalRnahme lag bei rd. € 11.000,- je Unternehmen bzw. € 5.600- je Projekt.

8/6  Ungarn

Wie bereits erwahnt, erlangte das Thema Kreativwirtschaft in Ungarn erst kiirzlich Beachtung in
der (wirtschafts-)politischen Diskussion. Aktuell wird lediglich in drei der insgesamt 27 regionalen
Entwicklungskonzepte in Ungarn Kulturwirtschaft als Sektor angefiihrt, dessen Entwicklung
geférdert werden sollten. Dies zeigt deutlich, dass zum Zeitpunkt der Erstellung dieser Konzepte
(Ende der 1990er Jahre) der Kreativwirtschaft eine deutlich geringere Bedeutung beigemessen
waurde als beispielsweise der Sachgtiterproduktion.

Die meisten der Akteure, die sich in Ungarn fir die Kreativwirtschaft einsetzen, stellen staatliche
Einrichtungen dar. Intermedidre Institutionen, wie etwa Interessenvertretungen, sind bislang noch
nicht weit entwickelt. Neben den Ministerien fiir Bildung und kulturelles Erbe und dem Unga-
rische Kulturinstitut ist insbesondere der Kulturkontaktpunkt Ungarn (KultirPont Ireda®) zu
erwahnen. Dieser wurde im Jahr 2000 mit dem Ziel gegriindet, den ungarischen Kulturorganisati-
onen technische Unterstiitzung zu bieten. Dementsprechend betreibt der Kulturkontaktpunkt eine
Datenbank von ungarischen Kulturorganisationen (die Registrierung erfolgt auf freiwilliger Basis
und ist kostenlos). Die Einrichtung verbreitet Informationen tiber nationale und internationale For-
derprogramme und bietet auch Unterstiitzung bei der Erstellung von entsprechenden Antrégen.
Ein wesentliches Ziel von KultirPont Iroda ist auch die nationale und internationale Vernetzung
der ungarischen Kreativen mit anderen Akteuren in der Kreativwirtschaft.

Auf regionaler bzw. lokaler Ebene zeigt sich, dass die meisten Stadte unabhangige Komi-
tees eingerichtet haben, die sich mit kulturellen Themen beschéftigen, und zahireiche Kulturzent-
ren etabliert wurden. Letztere (insbesondere jene in kleineren Stadten) sind jedoch mit finanziellen
Problemen konfrontiert und werden kaum verwendet.

Zur Vermittlung zwischen dem 6ffentlichen und privaten Sektor der Kreativwirtschaft plant bei-
spielsweise die Stadt Pécs die Schaffung einer Einrichtung (,Europahaus”) mit Management-,
Koordinierungs- und Dienstleistungsaufgaben.

Die staatliche Forderung der Kreativwirtschaft ist im Allgemeinen mit folgenden Problemen
konfrontiert:

e Seitdem Ubergang zur Marktwirtschaft wird vieles, das seitens des Staates initiiert wird, nur
schwer angenommen.

® /urFérderung der Kreativwirtschaft stehen nur beschrénkte finanzielle Mittel zur Verfligung.

® Die Bedeutung der Kulturwirtschaft wurde erst von kurzem erkannt und wird deshalb noch
nicht so stark propagiert wie in \Westeuropa.

Im Allgemeinen werden die folgenden staatlichen Instrumente zur Férderung der Kreativwirtschaft
inUngarn identifiziert (eine Realisierung zeigt sich bislang jedoch nur eingeschrankt):
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® das Betreiben staatlicher Einrichtungen

e finanzielle Forderung (der Staat subventioniert institutionelle Systeme, unterstiitzt diverse
Veranstaltungen, stellt Kredite oder Garantien zur Verfiigung und verleiht Preise)

® Regulierung (z. B. in Bezug auf den AuRenhandel mit Kulturgiitern, Copyright etc.); es gibt
beispielsweise auch die Verpflichtung, bei groBen Investitionen einen (sehr kleinen) Teil des
Gesamtbudgets fiir kiinstlerische Objekte (wie z. B. Bilder) zu verwenden; es wird jedoch nicht
festgelegt, dass die Werke lokaler Kiinstlerlnnen erworben werden miissen, und der Beitrag
wird als zu gering angesehen, um eine tatsachliche Forderung darzustellen

e Verbreitung von Informationen/Marketing und Offentlichkeitsarbeit

Eine geplante, konkrete Unterstiitzungsmafnahe stellt Kulturalis inkubatorhaz dar, ein Inku-
bator fiir kulturelle Aktivitaten in Pécs, welches im Jahr 2010 Européische Kulturhauptstadt sein
wird. Der Grund fiir die intendierte Implementierung des Inkubators, der Bestandteil eines neu
etablierten Kulturviertels um ein ehemaliges, unter Denkmalschutz stehendes, Industriegelénde
ist, ist die Tatsache, dass, obwohl Pécs (ber ein reichhaltiges Angebot an Aus- und Weiterbil-
dungsméglichkeiten im Kunstbereich verfligt, die Méglichkeiten, die Fertigkeiten wirtschaftlich
zu nutzen, sehr beschrankt sind. Es gibt keine Programme, die junge Kiinstlerlnnen (vorwiegend
Kleinst- und Kleinunternehmen mit geringer Kapitalausstattung und wenig Netzwerkkontakten)
beim Markteintritt unterstiitzen (z. B. Ausstellungsmoglichkeiten), wodurch die operativen Wirt-
schaftstatigkeiten der neu gegriindeten Unternehmen wenig zufrieden stellend sind.

Der ,Kreativinkubator” soll die folgenden Leistungen bieten:

o Studio fiir Maler und Bildhauer: Auf Grund der mangelnden Verfligharkeit derartiger Studios in
Pécs haben neu gegriindete Unternehmen hier die Mdglichkeit, ihre Werke zu schaffen und zu
lagern. Im Gegenzug dazu (iberlassen die Kiinstlerinnen einige ihrer Werke dem Inkubator (zu
Verkaufszwecken) sowie der Stadtregierung (zu Ausstellungszwecken).

® \Workshops mit kiinstlerischer und industrieller Ausstattung: Hier werden den Kiinstlerlnnen
Produktionsanlagen fiir die Serienproduktion bestimmter Objekte zur Verfiigung gestellt. Als
Zielgruppe der Produkte (z. B. Banke, Miilleimer, Bus- und Taxistationen, Fahrradabstellplatze
etc.) werden verschiedene offentliche Akteure betrachtet, wodurch Pécs ein sich von anderen
Stadten abhebendes Image erlangt. Ein Teil des Honorars wird dem Inkubator tiberlassen.

® Modeateliers: Derartige Ateliers bieten Modedesignern, deren hochwertige Produkte gute
Absatzchancen in Pécs haben, die Moglichkeit, ihre Kollektionen zu produzieren. Gleichzeitig
werden hierfiir behinderte Arbeitskrafte eingestellt, wodurch einerseits ein héheres Ausmald
an sozialer Integration erzielt wird und andererseits EU-Mittel zur Finanzierung herangezogen
werden kénnen.

® Ton- und Filmstudios: Der Inkubator bietet Kiinstlerinnen Aufnahmeméglichkeiten zu giinsti-
gen Preisen, wodurch sich diese die hohen Kosten der nétigen Ausriistung ersparen.

® Druckausriistung: Aktuell werden die meisten Druckauftrage (z. B. im Werbungsbereich) an
Unternehmen aufRerhalb von Pécs vergeben, da die lokalen Unternehmen auf Grund der hohen
Kostenintensitat nicht tiber komplexe Software und Druckmaschinen verfiigen. Der Inkubator
stellt diese bereit.

o \Wirtschaftsdienstleistungen: Der Inkubator bietet kleinen und mittleren Unternehmen Zugang
zu Verwaltungsinfrastruktur (z. B. Sekretariat, Monitoring von Patentrechten, Bereitstellung
von Homepages, Unterstiitzung bei der Partnersuche etc.).

Der Inkubator soll bis zu sechs Vollzeitmitarbeiterlnnen beschaftigen, und es wird davon
ausgegangen, dass die laufenden Kosten (Personalkosten, Betriebskosten, Dienstleistungen
wie etwa Beratungen) durch die erwarteten Einnahmen (Mieten, Mitgliedsbeitrdge etc.) und
sonstigen Zuwendungen (z. B. seitens der Stadt/Gemeinde, Wirtschaftskammer etc.) gedeckt
werden kénnen.

Es wird davon ausgegangen, dass durch den Inkubator das kulturelle Angebot der Stadt, aber
auch die entsprechende Nachfrage durch die hdher qualifizierte Bevdlkerung steigt. Durch die Un-
terstiitzung der Anfangsphase der Kulturwirtschaft soll die , kritische Masse”, die fiir eine nach-
haltige Entwicklung dieses Sektors nétig ist, erreicht werden. Die wachsende Kreativwirtschaft
diirfte die Attraktivitat der Stadt fir die Einwohnerlnnen, aber insbesondere auch fiir Touristinnen
und Investoren erhdhen, und somit die lokale Wirtschaft stérken.

Zweiter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht




8|7  Vereinigtes Konigreich

8/7'1 Uberblick iiber die
mal3geblichen Akteure

Im Vereinigten Konigreich liegt - auf nationaler Ebene - der Fokus der Unterstiitzung der Kreativ-
wirtschaft auf der Bereitstellung von Mechanismen, die darauf ausgerichtet sind, unternehme-
rische Aktivitaten zu férdern. Das Department of Trade & Industry (DTI) sowie das Depart-
ment of Culture, Media & Sports (DCMS) (diese entsprechen Ministerien) haben zu diesem
Zweck spezielle sektorspezifische (z. B. Film Council, Design Council, Crafts Council, Arts Council
England) und regionale (z. B. Regional Development Agencies, RDAs) Agenturen eingerichtet.

Die neun Regional Development Agencies (RDAs) haben im Allgemeinen weitgehende
Entscheidungsfreiheit beztiglich der Entwicklung der regionalen Kreativwirtschaft, wodurch es in
den einzelnen Regionen zu unterschiedlichen Ansétzen kommt (Implementierung eines generellen
Portfolios an Initiativen vs. sektorspezifischen Aktivitdten). Die Aktivitaten der RDAs sind mit je-
nen des Small Business Service (SBS, verwaltet durch das DTI) eng verflochten: Seit etwa drei bis
finf Jahren decken die operativen Einheiten des SBS (Business Link, BL** und Enterprise Agency,
EA*) auch die Kreativwirtschaft ab, wodurch speziell auf diesen Sektor zugeschnittene Malinah-
men angeboten werden kénnen. Ein Beispiel hierfirr stellt die Creative Space Agency in London
dar, die darauf spezialisiert ist, Kreativwirtschaftsunternehmen bei der Akquirierung passender
Raumlichkeiten zu unterstiitzen und bei Fragen im Bereich des geistigen Eigentums zu beraten.

Auf Sektorebene zeigt sich, dass gut etablierte Wirtschaftsbereiche eigene Interessenver-
tretungen haben (z. B. D&AD im Bereich Werbung oder TIGA im Bereich der interaktiven Frei-
zeitsoftware), die jedoch hinsichtlich des Ausmal3es und der Art ihrer Aktivitaten stark differieren.
Die haufigsten UnterstiitzungsmalRnahmen betreffen die Finanzierung von Projekten und Orga-
nisationen sowie die Aus- und Weiterbildung. Ein Beispiel fiir eine sehr strukturierte Einrichtung
stellt das Film Council dar, dem es durch erfolgreiches politisches Lobbying wéhrend der letzten
finf Jahre gelang, ., Skillset” zu etablieren, das ein breites Angebot an Training fiir Freelancer und
Kleinunternehmen im Audiovisionsbereich (Film, TV, Spiele) zur Verfligung stellt.

