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„The key to understanding the new economic geography of creativity and its effects on 
economic outcomes lies in what I call the 3T“s of economic development: 
Technology, Talent and Tolerance.”

Richard Florida





Technologie_Talent_Toleranz

„Toleranz ist der Schlüssel zum Erfolg in unserer mo-
dernen Wissensgesellschaft. In einer postindustriellen 

Wissensökonomie, in der neue Ideen den entscheidenden 
Wettbewerbsfaktor darstellen, ist Kreativität der wichtigste 
Rohstoff für Innovationen. Und Kreativität braucht Toleranz: 

Denn Kreativität bringt stets etwas Neues, Andersartiges 
hervor, das sich nur durch Offenheit und Aufgeschlossenheit 

entfalten kann. 

Toleranz ist auch gefragt, wenn es um kreative Wertschöp-
fung und eine neue damit verbundene Arbeitskultur geht, 

die z.B. durch flexible Arbeitszeitmodelle, projektorientierte 
Arbeit, Arbeiten in Netzwerken, flexible Formen der Zusam-

menarbeit oder stärkere Autonomie geprägt ist. 

Wer unternehmerisch erfolgreich sein möchte, muss daher 
über den Tellerrand hinausblicken!“

Christine Marek,
Staatssekretärin im Bundesministerium für Wirtschaft und Arbeit



Technologie_Talent_Toleranz

„Technologie ist das Mittel, mit dem viele Kreativleistungen 
Wirklichkeit werden: Audio und Video vermitteln emotionale 
Hör- und Seherlebnisse. IT-Anwendungen schaffen virtuelle 
Welten und helfen Zeit und Ort zu überwinden. Neue Stoffe 
und Materialien sorgen in Architektur und Design für revo-
lutionäre Gestaltungsmöglichkeiten – wie etwa die Dach-
konstruktion des Reichstags in Berlin, flächiges Lichtdesign 
mittels LED, neue Mode oder die Geschmackserlebnisse von 
Novel Foods.

Die Kreativität treibt und fokussiert die technische Ent-
wicklung neuer Produkte und Dienstleistungen. Umgekehrt 
regen die technischen Möglichkeiten die Phantasie an – und 
die Lust an der Innovation. Kreativität, gepaart mit techno-
logischer Kompetenz und unternehmerischer Professionali-
tät, lässt jenes Angebot und jene Wertschöpfung entstehen, 
die wir in der Wirtschaft brauchen.“

Dr. Christoph Leitl
Präsident der Wirtschaftskammer Österreich



Technologie_Talent_Toleranz

„Talent ist flüchtig und vermutlich gerade deshalb so heiß 
begehrt. Aber anders als flüchtige Gase, die man in Gefäße 

sperren und flüchtige Begegnungen, die man in Form von 
Erinnerungen konservieren kann, lässt sich das mensch-

liche Talent nicht einsperren. Begabte, gebildete und 
motivierte Menschen brauchen Frischluft, damit ihre Ideen 
wuchern können. Sie brauchen die Inspiration durch Ihres-

gleichen. Sie brauchen die Erlaubnis, anders zu sein als der 
Durchschnitt.

Es ist also gar nicht so leicht, Talente sesshaft und damit 
die Wirtschaft zu dem zu machen, was heute so gefragt ist: 

kreativ. Doch es ist machbar, wenn man es wirklich will.“ 

Dr.in Gertraud Leimüller, MPA (Harvard)
Vorsitzende der arge creativ wirtschaft austria
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Erfreuliche Systemstörung oder: 
Kreativitätswirtschaft für Einsteiger

Ein Phänomen hat viele Namen: Ideenwirtschaft, Kreativwirtschaft, Kreativitätswirt-
schaft, Creative Economy... Dahinter steckt immer das Gleiche: Wirtschaft ist vorwiegend 
das Suchen und Finden von Ideen und Innovationen, raschen Veränderungen und Verbes-
serungen. Eine Zeitenwende, der mehr Beachtung geschenkt werden sollte.

Angekündigte Revolutionen finden nicht statt. Das weiß eigentlicher jeder, und insofern hätte die Re-
volution der Creative Economy eine sehr gute Chance, sich tatsächlich in die Annalen der Wirtschafts-
geschichte einzutragen. Wäre da nicht ein Problem: Kreativität, also das, was diese Wirtschaft kenn-
zeichnet, ist ein schwer fassliches Ding. Man kann sie nicht angreifen, riechen, essen, schmecken, 
erfühlen. Damit wird es schon schwierig. Denn wir sind gewohnt, dass das, was Wirtschaft tut, hand-
greiflich ist, und nicht etwa ein Produkt reinen Geistes. Abstraktion ist angesagt. Eine schwierige 
Übung, wenn man direkt aus dem Industriezeitalter kommt. 

Und überhaupt: Was würde denn noch stimmen an den großen bedeutenden und scheinbar unver-
rückbaren Dogmen der Wirtschaft, des Kapitalismus und des Marktes, wenn plötzlich eine Ökono-

mie auftaucht, die nicht mehr allein und vor-
dergründig auf die Produktion von möglichst 
Vielem zu einem möglichst niedrigen Preis 
abzielt? Eine Ökonomie, bei der Qualität, 
punktgenaues Erfüllen des Kundenwunsches 
(individuelle Bedürfnisbefriedigung) und lang-
fristiges Denken nötig sind? Was, wenn man 
also nicht mehr in den scheinbar ewigen Ka-
tegorien der alten Wirtschaft denken kann? Ja 
was? 

Nun ist es so, dass dieses Ding, dieses myste-
riöse, mit vielen Namen versehene Ding eine 
immer wichtigere Rolle spielt. Bereits 2004 
registrierte der EU-Kulturministerrat eine 

merkwürdige Entwicklung. Da hatte sich, relativ unbemerkt vom großen Wirtschaftsgeschehen, ein 
Sektor herausgebildet, der nahezu so viel erwirtschaftete wie die weltberühmte, allseits bekann-
te deutsche Automobilindustrie und mehr als die gleichermaßen berühmte deutsche Chemiewirt-

schaft. Mit 2,6 Prozent Anteil am BIP wuchs 
dieses Phänomen dreimal schneller als die 
alten, klassischen Industrien und Dienstlei-
stungsbereiche. 

In den USA, notierte der Ökonom Richard Flo-
rida wenig später, habe die Creative Economy 
bereits den Dienstleistungssektor wertmäßig 
überrundet. Nun stehe die Ideenwirtschaft an 
der Spitze der praktischen Ökonomie. Hat das 
jemand bemerkt? 

In Europa, zumal den stark industrialistisch 

2006 zählten mehr als 10 Prozent der österreichischen 
Unternehmen zur Kreativwirtschaft. Über vier Prozent 
aller unselbstständig Beschäftigten der gesamten Wirt-
schaft waren 2006 in der Kreativwirtschaft tätig. Die 
Betriebe erwirtschafteten mehr als drei Prozent der 
gesamten Erlöse und Erträge sowie fünf Prozent der 
Bruttowertschöpfung. In Österreich hat die Kreativwirt-
schaft, abgesehen von den Beschäftigen, damit sogar 
einen höheren Stellenwert als der Tourismus. Und dies, 
obwohl Österreich ein klassisches Tourismusland ist. 
(Daten: KMU Forschung Austria)

Bereits 2003 wurde in der Wirtschaftskammer Öster-
reich die arge creativ wirtschaft austria (cwa), eine Ar-
beitsgemeinschaft für die Kreativwirtschaft, gegründet, 
um „Kreativen“ sowie den im Kreativwirtschaftsbereich 
tätigen Unternehmen, Institutionen und Personen eine 
Plattform zu bieten und branchenübergreifend ihr Poten-
zial für die Wirtschaft sichtbar und nutzbar zu machen. 
Bereits 2004 hat die creativ wirtschaft austria gemein-
sam mit der aws (austria wirtschaftsservice) das erste 
bundesweite Förderprogramm für die Kreativwirtschaft, 
das ImpulsProgramm creativwirtschaft, aus der Taufe 
gehoben. Dieses wird bis heute erfolgreich angeboten. 

Einleitung
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geprägten, von staatlicher Wirtschaftslenkung besonders beeinflussten Volkswirtschaften lautet die 
Antwort: ausbaufähig. Kreativität ist ein Faktor, der als Wirtschaftsfaktor nicht ausreichend Beach-
tung findet.

Ist nicht jeder ein wenig kreativ? Geht nicht auch der Controller gerne mal in die Oper und pfeift leise 
bei der Arie mit? Hat nicht gerade letztes Jahr der Finanzvorstand damit begonnen, in seiner spär-
lichen Freizeit zu malen? Und ist seine Frau nicht schon länger in einem Töpferkurs in einem Biohof 
ganz nah der Stadt eingeschrieben? Fein. Aber all das hat mit Kreativität nichts zu tun.

Kreativität ist ein sogenanntes Buzzword, ein Wort, bei dem es klingelt, allerdings bei jedem an-
ders. Und solche Wörter weisen uns darauf hin, dass wir uns nicht gründlich genug und ehrlich ge-
nug damit beschäftigt haben, was die Sache bedeutet. Allein die Formenvielfalt des Wortes Kreative 
Wirtschaft weist darauf hin: Ideenwirtschaft, Creative Economy, Creative Industries, Kreativitätswirt-
schaft, Kreativwirtschaft, kreative Wirtschaft und, nicht zuletzt, Wissenswirtschaft. 

All diese Bezeichnungen sind irgendwie richtig und führen ebenso in die Irre. Am genauesten wäre die 
Bezeichnung Ideenwirtschaft. Es handelt sich hier um eine neue Form der Wirtschaft, bei der Ideen, 
Innovationen und Veränderungen nicht mehr zwangsläufige Effekte des Wirtschaftens sind, sondern 
ihr zentraler Gegenstand. Nun ist es wichtig, sich klarzumachen, dass praktisch die gesamte Wirt-
schaftstheorie und auch die dazugehörige Sprache, die Kultur des Marktes und des Kapitalismus wie 
auch der Sichtweisen darauf durch die Öffentlichkeit und die Politik eindeutig durch das geprägt sind, 
was man Industriekapitalismus nennt, also jene Erscheinungsform des Wirtschaftens, die zwischen 
dem Ende des 18. und bis zur Mitte des 20. Jahrhunderts dominant war. Keine vorhergehende Form 
des Wirtschaftens hat die Welt so nachhaltig verändert, sichtbar verändert, wohlgemerkt. Parteien, 
Verbände, Wissenschaften und die Art und Weise, wie sie denken und analysieren, müssen umden-
ken, weiterdenken. Das ist die Herausforderung bei der Betrachtung der Ideenwirtschaft oder Krea-
tivitätswirtschaft. Wir können aus dem „stählernen Gehäuse“, wie Max Weber den Endpunkt dieser 
Entwicklung nannte, nur unter großen Anstrengungen heraus. Deshalb wird Kreativitätswirtschaft 
immer noch unterschätzt.

So glauben heute einige, Kreativitätswirtschaft sei eine vorübergehende Mode, auch wenn die Zahlen 
längst anderes verdeutlichen. Man kann kreativ sein, aber man muss nicht. Wer allerdings die Krea-
tivitätswirtschaft unterschätzt, verspielt seine Eintrittskarte ins 21. Jahrhundert. 

Gleichsam wird damit die Entwicklungsmöglichkeit von Volkswirtschaften, die endlich und notwen-
digerweise vom industriellen Wirtschaften samt staatlichem Interventionismus Abschied nehmen 
müssten, in eine Kultur der Selbstständigkeit und Subsidiarität verhindert. Kreativitätswirtschaft 
wird vor allem von Selbständigen und Freiberuflichen getragen. Die Unternehmensgrößen sind klein 
strukturiert, mit einem überdurchschnittlich großen Anteil an Ein-Mann- und Ein-Frau-Unternehmen.

Wo gehört denn die Kreativitätswirtschaft hin? Ist sie Teil des Primären, des Sekundären, des Tertiären 
Sektors? Oder nichts von dem? Kann es nicht sein, dass die klassischen Einteilungen und Hilfskonstruk-
tionen, die die Industriewelt übersichtlicher ma-
chen sollten, nichts mehr taugen? Bereits seit 
den 1960er-Jahren hat die Dienstleistungswirt-
schaft die Industrie in ihrer Bedeutung als erster 
und wichtigster Wirtschaftssektor abgelöst. Ge-
nau das ereignet sich jetzt mit der Kreativitäts-
wirtschaft – sie ist die Nummer eins. Aber sie ist 
politisch schwer fassbar – denn die Arbeitsplätze, 
die sie nachhaltig schafft, sind nicht mehr „ver-

Die Vertretung der Interessen der Kreativwirtschaft und 
die Verbesserung der Rahmenbedingungen für sie, sind 
ein wesentlicher Bestandteil der Arbeit der arge crea-
tiv wirtschaft austria. Wir wollen aufzeigen, wie wichtig 
diese Unternehmen sind, und zu ihrer wirtschaftlichen 
Stärkung beitragen.

Einleitung
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waltbar“ im Sinne eines umfassenden Sozialstaates, sondern bestehen aus vielen UnternehmerInnen, 
die selbstständig existieren mit speziellen Bedürfnissen und neuen Gesetzmäßigkeiten.

Der zweite Grund ist kulturell und historisch verankert. Der amerikanische Ökonom Richard Florida hat 
mit seinem opus magnum „The Rise of the Creative Class. And How it´s transforming Work, Leisure and 
Everyday Life“ (2002) die Grundzüge der angloamerikanischen Creative Economy gezogen und vor allem 
eine Soziologie der Menschen aufgeschrieben, die in ihr agieren. Wer gehört zur Kreativen Klasse?

Florida katalogisiert folgende Berufs- und Tätigkeitsfelder:

 Wissenschaft und Forschung
 Ingenieurswesen
 Architektur
 Design
 Kunst
 Medien und Unterhaltung

ohne Anspruch auf Vollständigkeit.

Hier haben wir also eine ganze Menge an wirt-
schaftlichem Potenzial. Wer würde ohne Soft-
ware, Computer, Methoden, Verfahren, Pro-
zesse, Maschinen, Medikamente auskommen? 
All das aber sind Ergebnisse von Nachdenken, 
genauso wie letztlich die Form eines Hauses, 
einer Autobahn, eines Gewerbegebäudes, 
eines Bildes, eines Films, eines Musikstücks 
Produkte des schieren Geistes sind. 

Dies also sind Produkte der Wissensgesell-
schaft.

Die Kreativitätswirtschaft ist die Betriebsform 
der Wissensgesellschaft. In dieser Gesellschaft 
wird mit Denken und der Einkopplung von nicht 
cartesianisch deduzierbaren Erfahrungen und 
Empfindungen in die Produktion Geld verdient, 
nicht mit dem schieren Bearbeiten von Roh-
stoffen zu Gütern und deren Distribution. Di-
ese Produktionsbereiche sind sozusagen eine 
Folge des eigentlichen Wirtschaftsprozesses.

Dieser Prozess verfeinert sich nun und ist klar 
abgegrenzt zur Industrie dadurch, dass die 
Treffsicherheit der Lösungen für Probleme 
verbessert wird. In der Wissensgesellschaft 
gilt der Grundsatz: Möglichst das Beste nach 
den jeweils persönlichen Bedürfnissen (Lotter, 
2006).

2003 wurde von der cwa der Erste Österreichische 
Kreativwirtschaftsbericht herausgegeben, in dem die 
wirtschaftliche Bedeutung aufgezeigt und das Poten-
zial dieses Wirtschaftsbereichs für Österreich beziffert 
wurde. 2006 folgte der zweite. Die nun vorliegende drit-
te Auflage dokumentiert die Entwicklung mit aktuali-
sierten und erweiterten Zahlen, Daten und Fakten und 
beleuchtet die Bedeutung der Kreativwirtschaft im hei-
mischen Innovationssystem.
Auch die Definition, die den österreichischen Kreativ-
sektor im ersten Kreativwirtschaftsbericht abgrenzt, 
wurde im zweiten und dritten weiterentwickelt. Man 
sieht: Die Definition ist genauso dynamisch wie die Kre-
ativwirtschaft selbst.
Zur Kreativwirtschaft zählen dabei jene Unternehmen, 
deren Geschäftstätigkeit wesentlich auf der Kreativität 
der UnternehmerInnen und ihrer MitarbeiterInnen be-
ruht. Der „geistige“ und/oder künstlerische Inhalt der 
Produkte ist zentral. Und fast immer werden Produkte 
für KundInnen maßgeschneidert, ob Design, Content 
(von Texten über Musik bis hin zum Film), Architektur, 
Software, Beratung und Training, Verlagsarbeit und 
Druck oder technische Ingenieursleistungen. 

Möbeldesign von Mayer&Glatzl, ein Musikstück von 
Sound Strategy, ein Graphikdesign von Valentinitsch 
oder Transportation Design von formquadrat sind kon-
krete Beispiele für kreative Unternehmensleistungen. 
Oder M-ARS, der Kunstsupermarkt, in dem die Fülle 
künstlerischen Schaffens in einem Raum versammelt 
wird. Diese und weitere Mitglieder von cwa wie GP-DE-
SIGN, Cardamom, Business Theater Wien finden sich 
auf der cwa - Website, www.creativwirtschaft.at.

Einleitung
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Es handelt sich um eine große Transformation, Veränderung. Dabei ist aber wichtig, dass die Verän-
derung nicht mehr als Störfaktor des Normalbetriebes gesehen wird, sondern als normaler Prozess 
des Wirtschaftens und Arbeitens. 

Das ist in der Tat eine kulturelle Revolution.

Denken ist die Grundlage von Wissen, so-
zusagen die Maschine, mit der das Produkt 
Wissen (gleichbedeutend mit Problemlösung) 
erzeugt wird. Nun heißt das aber auch, dass 
Denken nicht linear sein kann, also dass das 
Ergebnis von vornherein feststeht – denn das 
wäre schlichte Reproduktion, eine industrielle 
Eigenschaft. Reproduktion bedeutet sozusa-
gen einmal denken, oft machen. Kreativitäts-
wirtschaft hingegen baut darauf, dass Denk-, 
Entwicklungs- und Erfahrungsprozesse per-
manent ansetzen, dynamisch sind und sich 
gelegentlich nur intuitiv – nicht logisch-funktionell – erschließen. Darauf müssen sich, das muss 
klar gesagt werden, die europäischen Strukturen vorbereiten. Flexibilität und Dynamik dürfen nicht 
als Störfaktoren des Systems behandelt werden.

Florida erkennt genau diesen Punkt und seine Überwindung als Erfolgsgarant der Regionen, die 
heute in der globalisierten Wirtschaft trumpfen. Das Silicon Valley ebenso wie Regionen in China 
und Indien zeichnen sich dadurch aus, dass sie ein hohes Maß an Freiheit, Flexibilität und kultureller 
Vielfalt offerieren. Die berühmte Florida Formel TTT – Technologie, Talent und Toleranz  – bringt das 
zum Ausdruck. Auf sie werden wir später noch zurückkommen.

Wenn vorhin gesagt wurde, dass die klassische Ökonomie noch nicht ausreichend erkannt hat, 
welches Potenzial die Kreativitätswirtschaft hat, dann bezieht sich das vor allem auf die in Europa – 
mit Ausnahme Großbritanniens – gepflogene Praxis. Hier wird nach wie vor nach alten und tradierten 
betriebswirtschaftlichen Modellen und Methoden gedacht. Die angloamerikanische Schule hingegen 
spielt eine untergeordnete Rolle. Die aber ist eigentlich, genau betrachtet, zutiefst europäisch. Der 
wichtigste und einflussreichste Ökonom der neuen Wirtschaft, wie man die Kreativitätswirtschaft 
auch nennen kann, ist der aus Österreich stammende Joseph Schumpeter. In den USA und Großbri-
tannien ist Schumpeters Einfluss seit vielen Jahrzehnten enorm. Bei Schumpeter tritt deutlich zuta-
ge, dass er die Produktion als „side effect“, als Nebeneffekt der Ökonomie sieht. Sie ist nicht mehr 
das allein seligmachende Zentrum des Wirtschaftens. Dem gegenüber aber stehen die Prozesse des 
„schöpferischen Erneuerns“. 

Innovation und Entwicklung sind für Schumpeter die Folge der tabula rasa, des Reinen-Tisch-Ma-
chens. Wie weitsichtig dies in der gegenwärtigen Auseinandersetzung zwischen klassischer und 
neuer Ökonomie ist, ringt ein hohes Maß an Bewunderung ab. Schumpeter sieht Kreativität geradezu 
als Waffe der Erneuerung, der nötigen Innovation, an. Es ist ein hochkompetitiver Begriff.

Aber was ist denn diese Veränderung? Nichts anderes als die Fähigkeit, Innovationen und schöpfe-
risches Entwickeln in den Wirtschaftsprozess als selbstverständlichen Teil zu implementieren – und 
ihn nicht als Störfaktor zu begreifen. 

Nun, wie würden das die Kreativen heute selbst sehen? Tatsache ist, dass gerade in den von Florida 
genannten (und allgemein akzeptierten) Bereichen der Kreativwirtschaft Unternehmertum zwar in der 

Diese Beobachtung wird durch die von cwa in Auftrag 
gegebene Studie „Beitrag der Creative Industries (CI) 
zum Innovationssystem am Beispiel Österreichs“ be-
stätigt. Sie charakterisiert die Kreativwirtschaft als 
besonders kundenorientiert: 83 Prozent der CI bieten 
überwiegend kundenspezifische, maßgeschneiderte 
Leistungen. Weitere Charakteristika sind Wachstum 
und Innovation: 71 Prozent der CI-Unternehmen haben 
zwischen 2005 und 2008 eine Innovation eingeführt. Im 
österreichweiten Vergleich, der sich auf Unternehmen 
ab 10 Beschäftigten bezieht, ist das die höchste Quote 
von allen Wirtschaftsbranchen.

Einleitung
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täglichen Praxis als Selbstständige, KleinunternehmerInnen oder Freiberufliche eine Rolle spielt, dass 
aber das Verhältnis zur Ökonomie selbst noch etwas gestört zu sein scheint. Man versteht sich viel-

fach als KünstlerIn oder jedenfalls als künstle-
rische/r ZuarbeiterIn zum Produktionsprozess. 
Ein Selbstbewusstseinsproblem könnte man 
meinen. Denn ausgerechnet die, die in der 
Wirtschaft insgesamt bereits die Führungsrolle 
einnehmen, weil ihre Arbeit mehr erwirtschaf-
tet als Fabriken und Dienstleisterkonzerne, 
scheinen kulturell nach wie vor noch die Rolle 
der braven „Kreativen“ einnehmen zu wollen, 
die nie das letzte Wort haben. Das haben immer 
noch ControllerInnen, Vertriebsleute, Manage-
rInnen aller Couleur. Dieses Problem ist in Ös-
terreich und Deutschland evident. 

Umgekehrt ist auch das Verhältnis zu Krea-
tiven „gestört“. 

Das Wirtschaftsmagazin brand eins hat in sei-
ner Schwerpunktausgabe 05/2007 eine Studie 
der amerikanischen Neurowissenschaftlerin 
Shelly Carsons zitiert. Die Forscherin verglich 

das Verhalten hochbegabter, kreativer Studierenden mit jenem von DurchschnittsstudentInnen. Die 
erste Gruppe war im Universitätsalltag durch häufiges Hinterfragen, Zweifeln, aber auch durch über-
raschende Problemlösungen aufgefallen. Die andere, die Durchschnittsgruppe, bestand aus braven 
StudentInnen mit gutem Notendurchschnitt, die allerdings keine Fragen stellten, sondern einfach 
den Lehrstoff auswendig lernten. Die einen sind kreativ, die anderen reproduktiv. Ein wesentlicher 
Unterschied, der auch die Zweiteilung der Kultur und Gesellschaft heute prägt. ReproduzentInnen 
sind allerdings heute, als ErbInnen der Industriegesellschaft, immer noch in der Führungsrolle, weil 
sie leichter in vorhandene Prozesse integrierbar sind. Kreative hingegen zerstören diese Prozesse im 
besten Sinn, weil sie wissen, dass es besser geht. Dieser Kernkonflikt ist evident.

Im Carson-Experiment zeigte sich, dass die eine Gruppe der Kreativen leicht durch Störungen aus 
der Fassung zu bringen war, während die andere Gruppe relativ konstant weiterarbeitete. Daraus 
muss man Schlüsse ziehen: Kreative brauchen Freiräume und Ruhe und Konzentration. Das ist ei-
gentlich nichts Neues. Aber wenn man überlegt, wie das in den heute noch üblichen Arbeitsablauf in 
Unternehmen passt, dann sieht man sofort: gar nicht.

Die ErbInnen der FließbandarbeiterInnen sind also universell einsetzbar, allerdings auf immer gleich-
bleibendem Niveau. Mit ihnen lässt sich ein Standard erfüllen. Das reicht im globalen Wettbewerb aber 
nicht. Wer Wohlstand erweitern und auch nur sichern will, kann nicht von der Substanz leben. 

Hinter dem Carson-Experiment steckt noch etwas Wichtiges, ein Forschungsergebnis der Gehirnfor-
schung. Das Gehirn als zentrale Verarbeitungsanlage unseres Organismus muss zwangsläufig einen 
Filter haben, durch den die komplexen Eindrücke und Signale aus der Umwelt durchmüssen. Wür-
den wir alles registrieren, was um uns herum passiert, wir würden schlicht verrückt werden. Diese 
Filterfunktion heißt nach dem deutschen Psychiater und Neurowissenschaftler Hans von Eysenck 
„Latente Hemmung“. Bei Kreativen ist sie deutlich niedriger als bei DurchschnittsdenkerInnen. Kre-
ative erfassen mehr Komplexität und Eindrücke. Deshalb müssen Arbeits- und Lebensbedingungen 
für sie geschaffen werden, in denen sie „in Ruhe“ und „konzentriert“ arbeiten können. 

Die Förderung von Entrepreneurship (Unternehmer-
tum) ist ein Erfolgsfaktor für Kreative. Die cwa hat 
deshalb das Projekt „C hoch 3 – Creative Community 
Coaching“ entwickelt und gemeinsam mit der Stadt 
Graz als Pilotprojekt durchgeführt: Junge Selbststän-
dige coachen sich dabei gegenseitig in allen Fragen des 
UnternehmerInnen-Daseins und holen sich bei Bedarf 
externe Hilfe. 
Ziel ist es, unternehmerisches Selbstverständnis auf-
zubauen und zu stärken.  

Fehlende Kundenakzeptanz ist mit 13,5 Prozent eines 
der Haupthemmnisse für Kreativunternehmen, gleich 
nach Zeitknappheit (20,3 Prozent) und Finanzierungs-
mängeln (17,8 Prozent). Die creativ wirtschaft austria 
will daher Verständnis für die Notwendigkeit kreativer 
Leistungen auch bei traditionellen Unternehmen schaf-
fen und durch Vernetzungsaktivitäten unterstützen.

Einleitung
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Sie brauchen weiters ein Milieu, in dem es keine Denkverbote gibt. Nehmen wir hier wieder Flori-
das TTT – Technologie, Talente und Toleranz – als Voraussetzung für prosperierende Regionen. Im 
Zusammenhang mit Technologie heisst das, dass ein technikfeindliches Milieu schädlich ist für die 
Kreativwirtschaft. Denn es muss zumindest die Möglichkeit bestehen, „laut denken zu dürfen“, und 
zwar in jede Richtung einer möglichen Problemlösung. Das ist in Europa, wo eine latente Technolo-
gieskepsis herrscht, schwierig. Bereits bei der Auseinandersetzung um die Frage künftiger und ge-
genwärtiger Energiefragen, der Biotechnologie und des Einsatzes von Computern wird das deutlich. 

Das 360-Grad-Denken ist aber nötig, um offen 
und schnell zu neuen Lösungen – also Innova-
tionen zu kommen. 

Zweitens: Solange Kreative eigentlich gesell-
schaftlich nur als Ausnahmeerscheinung Ak-
zeptanz finden, als „Gestörte“ gelten, wie Wolf 
Lotter in brand eins schrieb, wird sich kaum 
eine Kultur der Kreativität als Mainstream 
entfalten können. Nach wie vor ist es so, dass 
VisionärInnen und IdeengeberInnen belächelt 
werden – und sogenannte PragmatikerInnen 
das Sagen haben. Dass dieser Pragmatismus 
aber gar keiner ist, sondern entwicklungs-
hemmendes Festhalten an Bewährtem und 
Bekanntem, steht auf einem anderen Blatt. 
Talente müssen auch das Recht erhalten, klar 
von anderen unterscheidbar zu sein. Wir kön-
nen nicht alle das Gleiche, und eine Gesell-
schaft, die permanent nivelliert, wird einen 
hohen Preis für die Missachtung ihrer Talente 
bezahlen.

Die Abwanderung von Talenten hat in den letz-
ten Jahren – unter dem Stichwort brain drain 
– enorm zugenommen. 

Drittens, die Toleranz, das dritte und entschei-
dende T in Floridas These. Talente und offenes 
Denken müssen eine Kultur vorfinden, in der sie respektiert und geschätzt werden. Ganz gleich, 
welche Hautfarbe, Religion oder – heute genauso wichtig – Denkschule sie vertreten. Es darf keine 
Denktabus geben. Diversity ist ein Pflichtfach für die Entwicklung kreativer Regionen.

Wir sehen: Kreativitätswirtschaft ist nicht einfach ein bisschen neu, ein wenig anders, man kann sie 
nicht einfach zum Vorhandenen hinzufügen. Es sind tief greifende Veränderungen nötig, um die Grund-
lagen einer Wissensgesellschaft zu legen. Die Alternativen zu dieser großen Anstrengung sind aber 
wenig erfreulich: Sie heißen sozialer Abstieg, Verlust des Wohlstands und eine Nebenrolle im globalen 
Wettbewerb. 

Wie wichtig ein passendes Arbeitsmilieu für Kreative 
ist, zeigen der Erfolg der Schrauben- und Hutfabrik so-
wie das neue Projekt Rochuspark in Wien. Alle drei al-
ternativen UnternehmerInnenzentren wurden von den 
Unternehmern Stefan Leitner-Sidl und Michael Pöll 
gegründet. Jeweils ca. 80 UnternehmerInnen vorwie-
gend aus der Kreativwirtschaft teilen sich nicht nur den 
Arbeitsraum, sondern gestalten einen gemeinsamen 
sozialen Raum und profitieren auch ökonomisch von 
der dort entstandenen Community – durch gemein-
same Projekte, interne Aufträge und Weiterempfeh-
lungen. Ein zukunftsträchtiges Modell, das mitten in 
die Bedürfnislandschaft vieler selbstständiger Krea-
tiver trifft.
Weitere Mitglieder von cwa finden sich auf der Website 
www.creativwirtschaft.at.

Gleichzeitig brauchen Kreative Akzeptanz und die Chan-
ce zur Umsetzung ihrer Ideen. ArchitektInnen müssen 
bauen, ModedesignerInnen ihre Entwürfe auch nähen 
und vorführen, MusikerInnen müssen musizieren. Nicht 
nur, um sich selbst kreativ weiterzuentwickeln, sondern 
auch, damit sie anderen UnternehmerInnen helfen, ihr 
Potenzial zu erschließen.

Einleitung
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Teil 1

Der Beitrag der Kreativwirtschaft 
zum Innovationssystem Österreichs

Der Dritte Österreichische Kreativwirtschaftsbericht basiert auf der Studie „Beitrag der 
Creative Industries zum Innovationssystem am Beispiel Österreichs“. Diese wurde 2008 im 
Auftrag der arge creativ wirtschaft austria (cwa) vom Zentrum für Europäische Wirtschafts-
forschung (ZEW), Mannheim, und dem Fraunhofer-Institut für System- und Innovationsfor-
schung (ISI), Karlsruhe, durchgeführt und erfasst die Innovationswirkungen der Branche 
mithilfe einer umfangreichen, repräsentativen Befragung von mehr als 2.000 Kreativwirt-
schaftsunternehmen in Österreich. Ergänzt wurde die Untersuchung durch Zahlen der KMU 
Forschung Austria und Fallstudien in Kooperation mit Joanneum Research.
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Die Kreativwirtschaft im Innovationssystem

Kreativwirtschaft in Österreich

Im Jahr 2006 zählte etwa ein Zehntel der österreichischen Unternehmen zur Kreativwirtschaft: rund 
30.300 privatwirtschaftliche Unternehmen mit etwa 104.200 unselbstständig Beschäftigten. Name 
und Dynamik der Branche basieren auf dem kreativen Potenzial der AkteurInnen. Ein expandieren-
der Sektor mit einem vielfältigen Branchenmix aus Design, Werbung, Content-Produktion – wie Film, 
Literatur, Journalismus, Musik –, Softwareentwicklung, Verlagswesen und Druck sowie Dienstleis-
tungen im Bereich Forschung und Entwicklung, Beratung und Training.

2002 2003 2004 2005 2006 Veränderung 
2004 / 2006

Unternehmen (Anzahl) 27.183 28.820 28.681 29.300 30.299 5,6 %

unselbstständig Beschäftigte 
(Anzahl) 103.680 100.886 101.644 102.250 104.211 2,5 %

Unternehmensgröße (unselbst-
ständig Beschäftigte) 3,8 3,4 3,5 3,5 3,4 -2,8 %

Erlöse und Erträge 
(in Mio. EUR) 17.719 17.767 18.276 18.586 19.939 7,3 %

Erlöse und Erträge je Beschäf-
tigten (1.000 EUR) 171 176 180 182 191 5,8 %

Bruttowertschöpfung zu Faktorkos-
ten (Mio. EUR) 6.890 6.889 7.152 7.376 7.710 4,5 %

Unternehmen, Beschäftigte, Erlöse und Erträge sowie Bruttowertschöpfung in der Kreativwirtschaft in 
Österreich 2002–2006

Quelle: KMU Forschung Austria und IKM 2006, Sonderauswertung KMU Forschung Austria. 

Der Anteil der unselbstständig Beschäftigten des Kreativsektors beträgt mittlerweile 4,5 Prozent  
der insgesamt in der Wirtschaft Beschäftigten. 3,3 Prozent der Erlöse und Erträge und 5,1 Prozent der 
Bruttowertschöpfung der österreichischen Wirtschaft sind den kreativen Unternehmen zuzurechnen.

1995 2002 2003 2004 2005 2006

Unternehmen 5,7 9,5 9,7 9,6 10,4 10,5

unselbstständig
Beschäftigte 3,2 4,5 4,3 4,3 4,5 4,5

Erlöse und Erträge 2,7 3,7 3,6 3,5 3,4 3,3

Bruttowertschöpfung zu Faktorkosten 3,8 5,3 5,2 5,1 5,2 5,1

Anteil der Kreativwirtschaft an der gesamten Wirtschaft in Österreich von 1995 bis 2006 (in Prozent)

Ohne Land- und Forstwirtschaft
Quelle: KMU Forschung Austria und IKM 2006, Sonderauswertung KMU Forschung Austria.

Zusammenfassung
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Die Kerngruppe der Kreativwirtschaft

20.000 Unternehmen bilden den Kernbereich der Kreativwirtschaft: Unternehmen aus den Sparten 
Design, Werbung, Inhalte-Produktion (Film, Literatur, Journalismus, Musik u.a.), Softwareentwick-
lung, Verlagswesen und Druck, F&E-Dienstleistungen, Beratung und Training. Als Charakteristika 
dieses hochkreativen Kerns gelten Originalität, individuelle Kreativität und für KundInnen maßge-
schneiderte Lösungen.

Verteilung der Unternehmen und Beschäftigten in der Kerngruppe der Kreativwirtschaft nach Bereichen 
(in Prozent)

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW.

Anteil an allen CI-Unternehmen Anteil an allen CI-Beschäftigten
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Die Kooperationen über die Grenzen des eigenen Geschäftsbereichs hinweg sind charakteristisch für 
die Branche und betreffen Unternehmen anderer Kreativzweige ebenso wie Betriebe traditioneller 
Wirtschaftsbereiche, auf nationaler wie auf internationaler Ebene. 

Hoher Anteil an AkademikerInnen
30 Prozent aller MitarbeiterInnen in Unternehmen der Kreativwirtschaft haben einen Hochschulab-
schluss. Dieser Anteil ist mehr als doppelt so hoch wie im Durchschnitt der österreichischen Wirt-
schaft (13 Prozent) und höher als in fast allen anderen Sektoren. Insgesamt arbeiten rund 50.000 
AkademikerInnen in der Kreativwirtschaft. 

Die Kreativwirtschaft trägt wesentlich dazu bei, dass das Wissen und das kreative Potenzial von 
HochschulabsolventInnen in Wertschöpfung umgesetzt werden.

Zusammenfassung
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MitarbeiterInnen mit Hochschulabschluss im Branchenvergleich 2007. Anteil an allen Beschäftigten 
in Prozent.

Quelle: Statistik Austria: Mikrozensus-Arbeitskräfteerhebung 2007; ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Be-
rechnungen des ZEW.
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Jeweils etwas mehr als ein Viertel der AkademikerInen in der Kreativwirtschaft hat ein ingenieur-
wissenschaftliches- bzw. ein wirtschafts- oder rechtswissenschaftliches Studium absolviert. Auch 
Geistes- und Kulturwissenschaften sowie Sozialwissenschaften sind häufig vertreten.

Beschäftigte mit Hochschulstudium in CI-Unternehmen nach Studienrichtung (in Prozent)

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW.

keine Angabe (2 %)

Naturwissenschaften (6 %)

Publizistik / Sozialwissenschaften (8 %)

Geistes- / Kultur- / Sportwissenschaften (9 %)

Informatik / Mathematik (11 %)

Architektur / Gestaltung (12 %)

Wirtschafts- / 
Rechtswissenschaften (25 %)

Ingenieurswissenschaften (27 %)

Ideen- und Wissenstransfer durch mobile MitarbeiterInnen
30 Prozent aller CI-Unternehmen beschäftigen freie MitarbeiterInnen, insgesamt stellt diese Gruppe 
17 Prozent aller Beschäftigten in der Kreativwirtschaft Österreichs. Die hohe Zahl freier Mitarbei-
terInnen ist auch ein Grund für die relativ hohe Personalfluktuation. Rund 30.000 MitarbeiterInnen 
haben zwischen 2005 und 2007 ihren Arbeitsplatz gewechselt. Die meisten (75 Prozent) wechseln zu 
anderen Unternehmen, knapp 10 Prozent machen sich selbstständig. Gleichzeitig haben diese CI-
Unternehmen im gleichen Zeitraum fast 65.000 Personen neu eingestellt. 

Zusammenfassung
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Anteil freier Mit-
arbeiterInnen

Anteil der Unternehmen mit 
freien MitarbeiterInnen

Mittelwert des Anteils freier 
MitarbeiterInnen

insgesamt
alle  

Unternehmen

nur Mehr-
Personen- 

Unternehmen
alle  

Unternehmen

Unternehmen 
mit freien Mit-
arbeiterInnen

Design 9 12 25 6 50

Content 27 19 33 10 52

Architektur 8 17 30 6 38

Werbung 24 27 35 12 45

Software 13 15 26 7 48

Verlag / Druck 16 27 38 12 44

technische Büros 6 23 31 8 34

Beratung / Training 33 23 37 12 53

CI insgesamt 14 20 32 9 44

Freie MitarbeiterInnen in den Creative Industries 2007 (in Prozent)

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

Die Rolle der Kreativwirtschaft im Innovationssystem Österreichs

Eigene Innovationstätigkeit in der Kreativwirtschaft

Hohe F&E- und Innovationsorientierung 
71 Prozent der CI-Unternehmen haben innerhalb eines Dreijahreszeitraums (2005–2007) zumindest 
eine Innovation eingeführt, d.h. ein neues Leistungsangebot auf den Markt gebracht oder unterneh-
mensintern neue Verfahren implementiert. Im Branchenvergleich ist dies die höchste Quote.

Innovationstätigkeit österreichischer Unternehmen im Branchenvergleich.
Anteil an allen Unternehmen in Prozent. 

Unternehmen ab 10 Beschäftigten; * 2005–2007; ** 2002–2004.
Quelle: Statistik Austria: Ergebnisse der Vierten Europäischen Innovationserhebung (CIS 4); ZEW: Befragung Creative Industries 
Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW.
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Zusammenfassung
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51 Prozent der CI-Unternehmen betreiben eigene Forschungs- und Entwicklungsaktivitäten (F&E). 
Damit liegt die Kreativwirtschaft im Spitzenfeld der Wirtschaft. Im internationalen Vergleich weisen 
nur die Softwarebranche und die Chemie- und Pharmaindustrie eine höhere Bereitschaft zu F&E auf.

F&E betreibende Unternehmen im Branchenvergleich. Anteil an allen Unternehmen in Prozent.

Unternehmen ab 10 Beschäftigten; * 2005–2007; ** 2002–2004.
Quelle: Statistik Austria: Ergebnisse der Vierten Europäischen Innovationserhebung (CIS 4); ZEW: Befragung Creative Industries 
Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW.
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Hohes Wachstumspotenzial
Zwischen 2005 und 2007 betrug das jährliche Beschäftigungswachstum von CI-Unternehmen fünf 
Prozent. Es ist damit doppelt so hoch wie in der österreichischen Wirtschaft insgesamt (plus 2,5 
Prozent) und auch höher als in allen anderen Hauptwirtschaftszweigen. 

Beschäftigungswachstum 2004–2007 im Branchenvergleich 
Die durchschnittliche jährliche Wachstumsrate der selbstständigen, freien und unselbstständigen Mitar-
beiterInnen in Prozent.

Quelle: Statistik Austria: Arbeitsmarktstatistik 2007, Mikrozensus-Arbeitskräfteerhebung; ZEW: Befragung Creative Industries 
Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW. 
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Das hohe Wachstum resultiert aus der starken Innovationsorientierung und aus der überproportional 
stark steigenden Nachfrage nach CI-Leistungen (d.h. aus einem Trend hin zu kundenspezifischen, 
kreativen und wissensintensiven Produkten).

