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Die heimische Kreativwirtschaft hat sich gut entwickelt, wachst tiberdurchschnitt-
lich und blickt optimistischer in die Zukunft als die Gesamtwirtschaft. Die Zahl der
Kreativwirtschaftsunternehmen stieg von 2008 bis 2012 um acht Prozent, die Zahl
der Beschaftigten und der Umsatz der Branchen sogar um zehn Prozent. An die
140.000 Menschen sind heute in Osterreich in der Kreativwirtschaft beschaftigt,
und 15 Prozent der Umsatze dieser Branchen werden mit internationalen Kundin-
nen gemacht. Trotz dieser positiven Entwicklungen hat die Kreativwirtschaft noch
reichlich Entwicklungspotenzial, indem sie ihren Beitrag zu Innovation in bestehen-
den und neuen Markten noch besser positionieren und die Kooperationschancen in
der Branche selbst weiter ausschopfen kann.

Unter dem Titel ., Die Kreativwirtschaft und ihr Markt” stellt der Sechste Oster-
reichische Kreativwirtschaftsbericht nicht nur den aktuellen Status in Osterreich
dar, sondern zeigt auch neue Wachstumspotenziale auf. Dariber hinaus stellt der
Bericht den Beitrag der Kreativwirtschaft zu Innovation, Strukturwandel, Beschaf-
tigung, Export und dem Erfolg anderer Unternehmen dar. Er belegt auch, dass die
unternehmerische Kompetenz der Branche zunimmt, und zeigt, in welchen Berei-
chen eine Unterstiitzung der Kreativwirtschaft besonders sinnvoll ist, um auch die
Gesamtwirtschaft weiterzuentwickeln.

Das Bundesministerium fur Wissenschaft, Forschung und Wirtschaft fordert im
Rahmen seiner evolve-Strategie seit 2008 kreativwirtschaftsbasierte Innovationen
sowohl monetar als auch durch mafigeschneiderte Serviceleistungen und
Bewusstseinsbildung. Das beschleunigt nicht nur die Entwicklung der Kreativ-
wirtschaft und ihre Vernetzung mit Kundinnen aus anderen Wirtschaftsbereichen,
sondern erhdht auch die Innovationskraft in Osterreich. Mit diesem strategischen
Ansatz wollen wir auch in Zukunft dazu beitragen, die durch Kreativleistungen
erschlieBbaren Entwicklungspotenziale offensiv zu nutzen.

Dr. Reinhold Mitterlehner
Vizekanzler und Bundesminister fiir Wissenschaft, Forschung und Wirtschaft
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‘Die Leistungen von Kreativwirtschaftsunternehmen sind immer ofter der
Schliisselfaktor, mit dem sich erfolgreiche Unternehmen aller Branchen im
Wettbewerb bessere Chancen sichern. Ob ein ansprechendes Design, eine
emotional stimmige Prasentation von Produkt und Unternehmen, die intuitive
Bedienbarkeit von Maschinen und digitalen Apps, die funktionale und kreative
Gestaltung von Arbeitsplatz und Arbeitsbekleidung oder Online-Auftritt und
Online-Services: Kreativleistungen starken die Innovation und heben den Goodwill,
die Servicequalitat und die Akzeptanz bei Kundinnen und Mitarbeiterinnen. Das gilt
auch fur die 6ffentliche Verwaltung und fir 6ffentliche Betriebe.

Schon seit 2002 hilft die Wirtschaftskammer Osterreich, das enorme Potenzial der
Kreativwirtschaft zu entwickeln, damit alle heimischen Betriebe davon profitieren
konnen. Dabei hat die Wirtschaftskammer mit creativ wirtschaft austria selbst
einen neuen Weg eingeschlagen, der in der Branche und auf europaischer Ebene
Beachtung findet.

Im Wettbewerb von morgen entscheidet die Kreativitat. Daher miissen Unternehmen
neue Wege beschreiten. Kreativwirtschaftsunternehmen sind dabei Vorreiter und
Dienstleister zugleich und zeigen, was abseits der tiblichen Bahnen méglich ist.

Ihr Know-how erschlieft so Entwicklungspotenziale und hilft, wirtschaftlich
erfolgreicher zu sein.

Dr. Christoph Leitl
Prasident der Wirtschaftskammer Osterreich
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»DIE KREATIVWIRTSCHAFT
ALS AVANTGARDE DER WIRTSCHAFT"

Seit Uber zwdlf Jahren begleitet creativ wirtschaft austria die Entwicklung der
heimischen Kreativwirtschaft und konnte seit 2003 mit flinf Kreativwirtschafts-
berichten zeigen, wie sie Vorreiterin unterschiedlicher Entwicklungen der
Gesamtwirtschaft ist und wie sie sich selbst entwickelt. Inzwischen ist jedes
zehnte 6sterreichische Unternehmen der Kreativwirtschaft zuzurechnen.

Mit Uber 140.000 Beschéftigten in der Kreativwirtschaft produziert diese

heute jahrlich Giter und Dienstleistungen im Wert von tber 20 Milliarden Euro.

Nicht nur in der Wirtschaftsleistung ist die Kreativwirtschaft Schrittmacher fir
andere Branchen, die Kreativwirtschaft gilt auch als Pionierkraft der Digitalisie-
rung. Sie zeichnet sich durch den weit verbreiteten Einsatz neuester Technologien
und Methoden sowie durch die Digitalisierung vieler Arbeitsprozesse in ihrer
taglichen Arbeit aus. Mit ihren Erfahrungen ist die Kreativwirtschaft Wegbe-
reiterin und Triebkraft der Digitalisierung von Wertschopfungsketten, die auch
als die vierte industrielle Revolution oder ,.Industrie 4.0” bezeichnet wird.

Innovationen - neue Ildeen, Methoden und Ansatze — werden in der Kreativwirt-
schaft entwickelt, ausprobiert und verfeinert und kénnen in transformativen
Prozessen von traditionellen Unternehmen ibernommen werden. Was die
Kreativwirtschaft fir Unternehmen leisten kann, zeigt beispielhaft auch die
Kampagne . Kreativwirtschaft fir Unternehmen” von creativ wirtschaft austria.

Der vorliegende Sechste Osterreichische Kreativwirtschaftsbericht gibt nicht
nur ein Bild der Leistungsfahigkeit und des Umfelds der Kreativwirtschaft,
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sondern versucht auch den Gesamtmarkt und die Potenziale fiir die Kreativwirt-
schaft darzustellen. Neben den Unternehmen ist die 6ffentliche Hand eine wichtige
Auftraggeberin fir die Kreditwirtschaft.

Der Bericht zeigt, dass 20% der Kreativleistungsnachfrage in der Wirtschaft direkt
oder indirekt durch die 6ffentliche Hand ausgeldst werden. Dies entspricht rund

3,4 Milliarden Euro Umsatz, die direkt durch den Staat selbst oder durch Folgeauf-
trage von offentlichen Auftragnehmerinnen generiert werden. Kreativunternehmen
helfen der offentlichen Hand bei der Entwicklung von neuen, kundinnenorientierten
Services und bei der Entwicklung von 6ffentlichen Dienstleistungen. Dies verdeut-
licht, welch wichtige Rolle die o6ffentliche Hand als NachfragerIn hat - ein Faktum,
das oft so nicht wahrgenommen wird.

Mariana Mazzucato, eine italienische Okonomin an der University of Sussex,
beschreibt in ihrem Ende 2014 auf Deutsch erschienenen Buch ,.Das Kapital

des Staates”, wie wichtig ein unternehmerisch gesinnter Staat ist, und halt fest:
.... der unternehmerisch gesinnte Staat nimmt dem privaten Sektor nicht einfach
nur Risiken ab, sondern entwickelt eine Vorstellung von einem Risikoraum

und agiert darin mutig und effizient, um Neues voranzutreiben.”

So schreibt Mazzucato der offentlichen Hand eine aktive Rolle zu, die nicht nur
Marktversagen korrigiert oder Marktdefizite kompensiert, sondern gestaltend
Innovationen vorantreibt und fir Unternehmen neue Marktchancen eréffnet.
Mazzucato sieht eine Schumpeter'sche Innovations6konomie und ermutigt zum
kiithnen Vorgehen und zu klaren, kiihnen Visionen. Ein solches Vorgehen habe
schon vielen bedeutenden Innovationen den Weg geebnet, z.B. dem Internet, der ‘
Mobiltelefonie und Smartphones (GPS, Touchscreen). Smartphones sind auch ein ‘
hervorragendes Beispiel dafir, wie die Kreativwirtschaft nicht nur durch direkte

Auftrage, sondern auch durch offentliche Innovationen und Investitionen profitiert.

Aktuell sind Linux-Projekte und Vorhaben zur Nutzung von Open Governmental

Data Beispiele dafiir, wie die Kreativwirtschaft mit der 6ffentlichen Hand gemein- ‘

sam neue, kundinnenorientierte digitale Dienstleistungen schaffen kann. Diese

Beispiele und die bisherigen Mafinahmen fir die Kreativwirtschaft auf Bundes-

wie auf Landesebene zeigen, dass die o6ffentliche Hand als Innovatorin, Auftrag- ‘
geberin und Nachfragerin fur kreative Dienstleistungen auch aktuell eine

bedeutende Rolle spielt. ’

Der vorliegende Sechste Osterreichische Kreativwirtschaftsbericht fokussiert auf

den Markt der Unternehmen der Kreativwirtschaft. Der Bericht erfasst neben der
privaten auch die 6ffentliche Nachfrage nach Kreativleistungen sowie die Situation
der Kreativwirtschaft und deren Entwicklung. Er gibt aber auch praktische Hin-
weise fur Kreativunternehmen: Die hier festgehaltenen Daten zu Markt, Nachfrage
und Umsatz in den einzelnen Subbranchen der Creative Industries stehen auch als
fundierte ., Business Intelligence” und Marktrecherche zur Verfligung, damit sich
die Kreativwirtschaft auch weiterhin iberdurchschnittlich gut entwickeln kann.

Gerin Trautenberger, BA hons
Vorsitzender creativ wirtschaft austria
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ZUSAMMENFASSUNG

10 % aller Unternehmen sind im
Bereich der Kreativwirtschaft tatig

Die Kreativwirtschaft ist ein wichtiger Teil der
osterreichischen Volkswirtschaft. Im Jahr 2012 waren
mehr als 39.000 Unternehmen in diesem Wirtschafts-
zweig tatig, das sind 10,4 % aller Unternehmen.

Sie beschaftigten etwa 140.000 Mitarbeiterinnen

und erzielten einen Umsatz von 20,3 Milliarden Euro.
Mit einer Wertschopfung von rund 7,9 Milliarden Euro
ist die Kreativwirtschaft fir etwa 4 % der Wirtschafts-
leistung in Osterreich verantwortlich.

Die Kreativwirtschaft zahlt zu den besonders dynami-
schen Branchen. Zwischen 2008 und 2012 hat sich die
Zahlder Unternehmen um 8% erhoht. Beschaftigung
und Umsatze stiegen jeweils um rund 10% an.

Dies ist deutlich mehr als in der Gesamtwirtschaft,
wo die Umsatze in diesem Zeitraum um 5,5% zuge-
nommen haben, die Unternehmenszahl um 4% und
die Beschaftigung um 2,3% gestiegen ist.

Der Gleichschritt in der Umsatz- und Beschaftigungs-
entwicklung zeigt, dass Wachstum in der Kreativwirt-
schaft in den vergangenen Jahren unmittelbar die
Schaffung neuer Arbeitsplatze bedeutet hat. Kreativ-
wirtschaftliche Leistungen sind besonders arbeits-
intensiv. Kompetenzen und Kreativitat von Unterneh-
merlnnen und Mitarbeiterinnen sind das Um und Auf
fur den Erfolg von Kreativwirtschaftsunternehmen.
Ein betrachtlicher Teil der in der Kreativwirtschaft
tatigen Personen ist dabei selbststandig beschaftigt
(28%). Der Anteil der Ein-Personen-Unternehmen ist
mit 63 % erheblich hoher als in der Gesamtwirtschaft
(38%).

Bedeutende indirekte
Beschiaftigungsheitrage

Neben der Schaffung von Arbeitsplatzen in der
Kreativwirtschaft selbst tragt der Wirtschaftszweig
auch indirekt zur Sicherung von Beschaftigung in
Osterreich bei. Durch die eigene Nachfrage der
Kreativwirtschaft nach Gitern und Dienstleistungen
werden bei den inlandischen Lieferanten der Kreativ-
wirtschaft Arbeitsplatze im nennenswerten Umfang
geschaffen (2010 knapp 80.000). Auf zwei Arbeits-
platze in der Kreativwirtschaft kommt somit mehr als
ein Arbeitsplatz in den zuliefernden Branchen.

Aber auch in den Kundenbranchen tragen die Leistun-
gen der Kreativwirtschaft zur Sicherung von Arbeits-
platzen bei. Auf Basis einer konservativen Schatzung

liegt dieser Effekt bei etwa 50.000. Ingesamt kann
davon ausgegangen werden, dass die Kreativwirt-
schaft indirekt bei ihren Lieferantinnen und Kundin-
nen zumindest noch einmal so viele Arbeitsplatze
sichert, wie sie selbst Personen beschaftigt.

Kreativwirtschaftsunternehmen sind
betriebswirtschaftlich erfolgreich

Die Umsatzrentabilitat der Kreativwirtschaft ist deut-
lich hoher als im Durchschnitt der Gesamtwirtschaft.
Im Jahr 2012 lag sie in der Gruppe der Einnahmen-
Ausgaben-Rechnerinnen bei 8,6 % (Gesamtwirtschaft:
5,3%) und in der Gruppe der Bilanzierenden bei 6,1%
(Gesamtwirtschaft: 3,2%). Dies ist u.a. darauf zurtick-
zufuhren, dass die Material- und Fremdleistungskos-
ten in der Kreativwirtschaft im Durchschnitt deutlich
geringer ausfallen als in der Gesamtwirtschaft. Im
Vergleich zu anderen Branchen sind es in der Krea-
tivwirtschaft insbesondere die kleinen Unternehmen,
die relativ besser abschneiden. So erzielen bilanzie-
rende Kreativwirtschaftsunternehmen mit weniger
als einer Million Euro Jahresumsatz eine um finf

bis zehn Prozentpunkte hohere Umsatzrentabilitat
als gleich grofie Unternehmen in der Gesamtwirt-
schaft. Bei etwas groferen Unternehmen betragt der
Abstand nur 2 bis 3%.