Im Jahr 1997 initiierte der Premierminister die Creative Industries Task Force aus Ministern und
malRgeblichen Akteuren der Kreativwirtschaft. Bis zum Jahr 2000 war die Task Force im Bereich
der Beratung zur Politikentwicklung tatig, danach wurde die Arbeit durch die Ministerial Cre-
ative Industries Strategy Group fortgesetzt. Unter anderem wurde eine Creative Industries
Export Promation Advisory Group (CIEPAG) gegriindet, die zwar 2002 wieder aufgelost wurde,
deren Aktivitaten (die Forderung von Exporten in ausgewahlten Sektoren oder Markten) jedoch
durch vier Subgruppen (Creative Export, Design Partners, Cultural Heritage & Tourism
und Performing Arts International Development) weiter betrieben werden.

NESTA (National Endowment for Science Technology & the Arts), das 1998 durch einen Parla-
mentsbeschluss eingesetzt und durch Mittel der nationalen Lotterie finanziert wird, bietet zahl-
reiche Férderprogramme im Bereich der Kreativwirtschaft an (siehe Kapitel 8.7.5). Ziel ist die
Unterstiitzung von Personen mit aulBergewdhnlichem Talent und Einfallsreichtum.

8|7'2 SensibilisierungsmaBnahmen

Zahlreiche RDAs (z. B. Yorkshire, North West, North East, East Midlands, Brighton, Cornwall) ha-
ben Analysen der regionalen Kreativwirtschaft durchgeftihrt, um die regionalen und lokalen
politikgebenden Institutionen (iber jene Bereiche der Kreativwirtschaft zu informieren, die gro3es
okonomisches Potenzial haben. Dadurch konnte eine Verbesserung der spezialisierten Unterstiit-
zung der regionalen Kreativwirtschaft erreicht werden.

The Club stellt ein Netzwerk von tiber 150 Organisationen der Kreativwirtschaft dar, dessen Ziel
die Vernetzung von Unternehmen ist, die die Dienstleistungen von Grafikdesignerlnnen und Trick-
filmzeichnerlnnen kaufen (z. B. groe Werbeagenturen oder TV-Produzenten).

Eine der bedeutendsten Maldnahmen zur Steigerung der Bekanntheit von und Nachfrage nach
Kreativleistungen stellen Messen und Preisverleihungen dar. Beispiele hierfiir sind 100 %

8 Fokussierung auf Unternehmen mit mehr als fiinf Beschéftigte
# Fokussierung auf Unternehmen mit weniger als fiinf Beschéftigten, d. h. eher Neugriindungen

Zweiter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht




©: [

creativ wirtschaft austria 148'“

Design, die London Fashion Week, die Graduate Fashion Week, The Brit Awards, New Designers,
Designers Block, Collect, the BAFTA's, das London Film Festival oder die Frieze Art Fair dar. Derar-
tige Veranstaltungen werden vielfach von der sektoralen Interessenvertretung unterstiitzt. Auch
die im Zweijahresrhythmus stattfindende Creative Clusters Konferenz (mittlerweile wurden
drei abgehalten) tragt zur Bekanntheit der Kreativwirtschaft bei. Ziel ist ein nationaler und interna-
tionaler Informationsaustausch sowie das Aufzeigen von Fallbeispielen.

Des Weiteren tragt die Schaffung von Creative Quarters zur Sichtbarmachung der Kreativ-
wirtschaft auf lokaler und regionaler Ebene bei. Erwahnenswert ist in diesem Zusammenhang
beispielsweise das Northern Quarter in Manchester mit tiber 100 Unternehmen der Kreativ-
wirtschaft. Derartige Aktivitaten stehen vielfach in Zusammenhang mit Regenerations- oder
Gentrifizierungsplanen drmerer stadtischer Gebiete, die ehemals Industriegebiete waren.

8|7'3 Griindungsforderung

Wie eingangs erwahnt (siehe Kapitel 8.7.1) zeigt sich der Trend, dass BL und EA spezielle Dienst-
leistungen fir die Kreativwirtschaft anbieten. Da jedoch die Mehrheit der Belegschaft nicht iiber
die spezifische Expertise in diesem Bereich verfligt, werden diese Aktivitdten vielfach ausgelagert
(z. B. an Prevista). Auf Grund der Tatsache, dass es kein anerkanntes Akkreditierungssystem oder
eine eindeutige , Best Practice” auf dem Gebiet der Bereitstellung von Unternehmensberatung in
der Kreativwirtschaft gibt, gibt es grofle Unterschiede hinsichtlich der Qualitét und dem Fokus der
erbrachten Beratungen.

Ein GroRteil der Aktivitaten zur Unterstiitzung und Entwicklung von Unternehmen der Kreativ-
wirtschaft erfolgt innerhalb oder in groRer Nahe zu den hoheren Bildungseinrichtungen (HEls)
im Bereich Kunst und Design (z. B. Manchester Metropolitan University, Glasgow School of Art,
Warwick University, Falmouth College oder University of the Arts London). Seit tiber zehn Jahren
gibt es Professional Practice Programmes in diesen Einrichtungen, und die Qualitat dieser
Ausbildung hat sich in den letzten fiinf Jahren deutlich verbessert. Die Institutionen zielen u. a.
auch darauf ab, die wirtschaftlichen Fahigkeiten ihrer Absolventinnen zu fordern, was durch Prak-
tikervortrage und die Vernetzung mit potenziellen Arbeitgeberlnnen und Klienten erreicht werden
soll. Einige der Einrichtungen bieten mittlerweile kankrete post-graduate Studien im Bereich des
Managements von Kreativwirtschaftsunternehmen an. Ein Beispiel hierfiir stellt der zehnwochige
Kurs (zwei Stunden pro Woche) , Business Start Up for the Creative Arts” des London College of
Communication dar, der Basiswissen tiber freiberufliche Tatigkeiten im Kreativbereich vermittelt
(z. B. Marketing und Selbstmarketing, Standortsuche, Informationen zu Copyright und geistigem
Eigentum). Des Weiteren bietet das College ein , Certificate in Enterprise Management for the
Creative Arts” an, einen einjahrigen Kurs fiir Kiinstlerlnnen, DesignerInnen, Handwerkerinnen
und andere Personen, die ein Unternehmen in der Kreativwirtschaft griinden wollen. Neben fach-
lichen Vortragen (z. B. von lokalen Kiinstlerlnnen, Galeristinnen, Kunstagenturen etc.) werden die
Kompetenzen im Bereich Kommunikation, Recht, Marketing und Finanzierung aufgebaut. Des
Weiteren werden die Teilnehmerlnnen bei der Erarbeitung eines Business Plans unterstiitzt.

Fiir die ndchsten Jahre wird (iberdies die Implementierung zahlreicher spezialisierter MBAs —ent-
sprechend den Bediirfnissen der Kreativwirtschaft - erwartet.Gleichzeitig tragen die Bildungsein-
richtungen auch dazu bei, Liicken in den Unterstiitzungsstrukturen fiir Jungunternehmerinnen in
der Kreativwirtschaft aufzuzeigen.

8|7'4 Forderung der Produktentwicklung

Das DTl (siehe Kapitel 8.7.1) betreibt ein breites Angebot and Finanzierungsprogrammen zur Unter-
stiitzung der Entwicklung von Produkten und Dienstleistungen (im Allgemeinen werden 50 % der
Entwicklungskosten geférdert). Obwohl diese MaRnahmen nicht speziell auf die Kreativwirtschaft
ausgerichtet sind, ist es durchaus {blich, dass sich kleine und mittlere Unternehmen der Kreativ-
wirtschaft als Partner von grofRen Unternehmen oder wissenschaftlichen Einrichtungen an der-
artigen Einreichungen beteiligen.Wahrend im Filmbereich ein nationales Finanzierungsprogramm
des Film Council (siehe Kapitel 8.7.1) besteht, das die Entwicklungskosten neuer Filme fordert,
finanzieren die anderen verfiigharen Programme (wie etwa jenes des Arts Council England)
eher die Forschung, nicht jedoch Projekte, die ein kommerzielles , Output” liefern sollen®.

% Zieldes Arts Council England ist die Forderung der Akteure in der Kulturwirtschaft, mit speziellem Fokus auf jene, die sich
nicht selbst tragen kénnen (Non Profit Organisationen). Die Férderung von Akteuren, die anfangen, Gewinnzu erzielen,
kann somit lediglich iber Forschungsprojekte erfolgen, nicht jedoch z. B. durch Seed Financing von Griindungen.
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8|7'5 Internationalisierungsforderung

Internationalisierung und Export wird in steigendem Ausmal3 durch die DTl (siehe Kapitel 8.7.1)
und das British Council gefordert. Das British Council unterstitzt Kiinstlerlnnen, Designerinnen
und andere Kreative bei Reisen und kollaborativen Projekten im Ausland. Beispiele hierfir stellen
die Beteiligung an bedeutenden internationalen Messen (z. B. die Electronic Entertainment Expo
(E3)in Los Angeles) oder die Forderung britischer Architekten in China dar.

8|7'6 Sonstige finanzielle Forderung

Die meisten britischen RDAs (siehe Kapitel 8.7.1) haben regionale Venture Capital Fonds imple-
mentiert, um (Klein)Unternehmen den Zugang zu Finanzierungsquellen zu ermdglichen. Obwohl
die meisten dieser Fonds nicht spezialisiert sind, zeigt sich ein Trend zu spezialisierten Fonds fiir
die Kreativwirtschaft (z. B. Creative Capital Fund in London, Creative Advantage Fund in den West
Midlands, Culture Fund NW, Wales Creative IP Fund oder Cultural Business Venture in North
East).

NESTA (siehe Kapitel 8.7.1) bietet u. a. die folgenden Programme fiir die britischen Kreativen:

e Das Fellowship Programme bietet innovativen Personen die Zeit, den Raum, die Ressourcen
und die ndtige Unterstiitzung, ihre Ideen zu verwirklichen und ihre Ziele zu verfolgen.

¢ DerInvention & Innovation Fund bietet Zugang zu Finanzierung fir innovative Produkte, Dienst-
leistungen oder Techniken mit kommerziellem oder sozialem Potenzial.

¢ Das Creative Pioneer Programme bietet jungen Menschen (im Allgemeinen bis zu drei Jahren
nach Studienabschluss) die Mdglichkeit fiir personliche und professionelle Entwicklung durch
intensives, experimentelles Training in der Unternehmenspraxis, das durch personliches Coa-
ching begleitet wird. Langfristig wird ein Mentoring-Programm und ein laufend aktualisierter
Weiterbildungsplan angeboten.

8|8  Vergleichende Analyse der
dargestellten Fordermal3nahmen

Die Analyse des verfligharen MalRnahmenspektrums zeigt, dass sowohl in Osterreich als auch in
den betrachteten ,Vergleichsstaaten” zahlreiche Unterstiitzungs- und Férdermalinahmen fiir die
Kreativwirtschaft verfiighar sind.*® Die einzige Ausnahme hierzu stellt Ungarn dar, welches auf
Grund seiner erst vergleichsweise kiirzlichen Orientierung auf den Bereich der Kreativwirtschaft
bislang keine dementsprechenden Férder- und Unterstiitzungsmalinahmen implementiert hat.

Hinsichtlich der maBgeblichen Akteure, die sich der Férderung der Kreativwirtschaft widmen,
sind auf nationaler Ebene in erster Linie diverse Ministerien zu nennen (z. B. BMBWK, BMWA in
Osterreich, BMJ, BMF in Deutschland, BMIin Finnland, DTl oder DCMS im Vereinigten Konigreich).
Auf regionaler Ebene setzen sich Bundeslénder oder Grolstadte fiir die Kreativwirtschaft ein.
Daneben gibt es einige speziell zur Unterstiitzung der Kreativwirtschaft etablierte Einrichtungen.
Diese orientieren sich - wie etwa die arge creativ wirtschaft in Osterreich (die, im Gegensatz zu
den anderen - eher , kulturorientierten” Einrichtungen einen eher wirtschaftsbasierenden Ansatz
wahlt) - entweder an der Kreativwirtschaft als solches oder fokussieren auf bestimmte (sektorale
oder regionale) Subbereiche (z. B. das oberdsterreichische Netzwerk fiir Design und Medien, das
finnische Culminatum Ltd., das spanische Instituto Nacional de las Artes Escénicas y de la MUsica,
die britischen RDAs oder das Film Council).