Arbeit in Netzwerken und Arbeitsteilung innerhalb der Kreativwirtschaft 
80 Prozent aller CI-Unternehmen arbeiten im Rahmen der laufenden Geschäftstätigkeit mit anderen 
Unternehmen zusammen. Rund ein Drittel der Kooperationen ist mittelfristig, etwa die Hälfte ist 
projekt- oder anlassbezogen. Die NetzwerkpartnerInnen von CI-Unternehmen stammen zum größ-
ten Teil aus der Kreativwirtschaft selbst. Nur ein Fünftel kooperiert mit NetzwerkpartnerInnen aus-
schließlich außerhalb der Kreativwirtschaft. 

Die Arbeitsteilung macht vor allem fehlende Kapazitäten wett und sichert die Flexibilität im Wettbe-
werb. Die Hälfte aller CI-Unternehmen entwickelt auf diese Weise neue Leistungen und Angebote.

Junge Unternehmen, kleinteilige Unternehmensstruktur
Ein Viertel aller Anfang 2008 wirtschaftsaktiven CI-Unternehmen in Österreich wurde in den Jah-
ren 2004 bis 2007 gegründet. Diese Neugründungen beschäftigen ein Fünftel aller in der Kreativ-
wirtschaft tätigen Personen. Über ein Drittel der CI-Unternehmen besteht nur aus einer Person. In 
weiteren 28 Prozent der CI-Unternehmen arbeiten zwischen zwei und vier Personen. Nur 16 Prozent 
aller CI-Unternehmen haben 10 oder mehr Beschäftigte.

Verteilung der Unternehmen nach Zahl der MitarbeiterInnen. Anteil an allen Unternehmen in Prozent.

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW.

20 und mehr MitarbeiterInnen (8 %)

10 bis 19 MitarbeiterInnen (8 %)
5 bis 9 MitarbeiterInnen (18 %)

2 bis 4 MitarbeiterInnen (28 %)

Ein-Personen-Unternehmen (37 %)

Zusammenfassung
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Projektbasierte Leistungen
83 Prozent der CI-Unternehmen bieten überwiegend kundenspezifische Leistungen an. Dies geht 
meist mit einer projektbasierten Arbeitsorganisation einher. 

Bedeutung kundInnenspezifischer Produkte. Anteil an allen Unternehmen in Prozent.

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW.
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von KundInnen

überwiegend standardisierte Leistungen für 
eine große Zahl von KundInnen
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Innovationstreiberin in anderen Branchen

Unterstützung für externe Innovationen
Fast die Hälfte aller CI-Unternehmen (46 Prozent) unterstützt ihre KundInnen aus der gewerblichen 
Wirtschaft, Innovationen einzuführen: 58 Prozent in der Phase der Ideenfindung, 57 Prozent bei der 
Markteinführung bzw. Implementierung von Innovationen. 48 Prozent sind bei Gestaltung und Design 
von Innovationen aktiv.

CI-Unternehmen, die KundInnen aus der gewerblichen Wirtschaft bei der Einführung von Innovationen 
unterstützt haben, nach Phasen (in Prozent)
 

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW.

Ideenfindung

Forschung, Entwicklung, Konstruktion

Gestaltung, Design

Testen, Prüfen, Produktions- / Vertriebsvorbereitung

Markteinführung, Implementierung neuer Verfahren

58

48
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Unterstützung für ein breites Branchenspektrum

Zusammenfassung
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Handel, Gewerbe und Industrie profitieren am meisten von Innovationsbeiträgen der Kreativwirt-
schaft. 

Branchen, die von CI-Unternehmen bei Innovationen unterstützt wurden. (Angaben in Prozent, Mehrfach-
nennungen möglich.)

Anteil der CI-Unternehmen, die KundInnen in den angeführten Branchen bei Innovationen unterstützt haben. Quelle: ZEW: 
Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW.

Hightech-Industrie

Konsumgüter-Industrie

Verarbeitungs-Industrie

Industrie, Gewerbe allgemein

Baugewerbe

Handel, Transport

Tourismus

Banken, Immobilien

Dienstleistungen allgemein

Creative Industries

sonstige
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International orientiert
30 Prozent der CI-Unternehmen unterstützen ihre KundInnen bei Innovationen auch außerhalb Ös-
terreichs. Die Spezialisierung auf Nischenmärkte und sehr spezifische Leistungsangebote stellen oft 
auch international ein Alleinstellungsmerkmal dar.

Wissenstransfer aus der Wissenschaft
Etwa ein Viertel aller Unternehmen in der Kreativwirtschaft kooperiert mit der Wissenschaft und 
auch speziell bei F&E-Kooperationen mit der Wissenschaft belegt die Branche einen Spitzenplatz. 
Aufgrund dieser starken Orientierung hin zu den Wissenschaften und des hohen Beschäftigtenan-
teils von AkademikerInnen übernimmt die Kreativwirtschaft die Rolle einer „Markterschließerin“ für 
neue Forschungsergebnisse und wissenschaftliche Methoden aus dem universitären Bereich. 

Zusammenfassung
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F&E- / Innovationskooperationen mit der Wissenschaft im österreichischen Branchenvergleich (in Prozent) 

Anteil der innovationsaktiven Unternehmen, die mit Wissenschaftseinrichtungen kooperiert haben (in Prozent)
Innovativ tätige Unternehmen ab 10 Beschäftigten; * 2005–2007; ** 2002–2004.
„Wissenschaft“: Universitäten, Fachhochschulen, andere höhere Bildungseinrichtungen, andere öffentliche Forschungsein-
richtungen. Der Anteil in den Vergleichsbranchen wurde unter der Annahme ermittelt, dass zwei Drittel der Unternehmen, die 
Innovationskooperationen mit anderen öffentlichen Forschungseinrichtungen unterhalten, auch mit Hochschulen zusammenar-
beiten.
Quelle: Statistik Austria: Ergebnisse der Vierten Europäischen Innovationserhebung (CIS 4); ZEW: Befragung Creative Industries 
Österreich 2008 – Berechnungen und Schätzungen des ZEW.

Creative Industries (ab 10 Beschäftigten)*

Chemie- /Pharmaindustrie **

EDV / Software ** 

Elektroindustrie **

Fahrzeugbau **

technische Dienstleistungen **

Maschinenbau ** 
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Kreativwirtschaft bevorzugt urbane Zonen
Knapp 50 Prozent aller österreichischen CI-Unternehmen sind in Universitätsstädten angesiedelt, 
über 30 Prozent der Betriebe nutzen die Nachfrage und die günstigen Bedingungen der Bundes-
hauptstadt. Während Kreativ-Unternehmen in fast allen größeren Städten Österreichs und in deren 
Umlandbezirken zu finden sind, erreicht die Unternehmensdichte im ländlichen Raum meist nicht 
die Hälfte des Durchschnittswerts. 

CI-Unternehmensdichte nach politischen Bezirken

Zahl der CI-Unternehmen je 1.000 EinwohnerInnen.
Quelle: Statistik Austria: Volkszählung 2001; ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen und Schät-
zungen des ZEW.

unter 1,5

1,5 bis unter 3,0

3,0 bis unter 6,0

6,0 und mehr

Kartenausschnitt

Wien

CI-Unternehmen je 1.000 EinwohnerInnen

Zusammenfassung
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IKT-Trends

IKT und Software sind technologische Basis für Innovationen
91 Prozent der CI-Unternehmen nutzen im Rahmen ihrer Geschäftstätigkeit neuartige Produkte, 
Verfahren oder Technologien, die von anderen Unternehmen entwickelt worden sind. 83 Prozent 
aller CI-Unternehmen greifen dabei auf neue Softwareanwendung zurück, 79 Prozent setzen neue 
Informations- und Kommunikationstechnologien (IKT) ein. Technologietrends im Bereich IKT und 
Software sind daher zentral für die künftige Entwicklung und die künftigen Innovationspotenziale in 
der Kreativwirtschaft.

Hemmnisfaktoren in der Kreativwirtschaft Österreichs

64 Prozent der Kreativ-Unternehmen sehen Hemmnisse für die Umsetzung von Geschäftsideen. Die-
se beeinträchtigen den Unternehmenserfolg und das Wachstumspotenzial. 

Zeit und Geld 
Zeit ist der Faktor, der mehr als ein Fünftel der Unternehmen an der Realisierung von Geschäfts-
ideen hindert. Ursache für den geringen zeitlichen Spielraum ist die kleinbetriebliche Struktur der 
Kreativwirtschaft, wo sich wenige Personen die vielfältigen Aufgaben im Unternehmen teilen. Über 
37 Prozent der Unternehmen haben nur eine/n Mitarbeiter/in, dies ist in aller Regel die/der Eigen-
tümer/in. 

Finanzierungsschwierigkeiten
17,8 Prozent der CI-Unternehmen klagen über Finanzierungsprobleme, zumeist fehlen Eigenmittel. 
Dabei sind es die besonders innovativen, die am ehesten an Finanzierungsgrenzen stoßen.

Mangelnde Akzeptanz
13,5 Prozent der Kreativ-Unternehmen vermissen die Akzeptanz ihrer Leistung bei privaten wie öf-
fentlichen KundInnen. 

Zusammenfassung
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 Innovationshemmnisse in der Kreativwirtschaft (Angaben in Prozent, Mehrfachnennung möglich.)

Hemmnisse, die CI-Unternehmen am stärksten daran gehindert haben, Geschäftsideen umzusetzen bzw. die am stärksten eine 
positive Geschäftsentwicklung beeinträchtigt haben; 
Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW.

Sonstige (1,0 %)
Fehlende Förderung (2,5 %)

Konkurrenz größerer Unternehmen (7,2 %)

Fachpersonalmangel (8,0 %)

Organisatorische Probleme (9,2 %)

Allgemeine wirtschaftliche Lage (9,9 %)

Gesetze / Bürokratie (10,7 %)

Fehlende KundInnenakzeptanz (13,5 %)

Mangel an  
Finanzierungsquellen (17,8 %)

Zeitmangel (20,3 %)

Innovative Unternehmen besonders von Hemmnissen betroffen
Innovative CI-Unternehmen nennen wesentlich häufiger Hemmnisse als CI-Unternehmen ohne 
F&E- und Innovationsaktivitäten. Sie sehen sich vor allem größeren Finanzierungsschwierigkeiten, 
gesetzlichen und bürokratischen Hürden sowie dem Fachpersonalmangel gegenüber. Dies gilt ganz 
besonders für Unternehmen mit Marktneuheiten und mit F&E. 

Schlussfolgerungen und Empfehlungen

Damit sich das Potenzial der Kreativwirtschaft als Wachstumssektor und Arbeitsplatzmotor weiter 
entfalten kann, empfiehlt die Studie abschließend eine Reihe von Fördermaßnahmen, die den spezi-
fischen Bedürfnissen der Branche Rechnung tragen. 

Entlastung. Unternehmen der Kreativwirtschaft brauchen ein starkes Netzwerk von Personen, die 
bei hoher Arbeitsbelastung einspringen können. Kurzfristig ist größere Markttransparenz über be-
reits existierende Möglichkeiten kurzfristiger Entlastung gefordert, langfristig die Einführung neuer 
Angebote.

Auszeiten. Pausen vom Alltagsgeschäft könnten durch die Bildung steuerlich begünstigter Rückla-
gen unterstützt werden. 

Ausfallsversicherung. Unternehmen der Kreativwirtschaft benötigen wie andere Kleinunternehmen 
finanziell attraktive Ausfallsversicherungen für den Krankheitsfall oder unterschiedliche Phasen der 
Arbeitsunfähigkeit.

Rücklagen. Die bereits angeführten verbesserten Möglichkeiten zur Rücklagenbildung sollten die 
Eigenkapitalbasis der Unternehmen stärken. 

Zusammenfassung
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Steuervorteile. Gerade Ein-Personen-Unternehmen würden von der steuerlichen Begünstigung 
eines ideellen 13. und 14. Monatsgehalts profitieren.

Finanzierungsmodelle. Der Zugang zu Fremdfinanzierungsmöglichkeiten wie Kleinkredite für imma-
terielle Investitionen sollte verbessert werden: durch entsprechendes Marketing bereits bestehen-
der Angebote und durch neue Möglichkeiten, die von den Banken speziell für die Kreativwirtschaft 
entwickelt werden.

Innovationspolitik. Die hohe Bedeutung der Kreativwirtschaft für die Innovationsfähigkeit verlangt 
nach einer stärkeren Einbindung der CI-Unternehmen in wirtschafts- und technologiepolitische Ein-
zelprojekte und Programme. Das innovationspolitische Interesse an der Kreativwirtschaft sollte ne-
ben der Förderung des Bildungs- und Kultursektors auch die Sicherung der Wettbewerbsfähigkeit 
der CI-Unternehmen umfassen. Im Sinne einer nachhaltigen Standortpolitik empfehlen die Studien-
autorInnen daher eine stärkere Integration der Kreativwirtschaft in die breite Innovationspolitik mit 
folgenden Schwerpunkten:

Förderung kreativer Potenziale: Der Ausbau der Aus- und Weiterbildungsangebote in Kooperation 
mit der Wirtschaft soll die breite Förderung von Kreativpotenzialen und die Herausbildung von Allein-
stellungsmerkmalen des Wirtschaftsstandorts fördern.

Förderung von Innovation: Denkbar ist eine Vielfalt an direkten oder indirekten Maßnahmen zur Sti-
mulierung von Innovationen vor Ort: von Veranstaltungen über Plattformen für den Wissensaustausch 
zwischen unterschiedlichen Sektoren, von Wettbewerben bis zur Einrichtung von Innovationsfonds.

Förderung von Gründungsaktivitäten: Qualifizierungsmaßnahmen würden den CI-Unternehmen 
ebenso wichtige Impulse liefern wie Bereitstellung von Informationen, Netzwerkförderung, Startup-
Unterstützung von GründerInnen, Förderung bei der Entwicklung von neuen Geschäftsmodellen und 
die stärkere Einbindung in Inkubator-Initiativen.

Förderung der Marktentwicklung – national und international: Bei der Entwicklung neuer Märkte im 
In- und Ausland braucht die Kreativwirtschaft neben der Unterstützung durch traditionelle Formen 
der Exportförderung auch Unterstützung beim Aufbau neuer Kooperationen und Netzwerke. 

Förderung der Entwicklung von Wirtschaftsclustern: Dabei geht es um die Förderung regionaler und 
lokaler Netzwerke von Personen, deren Produktionsprozesse sich durch den Austausch von komple-
mentären Waren, Dienstleistungen und/oder Wissen auszeichnen. 

Fragen des Digitalen Rechtemanagements (DRM): Im Zuge neuer technologischer Möglichkeiten 
sind gesetzliche Anpassungen auf nationaler und europäischer Ebene erforderlich.

Zusammenfassung
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1 Kreativwirtschaft in Österreich

1 Kreativwirtschaft in Österreich

1.1 Begriffsklärung 

Die Kreativen gewinnen an Präsenz und ihre Leistungen verzeichnen höhere Wachstumsraten als die 
traditionellen Branchen. Gewachsen ist mittlerweile auch die Zahl der Untersuchungen, die das Phä-
nomen aus den unterschiedlichsten Perspektiven beleuchten und dabei unterschiedliche Konzepte 
und Begriffe entwickelt haben. 

Am britischen Vorbild angelehnt und zugleich am weitesten verbreitet ist der Begriff Creative Indus-

tries (CI)1. Nach dieser Definition stehen die gesamtwirtschaftliche Bedeutung der kreativen Bran-
chen und ihre Impulse für andere Branchen klar im Vordergrund. Der Faktor „Kreativität“ bildet den 
Ausgangspunkt für branchenspezifische Produkte und Dienstleistungen. Als Äquivalent für Creative 
Industries hat sich in Österreich die Bezeichnung „Kreativwirtschaft“ etabliert.

Die Untersuchung des Beitrags der Kreativwirtschaft zum nationalen Innovationssystem benötigt eine 
Definition, die es erlaubt, einzelne Stufen der kreativen Wertschöpfung abzubilden und die zugleich 
eine klare Abgrenzung zu den Anwenderbranchen kreativer Produkte und Dienstleistungen ermöglicht. 
Der Vergleich zeigt, dass die wirtschaftliche Bedeutung je nach Definition unterschiedlich ausfällt. 

780 oder 310 Milliarden: Unterschiedliche Definitionen ergeben höchst unterschiedliche Werte für Euro-
pas Kreativwirtschaft.

Quelle: Wiesand (2006b)

Creative Economy
(780 billion Euros 
turnover, ~8.8 to 
10m employees)

R & D
Online publishing

ICT

Creative Industries
(490 billion Euros, 
~6.3m employees)

Software
Computer games

Advertising
Fashion

Cultural Industries
(310 billion Euros,  

~4m employees)

Music
Books & Press

Arts
Film

TV & Radio
Performing Arts

Public Culture 
Broadcasting
(75 billion Euros)

Artists & cultural occupation, design & architect consultants, technological & scientific occupation

1  Der Begriff wurde vom Department for Culture, Media and Sport (DCMS) im sogenannten „Mapping Do-
cument“ 1998 entwickelt und folgendermaßen definiert: „[…] industries which have their origin in individual 
creativity, skill and talent and which have a potential for wealth and job creation through the generation and 
exploitation of intellectual property“.
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Die Bedeutung der Kreativwirtschaft wurde in Österreich schon relativ früh festgehalten: In den 
Jahren 2003 und 2006 sind zwei nationale Kreativwirtschaftsberichte2 erschienen, zudem existieren 
Studien auf regionaler Ebene3, die zum Teil von der nationalen Definition der Kreativ- bzw. Kultur-
branchen abweichen4.

LIKUSkreativ©
Die folgende Beschreibung der ökonomischen Entwicklung der österreichischen Kreativwirtschaft 
basiert auf der Definition, die bereits in den Kreativwirtschaftsberichten 2003 und 2006 verwendet 
wurde. Die LIKUSkreativ©-Definition umfasst im Wesentlichen folgende Branchen5: 

 Kulturelles Erbe (z.B. Planende BaumeisterInnen, Restauration, Denkmalpflege)

 Darstellende Kunst (z.B. Verlag, Musikinstrumentenerzeugung,
SchriftstellerInnen, SängerInnen, SchauspielerInnen)

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

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

 Buch und Presse (z.B. Verlag, Buchbinderei, Druckerei, JournalistInnen)

 Transversale Bereiche (z.B. Bildungswesen, Künstleragentur, Tanzschulen)

2  KMU-Forschung im Auftrag der cwa.

3  Berichte, die kreativwirtschaftliche Potenziale einzelner Regionen und Städte erfassen: Burgenland 
(2002), Wien (2004), Salzburg (2004), Tirol (2005), Linz (2006) und Graz (2006). Vgl. Anhang A3, Seite133.

4  Im Bericht für das Burgenland versteht man z.B. unter Kulturwirtschaft alle KünstlerInnen und private 
Unternehmen im Kultursektor, die über einen Eigenwirtschaftlichkeitsanteil von über 50 Prozent verfügen 
(Instinct Domain 2002). Im Bericht für Wien (Ratzenböck et al. 2004) verwendet man aber zur Beschreibung 
des Sektors zusätzlich einen Wertschöpfungsketten-Ansatz, in dem Sektoren mit hohem kreativen Input 
klassifiziert sind. Der Bericht für Graz (Traxler et al. 2006) verwendet Kriterien der Leistungserbringung 
zur Beschreibung des Grades der Kreativität, die in einem Produkt oder einer Dienstleistung steckt.

5  Eine vollständige Liste der Branchen, die als Teil der Kreativwirtschaft betrachtet werden, sowie weitere 
methodische Anmerkungen zur noch folgenden Begriffsabgrenzung, die im Rahmen der dem Dritten Ös-
terreichischen Kreativwirtschaft zugrundeliegenden Studie vorgenommen wurde, finden sich im Anhang 
A 2, S 127.

1.1 Begriffsklärung 
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1.2 Ökonomische Entwicklung der österreichischen Kreativwirtschaft 

Die Kreativwirtschaft wächst rasant. Im Jahr 2006 waren es in Österreich 30.300 privatwirtschaft-
liche Unternehmen mit etwa 104.200 unselbstständig Beschäftigten. Damit ist die Zahl der Unter-
nehmen im Vergleich zu 2004 um 5,6 Prozent gestiegen, die Zahl der unselbstständig Beschäftigten 
um 2,5 Prozent.

2002 2003 2004 2005 2006 Veränderung 
2004 / 2006 

Unternehmen 27.183 28.820 28.681 29.300 30.299 5,6 %

unselbstständig Beschäftigte 103.680 100.886 101.644 102.250 104.211 2,5 %

Unternehmensgröße 3,8 3,4 3,5 3,5 3,4 -2,8 %

Erlöse und Erträge (in Mio. EUR) 17.719 17.767 18.276 18.586 19.939 7,3 %

Erlöse und Erträge je Beschäf-
tigten (in 1.000 EUR) 171 176 180 182 191 5,8 %

Bruttowertschöpfung zu Faktorko-
sten (in Mio. EUR) 6.890 6.889 7.152 7.376 7.710 4,5 %

Die Entwicklung der Kreativwirtschaft Österreichs von 2002 bis 2006 zeigt Wachstumsraten bei der Zahl 
der Unternehmen, der Beschäftigten, der Erlöse und der Bruttowertschöpfung. Nur die durchschnittliche
Unternehmensgröße ist kleiner geworden.

Daten: Statistik Austria, KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Hauptverband der österreichischen Sozialversicherungsträger. 
Quelle: KMU Forschung Austria, IKM 2006; ZEW.

Im Jahr 2006 erwirtschaftete der Sektor Erträge und Erlöse in der Höhe von EUR 17,7 Mrd. und er-
reichte damit ein Plus von 7,3 Prozent gegenüber 2004. Die Erlöse und Erträge je unselbstständig 
Beschäftigten sind im gleichen Zeitraum um etwa fünf Prozent gestiegen und lagen im Jahr 2006 bei 
rund EUR 191.000. Die Bruttowertschöpfung lag 2006 bei EUR 7,7 Mrd. und ist gegenüber 2004 um 
4,5 Prozent gestiegen. Die durchschnittliche Unternehmensgröße hat sich von 3,5 auf 3,4 unselbst-
ständig Beschäftigte je Unternehmen verringert.

1995 2002 2003 2004 2005 2006

Unternehmen 5,7 9,5 9,7 9,6 10,4 10,5

unselbstständig Beschäftigte 3,2 4,5 4,3 4,3 4,5 4,5

Erlöse und Erträge 2,7 3,7 3,6 3,5 3,4 3,3

Bruttowertschöpfung zu Faktorkosten 3,8 5,3 5,2 5,1 5,2 5,1

Ein knappes Zehntel aller Unternehmen zählt zur Kreativwirtschaft: Der Anteil der Kreativwirtschaft an 
der gesamten Wirtschaft in Österreich von 1995 bis 2006. (In Prozent, ohne Land- und Forstwirtschaft)

Daten: KMU FORSCHUNG AUSTRIA, Statistik Austria, Hauptverband der österreichischen Sozialversicherungsträger.
Quelle: KMU Forschung Austria, IKM 2006: ZEW.

1.2 Ökonomische Entwicklung der österreichischen Kreativwirtschaft 
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Im Jahr 2006 zählte bereits rund ein Zehntel der österreichischen Unternehmen zur Kreativwirt-
schaft, der Anteil der unselbstständig Beschäftigten dieses Sektors beträgt mittlerweile 4,5 Prozent 
der insgesamt in der Wirtschaft Beschäftigten. 3,3 Prozent der Erlöse und Erträge und 5,1 Prozent 
der Bruttowertschöpfung der österreichischen Wirtschaft sind der Kreativwirtschaft zurechenbar. 

Noch deutlicher fällt die hervorgehobene Stellung der Kreativwirtschaft im Vergleich zu ausgewähl-
ten Industriebranchen aus. Bereits im Jahr 2002 überflügelte die Kreativwirtschaft Österreichs Bran-
chen wie die Chemische Industrie, die Maschinenbauindustrie und die Energieversorgung. Das gilt 
sowohl bei den Umsatzerlösen als auch bei der Bruttowertschöpfung zu Faktorkosten, der Anzahl 
der Unternehmen und den Beschäftigten.

Umsatzerlöse  
(in Mio. EUR)

Wertschöpfung  
zu Faktorkosten  

(in Mio. EUR)

Unternehmen 
(Anzahl)

Beschäftigte  
(in 1.000)

Kreativwirtschaft 17.719 6.890 27.183 104

Chemische Industrie 7.394 2.321 412 26

Maschinenbauindustrie 12.907 4.781 2.124 80

Energieversorgung 11.061 4.079 237 28

Kreatives Wachstum: Österreichs Kreativwirtschaft im Vergleich mit ausgewählten Industriebranchen im 
Jahr 2002.

Quelle: KMU Forschung Austria, IKM (2006) und Statistik Austria – Die Informationsmanager (2008). ZEW

1.3 Kreativwirtschaft in der Europäischen Union

1.3.1 Wirtschaftliche Bedeutung

Auch in Europa gilt: Bereits jetzt machen die Unternehmen der europäischen Kreativwirtschaft mehr 
Umsatz als Energieversorgung und Maschinenbau. Die Wertschöpfung ist im Vergleich zu den Indus-
triebranchen höher und mittlerweile liegen die Creative Industries auch bei der Anzahl von Unter-
nehmen weit vor den übrigen Industriebranchen.

Wie in Österreich ist das Wesen der europäischen Kreativwirtschaft von vielen kleinen Unternehmen 
einschließlich Kleinstunternehmen und selbstständiger Büros geprägt. 

In den EU-Staaten liegt die Zahl der in der Kreativwirtschaft Beschäftigten hinter der Maschinenbau-
industrie und der Energieversorgung, aber noch vor der Chemischen Industrie. 

1.3 Kreativwirtschaft in der Europäischen Union
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Umsatz 
(in Mrd. EUR)

Wertschöpfung  
(in Mrd. EUR)

Unternehmen 
(Anzahl)

Beschäftigte  
(in 1.000)

Creative Industries 556,3 214,9 1.394.162 6.420

Chemische Industrie 601,0 170,6 31.421 1.929

Maschinenbauindustrie 502,0 164,0 162.257 3.527

Energieversorgung 534,0 144,4 14.880 1.181

Stark gewachsen und umsatzkräftig: Die Kreativwirtschaft in den EU-Staaten im Vergleich mit
Industriebranchen im Jahr 2002.

Zur Abgrenzung wurden Angaben zu Verlagsgewerbe, Vervielfältigung, Software, PC-Games, Architektur, Industriedesign, Wer-
bung, Design und Kulturbranchen teilweise durch Schätzung bereinigt.
Quelle: Eurostat, Europäische Kommission (2007), Weckerle et al.(2008: 107); Strukturelle Unternehmensstatistik. ZEW.

Im Jahr 2003 betrug der Umsatz der Branche über EUR 654 Mrd., das entspricht rund drei Prozent 
des Bruttoinlandsprodukts an der gesamten europäischen Wirtschaft. Das Wachstum des Sektors 
war zwischen 1999 und 2003 um 12,3 Prozent höher als das allgemeine Wirtschaftswachstum6. 

Eine Branche mit besonders hohem Wachstumspotenzial bei Umsatz, Unternehmen und Beschäf-
tigten: Auch im europäischen Vergleich zeigt sich klar, dass die wirtschaftliche Bedeutung der Kre-
ativwirtschaft höher ist als jene traditioneller Industriebranchen. Insgesamt handelt es sich um 
eine „stark fragmentierte Industrie“7, die vorwiegend in nationalen oder regionalen Märkten aktiv 
ist. Das regionale Rückgrat der Branche bilden viele Mikrounternehmen, freiberufliche Büros und 
klein- und mittelständische Unternehmen. Daneben gibt es wenige Medienkonzerne mit globaler 
Ausrichtung8.
 
Im Jahr 2005 waren in der EU schätzungsweise 4,9 Millionen Personen in der Kreativwirtschaft tätig. 
2007 erhob Eurostat im Auftrag der Europäischen Kommission den Anteil der kreativen Erwerbs-
tätigen mit 2,4 Prozent9. Österreich, das in dieser Studie denselben Wert erreicht, liegt damit im 
EU-Durchschnitt, allerdings nach den Niederlanden (3,8 Prozent), Schweden (3,5 Prozent), Finnland  
(3,3 Prozent), Estland (3,2 Prozent), Großbritannien (3,1 Prozent) und Dänemark (3,0 Prozent). 

1.3.2 Erwerbsstrukturen

Qualifikation
Hohe Qualifikation ist europaweit ein Markenzeichen der Beschäftigten der Kreativwirtschaft. Ein 
wissensintensiver Wirtschaftsbereich, in dem sich neben AbsolventInnen von kunst-, kultur- oder 
geisteswissenschaftlichen Studiengängen, auch WirtschaftswissenschaftlerInnen, JuristInnen und 
InformatikerInnen als QuereinsteigerInnen etablieren. Der Anteil an HochschulabsolventInnen in die-

6  Die europäische Kultur- und Kreativwirtschaft wird in der EU-Studie „The Economy of Culture“ umfas-
send dargestellt. Vgl. KEA European Affairs 2006: 316. Die Beschäftigtenzahl in Österreich liegt deutlich 
höher als der EU-Durchschnitt, jedoch liegen unterschiedliche definitorische Abgrenzungen vor.

7  Weckerle et al. 2008.

8  Söndermann 2007b; Weckerle et al. 2008; Wiesand 2006a.

9  Der Kultursektor umfasst nach der Definition von Eurostat, Europäische Kommission 2007 sowohl die 
Beschäftigung in der Kulturwirtschaft als auch die Beschäftigung in öffentlichen Wirtschaftszweigen (z.B. 
kulturelles Erbe). Die Daten betreffen also den gesamten kulturellen Sektor unabhängig von der Träger-
schaft. Daten nur für den privatrechtlichen Teil der Creative Industries sind nicht ausgewiesen.

1.3 Kreativwirtschaft in der Europäischen Union
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sem Wirtschaftszweig liegt für Österreich bei 36 Prozent und damit 12 Prozent unter dem EU-Durch-
schnittswert.

EU 27 Österreich

Beschäftigte in den Creative Industries

Anzahl (in Tsd.) 4.940,3 88,6

Anteil an Erwerbstätigen (insgesamt, in %) 2,4 2,4

Anteil Beschäftigte mit Hochschulabschluss

im Kulturbereich (in %) 47,7 36,2

Anteil an Erwerbstätigen (insgesamt, in %) 25,9 19,1

Fast fünf Millionen EuropäerInnen arbeiten an kreativen Lösungen: Erwerbstätige in den Creative Indus-
tries in Europa und in ausgewählten Ländern im Jahr 2005.

Quelle: Eurostat, Europäische Kommission (2007) (Basis: Labour Force Survey.) ZEW

UnternehmerInnentum
Zu einem wichtigen Merkmal der Beschäftigung im Kreativsektor zählt die hohe Selbstständigen-
quote.10 Im EU-Durchschnitt liegt diese Quote bei 29 Prozent, in Österreich bei ca. 30 Prozent. Die 
Selbstständigenquote in der Gesamterwerbstätigkeit erreicht in der EU einen Anteil von ca. 14 Pro-
zent. Diese Selbstständigen betreiben ihre Kleinst- und Kleinunternehmen meist ohne oder mit sehr 
geringem Eigenkapitalwert.11

Beschäftigungsformen
In der Kreativwirtschaft der EU finden sich die unterschiedlichsten Beschäftigungsformen und -ver-
hältnisse sowie viele vertragliche und außervertragliche Arbeitsformen, die sonst nur im Kultur- 
und Kreativbereich gebräuchlich sind. Innerhalb und außerhalb der Kreativwirtschaft arbeiten die 
AkteurInnen als Selbstständige und Angestellte, als Vollzeit- oder Teilzeitbeschäftigte in den unter-
schiedlichsten Konstellationen. Sie sind temporär beschäftigt oder unbefristet angestellt, lokal oder 
international vernetzt, ihre Tätigkeit basiert auf bestehenden Strukturen oder verzichtet bewusst 
darauf.12

Im EU-Durchschnitt befinden sich ca. 16 Prozent der Beschäftigten in zeitlich befristeten Arbeitsver-
hältnissen, der entsprechende Anteil ist für die Gesamtwirtschaft niedriger. In Österreich liegt der 
Anteil bei ca. 13 Prozent und damit unter dem EU-Durchschnitt. 

Ein nicht unwesentlicher Teil der Beschäftigten hat einen zweiten Arbeitsplatz.13 Dies sind im EU-
Durchschnitt 6,7 Prozent, in der Gesamtwirtschaft liegt der entsprechende Anteil bei 3,8 Prozent. Der 
Anteil für Österreich liegt mit 9,1 Prozent etwas höher als im EU-Durchschnitt. 

10  Eurostat, Europäische Kommission 2007: 60.

11  Enquete-Kommission 2007: 339.

12  Weckerle et al. 2008: 30.

13  Eurostat, Europäische Kommission 2007: 64f.

1.3 Kreativwirtschaft in der Europäischen Union
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Teleworking
Ein weiteres Merkmal der Erwerbsstruktur in der Kreativwirtschaft lässt sich an der Wahl des Arbeits-
platzes erkennen.14 Im EU-Durchschnitt praktizieren ca. 13 Prozent der Beschäftigten Heimarbeit, in 
der Gesamtwirtschaft liegt der entsprechende Anteil nur bei rund vier Prozent. In Österreich liegt der 
Anteil von Heimarbeitsplätzen bei 14 Prozent und damit etwas über dem EU-Durchschnitt.

Die Bandbreite der kreativen Arbeit: Von der Selbstständigkeit bis zur Heimarbeit. Merkmale
der Erwerbstätigen in der europäischen Kreativwirtschaft und in ausgewählten Ländern im Jahr 2005.

Quelle: Eurostat, Europäische Kommission (2007) (Basis: Labour Force Survey.) ZEW

EU 27 Österreich

Anteil Beschäftigter mit befristetem Arbeitsplatz

im Kulturbereich (in %) 16,4 13,3

Anteil an Erwerbstätigen (insgesamt, in %) 13,3 8,8

Anteil Selbstständiger

im Kulturbereich (in %) 29,0 29,8

Anteil an Erwerbstätigen (insgesamt, in %) 13,7 9,2

Anteil Beschäftigter mit Heimarbeit

im Kulturbereich (in %) 13,4 14,0

Anteil an Erwerbstätigen (insgesamt, in %) 4,3 5,0

14  Eurostat, Europäische Kommission 2007: 66.

1.3 Kreativwirtschaft in der Europäischen Union
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2 Die Kerngruppe der Kreativwirtschaft

2.1 Abgrenzung nach Sektoren 

Anders als in den Kreativwirtschaftsberichten 2003 und 2006 wurde die breite Definition von Krea-
tivwirtschaft in der Analyse des Beitrags der Creative Industries zum Innovationssystem am Beispiel 
Österreichs auf eine Teilgruppe eingeschränkt: Im Fokus der Untersuchung steht das Segment der 
hochkreativen „Kerngruppe“.15 

Diese Kerngruppe der Kreativwirtschaft ist in acht Bereiche gegliedert, wobei u.a. Unternehmen, 
die vorrangig im Handelsbereich tätig sind, nicht berücksichtigt werden, ebenso Unternehmen ohne 
eigene kreative Tätigkeiten. Erst in jüngster Zeit werden die Sektoren Beratung und Training sowie 
technische Büros zu den kreativen Unternehmen gezählt. 

Der hochkreative Kernbereich besteht aus folgenden Sektoren: 
 
1.   Design (Grafik, Web-Design, Industriedesign, Textil-, Schmuck-, Möbeldesign etc.)

2.   Content (Film, Literatur, Journalismus, Komposition, Schauspielerei, Texterstellung, Übersetzung)

3.   Architektur (inkl. Landschaftsplanung, Bauplanung)

4.   Werbung (inkl. PR-Beratung und Marktforschung)

5.   Software (Programmierung, ohne Web-Design, inkl. Datenbankdienste etc.)

6.   Verlag/Druck (inkl. Vervielfältigung von Ton-, Bild-, und Datenträgern)

7.   Technische Büros (Planung für Nichtbaubereiche, inkl. F&E-Dienstleistungen)

8.   Beratung/Training (Unternehmensberatung, Coaching, Erwachsenenbildung)

2.2 Auswahlkriterien der Kerngruppe

Hochkreativ ist dieser Kernbereich, weil das Leistungsangebot, der in der Untersuchung berücksich-
tigten Unternehmen vor allem auf

 Originalität,

 individueller Kreativität und/oder

 kundenspezifisch zugeschnittenen Leistungen
beruht.

Von den insgesamt 30.000 Unternehmen der Kreativwirtschaft (siehe auch Kapitel 1) zählen nach 
Berechnungen des Zentrums für Europäische Wirtschaftsforschung (ZEW) etwa 20.000 zu den hoch-
kreativen Betrieben, die zumindest eines dieser drei Kreativitätsmerkmale aufweisen.

15  Die im folgenden dargestellten Zahlen stammen aus einer repräsentativen Befragung von Unterneh-
men der österreichischen Kreativwirtschaft, die im Jänner und Feber 2008 vom ZEW in Zusammenarbeit 
mit dem Marktforschungsinstitut Spectra durchgeführt wurde. Details dazu im Anhang A1, Seite 119.
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2.3 Charakteristika der Kerngruppe 

2.3.1 Unternehmensstrukturen und Beschäftigungsformen

Während die Zahl der Unternehmen in der Kreativwirtschaft wächst, stagniert der Anteil der un-
selbstständig Beschäftigten. Dies liegt zum einen an den geringen Unternehmensgrößen, zum an-
deren arbeiten viele kreative Personen auf selbstständiger bzw. Werkvertragsbasis. Schließt man 
auch selbstständige und freie MitarbeiterInnen mit ein, liegt die Zahl der Beschäftigten in der Krea-
tivwirtschaft deutlich höher: Alleine in den rund 20.000 „hochkreativen“ Unternehmen waren Anfang 
2008 rund 163.500 Personen tätig, darunter 17 Prozent freie MitarbeiterInnen und schätzungsweise 
ein Fünftel Selbstständige. 

Dass Wachstum vor allem über die Zunahme freier MitarbeiterInnen und Selbstständiger erfolgt, zeigt 
der Vergleich mit 2004. Damals betrug die Zahl aller in CI-Unternehmen tätigen Personen 138.400. 
Das ergibt einen Zuwachs zwischen 2004 und Anfang 2008 von 5,8 Prozent pro Jahr. Diese Wachs-
tumsrate, die freie MitarbeiterInnen und Selbstständige inkludiert, ist mehr als doppelt so hoch wie 
das Wachstum bei den Erwerbstätigen in Österreich insgesamt (plus 2,5 Prozent jährlich). Und sie ist 
auch wesentlich höher als jene der unselbstständig Beschäftigten in der Kreativwirtschaft.

Der größte Teil der „hochkreativen“ Unternehmen zählt zu den Kleinstbetrieben, die weniger als fünf 
MitarbeiterInnen beschäftigen. 

So erklärt es sich, dass 66 Prozent aller Unternehmen mit nur 14 Prozent der Beschäftigten auskom-
men. Für den hohen Beschäftigungsbeitrag der Kreativwirtschaft sind in erster Linie die wenigen 
größeren Unternehmen mit 20 und mehr Beschäftigten verantwortlich. Sie machen zwar nur acht 
Prozent der Unternehmen aus, bieten aber fast 60 Prozent der Arbeitsplätze an.

Anzahl der Mit-
arbeiterInnen

Zahl der  
Unternehmen

Zahl der  
Beschäftigten

Anteil an allen Un-
ternehmen (in %)

Anteil an allen Be-
schäftigten (in %)

1 7.381 7.381 37,5 4,5

2 bis 4 5.562 15.254 28,2 9,3

5 bis 9 3.497 22.688 17,8 13,9

10 bis 19 1.641 21.201 8,3 13,0

20 und mehr 1.611 97.004 8,2 59,3

Summe 19.691 163.528 100,0 100,0

Großbetriebe sind die Minderheit, Mikrounternehmen in der Mehrheit: MitarbeiterInnen inklusive mitar-
beitender EigentümerInnen.

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 … Berechnungen des ZEW. Alle Angaben sind hochgerechnet auf 
die Gesamtzahl der Unternehmen in der Kreativwirtschaft in Österreich Anfang 2008.

2.3 Charakteristika der Kerngruppe 
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2.3.2 Branchenmix

Die Kreativwirtschaft umfasst viele Einzelbranchen. Die „hochkreativen“ Unternehmen verteilen sich 
dabei primär auf die Bereiche Architektur, Software, technische Büros, Beratung und Training so-
wie Werbung. Die stärker mit künstlerischen Tätigkeiten verbundenen Bereiche Design und Content 
stellen jeweils knapp neun Prozent der CI-Unternehmen. Da die Unternehmen in diesen beiden Be-
reichen besonders klein sind, ist der Anteil der CI-Bereiche Design und Content an der Gesamtbe-
schäftigung in der Kreativwirtschaft mit zusammen 11 Prozent recht niedrig. Wichtigste Jobanbiete-
rInnen sind die technischen Büros, die Werbung sowie der Bereich Beratung und Training. 

Anteil an allen Unternehmen (in %) Anteil an allen Beschäftigten (in %)

Design 8,6 5,0

Content 8,9 6,0

Architektur 19,3 13,2

Werbung 13,1 17,3

Software 16,2 13,1

Verlag / Druck 5,0 8,1

technische Büros 15,4 22,5

Beratung / Training 13,6 14,9

Ein dynamischer Branchenmix: Die Verteilung der Unternehmen in der Kreativwirtschaft und ihre Be-
schäftigten. 

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW. Alle Angaben sind hochgerechnet auf die 
Gesamtzahl der Unternehmen in der Kreativwirtschaft in Österreich Anfang 2008.

2.3.3 Spezialisierung und maßgeschneiderte Lösungen

Viele Unternehmen in der Kreativwirtschaft sind Kleinbetriebe. Die meisten Unternehmen haben 
weniger als zehn MitarbeiterInnen, deutlich über ein Drittel sind Ein-Personen-Unternehmen und 
verfolgen Strategien, die auf Innovationen beruhen. Dies erfordert ein hohes Maß an Spezialisierung 
auf sehr spezifische Marktangebote und die Bearbeitung sehr kleiner Marktnischen. 

Die meisten Unternehmen der Kreativwirtschaft bieten Leistungen an, die spezifisch auf die Bedürf-
nisse der einzelnen KundInnen zugeschnitten sind. 83 Prozent aller CI-Unternehmen erbringen 
überwiegend oder ausschließlich kundenspezifische Leistungen, vor allem jene in Architektur (95 
Prozent), Werbung (90 Prozent) und technischen Büros (86 Prozent).