Optimistische Konjunkturaussichten
in der Kreativwirtschaft

Trotz der im Herbst 2014 angespannten konjunktu-
rellen Situation blicken die Unternehmen der oster-
reichischen Kreativwirtschaft optimistisch auf das
Jahr 2015. Sie rechnen mehrheitlich mit einer Verbes-
serung der Auftragslage und steigenden Umsatzen.
Damit unterscheidet sich die Kreativwirtschaft klar
von der osterreichischen Wirtschaft insgesamt, deren
Konjunkturaussichten sehr verhalten sind und die von
fallenden Umsatzen, einer ricklaufigen Beschafti-
gung und niedrigeren Investitionen ausgeht.

Die positiven Konjunkturaussichten in der Kreativ-
wirtschaft fihren aus Sicht der Unternehmen auch zu
einer gewissen Entspannung beim Preiswettbewerb.
Was die Ausweitung der Beschaftigung betrifft, sind
die Unternehmen allerdings zuriickhaltend. Bei

den Investitionen zeigt sich ebenfalls keine grofle
Aufbruchstimmung.
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Software und Games ist
grofte Branche innerhalb
der Kreativwirtschaft

Die Kreativwirtschaft in Osterreich setzt sich aus
acht Bereichen zusammen. Der gemessen an
Beschaftigung und Umsatz grofite Bereich ist mit
einem Anteil von 30% die Branche Software und
Games. Auf den Bereich Musik, Buch und kiinstleri-
sche Tatigkeit entfallen 23 % der Beschaftigten und
18% des Umsatzes der Kreativwirtschaft.

Ahnlich hohe Anteile weist die Werbung auf (19 % der
Beschaftigten, 21 % des Umsatzes). NachstgroBere
Branchen nach Umsatz und Anzahl der Unternehmen
sind Architektur (9% des Umsatzes, 14% der Unter-
nehmen), Verlage (9% des Umsatzes, 2% der Unter-
nehmen), Radio und TV (6% des Umsatzes, <1% der
Unternehmen], Video und Film (4% des Umsatzes,
5% der Unternehmen) und Design (1% des Umsatzes,
4% der Unternehmen).

Besonders dynamisch haben sich jiingst (2010 bis
2012) die Bereiche Software und Games, Video und
Film sowie Design entwickelt. In den Bereichen Musik,
Buch und kiinstlerische Tatigkeit sowie Radio und

TV stiegen die Umsatze in den vergangenen beiden
Jahren dagegen kaum und nahm die Anzahl der
Beschaftigten ab.

Regionale Konzentration auf
Wien, gefolgt von Ober- und
Niederosterreich

Wie der Fiinfte Osterreichische Kreativwirtschafts-
bericht gezeigt hat, ist die Kreativwirtschaft in ganz
Osterreich zu finden, besonders stark jedoch in
urbanen Raumen. Dies ist kein osterreichisches
Spezifikum, sondern pragt die Branche international.
Fiir Osterreich bedeutet die hohe Stadtaffinitat der
Kreativwirtschaft, dass tiber 40% der Unternehmen
und deutlich Uber 50% der Umsatze auf Wien entfal-
len. Der gemessen am Umsatz zweitgrofBte
Kreativstandort ist Oberdsterreich (Anteil: 10 %),
knapp gefolgt von Niederdsterreich (9%). An vierter
Stelle im Bundeslanderranking folgt die Steiermark
(7 %).

Zwischen 2008 und 2012 hat sich die Kreativwirtschaft
in Bezug auf die Anzahl der Unternehmen positiv
entwickelt, insbesondere im Burgenland (+14,3 %),

in Salzburg (+10,9 %) und in Tirol (+10,2 %).

Kreativwirtschaft eine
wichtige Saule der
europaischen Wirtschaft

Mit rund 8,5 Millionen Arbeitsplatzen und einer
Wertschopfung von rund 560 Milliarden Euro (jeweils
in 2011) stellt die Kreativwirtschaft einen wichtigen
Wirtschaftszweig in der EU dar. Die Kreativwirtschaft
ist damit fir 4,5% der Wirtschaftsleistung und

3,8% der Beschaftigung in der EU verantwortlich.

Im EU-Vergleich zahlen GroB3britannien, Schweden
und Danemark zu den Landern mit der starksten
Ausrichtung auf die Kreativwirtschaft.

Unternehmen sind
Hauptkundengruppe der
Kreativwirtschaft

Privatwirtschaftliche Unternehmen sind die
wichtigste Kundengruppe der dsterreichischen
Kreativwirtschaft. Im Jahr 2013 entfielen auf sie
knapp zwei Drittel des gesamten Umsatzes der
Branche. Rund ein Sechstel des Absatzes wurde
mit Endverbraucherinnen erlost, ein Siebtel mit der
offentlichen Hand. Der Non-Profit-Sektor spielt als
Nachfrager nur eine untergeordnete Rolle.

Die privatwirtschaftlichen Kundinnen kommen dabei
aus faktisch allen Branchen der Wirtschaft. Kreative
Inputs sind ein wesentlicher Teil vieler Wertschop-
fungsprozesse in Industrie und Dienstleistungen. Der
grofite Teil der privatwirtschaftlichen Unternehmen -
im Jahr 2013 waren es Uiber 70% - greift regelmafig
auf Leistungen aus der Kreativwirtschaft zurick.

Kundenunternehmen nutzen
Kreativleistungen haufig fiir
Innovationsaktivitaten

Am haufigsten fragen Unternehmenskunden Kreativ-
leistungen aus den Bereichen Grafik, Layout und Bild-
bearbeitung, Softwareprogrammierung, Werbung und
Marketing sowie Produktdesign und Gestaltung nach.
Nurin den Kreativbereichen Architektur, Musik, Buch
und kiinstlerische Tatigkeit sowie in Teilbereichen

der Designbranche (Mode, Schmuck] sind Privathaus-
halte oder 6ffentliche Einrichtungen die wichtigste
Kundlnnengruppe.



Kreativinhalte werden sehr haufig im Zusammenhang
mit Innovationsaktivitaten in den Kundenunterneh-
men genutzt. So haben bei rund zwei Dritteln der
Kundenunternehmen Kreativleistungen direkt einen
Beitrag zu den Innovationsvorhaben der Kundinnen
geleistet.

Enge Verflechtung der
Kreativbereiche

Ein zentrales Merkmal der Kreativwirtschaft ist die
enge Verflechtung der einzelnen Kreativwirtschafts-
unternehmen, und zwar sowohl innerhalb eines
Kreativbereichs als auch zwischen Kreativbereichen.
Insgesamt machen andere Kreativwirtschaftsunter-
nehmen fast ein Drittel des gesamten Umsatzes der
Kreativwirtschaft aus. Insbesondere die Bereiche
Video und Film sowie Radio und TV setzen einen
groflen Teil ihrer Leistungen an andere Kreativwirt-
schaftsunternehmen ab.

Hinter dieser Verflechtung stehen verschiedene
Modelle von Geschéaftspartnerschaften zwischen
Kreativwirtschaftsunternehmen ebenso wie Agentur-
modelle mit einem/einer ,Generalkreativunterneh-
merin”. Denn oft treten Kreativschaffende nicht direkt
mit den Endnutzerinnen ihrer Kreativleistungen in
Kontakt, sondern lassen andere Kreativwirtschafts-
unternehmen vermitteltn.

Export tragt 15 % zum Umsatz bei

Im Jahr 2013 wurden rund 15% des Umsatzes der
osterreichischen Kreativwirtschaft mit Kundinnen
aus dem Ausland erzielt. Den hochsten Exportbeitrag
zum Umsatz weisen die Verlage auf (28 %). Dabei sind
es eher die kleineren Kreativwirtschaftsunterneh-
men, die Auslandsauftrage an Land ziehen konnten.
Als wesentlicher Erfolgsfaktor fir eine Auslands-
prasenz erweist sich die Innovationsorientierung des
Angebots.

Gesamtwirtschaftlich ibersteigen die Importe an
Kreativleistungen (2010: 3,63 Milliarden Euro) die
Kreativleistungsexporte (2010: 2,85 Milliarden

Euro). Dies liegt an hohen Importen in den Bereichen
Verlage, Musik, Buch und kinstlerische Tatigkeit,
Video und Film sowie Werbung. Die Kreativbereiche
Software und Games, Architektur und Design weisen
Exportiberschisse auf.

Kundinnen mit Kreativleistungen
sehr zufrieden

Die Unternehmenskundinnen schatzen an den
Kreativleistenden, dass sie eine hohe Qualitat und
fachliche Kompetenz mit dem flexiblen Eingehen
auf ihre spezifischen Wiinsche kombinieren und
gleichzeitig neue Sichtweisen einbringen. Insgesamt
sind die KundInnen mit den Kreativleistungen sehr
zufrieden. Trotz hoher Qualitatsanspriiche geben
die allermeisten Kundlnnen an, dass die Qualitat der
Leistungen immer oder zumindest meistens ihren
Vorstellungen entsprochen hat. Auch die reibungslose
Kommunikation und die Einhaltung der kalkulierten
Preise werden von den meisten Kundinnen gelobt.

Besonders wichtig sind den Kundlnnen die neuen
Ideen, die sie von Kreativschaffenden erhalten.

Sie sehen Kreativleistungen insbesondere als einen
Weg, ihre eigene Innovationsleistung zu verbessern
und sich dadurch besser von der Konkurrenz
abzusetzen.

Eigene Kreativkapazitdten
der Kundenunternehmen
wesentlicher Nachfragetreiber

Die Nachfrage nach Kreativleistungen wird seitens
der Kundenunternehmen wesentlich vom Vorhanden-
sein eigener Kreativkapazitaten getrieben. Unterneh-
men ohne eigene Kreativkapazitaten fragen deutlich
seltener Kreativleistungen nach. Je hoher die Krea-
tivkapazitaten der Mitarbeiterinnen und die kreativ-
wirtschaftlichen Kompetenzen der Auftraggebenden
sind, desto eher sind sie auch in der Lage, ihre Anfor-
derungen klar zu formulieren, Kreativleistungen
effektiv zu nutzen und die Zusammenarbeit mit den
Kreativschaffenden erfolgreich zu gestalten.

Die Kreativbeschaftigten in den Kundenunternehmen
stellen somit einen wichtigen Turdffner fur die Krea-
tivwirtschaft dar. Insbesondere Kundenunternehmen
mit eigenen Kapazitaten im Bereich Werbung, Design
und Grafik greifen intensiver auf externe Kreativleis-
tungen zurick. Die Kreativwirtschaft sollte die Krea-
tivbeschaftigten in den Kundenunternehmen somit
als wichtige Partnerinnen betrachten, mit denen sie
gemeinsam Projekte formulieren und umsetzen kann.
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Das Potenzial hierfir ist sehr grof3, denn alleine in
den inlandischen Hauptkundenbranchen der Krea-
tivwirtschaft arbeiten mehr Kreativbeschaftigte
(n&mlich rund 200.000 in den Bereichen Software-
programmierung, Werbung/Marketingkonzeption,
Grafik/Layout/Bildbearbeitung, Produktdesign) als
in der Kreativwirtschaft selbst (ca. 140.000).

Potenzial fir mehr
Kreativleistungsnachfrage
vorhanden

Trotz der bereits gut etablierten Zusammenarbeit
zwischen privatwirtschaftlichen Kundinnen und
Kreativwirtschaftsunternehmen gibt es noch nicht
genutzte Potenziale fir eine hohere Nachfrage nach
Kreativleistungen. So bezog liber ein Viertel der
Unternehmen aus den Hauptkundenbranchen im
Jahr 2013 keine Kreativleistungen - je kleiner die
Unternehmen sind, desto seltener fragen sie Kreativ-
leistungen nach.

Als wichtigste Griinde, auf die Nachfrage nach (wei-
teren) Kreativleistungen zu verzichten, fihren die
Unternehmen primar einen Mangel an Bedarf und
ein aus ihrer Sicht unginstiges Preis-Leistungs-
Verhaltnis an. Dahinter steht oft die Schwierigkeit,
den Nutzen von Kreativleistungen fir das eigene
Unternehmen richtig einzuschatzen. Auflerdem
gibt es viele Unternehmen, die Kreativleistungen
vorrangig selbst (inhouse) erstellen und damit auf
die Expertise von Professionistinnen verzichten.

Innovationsgrad, Qualitat und
Flexibilitdt als Wetthewerbsfaktoren

Aus Sicht der Kundenunternehmen wiirde vor allem
ein hoherer Innovationsgehalt der Kreativleistungen
die Nachfrage stimulieren. Wichtig ist auBerdem,
eine hohe Qualitat und Flexibilitat anzubieten. Aus
Sicht der Kreativwirtschaftsunternehmen besteht
die besondere Herausforderung darin, bei kleinen
Auftragsvolumina jeden Auftrag auf die konkreten
Kundlnnenbedirfnisse zuzuschneidern und sich
andernde Projektanforderungen wahrend der
Umsetzung zu beriicksichtigen.

Viele Kundenunternehmen fordern auch ein starkeres
unternehmerisches Denken der Kreativschaffenden
ein. Dies bedeutet insbesondere, die Geschafts-
modelle der KundIinnen besser zu verstehen und die
Kreativleistung als Beitrag zur Verbesserung der
Wettbewerbsfahigkeit des Kundenunternehmens

anzubieten. Von verstarkten direkten Marketing-
anstrengungen der Kreativwirtschaftsunternehmen
halten die Kundinnen dagegen nicht viel.

Ansatzpunkte fiir mehr
Kreativleistungsnachfrage in
der Privatwirtschaft

Um das Nachfragepotenzial besser zu nutzen, kénnen
sowohl die Kreativwirtschaft selbst als auch die Wirt-
schaftspolitik wichtige Schritte setzen.

Die Kreativwirtschaft sollte sich starker als Inno-
vationsdienstleisterin fiir ihre Kundinnen verstehen
und ihre Angebote viel haufiger, als dies heute der
Fallist, als einen Beitrag zum Innovationsprozess
der KundInnen sehen. Hierflir sind ein grindliches
Verstandnis der Absatzmarkte und Innovations-
prozesse der Kundinnen sowie die Befassung mit
neuen Innovationsthemen (z.B. Industrie 4.0) notig.
AuBlerdem darf die Kreativwirtschaft bei den eigenen
Innovationsanstrengungen nicht nachlassen. Deshalb
sind entsprechende Férderprogramme wie jene im
Rahmen von evolve, der Strategie des Bundesminis-
teriums fir Wissenschaft, Forschung und Wirtschaft
(BMWFW] zur Férderung kreativwirtschaftsbasierter
Innovationen, wichtig.