Malinahmen zur Sensibilisierung sind in allen analysierten Landern zu finden, was darauf hin-
deutet, dass - trotz des z. B. durch wissenschaftliche Studien nachgewiesenen dkonomischen
Potenzials dieses Sektors - die Kreativwirtschaft als solches vielfach noch nicht ,sichtbar” ist,
d. h.deren ,Nutzen” - sowohl in der breiten Bevdlkerung als auch in der ,restlichen Wirtschaft”
weitgehend (noch) nicht anerkannt wird. Neben allgemeiner Offentlichkeitsarbeit (wie etwa durch
Veranstaltungen (wie die deutschen Kreativwirtschaftstage oder die britischen Creative Cluster

% Andieser Stelle sei nochmals darauf hingewiesen, dass bei den dargestellten Instrumenten kein Anspruch auf Vollstéan-
digkeit erhoben wird. Es handelt sich eher um eine illustrative Présentation interessanter Initiativen, als um eine taxative
Liste des gesamten verfiigbaren Instrumentariums jedes Landes. Dementsprechend diirfen auch die nachfolgenden
Analysen nichtals , Aufzeigen weiler Flecken” in der jeweiligen Forderlandschaft angesehen werden, sondern bieten
vielmehr einen Uberblick tiber die in den vorhergehenden Kapiteln individuell dargestellten Instrumente.
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Konferenzen), Messen oder Preisverleihungen) wird hierbei vielfach auch die Vernetzung inner-
halb der Kreativwirtschaft bzw. zwischen der Kreativwirtschaft und den , traditionellen” Bran-
chen angestrebt, um die gegenseitige Bekanntheit zu steigern und (potenzielle) Beriihrungsangste
abzubauen. Insbesondere bei der Vernetzungsarbeit innerhalb der Kreativwirtschaft wird vielfach
ein sektoraler Ansatz gewahlt, umals ,erste Anlaufstelle” leicht identifizierbar zu sein (z. B. mica
oder designforum in Osterreich, Neogames in Finnland). Die Vernetzung mit der , traditionellen”
Wirtschaft ist hingegen im Allgemein eher breit angelegt, um eine Vielzahl an potenziellen In-
teressierten anzusprechen und ein groBes Ausmal$ an Synergieeffekten nutzen zu kdnnen (z. B.
Kunstfabrik Ewerk oder Wirtschafts-, Design- und Kulturstandort Zeche/Zollverein in Essen in
Deutschland, Creative Forum in Finnland).

Einige wenige der identifizierten Mainahmen zielen speziell auf die Griindung von Kreativ-
wirtschaftsunternehmen ab bzw. unterstiitzen Jungunternehmerlnnen. Wéhrend die meisten
in diesem Bereich dargestellten Instrumente auf die direkte Férderung und Griinderlnnen in der
Kreativwirtschaft abzielen und entweder finanzielle Unterstiitzung oder Beratung (z. B. StartART
in Deutschland, Kulturo in Finnland) oder Entrepreneurship-Aushildung (z. B. Professional Practi-
ce Programmes im Vereinigten Konigreichoder die geplante Zollverein School of Management
and Design in Deutschland) bieten, richtete sich der deutsche Landeswettbewerb ,Kulturelle
Griinderzentren” an die Stédte, die Konzepte fiir kulturelle Griinderzentren entwickeln sollten. Er-
wahnenswert sind in diesem Zusammenhang auch spezielle Inkubatoren, die junge Kreative durch
die Bereitstellung von Infrastruktur unterstiitzen (wie etwa im geplanten ungarischen Kulturlis
inkubdtorhaz).

Zahlreiche MaRnahmen zielen auf die Unterstiitzung der Entwicklung von Produkten und
Dienstleistungen ab, wobei sich hier ein Fokus auf bestimmte Bereiche (z. B. Film/Audiovision,
Musik) zeigt. Fiir Osterreich findet sich hier ein vergleichsweise breites Angebot an Instrumenten
flir in der Bundeshauptstadt ansassige Kreative (z. B. departure, ZIT, WWTF).

In Osterreich, Finnland, Spanien und dem Vereinigten Konigreich wurden tiberdies Instrumente
aufgezeigt, die Kreative bei der Vermarktung ihrer Produkte im Ausland unterstiitzen. Die
Mafnahmen reichen hier von der Herstellung von Kontakten (z. B. indirekt tiber das Auslandssti-
pendium des 6sterreichischen Bundeskanzleramts oder direkt durch den Aufbau eines Dienstleis-
tungsnetzwerks im Rahmen von Kulttuuriviennin kehittaminen in Finnland) tiber die Unterstiitzung
der Beteiligung an internationalen Messen bis zur konkreten Exportférderung (z. B. go interna-
tional in Osterreich oder den spanischen Ayudas de fomento de la difusién, comercializacién y
distribucion de libros espanoles en el extranjero).

Tabelle39  Ubersichtiiber die dargestellten Forder- und Unterstiitzungsinstrumente

Osterreich

kanzleramts (BKA)

Bundesministerium fir Bildung,
Wissenschaft und Kultur
Bundesministerium fiir Wirtschaft
und Arbeit

Bundesministerium flir auswartige
Angelegenheiten

arge creativwirtschaft austria

Kuratorium zur Férderung
der Kreativwirtschaft

Zentrum fur Kreativwirtschaft
Netzwerk fiir Design und Medien
Stadt Wien
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Veranstaltungen des Zentrums
flr Kreativwirtschaft
Veranstaltungen des forum
mozartplatz

Veranstaltung des Unit F biiro fiir mode :

Veranstaltungen von mica—
music information center austria

Veranstaltungen des designforum
Multimedia Reader

Kulturinformationsplattform
kulturleben.at

Div. Staatspreise und Awards

Akteure Sensibilisierung Griindung/ ;
e Networking Unternehmertum
Kunstsektion des Bundes- Veranstaltungen der arge :




Im heterogenen Feld der sonstigen (finanziellen) Férderungen [&sst sich im internationalen
Vergleich ein groRes Spektrum an unterschiedlichen Ansatzen aufzeigen. Osterreich fordert bei-
spielsweise kurzfristige Auslandsaufenthalte zur Qualifizierung wahrend Deutschland zinslose
Darlehen an Kinos bereitstellt. Spanien unterstiitzt nationale und internationale Tourneen im
Bereich Musik, Lyrik und Tanz oder fordert die Literatur. Im Vereinigten Kénigreich wird wiederum
eine ganzlich andere StoRrichtung durch die Bereitstellung von Venture Capital fiir die Kreativ-
wirtschaft eingeschlagen.

Unabhangig von der Art der MalRnahmen sei an dieser Stelle aufRerdem die Finanzierung der
identifizierten Instrumente erwahnt. Vielfach (z. B. bei einigen deutschen oder finnischen Mal3-
nahmen, weniger hingegen in Spanien) zeigt sich eine Kofinanzierung durch EU-Mittel (z. B. ESF
oder EFRE). Da davon ausgegangen werden kann, dass einige dieser EU-Férderschienen mit Ende
dieser Finanzierungsperiode auslaufen werden, dirfte das Auffinden von alternativen Finanzie-
rungsquellen eine nicht unbeachtliche Herausforderung an die Programmtréager darstellen.

Abschliefend wird darauf hingewiesen, dass fiir die tiberwiegende Mehrheit der angefiihrten
Férder- und Unterstiitzungsinstrumente keine Evaluierungen verfigbar sind bzw. mangels ent-
sprechenden Datenmaterials auch keine anderweitigen konkreten Aussagen tiber deren makro-
okonomischen Auswirkungen getroffen werden kénnen. Auf Grund der vorliegenden, vor allem
qualitativen, Informationen kann jedoch davon ausgegangen werden, dass die Mafnahmen von
der Zielgruppe gut aufgenommen werden; positive quantitative Effekte (im Sinne von Schaffung
von Arbeitsplatzen u. dgl.) sind vor allem mittel- bis langfristig zu erwarten.

Zur besseren Ubersicht tiber das breite Spektrum an in den analysierten Staaten verfiigbaren
Unterstiitzungsmafnahmen fiir die Kreativwirtschaft werden die in den vorangegangenen Kapi-
teln dargestellten Instrumente in der folgenden Tabelle zusammengefasst. Hierbei wird jedoch
wiederholt darauf hingewiesen, dass es sich bei dieser Aufzahlung nicht um eine taxative Liste
handelt, sondern lediglich illustrative Beispiele fiir derartige Initiativen gegeben werden.

Produktentwicklung Internationalisierung sonstige
e P ImpulsProgramm creativwirtschaft  : ® gointernational e Trainee-Stipendien
e Forderungen der departure wirtschaft, : e AWO-Kreativwirtschaft und e TISCHE-Stipendien
¢ kunstund kuftur gmbh ¢ GroRevents :
- e Callsdes WWTF—Wiener Wissen- @ Unterstiitzung durch die
schafts- und Technologiefonds Aufenhandelsstellen der WKO
e (CalldSign Up! e Fdrderung von Messeteilnahmen
* Filmférderungen des Osterreichischen im Ausland
Filminstituts (OFI), des BKA, des e Auslandsstipendien des BKA
- Wiener Film Fonds und der Cine Tirol e Austrian Music Export (AME)
: o ForderungendesFernsehfilmforderungs- :
fonds und des Digitalisierungsfonds
e Forderungen des Osterreichischen
Musikfonds

e Forderungen des Unit F biiro fiir mode,
. desBKA, der Stadt Wien sowie privat
gestiftete Preise im Bereich Mode
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Akteure ~ Sensibilisierung Griindung/ ,
e . Networking | Unternehmertum
- ®  Bundesministerium der Justiz - ®  Kulturwirtschaftstage in NRW - e StartArt—Die Griindungs- -
e Bundesministerium fiir Finanzen  MusikMesse Popkomm initiative fur Kunst und
- * Staatsminister fiir Kulturim Kanzleramt, e Aktivitten des Forum Produktdesign Kulturwirtschaft NRW
c  Beauftragter fir Kultur und Medien - e Aktivitdten der Kunstfabrik Ewerk ~  ®  Inkubator Musikpark
(C e Landesregierungen - e Aktivitaten des Netzwerk- - Mannheim
"— o Lokaleund regionale Akteure management Kulturwirtschaft * Landeswettbewerb
O (z. B. Entwicklungskonzept Kultur —Tourismus im Ruhrgebiet Kulturelle Griinderzentren
-S - Medien - Freizeit in der Emscher- io |\/|0de||pr0jekt zur Entwicklung von
= Lippe-Region, kommunale Rock- und Freizeit- und Kulturvierteln durch
<5} Popférderung der Stadt Mannheim) Kulturwirtschaft in Mittelzentren
O e Aktivitdten in Zusammenhang mit dem
Wirtschafts-, Design- und Kultur-
standort Zeche/Zollverein Essen
Innenministerium e Aktivitdten des Luova toimiala e Beratung und Unter-
O e (Culminatum Ltd. Keksi-Suomessa (Kreativwirt- ¢ stiitzung durch Kulturo
- schaft in Zentral Finnland) —Kulttuurituotannon
,"_U e Aktivitaten von Neogames osaamiskeskus (Kulturo
- —Kompetenzzentrum
- in Kulturproduktion)
°r—
L
e Kulturministerium
e |nstituto Nacional de las Artes Escéncias
y de la Musica— INAEM (Nationales
Institut fir darstellende Kunst und Musik)
C e |nstitute of Cinematography and
D Audi-Visual Arts — ICAA (Institut fur
c Kinematografie und audiovisuelle Kunst)
C e AgenciaEspanola de Cooperatién
(%- Internacional — AECI (Spanische Agentur
flr internationale Kooperation)
e Institut Cervantes
e Regionale und lokale Regierungen
e (Cajas de Ahorro (Sparkassen)
- Ministerium fiir Bildung - e Kulturdlis inkubétorhaz
E - o Ministerium fir kulturelles Erbe : (Ink_uba..torf[]r kulturelle
Q¢ Ungarisches Kulturinstitut Aktivitaten; geplant)
g - KultdrPont Iroda
= (Kulturkontaktpunkt Ungarn)
. * Regionaleund lokale Komitees L
- ® Department of Trade & Industry (DTI) e Analysen der regionalen - ® Professional Practice
- Department of Culture, Media and . Kreativwirtschaft : Pro_grammes der
W) —  Sports(DCMS) e Aktivitéten von The Club Universitéten
-lq—'l) O ¢ Regional Development Agencies (RDAs)  ® Messen und Preisverleihungen * MBASs (geplant)
(@) q'_) - ® Creative Space Agency . o (reative Clusters Konferenzen
E S e |Interessenvertretungen e Schaffung von Creative Clusters
o— 07 (z. B. Film Council)
@ "= e Ministerial Creative Industries
é—_’ :©:  Strategy Group, Creative Export,
= h V4 ¢ Design Partners, Cultural Heritage &
. Tourism, Performing Arts International
- NESTA