2.3 Charakteristika der Kerngruppe
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Maßgeschneiderte Lösungen: Die kundenspezifischen Leistungen der Creative Industries in den unter-
schiedlichen Bereichen (Anteil an allen Unternehmen in Prozent)

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW. Alle Angaben sind hochgerechnet auf die 
Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in Österreich Anfang 2008.
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Um kundenspezifische Spezialisierungsstrategien erfolgreich umzusetzen, ist häufig die Zusam-
menarbeit mit anderen Unternehmen der Kreativwirtschaft notwendig. Denn nur so können Ka-
pazitätsengpässe vermieden und jene Leistungen zugekauft werden, die die Kreativen selbst nicht 
erbringen können oder möchten. Aus verschiedenen Gründen: sei es aufgrund fehlender fachlicher 
oder technischer Voraussetzungen, sei es als Konsequenz der bewussten Fokussierung auf die eige-
nen „Kernkompetenzen“. 

Die Zusammenarbeit mit anderen Unternehmen der Kreativwirtschaft passiert in unterschiedlichen 
Formen, die kreative Vorleistungen, kurz- und längerfristige Teamarbeit bis hin zu gemeinsamen 
Marktangeboten beinhalten.

2.3.4 Kooperationen und Netzwerke

Ob dauerhaft oder projektbezogen: Kooperationen sind ein zentrales Merkmal der Kreativwirtschaft. 
80 Prozent der CI-Unternehmen nutzen sie permanent und zumindest drei Viertel sind in Koopera-
tionen eingebunden.

2.3 Charakteristika der Kerngruppe
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Teamarbeit und Koproduktion: Die Bereitschaft zur Kooperation in den CI-Bereichen. (In Prozent)

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW. Alle Angaben sind hochgerechnet auf die 
Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in Österreich Anfang 2008.
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Ein Drittel der Kooperationen in Unternehmen der Kreativwirtschaft sind langfristig, 18 Prozent un-
terhalten sowohl dauerhafte wie auch anlassbezogene Kooperationen. Am häufigsten sind projekt-
bezogene Kooperationen: Jedes zweite Unternehmen erbringt mit anderen Unternehmen im Rah-
men konkreter Projekte gemeinsame Leistungen.

Projektbasierte Kooperation überwiegt besonders unter ArchitektInnen. In den Bereichen Verlag und 
Druck, Software und Werbung sind hingegen längerfristige Partnerschaften gängiger, was daran 
liegen mag, dass viele Leistungen in diesen Sektoren weitgehend standardisiert sind.

2.3 Charakteristika der Kerngruppe

Fallbeispiel 

Innovation am Bau 
A.B. Architekturbüro

Als A.B. im Jahr 1999 sein Ein-Mann-Unternehmen gründete, hatte er als freier Mitarbeiter bereits 
jahrelange Erfahrung in verschiedenen Architekturbüros gesammelt. Teamwork und Kooperati-
onen einzelner Kreative im Verbund mit anderen Unternehmen der Kreativwirtschaft waren ihm 
damals vertraut und bestimmen auch fast ein Jahrzehnt später den Arbeitsstil des Architekten mit 
dem Themenschwerpunkt „Urban Research“. 

Gemeinsam mit einem großen Partnerbüro entwickelt A.B. Nutzungskonzepte für Bauplätze von 
privaten GroßkundInnen. Seine Aufgabe ist die kreative und funktionale Programmierung des 
Bauplatzes in Abstimmung mit den Bedürfnissen bzw. Anforderungen der Auf-
traggeberInnen. Dazu zählt sowohl die eigenständige Entwicklung von architek-
tonischem Content als auch die spätere Umsetzung der Entwürfe in einem Netz-
werk aus AuftraggeberInnen, Architekturbüros und Baufirmen. 

Innovation zählt zum Tagesgeschäft im Ein-Mann-Betrieb, wenn Lösungen durch 
neuartige Kombinationen bekannter Ideen und Formen entstehen. Immer in Re-
lation zum jeweils gegebenen Bauplatz und dessen lokalem Umfeld. A.B. fungiert 
dabei als Schnittstelle zwischen unterschiedlichen AkteurInnen, die Innovationen 
einfordern und dann wieder von neuen Ideen überzeugt werden müssen. 

Foto: photocase©Gräfin
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Effizienzsteigerung
Die Gründe für eine Zusammenarbeit mit anderen Unternehmen sind sehr unterschiedlich. In 74 
Prozent aller Fälle liegt es daran, dass die PartnerInnen eines Kreativwirtschaftsunternehmens 
nicht über die notwendigen fachlichen oder technischen Voraussetzungen verfügen, um einen Auf-
trag durchzuführen. 75 Prozent der Unternehmen holen sich Leistungen, die sie selbst nicht er-
bringen können. In den allermeisten Fällen (77 Prozent) wird die Erledigung des Auftrags durch die 
Kooperation erst möglich. 

Unternehmen in der Kreativwirtschaft nähern sich dem Problem ihrer geringen Größe also effizient: 
Durch Kooperationen erweitern sie ihre Kapazitäten und können so auch größere Aufträge anneh-
men und bearbeiten. Wesentlich, doch noch nicht ganz so verbreitet, ist die gemeinsame Entwick-
lung neuer Leistungen und Angebote.

Design Content Architektur Werbung Software Verlag /  
Druck

technische 
Büros

Beratung /  
Training

CI 
insgesamt

Kooperationen bringen größere Kapazitäten und Effizienz: Gründe für Kooperationen von Unternehmen 
der Kreativwirtschaft mit Kooperationen in Prozent.

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW. Alle Angaben sind hochgerechnet auf die 
Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in Österreich Anfang 2008, Mehrfachnennungen möglich.
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Kreative Vorleistungen
Die Nutzung kreativer Vorleistungen anderer Unternehmen ist in der Kreativwirtschaft weit verbrei-
tet. 54 Prozent aller Unternehmen nutzen im Rahmen ihrer Geschäftstätigkeit Produkte und Dienst-
leistungen, die extra für den Bedarf dieses Unternehmens erstellt worden sind. Insbesondere die 
Werbebranche greift auf diese Möglichkeit der Arbeitsteilung zurück: 65 Prozent aller Werbeunter-
nehmen holt sich kreativen Input aus der eigenen Branche.

2.3 Charakteristika der Kerngruppe
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Kreative nutzen das Kapital der eigenen Branche: Der Anteil der CI-Unternehmen, die kreative Vorleis-
tungen anderer Unternehmen nutzen. (In Prozent aller Unternehmen)

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW. Alle Angaben hochgerechnet auf die 
Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in Österreich Anfang 2008.
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Kreative Konzepte und Kompetenz kommen zum Großteil aus dem jeweils eigenen Sektor: Designe-
rInnen beziehen 45 Prozent der Vorleistungen von DesignerInnen, Content-Unternehmen profitieren 
zu 42 Prozent von Beiträgen anderer Content-Unternehmen. Bei ArchitektInnen liegt der Anteil kre-
ativer Vorleistungen aus der eigenen Branche gar bei 60 Prozent.

Ausnahmen bilden die Bereiche Werbung sowie Verlag und Druck. Werbeunternehmen nutzen ins-
besondere kreatives Know-how von Design-Unternehmen. Auch die Unternehmen des Verlags- und 
Druckgewerbes setzen in hohem Maße, nämlich zu 44 Prozent, auf Angebote von DesignerInnen und 
nicht von Unternehmen des eigenen Bereichs. Werbeunternehmen nutzen kreative Vorleistungen 
aus dem eigenen Sektor nur zu 17 Prozent, Verlage und Druckereien sogar nur zu fünf Prozent.

In geringem Ausmaß kommt die Unterstützung von außen. Nur vier Prozent aller CI-Unternehmen 
beziehen ihre Vorleistungen, meist Materialien oder Technologien, aus Branchen, die nicht zur Kre-
ativwirtschaft gezählt werden.

2.3 Charakteristika der Kerngruppe
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Bereich, aus dem kreative Vorleistungen genutzt werden.

CI-Bereich, der kreative 
Vorleistungen nutzt. D
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Design 45 22 2 10 23 2 8 8 8

Content 28 42 3 6 13 2 10 17 5

Architektur 10 0 61 2 15 0 11 6 5

Werbung 53 28 4 17 11 2 4 14 2

Software 26 4 0 7 46 0 12 14 3

Verlag / Druck 44 26 0 9 16 5 0 17 4

technische Büros 11 0 10 5 22 1 46 11 7

Beratung / Training 19 4 3 13 25 0 9 41 3

CI insgesamt 27 13 13 9 23 1 13 16 4

Kreative beziehen kreative Vorleistungen vorwiegend aus dem eigenen Sektor: Bereiche, aus denen krea-
tive Vorleistungen genutzt werden. Mehrfachnennungen möglich. (In Prozent)

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

Netzwerke 
Kreative arbeiten bevorzugt mit Kreativen zusammen. 80 Prozent der CI-Unternehmen, die in Teams 
arbeiten, nutzen Ressourcen und Synergien anderer Unternehmen der Kreativwirtschaft. 

Gut ein Drittel aller Kreativwirtschaftsunternehmen arbeitet ausschließlich mit dem eigenen Sektor 
zusammen. Weitere 27 Prozent kooperieren sowohl mit PartnerInnen der eigenen Branche als auch 
mit Unternehmen der übrigen CI-Sektoren. Während Teambildungen im Software-Bereich mit 82 
Prozent besonders häufig sind, liegt der Anteil der DesignerInnen, die in bereichsinternen Netzwer-
ken arbeiten, lediglich bei 37 Prozent.

NetzwerkpartnerInnen in den Unternehmen der  Kreativwirtschaft: Der Anteil aller Kooperationen in 
Prozent.

* An diesen Kooperationen sind teilweise auch PartnerInnen außerhalb der Kreativwirtschaft beteiligt.
Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW. Alle Angaben sind hochgerechnet auf die 
Gesamtzahl der Unternehmen in der Kreativwirtschaft in Österreich Anfang 2008.
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Noch deutlicher zeigt sich die Bedeutung der Netzwerkbildung für die Kreativwirtschaft an den Be-
trieben, die ihre NetzwerkpartnerInnen ausschließlich in der Kreativwirtschaft gefunden haben: 63 
Prozent der kooperierenden CI-Betriebe – und damit 51 Prozent aller Unternehmen – arbeiten aus-
schließlich mit PartnerInnen aus der Kreativwirtschaft zusammen. Auffallend ist dabei der Bereich 
Verlag und Druck, der mit 65 Prozent aller Unternehmen in Netzwerken innerhalb der Kreativwirt-
schaft kooperiert. Die PartnerInnen kommen aus dem Verlags- und Druckbereich selbst sowie aus 
Design-, Content- und Werbeunternehmen. Im Gegensatz dazu liegt der Anteil an Netzwerken inner-
halb der Kreativwirtschaft bei den technischen Büros bei nur 39 Prozent der kooperierenden und bei 
30 Prozent aller Unternehmen.

Herkunftsbereich/-branche der NetzwerkpartnerInnen

Creative Industries andere Branchen
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Design 40 25 2 20 15 19 2 2 7 3 18 7

Content 19 67 1 17 6 12 0 1 1 11 7 12

Architektur 2 1 63 1 2 0 28 1 37 2 9 4

Werbung 24 21 1 53 21 32 1 6 2 2 10 10

Software 5 1 0 8 82 2 4 5 1 15 1 9

Verlag / Druck 25 9 4 16 13 72 0 3 1 1 2 12

technische Büros 2 0 8 1 10 0 51 1 18 34 12 6

Beratung / Training 6 2 3 7 24 2 8 52 3 3 4 23

CI insgesamt 12 12 15 14 23 11 15 9 12 10 8 10

Im Netzwerk des eigenen Sektors werden die meisten Kooperationen in der Kreativwirtschaft geknüpft: 
Die Herkunft der NetzwerkpartnerInnen von CI-Unternehmen (Anteil an allen Unternehmen mit Koope-
rationen in Prozent).

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW. Alle Angaben sind hochgerechnet auf die 
Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in Österreich Anfang 2008. Mehrfachnennungen sind möglich.
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3 Kreativwirtschaft im Innovationssystem 

Zahlreiche Studien zur Kultur- und Kreativwirtschaft und nicht zuletzt Richard Floridas Ansatz von 
der Kreativen Klasse16 haben auf das Phänomen der wirtschaftlichen Bedeutung der Kreativwirt-
schaft aufmerksam gemacht und Strategien zur Stärkung dieses Sektors in ihrer Entwicklung unter-
stützt. Nun beginnt sich eine Innovationspolitik zu etablieren, die die Förderung der Kreativwirtschaft 
als Beitrag zur Stärkung des Innovationssystems versteht. In der dem Kreativwirtschaftsbericht zu-
grunde liegenden Studie wurde der Beitrag der Kreativwirtschaft zum Innovationssystem mit den 
folgenden Ergebnissen erhoben.

3.1 Eigene Innovationstätigkeit der Kreativwirtschaft

Die Kreativwirtschaft ist ein überdurchschnittlich wissensintensiver Wirtschaftsbereich. Was zählt, 
ist die Fähigkeit, Wissen zu identifizieren, aufzunehmen, zu kodifizieren, weiterzuentwickeln und in 
Kompetenzen und Innovationen umzusetzen. Und das möglichst schnell, denn die Halbwertszeit des 
Wissens verkürzt sich zusehends. Einmal erworbenes Wissen verliert in immer kürzerer Zeit seinen 
Nutzen und muss durch neues Wissen ersetzt werden. Dabei ist die Entwicklung der wissensba-
sierten Wirtschaft eng mit dem breiten Einsatz von Informations- und Kommunikationstechnologien 
verknüpft, die ihrerseits den globalen Wissenstransfer vorantreiben und somit Innovationen ermög-
lichen.

Charakteristisch für die Kreativwirtschaft sind unterschiedliche Teilmärkte, die sich aus Produk-
tions-, Dienstleistungs- und gelegentlich Handelssektoren zusammensetzen. Diese Teilmärkte kön-
nen sich zu thematischen Branchen oder Branchenkomplexen verdichten, die untereinander durch 
Wirtschaftsbeziehungen zu Clustern verbunden sind oder unverbunden nebeneinander existieren.

Als Kennzeichen dieser Querschnittsbranche gelten geringe Betriebsgröße, kleinteilige Branchen-
struktur mit vielen Neugründungen und die hohe Selbstständigenquote. Eine dynamische Branche, 
in der projektbasierte und vernetzte Zusammenarbeit beschränkte Kapazitäten erweitert, mit attrak-
tiven Nischen und Arbeitsfeldern für freie MitarbeiterInnen und QuereinsteigerInnen.

Schwach ist die Kreativwirtschaft hinsichtlich ihrer Kapitalausstattung. Mit Ausnahme der Bereiche 
Softwareentwicklung, Werbung, Design und etablierten Betrieben der Film- und Fernsehproduktion 
sind viele kreative Unternehmen von externen Finanzierungsquellen praktisch abgeschnitten.

3.1.1 Innovationsbegriff und Kreativwirtschaft 

Das Entwickeln neuer Ideen und ihre Umsetzung in marktfähige Produkte und Dienstleistungen ist 
das Geschäftsmodell der Kreativen. Insofern könnte man jedes CI-Unternehmen als innovativ be-
zeichnen.
 
Viele innovative Leistungen bleiben aber oft versteckt, da herkömmliche Indikatoren und Ansätze zur 

16  Florida 2002. 
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Messung von Innovation – wie F&E-Ausgaben oder Patente – die Innovationstätigkeit in der Kreativ-
wirtschaft nur unzureichend abbilden.17 

In dieser Studie wird ein Innovationsbegriff verwendet, der auf die Definition des Oslo-Manuals der 
OECD zurückgeht.18 Demzufolge bezeichnet Innovation ein neues Marktangebot, das in gleicher oder 
ähnlicher Form von dem betreffenden Unternehmen noch nicht angeboten wurde („Produkt- oder 
Dienstleistungsinnovation“) oder ein neues betriebsinternes Verfahren zur Leistungserstellung, das 
zuvor noch nicht im Unternehmen eingesetzt wurde („Prozessinnovation“). Die Innovationen müssen 
innerhalb eines Dreijahreszeitraums eingeführt werden.

Innovationen bezeichnen somit Veränderungen der im Markt angebotenen Güter und der Verfahren, 
die zu ihrer Herstellung und Verteilung genutzt werden. Dieser Innovationsbegriff betont also Markt-
dynamik und wettbewerbsstimulierende Wirkung, die von Innovationen ausgehen. Denn für die Wett-
bewerbsfähigkeit, den Markterfolg und die daraus resultierenden Wertschöpfungs- und Beschäfti-
gungseffekte ist nicht entscheidend, ob eine Tätigkeit per se innovativ ist. Entscheidend ist vielmehr, 
ob Neuheiten angeboten bzw. bestehende Produkte effizienter hergestellt werden können, und ob auf 
diesem Weg neue Absatzmöglichkeiten eröffnet oder Marktanteile gewonnen werden.

Daraus ergibt sich, dass auch sehr kreative Unternehmen unter Umständen nicht zu den innovie-
renden Unternehmen gezählt werden, selbst, wenn sie mit einem Werbekonzept oder grafischen 
Entwürfen zweifellos Kreativleistungen erbringen. Als nicht innovativ gilt ein Unternehmen dann, 
wenn das Marktangebot sowie Produktion oder Dienstleistung selbst zumindest drei Jahre unver-
ändert bleiben.

Erfolgreiche Innovationen brauchen bestimmte Voraussetzungen. Beispielsweise eigene Forschungs- 
und Entwicklungsarbeiten (F&E) oder -kooperationen. Gefragt sind die systematische Befassung mit 
neuen konzeptionellen oder technischen Lösungen und das dabei generierte Wissen. Aber auch ohne 
eigene F&E können Innovationsprojekte erfolgreich abgeschlossen werden. In diesem Fall wird die 
eigene F&E häufig durch andere innovative Quellen ersetzt, vor allem durch das Humankapital der 
MitarbeiterInnen, ihre Erfahrungen und Qualifikationen sowie effektives Innovationsmanagement, 
das ein rasches Aufgreifen von externen Innovationsimpulsen fördert.

3.1.2 Eigene Forschungs- und Entwicklungsaktivitäten 

31 Prozent aller Unternehmen der Kreativwirtschaft betreiben eigene Forschungs- und Entwick-
lungsarbeit. In Summe sind dies etwa 6.000 Unternehmen. Nimmt man den engeren Ansatz des 
OECD Frascati-Manuals19, das eine Definition zur statistischen Erfassung von F&E-Aktivitäten ent-
hält, als Basis, so verzeichnen in Österreich 2.356 Unternehmen unternehmenseigene F&E-Aktivi-
täten20. Die deutlich höheren Zahlen in der Befragung der Kreativwirtschaft ergeben sich zum einen 
aus dem dreijährigen Referenzzeitraum, zum anderen wurde F&E wesentlich breiter definiert, näm-

17  Vgl. Miles, Green 2008.

18  OECD, Eurostat 2005.

19  Die Definition des Frascati-Manuals der OECD ist für internationale FuE-Statistiken maßgeblich und 
wesentliche Grundlage für die Abgrenzung der steuerlich förderfähigen FuE-Aufwendungen von Unter-
nehmen im österreichischen Steuerrecht (Forschungsprämie).

20  Pressemitteilung von Statistik Austria, 25. 4. 2008.
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lich als jede systematische schöpferische Arbeit zur Erweiterung des vorhandenen Wissens im Un-
ternehmen. So werden auch viele konzeptionelle Arbeiten und die kreative Auseinandersetzung mit 
Problemstellungen als F&E-Tätigkeit gewertet, ebenso kurzfristige F&E, denn viele Unternehmen 
der Kreativwirtschaft dürften nur unregelmäßig F&E durchführen.

Die breitere Definition erscheint eher geeignet, das Ausmaß von systematischen Aktivitäten zu er-
fassen, die auf neues kommerziell relevantes Wissen in der Kreativwirtschaft abzielen, als die enge 
Definition, die stark auf technische F&E-Arbeiten gerichtet ist. Viele F&E-Prozesse in der Kreativ-
wirtschaft basieren nicht auf technischen Entwicklungen. Sie haben überwiegend immateriellen 
Charakter und zielen auf die Umsetzung kreativer Ideen.

Die höchsten Anteile F&E betreibender Unternehmen finden sich unter den technischen Büros (47 
Prozent) sowie in der Software (46 Prozent). Über dem Durchschnitt liegt noch der Bereich Beratung 
und Training, in dem rund 34 Prozent aller Kreativwirtschaftsunternehmen eigene Forschungs- und 
Entwicklungsarbeit durchführen. Die drei Kernbereiche – Design, Content und Architektur – und die 
Werbung weisen unterdurchschnittliche Werte auf, die geringsten verzeichnen mit Abstand die Un-
ternehmen im Verlags- und Druckgewerbe. 

Ein Drittel aller CI-Unternehmen investiert in Forschungs- und Entwicklungsarbeit: F&E-Aktivität in 
Unternehmen der österreichischen Kreativwirtschaft zwischen 2005 und 2007. (Anteil an allen Unterneh-
men in Prozent)

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW. Alle Angaben sind hochgerechnet auf die 
Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in Österreich Anfang 2008.
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Die hier erfassten Daten von breit abgegrenzten F&E-Aktivitäten entsprechen im Übrigen den Ergeb-
nissen der Studie zur Wiener Kreativwirtschaft, in der etwa 16 Prozent der Kreativwirtschaftsunter-
nehmen eigene F&E als wichtig oder sehr wichtig für den Unternehmenserfolg bezeichneten.21 

Die Unterscheidung F&E betreibender Unternehmen anhand der Anzahl der im Unternehmen tätigen 
Personen ergibt ein eindeutiges Bild: Größere Unternehmen investieren wesentlich mehr in eigene 
Forschungs- und Entwicklungsarbeit als kleine Unternehmen. Von den Ein-Personen-Unternehmen 
in der Kreativwirtschaft betreiben 24 Prozent eigene F&E, während es von den Unternehmen mit  
20 und mehr MitarbeiterInnen 57 Prozent sind. 

21  Vgl. Ratzenböck et al. 2004.

3.1 Eigene Innovationstätigkeit der Kreativwirtschaft



54

F&E-Aktivitäten der Kreativwirtschaft in der Europäischen Union
In der europaweiten Innovationserhebung von Eurostat, die eine ähnliche Definition von F&E anwen-
det, liegt der Anteil F&E betreibender Unternehmen europaweit bei etwa 25 Prozent. Für Unterneh-
men mit mehr als zehn Beschäftigten weist die Kreativwirtschaft einen Anteil von 50 Prozent und 
damit eine doppelt so hohe Quote aus. Im Branchenvergleich zeigen nur forschungsintensive Indus-
triezweige – Chemie-, Pharma- und Elektroindustrie sowie Maschinenbau – gleich hohe oder höhere 
Anteile forschender Unternehmen als jene der Kreativwirtschaft. Der hohe Anteil F&E betreibender 
Unternehmen in den Bereichen Software und technische Büros entspricht auch den Werten, die für 
die EDV und Software-Branche bzw. für die technischen Dienstleistungen insgesamt auf europä-
ischem Niveau zu beobachten sind. 

Die Kreativwirtschaft wird daher zu Recht als eine der am stärksten forschungsorientierten bzw. 
F&E-basierten Branchen bezeichnet.

3.1.3 Humankapital 

Gut gebildet, flexibel und mobil: Die Beschäftigten der Kreativwirtschaft zeichnen sich durch hohes 
Qualifikationsniveau aus, sie verfügen in der Regel über einen höheren Bildungsabschluss. Ihre Be-
reitschaft zu Flexibilität und Mobilität hat zu einer Bandbreite an Tätigkeits- und Einkommensmög-
lichkeiten geführt, die in dieser Breite von vertraglichen und außervertraglichen Gestaltungsformen 
nur im Kultur- und Kreativbereich anzutreffen sind. 

Einfluss auf F&E-Aktivitäten 
Humankapital ist wesentlich für Forschung und Entwicklung. Denn die Durchführung eigener For-
schungs- und Entwicklungsarbeit erfordert einen Mindestumfang an Personalressourcen, die dann 
für die Herstellung von Produkten oder Dienstleistungen nicht mehr zur Verfügung stehen. Sehr klei-
ne Unternehmen stoßen dabei schnell an Kapazitätsgrenzen, sodass sich Forschungs- und Entwick-
lungsarbeit für sie nicht lohnt. Oft sind sie personell dazu nicht in der Lage. Gleichzeitig verursachen 
F&E-Aktivitäten Fixkosten, die sich umso stärker auf die Gesamtkosten durchschlagen, je kleiner 
ein Unternehmen ist. Ein hoher Fixkostenanteil kann Unternehmen vor erhebliche Finanzierungs-
schwierigkeiten stellen, sodass viele Unternehmen der Kreativwirtschaft auf eigene F&E-Aktivitäten 
verzichten.

3.1 Eigene Innovationstätigkeit der Kreativwirtschaft
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Mit der Betriebsgröße steigt die F&E-Intensität: F&E-Aktivität in Unternehmen in der österreichischen 
Kreativwirtschaft nach der Anzahl an MitarbeiterInnen (Anteil an allen Unternehmen in Prozent).

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW. Alle Angaben sind hochgerechnet auf die 
Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in Österreich Anfang 2008.
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Neben eigener Forschungs- und Entwicklungsarbeit ist somit das Humankapital ein zweiter Grund-
pfeiler für innovative Tätigkeiten: Kompetenzen und Wissen, die sich aus erworbenen Fertigkeiten 
sowie individuellen Fähigkeiten zusammensetzen.

Während sich die individuellen Fähigkeiten nur schwer in einer verallgemeinerbaren Form messen 
und vergleichen lassen, kann der Ausbildungsstand einfach erfasst werden. Für Unternehmen der 
Kreativwirtschaft ist dabei insbesondere das an Universitäten und Fachhochschulen erworbene Wis-
sen wichtig, weil es oftmals jene technischen, formalen und prozessualen Fertigkeiten umfasst, die 
für eigene Innovationsaktivitäten des Unternehmens essenziell sind. 

Bildung und Qualifikation
Kreative sind bestens qualifiziert. Im Durchschnitt haben 28 Prozent der MitarbeiterInnen einen 
Hochschulabschluss. Im Bereich Beratung und Training liegt der Anteil an AkademikerInnen mit 48 
Prozent am höchsten. Über dem Durchschnitt liegen noch die Bereiche Architektur (39 Prozent) und 
Software (31 Prozent). Den geringsten Anteil an HochschulabsolventInnen haben Unternehmen der 
Sektoren Design, Content und Werbung. 

3.1 Eigene Innovationstätigkeit der Kreativwirtschaft
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Anteil der MitarbeiterInnen mit Hochschulabschluss und noch laufendem/abgebrochenem Hochschulstu-
dium in der Kreativwirtschaft nach Bereichen. (In Prozent)

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW. Alle Angaben sind hochgerechnet auf die 
Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in Österreich Anfang 2008.
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Die Erhebung zeigt deutlich, dass akademische Ausbildung in der Kreativwirtschaft von viel höherer 
Bedeutung ist als in fast allen anderen Sektoren. Nimmt man die Gesamtzahl aller Beschäftigten, 
so verfügen nur 13 Prozent über einen Universitäts- oder Fachhochschulabschluss. Der einzige grö-
ßere Wirtschaftssektor, der einen höheren AkademikerInnenanteil aufweist, ist der Unterrichtssek-
tor – inklusive Hochschulen – selbst. Dort haben 32 Prozent der Beschäftigten einen Hochschulab-
schluss. In den Unternehmensdienstleistungen, zu denen der größte Teil der Kreativwirtschaft zählt, 
sind durchschnittlich 23 Prozent der Beschäftigten AkademikerInnen. In der forschungsintensiven 
Industrie ist der Anteil mit 8 bis 15 Prozent vergleichsweise äußerst niedrig.

Die große Zahl an HochschulabsolventInnen ist eine gute Voraussetzung für die Zusammenarbeit 
mit der Wissenschaft, denn hohe Qualifikation ermöglicht und forciert den Transfer von neuen For-
schungsergebnissen und Ideen in neue Marktangebote. Die Mobilität der Beschäftigten, insbesonde-
re der vielen freien MitarbeiterInnen, spielt in diesem Zusammenhang eine bedeutende Rolle.

3.1 Eigene Innovationstätigkeit der Kreativwirtschaft
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Nur im Unterrichtswesen ist der Anteil an AkademikerInnen höher: Die Beschäftigten mit Hochschul-
abschluss in der Kreativwirtschaft im Vergleich mit anderen Wirtschaftssektoren in Österreich 2007. (In 
Prozent)

Quelle: Statistik Austria: Mikrozensus-Arbeitskräfteerhebung 2007; ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 
– Berechnungen des ZEW. Alle Angaben sind hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in 
Österreich Anfang 2008.
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Neben Personen mit abgeschlossenem Studium sind in der Kreativwirtschaft auch Personen be-
schäftigt, die zwar studiert, aber noch keinen Abschluss gemacht haben. Immerhin neun Prozent 
aller Beschäftigten in der Kreativwirtschaft sind StudienabbrecherInnen und Studierende, die bei-
spielsweise auf Werkvertragsbasis in Kreativwirtschaftsunternehmen arbeiten. Am höchsten ist die-
ser Anteil in der Software (14 Prozent), in den Bereichen Werbung und Content beträgt er 11 Prozent. 
Am niedrigsten ist er in den technischen Büros sowie im Druckerei- und Verlagswesen (5 Prozent).
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In mehr als der Hälfte aller Unternehmen der Kreativwirtschaft arbeitet zumindest eine Person mit 
akademischer Ausbildung: Der Anteil an CI-Unternehmen mit zumindest einer Person mit Hochschulab-
schluss  bzw. ohne Abschluss. (In Prozent)

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW. Alle Angaben hochgerechnet auf die 
Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in Österreich Anfang 2008.
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Daneben gibt es in der Kreativwirtschaft auch Unternehmen ohne akademisch gebildete Mitarbei-
terInnen. In Beratung und Training sowie Architektur liegt der Anteil dieser „nicht akademischen“ 
Unternehmen unter 30 Prozent, in den Bereichen Content und Design arbeitet über die Hälfte der 
Unternehmen ohne akademischen Hintergrund, d.h. weder die UnternehmerInnen selbst noch die 
MitarbeiterInnen haben an einer Hochschule studiert.

Kreativität und Talent
Der niedrige Anteil an HochschulabsolventInnen gerade in den Bereichen Design, Content und Wer-
bung, die quasi den Kern der Kreativwirtschaft bilden, ist bemerkenswert. Hier spielt die formale 
Ausbildung der MitarbeiterInnen offenbar eine geringere Rolle. 

Dieses Ergebnis entspricht auch der Bedeutung, die diese Branchen den beiden wichtigsten Bestim-
mungsmerkmalen des Humankapitals, nämlich formale Ausbildung und individuelle Fähigkeiten, 
beimessen. Auf die Frage, ob für die Leistungen des Unternehmens vor allem Ausbildung und beruf-
liche Erfahrung von entscheidender Bedeutung sind, oder ob eher Kreativität und individuelle Talente 
zählen, bewerten die Unternehmen aus den Bereichen Design, Content und Werbung die Rolle von 
Kreativität und Talenten der MitarbeiterInnen deutlich höher. Im Content-Bereich sind es 36 Prozent, 
in der Werbung 31 Prozent und im Design 25 Prozent. Betrachtet man die gesamte Kreativwirtschaft, 
so sind es noch immer 17 Prozent. 

Kreativität und individuelle Talente wiederum sind nicht unbedingt an einen formalen Bildungsab-
schluss gebunden. Spiegelbildlich finden sich in den Bereichen Beratung und Training, technische 
Büros und Architektur, aber auch in der Software deutlich weniger Unternehmen, die diesem Aspekt 
des Humankapitals zentralen Stellenwert beimessen. Nur in Software-Unternehmen ist sowohl der 
Anteil an HochschulabsolventInnen als auch der Anteil an Unternehmen, die Kreativität und indivi-
duelles Talent als entscheidend für die Leistungserbringung ansehen, gleichermaßen niedrig. Dies 
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kann damit erklärt werden, dass die formale Ausbildung in diesem Bereich zwar von großer Bedeu-
tung ist, das erforderliche Know-how eignen sich viele Beschäftigte im Sektor Software oft auch ohne 
einen Hochschulabschluss durch Learning by Doing an. 

Das Anforderungsprofil an Kreative unterscheidet sich in den einzelnen Sektoren deutlich: Kreativität und 
individuelle Talente sowie Ausbildung und berufliche Erfahrung der MitarbeiterInnen von CI-Unterneh-
men. (Anteil an allen Unternehmen in Prozent)

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW. Alle Angaben sind hochgerechnet auf die 
Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in Österreich Anfang 2008.
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Kreative Arbeitsfelder für AkademikerInnen
Unternehmen der Kreativwirtschaft beschäftigen AkademikerInnen aus den unterschiedlichsten Fach-
gebieten. Die am weitesten verbreitete Studienrichtung unter den Beschäftigten mit einem abgeschlos-
senen, noch laufenden oder abgebrochenen Hochschulstudium ist das Ingenieurswesen. 27 Prozent 
kommen aus den Bereichen Bauingenieurswesen, Maschinenbau und Verfahrenstechnik, Elektrotech-
nik, Vermessungswesen etc. Danach folgen Wirtschafts- und Rechtswissenschaften mit 25 Prozent 
sowie Architektur und Design mit 11 Prozent. 12 Prozent der AkademikerInnen in CI-Unternehmen 
haben Architektur oder ein Studium im Bereich Gestaltung und Design absolviert, 11 Prozent haben im 
Bereich Informatik und Mathematik studiert. Neun Prozent der Beschäftigten mit Hochschulstudium 
haben einen geisteswissenschaftlichen Studienhintergrund – insbesondere im Bereich Sprachen – und 
acht Prozent einen sozialwissenschaftlichen, wobei die Publizistik und Kommunikationswissenschaft 
häufig vertreten sind. Nur rund sechs Prozent haben Naturwissenschaften studiert.
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Kreative IngenieurInnen sind offensichtlich gefragt: Die Verteilung der MitarbeiterInnen der Kreativwirt-
schaft mit Hochschulstudium nach Studienrichtungen. (In Prozent)

Ingenieurswissenschaften

Wirtschafts- / Rechtswissenschaften

Architektur / Gestaltung

Informatik / Mathematik

Geistes- / Kulturwissenschaften

Publizistik / Sozialwissenschaften

Naturwissenschaften

keine Angabe

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW. Alle Angaben sind hochgerechnet auf die 
Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in Österreich Anfang 2008 (Mehrfachnennungen von Studienfächern 
möglich). 
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Der Vergleich der einzelnen Bereiche zeigt, dass jene Studienfächer, die inhaltlich nahe an der ty-
pischen Geschäftstätigkeit eines bestimmten Kreativwirtschaftsbereichs angesiedelt sind, auch ei-
nen überproportionalen Anteil an allen Beschäftigten mit Hochschulstudium ausmachen. So haben 
91 Prozent der akademischen Beschäftigten im Bereich Architektur ein Studium im Bereich Archi-
tektur und Design oder Ingenieurswissenschaften, insbesondere Bauingenieurswesen, besucht. In 
den Bereichen Werbung, Beratung und Training weist rund die Hälfte der Beschäftigten mit Hoch-
schulstudium einen wirtschafts- und rechtswissenschaftlichen Studienhintergrund auf. In den tech-
nischen Büros haben zwei Drittel der akademischen MitarbeiterInnen Ingenieurswissenschaften 
studiert und in Software-Unternehmen stellen InformatikerInnen und MathematikerInnen die Hälfte 
des akademischen Personals.

Die Ergebnisse zeigen aber auch ganz klar, dass in allen Bereichen der Kreativwirtschaft ein breites 
Spektrum an akademischem Wissen eingesetzt wird. Besonders auffallend ist dies in Content und 
Design. Im Design-Bereich machen akademische Beschäftigte, die ein Studium in den Fachgebieten 
Gestaltung, Design oder Architektur besucht haben, nur 22 Prozent aller akademischen Beschäftigten 
aus. Die anderen Fachrichtungen sind allesamt in bedeutendem Umfang vertreten, einschließlich der 
Naturwissenschaften (sieben Prozent), Informatik und Mathematik (sieben Prozent), Publizistik und 
Sozialwissenschaften (acht Prozent) und der Geistes- und Kulturwissenschaften (zehn Prozent). Dies 
weist zum einen auf das breite Spektrum an wirtschaftlichen Aktivitäten hin, die dem Bereich Design 
zugeordnet sind und von Web-Design über Grafik, Mode- und Industriedesign bis zur Schmuckher-
stellung und Restauration von Kunstgegenständen reichen. Zum anderen zeigt das Ergebnis, dass in 
allen Wissenschaftsfeldern Potenzial für kreative Beiträge zur Gestaltung von Produkten und Dienst-
leistungen vorhanden ist.
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Design 12 33 22 7 8 10 7 2

Content 6 26 13 5 25 20 1 4

Architektur 42 5 49 0 0 3 1 0

Werbung 3 47 12 4 19 10 4 3

Software 19 18 2 50 1 1 7 2

Verlag / Druck 5 20 1 7 25 22 6 15

Technische Büros 67 10 2 6 1 0 13 0

Beratung / Training 8 48 2 7 10 19 6 0

CI insgesamt 27 25 12 11 8 9 6 2

Die Kreativwirtschaft nutzt das Potenzial von AkademikerInnen in unterschiedlichem Maße quer durch 
alle Sektoren: Akademisch gebildete MitarbeiterInnen von der Zusammensetzung der Beschäftigten mit 
Hochschulstudium nach Studienfachgebieten. Die Zeilenwerte addieren sich zu 100 Prozent.

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

In Unternehmen mit mehr als einer bzw. einem Beschäftigten kommen die AkademikerInnen vielfach 
aus zumindest zwei unterschiedlichen Fachgebieten. Besonders hoch ist dieser Anteil im Bereich 
Software (67 Prozent) und Beratung und Training (60 Prozent), sehr niedrig ist er in der Architektur 
(16 Prozent).

In den einzelnen Sektoren der Kreativwirtschaft finden AkademikerInnen verschiedenster Fachrich-
tungen Beschäftigungsmöglichkeiten: Mehr-Personen-Unternehmen mit Beschäftigten mit Hochschul-
studium. (In Prozent)

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW. Alle Angaben sind hochgerechnet auf die 
Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in Österreich Anfang 2008.
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3.1.4 Innovationen und Kreativwirtschaft

Als Innovation wird – wie eingangs dargestellt – die Einführung eines neuen Leistungsangebots im 
Markt durch ein Unternehmen („Produkt- und Dienstleistungsinnovation“) oder die Einführung eines 
neuen Verfahrens zur Leistungserbringung im Unternehmen („Prozessinnovation“) bezeichnet. Eine 
Innovation muss neu für das betreffende Unternehmen sein, sie kann aber durchaus von anderen 
Unternehmen bereits zuvor angeboten bzw. eingesetzt worden sein. Es wird also ein subjektiver In-
novationsbegriff zugrunde gelegt. 

Diese international übliche Definition ermöglicht den direkten Vergleich mit Ergebnissen anderer 
Erhebungen. Bestimmte Formen von Innovationen wie organisatorische Neuerungen, veränderte 
Formen der Arbeitsorganisation oder neue Wege der Gestaltung von Außenbeziehungen und Koope-
rationen bleiben dabei aber unberücksichtigt. 

Innovationen sind in der Kreativwirtschaft Österreichs sehr weit verbreitet. Zwischen 2005 und 2007 
haben 71 Prozent der Unternehmen eine Innovation eingeführt. Produkt- und Dienstleistungsinno-
vationen sind häufiger anzutreffen als Prozessinnovationen: 59 Prozent der Kreativwirtschaftsunter-
nehmen haben neue Leistungsangebote im Markt eingeführt, 49 Prozent haben neue Verfahren im 
Unternehmen implementiert. 37 Prozent aller CI-Unternehmen haben sowohl Produkt- und Dienst-
leistungs- als auch Prozessinnovationen eingeführt. 

Charakteristisch für die Kreativwirtschaft: Der hohe Anteil der Unternehmen mit Produkt- und Dienstleis-
tungs- sowie Prozessinnovationen zwischen 2005 und 2007. (In Prozent)

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW. Alle Angaben sind hochgerechnet auf die 
Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in Österreich Anfang 2008.
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Die höchste Innovationsbereitschaft weisen die Bereiche Verlag und Druck, Werbung, Software, Con-
tent sowie Beratung und Training auf, wo jeweils mehr als drei Viertel der Unternehmen mit Innova-
tionen erfolgreich waren. In all diesen Bereichen sind Innovationen im Produkt- und Dienstleistungs-
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sektor deutlich weiter verbreitet als Prozessinnovationen, und die meisten ProzessinnovatorInnen 
haben gleichzeitig auch neue Produkte in den Markt gebracht.

Nur etwas geringer ist die InnovatorInnenquote bei Design und technischen Büros. Einzig der Sektor 
Architektur weist eine deutlich geringere Quote von erfolgreich innovierenden Unternehmen auf: Nur 
52 Prozent der Unternehmen zählen zu den innovativen und nur 39 Prozent haben innerhalb eines 
Dreijahreszeitraums neue Leistungsangebote eingeführt.

Die Angaben sprechen dafür, dass sich der größere Teil der Unternehmen auf ein bestimmtes 
Leistungsangebot wie etwa Innenarchitektur für Büroräume oder ökologisches Bauen spezialisiert 
hat und dieses Konzept über einen längeren Zeitraum beibehält. Innerhalb dieses konstanten Ange-
bots werden für jeden einzelnen Auftrag natürlich kreative Leistungen erbracht.