Insgesamt bestehen noch grof3e Potenziale, den
Beitrag der Kreativwirtschaft zur gesamtwirtschaft-
lichen Leistung Osterreichs auszubauen. Gerade im
Bereich der gewerblichen Sachglterproduktion sowie
in Dienstleistungsbranchen wie z.B. dem Tourismus
bestehen mehr Moglichkeiten einer Integration von
Kreativleistungen.

Offentliche Hand gibt pro Jahr
rund 1,85 Milliarden Euro fiir
Kreativleistungen aus

Rund 11 % der gesamten Inlandsnachfrage nach Krea-
tivleistungen stammen von der offentlichen Hand. Im
Jahr 2010 waren dies rund 1,85 Milliarden Euro. Davon
entfielen auf die 6ffentliche Verwaltung (Gemeinden,
Lander, Ministerien, Sozialversicherung] etwa 40%,
auf Unternehmen und Einrichtungen der Giberwiegend
offentlich kontrollierten Sektoren (Energie- und Was-
serversorgung, Abfallentsorgung, Rundfunk, Bildung,
Gesundheit, soziale Dienstleistungen) etwa 45 % und
auf offentliche Unternehmen auflerhalb der offentli-
chen Sektoren ca. 15 %.



Rechnet man die indirekt von der o6ffentlichen Hand
ausgelosten Auftrage fir Kreativleistungen hinzu
(z.B. Auftrage an Architektinnen durch Bauunter-
nehmen im Rahmen von 6ffentlichen Bauauftrégen),
erhoht sich das Auftragsvolumen auf 3,35 Milliarden
Euro und damit auf 20% des gesamten Inlands-
absatzes der dsterreichischen Kreativwirtschaft.
Besonders hoch ist der Anteil der 6ffentlichen Hand
im Bereich der Kreativbereiche Musik, Buch und
kinstlerische Tatigkeit sowie Video und Film.

Heterogene Praxis der
Auftragsvergabe durch
offentliche Stellen

Die Praxis der offentlichen Nachfrage ist aufgrund der
Vielzahl der beschaffenden Einheiten sehr heterogen.
Sie reicht von international ausgeschriebenen Archi-
tekturwettbewerben bis zu kleinen, direkt vergebenen
Auftragen. Kreativleistungen spielen in vielen Berei-
chen der offentlichen Verwaltung eine wichtige Rolle.
Die Bestrebungen, groB3ere Teile der offentlichen
Nachfrage in Richtung innovationsfordernder offentli-
cher Beschaffung (I0B) umzulenken, um so Innovatio-
nen in der Privatwirtschaft zu unterstitzen, sind auch
fur die Kreativwirtschaft als eine besonders innova-
tionsorientierte Branche wichtig. Wie viele andere
Lander hat Osterreich in den vergangenen Jahren ein
Leitbild zur IOB entwickelt. Zahlreiche Beispiele zei-
gen bereits, dass Kreativwirtschaftsunternehmen mit
innovativen Leistungen (z.B. im Bereich der Architek-
tur zur Verbesserung der Energieeffizienz offentlicher
Bauten) davon profitieren.

Ein zweiter Bereich, in dem Kreativleistungen inten-
sivvon der offentlichen Hand nachgefragt werden,
findet sich in der Modernisierung der 6ffentlichen
Verwaltung im Sinne eines New Public Management,
das eine effiziente Organisation bei bestmdglicher
Kommunikation und Interaktion mit den Biirgerinnen
sowie den Unternehmen anstrebt. Die Kreativwirt-
schaft ist dabei direkt in den Modernisierungsprozess
der offentlichen Verwaltung eingebunden und steuert
wichtige Inputs zu diesem Prozess bei.

Kreativwirtschaft kann
Kommunikation zwischen
Verwaltung und Biirgerinnen bzw.
Unternehmen unterstiitzen

Ein weiterer bedeutender Hebel fir die 6ffentliche
Nachfrage nach Kreativleistungen liegt im Bereich
E-Government. Hier hat Osterreich gute Vorausset-

zungen und in der Vergangenheit auch schon einiges
erreicht. Alle wesentlichen Ziele der Umsetzung des
E-Government-Konzepts (z.B. Informationsbereitstel-
lung, Kommunikation zwischen o¢ffentlichen Stellen
und Biirgerinnen sowie Unternehmen) setzen Inputs
der Kreativwirtschaft voraus. Neben der technischen
Umsetzung (Erstellung und Implementierung der ent-
sprechenden Software) zahlt insbesondere die krea-
tive Aufbereitung und Darstellung von Inhalten dazu.

Auch die Entwicklungen im Bereich der Mobilkom-
munikation ziehen zusatzliche Nachfragepotenziale
fur Kreativwirtschaftsunternehmen nach sich.

Die zusatzliche Bereitstellung von &ffentlichen
Informationen fiir mobile Endgerate erfordert Ent-
wicklungsarbeiten fiir mobile Applikationen.

Nicht zu unterschatzen als potenzielle 6ffentliche
Nachfragende fur Kreativleistungen sind auch die
osterreichischen Gemeinden, die vielerlei Kreativleis-
tungen bendtigen (z.B. im Bau- bzw. Architekturbe-
reich, bei der Bereitstellung lokaler Infrastrukturen,
der Gestaltung von kommunalen Informationsma-
terialien, dem Design und der Programmierung von
Websites, der Tourismuswerbung etc.). Allerdings
herrscht gerade in kleineren Gemeinden vielfach eine

.Do-it-yourself“-Mentalitat vor, und das Bewusstsein

fur eine externe Vergabe an Kreativwirtschaftsunter-
nehmen ist oft nicht sehr ausgepragt.

Erfolgreiche Wege anderer
Lander zur Stimulierung der
offentlichen Nachfrage nach
Kreativleistungen

Die grof3e Bedeutung der Kreativwirtschaft als
direkte Quelle von Beschaftigung, Wertschopfung
und Exporten sowie als wichtige Zulieferin und
Ideenlieferantin fir alle Wirtschaftsbereiche ist
unbestritten. Viele Staaten haben daher zur For-
cierung der Kreativwirtschaft Strategien, Konzepte
und unterschiedliche Fordermafnahmen entwickelt.
Deren Ausgestaltung ist aufgrund der unterschiedli-
chen Rahmenbedingungen in den einzelnen Landern
sehr divers und umfasst eine grof3e Bandbreite, die
von infrastrukturellen MaBnahmen, Ausbildungs- und
SchulungsmafBnahmen iiber Mentoring und die Unter-
stitzung von Netzwerkbildung bis hin zu direkter
Forderung z.B. in Form von Zuschissen reicht.

Daneben fragen staatliche Stellen immer auch direkt
Kreativleistungen nach. Gerade das Konzept des
New Public Management bedingt eine Veranderung
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der Beziehung zwischen o6ffentlichen Stellen und den
Birgerinnen eines Landes. Vielfach wird dabei zur
Umsetzung auf die Expertise der Kreativwirtschaft
zurlckgegriffen.

Ansatzpunkte fiir mehr
Kreativleistungsnachfrage durch
die offentliche Hand in Osterreich

Aus dem internationalen Vergleich konnen wertvolle
Erfahrungen fir konkrete Mafnahmen abgeleitet
werden. In Danemark konnen z.B. 6ffentliche Einrich-
tungen Unterstitzung erhalten, wenn sie innovative
Kreativleistungen nachfragen. Neben finanziellen
Mitteln werden auch Schulungen und Awarenessmal3-
nahmen angeboten. Denn neue Wege in der 6ffentli-
chen Beschaffung sind haufig mit Veranderungspro-
zessen in den beschaffenden Stellen verknipft.

Erwahnenswert sind auBerdem Programme, die
vorsehen, dass ein bestimmter Anteil des Budgets
offentlicher Einrichtungen fir innovationsorientierte
Auftrage insbesondere an KMU reserviert werden
soll, wie z.B. in den Niederlanden und in GrofB3britan-
nien. Hier bieten sich Verknipfungen mit kreativwirt-
schaftlichen Themen an.

Siudkorea ist fiihrend, was die Forcierung der Export-
orientierung der Kreativwirtschaft anbelangt. Durch
(monetare und nicht monetare) Unterstiitzungsmaf-
nahmen sowie durch Informationsbereitstellung und
Infrastrukturen wird gezielt versucht, die Exportin-
tensitat noch weiter zu erhohen.



EXECUTIVE SUMMARY

10 percent of all enterprises belong
to the creative industries

The creative industries are an important part of the
Austrian economy. In 2012, the sector included more
than 39,000 enterprises, which is 10.4 percent of all
enterprises. It employed about 140,000 people and
generated sales of 20.3 billion euros. Value added in
2012 was 7.9 billion euros, equalling roughly 4 percent
of total GDP in Austria.

The creative industries are a particularly dynamic
sector. From 2008 to 2012, the number of enterprises
increased by 8 percent. Employment and sales went
up 10 percent. These numbers are clearly above the
average growth of the Austrian economy in general,
which was 5.5 percent regarding the number of enter-
prises, 4 percent in terms of employment and 2.3
percentin sales.

These similar growth rates for employment and
sales demonstrate that growth in business activities
directly translates into new jobs. Business activities
in the creative industries are labour-intensive. The
capabilities and the creativity of entrepreneurs and
employees are major success factors for enterprises
in the creative industries. The share of full-time,
self-employed persons in the creative industries is
exceptionally high (28 percent], as is that of sole trad-
ers (63 percent]. This last figure greatly exceeds that
for the general economy (38 percent).

Major indirect employment effects

In addition to the jobs created in the creative
industries directly, the sector also contributes to
employment in Austria in several indirect ways.
Enterprises in the creative industries demanding
goods and services generate a significant number

of jobs at their supplier businesses (almost 80,000
in 2010). This means that for two jobs in the creative
industries, more than one additional job is created in
the supplier industries.

Creative input also contributes to employment in

the creative industries’ customer sectors in that

it strengthens their competitiveness. Based on a
conservative estimate, about 50,000 jobs in customer
sectors may be attributed to this effect. Allin all,

it is fair to say that the creative industries facilitate
employment in supplier and customer sectors to an
extent equal to the employment in the creative
industries themselves.

Enterprises in the creative
industries are successful in
running their businesses

The average return of sales is substantially higher in
the creative industries than in the general Austrian
economy. In 2012, small businesses in the creative
industries with a simplified accounting standard on

a cash base reported a profit share in total sales

of 8.6 percent, compared to an average 5.3 percent
across all sectors. For the group of enterprises with
a double-entry bookkeeping system, the creative
industries have a 6.1 percent profit margin, compared
to 3.2 percent across all sectors. Reasons for higher
profits include lower costs for materials and services.
In addition, those enterprises in the creative
industries that are particularly small perform signifi-
cantly better than their counterparts in other sectors.
Enterprises in the creative industries with balance-
sheet-based accounts that generate less than one
million euros p.a. in sales report returns 5 to 10
percent above those of enterprises of the same order
of magnitude in other sectors. For larger enterprises,
the respective difference is only 2 to 3 percent.

A positive business outlook in
the creative industries

In autumn 2014, the creative industries reported

an optimistic business outlook despite the difficult
economic situation in Austria and Europe. Most enter-
prises in the sector expected an increase in orders
and sales for 2015. This is a sharp contrast to the
restrained business climate in the general Austrian
economy, where a majority of enterprises expected
dropping sales, lower employment rates and a decline
in investment.

According to the entrepreneurs, this positive eco-
nomic view within the creative industries has also
brought about some ease in price competition.
However, only few enterprises plan to increase their
employee base. Also, investment levels tend

to remain unchanged.

Software and games: largest sector
within the creative industries

The creative industries in Austria consist of eight
sectors. The largest sector in terms of employment
and sales is software and games, which accounts for
about 30 percent of the entire creative industries.
The second largest sector - music, books and
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artistic activities - holds 23 percent of employees
and 18 percent of sales. Similar shares are reported
for the advertising sector (19 percent of employees,
21 percent of sales). Other sectors include architec-
ture (9 percent of sales, 14 percent of enterprises),
publishing (9 percent of sales, 2 percent of enter-
prises), radio and television (6 percent of sales,

less than 1 percent of enterprises), video and film

(4 percent of sales, 5 percent of enterprises) and
design (1 percent of sales, 4 percent of enterprises).

In the most recent period (2010 to 2012), software

and games, video and film, and design grew at a par-
ticularly high rate. In other sectors, i.e. music, books
and artistic activities and radio and television, sales
increased at a rather modest rate while the number of
employed persons decreased.

Regional focus on Vienna,
followed by Upper and Lower Austria

The Fifth Austrian Creative Industries Report demon-
strated that while the creative industries are spread
throughout Austria, urban areas are clearly the hubs
of creative entrepreneurial activities. This phenom-
enon is not specific to Austria, but can be found in
most countries. Given Austria’s urban structure, it

is also implied that a high share of creative activities
take place in the country’s main urban centre, Vienna.
The capital hosts 40 percent of all enterprises in the
creative industries, generating more than 50 percent
of the entire sector’s sales. In terms of sales, Upper
Austria is the second largest region (with a share of
10 percent), followed by Lower Austria (9 percent) and
Styria (7 percent).

From 2008 to 2012, there was a particularly strong
increase in the number of enterprises in the creative
industries in Burgenland (+14.3 percent), Salzburg
(+10.9 percent) and Tyrol (+10.2 percent).

The creative industries are a
key pillar of the European economy

The creative industries are an important sector of the
European economy. For 2011, 8.5 million jobs and a
total value added of 560 billion euros are attributed to
this sector. 4.5 percent of total GDP and 3.8 percent
of total employment in the EU is due to the creative
industries.

Among EU member states, the United Kingdom,
Sweden and Denmark stand out for placing a
particularly strong focus on the creative industries.

Other enterprises are the
main customer group for
creative enterprises

Private enterprises are the main group of customers
for the creative industries in Austria, generating
almost two thirds of the sector’s total sales. End
consumers (private households) account for about

a sixth of total sales, while public organisations
contribute one out of seven euros in sales. The
non-profit sector is another albeit minor customer.

Clients from the private enterprise sector come from
almost all branches of the economy. Creative inputs
are a decisive part of many value added chains in

both manufacturing and the service sector. The vast
majority of private enterprises - more than 70 percent
in 2013 - use creative work regularly.

Creative inputs are often used
for clients’ own innovative efforts

Private enterprises most often use creative work in
the areas of graphic design and layout, computer
programming, advertising, marketing and product
design. This creative work is often linked to the enter-
prises” own innovative efforts. In two out of three
enterprises, input from the creative industries was
directly used in innovation projects.