Anmerkung: Die Darstellung erfolgt ohne Anspruch auf Vollstandigkeit. Quelle: KMU FORSCHUNG AUSTRIA
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Produktentwicklung Internationalisierung sonstige

e Filmtheaterférderung

e Forderungen von AVEK —Audiovisuaali- : ®  Programm Kulttuurviennin kehittami- |
¢ senkulttuurin edistamiskeskus (AVEK— :  nen (Entwicklung von Kulturexport)
Férderzentrum fiir audiovisuelle Kunst)

e Projekte von Digitaalisen sisaltétuo-

. tannen kehittdmisyhdistys — Diges ry
(Vereinigung zur Entwicklung von Digital
Content, um Wachstum und Interna-
tionalisierung von KMU zu férdern

e Ayudas para la Realizacion e Ayudas de fomento de la difusion, e Ayudasy Subvenciones de la
de Largometrajas (Film) comercializacién y distribucion de Msica, la Liricay la Danza

libros espanoles en el extranjero (finanzielle Unterstiitzung

(Unterstiitzungsmalinahmen fiir die und Subventionierung

Verbreitung, Kommerzialisierung der Musik, der lyrischen

und den Vertrieb spanischer Biicher Poesie und des Tanzes)

im Ausland) e Ayuda para el fomento de
edicion de libros espanoles
pra hibliotecas ptblicas

(UnterstiitzungsmalRnahmen

flir die Férderung der Heraus-
gabe von spanischen Biichern
in 6ffentlichen Bibliotheken)

N Forderungen des DTI o H"Férderungen des British Coundil N Venture Capital

. ® Finanzierungsprogramm des i . Fondsder RDAs
Film Council ® |nnovationsprogramme ‘
® Programme des Arts Council England von NESTA
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9|  AbschlieBende Betrachtungen
Definition und Abbildung der Kreativwirtschaft

Ausgehend vom Ersten Osterreichischen Kreativwirtschaftsbericht war es das Ziel dieser Studie,
die im Jahr 2003 erstmals fiir Osterreich erarbeitete Definition der Kreativwirtschaft zu tiberpri-
fen und gegebenenfalls zu verfeinern sowie entsprechendes Datenmaterial zur (6konomischen)
Bedeutung dieses ,Sektors” zur Verfligung zu stellen. Im internationalen Vergleich zeigt sich, dass
die Vielzahl an verftigbaren Definitionen auf den ersten Blick groRe Ubereinstimmungen aufwei-
sen, bei einer detaillierteren Betrachtung jedoch teilweise deutlich voneinander abweichen. Im
Allgemeinen kann davon ausgegangen werden, dass eine einheitliche Definition (im Sinne einer
qualitativen” Zuordnung bestimmter Bereiche zur Kreativwirtschaft) und Abgrenzung (im Sinne
einer ,quantitativen” Zuordnung bestimmter Wirtschaftsbranchen gemaf standardisierter Wirt-
schaftsklassensystematiken) die Grundvoraussetzung fir eine internationale (aber auch schon
tiberregionale) Vergleichbarkeit der 6konomischen Bedeutung der Kreativwirtschaft darstellt
und somit generell anzustreben wére. Gleichzeitig muss jedoch auch eingerdumt werden, dass
die Kreativwirtschaft in verschiedenen geografischen Regionen auf Grund der divergierenden
Rahmenbedingungen unterschiedliche Charakteristika aufweist (Stichwort: path dependency?’),
weshalb zumindest national abweichende Definitionen/ Abgrenzungen durchaus als gerechtfer-
tigt eingestuft werden kdnnen.

Die 6sterreichische Definition und Abgrenzung der Kreativwirtschaft orientiert sich an den inter-
national verfiigharen Studien, wahlt jedoch dahingehend einen vergleichsweise restriktiveren
Ansatz, als dass lediglich jene Wirtschaftsbereiche einbezogen werden, in denen ein GroRteil
der Aktivitaten als , kreativ” betrachtet werden kann (somit wird z. B. die reine Verkaufstatigkeit
im Einzelhandel ausgeschlossen). Hierbei stellt sich jedoch das generelle Problem, dass derartige
Abgrenzung von einer eher theoretischen Perspektive betrachtet werden missen (es hat sich
beispielsweise gezeigt, dass auch ein (groer) Teil der Aktivitaten in Multimedia-Unternehmen als
nicht kreativ eingestuft wird).

Gleichzeitig wird jedoch auch ein breiterer Ansatz als in anderen Studien gewahlt, indem nicht
nur der privatwirtschaftliche Bereich, sondern auch der fiir Osterreich nicht zu vernachlassigende
intermediare und éffentliche Sektor betrachtet wird. In diesem Zusammenhang zeigt sich jedoch
das Problem, dass es keine klaren Trennlinien zwischen diesen drei Bereichen gibt und der Aus-
sagegehalt der Betrachtung des intermedidren/offentlichen Sektors mit der Linse der privatwirt-
schaftlichen Analyse teilweise fragwiirdig ist.

Hinsichtlich der quantitativen Darstellung der (6konomischen) Bedeutung der dsterreichischen
Kreativwirtschaft stellt sich generell das Problem der mangelnden Datenverfiigbarkeit. \Wah-
rend im privatwirtschaftlichen Bereich der naherungsweise Umweg tiber die Umschliisselung der
verfiigbaren allgemeinen Wirtschaftsdaten zur umfassenden Darstellung der Kreativwirtschaft
gewahlt werden kann, kdnnen im intermedidren und &ffentlichen Bereich lediglich exemplarisch
einige ausgewahlte Indikatoren dargestellt werden. Des Weiteren sind aktuell keine Informati-
onen (iber die qualitativen Erfolgskriterien, die der Arbeit der Non Profit-Organisationen gerecht
werden, verfiigbar.

Okonomische Bedeutung des privatwirtschaftlichen
Bereichs der Kreativwirtschaft

Im privatwirtschaftlichen Bereich der Kreativwirtschaft sind vorwiegend Unternehmen des Au-
diovisuellen Bereichs, der Visuellen Kunst und des Bereichs Buch und Presse tatig, wahrend das
Kulturelle Erbe und die Transversalen Bereiche eher dem intermedidren bzw. 8ffentlichen Bereich
zuzuordnen sind. In der Darstellenden Kunst sind Akteure aus allen drei Sektoren maligeblich
tatig.

Der privatwirtschaftliche Bereich der Kreativwirtschaft leistet mit rd. 10 % der Unterneh-
men, rd. 4 % der Arbeitnehmerlnnen und rd. 5 % der Bruttowertschdpfung der gesamten Wirt-
schaft einen nicht unwesentlichen und im Zeitablauf auch nachhaltigen (im Sinn von konstanten)
Beitrag zur volkswirtschaftlichen Entwicklung. Sie ist nach wie vor von einer gewissen
Dynamik gekennzeichnet, wenngleich diese im Vergleich zu den ersten markanten Aufschwiingen
seit Mitte der 1990er Jahre im Jahresvergleich als eher moderat einzustufen sind. Gleichzeitig
zeigt sich, dass seitens der Kreativen vielfach eine gewisse Abneigung besteht, sich selbst als

" “Everything is related to everything else, but nearer things are more related than more far apart.”; vgl. Tobler (1969)
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LUnternehmerlnnen” zu sehen, was sich nicht zuletzt teilweise auch in einem Defizit an Vermark-
tungs- bzw. Vertriebskompetenzen dulRert. Des Weiteren orten - trotz der vergleichsweise guten
Bilanzkennzahlen - zumindest die Multimedia-Unternehmen einen gewissen Kapitalmangel, der
ebenfalls die Geschaftstatigkeit beeintrachtigt. Es ist somit davon auszugehen, dass ein Teil des
okonomischen Potenzials der Kreativwirtschaft auf Grund ineffizienter wirtschaftlicher Umset-
zung der kreativen Ideen verloren geht.

Auf Grund der sehr kleinbetrieblichen Struktur des Sektors sind die arbeitsmarktpolitischen
Auswirkungen dieser Dynamik in Bezug auf die Schaffung von Arbeitsplatzen fir unselbst-
standig Beschaftigte eher gering. Gleichzeitig muss jedoch betont werden, dass der Trend zu
Unternehmensgriindungen in der Kreativwirtschaft nach wie vor ungebrochen ist, was auf ein
hohes Beschaftigungspotenzial in der Zukunft schlieBen lasst (Stichwort: Unternehmenslebens-
zyklus - Steigerung der Mitarbeiterlnnenzahl im Zeitablauf). Allerdings zeigt sich zumindest im
Multimediabereich, dass die Unternehmen das hohe Gehaltsniveau der spezialisierten Fachkrafte
als grofte Herausforderung der kiinftigen Geschaftigkeit ansehen, was durchaus als wichtiger
Hemmnisfaktor fiir die Personalentscheidung angesehen werden kann.

Vernetzungen in und mit der Kreativwirtschaft

Hinzu kommt, dass die Kreativen eher auf geografisch beschrankten lokalen Markten agieren,
wodurch sich auch gewisse Auswirkungen auf den Standort (Bevdlkerung, Arbeitsmarkt,
Strukturwandel, direkte/indirekte Effekte auf die lokalen vor- und und nachgelagerten Wert-
schopfungsstufen (Lieferanten und Kunden)) ergeben (Stichwort: Tobler's First Law of Geography,
siehe auch weiter unten).

Generell ist die Kreativwirtschaft von einer hohen Kooperationsintensitét gekennzeichnet, wo-
bei der Begriff der Kooperation sehr breit ausgelegt wird. Es wird mit Unternehmen innerhalb und
auerhalb der Kreativwirtschaft sowie mit 6ffentlichen Institutionen und vereinzelt auch der Wis-
senschaft zusammengearbeitet. Hinsichtlich der Unternehmen auRerhalb der Kreativwirtschaft
kooperieren die Kreativen eher auf informeller Ebene mit anderen Klein- und Mittelunternehmen.
Teilweise wird jedoch auch mit Grounternehmen zusammengearbeitet - in diesem Fall auch auf
formalerer Basis -, dann jedoch eher auf Initiative der ,traditionellen” Unternehmen.