Produkt- und Prozessinnovationen nehmen mit der Unternehmensgröße zu: Anteil der Kreativwirt-
schaftsunternehmen mit Produkt- und Prozessinnovationen 2005–2007 nach der Unternehmensgröße.
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Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW. Alle Angaben sind hochgerechnet auf die 
Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in Österreich Anfang 2008.
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Innovationsquoten 
Trotz der großen Zahl sehr kleiner Unternehmen ist der Anteil der ProduktinnovatorInnen in der 
Kreativwirtschaft hoch. Es gibt offenbar recht geringe größenbedingte Barrieren für Innovationen. 
Denn der überwiegend immaterielle Charakter der Leistungen und die vergleichsweise niedrigen 
Anforderungen an neue technische Infrastruktur – die oftmals über neue Software für bestehen-
de Computertechnik zu erfüllen sind – eröffnet auch EPUs und sehr kleinen Unternehmen größere 
Möglichkeiten. Damit unterscheidet sich die Kreativwirtschaft deutlich von Industriebranchen, wo 
sehr kleine Unternehmen oft rasch an technische oder finanzielle Grenzen stoßen, wenn es um die 
Entwicklung und Einführung neuer Produkte geht. 

Fest steht: Die Kreativwirtschaft ist europaweit die Branche mit der höchsten Innovationsquote.22 

22  Die Zahlen aus der vierten europäischen Innovationserhebung (CIS 4) im Jahr 2005 berücksichtigen aus-
schließlich kreativ tätige Unternehmen. Nicht bewertet sind Betriebe aus Branchen, die üblicherweise der 
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Von den Unternehmen mit zehn oder mehr Beschäftigten waren in der Kreativwirtschaft 86 Prozent 
mit Innovationen erfolgreich. Einzig die EDV- und Softwarebranche, die wiederum größtenteils zur 
Kreativwirtschaft zählt, kommt mit 81 Prozent an dieses Niveau heran. In den Branchen der for-
schungsintensiven Industrie liegen die Innovationsquoten mit 65 bis 78 Prozent merklich niedriger, 
bei den technischen Dienstleistungen, die größtenteils den Bereichen Architektur und technische 
Büros zuzuordnen sind, und in der Chemieindustrie ist der Anteil mit 53 bzw. 50 Prozent beträchtlich 
niedriger. Und: Unternehmen mit innovativen Angeboten sind eher bereit, neue Produkte und Pro-
zesse einzuführen als Betriebe, die sich mit bewährten Qualitätsstandards an einen einheitlichen 
Kundenkreis richten.

Die Kreativwirtschaft ist innovationsfreudiger als alle anderen Sektoren der Wirtschaft: Der Anteil der 
Unternehmen mit Produkt- und Prozessinnovationen in Österreich. (in Prozent)  

* 2005–2007; ** 2002–2004
Quelle: Statistik Austria: Ergebnisse der Vierten Europäischen Innovationserhebung (CIS 4); ZEW: Befragung Creative Industries 
Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW.
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Innovation und F&E
Innovationen und Forschungs- und Entwicklungsarbeit liegen erwartungsgemäß eng beieinander.  
87 Prozent aller Unternehmen der Kreativwirtschaft mit eigener F&E können Innovationen vorwei-
sen. 13 Prozent der F&E betreibenden Unternehmen – das sind vier Prozent aller Unternehmen, die 
zur Kreativwirtschaft gerechnet werden – haben im Zeitraum 2005 bis 2007 kein Innovationsprojekt 
erfolgreich abgeschlossen. 

Zum einen sind viele Projekte noch im Laufen und werden erst in späteren Jahren zur Einführung von 
Innovationen führen. Zum anderen führen diese Betriebe Forschungs- und Entwicklungsarbeit auch 
als Dienstleistung für andere Unternehmen außerhalb der Kreativwirtschaft durch. Die Innovation 
wirkt folglich nicht im eigenen Betrieb, sondern im Unternehmen der KundInnen. So ist etwa der 
Anteil an Unternehmen, die zwar eigene Forschungs- und Entwicklungsarbeit leisten, aber keine 
Innovationen im eigenen Betrieb vorweisen, in den Sektoren Architektur und technische Büros be-
sonders hoch. 

In sehr kleinen Unternehmen der Kreativwirtschaft entstehen Innovationen häufiger ohne eigene 
F&E-Tätigkeit: Während Unternehmen mit 20 oder mehr Beschäftigten 55 Prozent F&E-basierte In-
novationen eingeführt und 33 Prozent ohne eigene F&E neue Produkte oder Prozesse entwickelt 
haben, zählen nur 19 Prozent der Ein-Personen-Unternehmen zu den innovativen Betrieben mit ei-

Kreativwirtschaft zugerechnet werden, die aber keine als kreativ einzustufende Geschäftstätigkeit aufweisen.
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gener F&E. 44 Prozent haben Innovationen ohne eigene F&E-Tätigkeit durchgeführt.

Die Barrieren zur Aufnahme und Realisierung von F&E bei sehr kleinen Unternehmen bedeuten somit 
nicht, dass sich diese Betriebe von der regelmäßigen Erneuerung ihrer Leistungen und Verfahren ab-
bringen lassen. F&E wird in diesen Fällen vermutlich durch individuelle kreative Potenziale ersetzt.

Anzahl der Beschäftigten Innovationen mit  
eigener F&E

Innovationen ohne  
eigene F&E

eigene F&E ohne  
Innovationen

1 19 44 6

2 bis 4 24 47 4

5 bis 9 31 46 4

10 bis 19 40 44 5

20 und mehr 55 33 2

CI insgesamt 27 44 4

Innovation und F&E-Tätigkeit von Unternehmen der Kreativwirtschaft zwischen 2005 und 2007 nach der 
Unternehmensgröße. (Anteil an allen Unternehmen in Prozent)

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

Von den Ein-Personen-Unternehmen mit eigener F&E weisen 23 Prozent keine Innovationen auf, bei 
Unternehmen mit 20 oder mehr Beschäftigten sind es nur vier Prozent. Für sehr kleine Unterneh-
men bedeuten Innovationsprojekte, die sich über einen sehr langen Zeitraum erstrecken, hohe Vor-
finanzierungskosten. Daher dürften sich gerade viele sehr kleine Unternehmen darauf spezialisiert 
haben, F&E für andere durchzuführen.

Neuheit und Imitation
Viele Produktinnovationen sind originäre Neuheiten, d.h. Leistungen, die in gleicher oder ähnlicher 
Form noch von keinem anderen Unternehmen auf dem relevanten Markt angeboten wurden. In die-
sem Fall spricht man von Marktneuheiten. Von Nachahmerimitationen ist hingegen die Rede, wenn 
Unternehmen mit ihren neuen Produkten Ideen von MitbewerberInnen aufgreifen und deren innova-
tive Produkte imitieren. 

Die Unterscheidung zwischen diesen beiden Typen ist wichtig. Denn Marktneuheiten können gänzlich 
neue Absatzpotenziale und Marktnischen erschließen und – im Fall eines Erfolgs – zu einem raschen 
Wachstum des innovativen Unternehmens führen. Sie tragen auch dazu bei, dass das kreative Potenzial 
der Unternehmen zu neuen Anwendungen führt und damit in die Gesamtwirtschaft einfließen kann. 

Nachahmerinnovationen heizen dagegen den Innovationswettbewerb an, mitunter machen sie sogar 
jenen, die die Neuerung ursprünglich entwickelt haben, den Markterfolg der innovativen Anstren-
gung streitig. Sie tragen allerdings ganz wesentlich zur raschen Verbreitung innovativer Ideen bei. 
Nachahmerinnovatoren passen die Erstinnovation oft auch unterschiedlichen Präferenzen oder Be-
dürfnissen an oder ergänzen sie um eigene innovative Leistungen.

Rund 20 Prozent aller Kreativwirtschaftsunternehmen haben im Rahmen ihrer Geschäftstätigkeit 
in den Jahren 2005 bis 2007 zumindest eine Marktneuheit eingeführt. Dies sind hochgerechnet auf 
die Gesamtzahl der Unternehmen in der Kreativwirtschaft knapp 4.000 Unternehmen. Ein deut-
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lich geringer Anteil an Unternehmen mit Marktneuheiten findet sich in den Bereichen Architektur 
und Design. Dort haben in den letzten drei Jahren nur acht bzw. 12 Prozent neue Produkte oder 
Dienstleistungen im Markt eingeführt. Spitzenpositionen belegen die Sektoren Verlag und Druck  
(28 Prozent) und Beratung und Training (27 Prozent). 

Vergleicht man die Zahl der Unternehmen mit Marktneuheiten mit der Zahl der Unternehmen mit 
Produktinnovationen23, so ergibt sich ein ähnliches Bild: 34 Prozent aller ProduktinnovatorInnen in 
der Kreativwirtschaft haben zumindest eine Marktneuheit eingeführt. An der Spitze liegen technische 
Büros mit einem Anteil von 42 Prozent, dicht gefolgt von Verlag und Druck sowie Beratung und Trai-
ning mit jeweils 40 Prozent. Deutlich darunter liegen die Bereiche Architektur und Design mit einem 
Anteil von 20 Prozent bzw. 21 Prozent an allen ProduktinnovatorInnen.

Die Entwicklung von Marktneuheiten ist eindeutig von der Unternehmensgröße abhängig. Unter den 
Ein-Personen-Unternehmen waren es lediglich 12 Prozent, die in den letzten drei Jahren Markt-
neuheiten aufweisen, während der Anteil an Unternehmen der Kreativwirtschaft mit 20 und mehr 
MitarbeiterInnen bei beachtlichen 44 Prozent liegt. Ein ähnliches Bild ergibt die Gegenüberstellung 
der Unternehmen mit Marktneuheiten mit der Zahl der ProduktinnovatorInnen. Unter den Ein-Per-
sonen-Unternehmen entwickelten 23 Prozent der ProduktinnovatorInnen auch eine Marktneuheit, 
während es bei den Unternehmen mit 20 und mehr Beschäftigten 59 Prozent waren.

Je größer das Unternehmen, umso größer die Chancen für die Entwicklung von Marktneuheiten: Der 
Anteil an Unternehmen der Kreativwirtschaft mit Marktneuheiten nach der Unternehmensgröße. (In
Prozent)

Anzahl der Beschäftigten Anteil an allen Unternehmen Anteil an ProduktinnovatorInnen

1 12 23

2 bis 4 18 33

5 bis 9 21 33

10 bis 19 36 50

20 und mehr 44 59

CI insgesamt 20 34

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

Die von der Erhebung bestätigte hohe F&E- und Innovationsorientierung der Kreativwirtschaft ist 
Grundlage für die spezifische Funktion als Triebkraft für Innovationen, eine Funktion mit weitrei-
chender Wirkung für andere Branchen.

23  Jede Marktneuheit ist notwendigerweise auch eine Produktinnovation. Insofern ist jedes Unterneh-
men, das in den letzten drei Jahren Marktneuheiten eingeführt hat, auch ein Produktinnovator.
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3.2 Innovationstreiberin in anderen Branchen 

3.2.1 Ausgangssituation

Die Rolle der Kreativwirtschaft für Innovationen in anderen Branchen und damit ihre Position im 
Innovationssystem ist, wie bereits festgestellt, bislang wenig untersucht. Die einzige nennenswerte 
Arbeit mit diesem Fokus24 basiert im Wesentlichen auf einer Analyse von Input-Output-Tabellen und 
lässt wichtige Parameter wie die Übertragung von Innovationsimpulsen, unterstützende Dienstleis-
tungen u.ä. unberücksichtigt. Die Untersuchung von ZEW/ISI wählt daher einen anderen empirischen 
Zugang: Mehr als 2.000 Unternehmen der Kreativwirtschaft wurden direkt danach gefragt, inwieweit 
sie Innovationen in anderen Branchen unterstützen bzw. anstoßen. 

Im Folgenden werden zunächst die Innovationsimpulse der Kreativwirtschaft betrachtet, die aus den 
konkreten Anfragen nach technologischen Lösungen entstehen. Der darauffolgende Abschnitt be-
schäftigt sich mit den Innovationsimpulsen und innovationsunterstützenden Leistungen, die Unter-
nehmen der Kreativwirtschaft ihren UnternehmenskundInnen bereitstellen. Danach wird der Zusam-
menhang von Innovationsanstößen und F&E- und Innovationstätigkeit dargelegt. Schließlich werden 
noch die Fluktuation der MitarbeiterInnen, die verschiedenen Muster der Innovationsbeiträge sowie 
die Beziehung zwischen Kreativwirtschaft und Wissenschaft beleuchtet.

Was die Innovationswirkungen in anderen Branchen betrifft, wird die Wechselwirkung zwischen Kre-
ativwirtschaft und gewerblicher Wirtschaft untersucht. 83 Prozent aller Kreativwirtschaftsunterneh-
men zählen Unternehmen zu ihren KundInnen (B2B) und über 90 Prozent greifen in ihrer Geschäfts-
tätigkeit auf innovative Technologien der Zulieferbetriebe zurück. Unternehmen der Kreativwirtschaft 
tragen aber zweifelsfrei auch zu sozialen Innovationen bei Privatpersonen bzw. in Privathaushalten 
bei und fördern neue Ansätze in der öffentlichen Verwaltung, in gemeinnützigen oder kulturellen 
Institutionen.

3.2.2 Technologische Innovationen 

91 Prozent der Kreativwirtschaftsunternehmen Österreichs nutzen neuartige Produkte, Verfahren 
oder Technologien, die von anderen Unternehmen entwickelt worden sind. Sie geben den Zulieferbe-
trieben damit wichtige Innovationsimpulse. Größere Schwankungen zwischen den einzelnen Kreativ-
branchen treten nicht auf: Im Softwarebereich nutzen mit 97 Prozent nahezu alle CI-Unternehmen 
neuartige Produkte, Verfahren oder Technologien. In den Bereichen Beratung und Training sowie 
Verlag und Druck ist die Quote mit jeweils 86 Prozent zwar am geringsten, im Vergleich mit anderen 
Wirtschaftszweigen erscheint sie dennoch beachtlich.

Die Nutzung neuartiger Technologien bezieht sich vor allem auf Computer- oder Kommunikations-
medien sowie Softwareanwendungen, die neuen Internettechnologien eingeschlossen. Insgesamt 79 
Prozent bzw. 83 Prozent aller Kreativwirtschaftsunternehmen verwenden neuartige Produkte oder 
Technologien aus diesen beiden Bereichen. Den Spitzenplatz besetzt die Softwarebranche mit einem 
Nutzungsgrad von 90 Prozent bzw. darüber. Dieses Ergebnis unterstreicht die zentrale Rolle, die die 
technologische Entwicklung im Bereich der Informations- und Kommunikationstechnologien für die 
Innovationstätigkeit in der Kreativwirtschaft hat. Die Nutzung neuartiger Materialien, Substanzen 

24  Vgl. Bakshi et al., 2008. 
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oder Geräte hat eine vergleichsweise geringere, aber immer noch hohe Bedeutung: 37 Prozent aller 
CI-Unternehmen nutzen Innovationen aus diesem Bereich. Spitzenreiter sind die Sektoren Content 
und Design mit mehr als 50 Prozent. 

Neue Computer- und Kommunikationstechnologien und Softwareanwendungen sind gefragter als neue 
Materialen, Substanzen und Geräte: Die Nutzung neuartiger Produkte und Technologien differenziert 
nach der Art der Technologie, nach Bereichen. (Anteil an allen Unternehmen der Kreativwirtschaft  in 
Prozent)

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW. Alle Angaben sind hochgerechnet auf die 
Gesamtzahl der CI-Unternehmen in Österreich Anfang 2008, Mehrfachnennungen möglich.
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3.2.3 Technologienachfrage und Innovationsimpulse

Um die Bedeutung der Nutzung neuartiger Technologien und Produkte für das österreichische In-
novationssystem näher präzisieren zu können, wurden Kreativwirtschaftsunternehmen danach be-
fragt, ob sie neuartige Technologien oder Produkte, die sie nutzen, explizit angefragt haben und ob 
die Technologien extra für sie entwickelt bzw. wesentlich angepasst worden sind. Dabei zeigt sich, 
dass sich die konkreten Anfragen der Kreativwirtschaft tatsächlich als Innovationsimpulse für Zulie-
ferbetriebe auswirken. Insgesamt nutzen 46 Prozent aller CI-Unternehmen neuartige Technologien 
oder Produkte, für die sie gezielt mit dem Herstellungsbetrieb Kontakt aufnahmen. 18 Prozent aller 
Kreativwirtschaftsunternehmen nutzen sogar Produkte, die extra für sie entwickelt oder wesentlich 
angepasst worden sind. Überdurchschnittliche Werte erzielen dabei die Bereiche Werbung, Verlag 
und Druck sowie die technischen Büros. 

3.2 Innovationstreiberin in anderen Branchen
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Die Kreativwirtschaft benötigt neue Technologien und fördert so Innovationen: Der Anteil der CI-Unter-
nehmen, die neue Technologien oder Produkte bei ihren LieferantInnen angefragt haben, sowie der Anteil 
der Kreativwirtschaftsunternehmen, für die neuartige Technologien neu entwickelt bzw. wesentlich 
angepasst worden sind, nach Bereichen. (In Prozent)

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW. Alle Angaben sind hochgerechnet auf die 
Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in Österreich Anfang 2008, Mehrfachnennungen möglich.

60

40

20

0
Design Content Architektur Werbung Software Verlag /  

Druck
technische 

Büros
Beratung /  

Training
CI 

insgesamt

konkrete Technologieanfrage Technologieentwicklung eigens für CI-Unternehmen

50

30

10

37
14

39

50 51

46 45

54

37

46
18

14

21

24

18

25

19

12

Unter den Anfang 2008 in Österreich wirtschaftlich aktiven Unternehmen der Kreativwirtschaft ha-
ben etwa 9.000 Betriebe neue Technologien eingesetzt, die sie konkret nachgefragt haben. Über 
3.500 haben Technologien eingesetzt, die extra für sie entwickelt oder wesentlich angepasst worden 
sind. Dies sind beachtlich hohe Werte, wenn man sie z.B. der Zahl der Produktinnovatoren in Maschi-
nenbau, Elektroindustrie oder Software gegenüberstellt. In diesen drei Branchen haben im Zeitraum 
von 2002 bis 2004 knapp 1.400 Unternehmen neue Produkte auf den Markt gebracht. Ein bedeu-
tender Teil der Technologienachfrage der Kreativwirtschaft geht allerdings auch an ausländische 
HerstellerInnen, insbesondere im Bereich der informations- und kommunikationstechnologischen 
Hardware. 

3.2.4 Innovationsunterstützende Aktivitäten

Fast die Hälfte aller Unternehmen der Kreativwirtschaft unterstützt ihre KundInnen bei der Einfüh-
rung von Innovationen. Besonders stark engagiert ist dabei der Bereich Werbung. Die hohe Quote von 
71 Prozent erklärt sich damit, dass in diesem Bereich fast alle Betriebe (97 Prozent) Unternehmens-
kundInnen haben. Die Bereiche Software, technische Büros sowie Beratung und Training erreichen 
hohe Werte, Architektur (19 Prozent) und Content (24 Prozent) weisen hingegen geringe innovations-
unterstützende Aktivitäten auf. Dort ist der Anteil an UnternehmenskundInnen (69 bzw. 73 Prozent) 
geringer, andererseits ist auch das Leistungsangebot weniger geeignet, Innovationsprozesse in der 
gewerblichen Wirtschaft direkt zu unterstützen. Während der Architekturbereich in erster Linie auf 
die kreative Gestaltung baulicher Infrastruktur abzielt und dadurch bestenfalls indirekt in betrieb-
liche Innovationsprozesse eingreifen kann, entwickeln Content-Unternehmen typischerweise Ideen 
für Produktinhalte, die häufig von anderen Bereichen der Kreativwirtschaft aufgegriffen und umge-
setzt werden.

3.2 Innovationstreiberin in anderen Branchen
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3.2 Innovationstreiberin in anderen Branchen

Fallbeispiel 

Bildschöne Geschäftsideen 
VAV Vogel Audiovision

Manche Geschichten dürfen nicht länger als 20 Sekunden 
dauern und sollten trotzdem informieren, verkaufen, do-
kumentieren, beeindrucken und unterhalten. Ein Kunst-
stück, das die SpezialistInnen im Linzer Medienhaus VAV Vogel Audivision beherrschen. 
Mit modernster Technologie und einem kreativen Pool aus mehr als 20 Beschäftigten 
sowie vielen freien MitarbeiterInnen aus allen Sparten des Kreativbereichs.

Ursprünglich auf die „klassischen“ Medien – Audio und Film – konzentriert, versteht sich 
das Unternehmen heute als „ganzheitliches“ Medienhaus. Den KundInnen wird die me-
diale Aufbereitung ihres Unternehmens, ihres Produkts bzw. ihrer Dienstleistung in ver-
schiedenen Medien – Film, Audio und multimedialen Formen – angeboten. In der Praxis 
sind es oft komplexe technische Aspekte, die mit den neuesten technischen Mit-
teln kommuniziert werden. Von Wirtschaftsfilm und Fernsehdokumentation bis 
zu TV- und Kinospot, von interaktiven DVD- und CD-ROM-Lösungen bis zum In-
ternetauftritt, vom Event bis zur Messeshow, vom Infocenter bis zur Erlebniswelt. 

VAV Vogel Audiovision ist ein Beispiel für die umfassende Unterstützung in der 
Vermarktung von Innovationen, die sich auch auf die Produktgestaltung und -kon-
zeption auswirkt. Das CI-Unternehmen identifiziert frühzeitig neue technische 
Entwicklungen und Trends, integriert diese 
in die eigene Produkt- bzw. Servicepalette 
und gibt diese neuen Entwicklungen dann 
an die eigenen KundInnen weiter. 

www.vogel-av.at
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Bedeutende Rolle im Innovationsprozess der KundInnen: Der Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen, 
die UnternehmenskundInnen dabei unterstützt haben, Innovationen einzuführen, nach Kreativwirt-
schaftsbereichen . (In Prozent)

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW. Alle Angaben sind hochgerechnet auf die 
Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in Österreich Anfang 2008.
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Von der Idee bis zur Einführung der Innovation unterstützen Unternehmen der Kreativwirtschaft ihre 
KundInnen im Innovationsprozess in unterschiedlichen Phasen. Ein Weg, der oft nicht linear be-
schritten wird. 58 Prozent der CI-Unternehmen, die Innovationsunterstützung leisten, sind in der 
Phase der Ideenfindung engagiert. 57 Prozent setzen bei der Markteinführung bzw. Implementie-
rung von Innovationen an und 48 Prozent bringen sich bei Gestaltung und Design von Innovationen 
ein. Relativ wenige CI-Unternehmen unterstützen Innovationsprozesse ihrer Kunden durch F&E und 
technische Dienstleistungen.

Die Kreativwirtschaft ist somit besonders an den frühen und späten Phasen von Innovationsprozes-
sen beteiligt: eine Strategie, die sich auf Kernkompetenzen in den innovativen Kundenunternehmen 
konzentriert und die bewirkt, dass diese Unternehmen sich auf eigene F&E sowie auf eine effiziente 
Umsetzung von Innovationsansätzen fokussieren und kreative Vorleistungen aus der Kreativwirt-
schaft beziehen.

Vor allem in den frühen und späten Phasen engagieren sich die Kreativen: Anteil der österreichischen CI-
Unternehmen, die UnternehmenskundInnen in verschiedenen Phasen des Innovationsprozesses unter-
stützt haben.

Ideenfindung

Forschung, Entwicklung, Konstruktion

Gestaltung, Design

Testen, Prüfen, Produktions- / Vertriebsvorbereitung

Markteinführung, Implementierung neuer Verfahren

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW. Alle Angaben sind hochgerechnet auf die 
Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in Österreich Anfang 2008, Mehrfachnennungen möglich.
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Differenziert man die einzelnen Sektoren, zeigt sich deutlich die unterschiedliche Aktivität in den 
einzelnen Innovationsphasen. Unterstützung in der Phase der Ideenfindung liefern besonders Un-
ternehmen des Bereichs Beratung und Training sowie, mit etwas Abstand, die Sektoren Content, 
Architektur und Werbung. In der Innovationsphase „F&E/Konstruktion“ engagieren sich besonders 
die technischen Büros, während die Innovationsphase „Gestaltung/Design“ wenig überraschend von 
der Design-Branche dominiert wird (80 Prozent). Überdurchschnittlich stark sind hier ebenfalls die 
Branchen Werbung (68 Prozent) und Content (64 Prozent) vertreten. In der Phase „Testen, Prüfen, 
Produktions- und Vertriebsvorbereitung“ engagieren sich die technischen Büros (43 Prozent) und 
die Softwarebranche (41 Prozent) überdurchschnittlich. Die Phase der Markteinführung und Imple-
mentierung neuer Verfahren ist insbesondere ein Feld der Werbebranche (74 Prozent), gefolgt von 
Beratung und Training (65 Prozent) sowie vom Content-Bereich (62 Prozent).

Bei der Betrachtung des gesamten Innovationsprozesses, zeigt sich, dass Werbeunternehmen mit 20 
Prozent Anteil an den Innovationsimpulsen eine große Bedeutung haben. Während dies für die Phase 
der Markteinführung nahe liegt, zeigt das große Engagement in den früheren Phasen die bedeutende 
Rolle, die Werbeunternehmen auch bei der Gestaltung von Produkten und bei der Initiierung von 
Innovationsprozessen der gewerblichen KundInnen spielen. Häufig sind Werbeunternehmen beson-
ders nah am Puls der Nachfrage und können dadurch ihre KundInnen bei der richtigen Ausgestal-
tung ihrer Innovationsprozesse unterstützen.
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Ideenfindung 8 5 9 22 20 3 15 17

F&E, Konstruktion 4 3 11 9 24 2 33 14

Gestaltung, Design 13 6 8 29 18 4 11 12

Testen, Prüfen, Produktions- /Ver-
triebsvorbereitung 4 4 6 14 29 2 25 16

Markteinführung, Implementation 
neuer Verfahren 8 5 4 26 23 4 14 16

Innovationsimpulse insgesamt 8 5 8 20 22 5 18 14

Know-how für jede Phase der Erneuerung: Herkunft der Innovationsimpulse aus den CI-Unternehmen 
nach Bereichen und Phasen des Innovationsprozesses. (Anteil an allen Kreativwirtschaftsunternehmen, 
die in einer bestimmten Phase Innovationsimpulse an ihre KundInnen geben, in Prozent) Die Zeilenwerte
addieren sich zu 100 Prozent.

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

In Summe noch wichtiger als der Bereich Werbung bieten Softwareunternehmen mit 22 Prozent in 
allen Phasen des Innovationsprozesses Unterstützung. In der Innovationsphase Forschungs- und 
Entwicklungsarbeit sowie Konstruktion sind es besonders häufig technische Büros (33 Prozent). 
Ausgesprochene Breitenwirkung innerhalb des Innovationsprozesses kommt auch dem Sektor Be-
ratung und Training zu.

Relativ wenig Gewicht haben die Bereiche Architektur, Design, Content sowie Verlag und Druck. Bei 
Architektur und Content liegt dies an der bereits angesprochenen geringen Ausrichtung auf direkte 
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Beiträge zu Innovationsprozessen anderer Unternehmen. Design sowie Verlag und Druck sind hinge-
gen stärker auf Leistungen für andere Unternehmen der Kreativwirtschaft ausgerichtet.

Die Unterstützung der österreichischen Kreativwirtschaft kommt hauptsächlich InnovatorInnen im 
Inland zugute. 69 Prozent jener Unternehmen, die von der Kreativwirtschaft in ihren Innovations-
aktivitäten unterstützt wurden, sind in Österreich angesiedelt. Gut 22 Prozent der CI-Unternehmen 
engagieren sich gleichermaßen für KundInnen im In- und Ausland. 

Nur neun Prozent wenden sich an eine vorwiegend ausländische Klientel. Die größte internationale 
Ausrichtung haben dabei technische Büros, innerhalb der drei Kernbereiche der Kreativwirtschaft 
erweist sich der Sektor Content etwas stärker international ausgerichtet.

Die Unterstützung bei Innovationen kommt vor allem heimischen Unternehmen zugute: Standort der bei 
Innovationen unterstützten KundInnen, nach Kreativwirtschaftsbereichen. (In Prozent)

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW. Alle Angaben sind hochgerechnet auf die 
Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in Österreich Anfang 2008.
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3.2.5 Innovative Kettenreaktionen 

CI-Unternehmen, die selbst kreativ sind, wirken auch in starkem Maße als InnovationstreiberInnen für 
andere Unternehmen. Dieser Zusammenhang gilt in beide Richtungen entlang der Wertschöpfungs-
kette. Zum einen unterstützen Unternehmen der Kreativwirtschaft, die selbst Innovationen eingeführt 
haben, in höherem Maße andere Unternehmen bei deren Innovationstätigkeit. Zum anderen fordern sie 
mehr Innovationen von ihren Zulieferbetrieben als jene CI-Unternehmen, die selbst keine Innovationen 
eingeführt haben. Unternehmen ohne eigene Innovation unterstützen KundInnen bei Innovationsaktivi-
täten nur zu 36 Prozent, während dies 50 Prozent der innovativen CI-Unternehmen tun. 

3.2 Innovationstreiberin in anderen Branchen
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Die eigene Innovationstätigkeit der Kreativwirtschaftsunternehmen ist somit eine wichtige Voraus-
setzung dafür, dass die Kreativwirtschaft Innovationsimpulse an andere Branchen geben kann. Inno-
vative Betriebe der Kreativwirtschaft nutzen neuartige Technologien oder Produkte selbst stärker als 
andere Branchen. Dies gilt für den Einsatz neuer Informations- und Kommunikationstechnologien, 
Softwareanwendungen, Materialien und Geräte.

Besonders deutlich wird die Rolle eigener Innovationstätigkeit bei der Nachfrage nach neuen Tech-
nologien. 51 Prozent der innovativen CI-Unternehmen haben die von ihnen genutzten neuartigen 

3.2 Innovationstreiberin in anderen Branchen

Fallbeispiel 

Design aus dem Netz
Formatory

Eine Obstschale, eine Pfeffermühle, eine 
Vase. Es sind alltägliche Gegenstände, die 
das Grazer Unternehmen Formatory entwi-
ckelt, ungewöhnlich hingegen sind Formen, 
Materialen und nicht zuletzt das Know-how. 
Die „Prosumer Solutions“ basieren auf speziellen Algorithmen und entsprechenden Soft-
warelösungen, die das Design sehr komplexer Geometrien erlauben. 

Das 2005 als akademisches Spin off von einem Mathematiker und einem Designer ge-
gründete Unternehmen bietet Gestaltungselemente, die von den 
KundInnen selbst einfach und online geformt werden können: Die 
individuell gestalteten Prototypen scheinen photorealistisch und 
dreidimensional auf der Bildschirmfläche auf, die Realisierung über-
nehmen ProduktionspartnerInnen wie ein steirischer Prototypen-
hersteller oder ein holzverarbeitender Betrieb in Oberösterreich.

Im eigenen Unternehmen wird die Software für das Design-Label 
FLUID FORMS verwendet, in zunehmendem Maße nutzen aber 
auch Unternehmen die von Formatory entwickelten Algorith-
men und Softwarelösungen als Prozessinnovationen für 
ihre eigene Entwicklungs- und Produktionstätigkeit. Der 
Vorteil für die durchaus prominenten Betriebe – unter ih-
nen ein großer österreichischer Schmucksteinhersteller 
– liegt in der Flexibilisierung ihrer Designprozesse und 
letztlich in der Stimulierung ihres Kreativitäts- und Inno-
vationspotenzials. 

Seit der Gründung hat das Unterneh-
men, das mittlerweile fünf Mitarbeite-
rInnen beschäftigt, beachtliche Medienpräsenz 
erreicht und an Initiativen der lokalen und nati-
onalen Kreativszene mitgewirkt. 

www.formatory.com

Foto: Karin Lernbeiß

Foto: Karin Lernbeiß

Foto: Karin Lernbeiß

Foto: Günther Kubiza
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Technologien gezielt bei den HerstellerInnen nachgefragt, im Vergleich zu 33 Prozent bei nicht in-
novativen Betrieben. Noch größer sind die Unterschiede, wenn man den Anteil jener Unternehmen 
betrachtet, die neuartige Technologien und Produkte eigens für sich entwickeln oder wesentlich 
anpassen ließen: 22 Prozent der innovativen Kreativwirtschaftsunternehmen gaben solche direkten 
Technologieimpulse an ihre TechnologielieferantInnen weiter, dem stehen neun Prozent der nicht 
innovativen Unternehmen gegenüber. 

3.2.6 Mobilität der MitarbeiterInnen

Eine wichtige Form des Wissenstransfers zwischen Unternehmen und Branchen passiert durch den 
Wechsel von MitarbeiterInnen, die Know-how, berufliche Erfahrung und kreative Ideen mitnehmen 
und -bringen. Dies gilt ganz besonders für die Kreativwirtschaft, in der das Humankapital als wich-
tigster Produktionsfaktor der Branche gilt. 

Ein wesentlicher Faktor für Umfang und Richtung der personellen Mobilität sind einerseits die Anreize 
für MitarbeiterInnen, durch einen beruflichen Wechsel ihren „Nutzen“ im weiteren Sinn zu erhöhen: sei 
es durch höheren Verdienst oder durch beruflichen Aufstieg, sei es durch ein neues berufliches oder 
soziales Umfeld oder durch inhaltliche Herausforderungen. Andererseits spielen aber auch die Kosten, 
die bei einem Arbeitsplatzwechsel auftreten, eine große Rolle. Dabei ist die Position des Mitarbeiters 
bzw. der Mitarbeiterin im Unternehmen von besonderer Bedeutung, insbesondere in Hinblick darauf, 
ob das Arbeitsverhältnis auf einer Festanstellung oder einer freien Mitarbeit beruht.

Die Freien
Die Kreativwirtschaft zeichnet sich durch einen sehr hohen Anteil an freien MitarbeiterInnen aus. 
Anfang 2008 waren es 17 Prozent aller Beschäftigten in der heimischen Kreativwirtschaft. In der 
österreichischen Wirtschaft insgesamt waren es im Jahr 2007 lediglich 1,6 Prozent. Allerdings ist ein 
direkter Vergleich nur eingeschränkt möglich, da ein und dieselbe Person in mehreren Unternehmen 
als freie/r MitarbeiterIn tätig sein kann und somit mehrfach gezählt wird, während im Mikrozensus 
jedes freie DienstnehmerInnenverhältnis nur einmal erfasst wird. 

Die Bedeutung von freien MitarbeiterInnen in der Kreativwirtschaft ist jedenfalls um ein Vielfaches 
höher als in der Gesamtwirtschaft, obwohl nur 20 Prozent der CI-Unternehmen freie Mitarbeite-
rInnen beschäftigen. Der niedrige Unternehmensanteil rührt in erster Linie von der hohen Zahl der 
Ein-Personen-Unternehmen. 

In den Unternehmen, die MitarbeiterInnen beschäftigen, sind 50 Prozent freie DienstnehmerInnen. 
Die höchsten Werte zeigen die Sektoren Beratung und Werbung mit 33 Prozent aller MitarbeiterInnen, 
Content mit 27 Prozent und Werbung mit 24 Prozent. In den Bereichen Design und im Software-
Bereich beschäftigt zwar nur jedes vierte Mehr-Personen-Unternehmen freie MitarbeiterInnen, sie 
stellen in diesen Unternehmen aber die Hälfte der Belegschaft. Relativ geringe Bedeutung haben 
freie MitarbeiterInnen in der Architektur und in den technischen Büros. 
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Freie sind ein Markenzeichen der Kreativwirtschaft: Anteil der freien MitarbeiterInnen 2007. (Angaben 
in Prozent)

Anteil freier Mit-
arbeiterInnen

Anteil der Unternehmen mit 
freien MitarbeiterInnen

Mittelwert des Anteils freier 
MitarbeiterInnen

insgesamt
alle  

Unternehmen

nur Mehr-
Personen- 

Unternehmen
alle  

Unternehmen

Unternehmen 
mit freien Mit-
arbeiterInnen

Design 9 12 25 6 50

Content 27 19 33 10 52

Architektur 8 17 30 6 38

Werbung 24 27 35 12 45

Software 13 15 26 7 48

Verlag / Druck 16 27 38 12 44

technische Büros 6 23 31 8 34

Beratung / Training 33 23 37 12 53

CI insgesamt 14 20 32 9 44

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

Beschäftigungswachstum und Mobilität
Die Vielzahl an freien MitarbeiterInnen trägt zweifellos zur Personaldynamik einer Branche bei, 
die generell ein enorm hohes Beschäftigungswachstum aufweist. In den Unternehmen, die sowohl 
im Jahr 2004 als auch Anfang 2008 wirtschaftlich aktiv waren, stieg die Beschäftigtenzahl um fünf 
Prozent pro Jahr an.25 Ein deutlich überdurchschnittliches Wachstum zeigt sich in den Kreativwirt-
schaftsbereichen Software, Content, Beratung und Training, während Verlag und Druck und Archi-
tektur relativ niedrige Zuwachsraten der Beschäftigung und der Design-Bereich sogar eine Stagna-
tion der Beschäftigtenzahlen zeigen. 

Hinter diesem Nettowachstum verbirgt sich eine noch viel höhere Personaldynamik, wenn man die 
Zu- und Abgänge von MitarbeiterInnen betrachtet. In Kreativwirtschaftsunternehmen, die sowohl 
2004 als auch Anfang 2008 wirtschaftsaktiv waren, schieden pro Jahr 6,6 Prozent der Mitarbeite-
rInnen aus, gleichzeitig wurden pro Jahr 13,1 Prozent der MitarbeiterInnen neu eingestellt. Das be-
deutet, dass am Jahresende nur mehr etwa 80 Prozent der MitarbeiterInnen in der Kreativwirtschaft 
auch zu Jahresbeginn in demselben Unternehmen tätig waren.

25  Dieses hohe Wachstum steht auf dem ersten Blick in Widerspruch zum Befund des Zweiten Österrei-
chischen Kreativwirtschaftsberichts, der für 2002–2004 einen Beschäftigungsrückgang in der Kreativwirt-
schaft von zwei Prozent ausweist. Die Abweichungen ergeben sich zum einen aus den unterschiedlichen 
konjunkturellen Zeiträumen (wobei 2002–2004 durch ein sehr geringes gesamtwirtschaftliches Wachstum 
gekennzeichnet war, während 2004–2007 durch einen kräftigen Wirtschaftsaufschwung geprägt war) und 
zum anderen aus der unterschiedlichen Abgrenzung der Kreativwirtschaft. In dieser Studie sind erstens ei-
nige wenig beschäftigungsdynamische Sektoren wie Handel und Vermietung sowie Großunternehmen und 
Niederlassungen ausländischer Unternehmen nicht berücksichtigt, zweitens werden nur Unternehmen 
betrachtet, die tatsächlich kreative Leistungen erbringen und drittens ist mit dem CI-Bereich Beratung und 
Training ein kreativer Sektor mit abgebildet, der besonders hohe Wachstumsraten aufweist.

3.2 Innovationstreiberin in anderen Branchen
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Personalwechsel in den einzelnen Sektoren der österreichischen Kreativwirtschaft 2004–2007*.

durch-
schnittliches 

jährliches 
Wachstum 
der Mitar-

beiterIn-
nenzahl (in 

Prozent)

Abgangs-
quote / Jahr 
(in Prozent)

Einstel-
lungsquo-

te / Jahr  
(in Prozent)

Nettozu-
wachs an 
Mitarbei-

terInnen je 
Unterneh-

men und 
Jahr

Zahl der 
ausschei-

denden 
Mitarbeite-
rInnen pro 

Jahr und 
Unterhneh-

men

Zahl der 
neu ein-

tretenden 
Mitarbeite-
rInnen pro 

Jahr und 
Unterneh-

men

Design 4,0 7,2 7,8 3 3,6 3,9

Content 7,6 8,8 18,5 4,4 4,0 8,5

Architektur 1,9 6,8 9,3 1,4 3,8 5,2

Werbung 5,5 8,5 15,6 7,4 8,9 16,3

Software 7,6 7,5 17,2 5,7 4,4 10,1

Verlag / Druck 3,4 5,0 9,4 5,7 6,4 12,1

technische 
Büros 4,9 5,6 12,0 7,6 6,6 14,2

Beratung / Trai-
ning 7,1 5,0 14,1 7,5 4,2 11,7

CI insgesamt 5,0 6,6 13,1 5,0 5,2 10,2

* in Unternehmen, die sowohl im Jahr 2004 als auch Anfang 2008 wirtschaftlich aktiv waren, d.h. ohne Gründungen der Jahre 
2005 bis 2007
Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW. Alle Angaben sind hochgerechnet auf die 
Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in Österreich Anfang 2008.

Rechnet man die Personaldynamik auf die Zahl der MitarbeiterInnen um, die jährlich ein CI-Unter-
nehmen verlassen haben bzw. in ein solches eingetreten sind, ergeben sich angesichts der geringen 
Unternehmensgrößen doch erstaunlich hohe Werte. Während pro Jahr und Unternehmen durch-
schnittlich eine Person neu dazukommt, geht innerhalb von zwei Jahren eine Person aus dem Un-
ternehmen.

Bei aller Dynamik fällt dennoch auf, dass mehr als die Hälfte der AkteurInnen eine neue Beschäfti-
gung in der Kreativwirtschaft finden, viele bleiben sogar im selben Sektor.26 

Ganz ausgeprägt ist dies in den Bereichen Architektur, Werbung und Software. Über die Hälfte der aus-
scheidenden MitarbeiterInnen wechselt in ein anderes Unternehmen des gleichen Kreativwirtschafts-
sektors. Eine Ausnahme bildet der Bereich Design. Nur 21 Prozent der ausscheidenden MitarbeiterInnen 
wechseln zu anderen Design-Unternehmen, weitere 12 Prozent wechseln in andere CI-Bereiche. Zwei 
Drittel finden eine Beschäftigung in Branchen außerhalb der Kreativwirtschaft: Gut 40 Prozent sind 
nach ihrem Ausscheiden in Industrieunternehmen tätig, 12 Prozent in Dienstleistungsunternehmen. 
Bei 15 Prozent war eine Unterscheidung nach Industrie und Dienstleistungen nicht möglich.