Only a few sectors of the creative industries -
architecture, music, books and artistic activities,
and design activities related to fashion and jewellery
- predominantly serve private households or public
organisations.

Close links between different
sectors of the creative industries

A key feature of the creative industries is the close
link among creative enterprises. This holds true both
for co-operation among enterprises from the same
creative sector and for cross-sector alliances. Sales
to enterprises from the creative industries constitute
almost a third of total sales. Two sectors - video and
film, and radio and television - sell the majority of
their goods and services to other enterprises from
the creative industries.

The links within the creative industries are based on
different types of business partnerships among enter-
prises. A special form is the agency model, where a
prime contractor co-ordinates the demand for crea-



tive work between clients and other creative enter-
prises. In many cases, creative enterprises do not get
in direct contact with the end users of their products.

Exports account for
15 percent of sales

In 2013, clients from outside Austria contributed

15 percent to the creative industries’ total returns in
Austria. The highest export quota is reported for the
publishing sector (28 percent]. Interestingly, it is the
smaller creative enterprises that tended to obtain a
higher share of export sales. Innovation is a key factor
for successfully selling creative work to customers
abroad.

From a macroeconomic perspective, imports of
creative work to Austria (3.63 billion euros in 2010)
exceed exports from Austria (2.85 billion). This nega-
tive trade balance is strongly driven by a high import
share of the creative sectors publishing, music, books
and artistic activities, and advertising. Software and
games, architecture, and design reported an export
surplus.

Clients value input from
the creative industries

From the clients’ point of view, the special value of the
creative industries’ input to their business activities
is to combine three features: high professional com-
petence, flexibility in catering to the clients’ specific
needs, and innovative ideas. All in all, clients are
highly satisfied with the services provided by creative
enterprises. Most clients report that the quality of the
creative work met their high expectations. They also
emphasise smooth communication and compliance
with budgets when collaborating with the creative
industries.

Input from the creative industries is often used to
support the clients” own innovative efforts and help
them gain a competitive advantage. It is therefore the
new perspective and the innovative approach brought
in by the creative industries that are particularly
important for the clients.

Clients’ creative capacities are
a main driving force for engaging
with the creative industries

Enterprises with substantial internal creative capaci-
ties - i.e. employees carrying out creative work - are

more likely to demand creative inputs from external
suppliers than enterprises without their own in-house
creative workers. Clients’ creative capacities help
these enterprises clearly define their needs, effec-
tively use external creative input and organise suc-
cessful co-operation with creative enterprises.

Creative workers employed by client businesses are
therefore a door opener to the creative industries.
This is particularly true in the fields of design, adver-
tising and graphic design. The creative industries
should consider the clients’ creative workers not as
competitors but as partners for jointly defining and
implementing projects.

There is a huge potential for such collaboration. The
main customer sectors of the creative industries in
Austria employ more than 200,000 creative workers in
the fields of computer programming, graphic design,
advertising and marketing, and design, a number
clearly exceeding that of people working in the
creative industries (about 140,000).

Room for more demand
for creative work

Though many private enterprises regularly use input
from the creative industries, there is still room for
increasing the demand for creative work. In 2013,

for example, more than one out of four enterprises in
the main customer sectors of the creative industries
did not obtain a single piece of creative input for their
business activities. The smaller these enterprises,
the less likely they are to commission creative work.

When asked for the main reasons for not requiring
(additional) creative input, most enterprises state no
need for creative goods or services. In addition, they
often consider value for money not to be competitive.
This view is strongly driven by the difficulty to accu-
rately assess the actual advantages of using external
creative input for their own businesses. There are
also many enterprises that prefer to produce creative
input entirely in-house and forego the professional
services of creative enterprises.

Innovation, quality and flexibility
are key competitive factors

Clients would like to see a higher degree of innovation
in the creative input offered by the creative industries
as well as consistently high quality and flexibility. The
challenge for the creative industries is to meet these
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requirements in a business practice characterised
by small, short-term orders, very specific and often
idiosyncratic client needs and frequently changing
project parameters when executing an order.

Clients also see room for more business profession-
alism on the part of the creative industries. This
primarily means that creative enterprises need to
get a better sense of their clients” business models
in order to tailor their goods and services such that
they add to their clients’ competitiveness. On the
other hand, clients do not consider an increase in
marketing efforts on the part of the creative enter-
prises a priority.

Several ways to increase
demand for creative work
in the private business sector

Both the creative industries and economic policy

can take measures to leverage demand potentials

for creative work in the private business sector.

A key priority is to strengthen the creative industries’
role as a provider of services for innovation for their
customer sectors. Creative work should be more
directly linked to clients’” innovative processes. This
requires a thorough understanding of how the clients’
markets work, how innovation works in these mar-
kets and how upcoming innovation issues (such as the
digitisation of manufacturing as in Industry 4.0) can
be included. At the same time, the creative industries
need to maintain their own innovativeness. In this
context, public promotion programmes like those run
under the evolve initiative of the Federal Ministry of
Science, Research and Economy (BMWFW] provide an
important stimulus.

While the creative industries in Austria already make
a significant contribution to growth and wealth in
Austria, there is still plenty of room to further
strengthen the role of creativity. This is particularly
true for manufacturing, but also for a number of
service sectors such as tourism.

Public demand for creative work
totals up to 1.85 billion euros p.a.

Around 11 percent of total demand for goods and
services from the creative industries in Austria
comes from public organisations, in whole numbers
it was 1.85 billion euros in 2010. About 40 percent of
this demand can be attributed to public administra-
tion (municipalities, federal provinces, the federal

government, public social insurance) and 45 percent
to sectors that are predominantly controlled by public
authorities or institutions (including energy and water
supply, waste management, broadcasting, education,
health and social services). Publicly owned enter-
prises not operating in these sectors account for the
remaining 15 percent.

When adding demand for creative work that has been
stimulated indirectly through public procurement (e.g.
orders from construction companies for architects as
part of public construction procurement], total public
demand for creative work increases to 3.35 billion
euros per year. This corresponds to 20 percent of total
domestic sales for the Austrian creative industries.
High shares of public demand can be observed in the
music, books and artistic activities sector and in the
video and film business.

Heterogeneous practice in public
procurement of creative work

Owing to the very large number of different public
organisations that demand creative work, practices
of outsourcing creative work are manifold, ranging
from tenders in architecture to small direct orders of
creative goods and services. Using creative input is
important for various public organisations.

The Austrian government aims at directing a larger
part of public procurement towards innovation. The
programme on innovation-oriented public procure-
ment (public procurement of innovative solutions -
PPI) is a scheme to support innovation in the business
enterprise sector that is also highly relevant to the
creative industries due to this sector’s strong innova-
tive performace. Like many other countries, Austria
has established a PPl strategy. A number of case
studies clearly demonstrate how creative enterprises
can profit from PPI, e.g. innovative architectural
solutions for improving the energy efficiency of public
buildings.

Another area of intensive use of creative work in
public institutions is the modernisation of public
administration as part of a new public management
programme. Combining efficient organisation of
public services with broad involvement of the gen-
eral public typically requires innovative and creative
solutions that will be best provided by the creative
industries.



The creative industries can
aid communication between
citizens and the state

E-government is another important anchor in
connecting the creative industries and public
organisations. With its E-government programme,
Austria is on a good way to establish electronic
communication throughout all areas of public ser-
vices. Creative input is needed at almost all stages
of this process, including processing and presenting
information as well as communication and exchange
among citizens, enterprises and public authorities.
Creative input concerns both technical issues in

the field of computer programming and content
presentation.

New technological developments in mobile communi-
cation provide yet another opportunity for employing
creative work. The more public organisations use
mobile tools, the higher the demand for developing
and designing mobile applications.

The role of municipalities as a group of public creative
industries clients should not be underestimated. They
require a variety of creative services, ranging from
architecture and running local information systems
to graphic design for information material, web
design and advertising in tourism. So far, many

small municipalities have opted to manage these
tasks internally in a less professional way than
creative enterprises could. More awareness of the
benefits of professional creative services is needed.

Other countries demonstrate how to
link public demand and the creative
industries

In all modern economies, the creative industries are a
major source for employment, value added and export
performance. In addition, they provide other economic
sectors with new ideas, fostering growth and compet-
itiveness throughout the economy. This is why govern-
ments in many countries have developed strategies
and programmes to promote the creative industries.
Depending on the actual situation in each country,
policy measures include providing infrastructure,
education and training, mentoring, networking and
direct financial support to creative enterprises.

Many countries use the role of public administration
as a client of creative work to stimulate the develop-
ment of the creative industries. It is particularly in the
context of new public management that governments
actively engage with the creative industries.

Ways of increasing public demand
for creative work in Austria

An international comparison of government experi-
ence in promoting and involving the creative indus-
tries provides a number of good practice examples.
Denmark, for instance, offers support to public
organisations that demand creative services. In
addition to financial funds, this includes training and
awareness measures, since exploring new ways of
public procurement is often interlinked with change in
the procuring agencies.

Also worth mentioning are programmes which ear-
mark a certain share of the budget of public organisa-
tions for procuring innovation from small and medium
enterprises. In Europe, such schemes are run by the
Netherlands and the United Kingdom. This could be a
good start for a more intensive involvement of topics
related to the creative industries.

South Korea is a leading country when it comes to
promoting export activities in the creative industries.
Government measures include both financial and
other support to creative enterprises as well as
information services and specialised infrastructure.
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Die Kreativwirtschaft ist ein wesentlicher Teil der
osterreichischen Wirtschaft. Mehr als 10% der
Unternehmen und etwa 4% der Beschaftigten sind
hier tatig. Ihre besondere Bedeutung fir die dsterrei-
chische Volkswirtschaft liegt jedoch nicht allein
inihrer GrofB3e, sondern in ihrer zentralen Rolle als
kreative Dienstleisterin. Sie versorgt eine Vielzahl
anderer Branchen ebenso wie Privathaushalte und
den Staat mit kreativen Inhalten und Losungen. lhre
Leistungen beruhen auf vielen Faktoren. Neben einer
hohen Kreativitat und Professionalitat zahlt dazu
auch eine starke eigene Innovationstatigkeit. Der
vorliegende Sechste Osterreichische Kreativwirt-
schaftsbericht beleuchtet die Beziehungen zwischen
der Kreativwirtschaft und ihren Kundinnen. Im
Zentrum steht eine Analyse der Nachfrage nach
Kreativleistungen und der Bedeutung, die die
Kreativwirtschaft fir ihre privatwirtschaftlichen und
offentlichen Kundlnnen hat. Dabei wird nicht nur die
Perspektive der Kreativwirtschaft eingenommen,
sondern es werden auch die Erfahrungen der privat-
wirtschaftlichen und 6ffentlichen Kundinnen bei der
Nutzung von Kreativleistungen sowie die Potenziale
fur mehr Kreativleistungsnachfrage bertcksichtigt.
Damit erganzt der diesjahrige Bericht die Spezial-
themen der fritheren Kreativwirtschaftsberichte,
die den Beitrag der Kreativwirtschaft zur Innovation
in Osterreich (2008), die Positionierung der Kreativ-
wirtschaft im Wertschopfungssystem (2010) und die
Kreativwirtschaft als regionalen Faktor (2012)
untersucht haben.

Zur Kreativwirtschaft zahlen dabei alle erwerbs-
orientierten Unternehmen, die sich mit der Schaffung,
Produktion und (medialen) Distribution von kreativen
und kulturellen Gitern und Dienstleistungen beschaf-
tigen. Die Kreativwirtschaft umfasst somit eine breite
Palette von wirtschaftlichen Aktivitaten, die von
Architektur und Design Uber kiinstlerische und Ver-
lagstatigkeiten sowie Software und Werbung bis hin
zur Video-, Film- und Rundfunkbranche reichen. Die
Abgrenzung ist gegenliber den Vorgangerberichten
(Vierter und Fiinfter Osterreichischer Kreativwirt-
schaftsbericht) unverdndert, sodass direkte Verglei-
che moglich sind. Die genaue statistische Definition
der Branche findet sich im Anhang.

Der vorliegende Sechste Osterreichische Kreativ-
wirtschaftsbericht stellt zunachst die wirtschaft-
liche Situation der Kreativwirtschaft in Osterreich
dar (Kapitel 2). Neben der gesamtwirtschaftlichen
Bedeutung wird auf die betriebswirtschaftliche Lage
der Unternehmen und die aktuelle konjunkturelle

EINLEITUNG

Situation eingegangen. Die Nachfrage nach Kreativ-
leistungen und die Rolle der Kreativwirtschaft fir
ihre KundInnen werden in Kapitel 3 dargestellt. Ein
Schwerpunkt liegt dabei auf der Nachfragestruktur
und der quantitativen Bedeutung der Kreativwirt-
schaft fir ihre Kundenbranchen. Hierfiir wurde
erstmals die Input-Output-Statistik nach neuer
Wirtschaftszweiggliederung verwendet. Ein weiterer
Schwerpunkt ist die Gegenlberstellung zwischen der
Kundlnnensicht und der Sicht der Kreativwirtschafts-
unternehmen in Bezug auf das Zustandekommen

und die Umsetzung von Kreativleistungsauftragen
sowie die Herausforderungen und Potenziale der
Zusammenarbeit. Hierfiir wurden zwei reprdsentative
Befragungen von Kreativwirtschaftsunternehmen
und Kundinnen durchgefihrt. Ein dritter Schwerpunkt
widmet sich der 6ffentlichen Nachfrage nach Kreativ-
leistungen. Neben der quantitativen Bedeutung der
offentlichen Hand als Kundin und der derzeitigen
Praxis der Vergabe von Kreativleistungsauftragen in
Osterreich untersucht ein internationaler Vergleich
die Mafinahmen zur Forderung der staatlichen
Nachfrage in Danemark, Grofbritannien, Neuseeland,
den Niederlanden und Sidkorea.