Die Interaktionen reichen von einfachen Lieferbeziehungen (kontinuierlicher Zukauf von Kreativ-
leistungen durch Unternehmen innerhalb und aulerhalb der Kreativwirtschaft) bis zur strate-
gischen Produktentwicklungs- bzw. Forschungstéatigkeit, welche dann eher anlass- bzw. projekt-
bezogen durchgefiihrt wird. Zumindest im Multimediabereich zeigt sich eine vergleichsweise
geringe Kooperationsintensitat bei Forderungen/UnterstiitzungsmalRnahmen der Gffentlichen
Hand, was in Anbetracht der darin vielfach enthaltenen Betonung von (multidisziplinaren) Teams
umso erstaunlicher ist.

Trotz der zahlreichen Vorteile, die beide Seiten durch Kooperationen zwischen kreativen und
Jtraditionellen” Unternehmen lukrieren kénn(t)en und der zahlreichen entsprechenden Sensibili-
sierungsmafnahmen die zwischenzeitlich gesetzt wurden, zeigen sich immer noch gewisse ,,Be-
rithrungséngste” zwischen diesen beiden Wirtschaftssektoren. Diese kénnen durch unter-
schiedliche Sichtweisen, Erwartungshaltungen und/oder Zielsetzungen hervorgerufen werden
und sind als bedeutende Beeintrachtigung fiir die effiziente Nutzung dieses Potenzials anzusehen.
Vor dem Hintergrund steigender nationaler und internationaler Konkurrenz wére auch aus Sicht
der Kreativwirtschaft die verstarkte Vernetzung mit den ,traditionellen” Branchen als empfeh-
lenswerte Strategie zu sehen (Stichwort: Diversifikation des Produktportfolios und/ oder der
Auftraggeber).

Nicht zu vernachldssigen sind in diesem Zusammenhang tiberdies Kreativwirtschaftscluster.
Die in Osterreich bestehenden Cluster befinden sich aktuell im Aufbaustadium und sind durch ein
hohes Malt an sozialen Netzwerken gekennzeichnet. , Soft facts” wie gegenseitiges Vertrauen
sowie eine gute Kommunikationsbasis werden als wesentliche Erfolgsfaktoren angefiihrt, als po-
tenzielle Hemmnisse fiir die kiinftige Weiterentwicklung werden hingegen eher ,.hard facts” (wie
mangelnde Infrastruktur, einheitliches Management oder Kapitalausstattung) angefiihrt. Wie be-
reits oben erwahnt lasst sich auch hier wieder eine gewisse Reserviertheit der Kreativwirtschaft
gegentiber ,rein wirtschaftlichen Begriffen” erkennen: In breiten Teilen der Kreativwirtschaft ist
der Clusterbegriff kein gangiger Terminus Technicus, wodurch auch die Vorteile derartiger Koope-
rationen nur eingeschrankt kommuniziert werden kénnen.
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Offentliche Unterstiitzung der Kreativwirtschaft

Hinsichtlich des verfiigharen Unterstiitzungs- und Férderinstrumentariums zeigt sich
—auch im internationalen Vergleich —, dass Osterreich tiber ein breites Spektrum an unterschied-
lichen Maltnahmen verftigt. Dennoch weist jeweils rd. ein Fiinftel der in dieser Studie befragten
Multimedia-Unternehmen aus, dass die kiinftige Geschaftstatigkeit durch die mangelnde Unter-
stiitzung der 6ffentlichen Hand bzw. den Zugang zu Férdermdglichkeiten beeintréchtigt sei (siehe
Grafik 16). Daraus kénnen folgende Schlussfolgerungen abgeleitet werden:

e Der Markt fiir Unterstiitzungsleistungen ist nicht transparent genug, d. h. die Kreativen haben
nicht geniigend Informationen iiber die Verfligbarkeit von bzw. die Zugangskriterien zu be-
stimmten MalSnahmen.

¢ Die Malnahmen sind derart ausgestaltet, dass sich die Kreativen nicht dadurch angespro-
chen fiihlen. Hier kann jedoch fiir Osterreich davon ausgegangen werden, dass auf Grund des
breiten Spektrums an verschiedenen Instrumenten (von allgemein bis zu speziellen, die sichan
einzelnen sektoralen/regionalen Zielgruppen orientieren) eine gute Abdeckung erzielt wird.

e Die Zugangskriterien schrénken die Bewerbung der Kreativen zu stark ein. Dies diirfte insbe-
sondere dann der Fall sein, wenn ein groRes Ausmal? an wirtschaftlich-organisatorischem
Know-How fiir die Antragstellung nétig ist (z. B. Erfordernis eines Business Plans oder fun-
dierter Marktanalysen/-prognosen).

e Der spezielle (,thematische”) Unterstiitzungshedarf wird durch das vorhandene Instru-
mentarium nicht abgedeckt. So lassen sich beispielsweise im internationalen Vergleich be-
stimmte MaRBnahmenbereiche aufzeigen, die in Osterreich bislang kein Pendant finden (z. B.
spezielle Griinderinnenaushildung bzw. -beratung fiir die Kreativwirtschaft, Bereitstellung von
Infrastruktur durch Kreativwirtschaftsinkubatoren, von Venture Capital etc.).

Zukunftspotenzial Kreativwirtschaft

Abschliellend lasst sich somit festhalten, dass die dsterreichische Kreativwirtschaft eine nicht zu
vernachlassigende Bedeutung fir die heimische Volkswirtschaft aufweist. Wenngleich sich die
im vergangenen Jahrzehnt verzeichnete Entwicklungsdynamik im Zeitverlauf europaweit etwas
verlangsamt, leistet der Sektor nach wie vor einen wichtigen direkten und indirekten (durch Aus-
strahlungseffekte etc.) Beitrag zum Bruttoinlandsprodukt.

In diesem Zusammenhang - genauso wie im Bereich der direkten und indirekten Beschéf-
tigungseffekte - ist auch fiir die Zukunft mittel- bis langfristig von weiteren Potenzialen aus-
zugehen. Diesen stehen jedoch gewisse Entwicklungshemmnisse gegeniiber (z. B. nach wie
vor bestehende ,Bertihrungséngste” zwischen der traditionellen und der Kreativwirtschaft, Re-
serviertheit der Kreativen gegeniiber den ,rein wirtschaftlichen Aspekten” des Unternehmer-
tums), die es fiir eine effiziente und umfassende Nutzung dieses Potenzials zu tiberwinden gilt.
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Anhang I - Zusatzliche Daten zur

Kreativwirtschaft

Kulturelles Erbe

Tabelle40  Kulturelles Erbe, 2002 - 2004

2002 2003 2004
o 1800
m H %
(ffentliche Bibliotheken* 2284 2153 2219
kw. mo 175
kW, kW, kW,
1774 17266 1735
997 10409 ~10.890
Archive® k. W. 822 829

k. W.=kein Wert verftigbar

"Enthalten sind Museen, Ausstellungshauser, museumsverwandte Einrichtungen (inkl. zoologische und botanische

Gérten, Aquarien und Naturparks), die in einschldgigen Verzeichnissen enthalten sind.

Z Adressbestand der Statistik Austria (keine tatséchliche Unternehmenszahl), die Jahre sind miteinander nicht

vergleichbar

¥ Auf Grund der unterschiedlichen Erfassung der Einheiten in den einzelnen Jahren sowie Antwortausféllen sind die

Daten nicht miteinander vergleichbar.
“Blichereiorganisationen

5 Beschéftigte in Vollzeitdquivalenten; bei Archive: Schétzung der KMU FORSCHUNG AUSTRIA auf Basis der Kultur-

statistik

8 Hauptberufliche, nebenberufliche und ehrenamtliche Mltarbeiterlnnen

Quellen: Statistik Austria, Kulturstatistik; Biichereiverband Osterreich

Tabelle41  Uberblick iiber wissenschaftliche Bibliotheken und Spezialbibliotheken, 2004
hif- Bestand an Zeitschriften und Bibliotheks-

Anzahl  Beschaf-  giichern Zeitungen® besuch’
intermedidrer !
Bereich & M0 oY
Anteil in% A0 .40 210409
offentlicher
Bereich oMb e
Anteilin% /60 . 90 s 896 BT
Gesamt 96 1.736 35.897 118 6.409

Anmerkung: Zur Definition intermedidrer und 6ffentlicher Bereich siehe im Textteil.
' Beschaftigte in Vollzeitaquivalenten

Zinkl. Sammelwerken (physische Einheiten)

%in gedruckter Form (Titel)

*Beniitzungsfélle

Berechnungen der KMU FORSCHUNG AUSTRIA

Quelle: Statistik Austria, Kulturstatistik
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Tabelle42  Uberblick Biichereien, 2004

Intermedidrer . Anteil Offentlicher Anteil .. Anteil
Bereich® = in% = Bereich® = in% | Sonstige’ - in% Gesamt
Sidherai o e e T R o
_organisationen o 203 H183 533 ,‘585 o 264 ....... 2219 ,,,,,,,,
Bucher 601 316 . 48

(Medien) *
_Entlehnungen
LeserInnen®®

708 a3

‘‘‘‘‘‘‘‘ | | 1971
634 219 248 = 1125

" kirchliche Biichereien, Biichereien des Osterreichischen Gewerkschaftsbundes und der Arbeiterkammern
Zkommunale Biichereien (Stadt- und Gemeindebiichereien)

*Biichereien kooperativer Trager, sonstige Biichereien

4in1.000)

5Benutzerlnnen

Quellen: Statistik Austria, Kulturstatistik; Bichereiverband Osterreich

Tabelle43  Mitarbeiterlnnen in Biichereien, 2004

Anteil in % .
""""""" 2003 2004 2004 VA in %
hauptberuflich 84 775 A A1
nebenberuflich 1634 1.751 16,1 7,2
ehrenamtlich 7991 8.364 76,8 4,7
MitarbeiterInnen gesamt : 10.409 10.890 100,0 46

VA =Veranderung
Quellen: Statistik Austria, Kulturstatistik; Biichereiverband Osterreich

| Tabelle44  Uberblick Archive, 2004

__Anzah'  Beschaftigte? in Vollzeitaquivalent

intermediarer Bereich 92 89

Anteil in % 26 228 o]

6ffentlicher Bereich 8 6a0

' Anteil in % . 2 oo
Gesamt 175 829

Anmerkung: Zur Definition intermediérer und 6ffentlicher Bereich siehe im Textteil.
' Adressbestand der Statistik Austria (Archive); keine tatsachliche Unternehmenszahl
Z Schatzung der KMU FORSCHUNG AUSTRIA auf Basis der Kulturstatistik 2004

Berechnungen der KMU FORSCHUNG AUSTRIA
Quelle: Statistik Austria, Kulturstatistik 2004
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Transversale Bereiche (Bildungswesen)

Allgemeinbildende und Berufshildende Schulen

Tabelle45  Anzahl der Klassen und Schiilerlnnen in zur Kreativwirtschaft zu zahlenden Allge-
meinbildenden und Berufshildenden Schulen, 2001/02 - 2002/03

2002/03  VAin% - 2001/02  2002/03 ~  VAin%

2001/02

Allgemeinbilden- : % ; ;
.deSchulen’ . 106 .14 .52 2089 . 2z - 92

gﬁm‘c gﬁzﬂde”de 5% 5% 07 1088 10806 04

“Gesamt L I .,3 3 .....6637 . 308 38
..°ffe“ﬂ1Ch 1385
privat 260

<70 W - 1 WA I
262 08 4683 . 4861 38

'v. a. Schulen mit besonderer Bericksichtigung der musischen Ausrichtung, in denen jedoch der ,nicht-kreative”
Anteil (iberwiegt

27.B. Schulen fiir Mode, Bekleidungstechnik, Kunstgewerbe, Medientechnik

VA =Veranderung

Berechnungen: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Institut fiir Kulturmanagement und Kulturwissenschaft (IKM)
Quelle: Bundesministerium fiir Bildung, Wissenschaft und Kultur

Fachhochschulstudiengénge

Tabelle46  Anzahl der Studierenden an zur Kreativwirtschaft zu zahlenden Fachhochschul-
studiengangen, Wintersemester 2002/03 - 2003/04

‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ 2002/03  2003/04  VAin%

D1g1ta1es Fernsehen und interaktive Dienste 65 : 105 615
Salzburg : : :

Industrial Design Graz . N T N N

Informations-Design Graz e 106

InterMedia Dornbirn ;= SN NN .. 93

Internettechmk und - management Kapfenberg o8 120 46,3

Journahsmus und Unternehmenskommunikation Graz = 28 ¢ §5 96,4

Marketing Graz . B L N S B

Marketing & Sales Wien U/ SN SR .. 16

Medienmanagement St. Polten 1% %6 705

Med1entechmk und des1gn Hagenberg T - 47

MultiMediaArt Salzburg oz w3

Sport- Kultur- und Ver‘ansta]tungsmanagement 88 162
Kufstein ‘

Te]ekommumkat]on und Med1en St. Po]ten 421

Gesamt 236 . 2664 156

' Der Studiengang wurde erst 2003/04 gegriindet.
VA = Veranderung
Quelle: Statistik Austria
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Tabelle47  Anzahl der Studienabschliisse an zur Kreativwirtschaft zu zahlenden Fachhochschul-
studiengangen, Studienjahr 2001/02 - 2002/03

2001/02  2002/03 = VAin%

LR SR S

51

63

46

45

78

349 385 103

Anmerkung:  Die Studiengdnge, die in Tabelle 31 angefiihrt sind und hier nicht aufscheinen, wurden erst 2000/01
oder spater gegriindet, weshalb bis 2002/03 noch keine Studienabschlisse erfolgten.