26  Da die Branchen, in die die ausgeschiedenen MitarbeiterInnen gewechselt sind, als freie Textangaben 
vorliegen, war in vielen Fällen eine eindeutige Zuordnung zu einem der CI-Bereiche schwierig. Aus die-
sem Grund sind im Folgenden die Bereiche Design und Content sowie Architektur und technische Büros 
als Zielsektor der Personalmobilität jeweils zusammengefasst. Auch ist zu beachten, dass der Bereich 
Software als Zielsektor der Personalmobilität Webdesign-Tätigkeiten umfassen kann, die eigentlich dem 
Bereich Design zuzuordnen wären.
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Ähnlich ist die Situation bei technischen Büros. Zwar wechseln die meisten der MitarbeiterInnen in 
andere Ingenieursbüros, einschließlich Architekturbüros, aber immerhin 26 Prozent nehmen eine 
Industrietätigkeit auf und 14 Prozent wechseln ins Baugewerbe. MitarbeiterInnen aus Content, Bera-
tung und Training wechseln vergleichsweise häufig in Unternehmen des Dienstleistungssektors.

Für die Personalmobilität innerhalb der Kreativwirtschaft gilt generell, dass ein CI-Unternehmen 
in erster Linie Personen aus dem gleichen Sektor anstellt. Dies gilt für die Werbebranche, wo 91 
Prozent aller neu eingestellten MitarbeiterInnen, die zuvor in einem anderen CI-Unternehmen ge-
arbeitet haben, aus der Werbebranche kommen. In der Software sind es 81 Prozent und in Beratung 
und Training 63 Prozent. 

Mobilität über die Grenzen des eigenen Sektors hinweg ist nur zwischen Verlag und Druck in Rich-
tung Design und Content, von der Werbung in Richtung Verlag und Druck und vom Content-Bereich 
in Richtung Verlag und Druck zu beobachten. Außerdem stellen CI-Unternehmen aus dem Bereich 
Beratung und Training häufiger MitarbeiterInnen ein, die zuvor in der Werbung oder im Software-
Bereich tätig waren.

Kreativwirtschaft andere Branchen Gesamt
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Design 18 0 1 5 0 1 21 6 0 6

Content 40 0 2 1 17 1 3 14 2 7

Architektur 1 57 0 2 1 2 8 8 50 15

Werbung 13 0 91 3 22 16 9 25 3 22

Software 2 1 1 81 3 15 6 9 0 14

Verlag / Druck 25 1 1 0 53 1 3 6 0 6

technische Büros 0 40 3 5 0 0 47 14 43 19

Beratung / Training 1 0 1 3 4 63 4 19 1 11

CI insgesamt 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Wenn MitarbeiterInnen der Kreativwirtschaft ein Unternehmen verlassen, bleiben sie oft in der Branche: 
Sektoren, in die MitarbeiterInnen aus der Kreativwirtschaft wechseln. Die Spaltensummen addieren sich 
zu 100 Prozent.

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW. Alle Angaben sind hochgerechnet auf die 
Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in Österreich Anfang 2008, Mehrfachnennungen möglich.

Für Branchen außerhalb der Kreativwirtschaft zeigen sich recht klare Muster: Industrieunternehmen, 
die MitarbeiterInnen aus der Kreativwirtschaft anstellen, greifen überwiegend auf MitarbeiterInnen 
von technischen Büros sowie aus dem Design-Bereich zurück. Im Dienstleistungssektor kommen die 
meisten ehemaligen CI- MitarbeiterInnnen aus der Werbung, viele auch aus Beratung und Training, 
Content und technischen Büros. Ins Baugewerbe wechseln fast ausschließlich Beschäftigte aus Ar-
chitektur- oder technischen Büros.
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Ganz allgemein verliert die Werbung am meisten Know-how: Von allen MitarbeiterInnen, die die Kre-
ativwirtschaft verlassen, kommen die meisten (22 Prozent) aus der Werbung, gefolgt von technischen 
Büros (19 Prozent), Architektur (15 Prozent) und Software (14 Prozent). Design und Content tragen 
quantitativ gesehen vergleichsweise wenig zur Fluktuation in der Kreativwirtschaft bei.

Die Selbstständigen
Zwischen Anfang des Jahres 2005 und Ende des Jahres 2007 sind insgesamt knapp 30.000 Mitarbei-
terInnen aus Unternehmen der Kreativwirtschaft ausgeschieden. Der größte Teil dieser Mitarbeite-
rInnen wechselte in andere Unternehmen (74 Prozent), wobei technische Büros die höchste Fluktua-
tion verzeichneten. 8,7 Prozent haben sich selbstständig gemacht. In absoluten Zahlen waren dies in 
den drei betrachteten Kalenderjahren 2005–2007 über 2.500 Personen. 

Verteilung der MitarbeiterInnen, die zwischen 2004 und 2007 aus Unternehmen der Kreativwirtschaft 
ausgeschieden sind und die Zielsektoren der neuen Beschäftigung.

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW. Alle Angaben hochgerechnet auf die 
Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in Österreich Anfang 2008, gerundete Hochrechnung.
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Der Anteil der MitarbeiterInnen von CI-Unternehmen, die in die Selbstständigkeit wechseln, liegt 
geringfügig unter der durchschnittlichen Selbstständigenquote in der österreichischen Wirtschaft 
(ohne Land- und Forstwirtschaft). In den Jahren von 2004 bis 2006 betrug dieser Anteil – nach An-
gaben aus dem Mikrozensus – 9,3 Prozent. Besonders hoch ist diese Zahl im Content-Bereich (24 
Prozent), auffallend niedrig in technischen Büros und Verlag und Druck. Ein wichtiger Zielsektor sind 
öffentliche und gemeinnützige Einrichtungen: 18 Prozent aller MitarbeiterInnen, die ein Unterneh-
men der Kreativwirtschaft verlassen, gehen in diesen Bereich.

Die Zahlen belegen des Weiteren einen Zusammenhang zwischen dem Bildungsgrad und der Ab-
gangsquote sowie dem Schritt in die Selbstständigkeit. Klassifiziert man Betriebe der Kreativwirt-
schaft nach dem Anteil der MitarbeiterInnen mit Hochschulstudium, so zeigen Unternehmen mit 
überdurchschnittlich vielen AkademikerInnen eine höhere Abgangsquote. Vor allem aber ist der An-
teil an Personen, die sich selbstständig machen, mit 13 Prozent gegenüber sechs Prozent mehr als 
doppelt so hoch.
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3.2.7 Reichweite der Innovationsimpulse 

Die Rolle der Kreativwirtschaft im Innovationssystem hängt nicht nur vom Ausmaß der eigenen In-
novationstätigkeit und vom Umfang der Innovationsimpulse für andere Branchen ab. Wesentlich ist 
auch, welche Zweige der Wirtschaft von diesen Innovationsbeiträgen der Kreativwirtschaft profitieren 
und in welchem Ausmaß. Zum einen geht es um die Frage, ob die Innovationsbeiträge innerhalb der 
Kreativwirtschaft verbleiben oder ob überwiegend Unternehmen aus anderen Branchen Nutzen aus 
den kreativen Ideen und Leistungen ziehen können. Zum anderen ist die Reichweite von Interesse: 
Unterstützen die Innovationsprozesse nur einige andere Branchen oder kommen die Innovationsbei-
träge einem breiten Spektrum zugute. 

Die Innovationsunterstützung, die CI-Unternehmen ihren KundInnen aus dem Unternehmenssek-
tor geben, strahlt in alle Branchen der österreichischen Wirtschaft aus. Industriebranchen sind 
gleichermaßen EmpfängerInnen von Innovationsimpulsen aus der Kreativwirtschaft wie Dienstleis-
tungsbranchen. Von allen Betrieben der Kreativwirtschaft, die externe Innovationsaktivitäten be-
gleitet haben, gaben etwa 70 Prozent an, dass ihre KundInnenen aus Industriebranchen kommen,  
12 Prozent kommen aus dem Baugewerbe und 65 Prozent aus Dienstleistungsbranchen außerhalb 
der Kreativwirtschaft selbst. Auch die eigene Branche hat bei Innovationen die Unterstützung in An-
spruch genommen: 21 Prozent der KundInnen stammen aus anderen Sektoren der Kreativwirtschaft.

Der Beitrag der CI-Unternehmen zum österreichischen Innovationssystem ist besonders dadurch zu 
erkennen, dass insgesamt ein Viertel der Unternehmen, die Innovationsunterstützungsleistungen 
erbrachten, Innovationen in Unternehmen aus dem Hightech-Sektor begleitet haben. Aber auch we-
nig forschungs- und wissensintensiv arbeitende Wirtschaftszweige profitierten von der Innovations-
unterstützung aus den Kreativwirtschaftsunternehmen; Handel und Transportgewerbe (22 Prozent), 
die Vorprodukte herstellende Industrie (inkl. Land- und Forstwirtschaft, Energieversorgung; 17 Pro-
zent) und sonstige Dienstleistungen (18 Prozent).

Einzelne Bereiche der Kreativwirtschaft spezialisieren sich auf die Unterstützungen bestimmter In-
dustrien. So sind technische Büros besonders stark auf die Hightech-Industrie ausgerichtet. Mehr 
als die Hälfte der CI-Unternehmen in diesem Bereich, die KundInnen bei Innovationsaktivitäten un-
terstützt haben, erbrachten diese Leistungen für Unternehmen aus der Hightech-Industrie; auf die 
Vorprodukteindustrie, wie Metall-, Papier-, Holzindustrie, entfiel etwa ein Drittel. 

Unternehmen aus dem Sektor Design sind in ihrer Innovationsunterstützung stark auf Dienstleis-
tungsbranchen konzentriert, während Content-Firmen vor allem andere CI-Unternehmen begleiten. 
Dies deutet bereits auf die Verflechtungen innerhalb der Kreativwirtschaft hin, die im nächsten Kapi-
tel detailliert behandelt werden. Von Innovationsimpulsen aus dem Architekturbereich profitiert vor 
allem das Baugewerbe. Für die anderen Kreativwirtschaftsbereiche sind keine klaren Schwerpunkte 
zu erkennen, d.h. Kreativwirtschaftsunternehmen aus Werbung, Beratung und Training, Software 
und Druck und Verlag bedienen mit ihren Innovationsimpulsen ein breites Spektrum an Branchen.

3.2 Innovationstreiberin in anderen Branchen
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Sektoren, die Innovationsimpulse aus den Kreativwirtschaftsunternehmen 
empfangen

Produktionssektor Dienstleistungen
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Design 13 17 13 15 8 33 18 6 33 27 3

Content 16 2 2 16 4 14 5 9 12 50 4

Architektur 14 4 12 25 40 14 13 20 15 8 6

Werbung 23 24 14 15 8 30 20 15 25 24 5

Software 19 6 14 15 9 26 7 15 19 29 9

Verlag / Druck 16 8 13 17 10 24 10 7 17 29 10

technische Büros 51 8 33 12 15 11 3 6 7 7 2

Beratung / Training 19 9 17 23 8 22 8 19 18 15 10

CI insgesamt 25 11 17 17 12 22 11 13 18 21 6

Innovative Impulse sind in allen Sektoren der Wirtschaft gefragt. Ein Viertel der Impulse landet allein im 
Hightech-Bereich: Sektoren, die von CI-Unternehmen bei Innovationen unterstützt wurden. Mehrfach-
nennungen möglich. (In Prozent)

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen und Schätzungen des ZEW. Alle Angaben sind 
hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in Österreich Anfang 2008.

Um die Verteilung der Innovationsimpulse aus den Kreativwirtschaftsunternehmen nach Sektoren be-
urteilen zu können, muss das gesamtwirtschaftliche Gewicht der Sektoren berücksichtigt werden.27

27  Hierfür werden die Nennungen „Industrie allgemein“ anteilig auf die vier ausgewiesenen Produkti-
onssektoren Hightech-Industrie, Konsumgüterindustrie, Vorprodukteindustrie und Baugewerbe aufgeteilt. 
Nennungen „diverse Branchen“ werden anteilig auf alle Sektoren aufgeteilt.
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Die Gegenüberstellung zeigt, dass allen voran die Hightech-Industrie und die Kreativwirtschaft selbst 
profitieren. Aber auch die Konsumgüterindustrie, die Vorprodukteindustrie, Banken und Immobilien 
erhalten mehr Innovationsunterstützung aus der Kreativwirtschaft als es ihrer gesamtwirtschaft-
lichen Bedeutung entsprechen würde. Umgekehrt sind Handel und Transport, Tourismus und sons-
tige Dienstleistungen weniger stark vertreten als es ihrem Beschäftigungsanteil entspräche.

3.2 Innovationstreiberin in anderen Branchen

Fallbeispiel 

Routenplanung im Wettbewerb
WiGEoGis

Im Auto, im Handy, im Netz. Wer Orientie-
rungshilfe braucht, ist mit GIS gut beraten. 
Doch die Anwendungsmöglichkeiten von 
geografischen Informationssystemen rei-
chen längst über die Adresssuche hinaus, bis hin zum Flottenmanagement oder zum ziel-
genauen Einsatz von Werbemitteln. Eines der ersten Unternehmen, das die in den 1980er-
Jahren entwickelten geographischen Informationssysteme (GIS) nutzte, war WiGeoGis. 

1993 als akademisches Spin off des Instituts für Wirtschaftsgeographie 
und Geoinformatik der Wirtschaftsuniversität Wien gegründet, beschäf-
tigt das Unternehmen heute an den Standorten Wien und München 30 
MitarbeiterInnen. Mithilfe von innovativen Softwarelösungen auf Basis 
von GIS-Technologien erschließt WiGeoGIS neue Methoden des Geo-
marketing. Dabei werden räumliche Daten analysiert, um Marketing-, 
Vertriebs- und Logistikfragestellungen zu lösen. 

Zu den erfolgreichen Marktneuheiten der letzten Jahre zählen webba-
sierte Dienste und die Kombination von geostatistischem Datenmaterial mit GIS-basier-
ter Software. Vom Filialfinder bis zur Routenoptimierung, von der Dateninformation zur 
Standortfrage bis zur Marktabgrenzung.

Der Wettbewerbsvorteil von WiGeoGIS liegt in der Verknüpfung 
von technologischen Innovationen (GIS) mit neuen organisato-
rischen und prozessorientierten Ansätzen im Marketing und 
Vertrieb. Die kontinuierliche Weiterentwicklung des Produk-
tangebots spielt seither eine zentrale Rolle für den Erhalt und 
den Ausbau der unternehmerischen Wettbewerbsfähigkeit. 

www.wigeogis.com
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Die Gegenüberstellung zeigt, welche Sektoren überproportional von Innovationsimpulsen aus der Krea-
tivwirtschaft profitieren: Vergleich der Bedeutung von Sektoren als Empfänger von Innovationsimpulsen 
aus der Kreativwirtschaft  und ihrer gesamtwirtschaftlichen Bedeutung. (In Prozent)

* Geschätzter Anteil der Branche an der Gesamtbeschäftigung in der gewerblichen Wirtschaft Österreichs (ohne Land- und 
Forstwirtschaft).
Quelle: Statistik Austria: Leistungs- und Strukturstatistik 2005, Mikrozensus 2006; ZEW: Befragung Creative Industries Österrei-
ch 2008 – Berechnungen und Schätzungen des ZEW. Alle Angaben sind  hochgerechnet auf die Gesamtzahl der Unternehmen in 
der Kreativwirtschaft  in Österreich Anfang 2008.

Verteilung der Innovationsimpulse aus den Creative Industries Gewicht in der Gesamtwirtschaft*
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Aufschlussreich ist auch die Bedeutung der einzelnen CI-Bereiche, wobei das Ergebnis durch meh-
rere Faktoren beeinflusst ist: Erstens durch den Anteil der Unternehmen, die überhaupt Innovations-
unterstützung für ihre KundInnen aus dem Unternehmenssektor leisten, zweitens durch die Ausrich-
tung dieser Innovationsunterstützung auf bestimmte Sektoren und schließlich durch die Größe eines 
Kreativwirtschaftsbereichs. 

Die Hightech-Industrie erhält vorrangig Innovationsbeiträge durch technische Büros, wichtige Im-
pulse kommen auch aus den Bereichen Werbung und Software. In der Konsumgüterindustrie domi-
niert die Werbung, größere Bedeutung haben außerdem Software, technische Büros, Beratung und 
Design. Die Vorprodukteindustrie wird in erster Linie durch technische Büros sowie durch Software-, 
Werbe- und Beratungsunternehmen unterstützt. Das Baugewerbe erhält Innovationsbeiträge vor-
rangig aus der Architektur und von technischen Büros. Im Handel und im Transportgewerbe geben 
vor allem Werbeunternehmen kreative Inputs zu Innovationsaktivitäten, Softwareunternehmen lei-
sten ähnlich hohe Beiträge. Der Tourismussektor bezieht Innovationsunterstützung hauptsächlich 
aus dem Bereich Werbung. Im Finanz- und Immobiliensektor verteilt sich die Innovationsunterstüt-
zung auf ein breiteres Feld der Kreativwirtschaft, dort leisten hauptsächlich Werbung, Software und 
Beratung kreative Inputs. Content, Architektur sowie Verlag und Druck liefern anderen Unternehmen 
vergleichsweise quantitativ weniger Input. 
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3.2.8 Transferleistungen aus der Wissenschaft in die Wirtschaft

Unternehmen der Kreativwirtschaft tragen wesentlich zum Wissenstransfer aus der Wissenschaft in 
die Wirtschaft bei. Schließlich bringt mehr als ein Viertel der Beschäftigten in der Kreativwirtschaft 
einen Hochschulabschluss mit, über 60 Prozent der Unternehmen beschäftigen zumindest eine Per-
son, die an einer Hochschule studiert hat. 

Der Transfer von neuen Forschungsergebnissen in Marktangebote wird aber auch durch die direkte 
Zusammenarbeit mit der Wissenschaft möglich.28 Zwei der wichtigsten Kooperationsformen sind 
gemeinsame Forschungsprojekte sowie die Zusammenarbeit bei der Betreuung von Studierenden 
im Rahmen von Diplom- oder Doktoratsstudien. Fast ein Viertel aller kreativen Unternehmen nutzt 
zumindest eine dieser Möglichkeiten. 

Design

Content

Architektur

Werbung

Software

Verlag / Druck

technische Büros

Beratung / Training

CI insgesamt

Kooperationen der einzelnen Sektoren der Kreativwirtschaft mit der Wissenschaft. (Anteil an allen Un-
ternehmen in Prozent)

nur gemeinsame Forschungsprojekte beides nur Zusammenarbeit bei Diplom- / Doktorarbeiten

Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW. Alle Angaben sind hochgerechnet auf die 
Gesamtzahl der Unternehmen in den Creative Industries in Österreich Anfang 2008.
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Wissenschaftskooperationen sind insbesondere in technischen Büros stark verbreitet. 28 Prozent 
haben gemeinsame Forschungsprojekte mit Wissenschaftseinrichtungen und 24 Prozent betreuen 
DiplomandInnen oder DoktorandInnen. Auch Unternehmen des Bereichs Beratung und Training ar-
beiten überdurchschnittlich häufig mit den Universitäten zusammen. Deutlich seltener sind diese 
Kooperationen im Sektor Content.

28  Vgl. Schartinger et al. 2002.
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Fallbeispiel 

Neues Format für Kreative
Innovation-new

Innovation-new trägt seinen Namen zu Recht. Hat 
sich das Unternehmen doch der Etablierung eines 

spezifischen Design-Formats verschrieben, das in Österreich weitgehend unbekannt ist, 
nämlich Inclusive Design. Darunter versteht man Design, das vor allem den Menschen in 
seiner Gesamtheit und damit auch seine Handicaps inkludiert. Das junge Format umfasst 
dabei ein breites Spektrum an Dienstleistungen von DesignerInnen sowie Prozess-Beglei-
tung bei der Entwicklung und Gestaltung neuer Dienstleistungen und Produkte. 

Anders als in Skandinavien oder im angelsächsischen Raum, wo In-
clusive Design als eigene Dienstleistung etabliert ist, befindet sich das 
Produkt von Innovation-new eindeutig noch in der Frühphase des Inno-
vations- bzw. Produktlebenszyklus. Das bedeutet, dass die Nachfrage 
erst geschaffen, der Markt erst aufgebaut werden muss. Im Jahr 2007 
gegründet, steht das Unternehmen nun vor der Herausfor-
derung, den Wert der angebotenen Dienstleistungen für 
potenzielle KundInnen zunächst klar nachvollziehbar zu 
machen. Die erforderlichen Methoden-Tools werden ge-
genwärtig auf wissenschaftlicher Ebene im Zuge einer Disser-
tation vervollständigt. Exemplarisch wurde von Innovation-new 
bereits analysiert, wie weit in Österreich ein möglicher Markt für 
ein Inclusive Design bei medizintechnischen Produkten besteht, 
etwa für „neurodermitisbehandelnde Bekleidung“.

Für die zukünftige Entwicklung ist entscheidend, wie es ge-
lingt, ein eigenes „Berufsfeld“ zu etablieren, das von Firmen 
– auch in Ergänzung zu firmeneigenen F&E-Abteilungen – als 
externe unternehmensnahe Dienstleistung zugekauft wird. 

BenutzerInnentests mit Proto-
typ zu „Essen mit einer Hand“

Fotos © Lisa Ehrenstrasser

Die Verbreitung von Wissenschaftskooperationen ist im Branchenvergleich außerordentlich hoch. 
Die Ergebnisse der Innovationserhebung 2005 durch Statistik Austria (2006) zeigen, dass selbst die 
forschungsintensiven Industriebranchen nicht auf einen so hohen Anteil an mit der Wissenschaft 
zusammenarbeitenden Unternehmen kommen. 

Bezogen auf innovationsaktive Unternehmen ab zehn Beschäftigten – denn nur für diese Gruppe lie-
gen Vergleichszahlen für andere Branchen vor – unterhält mehr als ein Viertel aller CI-Unternehmen 
F&E-Kooperationen mit der Wissenschaft. Die Kooperationen im Bereich der Ausbildung sind dabei 
nicht hinzugerechnet. In anderen forschungs- und wissensintensiven Branchen liegt diese Quote 
zwischen zehn und 20 Prozent.

3.2 Innovationstreiberin in anderen Branchen
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F&E- und Innovationskooperationen mit der Wissenschaft im Branchenvergleich: Anteil der innovations-
aktiven Unternehmen, die mit Wissenschaftseinrichtungen kooperiert haben. (Angaben in Prozent)

Innovativ tätige Unternehmen ab zehn Beschäftigten; * 2005–2007; ** 2002–2004.
„Wissenschaft“: Universitäten, Fachhochschulen, andere höhere Bildungseinrichtungen, andere öffentliche Forschungseinrich-
tungen; Anteil für Vergleichsbranchen unter der Annahme ermittelt, dass zwei Drittel der Unternehmen, die Innovationskooperati-
onen mit anderen öffentlichen Forschungseinrichtungen unterhalten, auch mit Hochschulen Innovationskooperationen eingehen.
Quelle: Statistik Austria: Ergebnisse der Vierten Europäischen Innovationserhebung (CIS 4); ZEW: Befragung Creative Industries 
Österreich 2008 – Berechnungen und Schätzungen des ZEW.

Creative Industries (ab 10 Beschäftigten)*

Chemie- /Pharmaindustrie **

EDV / Software ** 

Elektroindustrie **

Fahrzeugbau **

technische Dienstleistungen **

Maschinenbau ** 
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3.3 IKT-Trends

Die Unternehmen der Kreatiwirtschaft nehmen eine Vorreiterrolle in der Nutzung von neuen Infor-
mations- und Kommunikationstechnologien (IKT) und Medien ein. Ihre Innovationsfähigkeit kommt 
in Verbindung mit dem Einsatz innovativer IKT und Medien bei der Erstellung neuer Produkte und 
Dienste zur Geltung. Mit eigenen IT-basierten Produkten und Diensten tragen sie zudem zur Wett-
bewerbsfähigkeit anderer Branchen bei.29

Am stärksten sind die Auswirkungen dieser neuen Technologien in der Musikindustrie zu beobach-
ten.30 Mit digitalen Dateien und dem MP3-Format hat die Branche tief greifende Veränderungen 
erlebt, und während die Absatzzahlen von CDs kontinuierlich sinken, erfreuen sich „File Sharing“-
Netzwerke immer größerer Beliebtheit und Nutzung.

Aber auch die übrigen Sektoren der Kreativwirtschaft sind von der Digitalisierung nachhaltig ver-
ändert worden. ProduzentInnen künstlerischer und kultureller Inhalte nutzen zunehmend digitale 
Technologien und Komprimierungs-, Vorbereitungs- und Renderingverfahren für Audio- und Video-
signale und setzen diese in neuen Produkten, Dienstleistungen, Vertriebsformen und Geschäftsmo-
dellen ein. 

Nach einer Umfrage bei Wiener Unternehmen der Kreativwirtschaft31 wird fast ein Viertel aller Um-
sätze mit digitalen Produkten erwirtschaftet. Also mit Leistungen wie der Erstellung und dem Vertrieb 
von Sounddaten, digitalen Fotografien und Archiven, elektronischen Datenbanken oder Online-Zei-
tungen. Etwa drei Viertel der Unternehmen setzen das Internet zur Werbung oder zu Marketingzwe-
cken ein. Fast jedes vierte Unternehmen der Kreativwirtschaft vertreibt Waren und Dienstleistungen 

29  Vgl. ISTAG 2007; KMU FORSCHUNG AUSTRIA, IKM 2006.

30  Vgl. Ehmer, Porsch 2008; Mayer 2007.

31  Ratzenböck et al. 2004.
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über das Internet, während in Österreich über alle Branchen hinweg nur jedes zehnte Unternehmen 
e-Commerce anbietet.32 

Mittlerweile liegt eine Reihe von Studien vor, in denen die Technikentwicklung, deren Nutzung und 
Wirkung auf die Kreativwirtschaft untersucht werden.33 In allen Berichten wird darauf hingewiesen, 
dass die IKT wichtige Impulse für die Innovationsfähigkeit der Kreativwirtschaft liefern. Im folgenden 
Abschnitt werden daher IKT-Trends beleuchtet, die Einfluss auf die zukünftige Entwicklung haben 
werden. 

3.3.1 Hardware und Telekommunikationsnetze

Bei der Entwicklung von Hardware-Technologie wird zwischen Telekommunikationsnetzen, inte-
grierten Schaltkreisen und Rechnerleistung, Speicher, Displays, Sensoren und Endgeräten unter-
schieden.34 Fest steht, dass die Entwicklungen in diesem Bereich große Veränderungen in der Kre-
ativwirtschaft mit sich bringen. Konkrete Veränderungen sind durch verbesserte Konnektivität und 
Leistungsfähigkeit von Absatzkanälen zu erwarten, auf denen die digitalen Produkte und Dienstleis-
tungen die NutzerInnen erreichen. Ebenso bei der Speicherung von digitalen Inhalten bzw. Produkten 
vor Ort oder mit Fernzugriff, bei der Sicherstellung ausreichender Rechnerleistung sowie durch neue 
Methoden, die die virtuelle Computerumgebung mit der biologischen und kognitiven Welt der Nut-
zerInnen verbinden.

32  Falk 2007.

33  Hervorzuheben sind Studien aus dem europäischen Umfeld, so z.B. die EU-Studien: „Future of Creative 
Economy“ (Marcus 2005); „The Economy of Culture“ (KEA European Affairs 2006), „Interactive Content and 
Convergence: Implications for the Information Society“ (Screen Digest Ltd et al. 2006), der letzte Bericht 
der „IST Advisory Group“ (ISTAG) zum Thema: „New Business Sectors in Information and Communication 
Technologies“ (ISTAG 2007), sowie das „European Perspectives on Information Society“ (EPIS)-Projekt des 
„Institute for Prospective Technological Studies“ (IPTS), mit diversen Studien zum „European Creative Con-
tent Industry and Market“ (vgl. Friedewald et al. 2005; Maghiros et al. 2007; Mateos-Garcia et al. 2007a; 
Mateos-Garcia et al. 2007b; Rader et al. 2008).

34  Mateos-Garcia et al. 2007a: 18; Screen Digest Ltd et al. 2006: 29–32.
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Hardware und Netze Leistung Beispielhafte Wirkung

Telekommunikationsnetze Schneller und zuverlässiger Transfer 
über TK-Netzwerke

Steigende Attraktivität digitaler Ver-
triebsmodelle und Online-Produkte 
(z.B. sogenannte „Massively Multi-
player Online Role-Playing Games“ 
(MMORPGS))

Integrierte Schaltkreise und 
Rechnerleistung

Steigende Leistung von IKT-Geräten 
und Einheiten

Neue und leistungsfähigere Werk-
zeuge zur Produktion von digitalen 
Inhalten und Vervielfältigung (z.B. 
neue Videospiel-Konsolen)

 Speicher Steigende Speicherkapazitäten in 
Geräten und Netzen

Steigende Attraktivität tragbarer 
Geräte und Mächtigkeit neuer „Peer 
to Peer“-Netzwerke (große Speicher-
kapazität)

Bildschirm/Display Billige und qualitativ hochwertige 
Bildschirme

Senkung der Kosten von Geräten, 
steigende Qualität der Anzeige (z.B. 
Mobiltelefon, Tastfeld eines Bild-
schirms („Touch-pad“), elektronisches 
Papier)

Sensoren Neue Eingabe-/Ausgabe-Geräte

steigendes Interaktivitätspotenzial 
und innovative Benutzeroberfläche  
(z.B. Wii-Fernbedienung/Spielkon-
sole)

Neue Endgeräte/Artefakte
Entwicklung neuer Geräte zur 
Produktion, zum Transfer und zur 
Vervielfältigung digitaler Inhalte

Neue Märkte und Modalitäten für den 
Zugriff und die Diffusion von digitalen 
Inhalten (z.B. Zugriff auf Musik über 
Handy)

Trends im Bereich der Hardware und Telekommunikationsnetze und deren Wirkung auf die Kreativwirtschaft.

Quelle: Mateos-Garcia et al. (2007b: 20), Fraunhofer ISI.

3.3.2 Software

Technologische Veränderungen im Softwarebereich sind schwierig zu bestimmen.35 Auf der einen 
Seite werden etwa Algorithmen oder Sprachen zur Codierung entwickelt, die für neue Softwarepro-
gramme eingesetzt werden. Und mit kleinen Verbesserungen von bestehenden Programmen lässt 
sich großer Fortschritt erzielen. Auf der anderen Seite produzieren diese Programme immer mehr 
und komplexere Codes, deren Wartung und Verbesserung zunehmend schwieriger werden. Für die 
Kreativwirtschaft ist die Software ein Mittel für die Produktion, zur Verteilung und für den Zugriff auf 
digitale Produkte und Dienste. 

35  Mateos-Garcia et al. 2007a: 21.
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Software Leistung Beispielhafte Wirkung

„Open Source“-Software
Aufbau von Software-Werkzeug und 
Anwendungen unter „Open-Source“-
Lizenzen

Senkung von Hindernissen für Inno-
vationen durch Kombination von Quel-
lensoftware, Verfügbarkeit von billiger 
und qualitativ hochwertiger Systeme 
zur Produktion digitaler Inhalte 
(z.B. Videospiele)

Agile/Extreme Programmie-
rung

Organisatorische Innovation zur Stei-
gerung der Effizienz der Software-
Entwicklung

Entwicklung von hochwertigen 
digitalen Inhalten (z.B. Videospiele), 
Entwicklung verbesserter Software-
Infrastruktur zur Entwicklung und 
zum Vertrieb von digitalen Inhalten

Objektorientierte Program-
mierung (OOP)

Entwicklung objektorientierter Bibli-
otheken, die so angeordnet werden 
können, dass neue Anwendungen 
und Systeme entstehen

Hohe Kundenorientierung von Soft-
wareprodukten und Integration von 
digitalen Inhalten (z.B. modulares In-
halte-Management-System, Inhalte-
Bibliothek in „Second Life“)

„Embedded“ (eingebettete) 
Software

Stärkere Ausbreitung „intelligenter“ 
Geräte/Artefakte

Weitere Integration von verschiedenen 
Komponenten der Wertschöpfungs-
kette (Zugriff auf Informationen über 
mobile intelligente Inhalte/Produkte)

Datenbanken Fortschrittliche Daten-Klassifikation 
und Datenabfragestruktur Hochwertige Suchmaschinentechnik

Trends im Bereich der Software und deren Auswirkung auf die Kreativwirtschaft

Quelle: Mateos-Gracia et al. (2007b: 24), Fraunhofer ISI.

3.3.3 Produktion und Distribution

Die Übersicht zeigt innovative Trends in Anwendungsbereichen, die für das gesamte Produktions- 
und Distributionssystem der Kreativwirtschaft von Interesse sind: 3D-Modellierung und Display, 
Spracherkennung, Echtzeit Interaktion/Betriebssystem, RFID (Radio Frequency Identification), Intel-
ligente Agenten, DRM (Digital Rights Management).36 

36  Mateos-Garcia et al. 2007b: 25–27.
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Technologie Leistung Beispielhafte Wirkung

3D-Modellierung und Display Verbesserungen bezüglich 3D-Mo-
dellierung und Anzeigetechniken

Kostenreduktion bei der Animation von 
Videospielen und audiovisuellen Pro-
dukten

Spracherkennung
Verbesserte Zuverlässigkeit bei 
Spracherkennung und synthe-
tischer Sprachausgabe

Aktiviert die Entwicklung von intuitiver 
Benutzeroberfläche, die auf Sprache ba-
siert; Verbesserung des Zugangs bei der 
Verteilung von digitalen Inhalten

Echtzeit Interaktion/Be-
triebssystem

Zunahme der Qualität und Erfah-
rung bei interaktiven Zugriffen

Mehr eindringliche Videospiele und 
virtuelle Welten, Schaffung von Rück-
meldeschleifen zwischen Inhalte-Produ-
zentInnen und NutzerInnen in Echtzeit

RFID (Radio Frequency Iden-
tification) RFID Teile und Produkte

Verbesserung der Effizienz bezüglich 
e-Commerce Logistik-Systemen; weitere 
Möglichkeiten zur Lokalisierung von 
Inhalte-Distribution (z.B. Lokalisierung 
mobiler Computerspiele) 

Intelligente Agenten
Entwicklung verbesserter künst-
licher Intelligenz und Expertensy-
steme

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

DRM (Digitale Rechteverwal-
tung)

Stärkere DMR-Systeme, die in der 
Lage sind, Verschlüsselungslücken 
zu verfolgen

Bessere Steuerung über die Repro-
duktion von Inhalten der NutzerInnen; 
stärkere Unterteilung bei der Verwaltung 
der Rechte von NutzerInnen, um Fehler 
beim fairen Nutzen zu vermeiden

Trends im Produktions- und Distributionssystem und deren Wirkung auf die Kreativwirtschaft.

Quelle: Mateos-Garcia et al. (2007b: 27), Fraunhofer ISI.

3.3.4 Technologische Impulse für Produktion und Vertrieb

Einzelne technische Entwicklungen liefern wichtige Impulse für neue Produkte und Absatzmög-
lichkeiten. Ebenso wichtig ist die Möglichkeit technologischer Kombinationen und Verknüpfungen.37 
Während die Entwicklung eines „Originals“ mit relativ hohen Kosten und hohem Anfangskapital ver-
bunden ist, gibt es mittlerweile relativ billige und leicht zu handhabende Software- und Hardware. 
Die „Open Source“-Bewegung hat den technisch versierten EntwicklerInnen und AnwenderInnen 
Werkzeuge überlassen, die leistungsfähig, frei verfügbar, anpassbar und erweiterbar sind. 

37  ISTAG 2007: 7 f; Mateos-Garcia et al. 2007b: 28; Screen Digest Ltd et al. 2006: 25–42.
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Technologie Beispielhafte Wirkungen Geschäftsmodelle: Produktion

Preiswerte Aufnahme- und 
Editierungs-Werkzeuge

Niedrigere Marktzutrittsbarrieren 
für kreative Inhalte

Verlust der Bedeutung von Verlege-
rInnen als Quelle zur Finanzierung 
digitaler Inhalte

„Open Source“-Software und 
offene Inhalte-Bibliotheken

Niedrigere Marktzutrittsbarrieren 
für kreative Inhalte

Verlust der Bedeutung von Verlege-
rInnen, als Quelle zur Finanzierung 
digitaler Inhalte

Telepräsenz, Electronic Data 
Interchange (EDI), Content 
Management System (CMS), 
Concurrent Visions System 
(CVS), „Bug Tracking“, WIKI

Erhöhung der Möglichkeiten der 
dezentralen Produktion von krea-
tiven Inhalten

Outsourcing

Technologische Entwicklungen forcieren neue Geschäftsmodelle bei der Produktion von digitalen Pro-
dukten und Diensten.

Quelle: Mateos-Garcia et al. (2007b: 31), Fraunhofer ISI.

Technologie Beispielhafte Wirkungen Geschäftsmodelle: Vertrieb

Content-Management-Sy-
steme (CMS), Internet-Protocol 
Television (IPTV), Digital Audio 
Broadcast (DAB), Podcast, Digi-
tale Distribution

Verbesserte Möglichkeiten für die 
digitale Distribution von Inhalten

Dis-Aggregation von Waren, neue Ge-
schäftsmodelle auf Abonnementbasis, 
Anzeigen und virtuelle Märkte

Micro-Payment Vergrößerung des Marktes elektro-
nischer Transaktion

Webbasierte Anwendungen

Änderung technologischer und 
industrieller Strukturen, Möglich-
keiten für Innovationen mit neuen 
Geräten, wachsende Bedeutung 
neuer AkteurInnen 

Neue Geschäftsmodelle auf der Basis 
von Abonnement und Subskription

Online-Ressourcen, „Folk-
sonomies“, Suchmaschinen, 
semantisches Netz

Erleichtert die Suche nach rele-
vanten Informationen und Inhalten

Verbessert die Möglichkeiten 
kleinerer AkteurInnen mit be-
schränktem Budget

DRM, digitales Wasserzeichen, 
digitaler Fingerabdruck

Liberale Definition des DRM, breitere 
Diffusion digitaler Produkte

Lizenzen, Nebeneinnahmen, Abbau 
von Vermittlungsstellen

Legales Peer to Peer, Herun-
terladen

Neue Kanäle und Infrastrukturen 
für Verteilung

Werbewirksame Strategien auf der 
Basis von Proben, MMORPG-Anbiete-
rInnen als ProduzentInnen von Meta 
Inhalten

Neue digitale Plattformen zur 
Verteilung digitaler Inhalte

Nahtlose Erfahrung, Aufkommen 
von Regulationen für den Zugang 
zum Publikum

Verkaufseinnahmen-Modelle, Verein-
heitlichung von Telekom-Produkten 
und Inhalten

Neue Formen der Werbung mit 
Online-Inhalten

Effiziente und dynamische Wer-
bung

Steigende Wichtigkeit der Werbung 
als Einnahmequelle

Technologie initiiert neue Geschäftsmodelle beim Vertrieb von digitalen Produkten und Diensten.

Quelle: Mateos-Garcia et al. (2007a: 31), Fraunhofer ISI.

Dis-Aggregation von Waren, neue 
Geschäftsmodelle auf Abonnementba-
sis, Anzeigen und virtuelle Märkte

Der Einsatz von Techniken, die beim Vertrieb digitaler Produkte und Dienste genutzt werden kön-
nen, eröffnen ProduzentInnen neue Möglichkeiten. So können sie eine direkte Verbindung zu ihren 
KundInnen aufbauen und flexible sowie interaktive Modelle onlinebasierter Distribution praktizieren. 

3.3 IKT-Trends
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Anwenderfreundliche – in vielen Fällen „Open-Source“-Management Content Systeme erlauben es 
auch kleinen Unternehmen, sich professionell im WWW zu präsentieren und eine Gemeinschaft von 
NutzerInnen aufzubauen. 

3.3.5 Schutz geistigen Eigentums

Die Möglichkeiten im globalen Netz ohne allzu hohe Kosten digitale Inhalte zu kopieren und zu 
verteilen, haben zu einer Explosion von Inhalten und deren Nutzung geführt. Fragen des Digitalen 
Rechtemanagements (DRM) spielen im Zeitalter von Copy&Paste daher eine zentrale Rolle.38 Im 
Interesse der UrheberInnen und RechteverwalterInnen sollen DRM-Systeme die Verbreitung und 
Verwendung geistigen Eigentums kontrollieren bzw. im definierten Rahmen und per Lizenz ermögli-
chen. Eine Forderung, die das bestehende System der digitalen Rechteverwaltung nicht mehr erfüllt. 
Da restriktive DRM-Modelle die Entwicklung von förderlichen Geschäftsmodellen eher behindert ha-
ben, gibt es Bestrebungen, das DRM-System zu lockern und nach neuen, geeigneten Modellen mit 
weniger bzw. akzeptableren Beschränkungen zu suchen. 

Technologie Beispielhafte Wirkungen Geschäftsmodelle

Customer Relationship Manage-
ment (CRM), social Software

Verbesserte Rückmeldeschleifen, 
Verwendung von Gemeinschaften 
als Reservoir von Talenten

Gemeinsame Entwicklung von Inhal-
ten, Subskription der Inhalte

Benutzergenerierte Inhalte und 
virtuelle Märkte

KundInnen füllen ihre virtuellen 
Welten mit Inhalten

Plattformeigentümer, Subskription, 
werbefinanzierte Transaktionskosten 
und virtuelle Märkte

Tools für den Selbstverlag KundIn als „Ko-ProduzentIn“, neue 
Publikationsmodelle

Anzeigen und Spenden, Verkauf von 
Nebenprodukten, Ökonomie der 
Reputation

Der direkte Draht zu den KundInnen: Technologie für die Interaktion.

Quelle: Mateos-Garcia et al. (2007b: 42), Fraunhofer ISI.

3.3.6 Beispiele technischer Trends

In den vorangegangenen Abschnitten wurden IKT-Trends und die Anwendung in den einzelnen Stufen 
der Wertschöpfung nachgezeichnet. Im Folgenden sollen die Auswirkungen technologischer Ent-
wicklungen in einigen ausgewählten Teilbranchen der Musikindustrie, des Verlagswesens, der Film- 
und Fernsehwirtschaft sowie der Video- und Computerspiel-Industrie näher untersucht werden.39

38  Einen Überblick über die Entwicklung der „Digital Rights Management“-Diskussion in Europa geben 
Böhle (2006), Blázquez (2007); aus Sicht der WIPO (World Intellectual Property Organisation) Stapleton 
(2007). Vgl. Maghiros et al. 2007: 22; Rader et al. 2008: 43 f.