Der Bericht schliet mit Schlussfolgerungen und
Handlungsempfehlungen fiir Wirtschaft und Poli-
tik. Diese machen deutlich, dass noch an vielen
Stellschrauben gezogen werden kann, damit die
Zusammenarbeit zwischen Kreativschaffenden und
ihren Kundinnen verbessert wird und neue Potenziale
fur Kreativleistungsnachfrage erschlossen werden.
Dazu sind gemeinsame Anstrengungen der Kreativ-
wirtschaftsunternehmen, der Interessenvertretung
der dsterreichischen Kreativwirtschaft und der
Wirtschaftspolitik erforderlich. Es lohnt sich, diese
Anstrengungen zu unternehmen. Denn von einer
intensiveren und breiteren Nutzung profitiert nicht
nur die Kreativwirtschaft selbst, sie kommt auch

den Nutzerlnnen von Kreativleistungen zugute. Denn
Kreativleistungen eréffnen sowohl fur privatwirt-
schaftliche Unternehmen als auch fiir 6ffentliche
Einrichtungen vielfaltige Mdglichkeiten, ihre eigenen
Produkte und Dienstleistungen zu verbessern und
damit den Wert ihrer eigenen Leistungen zu steigern.
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2. OKONOMISCHE BEDEUTUNG
UND KONJUNKTURELLE
ENTWICKLUNG DER
KREATIVWIRTSCHAFT

Dieses Kapitel stellt die dkonomische Bedeutung der Kreativwirtschaft und ihre Entwicklung fir die Jahre 2008
bis 2012 dar. Es prasentiert wichtige betriebswirtschaftliche Indikatoren fir die Kreativwirtschaftsunternehmen
im Vergleich zur Gesamtwirtschaft und zeigt die aktuelle konjunkturelle Situation in der Kreativwirtschaft auf.
Die Kreativwirtschaft wird sowohl nach einzelnen Bereichen differenziert als auch - dem Fiinften Osterreichi-
schen Kreativwirtschaftsbericht folgend - fir die einzelnen Bundeslander dargestellt. Erganzend wird auch die
EU-Ebene beleuchtet und Osterreichs Position innerhalb der EU ausgewiesen.

BOX 1: DEFINITION KREATIVWIRTSCHAFT '

Die Definition der Kreativwirtschaft und ihrer Bereiche baut auf der Definition des
Vierten und Fiinften Osterreichischen Kreativwirtschaftsberichts auf. Demnach
umfasst die Kreativwirtschaft all jene erwerbsorientierten Unternehmen, die sich
mit der Schaffung, Produktion und (medialen) Distribution von kreativen und kul-
turellen Gltern und Dienstleistungen beschaftigen (vgl. Abschnitt 5.1 im Anhang
fir eine detaillierte Definition). Die unterschiedlichen Bereiche, die der Kreativ-
wirtschaft zugeordnet werden, sind Architektur, Design, Musik, Buch und kiinstle-
rische Tatigkeit, Radio und TV, Software und Games, Verlage, Video und Film und
Werbung. Die Fortfiihrung der Definition und somit auch der Quantifizierung der
Bereiche ermdglicht einen Vergleich des Status quo und der Entwicklungen im Zeit-
verlauf fur Gesamtosterreich, aber auch auf der Ebene der Bundeslander.

2.1. OSTERREICHS KREATIVWIRTSCHAFT

2.1.1. Okonomische Bedeutung der Kreativwirtschaft

Die Kreativwirtschaft in Osterreich - damit sind mehr als 39.000 Unternehmen und
fast 140.000 Beschaftigte gemeint

Die Kreativwirtschaft ist ein Wirtschaftsbereich, der in Osterreich mehr als 39.000 Unternehmen umfasst
(Basisjahr 2012). Das sind 10,4 % aller heimischen Unternehmen sowie etwa 12% aller ésterreichischen
Dienstleistungsunternehmen.

In den Kreativwirtschaftsbetrieben arbeiten etwa 139.600 Beschaftigte. Dabei handelt es sich bei rund 100.400
Personen um unselbststandig Erwerbstatige. Der Anteil der Beschaftigten der Kreativwirtschaft an der Gesamt-
wirtschaft ist mit rund 4 % (Beschéftigte insgesamt) bzw. 3% (unselbststandig Beschaftigte] geringer als jener
der Unternehmen der Gesamtwirtschaft, da die Kreativwirtschaftsunternehmen im Durchschnitt kleiner sind
(3,6 Beschéftigte pro Unternehmen) als die Unternehmen der Gesamtwirtschaft (8,7 Beschaftigte pro Unter-
nehmen). Es handelt sich aber jedenfalls um einen beschaftigungsintensiven Sektor, was den Dienstleistungs-
charakter der Branche widerspiegelt.

Die Kreativwirtschaftsbetriebe erzielten im Jahr 2012 Umsatze von rund 20,3 Milliarden Euro sowie eine

Bruttowertschopfung zu Faktorkosten von rund 7,9 Milliarden Euro. Dies entspricht einem Anteil von rund 3%
der Umsatze bzw. rund 4% der Wertschopfung der dsterreichischen Unternehmen.
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Starke okonomische Indikatoren in der Kreativwirtschaft

Im Vergleich zu 2010 ist die Anzahl der Kreativwirtschaftsunternehmen im Jahr 2012 um 1,6 % gestiegen.
Die Anzahl der kreativen Beschéftigten hat um 7,0% zugenommen (unselbststadndig Beschéftigte: +7,8 %).
Die Umsatze lagen 2012 um mehr als 11% Uber dem Niveau von 2010. Die Bruttowertschopfung ist zwischen
2010 und 2012 um mehr als 13% gewachsen.

Auch zwischen 2008 und 2012 war in der osterreichischen Kreativwirtschaft eine dynamische Entwicklung zu
beobachten. Die Anzahl der Kreativwirtschaftsunternehmen ist um rund 8% gestiegen. Bei den Beschaftigten,
den Umsatzen und der Bruttowertschopfung der Kreativwirtschaft ist es 2012 zu einen Wachstum gegeniber
2008 von jeweils rund 10% gekommen.

Tabelle 1 Struktur und Entwicklung der Kreativwirtschaft’, 2008 bis 2012

Anteil an der Gesamt- Veranderung
wirtschaft?in Prozent zu 2010 in Prozent zu 2008 in Prozent

Unternehmen ) 1,6
Beschaftigte gesamt
unselbststandig Beschaftigte 100.395 3.4

303

Umsatzerldse in Millionen Euro - 2,7
Bruttowertschopfung zu
Faktorkosten in Millionen Euro Ut 3.6

1 Der Bereich ,Bibliotheken, Museen sowie botanische und zoologische Garten™ ist in diesen Daten nicht enthalten, da nur ein geringer Teil zur
Privatwirtschaft z&hlt und daher Daten nur in eingeschréanktem Maf verfligbar sind. Im Jahr 2012 waren etwa 260 privatwirtschaftliche Unternehmen
mit rund 6.000 Beschaftigten in Bibliotheken oder Museen bzw. botanischen und zoologischen Garten tatig.

2 exkl. Land- und Forstwirtschaft (d.h. nur die Abschnitte B bis S der ONACE 2008)

Eine erste Abschatzung fiir 2013 zeigt eine relativ stabile Anzahl der Kreativwirtschaftsunternehmen (ca. 39.000). Die Anzahl der unselbststéndig
Beschéftigten ist um mehr als 2% auf knapp 103.000 gestiegen. Im Bereich Design sowie bei Software und Games ist ein vergleichsweise hohes
Beschéftigtenwachstum zu beobachten.

Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria

10,3

Kleinere Unternehmen in der Kreativwirtschaft

Die Kleinstrukturiertheit der Unternehmen ist in der Kreativwirtschaft sehr ausgepragt. In der Kreativwirtschaft
handelt es sich bei fast zwei Dritteln der Unternehmen um Ein-Personen-Unternehmen (EPU). In der Gesamt-
wirtschaft trifft dies auf 38% der Unternehmen zu. Der Anteil der Unternehmen mit zehn und mehr Mitarbeiter-
Innen ist in der Kreativwirtschaft mit 5% deutlich niedriger als in der gesamten heimischen Wirtschaft (12 %).

Gegenliber 2010 und 2008 ist die Verteilung der Kreativwirtschaftsunternehmen auf die einzelnen
GroBenklassen nahezu unverandert geblieben.

N
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Grafik1 GroBenstruktur der Kreativwirtschaft und der Gesamtwirtschaft'in Prozent der Unternehmen, 2012

@ 1 Beschiftigter (EPU)

in Prozent

@ 2bis 4 Beschaftigte
Kreativwirtschaft . 5 bis 9 Beschaftigte

Gesamtwirtschaft
@ 10 und mehr Beschaftigte

1 exkl. Land- und Forstwirtschaft (d.h. nur die Abschnitte B bis S der ONACE 2008)
Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen. Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria

Die Kreativwirtschaft entwickelt sich dynamischer als die Gesamtwirtschaft

Die Kreativwirtschaft weist im Zeitraum 2010 bis 2012 eine dhnliche Dynamik auf wie die Gesamtwirtschaft, was
die Anzahl der Unternehmen (Kreativwirtschaft: +1,6 %, Gesamtwirtschaft: +1,7%) und die Umsatze (Kreativwirt-
schaft: +11,4%, Gesamtwirtschaft: +11,6 %) betrifft. Die Besch&ftigung (+7,0% in der Kreativwirtschaft gegeniiber
+2,3% in der Gesamtwirtschaft] und die Bruttowertschépfung (+13,4 % in der Kreativwirtschaft gegeniiber +8,1%
in der Gesamtwirtschaft) haben in den Kreativwirtschaftsunternehmen starker zugenommen.

Grafik 2 Entwicklung der Kreativwirtschaft und der Gesamtwirtschaft’, Veranderung 2010 bis 2012 in Prozent
in Prozent

Unternehmen
. Kreativwirtschaft

. Gesamtwirtschaft
Beschiaftigte

unselbststdndig Beschiftigte

Umsatzerlose

w

Bruttowertschopfung
zu Faktorkosten

1 exkl. Land- und Forstwirtschaft (d.h. nur die Abschnitte B bis S der ONACE 2008)
Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria

Zwischen 2008 und 2012 hat sich die Kreativwirtschaft besser entwickelt als die Gesamtwirtschaft. Im
Krisenjahr 2009 waren in der Kreativwirtschaft ebenfalls Riickgéange zu verzeichnen, die jedoch weniger stark
ausfielen als in der dsterreichischen Wirtschaft insgesamt. Die Anzahl der Kreativwirtschaftsunternehmen
und ihrer Beschaftigten ist in den Folgejahren fast durchwegs tUberdurchschnittlich stark gewachsen.

Das nominelle Umsatzplus war im Zeitvergleich 2009 bis 2011 in der Gesamtwirtschaft - allerdings ausgehend
von einen niedrigen Niveau - hoher als im kreativen Bereich. Uber den gesamten Zeitraum 2008 bis 2012

sind die Erlose in der Kreativwirtschaft jedoch deutlich starker gestiegen (ca. +10%) als in der gesamten
osterreichischen Wirtschaft (ca. +6 %).
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Grafik 3 Entwicklung der Kreativwirtschaft und der Gesamtwirtschaft', 2008 bis 2012 (Index: 2008 = 100)
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1 exkl. Land- und Forstwirtschaft (d.h. nur die Abschnitte B bis S der ONACE 2008)
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2.1.2. Indirekter Beitrag zu Wertschopfung und Beschaftigung

Der Beitrag der Kreativwirtschaft zu Wertschopfung und Beschaftigung in Osterreich umfasst neben den Pro-
duktionsaktivitaten der Kreativwirtschaft selbst - d.h. der Beschaftigung von Mitarbeiterinnen und der Erbrin-
gung von Wertschopfung in den Kreativwirtschaftsunternehmen - auch indirekte Beitrage.

Auf zwei Arbeitsplatze in der Kreativwirtschaft kommt ein Arbeitsplatz
in den zuliefernden Branchen

Zum einen bendtigt die Kreativwirtschaft zur Erstellung ihrer Leistungen Giiter und Dienstleistungen aus
anderen Branchen. Ein bestimmter Anteil der Wertschopfung und Beschaftigung in den Unternehmen aus diesen
- der Kreativwirtschaft zuliefernden - Branchen ist somit indirekt auf die Nachfrage aus der Kreativwirtschaft
zuriickzufiihren. Die Hohe dieser indirekten Beitrage kann mit Hilfe der Input-Output-Statistik (vgl. Abschnitt
5.2.2 zur Methodik] gesch&tzt werden. Im Jahr 2010, dem derzeit aktuellsten Jahr der 10-Statistik, bezog die
Kreativwirtschaft etwa 9,4 Milliarden Euro an Giitern und Dienstleistungen zur Erstellung ihrer kreativen
Leistungen von 8sterreichischen Unternehmen. Dadurch entstand in Branchen auf3erhalb der Kreativwirtschaft
eine Wertschopfung von etwa 5,2 Milliarden Euro. Dies sicherte etwa 79.000 Arbeitsplatze. Der gréoBte Teil (32 %)
der indirekt von der Kreativwirtschaft abhangigen Beschaftigung entfallt auf die nicht wissensintensiven Unter-
nehmensdienstleistungen (u.a. Arbeitskrafteliberlassung), 27 % entfallen auf wissensintensive Dienstleistungen
wie z.B. Ingenieurinnenbiiros, Marktforschung, IT-Dienstleistungen oder Steuer- und Rechtsberatung und 14 %
auf die nicht F&E-orientierte Sachgiterproduktion (u.a. Druckereien, Papierverarbeitung).
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Tabelle 2 Indirekter Beitrag der Kreativwirtschaft zu Wertschopfung und Beschiftigung in Osterreich
in Millionen Euro bzw. Tausend Beschaftigten

indirekten Effekte wirksam werden (in 1.000) (in nen Euro)
T I TR I R

e nseren srerntome sz | e | ]
EEm T

11
78,8 .235

Quellen: Input-Output-Tabelle (3.2.) 2010, Statistik Austria, eigene Berechnungen IHS/ZEW

Setzt man die indirekten Beitrdge in Relation zu Beschaftigung und Wertschopfung in der Kreativwirtschaft
selbst, so hangt von jedem Euro Wertschopfung und jedem Beschaftigungsverhaltnis in der Kreativwirtschaft
etwas mehr als ein halber Euro an Wertschopfung und etwas mehr als ein halbes Beschaftigungsverhaltnis in
den zuliefernden Branchen auflerhalb der Kreativwirtschaft ab.