VA =Veranderung
' Der Studiengang wurde 1999/2000 gegriindet, weshalb die ersten Studienabschliisse erst 2002/03 stattfanden.
Quelle: Statistik Austria

Universitaten der Kiinste

Tabelle48  Anzahl der ordentlichen Studierenden’, Wintersemester 2002/03 - Wintersemester
2003/04, Universitaten der Kiinste

WS 2003/04 . VAin%

inw§.2002/93

Akademie der bildenden KinsteWien 84 9% B85
Universitdt fiir angewandte Kunst W1en o118 o194 78
Universitdt flir Musik und darsteﬂende Kunst W1en 2 2430 2537 44
Universitat Mozarteum Sa]zburg e 1 374 1404 2,2
Universitdt flir Musik und darsteﬂende Kunst Graz 1187. o123 40
Umver‘s1tat fiir kiinstlerische und industrielle Ge-

Gesamt 7657 8.042 50

VA =Veranderung

' Studierende, die an mehreren Universitaten studieren, werden nur einmal gezahlt
Quelle: Statistik Austria
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Tabelle49  Belegte Studien (Wintersemester 2003/04) sowie Studienabschliisse (Wintersemester
2002/03) ordentlicher Studierender' an Universitéten der Kiinste nach Studienrichtung

Belegte Studien Studienabschliisse ‘

309 27
423 4
106 19 |
490 47 \
122 10 ]
140 26
108 0
1572 23
133 12
Gesang 346" 31
Industrial Design 163 13
Instrumental-(Gesangs-)Padagogik 15252 89
Instrumentalstudien 1.970° 142
22 121 12
Kathoh'sche und Evangelische Kirchen- 10724 12
musik
193 1
93 9
52 0
343 88
344 23
1972 27
531 78
99 10
| 1542 20
Sonstige Studien der bildenden und 206 2 ‘
_angewandten Kunst®
Textiles Gestalten (Lehramt) 137 13 |
Werkerziehung (Lehramt) 103 11 \

'Studierende, die an mehreren Universitaten studieren, werden nur einmal gezahlt
Zinklusive Bakkalaureat- und Magisterstudium

3 Bildtechnik und Kamera, Buch und Dramaturgie, Produktion, Regie, Schnitt sowie Bakkalaureatstudium Film und
Fernsehen

#inklusive Kurzstudium

SElektrotechnik-Toningenieur, Klavierkammermusik, Klavier-Vokalbegleitung, Lied und Oratorium, Musikdramatische
Darstellung, Musiktheaterregie, Tonmeister

SExperimentelle visuelle Gestaltung, Keramik, Medailleurkunst und Kleinplastik, Metall, Mode, Produktgestaltung,
Tapisserie, Textil

Quelle: Statistik Austria
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Tabelle50  Anzahl der Studienabschliisse, Studienjahr2001/02 - 2002/03, Universitaten der Kiinste
2001/02  2002/03 = VA in%

104 C m
116 ] 100
210 0
127 157

96 124
Universitdt fiir kiinstlerische und industrielle 95 ; 7%
Gestaltung Linz R S
Gesamt 748 808 8,0

VA =Veranderung
Quelle: Statistik Austria

Tabelle51  Anzahl der Lehrpersonen’, Studienjahr 2001/02 - 2002/03, Universitéten der Kiinste

. 2001/02  2002/03  VAin%
A3 i3I8

Universitét fir kiinstlerische und industrielle Gestal- = M1 271
tung Linz .
VA =Veranderung

" Mehrfachzahlungen, inkl. Universitatsdozentinnen, Lehrbeauftragte ohne Dienstverhéltnis zur
Universitat und Gastvortragende

Quelle: Statistik Austria

Wissenschaftliche Universitaten

Tabelle52  Belegte Studien (Wintersemester 2003/04) sowie Studienabschliisse (Wintersemester
2002/03) ordentlicher Studierender’ an wissenschaftlichen Universitaten nach Stu-

dienrichtung B
Belegte Studien . Studienabschliisse

Architektur : 5921

Geschichte 3443

Klassische Philologie, Griechisch ) 37

Informatik2 o IeP

Klassische Philologie, Latein 15

Kunstgeschichte 24P

Musikwissenschaft 828

Publizistik- und Kommunikationswissenschaft 7400

Theaterwissenschaft 18

Ubersetzen und Dolmetschen 32908

Ur- und Frihgeschichte 283

Vergleichende Literaturwissenschaft 63

Vélkerkunde 112

Volkskunde (Ethnologia Europaea) 480

Gesamt 36.369

''Studierende, die an mehreren Universitaten studieren, werden nur einmal gezahlt

?Informatikstudien werden nur teilweise der Kreativwirtschaft zugerechnet (z. B. Medieninformatik,
Computergrafik, Digitale Bildverarbeitung).

%inklusive Bakkalaureat- und Magisterstudium
Quelle: Statistik Austria
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Anhang II - Daten zu Kulturausgaben
des Bundes

Tabelle53  Verteilung des Kunstbudgets' des Bundeskanzleramt auf die einzelnen Kunstsparten/
Bereiche in Prozent sowie in € Mio, 2003 - 2004

EMi0 - % €M
2T 2 7]

1386 oun
BN W WL
73

VA 2003/04 %

69
Vo

Internationaler Kulturaus-
tausch

"""" . 02 i

0208
Gesamt -~ 1000

7879

VA =Veranderung
' gerundet
Quelle: Bundeskanzleramt Kunstsektion 2005

Tabelle54  Verteilung des Kulturbudget des Bundesministeriums fiir Bildung, Wissenschaft und
Kultur, nach Aufgabenbereichen in Prozent sowie in € Mio, 2004

2003 2008

oo

ewig  VA00M0AE

1183

33

Museale Aufgaben 812 124 798 |
®5  s8 18 . %3 56

Bundesdenkma]amt;uﬁ
Denkmalschutz

Bicharaianan: , | ‘
Volkskultur 15 23 15 2,2 -4.3

Hofnusikkapelle 08 08
Summe :
Kulturbereich

0 . 1508 . 1000 480 19

VA= Veranderung

' Bundesmuseen, Osterreichische Nationalbibliothek, Museumsquartier, Leopold Museum Privatstiftung, museale
Vorhaben und museale Férderungen

Quelle: Bundesministerium fiir Bildung, Wissenschaft und Kultur, 2004 & 2005
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Tabelle55 Nominale Netto-Kulturausgaben des Bundes, nach LIKUS in € Mio, 1995 - 2004

1995 2000 2001 2002 2003 . 2004

Kulturelles Erbe e

Museen, Archive,

MWissenschaft = . A0 i 1008 ... 1064 .. (LU 1098 1058

_Baukulturelles Erbe 88, i LS . 2] i 1300 .. 1181 115

Heimat- und

Brauchtumspflege 5,2

44444444444444444444444444444444444444444444444444 2018
8.3

44444444444444444444444444444444444444444444444444444444444444 1733 1734

Film, Kino, Video 64 128 86 1 15/
156,4
k.A.
91
k.A.

Angewandte Kunst, : : ‘ : :

(Graphik, Design kA KA KA A KA KA
8,0
16,9 18,1

Kulturinitiativen, ! ! : i i
Lentren . S Y SO W2 SN - 2 35 .85 ...0..88

Ausbildung, :
Weiterbildung 140,2 1477 1438 175.0
_Erwachsenenbildung 15,1 10,7

Internationaler Kultur-

austausch 32,7 339 3Ho i 342 i 354 35,0

113 137 14,7
kA.

Gesamtsumme 639,5 671,6 7179 ¢ 6979 716,4

k.A.=keine Angabe

Quelle: IKM, 2005
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Grafik 32 Nettoanteile der LIKUS-Kategorien in % der gesamten Kulturausgaben, 1995 - 2004

% ¢ Kulturelles m Darstellende a Audiovisueller + Visueller x Buch und e Transversale +Sonstiges
40 Erbe Kunst Bereich Kunst Presse Bereiche

35 B
30 . . '

25
20
15
10

Quelle: IKM, 2005, eigene Darstellung

Grafik 33 Nettokulturausgaben des Bundes, nach Bundesministerium in Prozent, 2005

11%
1% o
3%
34,0%
1% \\ /
P
—
() /
0%
46%
B Bundeskanzleramt [ ]BM fiir Bildung, Wissenschaft und Kultur
BM fiir Inneres BM fiir auswirtige Angelegenheiten
BM fiir Landesverteidigung BM fiir Finanzen
E BM fiir Land- und Fortswirtschaft BM fiir Wirtschaft und Arbeit

Quelle: IKM, 2005, eigene Darstellung
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Anhang III - Umschliisselung ONACE -
LIKUSkreativ®
Liste ONACE Branchen

Gesamte Kreativwirtschaft
Tabelle56  Gesamte Kreativwirtschaft

_ONACE-Code  ONACE-Bezeichnung

Druckerei (ohne Zeitungsdruckerei), Herstellung von Hef-
. ten, Registern u. 8. Waren aus Papier und Pappe

6420—01 * Fernmeldedienste (ohne Kabelhorfunk- und -fernsehgesellschaften)

':(54‘.”2.(“).-92. ~: Kabelhorfunk- und -fernsehgesellschaften

71.40-03  Videotheken

Forschung und Entwicklung im Bereich Rechts-, Wirtschafts- und Sozi-
alwissenschaften sowie Sprach-, Kultur- und Kunstwissenschaften'

7485-02  Ubersetzungsbiiros und Dolmetscher

74.87-01 ~Messe-, Ausstellungs- und Kongressveranstalter

74.87-03  Ateliers fiir Textil-, Schmuck-, Mbel- u.&. Design

74.87-04  Kinstleragenturen

Offentliche Verwaltung auf den Gebieten Gesund-
heitswesen, Bildung, Kultur und Sozialwesen'

75.12

_ Anteil

L%

%

B
%

%
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75.21 b
80.21-01 N
80.22-02 Berufsbildende mittlere Schulent %
80.22-03 Berufsbildende Hohere Schulen’ %
80.3 Hochschulen’ %
80.42 Erwachsenenbildung und Unterrichta.n.g %
91.12 Berufsorganisationen’

91.33 ) Sonstige Interessenvertretungen un

92.11-01 Kino und Fernsehfilmherstellung

92.11-02 Werbefilmherstellung

92.11-03

92.12

92.13

92.2

92.31

92.32 )

92.34-01 Tanzschulen

92.34-02 Erbringung von sonstigen kultureller altenden Leistungen a.n.g

92.4 Korrespondenz- und Nachrichtenbiir elbstandige Journalisten

92.51 Bibliotheken und Archive'

92.52 Museen und Denkmalschutz'

92.53

92.72

- Erbringung von sonstigen Dienstleistungen fir Unterhaltung, Erholung und Freizeita.n.g. %

% = Diese Branchen gehdren nur anteilsmaRig zur Kreativwirtschaft.