39  Vgl. Mateos-Garcia et al. 2007b.
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Technische Trends in der Musikindustrie
Getragen von einer Vielzahl von Selbstständigen und Unternehmen ist die Musikindustrie wahrschein-
lich jener Sektor, in dem die Auswirkungen der neuen Technik am sichtbarsten sind.40 Die Möglich-
keiten des digitalen Kopierens von CDs, des „Peer-to-Peer“-Austausches (Musikbörse Napster) und 
das Entstehen neuer Vertriebskanäle durch das Herunterladen von Musikinhalten (iTunes) haben die 
etablierten Muster erheblich verändert. Die Entwicklungen zwingen dazu, die Geschäftsmodelle zu 
überdenken.

Bereich Technologie Wirkung

Produktion

Digitale Aufnahme und Mischtechnik
Senken der Barrieren für Inhalte, Be-
schaffung und Markteintritt von neuen 
AkteurInnen

Distribution

„Peer to Peer Filesharing“ Netzwerk

Möglichkeit, urheberrechtlich geschützte 
Inhalte herunterzuladen; verminder-
ter Verkauf von CDs; Entdeckung von 
Talenten und verbesserte Verbreitung der 
Musik

Digitale Distribution

Entstehen neuer Kanäle zur Distribution 
und Möglichkeiten für neue AkteurInnen 
(z.B. HardwareherstellerInnen); Steigerung 
der Vielfalt von verfügbaren Inhalten

Digitales Radio über digitale Audiosen-
dungen und Podcasts

Neue Distributionsmöglichkeiten für Mu-
sik; potenzielle Auswirkungen im Bereich 
der Lizenzgebührenverteilung

Mobile Verteilung und mobile Endge-
räte für Musik Wachsende Popularität

NutzerInnen Interaktion

Blogs und Communitys/social Software
Neue Kanäle zur Förderung und Diskus-
sion; neue Möglichkeiten für Talente, um 
Publikum zu erreichen

Technische Trends in der Musikindustrie

Quelle: Mateos-Garcia et al. (2007b: 42), Fraunhofer ISI.

Technische Trends im Verlagswesen
Im Verlagswesen, insbesondere bei Buchverlagen, bezieht sich die Anwendung von IKT im We-
sentlichen auf interne Arbeitsprozesse.41 Technologische Innovationen wie die Einführung digitaler 
Technologien haben den Produktionsprozess von Büchern, Zeitschriften und Zeitungen wesentlich 
verkürzt, insbesondere im Bereich der Druckvorstufe. Im Gegensatz zu Buchverlagen sind die Zeit-
schriften- und Zeitungsverlage massiv durch Anwendungen von IKT betroffen. 

40  Ebert et al. 2007: 107 f.; Ehmer, Porsch 2008; Maghiros et al. 2007: 10; Screen Digest Ltd et al. 2006: 43–52.

41  Ebert et al. 2007:127 f.; Maghiros et al. 200713 f.; Screen Digest Ltd et al. 2006: 151–180.
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Bereich Technologie Wirkung

Produktion

Digitale Inhalte und elektronische 
Dokumentenverwaltung, Print-on-De-
mand und digitaler Druck

Senkung der Kosten und Risiken der 
Publikation; Möglichkeiten für kleinere 
AkteurInnen

Distribution

Automatisierte Systeme zum Vorrats- 
und Rücknahme-Management

Effiziente Distributionsprozesse ma-
chen es Händlern leichter, Nachfrage zu 
regulieren

e-Commerce im Verlagswesen Verfügbarkeiten eines großen virtuellen 
Inventars zu konkurrenzfähigen Preisen

e-Book

Ermöglicht die digitale Distribution von 
Büchern in Endgeräte, mit möglichen 
Auswirkungen auf die Wertschöpfungs-
kette und dem Prozess des Mittelrück-
flusses

NutzerInnen Interaktion

Blogs und andere Tools
Neue Kanäle zur Werbung und Diskussi-
on, neue Möglichkeiten von Talentierten, 
um Publikum zu erreichen

 Technische Trends im Verlagswesen

Quelle: Mateos-Garcia et al. (2007a: 44), Fraunhofer ISI. 

Technische Trends bei Film und Fernsehen
Wie in der Musikwirtschaft steht in der Film- und Fernsehwirtschaft die Erstellung und Produktion 
künstlerischer Werke auf der ersten Stufe der Wertschöpfungskette. Das Wachstum der Filmindus-
trie ist in den letzten Jahren im Wesentlichen durch den Verkauf von DVDs über den Handel gefördert 
worden, die schon seit einiger Zeit die Einnahmen aus den Kinobesuchen übersteigen.42 Zuletzt ist 
der Verkauf von DVDs allerdings aufgrund von Raubkopien und durch illegales Herunterladen aus 
dem Netz zurückgegangen. Als Reaktion auf diese Entwicklung versucht die Filmindustrie, neue 
Geschäftsmodelle im Bereich des „Video on Demand“ und des digitalen Handels zu entwickeln.

42  Ebert et al. 2007: 158 f.; Maghiros et al. 2007: 11; Screen Digest Ltd et al. 2006: 58–70.

3.3 IKT-Trends



95

Bereich Technologie Wirkung

Inhalte Produktion

Digitale Kameras, Editier-Werkzeuge 
und CGI-Technologien

Senkung der Barrieren zu Inhalte-Pro-
duktion und Zugang zu neuen Märkten 
und AkteurInnen

Distribution: Film

Digitale Distribution von besonderem 
Film

Steigerung der Effizienz des Absatzes 
und Flexibilität der Programmierung für 
Aufführungen

Verschlüsselung von DRM und „File-
sharing“

Möglichkeiten, urheberrechtlich 
geschützte Inhalte herunterzuladen; 
verminderter Kartenverkauf; Entschlüs-
selung von DRM-Technologie

Online-Anwendungen
Verfügbarkeit eines großen virtuellen 
Inventars von Waren zu konkurrenzfä-
higen Preisen

Digitale Distribution von „Video on 
Demand“-Diensten

Erstellen von neuen Kanälen für die Ver-
breitung, mit Möglichkeiten für kleinere 
AkteurInnen

Distribution: Fernsehen

Digitales Fernsehen und IPTV
Wachstum der Anzahl verfügbarer Ka-
näle und Wichtigkeit des Abonnements-
modells

NutzerInnen Interaktion

NutzerInnengenerierte Videoseiten

Sorge um das Hochladen urheberrecht-
lich geschützter Inhalte; leistungsfähiges 
Förderwerkzeug für talentierte Produ-
zentInnen

Virtuelle Gemeinschaften Förderung von Promotion und Verbrei-
tung

Technische Trends bei Film und Fernsehen

Quelle: Mateos-Garcia: (2007a: 51 f.) Fraunhofer ISI. 

Trends in der Video- und Computerspiel-Industrie 
Ein von der Entwicklung der IKT ebenfalls stark abhängiger Sektor ist die Video- und Computerspiel-
Industrie. Den größten Anteil seines Umsatzes erzielt der Sektor über Offline-Spiele für Konsolen 
und PCs, der Anteil der Online-Spiele nimmt jedoch stetig zu. Am Beispiel der Einführung von Nin-
tendos „Wii“ und der Sony Playstation 3 zeigt sich, dass Konsolen ein wichtiger und umkämpfter 
Markt bleiben. 

Daneben gewinnen Online- und drahtlose Spiele weiter an Bedeutung, während PC-Spiele mit der 
Zeit Marktanteile verlieren. Da Online-Spiele den Kauf von PC-Spielen erfordern, gibt es teilweise 
eine Kompensation für den Verlust.

Der Sektor Computerspiele spielt bei Initiativen für die Unterstützung der Kreativwirtschaft jeden-
falls eine wichtige Rolle.43

43  Maghiros et al. 200712 f.; Screen Digest Ltd et al. 2006: 93–119.
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Bereich Technologie Wirkung

Produktion

Konsolen der nächsten Generation Wachsende Größe und technische Kom-
plexität der Videospiele-Entwicklung

PC-Plattformen
Offener Zugriff auf PC-Plattformen 
vermindert Barrieren und fördert den 
Innovationsgrad

Distribution

Online-Distribution von Videospielen

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

Mobiles Glücksspiel

Neue Wege zur Distribution von leicht zu 
entwickelnden Videospielen mit alterna-
tiver Wertschöpfung durch mobile Träger, 
ISPs und anderen Inhalte-Produzen-
tInnen; eingegrenztes Wachstum durch 
den Markt für mobile Betriebssysteme

NutzerInnen-Interaktion

Computerspiele mit „Massively Mul-
tiplayer Online Role-Playing Games“ 
(MMORPGS)-Anwendung

Neue Geschäftsmodelle auf der Basis von 
Abonnements und virtueller Wirtschaft; 
die interaktiven Möglichkeiten des Spiels 
erhöhen das Engagement der Nutze-
rInnen, in einigen Fällen wird dies durch 
die Produktionswerkzeuge gefördert 

Trends in der Video- und Computerspiel-Industrie. 

Quelle: Mateos-Garcia (2007a: 56), Fraunhofer ISI.

3.3.7 Fazit: Die technische Basis der Kreativwirtschaft 

MP3-Musik, „Video on Demand“ oder Online-Spiele, höhere Datenkomprimierung, Speicherfähigkeit, 
Rechengeschwindigkeit und neue leistungsfähige Software sind nur einige Beispiele für Entwick-
lungen, die dazu beigetragen haben, dass sich die digitale Kommunikation entfalten konnte und in 
vielen Sektoren der Kreativwirtschaft weltweit wahrnehmbare Erfolge verzeichnet. 

Je mehr allgemeine digitale Inhalte im Internet verfügbar sind, desto differenziertere Technologien 
werden benötigt, um die Information strukturiert zu nutzen. Die Technik zur Aufbereitung digitaler 
Inhalte wird deshalb zunehmend an Bedeutung gewinnen.
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Musik Fernsehen Film Verlagswesen Computerspiele

Zugriff auf Schüsseltechno-
logien (insgesamt) x xx xxx xx xxx

Breitbandanschluss – xx xxx – xxx

3G-Mobilfunk Verbreitung x xx xx xx xxx

Verbreitung digitaler Geräte x xx x xx x

Zuteilung Frequenzspektrum – xxx x – –

Sicherheit der Zahlungs- 
und Rechnungssysteme x – xx x xx

Themen zur Lizenzerteilung 
digitaler Distribution – xxx xxx xx x

Klärung zugrunde liegender 
Rechte: Kollektives Manage-
ment von Rechten

xxx xxx xxx xx x

Unerlaubte Vervielfältigung/
Raubkopien xxx xx xxx x xx

Die Bedeutung einzelner technischer Entwicklungen für die Sektoren der Kreativwirtschaft

Bewertungsvarianten: xxx sehr wichtig, xx wichtig, x weniger wichtig, – nicht relevant
Quelle: Screen Digest Ltd. et al. (2006: 301), Fraunhofer ISI.

Eine entscheidende Voraussetzung für die Verteilung digitaler Produkte und Dienste ist die Verfügbarkeit 
von Netzen mit Breitbandanschluss.44 Im Augenblick gibt es einen heftigen Wettbewerb um den Breit-
bandmarkt und einen Trend zum „triple play“ sogar „quadruple play“, einem Angebot, das den gesamten 
Bedarf an Telefonie, freiem und bezahltem Fernsehen, „Highspeed“-Internet und Mobilfunk beinhaltet.
 
Auch Mobilfunk-Technologien geben der Kreativwirtschaft wichtige Impulse. Durch die hohe Ver-
breitung, das Aufkommen verbesserter Technologien (3G oder andere Standards) und das erweiterte 
Leistungsspektrum der Geräte kann ein wachsender Kreis von Kundinnen und Kunden mit neuen 
digitalen Inhalten versorgt werden. 

Die Begriffe Telepräsenz oder virtuelle Welten beziehen sich wiederum auf eine Reihe von Technolo-
gien, die den AnwenderInnen das Gefühl räumlicher Entfernung vermitteln. Mögliche Anwendungs-
bereiche, die mit digitalem Inhalt verbunden sind, sind Schulung, Computerspiele und Kunst, aber 
auch Werbung und Verkauf. Anwendungen der Spracherkennung und „Touch-Screen-Technologien“ 
und auch neuartige Schnittstellentechniken stoßen auf großes Interesse, wie die positiven Reakti-
onen auf den „Touch Screen“ des „iPhones“ oder die neue „Wii-Spielkonsole“ zeigen.

Ein unübersehbares Merkmal der jüngeren Entwicklung ist der interaktive Aspekt. Den NutzerInnen 
kommt eine immer aktivere Rolle bei der Mitgestaltung und Verteilung kreativer Inhalte zu, und die 
Techniken, mit denen neue Inhalte generiert werden, sind zudem für die Öffentlichkeit kostenlos 
zugänglich (z.B. „Open Source“-Software) und leicht zu bedienen.

Zentrale Bedeutung gewinnt im Zusammenhang mit dem Digitalen Rechtemanagement (DRM) die Er-
stellung neuer gesetzlicher Rahmenbedingungen, die den geänderten Anforderungen entsprechen. 

44  ISTAG 2007; Maghiros et al. 2007: 18; Screen Digest Ltd et al. 2006.
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4 Hemmnisfaktoren in der Kreativwirtschaft Österreichs

Trotz außergewöhnlicher Innovationsfreudigkeit und Mobilität ist die Branche der Kreativen auch 
mit Widrigkeiten konfrontiert, die die Umsetzung mancher Geschäftsidee verhindern. Für die vorlie-
gende Studie wurden die InterviewpartnerInnen aus Unternehmen der heimischen Kreativwirtschaft 
um eigene Erfahrungen und Angaben zu den größten Hemmnissen gebeten: Die Antworten, die frei 
formuliert werden konnten, wurden danach den folgenden zehn Kategorien zugeordnet, wobei Mehr-
fachzuordnungen möglich waren.

Zeit, Geld und Akzeptanz: Die wesentlichsten Hemmnisse in der Österreichischen Kreativwirtschaft, die 
die Umsetzung von Geschäftsideen im Jahr 2007 am stärksten behindert haben (Anteil aller genannten 
Hemmnisse in Prozent).

Quelle: ZEW: Befragung Kreativwirtschaft Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW. Alle Angaben sind hochgerechnet auf die 
Gesamtzahl der Unternehmen in den Kreativwirtschaftsunternehmen in Österreich Anfang 2008.

Sonstige (1,0 %)
Fehlende Förderung (2,5 %)

Konkurrenz größerer Unternehmen (7,2 %)

Fachpersonalmangel (8,0 %)

Organisatorische Probleme (9,2 %)

Allgemeine wirtschaftliche Lage (9,9 %)

Gesetze / Bürokratie (10,7 %)

Fehlende KundInnenakzeptanz (13,5 %)

Mangel an  
Finanzierungsquellen (17,8 %)

Zeitmangel (20,3 %)

Das Ergebnis: 64 Prozent aller CI-Unternehmen sahen sich im Jahr 2004 bei der Umsetzung von 
Geschäftsideen behindert. Ein ungewöhnlich hoher Wert mit weitreichenden Konsequenzen. Da die 
Unternehmen nach den wichtigsten Hemmnissen gefragt worden sind, ist nur eine Auswertung zur 
Verbreitung der dominierenden Hemmfaktoren möglich. Eine genaue Aussage über die Zahl der ins-
gesamt in ihrer Geschäftstätigkeit mit Hindernissen konfrontierten Unternehmen der Kreativwirt-
schaft ist allerdings nicht möglich. So viel aber steht fest: Die meisten Unternehmen sind durch eine 
größere Zahl von Hemmnissen eingeschränkt.

4.1 Zeit und Geld 

Zeit. Das ist es, was einem Fünftel aller kreativen Unternehmen am meisten fehlt, und die Zeit-
knappheit macht ihnen mehr zu schaffen als Finanzierungsschwierigkeiten oder fehlende Akzep-
tanz der KundInnen. Zusammen stellen diese drei Hemmnisse über 50 Prozent jener Faktoren dar, 
die hauptverantwortlich dafür sind, dass Unternehmen der Kreativwirtschaft Geschäftsideen nicht 
umsetzen konnten. Ebenfalls von größerer Bedeutung sind noch Gesetze/Bürokratie (11 Prozent), 
die ungünstige allgemeine wirtschaftliche Lage (zehn Prozent), interne organisatorische Probleme 

4 Hemmnisfaktoren in der Kreativwirtschaft Österreichs
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(neun Prozent), Fachpersonalmangel (acht Prozent) sowie die Konkurrenz durch größere Unterneh-
men (sieben Prozent).

Die Verbreitung von Hemmnissen unterscheidet sich zwischen den einzelnen Kreativwirtschaftsbe-
reichen nur wenig. Unterschiede bestehen aber hinsichtlich der Bedeutung der einzelnen Hemm-
nisfaktoren. In den Bereichen Design, Software, technische Büros sowie Beratung und Training ist 
der Zeitmangel der wichtigste Hinderungsgrund für die Realisierung eines größeren Unternehmens-
erfolgs. Dies könnte zumindest in der Softwarebranche und im Design mit dem hohen Anteil sehr 
kleiner Unternehmen zusammenhängen. 

Finanzierungshemmnisse treten besonders häufig in den Sektoren Content und Verlag und Druck 
auf, während ArchitektInnen am stärksten durch Gesetze und Bürokratie behindert werden. Letzte-
res ist sicherlich in Zusammenhang mit Genehmigungsverfahren und dem Baurecht zu sehen. 

Unter den insgesamt weniger häufig genannten Hemmnisfaktoren fällt auf, dass eine ungünstige 
allgemeine wirtschaftliche Lage von einigen Bereichen der Kreativwirtschaft (Beratung und Trai-
ning, Content, Verlag und Druck und technische Büros) stärker als Hemmnis gesehen wird, während 
der Fachpersonalmangel insbesondere von technischen Büros und Verlags- und Druckunternehmen 
angeführt wird. Die starke Konkurrenz größerer Unternehmen macht insbesondere Content-Unter-
nehmen zu schaffen.

4.2 F&E und Innovation

Ein besonders deutlicher Zusammenhang zwischen Hindernissen und Unternehmensaktivitäten 
zeigt sich beim F&E- und Innovationsverhalten. Kreative Unternehmen, die intern F&E betreiben, 
melden zu fast drei Viertel Hemmnisse, während es bei den Unternehmen ohne F&E- und Innovati-
onsaktivitäten nur etwas mehr als die Hälfte ist. Während die Bedeutung des Zeitmangels sich nicht 
nach der F&E- und Innovationsorientierung unterscheidet, zeigen sich bei Finanzierungsschwierig-
keiten, gesetzlichen und bürokratischen Hürden sowie dem Fachpersonalmangel ganz erhebliche 
Unterschiede. 

Finanzierungsschwierigkeiten sind besonders stark mit F&E-Aktivitäten verbunden. Bei den über-
wiegend kleinen, kreativen Unternehmen bedeutet F&E in erster Linie die Neu- und Weiterentwick-
lung von Produktideen abseits des Tagesgeschäfts. Da solche Phasen in der Regel geringere laufen-
de Einnahmen einbringen, ist dafür allerdings ein finanzieller Polster notwendig. Die Finanzierung 
solcher Geschäftspausen durch Fremdmittel wie Bankkredite ist – abgesehen von Kontokorrent-
krediten – kaum möglich, da jegliche Sicherheiten zur Absicherung von Krediten im Fall solcher 
immateriellen Investitionen fehlen. F&E in Kleinstunternehmen wird daher meistens aus Cashflow-
Rücklagen früherer Geschäftsjahre finanziert. Dies setzt wiederum voraus, dass es Jahre mit Über-
schüssen gegeben hat.

F&E-orientierte Unternehmen sind außerdem häufiger durch Gesetze und Bürokratie behindert und 
der Fachpersonalmangel spielt eine wesentlich größere Rolle als in nicht innovativ tätigen Unter-
nehmen. Generell fühlen sich UnternehmerInnen ohne eigene Innovationsaktivitäten weniger ein-
geschränkt.

4.2 F&E und Innovation
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Marktneuheit
Der Zusammenhang zwischen Barrieren und Innovationstätigkeit wird auch bei einem Vergleich der 
Situation von Unternehmen mit und ohne Marktneuheiten deutlich. Unternehmen der Kreativwirt-
schaft, die neue Produktangebote auf den Markt bringen wollen, sehen sich viel häufiger mit Finan-
zierungsschwierigkeiten konfrontiert, sie werden häufiger durch Gesetze und Bürokratie behindert 
und auch den Fachkräftemangel spüren sie stärker als andere. Der Zeitmangel spielt demgegenüber 
eine geringere Rolle als bei Unternehmen ohne Marktneuheiten. Das mag auch daran liegen, dass 
Unternehmen mit Erfahrung bei der erfolgreichen Einführung von Marktneuheiten die dafür notwen-
digen Organisationsformen bereits kennen und zumindest vom Zeitmanagement her im Griff haben.

Schwierigkeiten für EPUs
Hindernisse sind nicht unbedingt von der Unternehmensgröße abhängig, aber es gibt signifikante 
Unterschiede. Der Zeitmangel behindert die Umsetzung von Geschäftsideen öfter, je kleiner das Un-
ternehmen ist. So sehen 19 Prozent der kreativen Ein-Personen-Unternehmen den Mangel an Zeit 
als ein zentrales Problem, gegenüber zehn Prozent bei Unternehmen mit zehn oder mehr Mitar-
beiterInnen. Umgekehrt spielt der Fachkräftemangel für Ein-Personen-Unternehmen keine Rolle, 
während 17 Prozent der größeren Kreativwirtschaftsunternehmen von Schwierigkeiten berichten. 

4.3 Konsequenzen

Hemmnisse müssen die Geschäftsentwicklung nicht notwendigerweise einschränken. Wenn Un-
ternehmen nämlich versuchen, eine größere Zahl von Ideen voranzutreiben, erweisen sich manche 
Vorhaben nach einiger Zeit als undurchführbar. Weil sie sich nicht oder nur gegen größere Wider-
stände durchsetzen lassen, werden die Ideen verworfen, während aussichtsreichere und leichter in 
den Markt einführbare Vorhaben verwirklicht werden. In so einem Fall zeigen Hemmnisse die Breite 
der Ideen und Weiterentwicklungsmöglichkeiten auf.

Wachstumsfrage 
Um die Bedeutung von Hemmnissen für die wirtschaftliche Entwicklung von Kreativwirtschaftsun-
ternehmen zu beleuchten, wird die Verbreitung der Hemmnisse dem Unternehmenswachstum im 
Zeitraum 2004 bis 2007 gegenübergestellt. Dahinter steht die Annahme, dass die Schwierigkeiten 
und Hindernisse im Jahr 2007 kein einmaliges Phänomen darstellen, sondern auch strukturelle Ei-
genschaften des Unternehmens, seines Marktangebots und -umfelds widerspiegeln. Hemmnisse 
hätten demzufolge auch in früheren Jahren zumindest latent gewirkt und das Unternehmenswachs-
tum beeinflusst. 

Es zeigt sich, dass Unternehmen, deren Beschäftigtenzahl Ende 2007 unter dem Wert von 2004 lag, 
zu einem deutlich höheren Anteil (72 Prozent) Hemmnisse wahrnehmen als Unternehmen mit sta-
biler (62 Prozent) oder gestiegener MitarbeiterInnenzahl (64 Prozent). In Unternehmen mit rückläu-
figer Beschäftigung – das sind 13 Prozent aller CI-Betriebe – werden gesetzliche bzw. bürokratische 
Hindernisse, eine ungünstige allgemeine wirtschaftliche Lage, die Konkurrenz durch größere Unter-
nehmen und fehlende Förderungen überdurchschnittlich häufig als Hemmnis empfunden. 

Mehr als die Hälfte aller Unternehmen, in denen die Beschäftigung stabil geblieben ist, fühlt sich vor 
allem durch Zeitmangel gehandicapt. Dahinter stehen vor allem viele Ein-Personen-Unternehmen, 
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die Geschäftsideen aus Zeitmangel nicht umsetzen können, aber auch nicht den Schritt zur Aufnah-
me einer ersten Mitarbeiterin bzw. eines Mitarbeiters schaffen. Sowohl schrumpfende Unternehmen 
wie auch solche mit stabiler Beschäftigungszahl sehen sich häufiger durch eine fehlende Kunden-
akzeptanz behindert.

Wenn Personal fehlt, liegt manch gute Idee brach: Auch die Zahl der Beschäftigten – abnehmend, stabil, 
zunehmend – ist ein Faktor für Hemmnisse, die die Umsetzung von Geschäftsideen in Unternehmen der 
Kreativwirtschaft zwischen 2004 und 2007 am stärksten behindert haben. (Angaben in Prozent)

Zahl der Beschäftigten in den CI-Unternehmen

abnehmend stabil zunehmend CI insgesamt

Hemmnisse vorhanden 72 62 64 64

Zeitmangel 12 16 14 15

Mangel an Finanzierungsquellen 15 12 13 13

Fehlende Kundenakzeptanz 10 11 8 10

Gesetze / Bürokratie 11 6 9 8

Allgemeine wirtschaftliche Lage 10 8 5 7

Organisatorische Probleme 7 7 7 7

Fachpersonalmangel 5 3 10 6

Konkurrenz größerer Unternehmen 10 5 5 5

Fehlende Förderung 3 2 1 2

Sonstige 1 1 0 1

Quelle: ZEW: Befragung Kreativwirtschaft Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW. Alle Angaben hochgerechnet auf die Ge-
samtzahl der Unternehmen in den Kreativwirtschaftsunternehmen in Österreich Anfang 2008. 

Ein Drittel der Kreativwirtschaftsunternehmen hat zwischen 2004 und 2007 die Zahl ihrer Mitarbei-
terInnen erhöht. Fast zwei Drittel dieser wachsenden Unternehmen meldeten im Jahr 2007 Hemm-
nisse bei der Umsetzung von Geschäftsideen. Zeitmangel und Finanzierungsschwierigkeiten spielen 
bei ihnen weder eine hervorgehobene noch eine unterdurchschnittliche Rolle. Hervorstechend ist bei 
ihnen der Fachpersonalmangel: Er ist das drittwichtigste Hemmnis und fast doppelt so stark verbrei-
tet wie im Durchschnitt der Kreativwirtschaft. Hinsichtlich besonders qualifizierter MitarbeiterInnen 
sind diese Unternehmen mit ihrem Wachstum immer wieder an die Grenzen des Arbeitsmarktange-
bots gestoßen. Das Wachstum dieser Unternehmen konnte dadurch nicht verhindert werden, aber 
ein Mehr an Fachkräften hätte vermutlich einen größeren Erfolg ermöglicht, zumindest was das Jahr 
2007 betrifft.

Kooperation mit Schwierigkeitsfaktor 
Für kleine und kreative Unternehmen stellt sich in ganz besonderem Maße die Frage, wie sie durch 
die Zusammenarbeit in Teams und Netzwerken Nachteile beseitigen können, die sich aus ihrer 
Kleinheit sowie aus der notwendigen Spezialisierung ergeben. 80 Prozent der CI-Unternehmen be-
helfen sich durch die Zusammenarbeit in Teams und Netzwerken. Allerdings kann dies nicht das 
Problem knapper Zeitressourcen lösen. Vielmehr klagen Unternehmen der Kreativwirtschaft mit 
solchen Kooperationen häufiger über Zeitknappheit. Dies mag entweder daran liegen, dass diese 
Unternehmen grundsätzlich anspruchsvollere Leistungen anbieten, oder dass die Teamarbeit aus 
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organisatorischen Gründen nicht weniger, sondern unter Umständen sogar mehr Zeitressourcen 
beansprucht.

Kooperationen bringen neue Ressourcen, mitunter aber auch neue Schwierigkeiten: Die Verbreitung von 
Hemmnissen, die die Umsetzung von Geschäftsideen in Unternehmen der Kreativwirtschaft am stärksten 
behindert haben. (Angaben in Prozent)

Unternehmen mit 
Kooperationen

Unternehmen ohne 
Kooperationen CI insgesamt

Hemmnisse vorhanden 65 56 64

Zeitmangel 16 11 15

Mangel an Finanzierungsquellen 14 11 13

Fehlende Kundenakzeptanz 10 8 10

Gesetze / Bürokratie 8 8 8

Allgemeine wirtschaftliche Lage 8 6 7

Organisatorische Probleme 7 6 7

Fachpersonalmangel 6 5 6

Konkurrenz größerer Unternehmen 5 5 5

Fehlende Förderung 2 1 2

Sonstige 1 1 1

Angaben nach Verbreitung der Kooperationstätigkeit. 
Quelle: ZEW: Befragung Kreativwirtschaft Österreich 2008 – Berechnungen des ZEW. Alle Angaben sind hochgerechnet auf die 
Gesamtzahl der CI-Unternehmen Österreichs Anfang 2008.

Zeitmangel wird im Übrigen dann als besonderes Hemmnis empfunden, wenn es um die Zuarbeit 
für Dritte, den Zukauf von Leistungen von Dritten und die gemeinsame Durchführung von Aufträgen 
und Projekten geht, jedoch nicht bei der gemeinsamen Entwicklung neuer Angebote, die dafür das 
Risiko größerer Finanzierungsschwierigkeiten sowie einer häufiger fehlenden Kundenakzeptanz mit 
sich bringen.

4.3 Konsequenzen
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5 Schlussfolgerungen und Empfehlungen

Basierend auf den bereits dargestellten Ergebnissen werden in der von ZEW und ISI erstellten Studie 
die folgenden Schlussfolgerungen gezogen und Empfehlungen ausgesprochen. 

5.1 Zukunftsbranche

In hoch entwickelten Volkswirtschaften gilt die Kreativwirtschaft als eine der Zukunftsbranchen. Ihr 
Potenzial erklärt sich aus dem Produktionsfaktor „Kreativität“, der im Vergleich zu traditionellen 
Produktionsfaktoren immer bedeutender wird, und mit den hochwertigen Leistungen, die gerade 
in Volkswirtschaften mit hohem Pro-Kopf-Einkommen zunehmend gefragt sind, weil sie auf die 
individuellen Bedürfnisse und Präferenzen der Kundinnen und Kunden zugeschnitten sind. Darü-
ber hinaus ist die Querschnittsbranche der Kreativwirtschaft eine wirtschaftliche Partnerin bei der 
Entwicklung neuer Produkte und Dienstleistungen sowie bei deren Herstellung und Vermarktung in 
anderen Branchen. Und da Querschnittsbranchen unabhängig von branchenspezifischen Entwick-
lungen oder Verschiebungen in der Wettbewerbsfähigkeit einzelner Länder sind, ergeben sich wie-
derum höhere Wachstumsraten. 

Die wirtschaftliche Bedeutung der Kreativwirtschaft in Österreich übertrifft jene einiger traditioneller 
Industriebranchen im Hinblick auf den Umsatz, die Anzahl der Unternehmen und die Zahl der Be-
schäftigten. Sie ist eine Zukunftsbranche mit vielen hoch qualifizierten Mitgliedern, Quer- und Neu-
einsteigerInnen und einer hohen Selbstständigenquote. Geringe Betriebsgröße und Kapitalintensität 
sind für CI-Unternehmen ebenso charakteristisch wie neue und unterschiedliche Beschäftigungs-
verhältnisse, projektbasierte Arbeitsgestaltung, Vernetzung und Kooperationen, die den Einzelnen 
hohe Flexibilität und Mobilität abverlangen.

5.2 IKT und Digitalisierung 

Die hohe Wachstumsdynamik stellt die Kreativwirtschaft vor spezifische Herausforderungen. Etwa 
durch die Digitalisierung von Produkten und Prozessen, die eng an die Innovationsdynamik des IKT-
Sektors gekoppelt ist und immer neue technische Möglichkeiten bietet. Unternehmen der Kreativ-
wirtschaft, die spezifische Wünsche ihrer KundInnen erfüllen wollen, sind durch die Innovationen der 
Informations- und Kommunikationstechnologie getrieben und fordern zugleich von ihren Zulieferun-
ternehmen Innovationen, wenn sie selbst kreativ mit neuer Technik agieren und neue Nutzungswei-
sen generieren. 

Begünstigt wird diese Entwicklung durch die weltweite, internetbasierte Verbreitung audiovisueller 
Güter, Software, anderer copyright-basierter Produkte und Dienste, wobei sich der mangelnde Urhe-
berschutz bei der Bereitstellung digitaler Produkte und Dienste als problematisch erweist. 

Herausforderungen entstehen auch durch steigende Anforderungen der KundInnen, die bereits in 
frühe Phasen der Produktentwicklung eingebunden sind, die Bereitstellung von Medieninhalten 
(„user generated content“) sowie des direkten, oftmals öffentlichen Feedbacks (vor allem durch „So-
cial Software“-Anwendungen wie Blogs, Internet-Foren und Bewertungsplattformen etc.).

5 Schlussfolgerungen und Empfehlungen
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5.3 Wissenstransfer 

Die Kreativwirtschaft in Österreich ist ein sektorales Innovationssystem45, in dem die Unternehmen 
eine spezifische Wissens- und Technologiebasis für eigene Innovationen und auch für jene ihrer Koo-
perationspartnerInnen entwickelt haben. Innerhalb des eigenen Sektors erfolgt der Wissenstransfer 
durch Lernprozesse und Kommunikation in der gemeinsamen Aquise von KundInnen, im Wettbe-
werb und in der Marktkoordination. Durch Lern- und Kommunikationsprozesse im Rahmen von Ko-
operationen und Dienstleistungen mit VertreterInnen anderer Branchen sowie durch die Mobilität 
der Fachkräfte und Ausgründungsaktivitäten werden Informationen und Kow-how auch nach außen 
transportiert. 

5.4 Zentrale Rollen im Innovationssystem 

Die Kreativwirtschaft ist eine außerordentlich innovative Branche. Das kreative Potenzial der Unter-
nehmerInnen und MitarbeiterInnen wird von der Mehrheit der Unternehmen zur Einführung inno-
vativer Produkte genutzt. Die Innovationsquote ist ähnlich hoch wie jene der Hightech-Industrie und 
übersteigt jene der Chemie- und Pharmaindustrie. 

5.4.1 IdeenlieferantInnen

Die Kreativwirtschaft erweist sich als wichtige Quelle für originäre Innovationsideen, d.h. für neue 
Produkte und Dienstleistungen, die zuvor noch von keinem anderen Unternehmen auf dem Markt 
angeboten wurden. 31 Prozent aller Unternehmen der Kreativwirtschaft sind selbst im Bereich For-
schung und Entwicklung aktiv; ein Drittel der ProduktinnovatorInnen hat Marktneuheiten – also das 
Gegenteil von Imitationsinnovationen – eingeführt. Bei vielen dieser Produkte handelt es sich um 
Nischenangebote oder kundenspezifische Leistungen. Ihr direkter gesamtwirtschaftlicher Effekt ist 
begrenzt. Entscheidend ist aber, dass die Unternehmen der Kreativwirtschaft permanent innovative 
Ideen entwickeln und testen. Nur so kann gewährleistet werden, dass immer wieder auch Innovati-
onen hervorgebracht werden, die auf große Nachfrage stoßen und Absatzerfolge erzielen.

5.4.2 ImpulsgeberInnen für andere Branchen

Die Unternehmen der Kreativwirtschaft sind wichtige InnovationspartnerInnen für Unternehmen an-
derer Branchen. Beinahe jedes zweite CI-Unternehmen unterstützt seine Kundinnen und Kunden bei 
Innovationsaktivitäten: von der Ideenfindung über Forschung und Entwicklung, Produktdesign bis hin 

45  Die hier verwendete Definition der Kreativwirtschaft folgt den bisher erschienenen österreichischen 
Kreativwirtschaftsberichten und weist den privatwirtschaftlichen Bereich gesondert aus, ohne den öffent-
lichen und intermediären Bereich auszublenden. Die Verwendung des Konzepts zur Branchenabgrenzung 
mithilfe des „Drei-Sektoren-Modells“ und des „LIKUSkreativ©-Schemas“ gewährleistet zudem die Ver-
gleichbarkeit der Ergebnisse. Siehe Anhang A2.

5.3 Wissenstransfer 
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zur Markteinführung und zu Marketingkonzepten. Entscheidend dabei ist, dass die CI-Unternehmen 
in alle Branchen hineinwirken, bis hin zu jenen, die selbst wenig in Kreativität, Forschung und Ent-
wicklung investieren.

Fast alle Unternehmen der Kreativwirtschaft nutzen moderne Technologien, allen voran Informa-
tions- und Kommunikationstechnologien. Sie sind nicht nur passive TechnologienutzerInnen, son-
dern geben den TechnologieherstellerInnen und -entwicklerInnen immer wieder Impulse für neue 
Technologievarianten. 

5.4.3 Wissenschaftsnähe

Ein Charakteristikum der Kreativwirtschaft ist das Qualifikationsniveau: 28 Prozent aller Beschäf-
tigten haben einen Universitätsabschluss, weitere neun Prozent studieren oder haben ihr Studium 
ohne Abschluss beendet. Der hohe Grad an Mobilität unter den Beschäftigten und die große Zahl an 
freien DienstnehmerInnen bewirken einen intensiven Wissensaustausch unter den Kreativen selbst, 
aber auch mit anderen Branchen. Der hohe Anteil an AkademikerInnen spiegelt die starke Wissen-
schaftsorientierung und -vernetzung der Branche wider. Fast ein Viertel der Unternehmen kooperiert 
im Rahmen von Forschungs- und Entwicklungsprojekten mit der Wissenschaft. Die Kreativwirtschaft 
ist damit ein wichtiges Bindeglied zwischen wissenschaftlichen Forschungsergebnissen und ihrer 
kreativen Anwendung in der Wirtschaft.

5.4.4 Netzwerke

Die einzelnen Bereiche der Kreativwirtschaft sind miteinander stark vernetzt. Dies gilt sowohl für den 
Bezug von kreativen Vorleistungen wie auch für die Zusammenarbeit in Teams. Die gute Vernetzung 
der AkteurInnen bewirkt unter anderem einen relativ häufigen Arbeitsplatzwechsel. Während einzel-
ne Bereiche wie Software oder Architektur mit Teams anderer CI-Unternehmen desselben Sektors 
kooperieren, zeigen sich an anderer Stelle ausgeprägte Cluster. So bilden „Content-Provider“ aus 
den Bereichen Kunst, Fotografie, Text, Grafik, Werbung und das Verlags- und Druckgewerbe einen 
Kreativcluster, der durch ein hohes Ausmaß an Zusammenarbeit entlang der kreativen Wertschöp-
fungskette geprägt ist. 

5.4 Zentrale Rollen im Innovationssystem 
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5.5 Herausforderungen

5.5.1 Versteckte Innovationen

Der Anteil von „Hidden Innovations“ ist in der Kreativwirtschaft, wie im Dienstleistungssektor all-
gemein, besonders hoch, was die Messung der Innovationsaktivitäten und -wirkungen erschwert. 
Daher müssen zur vollständigen Erfassung auch „indirekte“ Indikatoren verwendet werden, also jene 
Merkmale, die die Kreativwirtschaft im Vergleich zu anderen Branchen besonders flexibel und dyna-
misch machen:

 Arten der Innovationen, da nicht nur materielle Produktinnovationen entwickelt und umgesetzt 
werden,

 F&E-Aktivitäten, sofern sie als solche ausgewiesen sind,

  die Nachfragefunktion von CI-Unternehmen, die Innovationen vor allem im Bereich IKT und inno-
vativer Materialien einfordern,

  die Rolle der CI-Unternehmen als ImpulsgeberInnen für Innovationen in den unterschiedlichsten 
Teilbereichen der Gesellschaft und Wirtschaft und auf unterschiedlichen Wertschöpfungsstufen,

 die Qualifizierung der Fachkräfte in CI-Unternehmen, Struktur der MitarbeiterInnen sowie Ar-
beits- und Beschäftigungsformen,

  die Kooperationsneigung und Vernetzungsaktivitäten mit unterschiedlichen Gruppen aus unter-
schiedlichen Branchen und auf verschiedenen Wertschöpfungsstufen auch in die Wissenschaft,

 die Einschätzung der Hemmnisse für die eigene Innovationsfähigkeit wie Finanzierungssituation, 
Fachkräftebedarf, Vernetzungsplattformen.

Die Innovationen der Kreativwirtschaft sind durch Inhalte, Erfahrungen und Ästhetik charakterisiert, 
also durch schwer greifbare Produkteigenschaften. Somit bleibt es eine große Herausforderung, die 
versteckten Innovationen dieser Branchen oder auch die branchenexternen Auswirkungen zu mes-
sen. Die AutorInnen der dem Dritten Kreativwirtschaftsbericht zugrunde liegenden ZEW/ISI-Studie 
schließen sich der Forderung von Miles und Green46 an, den Fokus der Analyse auch auf Auswir-
kungen zu legen, die durch Kooperationen mit anderen Branchen entstehen.

5.5.2 Unternehmensstruktur 

Die hohe Innovationsorientierung geht mit hohem Wachstum einher. Der an und für sich positive 
Effekt der großen Nachfrage stellt viele der sehr kleinen kreativen Unternehmen jedoch vor neue 
Herausforderungen, vor allem beim Zeitmanagement oder bei der Einstellung qualifizierter Mit-
arbeiterInnen. Vorsicht gegenüber einer zu raschen Ausweitung der MitarbeiterInnenzahl und die 
Unsicherheit über den künftigen Geschäftsverlauf in dem von der Projektarbeit geprägten Sektor 
verhindern, dass die Wachstumspotenziale voll genutzt werden können.

Die erwähnte relativ hohe Personalfluktuation in der Kreativbranche hat, das zeigt die Studie, nach-
weislich auch negative Seiten, weil die Unternehmen damit Wissen und Kompetenzen verlieren.

46  Miles und Green, 2008.
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5.5.3 Digitales Rechtemanagement

Mangelnder Schutz des UrheberInnenrechts ist ein Problem für die weitere Bereitstellung digitaler 
Produkte und Dienste. Zumal UserInnen sich mehr und mehr an der Mitgestaltung und Verteilung 
kreativer Inhalte beteiligen. Ihr Anteil an der Auswahl und Editierung, an Re-Kombination und am 
Signposting auf digitalen Inhalt wächst zusehends. 