Bedeutende Beschaftigungsbeitrdage auch in Kundenbranchen

Zum anderen tragt die Kreativwirtschaft auch zu Wertschopfung und Beschaftigung in ihren Kundenbranchen
bei. Die exakte Quantifizierung dieses Effekts ist allerdings kaum madglich, da nicht bekannt ist, in welchem
Ausmalf die von den Kundinnen bezogenen Kreativleistungen unverzichtbar fiir den Absatz von Giitern und
Dienstleistungen in den Kundenbranchen sind bzw. diesen liberhaupt erst ermdglicht haben. Geht man davon
aus, dass der Beitrag der Kreativleistungen zum Absatz ihrer Kundinnen dem Anteil entspricht, den die bezo-
genen Kreativleistungen am gesamten Produktionswert der Kundenbranchen haben, so wiirden durch Kreativ-
leistungen rund 55.000 Arbeitsplatze in den Kundenunternehmen gesichert. Allerdings stellt diese Rechnung
sicher nur eine Untergrenze dar. Denn im Vergleich zu anderen extern bezogenen Leistungen wie z.B. Energie
oder einfachen Vorprodukten sind Kreativleistungen meist von deutlich groflerer strategischer Bedeutung fiir
die abnehmenden Unternehmen. Vor allem wenn Kreativleistungen Innovationen bei den Kundlnnen unterstut-
zen oder Uberhaupt erst ermdglichen, sind die indirekten Effekte in den Kundenbranchen als erheblich grofier
anzusehen (vgl. hierzu den Dritten Osterreichischen Kreativwirtschaftsbericht, der auf die groBe Bedeutung von
Kreativleistungen fir Innovationen bei Kundenunternehmen hinweist).

Insgesamt kann davon ausgegangen werden, dass die Kreativwirtschaft indirekt bei ihren Lieferantinnen und
KundInnen zumindest noch einmal so viele Arbeitsplatze sichert, wie sie selbst Personen beschaftigt.
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2.1.3. Betriebswirtschaftliche Entwicklung der Kreativwirtschaft

In Anlehnung an die vorangegangenen betriebswirtschaftlichen Analysen der letzten Kreativwirtschaftsberichte
wird im Folgenden die Vermdgens-, Kapital- und Kostenstruktur der Unternehmen aus der Kreativwirtschaft
dargestellt und auf wichtige betriebswirtschaftliche Indikatoren eingegangen. Diese werden jenen der Gesamt-
wirtschaft gegentibergestellt und dabei in ihrer Entwicklung im Laufe der Zeit und nach Bereichen der Kreativ-

wirtschaft dargestellt.

Ausgehend von der GréBenstruktur der Kreativwirtschaft (vgl. Abschnitt 2.1.1) werden vorrangig die
Kennzahlen fir Einnahmen-Ausgaben-Rechnerinnen dargestellt, da es sich hierbei in der Regel um kleinere

Unternehmen handelt, als dies bei bilanzierenden Unternehmen der Fall ist.

BOX 2: BILANZEN BZW.

Bilanzierende (doppelte Buchfiihrung)

EINNAHMEN-AUSGABEN-RECHNUNGEN

Einnahmen-Ausgaben-Rechnerinnen

wenn Buchfihrungspflicht besteht

(siehe unten)

oder

wenn eine doppelte Buchhaltung freiwillig
erstellt wird

wenn keine Buchfiihrungspflicht besteht
(siehe unten)

und

wenn eine doppelte Buchfiihrung auch nicht
freiwillig gefiihrt wird

Der Erfolg eines Unternehmens wird auf
zweifache Art und Weise errechnet:

e zum einen durch den Vergleich des
Eigenkapitals am Ende des Jahres mit

dem Stand an Eigenkapital zum Ende des
vorigen Jahres (ersichtlich aus der Bilanz)
und

e zum anderen durch den Vergleich der Auf-
wendungen mit den Ertréagen des aktuellen
Jahres (ersichtlich aus der Gewinn- und
Verlustrechnung (GuV)).

Vereinfachtes Buchflihrungssystem durch
Aufzeichnung von Zahlungsvorgangen:

Zur Ermittlung des Gewinnes bzw. Ver-
lustes werden die tatsdchlich zugeflosse-
nen Betriebseinnahmen den tatsachlich
abgeflossenen Betriebsausgaben eines
Kalenderjahres gegeniibergestellt.

Buchfiihrungspflicht (seit 2010):

ist (z.B. GmbH und Co. KG).

Wenn der Umsatz einer Tatigkeit aus Gewerbebetrieb oder selbststandiger Arbeit
(ausgenommen freie Berufe!) in zwei aufeinanderfolgenden Kalenderjahren jeweils
700.000,- Euro lbersteigt, tritt die Buchfiihrungspflicht ab dem zweitfolgenden
Geschéftsjahr ein. Uberschreitet der Umsatz 1.000.000,- Euro, tritt die Buchfiihrungs-
pflicht schon ab dem Folgejahr ein. Unabhangig von der Umsatzgréfe sind jene Kapital-
gesellschaften und unternehmerisch tatigen Personengesellschaften buchfiihrungs-
pflichtig, bei denen keine natiirliche Person unbeschrankt haftendeR Gesellschafterin
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Achtung: Sogenannte Ein-Personen-Unternehmen (EPU) kénnen sowohl eine doppelte Buchfiihrung
(Bilanz und GuV) erstellen als auch Einnahmen-Ausgaben-Rechnerinnen sein!



Vermogensstruktur: viel Umlaufvermogen, wenig Sachanlagevermogen

Der Anteil des Anlagevermogens am Gesamtvermdgen ist in der Kreativwirtschaft deutlich niedriger als in
der Gesamtwirtschaft, was insbesondere auf die geringe Bedeutung von Sachanlagen in der Kreativwirtschaft
zurickzufihren ist.

Tabelle 3 Vermdgensstruktur der Bilanzierenden der Kreativwirtschaft und der Gesamtwirtschaft’ in Prozent
des Gesamtvermaogens, 2012/13

Kreativwirtschaft Gesamtwirtschaft
Anlagevermdgen

Sachanlagevermégen

Umlaufvermaégen

Kundlnnenforderungen
Vorrate
aktive Rechnungsabgrenzung

Gesamtvermogen

1 exkl. Realitatenwesen und Holdings; Quelle: KMU Forschung Austria, Bilanzdatenbank

Kapitalstruktur: mehr kurzfristiges Fremdkapital als in den Unternehmen
der Gesamtwirtschaft

Analysen der Kapitalstruktur zeigen, dass die kreativen Unternehmen im Durchschnitt einen héheren Anteil an
kurzfristigen Verbindlichkeiten aufweisen als die Gesamtwirtschaft.

Tabelle 4 Kapitalstruktur der Bilanzierenden der Kreativwirtschaft und der Gesamtwirtschaft' in Prozent
des Gesamtkapitals, 2012/13

Kreativwirtschaft | Gesamtwirtschaft
Eigenkapital 32,1
Sozialkapital

langfristiges Fremdkapital

kurzfristiges Fremdkapital

passive Rechnungsabgrenzung

Gesamtkapital

1 exkl. Realitdtenwesen und Holdings. Quelle: KMU Forschung Austria, Bilanzdatenbank

BOX 3: EIGENKAPITALQUOTE

Die Eigenkapitalquote gibt an, welcher Anteil des Gesamtkapitals Eigenkapital
darstellt. Je hoher der Eigenkapitalanteil ist, desto kreditwiirdiger ist ein Unterneh-
men. Um z.B. konjunkturell schwierige Zeiten unbeschadet zu berstehen, bzw. zur
Abdeckung etwaiger Verluste sollte aus betriebswirtschaftlicher Sicht der Eigenkapi-
talanteil zumindest 30 % des Betriebsvermdgens betragen. Hohere Werte starken die
Krisensicherheit und Unabhangigkeit des Unternehmens.

i
N
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Im Durchschnitt konnten die Kreativwirtschaftsunternehmen 2012/13 den Mindestrichtwert von 30% knapp
erreichen, der dem Wert im Dienstleistungssektor entspricht. In der Gesamtwirtschaft war die Quote mit 32%
etwas hoher.

Grafik 4 Eigenkapitalquote der Bilanzierenden der Kreativwirtschaft und der Gesamtwirtschaft’, 2008/09 bis 2012/13
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1 exkl. Realitatenwesen und Holdings; Quelle: KMU Forschung Austria, Bilanzdatenbank

Wahrend die Eigenkapitalquote in der Gesamtwirtschaft tendenziell mit zunehmender Betriebsgrofie ansteigt,
weisen die kreativen Unternehmen in allen Umsatzgréfenklassen dhnliche Eigenkapitalquoten auf:
Die Bandbreite liegt zwischen 27 % und 31 %.

Grafik 5 Eigenkapitalquote der Bilanzierenden der Kreativwirtschaft und der Gesamtwirtschaft’
nach UmsatzgroBenklassen, 2012/13
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1 exkl. Realitatenwesen und Holdings; Quelle: KMU Forschung Austria, Bilanzdatenbank
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Kostenstruktur der Kreativwirtschaftsunternehmen: weniger Materialaufwendungen,
mehr Fremdleistungen

Analysen der Kostenstruktur der Unternehmen aus der Kreativwirtschaft im Vergleich zu jenen aus der
Gesamtwirtschaft zeigen im Léngsschnitt (Zeitverlauf) wie im Querschnitt, dass die Materialaufwendungen der
Kreativwirtschaft im Durchschnitt in allen Bereichen deutlich geringer ausfallen als in der Gesamtwirtschaft.
Dies erklart sich durch den Dienstleistungscharakter der hier tatigen Unternehmen.

Die Fremdleistungen (d.h. der Bezug von Dienstleistungen von Dritten] in der Kreativwirtschaft sind dafir durch-
schnittlich mehr als doppelt so hoch wie in der Gesamtwirtschaft, was ein Indiz dafiir ist, dass Kooperationen mit
anderen Unternehmen in den kreativen Branchen eine hohe Bedeutung haben. Dies zeigt sich gleichermafien fir
Einnahmen-Ausgaben-Rechnerinnen und bilanzierende Unternehmen.

Tabelle 5 Kostenstruktur der Einnahmen-Ausgaben-Rechnerinnen der Kreativwirtschaft und der Gesamtwirtschaft’
in Prozent der betrieblichen Einnahmen, 2012

Kreativwirtschaft Gesamtwirtschaft
Betriebliche Einnahmen
- Materialausgab

- Fremdleistungen

=Rohertrag

+sonstige betriebliche Einnahmen
- Personalkosten
(inkl. kalkulatorischer
Unternehmerinnenlohn)
- sonstige Ausgaben

= Ergebnis vor Finanzerfolg

(Betriebserfolg)
+ Finanzeinnahmen
zausgaben

= Ergebnis nach Finanzerfolg

1 exkl. Realitatenwesen und Holdings; Quelle: KMU Forschung Austria, Bilanzdatenbank
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Tabelle 6 Kostenstruktur der Bilanzierenden der Kreativwirtschaft und der Gesamtwirtschaft' in Prozent
der Betriebsleistung, 2012/13

Kreativwirtschaft Gesamtwirtschaft
Betriebsleistung

- Materialaufwa

- Fremdleistungen

+sonstige betriebliche Ertrage
- Personalkosten

(inkl. kalkulatorischer
Unternehmerinnenlohn]

- sonstiger Aufwa

rgebnis vor Finanzerfolg
(Betriebserfolg)

rgebnis der gewohnlich
Geschiftstitigkeit (EGT)

1 exkl. Realitdtenwesen und Holdings; Quelle: KMU Forschung Austria, Bilanzdatenbank

BOX 4: UMSATZRENTABILITAT

Diese Kennzahl gibt Auskunft Uiber die Ertragskraft von Unternehmen. Sie zeigt,
wie hoch das Ergebnis nach Finanzerfolg bzw. das Ergebnis der gewdhnlichen
Geschaftstatigkeit in Relation zum Umsatz ausfallt.

Im Durchschnitt erwirtschafteten Kreativwirtschaftsunternehmen aus ihren Umséatzen im gesamten Betrach-

tungszeitraum (2008 bis 2012) hohere Gewinne als die Unternehmen der Gesamtwirtschaft. Dies gilt sowohl fir
Einnahmen-Ausgaben-Rechnerinnen als auch fiir Bilanzierende und ist unter anderem auf die Kostenstruktur

zuriickzufiihren. Im Jahr 2012 erzielten die kreativen Einnahmen-Ausgaben-Rechnerinnen durchschnittliche
Gewinne in Hohe von 8,6 %.

Grafik 6 Umsatzrentabilitdt' der Einnahmen-Ausgaben-Rechnerinnen der Kreativwirtschaft und
der Gesamtwirtschaft?, 2008 bis 2012
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1 unter Berticksichtigung von kalkulatorischen Berichtigungen; 2 exkl. Realitdtenwesen und Holdings
Quelle: KMU Forschung Austria, Bilanzdatenbank
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Die bilanzierenden Kreativwirtschaftsunternehmen erreichten 2012/13 durchschnittliche Gewinne von 6,1 %
des Umsatzes. Im Vergleich dazu lag die Umsatzrentabilitat bei den analysierten Unternehmen der Gesamtwirt-
schaft 2012 bei 3,2 %.

Grafik 7 Umsatzrentabilitat' der Bilanzierenden der Kreativwirtschaft und der Gesamtwirtschaft?, 2008/09 bis 2012/13

8
7 s 6,3 6,5 62 61 . Kreativwirtschaft
6 “ @ Gesamtwirtschaft
5 .
in Prozent
4
3,4 P 32
2,7 4

3 2,6 ’
2
1
0

2008/09 2009/10 2010/11 2011/12 2012/13

1 unter Berticksichtigung von kalkulatorischen Berichtigungen. 2 exkl. Realitatenwesen und Holdings.
Quelle: KMU Forschung Austria, Bilanzdatenbank

In fast allen UmsatzgroBenklassen - sowohl bei Einnahmen-Ausgaben-Rechnerinnen als auch bei bilanzieren-
den Unternehmen - schnitten die Kreativwirtschaftsunternehmen besser ab als jene der Gesamtwirtschaft.

Bei den Einnahmen-Ausgaben-Rechnerinnen steigen die durchschnittlichen Gewinne tendenziell mit
zunehmender Betriebsgrdfe an. In den UmsatzgroBenklassen bis 100.000,- Euro Jahresumsatz verdienen
die Unternehmen im Durchschnitt den von der KMU Forschung Austria angesetzten Unternehmerinnenlohn'
nicht zur Ganze und erzielen deshalb betriebswirtschaftliche Verluste.