' Fiir diese Branchen wurden keine Daten nach ONACE verwendet, da hier éffentliche Untenehmen tiberwiegen und
die Daten nach genauer ONACE-Gliederung (bis zur 6-Steller-Ebene) nur fiir privatwirtschaftliche Unternehmen
sowie 6ffentliche Unternehmen mit privatwirtschaftlichem Erwerbscharakter verfiigbar sind.

Quellen: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Institut fiir Kulturmanagement und Kulturwissenschaft (IKM)
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Aufteilung der ONACE-Branchen
zu den LIKUSkreativ®-Domanen

Tabelle57  Kulturelles Erbe

ONACE-Code  ONACE-Bezeichnung . Anteil
71.40-04 Leihbiicherei und Lesezirkel’

73.2 Forschung und Entwicklung im Bereich Rech_ts», Wirtschafts- und Sozialwissen- %
e . schaften sowie Sprach-, Kultur- und Kunstwissenschaften /?

74.20-01 Architekturbiiros®

74.20-02  Ingenieuniios’ 5
91.33 Sonstige Interessenvertretungen und Vereine a.ng. " %
9231 Kiinstlerische und schriftstellerische Tétigkeiten und Darbietungen®

92,51 Bibliotheken und Archive'

92,52 Museen und Denkmalschutz'

92.53 Botanische und zoologische Gérten sowie Naturparks'

% = Diese Branchen gehdren nur anteilsmaRig zur Kreativwirtschaft.

' Fiir diese Branchen wurden keine Daten nach ONACE verwendet, da hier 6ffentliche Untenehmen tiberwiegen und
die Daten nach genauer ONACE-Gliederung (bis zum 6-Steller) nur fir privatwirtschaftliche Unternehmen sowie
offentliche Unternehmen mit privatwirtschaftlichem Erwerbscharakter verfiigbar sind.

2 Diese Branche wurde schwerpunktmaRig dieser LIKUSkreativ®-Doméne zugeordnet.
* Diese Branche wurde schwerpunktmaRig einer anderen LIKUS kreativ®-Doméne zugeordnet.
Quellen: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Institut fiir Kulturmanagement und Kulturwissenschaft (IKM)

Tabelle58  Darstellende Kunst

ONACE-Code  ONACE-Bezeichnung . Anteil

Buchverlag und Musikveriag?

Verlag von bespielten Tontragern’

Herstellung von Musikinstrumenten

¢ Einzelhandel mit Musikinstrumenten und %
Einzelhandel mit bespielten Ton- und Bﬂ%‘jﬁ[éggmj """"" %
Kiinstlerische und schriftstellerische Té}a‘'t‘i'g'k'gi'tg‘a'n”'L‘J'nuc'i‘'Darbietungen1 """"""
Betrieb und technische Hilfsdienste fiir kulturelle und unterhaltende leistungen’
Erbringung von sonstigen kulturellen und unterhaltenden Leistunggnang

 Erbringung von sonstigen Dienstleistungen fiir Unterhaltung, Erholung und Freizeita.n.g. %

% = Diese Branchen gehdren nur anteilsmaRig zur Kreativwirtschaft.
' Diese Branche wurde schwerpunktmaRig dieser LIKUS kreativ®-Doméne zugeordnet.
? Diese Branche wurde schwerpunktméRig einer anderen LIKUS kreativ®-Doméne zugeordnet.

Anmerkung: Inhaltstheoretisch betrachtet miissten auch die Verwertungsgesellschaften (enthalten in
ONACE 74.84-05) inkludiert werden, allerdings ist auf Grund der Vielzahl der in dieser ONACE
enthaltenen Branchen eine Abgrenzung derzeit kaum maglich.

Quellen: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Institut fiir Kulturmanagement und Kulturwissenschaft (IKM)
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ONACE-Code

Tabelle59  Audiovisueller Bereich

 ONACE-Bezeichnung _Anteil
22.32 Vervielféltigung von bespielten Bildtragern
22.33 Vervielfdltigung von bespielten Datentrdgern o
51.84-01 GroRhandel mit Datenverarbeitungsgeraten und peripheren Einrichtungen %
51.84-02 GroRhandel mit Standardsoftware %
52.45-03 Einzelhandel mit bespielten Ton- und Bildtrager? %
52.48-02 Einzelhandel mit Computern und Standardsoftware %
64.20-01 Fernmeldedienste (ohne Kabelhdrfunk-und -fernsehgesellschaften) %
64.20-02 Kabelnérfunk- und -fernsehgesellschaften .+
71.40-03 Videotheken
72.20-01 Herstellungvon Standardsoftware %
72.20-02 Herstellungvon Individualsoftware
74.40-02 Werbemittelverbreitung und Werbemittlung
92.11-01 Kinound Fernsehfilmherstelung
92.11-02 Werbefimherstelung
92.11-03 Wirtschafts- und Bildungsfilmherstelung &
92.12 Filmverleihund Videoprogrammanbieter &
92.13 Lichtspieltheater (Kino)
92.2 Horfunk- und Fernsehanstalten, Herstellung von Horfunk- und Fernsehprogrammen =~~~
92.31 Kiinstlerische und schriftstellerische Tétigkeiten und Darbietungen®

Korrespondenz- und Nachrichtenbiiros sowie selbsténdige Journalister?

92.4

% = Diese Branchen gehdren nur anteilsmafig zur Kreativwirtschaft.

' Diese Branche wurde schwerpunktmaRig dieser LIKUS kreativ®-Doméne zugeordnet.

? Diese Branche wurde schwerpunktméRig einer anderen LIKUS kreativ®-Doméne zugeordnet.
Quellen: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Institut fiir Kulturmanagement und Kulturwissenschaft (IKM)
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Tabelle60  Visuelle Kunst

ONACE-Code  ONACE-Bezeichnung . Anteil
22.11  BuchveragundMusikverlag
22.15 SomstigesVerlagswesen
52.48-12 Sonstigerbinzehandel o
52.50-01 EinzelhandelmitAntiquitdten
74.20-01

74.20-02 . o
74.80-01  Weemitelgestatng
74.81

74.87-01 . ER
74.87-03 . Ateliers furTextil, Schmuck Mobel-ud.Desion
92.31  Kinstersche und schtelerische Fighetenund Datbiewngerd
92.32 Betrieb und technische Hilfsdienste fiir kulturelle und unterhaltende Leistungen

% = Diese Branchen gehdren nur anteilsméRig zur Kreativwirtschaft.

' Diese Branche wurde schwerpunktmaRig einer anderen LIKUS kreati®-Doméne zugeordnet.

?Diese Branche wurde schwerpunktmaRig dieser LIKUS kreati/®-Doméne zugeordnet.

Quellen: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Institut fiir Kulturmanagement und Kulturwissenschaft (IKM)

Tabelle61  BuchundPresse )
(')NA(II;-(;d;§ ONACE-Bezeichnung . Anteil
22,11 Buchverlag und Musikverlag'

22.12 Zeitungsverlag

22.13 Zeitschriftenverlag

22.14 Verlag von bespielten Tontrégen?

22.21 Zeitungsdruckerei

22.22 Druckerei (ohne Zeitungsdruckerei), Herstellung von Heften, Registern u. &. WWaren aus Papier und Pappe

22.23 Buchbinderei und andere Druckweiterverarbeitung'

22.24 Satzherstellung und Reproduktion

22,25 Erbringung von sonstigen druckbezogenen Dienstleistungen

22.31 Vervielfaltigung von bespielten Tontréger?

52.45-03 Einzelhandel mit bespielten Ton- und Bildtragert

52.47-01 * Einzelhandel mit Biichern, Zeitschriften und Zeitungen

74.40-02 Werbemittelverbreitung und Werbemittlung' R
74.85-01 * Schreibbiiros %
74.85-02 ¢ Ubersetzungsbiiros und Dolmetscher %
9231 Kiinstlerische und schriftstellerische Tétigkeiten und Darbietunger?

92.4 Korrespondenz- und Nachrichtenbiros sowie selbstandige Journalisten®

% = Diese Branchen gehdren nur anteilsmaRig zur Kreativwirtschaft.

' Diese Branche wurde schwerpunktmaRig dieser LIKUS kreati®-Doméne zugeordnet.

? Diese Branche wurde schwerpunktméRig einer anderen LIKUS kreativ®-Doméne zugeordnet.
Quellen: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Institut fiir Kulturmanagement und Kulturwissenschaft (IKM)
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Tabelle62  Transversale Bereiche

GONACE-Code - ONACE-Bezeichnung Anteil

73.2 ¢ Forschung und Entwicklung im Bereich Rechts-, Wirtschafts- und Sozialwissen-
: . Schaften sowie Sprach-, Kultur- und Kunstwissenschaften'’?

74.87-04 Kinstleragenturen

75.12 Offentliche Verwaltung auf den Gebieten Gesundheitswesen, Bildung, Kultur und Sozialwesen'
75.21 Auswartige Angelegenheite’

80.21-01 Hauptschulen und Polytechnische Lehrgénge'

80.22-02 Berufshildende mittlere Schulen’
80.22-03 Berufshildende Hohere Schulen'

%

80.3 Hochschulen'

80.42 Erwachsenenbildung und Unterricht ang1 """""""""""

91.12 Borufsorganisationen I

91.33 Sonstige Interessenvertretungen und Vereine a.n.g. "

92.31 Kiinstlerische und schriftstellerische Tétigkeiten und Darbietungen®

92.34-01 Tanzschulen

9% = Diese Branchen gehdren nur anteilsmaRig zur Kreativwirtschaft.

" Fiir diese Branchen wurden keine Daten nach ONACE verwendet, da hier ffentliche Untenehmen tiberwiegen und die
Daten nach genauer ONACE-Gliederung (bis zum 6-Steller) nur fiir privatwirtschaftliche Unternehmen sowie 6ffentliche
Unternehmen mit privatwirtschaftlichem Erwerbscharakter verfiigbar sind.