5.6 Innovationspolitische Schlussfolgerungen

Ein Großteil der Studien zur Kreativwirtschaft widmet sich auch der Förderung der Kreativwirtschaft. 
Entsprechende Anhaltspunkte liefert der Ansatz der kulturellen Wertschöpfungsketten, indem er 
jene Stellen der Kette lokalisiert, an denen die politische Steuerung von Subventionen, Förderung 
oder Regulierung chancenreich und kulturpolitisch sinnvoll sind.47 Wie die Maßnahmen im Einzelnen 
aussehen, hängt von den spezifischen Bedingungen der jeweiligen Teilmärkte und den wirtschafts-
politischen Zielen ab. 

Als Beispiele unterstützender Maßnahmen gelten die Förderung der Produktentwicklung, Grün-
dungsförderung, Aus- und Weiterbildung, Internationalisierungsförderung, Kompetenzagenturen, 
Nachfrageförderung und unterschiedliche finanzielle Fördermaßnahmen wie Steuererleichterung, 
Kreditgewährung, Risikokapital und ähnliches.48 

Die vorliegende Studie zeigt, dass fast zwei Drittel der heimischen CI-Unternehmen aufgrund von 
Hemmnissen einen Teil ihrer Geschäftsideen nicht umsetzen konnten. Fehlende Zeit ist das wich-
tigste Hemmnis dafür, dass Geschäftspotenziale brachliegen und damit Wachstumsmöglichkeiten 
und Innovationsimpulse nicht in vollem Umfang genutzt werden. Eine Ursache für den Zeitmangel 
ist die äußerst kleinbetriebliche Struktur der Kreativwirtschaft: Über 37 Prozent der Unternehmen 
bestehen nur aus einer Person, der Eigentümerin respektive dem Eigentümer. Der Schritt hin zur 
Anstellung von MitarbeiterInnen oder zur Aufnahme von GeschäftspartnerInnen ist für viele dieser 
Ein-Personen-Unternehmen mit großen Schwierigkeiten verbunden.

Der Zeitmangel ist ein typisches Problem kleiner Organisationen, da Personalkapazitäten nicht in 
dem Maße flexibel auf- und abgebaut werden können, wie es die jeweilige Geschäftssituation er-
fordert. Ein Ausweg, den heute bereits 80 Prozent der CI-Unternehmen wählen, bietet sich durch 
die Beteiligung an Teams und Leistungsnetzwerken wie Arbeitsgemeinschaften oder andere, sta-
bilere Formen von Geschäftsbeziehungen zu anderen Kreativen. Auf diese Weise lassen sich Kapa-
zitätsengpässe bei Aufträgen abfedern und komplementäre Leistungen gewinnen. Allerdings kann 
dadurch das Problem knapper Zeitressourcen alleine nicht gelöst werden.

47  Enquete-Kommission 2007: 365.

48  KMU FORSCHUNG AUSTRIA, IKM 2006: 18 f. 
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5.7 Vorschläge zur Verbesserung der Rahmenbedingungen

Zur Umsetzung des Potenzials der Kreativwirtschaft empfehlen die StudienautorInnen abschließend 
eine Reihe an Maßnahmen, die den spezifischen Bedürfnissen des Sektors Rechnung tragen.

Intertemporärer Ausgleich
Erleichterung bei besonders hoher Arbeitsbelastung verspricht die Errichtung eines Netzwerks von 
Personen und DienstleisterInnen, die kurzfristig einspringen können. In diesem Zusammenhang 
wäre vor allem größere Markttransparenz über bereits existierende Angebote und gegebenenfalls 
Initiativen zur Etablierung neuer Angebote notwendig.

Gefragt sind zudem Möglichkeiten für eine „Auszeit“ aus dem Alltagsgeschäft, in dem steuerlich 
begünstigt entsprechende Rücklagen gebildet werden können. Im Fall eines ertragsstarken Jahres 
wäre es dadurch möglich, Gewinne ins Folgejahr zu transferieren und eine „Auszeit“ für die Neu- und 
Weiterentwicklung von Geschäftsideen zu finanzieren. Eine solche Übertragung sollte bei Ein-Per-
sonen-Unternehmen bis zu 20 Prozent des Jahresumsatzes ausmachen können und wäre selbstver-
ständlich nur einmalig möglich.

Schließlich würden finanziell attraktive Ausfallsversicherungen wichtigen Rückhalt bei Krankheit 
oder vorübergehender Arbeitsunfähigkeit geben.

Finanzen
Fehlende Finanzmittel sind neben Zeitmangel das zweitwichtigste Hemmnis für CI-Unternehmen. 
Dabei sind es die besonders innovativen, die am ehesten an Finanzierungs- und damit an Entwick-
lungsgrenzen stoßen. Und Finanzierungsprobleme begrenzen das Beschäftigungswachstum.

Zur Verbesserung der Finanzierungssituation in Unternehmen der Kreativwirtschaft können die er-
wähnten Möglichkeiten zur Rücklagenbildung einen Beitrag leisten und die Eigenkapitalbasis der 
Unternehmen stärken. Im Jahr 2007 wurde mit dem Freibetrag für investierte Gewinne für Einnah-
men-Ausgaben-RechnerInnen ein Instrument eingeführt, das die steuerfreie Behandlung bis zu zehn 
Prozent des Jahresgewinns ermöglicht. Eine weitere Verbesserung gerade für die Nur-Selbststän-
digen-Unternehmen brächte die steuerliche Begünstigung eines analogen 13. und 14. Monatsgehalts.

Auf der anderen Seite sollte der Zugang zu Fremdfinanzierungsmöglichkeiten wie Kleinkredite für 
„immaterielle Investitionen“ verbessert werden. Dies kann zum einen durch ein verbessertes Mar-
keting bereits bestehender Angebote ausgeschöpft werden, zum anderen durch spezielle Angebote 
in Kooperation mit den Banken.

Einbindung in Programme
Die hohe Bedeutung der Kreativwirtschaft für die Innovationsfähigkeit nationaler Innovationssysteme 
sowie ihre zum Teil mit der Hightech-Industrie vergleichbaren Innovationsaktivitäten verlangt nach 
einer stärkeren Einbindung der kreativen Unternehmen in wirtschafts- und technologiepolitische 
Programme. Das innovationspolitische Interesse an der Kreativwirtschaft sollte neben der Förde-
rung des Bildungs- und Kultursektors auch die Sicherung der Wettbewerbsfähigkeit der CI-Unter-
nehmen umfassen. Verbesserte Rahmenbedingungen für GründerInnen und kreative Cluster sowie 
der Ausbau des Wissenstransfers und kreativer Studiengänge sollten zum wichtigen Bestandteil ei-
ner nachhaltigen Standortpolitik werden. 

5.7 Vorschläge zur Verbesserung der Rahmenbedingungen
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Mögliche Handlungsebenen für die Förderung der Kreativwirtschaft 
Der Ausbau der Aus- und Weiterbildungsangebote in Bereichen, die für den Kreativsektor relevant 
sind, – idealerweise in Kooperation mit der Wirtschaft vor Ort –, unterstützt die breite Förderung von 
Kreativpotenzial. Zugleich werden dadurch die Alleinstellungsmerkmale eines Standorts gestärkt. 
Und: Die Förderung kreativen Potenzials sollte möglichst früh ansetzen, am besten schon im Schul- 
und Vorschulalter.

In diesem Zusammenhang bieten sich direkte oder indirekte Maßnahmen zur Stimulierung von Inno-
vationen durch Information, Wissensaustausch, Wissenstransfer, Netzwerkförderung, Wettbewerbe, 
Innovationsfonds und durch den Transfer zwischen unterschiedlichen Sektoren an.

Qualifizierungsmaßnahmen zur Professionalisierung in Bereichen wie Marketing, Management, 
Rechnungswesen und Unternehmensplanung sowie die Bereitstellung von Start-up-Unterstützung 
für GründerInnen, Förderung bei der Entwicklung von neuen Geschäftsmodellen können eine wert-
volle Starthilfe sein. Auch die stärkere Einbindung der Kreativwirtschaft in universitäre Inkubator-
Initiativen scheint empfehlenswert, da auf diese Weise kreative Potenziale frühzeitig erkannt werden 
und jene Begleitung erfahren können, die sie für ihre Entwicklung brauchen.

Nationale und internationale Marktentwicklung
Die Unterstützung beim Zugang zu internationalen Märkten ist für kleine Unternehmen besonders 
wichtig. Dabei geht es um die Unterstützung bei der Entwicklung neuer Märkte im In- und Ausland 
mit den Instrumenten der Exportförderung, Unterstützung durch Handelsmissionen, Auslandsver-
tretung, Förderung der Vernetzung etc.

Entwicklung von Wirtschaftsclustern
Seit einigen Jahren werden lokale Netzwerke von Organisationen und Einzelpersonen unterstützt, 
deren Produktionsprozesse sich durch den Austausch von Waren, Dienstleistungen und/oder Wissen 
auszeichnen. Viele Cluster-Politiken entwickeln sich nicht nur auf regionaler oder lokaler Ebene, 
sondern auch auf nationaler Ebene, beispielsweise die Kompetenz-Cluster.

Fragen des Digitalen Rechtemanagements (DRM)
Im Zuge der „Content Revolution“ und den damit entstandenen Möglichkeiten der Integration von 
user generated content im Web 2.0 ist eine Anpassung der legistischen Rahmenbedingungen erfor-
derlich. Für die Ausgestaltung von Schutz-Anträgen und der Wahrung von UrheberInnenrechten sind 
sowohl nationale als auch europäische Gesetzgebungen gefordert.

5.7 Vorschläge zur Verbesserung der Rahmenbedingungen
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Förderung der Kreativwirtschaft in Österreich auf 
Bundesebene. 

Eine Bestandsaufnahme

Damit Österreich das Potenzial der Zukunftsbranche Kreativwirtschaft voll nutzen kann 
und sich die Unternehmen weiterentwickeln und wachsen können, braucht es entspre-
chende Rahmenbedingungen. Im Herbst 2008 wurde daher ein Bündel an Maßnahmen 
geschnürt, das im Folgenden vorgestellt wird.

evolve – kreative Evolution

Um die Treffsicherheit der Lösungen für Kreative in verschiedensten Bedürfnislagen 
und Entwicklungsstadien zu verbessern, hat das Bundesministerium für Wirtschaft 
und Arbeit (BMWA) in Zusammenarbeit mit den PartnerInnen arge creativ wirtschaft 
austria (cwa) und austria wirtschaftsservice (aws) ein bundesweites Gesamtpaket aus 
Förderungs- und Unterstützungsleistungen für die Kreativwirtschaft geschnürt, das 
seit Herbst 2008 unter der Dachmarke „evolve“ Maßnahmen des Bundes bündelt.

Entwickeln, entfalten, herausbilden: Mit neuem Logo steht „evolve“ für ein kreatives, 
vielfältiges und wandelbares System, in dem verschiedenste Initiativen Platz finden. 
Das Logo mit dem Faden, der sich aus einem Knäuel löst, ist Symbol für die nach-
haltige Entwicklung der Creative Industries und zugleich Markenzeichen österrei-
chischer Spitzenleistungen.

Das breit angelegte Programm will Kreative aller 
Branchen und in allen unternehmerischen Entwick-
lungsphasen mit speziell auf die Bedürfnisse der 
Kreativwirtschaft zugeschnittenen Maßnahmen un-
terstützen. Von 2008 bis 2013 will das BMWA dafür 
rund 25 Millionen Euro zur Verfügung stellen, mit de-
nen alle kreativen Bereiche wie Design, Medien, Mu-
sikverwertung, Mode, Architektur, Content und Spiele 
angesprochen werden sollen. 

Die bisherigen Aktivitäten für die Unternehmen der 
Kreativwirtschaft werden von der arge creativ wirt-
schaft austria und der aws im Rahmen von evolve mit 
einer Reihe neuer Initiativen fortgesetzt.

Teil 2

STS Marek präsentiert das neue Innovationsförderpro-
gramm evolve für die heimische Kreativwirtschaft gemein-
sam mit Dr. Peter Takacs (Geschäftsführer der austria 
wirtschaftsservice), und Dr.in Gertraud Leimüller (Vorsit-
zende der ARGE creativ wirtschaft austria)
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Information und Beratung

Website und Newsletter

Auf der virtuellen Plattform www.creativwirtschaft.at hat die arge creative wirtschaft austria ein um-
fassendes Informationspaket zur heimischen Kreativwirtschaft zusammengestellt. Die Website enthält 
auf vielen Seiten aktuelle Informationen zu Veranstaltungen, Preisen und Wettbewerben im gesamten 
Bundesgebiet, die für Kreative von Interesse sind. Daneben finden sich Daten und Fakten, die die cwa 
seit Jahren erhebt und in den Kreativwirtschaftsberichten publiziert. Ein dichter Serviceteil behandelt 
unter anderem die Themen der Aus- und Weiterbildung, der Unternehmensgründung und -führung, 
rechtliche Tipps und Informationen über nationale und internationale Kooperationen. Orientierungshil-
fe bietet nicht zuletzt eine Übersicht über das Angebot unterschiedlicher Förderschienen und Anlauf-
stellen mit Kontaktdaten. Darüber hinaus informiert ein kostenloser Newsletter über aktuelle Entwick-
lungen, Nachrichten und Veranstaltungen zu Themengebieten der Kreativwirtschaft.

Hotline für Kreative

 
Seit Herbst 2008 gibt es unter der Telefonnummer 0590 900 – 4000 und der E-Mail-Adresse hotline@
creativwirtschaft.at direkten und unkomplizierten Zugang zu Informationen zu allen relevanten Be-
langen der Kreativwirtschaft, Tipps zur Unternehmensgründung und Geschäftsentwicklung, zur Wei-
terbildung, zu Netzwerken, Förderungen und Kooperationen. Dabei fungiert die arge creativwirtschaft 
austria als erste Anlaufstelle und Ansprechpartnerin für Kreativschaffende. Im Bedarfsfall werden 
die Kreativen entsprechend der jeweiligen Anliegen an kompetente PartnerInnen und Servicestellen 
weiterverwiesen. Diese bundesweite Portallösung unter dem Dach von evolve bietet Kreativschaffen-
den eine einfach verfügbare Hilfestellung für ihre Tätigkeit und trägt dazu bei, dass die Informationen 
über die Creative-Industries-Landschaft Österreichs gebündelt zur Verfügung stehen.

Geistiges Eigentum – Das Kapital der Kreativen

Ob Musikunternehmen, DesignerInnen oder FilmemacherInnen, Soft-
ware-ProduzentInnen oder Werbeagenturen: Alle sind von Urheber-, 
Marken- und ähnlichen Rechten betroffen und auf den Schutz ihrer 
Leistungen angewiesen. Wie zahlreiche Unternehmen in der traditi-
onellen Wirtschaft wissen aber viele der mehr als 30.000 CI-Unter-
nehmen in Österreich nicht, wie sie ihr geistiges Eigentum schützen 
können. Dieses Defizit soll die neue Broschüre „Das Kapital der Kre-
ativen“ der cwa beheben, in der das Thema geistiges Eigentum auf 
die Belange der Kreativwirtschaft zugeschnitten und verständlich 
dargestellt wird.

Der Leitfaden, der auch Basisinformationen zur Unternehmensfi-
nanzierung enthält und in Kooperation mit der Erste Bank erstellt 
wurde, enthält viele Praxisbeispiele und wertvolle Tipps. Kreati-
vunternehmern erfahren, warum sie sich eigene AGBs (Allgemeine 

Förderung der Kreativwirtschaft in Österreich
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Geschäftsbedingungen) zulegen sollten, oder Konzepte, in die viel Zeit und Energie geflossen sind, 
mit dem Copyright-Zeichen versehen sollten, bevor sie an Dritte weitergegeben werden. Es wird 
erklärt, dass das Patentrecht nur bei technischen Erfindungen greift und was Creative Commons-
Icons sind.

Kreativschaffende können die Broschüre „Das Kapital der Kreativen – Geistiges Eigentum und Finan-
zen in der Kreativwirtschaft“ kostenfrei unter der E-Mailadresse creativwirtschaft@wko.at bestellen. 
 

Exchange-Netzwerktreffen für Kreative 

Kreative, die oft projektbezogen in Leistungsverbünden zusammenarbeiten, brauchen Netzwerke. 
Bedingt durch die vorwiegend kleinen Strukturen der Unternehmen, ihre Funktion als starke Impul-
segeberInnen für andere Branchen sowie die Notwendigkeit, sich auf dem Markt zu professionalisie-
ren, haben Netzwerke in der Kreativszene eine besondere Bedeutung. 

Mit „Exchange“ wurde in Kooperation mit der Erste Bank eine neue Veranstaltungsreihe für die Kre-
ativszene geschaffen, bei der Kreativschaffende, aber auch traditionelle Unternehmen und Multipli-
katoren sich zum Austausch und Netzwerken treffen können.

„Mein & Dein“ hieß beispielsweise ein Exchange – Netzwerktreffen für KreativunternehmerInnen. 
Dabei informierten sich die 170 TeilnehmerInnen über den richtigen Umgang mit eigenen und frem-
den Werken und holten sich praktikable Anleitungen für den Schutz kreativer Leistungen durch Ur-
heberInnenrecht & Co. Information, die durch die Gelegenheit zum Networking im Kontext eines 
innovativen Ausstellungskonzepts ergänzt wurde. 

Professionalisierung

Creative Community Coaching – C hoch 3

Die Kreativwirtschaft weist eine besonders hohe Selbststän-
digenrate auf. Für UnternehmerInnen der Kreativwirtschaft, de-
ren kreative Leistungskraft oft stärker ausgeprägt ist als die un-
ternehmerische, ist die Kompetenz auch in unternehmerischen 
Belangen Voraussetzung für den nachhaltigen Geschäftserfolg. 

Höhere Professionalisierung stärkt das Selbstbewusstsein und 
die Chancen für den wirtschaftlichen Erfolg. Die arge creativ wirt-
schaft austria hat deshalb das Projekt „C hoch 3 – Creative Community Coaching“ entwickelt. In Work-
shops werden UnternehmerInnen bei der Weiterentwicklung ihrer Geschäftsideen unterstützt. Von 
ModeratorInnen begleitet, coachen sich die TeilnehmerInnen in unternehmerischen Fragen und teilen 
ihre Ressourcen. Bei Bedarf wird das Know-how externer Fachleute beigezogen. Die Methode forciert 
den Austausch innerhalb der kreativen Peegroup und berücksichtigt zugleich branchentypische Ar-
beitsformen und Flexibilität. Ein Pilotprojekt wurde gemeinsam mit der Abteilung für Wirtschafts- und 
Tourismusentwicklung der Stadt Graz durchgeführt. Das Projekt soll unter dem Dach von evolve fort-
gesetzt werden.

Förderung der Kreativwirtschaft in Österreich



Finanzen und kapitale Ideen

Gute Ideen brauchen Kapital. Viele Unternehmen der Creative Industries leiden jedoch unter Finan-
zierungsschwierigkeiten und gerade die besonders innovativen stoßen am ehesten an Finanzierungs-

grenzen. Die eben vorgestellte Studie 
zum Beitrag der Creative Industries zum 
Innovationssystem in Österreich zeigt den 
engen Zusammenhang zwischen finanzi-
ellen Schwierigkeiten und dem Rückgang 
des Wirtschaftswachstums. Unter jenen 
Gründen, die die Umsetzung kreativer 
Geschäftsideen verhinderten, liegt der 
Mangel an finanziellen Möglichkeiten mit 
17,8 Prozent an zweiter Stelle. 

Zur Verbesserung der finanziellen Situ-
ation der heimischen Kreativszene und 
zum Abbau der Berührungsängste zwi-
schen Kreativen und Banken setzt die 
arge creativ wirtschaft austria auf Koo-
perationen zur gezielten Beratung. 

Erste Formen der Zusammenarbeit gibt 
es mit der Erste Bank, die ein spezielles 
Know-how über die Kreativwirtschaft 
aufgebaut hat. Eigens ausgebildete „Kre-
ativberaterInnen“ gehen auf die spezi-
fischen Bedürfnisse der Kreativbranche 
ein. Sie leisten Orientierungshilfe bei 
rechtlichen Fragen, bei Modalitäten der 
Förderungsansuchen und bieten Unter-
stützung bei der finanziellen Umsetzung 
innovativer Geschäftsideen.

Online-Service CreativDepot

Die schöpferische Leistung ist das Kapital 
der Unternehmen der Kreativwirtschaft. 
Eine erfolgreiche Verwertung macht den 
Schutz des geistigen Eigentums daher 
zu einem Kernpunkt für diese Unterneh-
men. 

Unter der Webadresse www.creativdepot.
at hat die arge creativ wirtschaft austria 
seit Herbst 2008 im Rahmen von evolve 
ein Online-Service für dieses Kapital der 
Kreativen eingerichtet. Das CreativDepot 

arge creativ wirtschaft austria  (cwa)

Die cwa ist ein Kompetenzzentrum für Kreative, das bundes-
weit die Interessen der UnternehmerInnen der Kreativwirt-
schaft wahrnimmt. Sie wurde 2003 als Arbeitsgemeinschaft 
in der Wirtschaftskammer Österreich gegründet, um Kre-
ativschaffenden und im Kreativwirtschaftsbereich aktiven 
Unternehmen, Institutionen und Personen eine Plattform zu 
bieten und branchenübergreifend das kreative Potenzial für 
die Wirtschaft sichtbar und nutzbar zu machen. Ziel ist es, 
die Kreativwirtschaft, wie zum Beispiel Design, Film, Musik, 
Architektur, Werbung und IT zu unterstützen und ihren Stel-
lenwert in Wirtschaft und Politik zu erhöhen. 

Die cwa liefert zu diesem Zweck Daten, um die Bedeutung die-
ser Querschnittsbranche darzustellen und ihre Bedürfnisse 
zu erheben, bietet Serviceleistungen, wie das CreativDepot für 
geistiges Eigentum, ist mit der Hotline für Kreative erste An-
laufstelle für Fragen und Anliegen, informiert in Publikationen 
und bei Veranstaltungen über Themen, die Kreativschaffende 
bewegen und ist über ihren Newsletter und www.creativwirt-
schaft.at eine wichtige Informationsdrehscheibe. 

Mitglieder der cwa sind CI-Unternehmen und solche aus 
traditionellen Wirtschaftsbereichen, die sich für die Krea-
tivwirtschaft interessieren, sowie öffentliche Einrichtungen, 
Förderagenturen und Interessensvertretungen, kurz gesagt: 
viele, die Österreich kreativ bewegen wollen und Kreativität 
für einen wichtigen Standortfaktor halten.

www.creativwirtschaft.at

Förderung der Kreativwirtschaft in Österreich

Die cwa wird von einem kleinen verantwortungsvollen Team 
geleitet, das seine Aufgabe mit Begeisterung wahrnimmt. 
v. li. n. re.: Claudia Wallasch, Michaela Gutmann, Rudolf Licht-
mannegger, Gertraud Leimüller, Roland Alton-Scheidl.
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der cwa ist ein webbasiertes Instrument, das einem Nutzer bzw. ei-
ner Nutzerin die Möglichkeit bietet, ein Werk, beispielsweise einen 
Text, eine Grafik, ein neues Design, Bild, Video oder Konzept, das in 
einer Datei erfasst ist, auf die Website des CreativDepot zu laden und 
mit einem digitalen Zeitstempel zu versehen. So kann im Streitfall 
leichter ein Nachweis der zeitlichen Priorität der Urheberschaft er-
bracht werden. Soweit hinterlegte Dateien öffentlich zugänglich gemacht werden, wird für potenzielle 
NutzerInnen des Werks aufgrund von Creative Commons Icons auf einen Blick erkennbar, ob und in 
welchem Ausmaß Dritten Rechte eingeräumt werden. Mit dem CreativDepot steht somit ein Instru-
mentarium zur Verfügung, das das Management der Rechte am geistigen Eigentum vereinfacht.

Neues Datenmaterial

Erst durch die Ermittlung der tatsächlichen Bedürfnisse können Rahmenbedingungen für einen 
Bereich entwickelt werden, der hinsichtlich seiner Diversität, Mobilität und der rasanten Verände-
rungen die meisten anderen Wirtschaftsbereiche übertrifft. 

Im Jahre 2003 hat daher die arge creativ wirtschaft austria (cwa) daher den Ersten Österreichischen 
Kreativwirtschaftsbericht erstellt.49 Mittlerweile kamen zwei weitere Berichte hinzu, um die Fort-
schritte und Veränderungen sowie das bestehende Potenzial der Kreativwirtschaft kontinuierlich zu 
erfassen und zu dokumentieren.

Während der Erste Österreichische Kreativwirtschaftsbericht den Begriff „Kreativwirtschaft“ definiert 
und seine wirtschaftliche Bedeutung aufgezeigt hat, wurde im Zweiten Kreativwirtschaftsbericht die 
spezifische Definition dieses bedeutenden Wirtschaftsbereiches für Österreich überprüft und weiter 
entwickelt. Die aktuelle wirtschaftliche Situation der heimischen Kreativwirtschaft wurde ausführ-
lich dargestellt und mit jenen anderer europäischer Länder verglichen. Der nun vorliegende dritte 
Band setzt das fort und beleuchtet die Bedeutung der Kreativwirtschaft im Innovationssystem.

Dieses Know-how über die Branche ist wesentlich für das Profil der arge creativ wirtschaft aus-
tria als Kompetenzzentrum und Plattform für die Creative Industries. Die Analysen, statistischen 
Auswertungen und Studien zu nationalen und internationalen Besonderheiten der Kreativen haben 
wichtige Anhaltspunkte für die Wahrnehmung der Branche geleistet. Durch die kontinuierliche Er-
hebung und Veröffentlichung von Daten zu spezifischen Charakteristika und Stärken der Creative 
Industries ist es darüber hinaus gelungen, auch traditionelle Wirtschaftssektoren und weite Teile 
der Öffentlichkeit auf die wirtschaftliche und gesellschaftliche Bedeutung der Kreativität im Lande 
aufmerksam zu machen.

Die Zahlen, Daten und Fakten über die Kreativwirtschaft werden unter dem Dach von evolve weiterhin 
aktualisiert und erweitert werden. 

49  AuftraggeberInnen: Bundesministerium für Bildung, Wissenschaft und Kultur, Bundesministerium für 
Wirtschaft und Arbeit, Staatssekretariat für Kunst und Medien sowie die Wirtschaftskammer Österreich. 
Erstellt wurde der Kreativwirtschaftsbericht 2003 von der KMU FORSCHUNG AUSTRIA (KMFA) sowie dem 
Institut für Kulturmanagement und Kulturwissenschaft der Universität für Musik und darstellende Kunst 
Wien (IKM).

Förderung der Kreativwirtschaft in Österreich
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Netzwerke für Kreative

Die Arbeit in Netzwerken ist weltweit ein Charakteristikum der Creative Industries. Der Aufbau eines 
österreichweiten Netzwerks, in dem regionale und bundesweit tätige Mitglieder der Creative Indus-
tries eingebunden sind, ist daher naheliegend. In Abstimmung mit aws sucht cwa eine systema-
tische Vernetzung regionaler und branchenspezifischer Fördereinrichtungen, Cluster, Initiativen und 
Kooperationen der Kreativwirtschaft, um gemeinsame Maßnahmen durchführen zu können. So soll 
unter dem Dach von evolve die Situation der kreativen UnternehmerInnen vor Ort verbessert und 
regionale Initiativen gestärkt werden.

aws Förderprogramm: impulse

impulse – als Teil des vom BMWA initiierten Innovationsförderungs-
programms „evolve“ – ist das bundesweite Förderprogramm der aus-
tria wirtschaftsservice (aws) für die Kreativwirtschaft in Österreich.

Zur Unterstützung von Unternehmen in der Kreativwirtschaft und 
zur Steigerung der Bedeutung kreativer Leistungen in der Wirtschaft 
erstreckt sich das Angebot von finanzieller Förderung (impulse sup-
port) über Ausbildungsangebote (impulse training) und Awareness-
Maßnahmen bis hin zur Unterstützung von Leitprojekten (impulse 

awareness). Diese Unterstützungsmaßnahmen, die speziell auf die Bedürfnisse der Kreativwirtschaft 
ausgerichtet sind, zielen darauf ab, die Kreativwirtschaft als Wachstumssektor und Arbeitsplatzmo-
tor nachhaltig zu entwickeln und zu stärken. Informationen finden sich unter www.impulsprogramm.
at und www.we-workshops.at. 

impulse support 

Zur Unterstützung kreativwirtschaftlicher Vorhaben bietet impulse support Projektförderungen in 
zwei Förderlinien:

– impulse XL 

* für bestehende oder in Gründung befindliche Klein- und Mittelbetriebe (KMU)
* Projektphasen der Entwicklung, wirtschaftlichen Überleitung und/oder Durchsetzung im Markt
* Projektförderung bis zu EUR 200.000

– impulse XS 

* für Kleinstunternehmen (bestehend oder in Gründung), natürliche Personen, 
* Entwicklung zur Prüfung der inhaltlichen und/oder wirtschaftlichen Machbarkeit
* Projektförderung bis zu EUR 45.000

Förderung der Kreativwirtschaft in Österreich
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Darüber hinaus erfolgt im Rahmen von impulse auch die Unterstützung von Leitprojekten: Projekte 
und Initiativen, die eine strategische, zukunftsweisende bzw. Best-Practice-Ausrichtung im Bereich 
der Kreativwirtschaft aufweisen.

Ergänzend dazu bietet die austria wirtschaftsservice (aws) als Spezialbank der Förderungen, die 
auch Unternehmen der Kreativwirtschaft offen stehen. Von hoher Relevanz sind hier insbesondere 
Mikrokredite für Kleinunternehmen, Zuschüsse und Haftungen für Investitionen und Betriebsmittel 
im Rahmen der Jungunternehmerförderung bzw. der KMU-Innovationsförderung / Unternehmensdy-
namik, Eigenkapitalgarantien sowie die Serviceangebote i2-Businessangelbörse und Tecnet Markt-
recherche.

impulse training

In den „we – workshops for entrepreneurs“ und den „we-lectures“ wird GründerInnen und Jungunter-
nehmerInnen unternehmerisches und branchenrelevantes Know-how näher gebracht. Gleichzeitig 
dienen die Ausbildungsprogramme dem Erfahrungsaustausch und der Vernetzung der Branchen.

impulse awareness 

Bewusstseinsbildung prägt die dritte Pro-
grammsäule von impulse. Sie zielt darauf 
ab, die Bedeutung kreativer Leistungen als 
wichtigen Wertschöpfungsfaktor vermehrt 
im öffentlichen Bewusstsein zu verankern. 
Die aktive Gestaltung von Netzwerken, die 
Sichtbarmachung von Best-Practice-Bei-
spielen sowie die Unterstützung regionaler 
bzw. fachspezifischer Initiativen stehen 
hier im Fokus. 

austria wirtschaftsservice (aws)

Die austria wirtschaftsservice ist die Finanzierungs- und 
Förderbank der Republik Österreich und versteht sich als 
Partnerin der österreichischen Wirtschaft, indem sie hei-
mischen Unternehmen ein vielfältiges Angebot an maß-
geschneiderten Förderungen zur Verfügung stellt. Mit 
gezielten Unterstützungsmaßnahmen, die sowohl Finan-
zierungs- als auch Serviceleistungen umfassen und auf 
die jeweiligen Unternehmensphasen und Vorhaben abge-
stimmt sind, leistet die aws einen wichtigen Beitrag, um 
den österreichischen Betrieben ein nachhaltiges Wachs-
tum zu ermöglichen und Arbeitsplätze zu schaffen. 

www.awsg.at

Förderung der Kreativwirtschaft in Österreich
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Anhang 

A.1 
Der Beitrag der Kreativwirtschaft zum Innovationssystem am Beispiel Österreichs

A.1.1 
Methode und Fragestellung der Studie

Seit den 1990er-Jahren ist Kreativität in der Wirtschaftsliteratur als eine der zentralen Ressour-
cen wahrgenommen worden. Mit der vorliegenden Studie sollte nun erstmals der Beitrag der Quer-
schnittsbranche Kreativwirtschaft zum nationalen Innovationssystem aufgezeigt werden. Der Fokus 
richtete sich dabei sowohl auf eigene Innovationsaktivitäten der österreichischen Kreativ-Unterneh-
men als auch auf ihre Rolle für Innovationen in anderen Branchen.

Die Studie im Auftrag der arge creativ wirtschaft austria (cwa) der Wirtschaftskammer Österreich 
wurde gemeinsam vom Zentrum für Europäische Wirtschaftsforschung (ZEW), Mannheim, und dem 
Fraunhofer-Institut für System- und Innovationsforschung (ISI), Karlsruhe, durchgeführt. Das Fraun-
hofer ISI hat den Forschungsstand zur wirtschaftlichen Bedeutung der Kreativwirtschaft vor dem 
Hintergrund des Innovationssystem-Ansatzes aufbereitet und Arbeitshypothesen zur Rolle der Kre-
ativwirtschaft im österreichischen Innovationssystem hergeleitet. Das ZEW hat im empirischen Teil 
der Studie eine telefonische Befragung bei mehr als 2.000 Unternehmen der Kreativwirtschaft in 
Österreich durchgeführt. Die Befragung startete am 9. Jänner 2008 und wurde am 5. März 2008 ab-
geschlossen. Für die Fallstudien hat das ZEW mit Joanneum Research kooperiert. 

Als Kreativwirtschaft werden dabei nur Unternehmen einschließlich Selbstständige und Freiberuf-
lerInnen betrachtet, die kreative Leistungen auf dem Markt anbieten und beabsichtigen, damit Ein-
kommen und Gewinn zu erzielen. All jene Einrichtungen und Organisationen, die zwar kreativ tätig 
sind oder zumindest in den zur Kreativwirtschaft zählenden Branchen tätig sind, jedoch primär kei-
ne gewerblichen Aktivitäten entfalten oder Niederlassungen ausländischer Unternehmen, bleiben 
hier unberücksichtigt. Diese Fokussierung auf den gewerblichen Unternehmenssektor ist ein Un-
terschied zu zahlreichen anderen Studien, die öffentliche und nicht gewinnorientierte Einrichtungen 
mitberücksichtigen.

Insgesamt konnten 2.203 Unternehmen erfolgreich kontaktiert und zum Vorliegen kreativer Tätig-
keiten befragt werden, davon waren 2.031 Unternehmen als kreativ einzustufen. Diese Interviews 
bilden die empirische Basis der Auswertungen, die nicht von dem weitergefassten Begriff mit über 
30.000 kreativen Unternehmen ausgehen, sondern von 19.691 privatwirtschaftlichen Unternehmen, 
die zu Jahresbeginn 2008 im Kernbereich der österreichischen Kreativwirtschaft tätig waren und 
kreative Leistungen erbracht haben. 

Von der Hypothese ausgehend, dass die Kreativwirtschaft einen bedeutenden Beitrag zur Innovati-
onsfähigkeit der gesamten Wirtschaft leistet, erfolgte zunächst die Aufbereitung des Forschungs-
stands zu Innovationsaktivitäten und -wirkungen der Kreativwirtschaft und im Anschluss die Ent-
wicklung eines innovationssystemischen Analysemodells.

Teil 3
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Der theoretische Bezugsrahmen sieht zwei Ebenen vor:

 Ebene 1: die Innovationsfähigkeit der Kreativwirtschaft selbst und die Innovationsbeziehungen 
innerhalb der Kreativwirtschaft als Voraussetzung für die Schaffung eines kreativen Umfelds,

 Ebene 2: die Bedeutung der Kreativwirtschaft in Österreich für Innovationen in anderen Wirt-
schaftszweigen.

Dafür mussten sowohl direkte als auch indirekte Formen der Innovationswirkungen der Kreativwirt-
schaft berücksichtigt werden. Ebenso galt es, Hemmnisse für die Innovationsaktivitäten der Kreativ-
wirtschaft zu ermitteln. 

A.1.2 
Messung und Analyse von Innovationsprozessen 

Innovationen können technische, organisatorische, institutionelle und soziale Neuerungen sein, die 
entweder vom Unternehmen selbst oder von anderen Organisationen umgesetzt werden. Diese pro-
zessorientierte Definition geht auf Schumpeter zurück.50 Entscheidende Motoren für die Entstehung 
von Innovationen sind die Generierung von Alternativen und die Selektion des Angebots. 

Innovationsaktivitäten sind alle wissenschaftlichen, technologischen, strukturellen und finanziellen 
Maßnahmen zur direkten und indirekten Entwicklung und Implementierung von Innovationen. Es 
handelt sich um alle Maßnahmen, die das Leistungsangebot von Unternehmen hinsichtlich Funktio-
nalität, Produkteigenschaft und effizienterer Innovationsprozesse verbessern und erneuern. 

Innovationsprozesse sind dynamisch, da sie sich je nach unternehmensspezifischen Vorausset-
zungen und nationalen, regionalen und sektoralen Rahmenbedingungen unterschiedlich entwickeln. 
Die Messung und Analyse von Innovationen erfordert entsprechend komplexe Modelle. 

Oslo Manual: Dieser Leitfaden zur Sammlung und Interpretation von Innovationsdaten beschreibt 
vier Betrachtungsebenen für die Innovationsanalyse51: 

  den Innovationsprozess und damit verknüpfte Innovationsaktivitäten, -ausgaben und -beziehungen,

 Typen der Innovation (Produkt-, Prozess-, Organisations-, Marketinginnovation),

 Faktoren, die die Innovationsaktivitäten beeinflussen,

 Auswirkung der Innovation.

Ein Unternehmen gilt dann als innovativ, wenn es im Untersuchungszeitraum mindestens einen der 
vier Innovationstypen umgesetzt hat. Aufgrund der im Oslo Manual definierten Ebenen der Innovation 
bedarf es eines Ansatzes der Betrachtung des Innovationsgeschehens, bei dem die Komplexität der 

50  Schumpeter versteht Innovation als „implementation of a new or significantly improved product, good 
or service, or process, a new marketing method, or a new organisational method in business practices, 
workplace organisation or external relations“. Vgl. OECD, Eurostat, 2005.

51  OECD, Eurostat 2005, 15.

A. 1.2 Messung und Analyse von Innovationsprozessen
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Beziehungen der AkteurInnen im Innovationsprozess und die Dynamik einzelner Teilbereiche aus-
reichend Beachtung finden. Diesen Anforderungen wird insbesondere der Innovationssystemansatz 
gerecht, da dieser die Komplexität, Dynamik und Interaktivität von Innovationsprozessen als Analy-
seebenen hervorhebt.

A.1.3 
Der Innovationssystemansatz

Der Innovationssystemansatz beschreibt Innovation als evolutionären, kumulativen und interaktiven 
Prozess. Im Mittelpunkt stehen das innovative Unternehmen, seine Beziehungen zu Personen, die 
direkt und indirekt am Prozess beteiligt sind. Darüber hinaus wird der ökonomische, soziale und 
technische Kontext des Innovationssystems untersucht. 

Kuhlmann und Arnold52 haben ein Modell des Innovationssystems entwickelt, das sowohl die Struk-
turen der Elemente als auch die Funktionen der handelnden Personen und Institutionen und ihre 
Beziehungen zueinander abbildet.

52  Kuhlmann und Arnold, 2001.

A.1.3 Der Innovationssystemansatz
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The potential reach of public policies ...

Quelle: Kuhlmann, Arnold (2001: 2), Fraunhofer ISI.

Demand
Consumers (final demand)
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Government

Governance

R & I policies

Industrial Systems

Large Companies

Mature SMEs

New, technology-
based firms

Research institutes
Brokers

Education and  
Research System

Professional edu-
cation and training

Higher education 
and research

Public sector 
research

Infrastructure

Banking, 
venture capital

IPR and 
information

Innovation and 
business support

Standards and 
norms

Nationale Innovationssysteme
Das Modell eines nationalen Innovationssystems umfasst folgende Elemente:

 ökonomische und rechtliche Rahmenbedingungen, die direkt und indirekt vom politischen Sys-
tem gesteuert oder beeinflusst werden,

 gesellschaftliche Rahmenbedingungen wie soziodemografische Merkmale und Präferenzen der 
KonsumentInnen, privaten und öffentlichen NachfragerInnen,

 Unternehmen und Betriebe als Kernelemente der sektoralen Teilsysteme,

 das Bildungs- und Forschungssystem, das Ergebnisse von F&E-Aktivitäten in die Wirtschaft und 
Gesellschaft transferiert und Fachkräfte ausbildet,

 die Verbindungen der Unternehmen zu anderen Unternehmen und Institutionen im Innovations-
prozess und daran geknüpfte Wissenstransfer- und Kommunikationsprozesse,

 die Arten der Innovation (Produkt-, Prozess-, Marketing- und Organisationsinnovation), um inno-
vationsbedingte Veränderungen der Wissensgenerierung und des Unternehmenserfolgs entlang der 
gesamten Wertschöpfung mit zu erfassen.

A.1.3 Der Innovationssystemansatz
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Regionale Innovationssysteme
Neben nationalen Innovationssystemen werden auch regionale Innovationssysteme analysiert. Dabei 
zeigt sich, dass die kulturelle, soziale und geographische Nähe der AkteurInnen weitere wichtige 
Erfolgskriterien für Innovationsaktivitäten sind. Eine Analyse regionaler Innovationssysteme erfasst 
auch Standortfaktoren wie Branchenstruktur, Fachkräfteangebot, Ausbildungsschwerpunkte oder 
Technologiecluster. Institutionelle Strukturen im öffentlichen und privatwirtschaftlichen Bereich zur 
Unterstützung von Austausch und Kooperationen können die Innovationsfähigkeit von Unternehmen 
stärken. Darüber hinaus brauchen die kreativen Branchen auch die Möglichkeit, sich in der Region 
selbst zu organisieren und eigene Maßnahmen für den Standort zu entwickeln.53 

Sektorale Innovationssysteme
Im Gegensatz zu geographischen Perspektiven konzentriert sich der Ansatz der sektoralen Inno-
vationssysteme auf Industriebereiche oder Branchen.54 Die handelnden Personen in den einzelnen 
Branchen verfügen über sektorspezifisches Wissen und verwenden die gleichen Basistechnologien. 
Ihre Marktbeziehungen, Institutionen und strategischen Maßnahmen sind einander ähnlich und un-
terscheiden sich zum Teil von anderen Bereichen der Wirtschaft. Dabei sind sektorale Subsysteme 
in regionale und nationale Systeme und in ihre institutionellen Rahmenbedingungen und Strukturen 
eingebunden. Es bestehen Austauschbeziehungen mit anderen Teilbereichen, d.h. anderen sekto-
ralen Subsystemen, auch außerhalb des eigenen nationalen Systems.