Grafik 8 Umsatzrentabilitdt' der Einnahmen-Ausgaben-Rechnerinnen der Kreativwirtschaft und
der Gesamtwirtschaft? nach UmsatzgroBenklassen, 2012
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1 unter Berticksichtigung von kalkulatorischen Berichtigungen; 2 exkl. Realitatenwesen und Holdings
Quelle: KMU Forschung Austria, Bilanzdatenbank

1 Methodische Erlduterungen zum Unternehmerinnenlohn siehe Anhang 5.2.1.
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Bei den bilanzierenden Kreativwirtschaftsunternehmen erzielen die Unternehmen mit geringeren Jahresum-
satzen tendenziell hhere Gewinne (unter Beriicksichtigung von kalkulatorischen Berichtigungen, d.h. des
kalkulatorischen Unternehmerlnnenlohns] als jene mit héheren Umsétzen. Die Auspragung dieser Kennzahl

ist ein betriebswirtschaftliches Charakteristikum der Kreativwirtschaft: Kleinere Unternehmen erzielen hier
hohere relative Gewinne, u.a. bedingt durch ihre Kostenstruktur. Im Vergleich zur Gesamtwirtschaft ist ein
gegenteiliger Trend beobachtbar. Dort erzielen Unternehmen aus hoheren Umsatzgrof3enklassen tblicherweise
hohere Umsatzrentabilitat.

Grafik 9 Umsatzrentabilitat' der Bilanzierenden der Kreativwirtschaft und der Gesamtwirtschaft? nach
UmsatzgroBenklassen, 2012/13
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1 unter Berticksichtigung von kalkulatorischen Berichtigungen; 2 exkl. Realitdtenwesen und Holdings
Quelle: KMU Forschung Austria, Bilanzdatenbank

Im Jahr 2012 konnten insgesamt rund 51 % der kreativen Einnahmen-Ausgaben-Rechnerinnen (nach
Berlicksichtigung eines kalkulatorischen Unternehmerinnenlohns] betriebswirtschaftliche Gewinne erzielen.
Mit anderen Worten mussten rund 49 % Verluste hinnehmen bzw. konnten den von der KMU Forschung Austria
angesetzten Unternehmerinnenlohn nicht erwirtschaften. Bei den bilanzierenden Kreativunternehmen konnten
2012/13 hingegen rund 73 % die Gewinnzone (unter Beriicksichtigung eines kalkulatorischen Unternehmerinnen-
lohns) erreichen; rund 27 % schrieben rote Zahlen.

' BOX 5: CASHFLOW

Mit der Kennzahl des Cashflows wird die Innenfinanzierungskraft eines Unter-
nehmens dargestellt. Dieser Betrag der tatsachlich zugeflossenen Mittel steht
fir Investitionen, Schuldentilgung, Steuerzahlungen und Gewinnentnahme zur
Verfligung.

Wie auch bei der Umsatzrentabilitat ist der durchschnittliche Cashflow der kreativen Unternehmen hoher als
jener der Gesamtwirtschaft. Dies gilt gleichermaBien fir Einnahmen-Ausgaben-Rechnerinnen und Bilanzie-
rende. In fast allen GroBenklassen war der Cashflow der Kreativwirtschaftsunternehmen im Durchschnitt héher
als in der Gesamtwirtschaft (siehe dazu Grafiken im Anhang).

Die kreativen Einnahmen-Ausgaben-Rechnerinnen erzielten 2012 einen Cashflow in Hohe von 12,9 % der
betrieblichen Einnahmen, womit das durchschnittliche Niveau der Innenfinanzierungskraft tber jenem der
Gesamtwirtschaft lag (10,1 %).



Grafik 10 Cashflow' der Einnahmen-Ausgaben-Rechnerinnen der Kreativwirtschaft und der Gesamtwirtschaft?
in Prozent der betrieblichen Einnahmen, 2008 bis 2012
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1 unter Berticksichtigung von kalkulatorischen Berichtigungen; 2 exkl. Realitatenwesen und Holdings
Quelle: KMU Forschung Austria, Bilanzdatenbank

Bei den bilanzierenden Kreativwirtschaftsunternehmen lag der Cashflow 2012/13 bei 10,1 % der Betriebsleistung
und somit ebenfalls deutlich tiber dem durchschnittlichen Niveau in der Gesamtwirtschaft (7,1 %).

Grafik 11 Cashflow’ der Bilanzierenden der Kreativwirtschaft und der Gesamtwirtschaft?in Prozent der Betriebsleistung,
2008/09 bis 2012/13
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1 unter Berticksichtigung von kalkulatorischen Berichtigungen; 2 exkl. Realitatenwesen und Holdings
Quelle: KMU Forschung Austria, Bilanzdatenbank

Wachstumsverlaufe von Kreativwirtschaftsunternehmen in den letzten fiinf Jahren:
weniger konstante Unternehmen als in der Gesamtwirtschaft

Spezielle Auswertungen ermaglichen eine Langsschnittbetrachtung fir einen Zeitraum von fiinf Jahren hinsicht-
lich der Entwicklung des Umsatzes.

Anhand der Betrachtung der Entwicklung der Umsatze der Einnahmen-Ausgaben-Rechnerinnen im Zeitraum
2008 bis 2012 zeigt sich, dass in der Kreativwirtschaft wie in der Gesamtwirtschaft etwas mehr als ein Drittel

SECHSTER OSTERREICHISCHER KREATIVWIRTSCHAFTSBERICHT DER CREATIV WIRTSCHAFT AUSTRIA 39



wachsende Unternehmen sind (im Sinne von steigenden Umsé&tzen von mehr als 5% p.a.). Demgegeniiber
standen 30% der analysierten kreativwirtschaftlichen Unternehmen mit riicklaufigen Umsatzen. In der Gesamt-
wirtschaft war der Anteil hingegen geringer (12%). In der Kreativwirtschaft sind auBerdem weniger ,.konstante”
Unternehmen zu finden als in der Gesamtwirtschaft, d.h. Unternehmen mit gleichbleibenden Umsatzen.

Grafik 12 Verteilung der Einnahmen-Ausgaben-Rechnerinnen der Kreativwirtschaft und der Gesamtwirtschaft’
nach Entwicklung der betrieblichen Einnahmen, 2008 bis 2012

Gesamtwirtschaft in % Kreativwirtschaft in %

. wachsend (1) konstant . riicklaufig

1 exkl. Realitatenwesen und Holdings; Quelle: KMU Forschung Austria, Bilanzdatenbank

Bei den bilanzierenden Unternehmen sind im Vergleich mehr Unternehmen mit gleichbleibenden Umsatzen zu
finden. Hier konnten 35% der kreativen Unternehmen steigende Umsé&tze ausweisen (in der Gesamtwirtschaft
34%) und mussten nur 22 % riicklaufige Umsé&tze hinnehmen (in der Gesamtwirtschaft 15 %).

Grafik 13 Verteilung der Bilanzierenden der Kreativwirtschaft und der Gesamtwirtschaft’

nach Entwicklung der Betriebsleistung, 2008/09 bis 2012/13
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1 exkl. Realitatenwesen und Holdings; Quelle: KMU Forschung Austria, Bilanzdatenbank
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2.1.4. Konjunkturelle Entwicklung der Kreativwirtschaft

Negative Einschatzungen der bisherigen konjunkturellen Lage

Die schwache konjunkturelle Entwicklung der 6sterreichischen Wirtschaft spiegelt sich auch in den Antworten
der Kreativwirtschaftsunternehmen bei der Befragung im Herbst 2014 wider. Bei allen untersuchten Indikatoren
ist der Anteil der Unternehmen, der die vergangene konjunkturelle Situation (in den vergangenen zwdlf Monaten)
negativ bewertet, hoher als jener mit einer positiven Beurteilung. Besonders schwach fallt die Bewertung des
allgemeinen Wirtschaftsklimas aus (Saldo -31): 13% der Kreativwirtschaftsunternehmen, die in den letzten
zwolf Monaten eine Verbesserung des Wirtschaftsklimas gegenliber dem Zeitraum davor sehen, stehen 44 %
gegendiber, die eine Verschlechterung melden.

Erwartungen der Kreativwirtschaftsunternehmen optimistischer

Die Erwartungen fir die kommenden zwolf Monate sind jedoch besser als die Einschatzung der bisherigen Lage.
Zuversichtlich sind die Kreativwirtschaftsunternehmen insbesondere in Hinblick auf die Auftragslage (Saldo
+11), den Gesamtumsatz (Saldo +10), den Exportumsatz (Saldo +12) und die Kapazitdtsauslastung (Saldo +9).

Die Einschatzung des Wirtschaftsklimas fallt zwar weiterhin negativ aus (Saldo -8), jedoch in einem deutlich
geringeren Ausmaf als fir die vergangenen zwdlf Monate (Saldo -31). Hinsichtlich der Beschaftigung (Saldo -6)
und des Investitionsvolumens (Saldo -4) iiberwiegen auch fiir die Zukunft die Unternehmen mit negativen
Erwartungen gegeniiber jenen, die zuversichtlich in die nachsten zwolf Monate blicken.

Deutliche Unterschiede bei den Erwartungen zeigen sich nach Alter des Unternehmens sowie nach dem
jeweiligen Stadium im Unternehmenslebenszyklus. Wahrend Unternehmen, die jiinger als 15 Jahre sind,
hinsichtlich des Umsatzes, der Auftragslage und der Kapazitatsauslastung mehrheitlich optimistisch fir die
kommenden zwolf Monate sind, erwarten Unternehmen im Alter von mehr als 15 Jahren iberwiegend eine

negative Entwicklung. Besonders zuversichtlich sind junge Unternehmen, die seit weniger als sechs Jahren
bestehen.

Grafik 14 Gegeniiberstellung der Einschdtzung der vergangenen zwolf Monate und der Erwartungen fiir
die kommenden zwolf Monate, Kreativwirtschaft, Saldo’
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1 Saldo: Anteil der Betriebe mit positiver Bewertung abziiglich Anteil der Betriebe mit negativer Bewertung
Quelle: KMU Forschung Austria, Unternehmensbefragung Herbst 2014
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Kreativwirtschaft bewertet die zukiinftige konjunkturelle Lage
besser als die Gesamtwirtschaft

Die konjunkturellen Einschatzungen sind fur die Gesamtwirtschaft wie auch fir die Kreativwirtschaft im Jahr
2014 deutlich schlechter als 2012. Die Bewertungen fallen jedoch fiir die Kreativwirtschaft sowohl hinsichtlich
der Lage der letzten zwdlf Monate (mit Ausnahme des Gesamtumsatzes)? als auch in Bezug auf die Erwartungen
fur die kommenden zwolf Monate besser aus als fiir die Gesamtwirtschaft.

Wahrend die Unternehmen der gesamten dsterreichischen Wirtschaft bei allen Indikatoren mehrheitlich

pessimistisch in die Zukunft blicken, sind die Kreativwirtschaftsunternehmen insbesondere bei der Auftrags-
lage, beim Gesamtumsatz und bei der Kapazitatsauslastung zuversichtlicher.

Grafik 15 Erwartungen fiir die kommenden zwdlf Monate, Kreativwirtschaft und Gesamtwirtschaft, Saldo'
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1 Saldo: Anteil der Betriebe mit positiver Bewertung abziiglich Anteil der Betriebe mit negativer Bewertung
Quellen: KMU Forschung Austria, Wirtschaftskammer Osterreich, Unternehmensbefragungen Herbst 2014

Jene Kreativschaffenden, die in nachster Zeit investieren mochten, planen in erster Linie Ersatzinvestitionen
(51% der Kreativwirtschaftsunternehmen) und auch Neuinvestitionen (46 %). 21% der Unternehmen werden
voraussichtlich Rationalisierungsinvestitionen tatigen.

Konjunkturelle Einschatzungen der Kreativwirtschaftsunternehmen seit 2010 schwankend

Eine Darstellung der konjunkturellen Entwicklung der Kreativwirtschaft seit 2010 zeigt in den Jahren 2010 und
2012 eine mehrheitlich positive Beurteilung der Lage in den jeweils vergangenen zwolf Monaten. Die Saldi aus
Betrieben mit einer positiven Bewertung abziglich jener mit einer negativen Einschatzung sind 2012 jedoch
deutlich hoher als im Jahr 2010. Das Jahr 2012 stellt in der betrachteten Zeitreihe damit den Hohepunkt der
Konjunktur fur die Kreativwirtschaft dar. Im Jahr 2014 fallt die Einschatzung der Entwicklung der vergangenen
Monate sehr verhalten aus. Bei den betrachteten Indikatoren Giberwiegen durchwegs die Betriebe mit negativen
Bewertungen. Fir 2015 zeichnet sich, wie in der vorangegangen Grafik 15 dargestellt, wieder eine bessere Ent-
wicklung ab. Zumindest in Hinblick auf die Auftragslage, den Gesamtumsatz und die Kapazitatsauslastung sind
die Kreativschaffenden mehrheitlich optimistisch.

2 Details hierzu siehe Anhang



Grafik 16 Gegeniiberstellung der Einschitzung der jeweils vergangenen zwélf Monate (2010 bis 2014) und
der Erwartungen fiir die kommenden zwolf Monate (2015), Kreativwirtschaft, Saldo’
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1 Saldo: Anteil der Betriebe mit positiver Bewertung abziiglich Anteil der Betriebe mit negativer Bewertung; KW: Kreativwirtschaft
KW-Konjunkturindex: Mittelwert der Saldi der Indikatoren Auftragslage, Gesamtumsatz, Mitarbeiterinnen, Kapazitatsauslastung, Investitionsvolumen
2010 wurde die Kapazitdtsauslastung nicht abgefragt.

Quellen: KMU Forschung Austria, Unternehmensbefragungen Friihjahr 2010 und 2012 sowie Herbst 2014

Keine Preisdanderungen in der Zukunft geplant

Der GroBteil der Unternehmen der Kreativwirtschaft plant in den kommenden Monaten keine Preisdanderungen
(62%). 21 % beabsichtigen, die Preise zu erhéhen, 17 %, sie zu senken. Wahrend die Griinde fir Preiserhéhungen
vielfaltig sind (Preise von Vorleistungen/Material, Lohne und Gehalter, veranderte Produktqualitat, verénderte
Kosten aufgrund gesetzlicher Bestimmungen, Verhalten der Konkurrenz, veranderte Nachfrage), sind Preis-
senkungen zu einem Uberwiegenden Teil auf das Verhalten der Konkurrenz und eine veranderte Nachfrage
zurilickzufihren.

Grafik 17 Griinde fiir in den kommenden zwolf Monaten geplante Preisverdnderungen,
Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen in Prozent’
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Kapitalkosten

1 Mehrfachnennung maglich
Quelle: KMU Forschung Austria, Unternehmensbefragung Herbst 2014
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2.2. DIE UNTERSCHIEDLICHEN BEREICHE DER
KREATIVWIRTSCHAFT

Die Bereiche der Kreativwirtschaft im Detail

Die Bereiche Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit (dazu gehdren u.a. kiinstlerisches Schaffen, Tonstudios,
Kulturunterricht, Einzelhandel mit Biichern bzw. Musikinstrumenten), Software und Games sowie Werbung sind
die groften Bereiche der Kreativwirtschaft. Design, Radio und TV, Video und Film sowie Verlage zédhlen demge-
geniiber zu den kleineren Bereichen.