? Diese Branche wurde schwerpunktméRig einer anderen LIKUS kreativ®-Doméne zugeordnet.
% Diese Branche wurde schwerpunktmaBig dieser LIKUS kreativ®-Doméne zugeordnet.
Quellen: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Institut fiir Kulturmanagement und Kulturwissenschaft (IKM)
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Anhang IV - Glossar

Drei-Sektoren-Modell der Kreativwirtschaft (vgl. Heinrichs 1997, S. 41)

Die Kulturbetriebe der drei Sektoren der Kreativwirtschaft verfolgen alle den allgemeinen Zweck,
Kultur zu ermdglichen. Bei den betriebsspezifischen Zielen gibt es jedoch deutliche Unterschiede.

e Kulturwirtschaft (Privatwirtschaftlicher Bereich)

In privatwirtschaftlichen Kulturbetrieben steht die Gewinnerzielung im Vordergrund, weil ohne
Ausrichtung auf den Profit der Bestand eines kommerziellen Kulturunternehmens nicht gewahr-
leitstet werden kann.

o intermediérer Bereich (gemeinniitzig)

In gemeinniitzigen Vereinen und Stiftungen wird das Handeln z. B. bestimmt vom Vereinszweck
oder vom Stifterwillen.

o {ffentlicher Bereich (Staat)

Das Ziel eines 6ffentlichen Kulturbetriebes ist es, kulturpolitische Ziele umzusetzen.
Systematiken

e LIKUS

LIKUS (LanderInitiativeKulturStatistik) ist ein kulturstatistisches System, welches die Systema-
tiken der Bundeslander miteinander harmonisierte, um die einzelnen Budgetdaten miteinander
vergleichbar zu machen. Es wurde vom Institut fiir Kulturmanagement der Universitéat fiir Musik
und Darstellende Kunst erstellt.

o | IKUSkreativ®

Die LIKUSkreativ©-Konzeption geht von einer Kultur- bzw. Kreativwirtschaftsdefinition im Nah-
verhaltnis zur Kulturpolitik aus. Diese in Osterreich entwickelten Forschungsanséatze sind ein we-
sentliches Unterscheidungsmerkmal zur Vorgangsweise in anderen Landern. Die Gesamtdefiniti-
on der Kultur- bzw. Kreativwirtschaft, die Festlegung der Doméne, der Haupt- und Subkategorien
orientiert sich dabei stets an den Malstaben und Einteilungen der Kulturpolitik. LIKUS kreativ® als
Definitionsrahmen und Arbeitskonzept ist daher immer nur im Kontext der LIKUS-Entwicklungen
als Dokumentations- und Analyserahmen 6ffentlicher Kulturpolitik zu sehen und anzuwenden.
LIKUSkreativ® unterscheidet die Doménen Kulturelles Erbe, Darstellende Kunst, Audiovisueller
Bereich, Visuelle Kunst, Buch und Presse sowie die Transversalen Bereiche, die jeweils in ver-
schiedene Hauptkategorien untergliedert sind (siehe auch Tabelle 2).

o (ONACE 2003

Bei der systematischen Gliederung gema NACE Rev. 1.1 handelt es sich um die EU-harmonisierte
Wirtschaftszweigsystematik. NACE leitet sich dabei aus der franzosischen Bezeichnung ab (=
nomenclature générale des activités économiques dans les communautés européennes). Dle
osterreichische Fassung (ONACE 2003) unterscheidet sich von der europdischen NACE Rev. 1
nur durch die Einflihrung einer Unterklassenebene (6-Steller). Die Zuordnung zu den Unterklassen
(6-Steller), Klassen (4-Steller), Gruppen (3-Steller), Abteilungen (2-Steller) und Abschnitten (1-Stel-
ler) der Systematik der Wirtschaftstatigkeiten (ONACE 2003) erfolgte schwerpunktmaRig jeweils
nach der Haupttatigkeit (gemessen an der Wertschopfung) (Quelle: Statistik Austria).

e Kammersystematik

Die Kammersystematik entspricht der Fachgruppenorganisation der Wirtschaftskammer. Fiir
Unternehmen (Kapitalgesellschaften oder natiirliche Personen) entstehen - entsprechend ihrer
Tatigkeit - Mitgliedschaften zu einer oder mehrerer Fachgruppen. Auf Grund dieser Moglichkeit
zu Mehrfachmitgliedschaften kann die Zahl der Unternehmen nach Fachgruppensystematik ho-
her sein als jene anderer Wirtschaftssystematiken, die auf Einfachzuordnungen basieren (z. B.

ONACE). Die Zuordnung der einzelngn Branchen zur Kreativwirtschaft ist nicht im gleichen Detail-

lierungsgrad méglich wie nach der ONACE. Zudem sind einige Branchen wie z. B. die Architektur-
biiros und Journalisten nicht in der Wirtschaftskammer organisiert.
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Wirtschaftshegriffe
e (esamtwirtschaft

Zur Gesamtwirtschaft zahlt der privatwirtschaftliche Bereich der folgenden Sektoren: Berg-
bau, Sachgitererzeugung, Energie- und Wasserversorgung, Handel, Beherbergungs- und
Gaststattenwesen, Verkehr und Nachrichtenibermittlung, Kredit- und Versicherungswesen,
Wirtschaftsdienstleistungen, Unterrichtswesen, Gesundheits-, Veterinar- und Sozialwesen,
Erbringung von sonstigen (personlichen) Dienstleistungen (genauer: Abschnitte C - O der ONACE).
Nicht enthalten ist die Land- und Forstwirtschaft.

e Marktorientierte Wirtschaft

Die marktorientierte Wirtschaft ist die Gesamtwirtschaft ohne dem Unterrichtswesen, Gesund-
heits-, Veterinér- und Sozialwesen und der Erbringung von sonstigen (persdnlichen) Dienst-
leistungen. (genauer: Abschnitte C - K der ONACE)

e (Gewerbliche Wirtschaft

Die gewerbliche Wirtschaft umfasst alle in der Wirtschaftskammer organisierten Wirtschafts-
bereiche (Sparten), d. s. Gewerbe- und Handwerk, Industrie, Handel, Bank und Versicherung,
Transport und Verkehr, Tourismus und Freizeitwirtschaft sowie Information und Consulting.

Strukturdaten
e Unternehmen

Das Unternehmen entspricht einer rechtlichen Einheit, welche eine organisatorische Einheit zur
Erzeugung von Waren und Dienstleistungen bildet. Es verfligt insbesondere in Bezug auf die Ver-
wendung der ihr zuflieRenden laufenden Mittel iiber eine gewisse Entscheidungsfreiheit. Ein
Unternehmen (bt eine Tatigkeit an einem Standort oder an mehreren Standorten aus (Quelle:
Statistik Austria). Die dargestellte Zahl bezieht sich auf den 31. 12. des jeweiligen Jahres.

Ein Unternehmen wird im Unternehmensregister der Statistik Austria folgendermal3en definiert:
Der Umsatz It. Umsatzsteuerstatistik muss iiber € 22.000,- liegen. Unternehmen unter dieser
Grenze werden nicht ins Unternehmensregister aufgenommen, auch wenn sie unselbststéndig
Beschaftigte haben. Unscharfen gibt es durch die Zeitverzdgerung bei der Umsatzsteuerstatistik
(in der Umsatzsteuerstatistik gibt es rd. 100.000 Falle unter der Grenze, die aber nur 0,5 % vom
Gesamtumsatz ausmachen). Auf Grund der Unscharfen wird sich diese Definition allerdings erst
in der LSE 2005 auswirken. Bisher waren die Zuwéachse nur Registereffekte durch die Umstellung
der Erhebung und der Registeraufarbeitung.

e Beschéftigte

Die ,Beschaftigten insgesamt” umfassen die tatigen Inhaber (auch Mitinhaber, Pachter), die mit-
helfenden Familienangehdrigen sowie die unselbststandig Beschaftigten. Als unselbststandig
Beschaftigte gelten Angestellte, Arbeiter, Lehrlinge und Heimarbeiter (Quelle: Statistik Austria).
Die dargestellte Zahl bezieht sich auf den Jahresdurchschnitt.

o FErlgse (Umsétze) und Ertrdge

Die Erldse (Umsétze) und Ertrége im produzierenden und im Dienstleistungsbereich umfassen
die Umsatzerlose, die Ertrage aus der Aktivierung von Eigenleistungen, Zinsen-, Wertpapier- und
dhnliche Ertrage, Ertrage aus Beteiligungen, Subventionen und die sonstigen Ertrage. Alle Wert-
angaben sind netto (Quelle: Statistik Austria).

e Bruttowertschépfung zu Faktorkosten

Die Umsatzerldse minus den Vorleistungen ergeben die Leistung des Unternehmens. Durch Addi-
tion der Subventionen und durch Subtraktion der Steuern und Abgaben ergibt sich die Bruttowert-
schdpfung zu Faktorkosten (Quelle: Statistik Austria).

Auf Grund von sektorspezifischen Merkmalen kann die Berechnung in einzelnen Sektoren/ Bran-
chen von dieser allgemeinen Darstellung abweichen.

Weitere Begriffe

e Kreativleistungen

Leistungen, die dem Bereich der Kreativwirtschaft zuzurechnen sind (wie beispielsweise Design,
Druck/Verlag, individualisierte Softwareherstellung, Homepage-Design, Werbung, Grafik, Kunst
etc.)und in die Konzeption, die Gestaltung bzw. den Vertrieb von Produkten, Verfahren und Dienst-
leistungen von Unternehmen eingebunden werden.

¢ Wissenschaftliche Bibliotheken und Spezialbibliotheken
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Lt. Definition der UNESCO handelt es sich bei einer Bibliothek um jede organisierte Sammlung
gedruckter Biicher und Zeitschriften oder anderer grafischer oder audio-visueller Materialien. Das
Personal ermdglicht und erleichtert dabei den Nutzerlnnen den Gebrauch der bendtigten Materi-
alien zur Information, Forschung, Lehre oder Erholung.

e Archive

Der Gegenstand archivischer Verwahrung ist das gesamte Schrift-, Bild- und Tongut, das aus der
Tatigkeit staatlicher und nichtstaatlicher Stellen, aber auch sonstiger Einrichtungen erwéchst, so-
weit es wegen seines Quellenwertes als , archivwiirdig” zu dauernder Aufbewahrung bestimmt
wird. Demnach sind Archive Behérden und Einrichtungen, die mit der Erfassung, Verwahrung und
Erschliefung derartigen Archivguts befasst sind. (Quelle: Statistik Austria, Kulturstatistik 2004)

® Museum

Ein Museum ist - It. Definition von UNESCO und ICOM (International Council of Museums) -eine
dem Nutzen der Allgemeinheit verpflichtete, permanente Einrichtung, die der Gesellschaft und
ihrer Entwicklung dient, der Offentlichkeit zuganglich ist und materielle Zeugnisse des Menschen
und seiner Umwelt fiir Studien-, Bildungs- und Unterhaltungszwecke sammelt, bewahrt, er-
forscht, vermittelt und ausstellt.

e Museumsverwandte Einrichtungen

Einrichtungen, die sich selbst als Museum betrachten, jedoch nicht alle Aufgaben erfiillen, wurden
als museumsverwandte Einrichtungen klassifiziert, zu denen auch historische Statten und Denk-
maler sowie zoologische und botanische Géarten, Aquarien und Naturparks zahlen.

e Ausstellungshduser

Ausstellungshauser verzichten im Wesentlichen auf eine eigene Sammlung und veranstalten
auch keine Verkaufsausstellungen.

Abkiirzungen

e BAQ: Bundesabgabenordnung

e BHS: Berufsbildende Hohere Schule
e NRW: Nordrhein-Westfalen

e SS: Sommersemester

e WS: Wintersemester

e kA keine Angabe

® a.n.g. anderweitig nicht genannt
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Anhang V - Kennzahlendefinition

e Umsatzrentabilitat nach Finanzierungsergebnis =
Ergebnis der gewbhnlichen Geschaftstatigkeit * 100
Betriebsleistung

Die Kennzahl gibt Auskunft tiber die Gewinnsituation des Unternehmens und zeigt, welche
Umsatzrendite auf Basis des ordentlichen Geschéfts realisiert wurde. Verzerrungen durch
auerordentliche Ertrage und Aufwendungen werden definitionsgemald ausgeschlossen.

e Korr. Cash Flow=

korr. Cash Flow aus Betriebstatigkeit * 100
Betriebsleistung

Mit dieser Kennzahl wird die Innenfinanzierungskraft eines Unternehmens dargestellt. Dieser
Betrag steht fiir Investitionen, Schuldentilgung bzw. Gewinnentnahme zur Verfiigung. Ein
geringer Cash Flow in Verbindung mit einer geringen Eigenkapitalausstattung stellt eine Exis-
tenzbedrohung fiir die betroffenen Betriebe dar.

e FEigenkapitalquote =

Eigenkapital * 100
Gesamtkapital

Das Mal an Krisensicherheit und Unabhéngigkeit ist umso groRer, je héher der Anteil des zur
Finanzierung bereitgestellten Eigenkapitals am Gesamtkapital ist. Dieser sollte aus risikopoli-
tischen Uberlegungen um die 20 % oder mehr betragen.
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