Durch die Entwicklung hin zu einer wissensbasierten Wirtschaft spielen das Humankapital und wis-
sensintensive Dienstleistungen eine immer wichtigere Rolle im Wissenstransfer. Zugleich ändert 
sich der Charakter der Innovationsaktivitäten, da der Innovationsprozess eines Unternehmens für 
externes Wissen und Wissenstransfer nach außen geöffnet wird.55 Kooperationen werden wichtigster 
Bestandteil der F&E-, Vertriebs- und Marketingaktivitäten. Innovationen im Dienstleistungsbereich 
sind nicht nur technologischer Natur, sondern beinhalten vor allem Neuerungen in Organisation, 
Vertrieb, Marketing, Design und Entwicklung.56 

A.1.4 
Die Kreativwirtschaft in der Innovationsforschung

Erst in jüngerer Zeit haben Miles und Green57 die Innovationssystemanalyse für den Kreativsektor 
weiterentwickelt. Sie kommen zu dem Schluss, dass der Anteil der versteckten Innovationen „Hidden 
Innovations“ in diesen Branchen besonders hoch sein muss. Aufgrund der hohen Dynamik in der 
Branchenstruktur, des hohen Anteils kleiner Unternehmen und der Tatsache, dass viele immateri-
elle Produkte und Dienste nicht leicht zu erfassen sind, lassen sich auch die Innovationsaktivitäten 
dieser Branchen schwer beschreiben.

53  Vgl. Koschatzky, 2001.

54  Malerba, 2004, 9 f.

55  Diese Entwicklung hat Chesbrough (2003) mit dem Paradigmenwechsel von „Closed Innovation“ zu 
„Open Innovation“ beschrieben.

56  Vgl. Djellal et al. 2003; OECD 2001.

57  Vgl. Miles, Green, 2008.
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A.1.4.1 
Arten der Innovation

Alle vier Arten der im Oslo Manual definierten Innovationen sind auch in Teilbranchen in den Kreativ-
wirtschaftsunternehmen anzutreffen. Vorerst lassen sich folgende Ergebnisse festhalten:

 Die Lebenszyklen von Produkten in der Kreativwirtschaft sind eher kurz.58 Literatur und Musik 
und andere contentbasierte Produkte in digitaler Form sind dagegen langlebig.59 

 Produkteigenschaften wie Erfahrung, Ästhetik u.ä. haben zur Folge, dass sich die Nachfrage 
kaum vorhersagen lässt und Marktprognosen stark schwanken. Umso entscheidender ist die Koo-
peration mit KundInnen in frühen Phasen der Produktentwicklung, die aufgrund der Dienstleistungs-
orientierung der Kreativwirtschaft bereits häufig umgesetzt wird.

 Innovationen bestimmen nachweislich die Kernkompetenz der Kreativwirtschaft. Entwicklung 
und Umsetzung neuer Ideen, Produkte und Dienstleistungen, aber auch Vorgehensweisen sind zen-
trale Funktionen kreativer Unternehmen. Der Großteil der Aktivitäten befasst sich mit der Erstellung 
und Verbesserung des immateriellen Gutes „Inhalt“, das als immaterieller Wert von Gegenständen 
oder Medieninhalten verstanden wird. 

 Produkte und Dienste der Kreativwirtschaft haben interaktiven Charakter. Sie provozieren eine 
spezifische Reaktion bei ihren KundInnen. Die zunehmende Digitalisierung von Informations- und 
Kommunikationsprozessen und technische Innovationen im Bereich der Informations- und Kommu-
nikationstechnologien (IKT) werden damit zu wichtigen Wachstumstreibern für die Kreativbranchen. 
Sie haben auch dazu geführt, dass sich der Charakter der Medieninhalte entscheidend gewandelt 
hat. Dementsprechend ändern sich die Anforderungen an Eigentums- und Vervielfältigungsrechten, 
was die zentrale politische Herausforderung der Branchen darstellt: die Klärung digitaler Eigen-
tumsrechte („Digital Rights Management“, DRM). Die Folgen dieser Debatte wirken sich nicht nur auf 
Eigentumsrechte, sondern insgesamt auf Kräfteverhältnisse innerhalb der Branchen und somit auf 
ihre Marktorganisation und -strukturen aus. 

A.1.4.2  
Innovationsaktivitäten

Ebenso diversifiziert wie die Produkte und Dienstleistungen der Kreativwirtschaft sind auch die In-
novationsaktivitäten, insbesondere die der Entwicklung, Kommerzialisierung und Distribution.60 Der 
Sektor ist geprägt von kleinen und mittleren Unternehmen, Innovationsprozesse sind damit weni-
ger formal organisiert. Entwicklungsprozesse im Kreativsektor laufen nicht unter den klassischen 
Begriffen der F&E und werden auch in amtlichen Statistiken kaum erfasst. Stattdessen finden sich 
Innovationen auf vielen Stufen der Wertschöpfung, und diese Ausweitung wird durch den Einsatz 
innovativer IKT noch verstärkt.

 Erschließung neuer Märkte durch „Hybride Innovationen“, die in Kooperation mit Unternehmen 

58  Vgl. Vogel 2003.

59  Vgl. Handke 2006.

60  Vgl. Handke 2007.
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und AkteurInnen anderer (Teil-)Branchen durch Nutzung einer gemeinsamen Technologie-Plattform 
entstehen. Als Beispiele seien das E-Learning oder digitale Technologien erwähnt, die die Wert-
schöpfungskette durchbrechen, indem existierende Distributionskanäle umgangen werden (z.B. Mu-
sik-Downloads), 

 Nutzung der Kunden-Diversität und Kenntnisse über ihre Präferenzen durch Konzentration auf 
Nischenmärkte (z.B. E-Books für Special Interest Publikationen),

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

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

Aufgrund der starken Nutzung von IKT und digitaler Inhalte-Produktion in der Kreativwirtschaft ent-
stehen viele Innovationen durch die Re-Kombination existierender Produkte und Prozesse, ohne dass 
das Ergebnis explizit als Innovation bezeichnet wird. Innovationsaktivitäten in kreativen Branchen 
sind auch eine Vielzahl kleinerer Problemlösungsschritte, die am Ende ein neues kreatives Produkt 
hervorbringen. 

A.1.4.3 
Kooperationen und Vernetzung

Unternehmen der Kreativwirtschaft weisen einen besonders hohen Grad der Vernetzung auf: Dies 
schließt sowohl Kooperationen innerhalb eines globalen Unternehmensverbunds oder Konzerns 
als auch lokale Vernetzung ein. Beide Arten ermöglichen den Unternehmen ständige Anpassung an 
neue Anforderungen aus dem Umfeld, was die Kreativen besonders zukunftsfähig macht. 

Die Wissensbasis in der Kreativwirtschaft ist vorwiegend implizit, stark akademisch geprägt und 
zugleich in lokalen, sozialen und oftmals auch in subkulturellen Strukturen eingebettet. Kleine Un-
ternehmen punkten auf lokalen Nischenmärkten durch stärkere Kundennähe: real und virtuell z.B. 
über die Einbindung der Kunden über Internet-Plattformen. Sie profilieren sich aber auch durch die 
frühe Nutzung neuer Trends und Konsumstile. 

Die Vernetzung und Kooperation mit KundInnen und PartnerInnen aus traditionellen Branchen kann 
Unternehmen der Kreativwirtschaft in eine Vermittlerrolle bringen, die für den Wissens- und Know-
how-Transfer ebenso wichtig ist wie für Transaktionen in der wissensbasierten Dienstleistungsge-
sellschaft. CI-Unternehmen treiben den Technologie- und Wissenstransfer voran und stärken die 
internationale Wettbewerbsfähigkeit des gesamten Innovationssystems. 

A.1.4 Die Kreativwirtschaft in der Innovationsforschung
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A.1.5 
Kreativwirtschaft als sektorales Innovationssystem

Ausgehend vom innovationssystemischen Forschungsstand wird die Kreativwirtschaft als sektorales 
Innovationssystem definiert: Die institutionellen Strukturen sind national (und regional/lokal) geprägt, 
ihre Unternehmen haben jedoch eine für sie spezifische Wissens- und Technologiebasis herausgebil-
det, die sie selbst und KooperationspartnerInnen anderer Branchen zu Innovationen befähigen. 

Die Kompetenzen, Lernprozesse, Organisationsstrukturen, Ziele und Verhalten werden sektorintern 
geprägt. Die Wissensgenerierung erfolgt gleichermaßen durch intrasektorale wie intersektorale Lern- 
und Kommunikationsprozesse. Aufgrund der eher kleinteiligen Unternehmensstruktur und der häufig 
anzutreffenden Organisationsform der flexiblen Projektarbeit ist davon auszugehen, dass der Wissen-
stransfer in den Kreativ-Unternehmen sogar maßgeblich über die Mobilität der Fachkräfte erfolgt. 

Know-how, Anwendungswissen und Innovationsimpulse lukrieren die Unternehmen der Kreativwirt-
schaft durch den Austausch mit Zulieferunternehmen – vor allem aus dem IKT-Sektor. Keine Aussa-
gen liegen bisher zu Beziehungen und zum Wissenstransfer der Unternehmen der Kreativbranchen 
mit den Hochschulen vor. 

Starke Vernetzung und hohe Kooperationsneigung der Kreativbranche lassen vermuten, dass hier 
häufig unterschiedliche Fachkompetenzen bei der Erstellung von Produkten und Dienstleistungen 
kombiniert werden. 

A.1.6 
Kreativwirtschaft als Innovationstreiber

Die Kreativwirtschaft weist als Bestandteil des Dienstleistungssektors eine hohe Innovationsdynamik 
auf. Diese Dynamik basiert vor allem auf dem hohen Anteil immaterieller Güter und Dienste, der klein-
teiligen Branchenstruktur, der projektbasierten Arbeitsform und der engen Bindung an den Einsatz 
innovativer Technologien. 

Darüber hinaus leistet die Kreativwirtschaft einen nicht unerheblichen Beitrag zur Innovationsfähigkeit 
der Anwenderbranchen kreativer Produkte und Dienste. Damit ist sie eine typische Querschnittsbran-
che, die aufgrund ihrer spezifischen Situation besonders flexibel auf unterschiedlichen Märkten und für 
wechselnde KundInnensegmente agiert. Aus diesem Grund sind kulturelle, soziale und geographische 
Nähe der Kreativ-Unternehmen zu ihren KundInnen und Zulieferbetrieben wichtige Erfolgskriterien für 
ihre Innovationsaktivitäten. 

A.1.5 Kreativwirtschaft als sektorales Innovationssystem



129

Kreativwirtschaft als Element des Nationalen Innovationssystems

Quelle: Fraunhofer ISI

Sectoral Innovation System
Creative Industries
Knowledge and Technologies

Sectoral Innovation System
IT Industry
Knowledge and Technologies

Sectoral Innovation System
Other
Knowledge and Technologies

National Innovation System I
Infrastructure / Demand /  

Policy / Education and Research

National Innovation System II
Infrastructure / Demand /  

Policy / Education and Research

Firms and Others

Cooperations

Networks

National Sectoral Innovation Systems Creative Industries

A.2 
Abgrenzung der Kernbranchen

Eine empirische Analyse der Kreativwirtschaft setzt eine Abgrenzung dieses Sektors voraus. Die in 
der amtlichen Statistik verwendete Wirtschaftszweigklassifikation bietet keine direkt hierfür brauch-
bare Einteilung an, da die Brancheneinteilung dort anderen Kriterien folgt (Abgrenzung primär an-
hand von Produkteigenschaften und verwendeten Ausgangsmaterialien) als für eine Abgrenzung der 
Kreativwirtschaft (Bedeutung von Kreativität als Inputfaktor) nötig wäre. Die empirische Forschung 
hat in den vergangenen zwei Jahrzehnten unterschiedliche Vorschläge zur Abgrenzung der Creative 
Industries entwickelt. In Österreich wurde hierfür die sogenannte LIKUSkreativ©-Liste entwickelt. 
Sie grenzt die Kreativwirtschaft über Branchen der amtlichen Wirtschaftszweigklassifikation (ÖNACE) 
ab, um über diesen Weg Werte zur Zahl der Unternehmen, der Beschäftigten, der Wertschöpfung etc. 
zu ermitteln, Dabei werden einzelne Branchen nur anteilig gerechnet, um den Umstand abzubilden, 
dass nur ein Teil der Unternehmen in diesen Branchen den Creative Industries zuzurechnen ist.

Für die in dieser Studie durchgeführte Befragung wurde ein etwas anderer Weg zur Abgrenzung der 
Kreativwirtschaft gewählt, der primär darin begründet ist, dass die Zielgruppe der Befragung kommer-
ziell tätige Unternehmen (inkl. Solo-Selbstständiger) waren und die Befragung auf den Innovationsbei-
trag der Unternehmen abzielte. Ausgehend von LIKUSkreativ© wurde eine Liste von Kreativbranchen 
erstellt, für die eine Unternehmensstichprobe gezogen wurde. Die Unternehmen der Stichprobe wur-
den im Rahmen einer telefonischen Erhebung danach gefragt, welche Bedeutung verschiedene Krea-
tivfaktoren (individuelle Talente, Originalität/Einzigartigkeit der angebotenen Leistungen, Entwicklung 
kundenspezifischer Lösungen) für die Leistungserstellung ihres Unternehmens haben. Dadurch konn-

A.2 Abgrenzung der Kernbranchen
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te eine Quote von kreativ tätigen Unternehmen innerhalb der Kreativbranchen ermittelt werden.

Tabelle A1 zeigt die Wirtschaftszweige nach ÖNACE, die der Stichprobenziehung in den einzelnen 
CI-Bereichen zugrunde gelegt wurden, sowie den Anteil der kreativ tätigen Unternehmen in jedem 
CI-Bereich. Die Branchenabgrenzung weist gegenüber LIKUSkreativ© folgende Abweichungen auf:

Folgende in LIKUSkreativ© zumindest teilweise erfassten Branchen blieben für die Befragung un-
berücksichtigt: Einzelhandel (ausgenommen einzelne Unternehmen des Einzelhandels mit Musik-
instrumenten, sofern sie auch produzierend tätig sind), Telekommunikation, Vermietung, öffent-
liche Verwaltung, Bildung (ausgenommen Erwachsenenbildung), Fotolabors, Berufsorganisationen, 
Tanzschulen, Bibliotheken und Archive, Museen, botanische und zoologische Gärten sowie sonstige 
Dienstleistungen für Unterhaltung, Erholung und Freizeit.

Folgende Branchen, die nicht Teil der LIKUSkreativ© sind, wurden zumindest teilweise berücksich-
tigt: Herstellung von Schmuck, Herstellung von Spielwaren, Datenverarbeitungsdienste, Unterneh-
mens- und PR-Beratung. Die Unternehmensberatung ist dabei der gewichtigste Bereich, der in der 
Befragung zusätzlich erfasst wurde.

Die (geschätzte) Zahl der Unternehmen in den Creative Industries auf Basis der für die Befragung 
herangezogenen Abgrenzung macht etwa zwei Drittel der Zahl aus, die sich auf Basis von LIKUSkre-
ativ© ergibt. Die höhere Unternehmenszahl auf Basis von LIKUSkreativ© resultiert primär aus dem 
umfangreichen Branchenkreis (insbesondere unter Einbeziehung Einzelhandelsbranchen) und zu 
einem geringen Teil daraus, dass sich die Abgrenzung für die Befragung nur auf tatsächlich kreativ 
tätige Unternehmen bezieht.

A.2 Abgrenzung der Kernbranchen
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Creative Industries 
Bereich ÖNACE 2003

Anteil der 
kreativ tätigen 
Unternehmen

Design

36.22 – Herstellung von Schmuck
72.22* – Webdesign
74.20.02* – Industriedesign
74.87.03 – Mode-, Grafikdesign, sonstiges Design
92.32* – Restaurierung von Kunstgegenständen

99,5 %

Content

36.30 – Herstellung von Musikinstrumenten
36.50* – Herstellung von Spielwaren
52.45.02* – Einzelhandel mit Musikinstrumenten
74.81.01 – FotografInnen
74.85.01* – Schreibdienste
74.85.02 – Übersetzungsdienste
74.87.04 – Künstleragenturen
91.33* – künstlerische Vereine
92.11 – Film- und Videofilmherstellung
92.20* – Rundfunk
92.31 – KünstlerInnen
92.33* – SchauspielerInnen
92.34.02* – sonstige kulturelle Leistungen
92.40* – JournalistInnen
92.52* – Galerien

97,1 %

Architektur 74.20.01 – Architekturbüros
74.20.02* – Regional- und Landschaftsplanung, Bauplanung 99,7 %

Werbung

74.13* – Marktforschung
74.14.02 – PR-Beratung
74.4 – Werbung
74.87.01 – Events, Messebau, Ausstellungsveranstalter

97,1 %

Software

51.84* – Großhandel mit EDV-Geräten und Software
72.2 – Softwarehäuser (ohne Webdesign)
72.3* – Datenverarbeitungsdienste
72.4* – Datenbanken
72.6* – Sonstige EDV-Tätigkeiten

86,2 %

Verlag / Druck
22.1 – Verlagswesen
22.2* – Druckerei
22.3 – Vervielfältigung von bespielten Ton-/Bild-/Datenträgern

96,7 %

technische Büros
73.1* – natur- und ingenieurwissenschaftliche Forschung
74.20.02* – Ingenieurbüros (ohne Industriedesign, Regional- und 
Landschaftsplanung, Bauplanung)

95,8 %

Beratung / Training
73.2* – sozial- und geisteswissenschaftliche Forschung
74.14.01 – Unternehmensberatung
80.42* – Erwachsenenbildung, Schulungen

97,5 %

Tabelle A1: Abgrenzung der Creative Industries in der Unternehmensbefragung 2008

* nur Teilbereiche bzw. ausgewählte Unternehmen.
Quelle: ZEW: Befragung Creative Industries Österreich 2008
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NACE-Code
2-stellig

NACE / WZ
3-stellig

NACE / WZ
4-stellig (teilweise 5-stellig)

22 – Publishing, 
Printing and 
Reproduction of 
recorded Media

22.1 – Verlagsgewerbe

22.11 – Verlegen von Büchern
22.12 – Verlegen von Zeitungen
22.13 – Verlegen von Zeitschriften
22.14 – Verlegen von bespielten Tonträgern und Musikalien
22.15 – Sonstiges Verlagsgewerbe

92 – Recreational, 
cultural and spor-
ting Activities

92.1 – Film- u. Video-
filmherstellung,- verleih, 
-vertrieb; Kinos

92.11 – Film- und Videofilmherstellung
92.12 – Filmverleih und Videoprogrammanbieter
92.13 – Kinos

92.2 – Rundfunkveranstal-
ter, Herstellung von Hör-
funk-, Fernsehprogrammen

92.20 – Rundfunkveranstalter, Herstellung von Hörfunk-, 
Fernsehprogramme

92.3 – Erbringung von 
sonstigen kulturellen und 
unterhaltenden Leistungen

92.31 – Künstlerische und schriftstellerische Tätigkeiten 
bzw. Darbietung
92.32 – Theater- Opern- Musicalbetrieb, Hilfsdienste für 
kulturelle und ähnliche Leistungen
92.34 – Erbringung von kulturellen und unterhaltenden 
Leistungen

92.4 – Korrespondenz-, 
Nachrichtenbüros, selbst-
ständige JournalistInnen

92.40 – Korrespondenz-, Nachrichtenbüros, selbstständige 
JournalistInnen

92.5 – Bibliotheken, Archi-
ve, Museen, botanische und 
zoologische Gärten

92.51 – Bibliotheken und Archive
92.52 – Museen – Denkmalschutzeinrichtungen

52 – Retail Trade 52.4 – Sonstiger Fachein-
zelhandel

52.47 – Einzelhandel mit Büchern etc.
52.45.3 – Einzelhandel mit Musikinstrumenten, Musikalien
52.47.2 – Einzelhandel mit Büchern und Fachzeitschriften
52.48.2 – Einzelhandel mit Kunstgegenständen (ohne 
Antiquitäten, Teppiche, Briefmarken, Münzen, Geschenk-
artikeln)

74 – Other busi-
ness Activities

74.2 – Architektur- und 
Ingenieurbüros

72.2x – Architekturaktivitäten
74.20.1 – Architekturbüros für Hochbau und Innenarchitek-
tur (ohne Ingenieurbüros)
74.20.2 – Architekturbüros für Orts- und Landesplanung
72.20.3 – Architekturbüros Garten-, Landschaftsgestaltung

74.8 – Sonstige Unterneh-
mensaktivitäten

74.8x – Designaktivitäten
74.20.6 – Industriedesign
74.40.1 – Kommunikationsdesign/ Werbegestaltung
74.87.4 – Mode-, Grafikdesign, sonstiges Design

74.4 – Werbung 74.20.2 – Werbevermittlung (Werbeberatung im Design 
enthalten)

72 – Computer 
related Activities 72.2 – Software / Games 72.2 – Entwicklung und Verlegen von Software / Games

Tabelle A2: Abgrenzung der Kernbranchen der Kulturwirtschaft/Creative Industries nach Wirtschaftszweig-
klassifikation

Quelle: Arbeitskreis Kulturstatistik in Söndermann (2007a)
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LIKUSkreativ©-
Domäne LIKUSkreativ©-Hauptkategorien Ausgewählte Branchen

Kulturelles Erbe

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

ArchitektInnen
Planende BaumeisterInnen
RestauratorInnen
DenkmalpflegerInnen
BildhauerInnen
Kunstsammlung
Bibliothek
Museum

Darstellende 
Kunst

Musik
Theater, Musiktheater, Tanz

Buch- und Musikverlag
MusikinstrumentenerzeugerInnen
Elektrohandel
SängerInnen
Schauspielgruppen
Puppentheater

Audiovisueller 
Bereich

Film, Kino, Video
Hörfunk, Fernsehen
Neue Medien

Filmherstellung
Filmkopieranstalt
Videoaufnahmevervielfältigung
Videothek und Kino
Softwarevervielfältigung
Elektrogroß- und Softwarehandel

Visuelle Kunst
Bildende Kunst, Foto
Architektur
Angewandte Kunst, Grafik, Design

Verlag
Handel mit Kunstgegenständen
Handel mit Sammelwaren
Fotohandel und Fotoateliers
ArchitektInnen
WerbemittelgestalterInnen
Textil-, Schmuck-, und Möbeldesign

Buch und Presse Literatur
Zeitung, Zeitschriften

Verlag
Druckerei
Buchbinderei
Bucheinzel- und Großhandel
Werbemittelverbreitung
Schreibbüros
JournalistInnen
SchriftstellerInnen

Transversale 
Bereiche

Kulturinitiativen
Ausbildung, Weiterbildung
Erwachsenenbildung
Internationaler Kulturaustausch
Großveranstaltungen
Kulturverwaltung

Künstleragentur
Pflichtschule
Hochschule
Volkshochschule
Öffentliche Verwaltung

Tabelle A3: LIKUSkreativ©-Hauptkategorien und ausgewählte Branchen

Quelle: KMU Forschung Austria, IKM (2003: 9)
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Creative 
Industries

Copyright
Industries

Cultural 
Industries

Digital 
Content and 
Application

Core Copyright Partial Copyright Copyright Distri-
bution

Advertising
Commercial art 
and display ser-
vices

Advertising ser-
vices (33 %)

Commercial art 
and display ser-
vices

Architecture

Architectural 
services (30 %)

Surveying services 
(75 %)

Arts and antique 
markets

Museums, ser-
vices to the arts

Museums, anti-
ques and collec-
tables

cCrafts Visual arts and 
crafts

Creative arts Arts ducation

Design Design

Design fashion

Film

Film and video

Motion picture, 
exhibition, video 
distribution, video 
hire

Broadcasting, 
electronic media 
and film

Film and video 
services

Photographic 
studios

Film processing, 
Photographic 
equipment distri-
bution

Photographic 
studios

Interactive leisure 
software

Toy and sporting 
good manufactu-
ring (48 %)

Toy&sporting good 
distribution Computer Games

Music Sound recording Recorded music 
retailing

Music composition 
and publishing
Recorded media 
manufacturing

Recorded media 
manufacturing 
and publishing
Recorded music 
retailing

Television and 
radio

Television and 
radio

Performing arts Music and theatre 
production

Performing arts 
venues Performing arts Sound  recording 

studios

Publishing

Newspaper prin-
ting or publishing

Printing
Services to prin-
ting

Newspaper, 
book Stationary 
retailing

Book publishing Paper manufac-
turing

Paper product, 
book, magazine 
wholesale

Literature and 
print media

Recorded media 
manufacturing Libraries Libraries and 

archives

Software

Data processing 
services

Computer consul-
tancy services

Computer &soft-
ware retailing

Internet service 
providers

Information sto-
rage and retrieval 
services

Copyright collec-
tion agencies

Information sto-
rage and relevant 
services

Tabelle A4: Konkordanzschema für die Klassifikation der „Content Industries“

Quelle: QUT Chirac, Cutler & Company (2003), Fraunhofer ISI.
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A 3 
Überblick über Kultur- und Kreativberichte

Nationale und internationale Kultur- und Kreativberichte 

1998 United Kingdom (Department for Culture, Media and Sport) 
Department for Culture, Media and Sport (1998): Creative Industries Mapping Document 1998, 
London: Department for Culture, Media and Sport.

2001 Australien (Department of Communication/Information/Technology)
The Australian Government Department of Communications, Information Technology and the 
Arts (the Department); The National Office for the Information Economy (NOIE) (2002): Creative 
Industries Clusters Study: Stage One Report, Canberra: Australian Government – Culture and 
Recreation Portal.

2003 Frankreich Industries Culturelles
Lévy, M.; Jouvet, J.-P. (2006): L“économie de l“immatériel. La croissance de demain., Paris: La 
Commission sur l“Économie de l“Immatériel. 
Online: http://www.finances.gouv.fr/directions_services/sircom/technologies_info/immateriel/
immateriel.pdf 

 (Stand: Oktober 2008).

2003 Schweiz Kulturwirtschaftsbericht 
Söndermann, M.; Weckerle, C. (2003): Das Umsatz- und Beschäftigungspotenzial des kulturellen 
Sektors: Erster Kulturwirtschaftsbericht Schweiz, Zürich: Hochschule für Gestaltung und Kunst 
Zürich (HGKZ). Online: http://www.kulturwirtschaft.ch/files/hgkz_kulturwirtschaft_deutsch.pdf 
(Stand: Oktober 2008).

2003 Dänemark Culture and Experience Economy
The Danish Gouvernment (2003): Denmark in the Culture and Experience Economy – 5 new steps. 
The Danish Growth Strategy. Online: http://www.kum.dk/graphics/kum/English%20website/Pu-
blications/Denmark%20in%20the%20Culture%20and%20Experience%20economy/experience_
economy.pdf (Stand: Oktober 2008).

2003 Singapore Creative Industries
Heng, T.M.; Choo, A.; Ho, T. Economic Contributions of Singapore“s Creative Industries. 

2003 Österreich Kreativwirtschaftsbericht
KMU FORSCHUNG AUSTRIA – Austrian Institute for SME Research; Institut für Kulturmanage-
ment und Kulturwissenschaft (IKM) (2003): Erster Österreichischer Kreativwirtschaftsbericht 
(Gavac, K.; Gittenberger, E.; Hofecker, F.; Kamptner, I.; Kremser, G.; Krupp, C.; Mandl, I.; Peter-
nell, S.; Sagmeister, R.; Voithofer, P.; Wille, N.; Wolf, C.), Wien: KMU Forschung Austria (Austrian 
Institute for SME Research). 
Online: http://www.smeresearch.org/de/Projekte/Kreativwirtschaft/Erster%20%C3%B6sterr%2
0Kreativwirtschaftsbericht.pdf (Stand: Oktober 2008).

2003 Hong Kong Creative Industries
Centre of Cultural Policy Research – The University of Hong Kong (2003): Baseline Study on Hong 
Kong“s Creative Industries. 
Online:  http://www.cpu.gov.hk/english/documents/new/press/baseline%20study(eng).pdf 
(Stand: Oktober 2008).
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2003 Japan Creative Industries
Yoshimoto, M. (2003): The Status of Creative Industries in Japan and Policy Recommendations for 
Their Promotion. Online: http://www.nlire-search.co.jp/english/socioeconomics/2003/li031202.
pdf (Stand: Oktober 2008).

2005 Niederlande (Dutch Ministry of Economic Affairs)
The Ministry of Education, Culture and Science; The Ministry of Economic Affairs (2005): Our Cre-
ative Potential: Paper an Culture and Economy. Online: http://www.minocw.nl/documenten/crea-
tive_potential.pdf (Stand: Oktober 2008).

2006 USA Copyright Industries 
Siwek, S.E. (2006): Copyright Industries in the U.S. Economy, Washington D.C.: International In-
tellectual Property Alliance.

2006 Österreich (2. Bericht)
KMU FORSCHUNG AUSTRIA – Austrian Institute for SME Research; Institut für Kulturmanage-
ment und Kulturwissenschaft (IKM) (2006): Zweiter Österreichischer Kreativwirtschaftsbericht 
(Mandl, I.; Dörflinger, A.; Gavav K.; Hölzl, K.; Krupp, C.; Konrad, H.), Wien: KMU Forschung Aus-
tria (Austrian Institute for SME Research). Online: http://wko.at/kreativwirtschaftsbericht/kwb2_
2006.pdf (Stand: Oktober 2008).

2006 Economy of Culture in Europe
KEA European Affairs (2006): The Economy Of Culture In Europe, Brussels: European Commis-
sion. 

2007 Deutschland
Ebert, R.; Gnad, F.; van Ooy, U. (2006): Gutachten zum Thema: „Kulturwirtschaft in Deutschland 
– Grundlagen, Probleme, Perspektiven“. 

2007 Enquete-Kommission Kultur Deutschland
Enquete-Kommission (2007): Schlussbericht der Enquete-Kommission „Kultur in Deutschland“. 
Deutscher Bundestag. Drucksache 16/7000. 
Online: http://www.kulturrat.de/dokumente/enquete-bericht.pdf (Stand: Oktober 2008).

2008 Schweiz (2 Bericht)
Weckerle, C.; Söndermann, M.; Gehrig, M. (2008): Kreativwirtschaft Schweiz – Daten. Modelle. 
Szene. Basel, Boston, Berlin: Birkhäuser Verlag AG.

2008 UNCTAD, DITC
UNCTAD; DITC (2008): Creative Economy Report 2008. The challenge of Assessing the Creative 
Economy: towards Informated Policy-making: United Nations. 
Online: http://www.unctad.org/en/docs/ditc20082cer_en.pdf (Stand: Oktober 2008).
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Regionale und städtische Kultur- und Kreativberichte

Österreich

2002 Burgenland
Instinct Domain (2002): Der Kultursektor im Burgenland, Wien: Instinct Domain.

2004/05 Wien 
Eichmann, H.; Reidl, S.; Schiffbänker, H.; Zingerle, M. (2005): Branchenanalyse zu Arbeit und 
Beschäftigung in Wiener Creative Industries: Architektur, Design, Film/Rundfunk, Software/
Multimedia und Werbung, Wien: Forba – Forschungs- und Beratungsstelle Arbeitswelt, Joanne-
um Research Forschungsgesellschaft GMBH, InTeReg Wien. 
Online: http://www.forba.at/kreativbranchen-wien/bericht1.pdf 
(Stand: Oktober 2008).

Häfele, E.; Lehner, A.; Ratzenböck, V. (2005): Die wirtschaftliche Bedeutung von Kultur und 
Creative Industries: Wien im Städtevergleich mit Barcelona, Berlin, London, Mailand und Paris, 
Wien: Stadt Wien. 
Online: http://www.kulturdokumentation.org/download/ci_vergleich_wien.pdf 
(Stand: Oktober 2008)

Ratzenböck, V.; Demel, K.; Harauer, R.; Landsteiner, G.; Falk, R.; Leo, H.; Schwarz, G. (2004): 
Endbericht: Untersuchung des ökonomischen Potenzials der „Creative Indsutries“ in Wien, 
Wien: Kulturdokumentation, Wifo, Mediacult. 
Online: http://www.creativeindustries.at/pdf/Endbericht.pdf 
(Stand: Oktober 2008).

Reidl, S.; Steyer, F. (2006): Zwischen Unabhängigkeit und Zukunftsangst: Quantitative Ergeb-
nisse zur Arbeit in den Wiener Creative Industries, Wien: Forba – Forschungs- und Beratungs-
stelle Arbeitswelt, Joanneum Research Forschungsgesellschaft GMBH, InTeReg Wien. Online: 
http://www.forba.at/kreativbranchen-wien/bericht3.pdf 
(Stand: Oktober 2008).

2005 Tirol
Kalmar, M.; Kernbeiß, G.; Lehner, U.; Löffler, R.; Wagner-Pinter, M. (2005): Kreativwirtschaft: 
Nutzt Tirol seine Chancen? Tirol: WAW – Wirtschafts- und Arbeitsforschung West. 
Online: http://www.zukunftszentrum.at/downloads/studien/kontur_nutzt_tirol_seine_chan-
cen0105.pdf 
(Stand: Oktober 2008).

2006 Linz 
Lechner, D.; Philipp, T.; Thanner, L.; Hasengruber, K.; Anzinger, K. (2006a): Kreativwirtschaft in 
der Stadtregion Linz Teil A, Linz: Land Oberösterreich. 
Online: http://www.liqua.net/liqua/images/dokumente/krw_kreativwirtschaft_in_der_stadtregi-
on_linz_studie.pdf 
(Stand: Oktober 2008).
Lechner, D.; Philipp, T.; Thanner, L.; Hasengruber, K.; Anzinger, K. (2006b): Kreativwirtschaft in 
der Stadtregion Linz Teil B, Linz: Land Oberösterreich.
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2006 Graz
Traxler, J.; Grossgasteiger, S.; Kurzmann, R.; Ploder, M.; Behr, M.; Gigler, C.; Müller, W.; 
Niegelhell, F.; Schirmbacher, B.; Sittinger, E.; Wildner, W. (2006): Potenzialanalyse Kreativwirt-
schaft im Großraum Graz, Graz: Sparte Information und Consulting der Wirtschaftskammer 
Steiermark. 
Online: http://www2.wkstmk.at/wko.at/IC/PotenzialanalyseKreativwirtschaftimGrossraumGraz.pdf 
(Stand: Oktober 2008).

Deutschland

seit 1992    Nordrhein-Westfalen
Benkert, W.; Gnad, F.; Kunzmann, K.R.; Söndermann, M.; Wiesand, A. (1992): Dynamik der Kul-
turwirtschaft. 

1. Kulturwirtschaftsbericht NRW, Düsseldorf: Ministerium für Wirtschaft, Mittelstand und Tech-
nologie des Landes Nordrhein-Westfalen.

Benkert, W.; Gnad, F.; Kunzmann, K.R.; Söndermann, M.; Wiesand, A. (1995): Kultur- und Me-
dienwirtschaft in den Regionen Nordrhein-Westfalens. 2. Kulturwirtschaftsbericht NRW, Düs-
seldorf: Ministerium für Wirtschaft, Mittelstand und Technologie des Landes Nordrhein-West-
falen.

Benkert, W.; Gnad, F.; Kunzmann, K.R.; Söndermann, M.; Wiesand, A. (1998): Kulturwirtschaft 
in Nordrhein-Westfalen: Kultureller Arbeitsmarkt und Verflechtungen. 3. Kulturwirtschaftsbe-
richt NRW, Düsseldorf: Ministerium für Wirtschaft, Mittelstand und Technologie des Landes 
Nordrhein-Westfalen. 
Online: http://www.kreativwirtschaft.nrw.de/9220_Publikationen/20_Publikationen_NRW/
Kurzf_3_Kulturwirtschaftsbericht_NRW.pdf 
(Stand: Oktober 2008).

Benkert, W.; Gnad, F.; Kunzmann, K.R.; Söndermann, M.; Wiesand, A. (2001): Kulturwirtschaft 
im Netz der Branchen. 4. Kulturwirtschaftsbericht NRW, Düsseldorf: Ministerium für Wirt-
schaft, Mittelstand, Technologie und Verkehr des Landes Nordrhein-Westfalen. 
Online: http://www.kreativwirtschaft.nrw.de/9220_Publikationen/20_Publikationen_NRW/
Kurzf_4_Kulturwirtschaftsbericht_NRW.pdf 
(Stand: Oktober 2008)

Günter, B.; Lina, F. (2006): Bestandsaufnahme der Kulturförderung durch das Land NRW 2004. 
Analyse der Zusammenarbeit Land / Kommune („Kulturförderbericht NRW“). Teil 1, Düssel-
dorf: Ministerium für Wirtschaft und Mittelstand

Söndermann, M.; Wiesand, A.; Kunzmann, P.Dr.K.R.; Gnad, Dr.F.; Ebert, R.; Benkert, P.Dr.W. 
(2007): Kulturwirtschaft in Nordhein-Westfalen: Kultureller Arbeitsmarkt und Verflechtungen
http://www.kreativwirtschaft.nrw.de/9220_Publikationen/20_Publikationen_NRW/Kurzf_3_
Kulturwirtschaftsbericht_NRW.pdf

2001    Sachsen-Anhalt
Wiesand, A.; Brück, I.; Viehhoff, R.; Gnad, F. (2001): Kulturwirtschaft in Sachsen-Anhalt: Bedeu-
tung, Strukturen, Handlungsbedarf. 
Online: http://www.sachsen-anhalt.de/LPSA/fileadmin/Elementbibliothek/Bibliothek_Kultur_
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und_Medien/PDF/Kultur/dokumente/1-KuWi-Bericht-LSA.pdf 
(Stand: Oktober 2008)

2002    Niedersachsen
Ertel, R.; Gnad, Dr.F.; Ebert, R.; Hentschel, K.-J.; van Ooy, U. (2002): Kulturwirtschaft in Nie-
dersachsen – Quantitativer Befund und Schlussfolgerungen für wirtschaftspolitische Diskus-
sion, Hannover: Hessisches Institut für Wirtschaftsforschung.

2003/05    Hessen
Piesk, S.; Werner, Dr.B. (2003): Kulturwirtschaft in Hessen. 1. Hessischer Kulturwirtschafts-
bericht, Wiesbaden: Hessisches Ministerium für Wirtschaft, Verkehr und Landesentwicklung 
& Hessisches Ministerium für Wissenschaft und Kunst.

Piesk, S.; Giebel, R. (2005): Kultursponsoring und Mäzenatentum in Hessen. 2. Hessischer 
Kulturwirtschaftsbericht, Wiesbaden: Hessisches Ministerium für Wirtschaft, Verkehr und 
Landesentwicklung & Hessisches Ministerium für Wissenschaft und Kunst.

2004    Schleswig-Holstein
Ministerium für Bildung, Wissenschaft, Forschung und Kultur (2004): Bericht der Landesre-
gierung über Entwicklung und Stand der Kulturwirtschaft in Schleswig-Holstein. Drucksache 
15/ 2573 und 2611, Kiel: Schleswig-Holsteiner Landtag

2005    Hamburg 
Amberger, W.; Arp, W.; Birnkraut, G.; Blachiewicz, K.; Dreier, N.; Hedden, B.; Johannsen, B.; 
Kronenberger-Hüffer, D.; Kühnelt, K.; Loock, F.; Prisching, T.; Seidler, I.; Strunz, C. (2006): 
Kulturwirtschaftsbericht 2006 für Hamburg, Hamburg: Institut für Kunst- und Medienma-
nagement. 
Online: http://www.cultural-economy.eu/documents/kulturwirtschaftsbericht_hamburg_06.pdf 
(Stand: Oktober 2008)

2007    Brandenburg
Söndermann, M.; Strittmatter, T. (2007): Kultur- und Kreativwirtschaft „Creative Industries“ im 
Land Brandenburg

2007    Niedersachsen
Ertel, R.; Gaulhofer, M.; Haselbach, D. (2007): Kulturwirtschaftsbericht Niedersachsen 2007 
– Ein ökonomischer Blick auf den Kultur- und Musiksektor, Berlin, Hannover. 
Online: http://cdl.niedersachsen.de/blob/images/C46380007_L20.pdf 
(Stand: Oktober 2008)

Metropolen / Städte

2005    Berlin
Abramowski, W.; Dümcke, Dr.C.; Rottig, A.; Schmock-Bathe, R.; Schmidt-Werthern, Dr.K. (2005): 
Kulturwirtschaft in Berlin. Entwicklung und Potenziale 2005, Berlin: Senatsverwaltung für Wirt-
schaft, Arbeit und Frauen Berlin & Senatsverwaltung für Wissenschaft, Forschung und Kultur.

2005    Zürich
Weckerle, C.; Söndermann, M. (2005): Kreativwirtschaft Zürich. Studie I – Der privatwirtschaft-
liche Teil des kulturellen Sektors im Kanton Zürich, Zürich: Hochschule für Gestaltung und 
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Kunst Zürich. 
Online: http://www.kulturwirtschaft.ch/files/zh_studie_I.pdf 
(Stand: Oktober 2008)

2005    Zürich II. Studie
Held, T.; Kruse, C. (2005): Kreativwirtschaft Zürich. Studie II – Raum für das Kreative. Konzep-
tionelle Ansätze für den Aufbau eines Clusters Kreativwirtschaft Zürich, Zürich: Wirtschafts-
förderung des Kantons Zürich & Wirtschaftsförderung der Stadt Zürich. 
Online: http://www.kulturwirtschaft.ch/files/zh_studie_II.pdf 
(Stand: Oktober 2008)

2005    New York
Keegan, R.; Kleiman, N.; Siegel, B.; Kane, M. (2005): Creative New York, New York: Center for 
Urban Future.

2005    Aachen
Backes, C.; Holzer, B.; Söndermann, M. (2005): Kulturwirtschaft in Aachen, Aachen: Gründer-
Zentrum Kulturwirtschaft. 
Online: http://www.kulturwirtschaft.de/pdf/kb2005-aachen.pdf 
(Stand: Oktober 2008)

2006    London
K.A. (2006): Market Development Potential of the Creative Industries in London, London: Ro-
bert Huggins Associates.
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