Tabelle 7 Struktur der Kreativwirtschaft nach Bereichen, 2012

i i i Bruttowertschopfung
Unternehmen Beschiftigte unselbststandig | Umsatzerldse in zu Faktorkosten in
gesamt Beschaftigte Millionen Euro Millionen Euro
5.613 15,673 9.739 1.734
1.507 2.393 161

10.551 31.472 3.591

Radio und TV

Software und 32.968
Games

Verlage 9.525

Video und Film 4.592

Werbung 17.526
Kreativwirtschaft
insgesamt 139.585 100.395

Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria

Die drei grofBten Bereiche:
Software und Games, Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit, Werbung

Gemessen an der Anzahl der Unternehmen stellt der Bereich Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit die
meisten Kreativwirtschaftsunternehmen (2012: 27 %), gefolgt von den Bereichen Software und Games (24 %)
und Werbung (23 %).

Die meisten Beschaftigten (mit einem Anteil von 30 % im Jahr 2012) sind dem Bereich Software und Games
zuzurechnen. 23% der Erwerbstatigen haben ihren Arbeitsplatz in Unternehmen des Bereichs Musik, Buch
und kiinstlerische Tatigkeit. 19 % arbeiten in der Werbebranche.

Die drei groBen Bereiche (Software und Games, Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit, Werbung) erzielen
innerhalb der Kreativwirtschaft auch die héchsten Umsatze und die hochste Bruttowertschopfung. Der Bereich
Software und Games tragt sowohl zu den Umsatzen (2012: 30%) als auch zur Bruttowertschépfung (2012: 35 %)
den grofBten Teil bei. Der Bereich Werbung (21 %) ist umsatzstérker als der Bereich Musik, Buch und kiinstle-
rische Tatigkeit (18 %). Letzterer erwirtschaftet hingegen eine hohere Wertschopfung (20 %) als die Werbeun-
ternehmen (15%). Der Bereich der Verlage stellt nur 2% der Unternehmen aus der Kreativwirtschaft, generiert
jedoch 12% der Umsatzerlose und 9% an Bruttowertschopfung. Im Bereich der Verlage sind lblicherweise

A



grofere umsatzstarke Unternehmen vorzufinden. Im Design hingegen generieren 4% der Unternehmen nur 1%
der Umsatzerlose und der Bruttowertschopfung der Kreativwirtschaft.

Grafik 18 Verteilung der Kreativwirtschaft nach Bereichen in Prozent, 2012
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Architektur . Unternehmen
o Beschaftigte gesamt
. Umsatzerlose
Design
. Bruttowertschopfung zu Faktorkosten

Musik, Buch und

kiinstlerische Tatigkeit

Radio und TV

Software und Games

Verlage

Video und Film

Werbung

Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen; Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria

Die dynamischsten Bereiche: Software und Games, Video und Film sowie Design

Im Bereich Software und Games sind sowohl die Beschéftigten (ca. +18 %) als auch die Umsatze (+31%) und die
Bruttowertschopfung (+26 %) im Jahresvergleich 2010/12 zweistellig gestiegen. Zudem gab es 2012 um rund 8%
mehr Software- und Games-Unternehmen als 2010.

Der Bereich Video und Film wies ein Beschaftigten- und Umsatzwachstum von jeweils rund 13 % auf. Die Brutto-
wertschopfung dieser Branche erhohte sich 2012 um mehr als 50% gegeniiber 2010. Dies ist auf das Bundesland
Salzburg zurtickzufiihren, in dem vermutlich eine Umstrukturierung eines Unternehmens zu dieser tiberdurch-
schnittlichen Erhohung der Bruttowertschopfung gefiihrt hat. Die Bruttowertschopfung in diesem Bereich ist
demnach ohne Einberechnung von Salzburg um rund 16 % angestiegen. Die Anzahl der Unternehmen ist um rund
9% gestiegen.
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Im Design hat die Anzahl der Unternehmen und der Beschaftigten zwischen 2010 und 2012 um knapp 8% bzw.
10% zugenommen. Die Umsatze lagen um rund 20 % Uber dem Niveau von 2010. Die Bruttowertschépfung ist
um 18% gestiegen.

Im Bereich Werbung sind im Vergleichszeitraum 2010 bis 2012 die Beschéftigten (ca. +11 %) und die Bruttowert-
schopfung (ca. +19 %) tberdurchschnittlich stark gestiegen. Die Architekturunternehmen konnten wiederum
vergleichsweise hohe Umsatzzuwéchse (ca. +11 %) erzielen.

Im Bereich Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit sind die Unternehmen und die Beschaftigten 2012 im

Vergleich zu 2010 zuriickgegangen, wobei der Riickgang im Einzelhandel mit Blichern sowie in der Branche
der kreativen, kiinstlerischen und unterhaltenden Tatigkeiten vergleichsweise stark ausgefallen ist.

Grafik 19 Entwicklung der Kreativwirtschaft nach Bereichen, Veranderung 2010 bis 2012 in Prozent
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Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria
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Die ertragsstarksten Bereiche: Software und Games sowie Architekturbiiros

Die Kreativwirtschaftsbereiche mit der hdchsten durchschnittlichen Ertragskraft sind die Bereiche Software
und Games und Architektur. Im Jahr 2012 erreichten die Einnahmen-Ausgaben-Rechnerinnen dieser Bereiche
eine Umsatzrentabilitat von durchschnittlich rund 15% (Software und Games) bzw. rund 12% (Architekturbiros).

Im Zeitverlauf 2008 bis 2011 zeigt sich, dass diese beiden Bereiche das Ranking immer mit durchschnittlichen
Renditen von tiber 10% anfihren. Demgegeniiber war der Bereich Design in allen betrachteten Jahren in der
Verlustzone.

Grafik 20 Umsatzrentabilitdt' der Einnahmen-Ausgaben-Rechnerinnen der Kreativwirtschaft nach Bereichen, 2012

in Prozent
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1 unter Berticksichtigung von kalkulatorischen Berichtigungen
Quelle: KMU Forschung Austria, Bilanzdatenbank

Auch bei den bilanzierenden Unternehmen erzielten die Architekturbiiros 2012/13 eine deutlich Gberdurch-
schnittliche Umsatzrentabilitat von 11 %. Auf Rang zwei folgte der Bereich Software und Games, nur knapp
gefolgt vom Bereich Video und Film und den Verlagen.

Im Zeitraum 2008 bis 2011 lagen die Architekturbiiros immer auf Rang eins mit durchschnittlichen Umsatz-
renditen von Uber 10%. Die geringsten Renditen wiesen in allen betrachteten Jahren die Bereiche Musik, Buch
und kiinstlerische Tatigkeit und Design auf.

Grafik 21 Umsatzrentabilitat' der Bilanzierenden der Kreativwirtschaft nach Bereichen, 2012/13

in Prozent

Architektur

Software und Games

Video und Film

Verlage

Kreativwirtschaft

Werbung

Ateliers fiir Textil-, Schmuck-, Grafik- u.3. Design
Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit a
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Quelle: KMU Forschung Austria, Bilanzdatenbank

SECHSTER OSTERREICHISCHER KREATIVWIRTSCHAFTSBERICHT DER CREATIV WIRTSCHAFT AUSTRIA 47



Hoher Anteil an EPU bei Musik, Buch und kiinstlerischer Tatigkeit und bei Design

Die GrofRenstruktur der Unternehmen variiert in den einzelnen Kreativwirtschaftsbereichen, wenngleich in fast
allen Bereichen mehr als die Halfte der Unternehmen EPU sind. In den Bereichen Musik, Buch und kiinstlerische
Tatigkeit (77 %) und Design (73 %) ist der Anteil an EPU Uberdurchschnittlich hoch. Unternehmen mit zwei bis vier
Beschéftigten sind besonders haufig in der Architektur (36 %) und bei den Verlagen zu finden (32%). Im Bereich
Radio und TV (27 %) und in den Verlagen (18 %) ist der Anteil an Unternehmen mit zehn und mehr Mitarbeiterinnen
am hochsten.

Grafik 22 GroBenstruktur der Kreativwirtschaft nach Bereichen in Prozent der Unternehmen, 2012
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Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen; Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria

Viele Bereiche mit hoher Eigenkapitalquote
Die héchste Eigenkapitalquote wiesen 2012/13 die Bereiche Design und Musik, Buch und kiinstlerische T&tigkeit

mit jeweils 33% auf. Ebenfalls tiberdurchschnittliche Werte konnten die Bereiche Werbung sowie Software und
Games verzeichnen.

Grafik 23 Eigenkapitalquote der Bilanzierenden der Kreativwirtschaft nach Bereichen, 2012/13
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Quelle: KMU Forschung Austria, Bilanzdatenbank
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Design, Software und Games sowie Verlage mit bester konjunktureller Entwicklung

Eine Befragung der Kreativwirtschaftsunternehmen im Herbst 2014 zeigte, dass die Unternehmen der Berei-
che Design und Software und Games sowie die Verlage sowohl die konjunkturelle Lage der vergangenen zwolf
Monate als auch jene fir die kommenden zwolf Monate Uberwiegend positivund besser als die Ubrigen Kreativ-
wirtschaftssektoren einschéatzen. Fiir die Zukunft zeigen sich auch die Werbeunternehmen und der Sektor Video
und Film - ausgehend vom niedrigen Niveau der letzten zwolf Monate - zuversichtlich. Die Architekturbetriebe
sowie jene des Bereichs Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit stehen der konjunkturellen Lage bisher und fir
die folgende Monate mehrheitlich pessimistisch gegeniber.

Grafik 24 Gegeniiberstellung der Einschdtzung der vergangenen zwolf Monate und der Erwartungen fiir
die kommenden zwolf Monate, Kreativwirtschaft nach Bereichen, Saldo’
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1 Saldo: Anteil der Betriebe mit positiver Bewertung abziiglich Anteil der Betriebe mit negativer Bewertung; Mittelwert der Saldi
der Indikatoren Auftragslage, Gesamtumsatz, Mitarbeiterinnen, Kapazitatsauslastung, Investitionsvolumen
Quelle: KMU Forschung Austria, Unternehmensbefragung Herbst 2014

Branchenspezifische Unterschiede beim Frauenanteil in der Kreativwirtschaft

Kreativwirtschaftsunternehmen werden zu 78 % von Mannern und zu 22 % von Frauen gefiihrt (Basisjahr 2012).
In der Gesamtwirtschaft liegt der entsprechende Frauenanteil bei rund 34 %. Ein innerhalb der Kreativwirtschaft
tiberdurchschnittlich hoher Anteil an weiblichen Selbststéndigen ist in den Bereichen Design (35 %), Musik, Buch
und kiinstlerische Tatigkeit (32 %), Verlage (28 %) und Werbung (27 %) zu finden. Vergleichsweise gering ist der
Frauenanteil in den Bereichen Software und Games (8 %) sowie Radio und TV (10 %).
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Grafik 25 Abschatzung der Aufteilung der Selbststandigen in der Kreativwirtschaft' nach Bereichen
und Geschlecht in Prozent, 2012
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1 exkl. Musikinstrumenten- und Kunsteinzelhandel sowie Kulturunterricht; mithelfende Angehorige in einem Grofteil der Kreativbereiche enthalten
Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen; Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria
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BOX 6: EXKURS FOTOGRAFIE®

In Osterreich gibt es etwa 1.730 Fotograflnnen (Basisjahr 2012) mit knapp
3.500 Beschéftigten insgesamt. Diese erwirtschaften Umsatze in der Hohe
von etwa 215 Millionen Euro und eine Bruttowertschépfung zu Faktorkosten
von rund 96 Millionen Euro.

Im Jahresvergleich 2010/12 ist die Anzahl der Unternehmen um rund 8% und
jene der Erwerbstatigen um rund 1% gestiegen. Die Umsatze blieben nahezu
unverandert, die Wertschépfung ist um knapp 3% zuriickgegangen.

Zusatzlich zu den Kreativwirtschaftsunternehmen wurden im Herbst 2014
auch Fotograflnnen zur konjunkturellen Entwicklung befragt. Die Lage in den
vergangenen zwolf Monaten wird von den Fotografinnen bei allen Indikatoren
mehrheitlich negativ beurteilt.

Bei den Erwartungen fiir die kommenden zwolf Monate liberwiegen zumindest
bei der Auftragslage (Saldo +9), beim Gesamtumsatz (Saldo +10) und bei der
Kapazitatsauslastung (Saldo +6) die zuversichtlichen Unternehmen gegentiber
den pessimistischen Betrieben.

Grafik 26 Gegeniiberstellung der Einschatzung der vergangenen zwolf Monate
und der Erwartungen fiir die kommenden zwdlf Monate,
Fotografie und Fotolabors, Saldo’
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Quelle: KMU Forschung Austria, Unternehmensbefragung Herbst 2014

3 Die Branche der Fotografie ist laut dem Vierten Osterreichischen Kreativwirtschaftsbericht ein der Kreativwirtschaft .verwandter” Bereich,
aber nicht Teil der Kreativwirtschaft im statistischen Sinn. Daher wird sie hier gesondert dargestellt.
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2.3. KREATIVWIRTSCHAFT IN DEN BUNDESLANDERN
2.3.1. Okonomische Bedeutung der Kreativwirtschaft in den Bundeslindern

Konzentration der Kreativwirtschaft in Wien, 59 % der Unternehmen sind allerdings auBerhalb
der Bundeshauptstadt ansassig

41% der heimischen Kreativwirtschaftsunternehmen sind in der Bundeshauptstadt ansassig (Basisjahr 2012).
Diese beschaftigen 45% aller kreativen Erwerbstatigen und erwirtschaften mehr als die Halfte der Umsatze
(58%]) und der Bruttowertschépfung (51 %) der dsterreichischen Kreativwirtschaft.

Nach Wien haben die meisten Kreativwirtschaftsunternehmen ihren Sitz in Niederdsterreich (15 %), Oberdster-
reich (10 %) und der Steiermark (10 %). Die niederdsterreichischen und oberdsterreichischen Kreativwirtschafts-
unternehmen beschaftigten in etwa gleich viele Personen (2012: jeweils Anteil von 12%). Die Unternehmen mit
Sitz in Oberdsterreich sind in Relation gréfer als jene in Niederdsterreich und erwirtschaften auch hohere
Umsétze (10% der Erlose der heimischen Kreativwirtschaft) und eine hohere Bruttowertschopfung (11 %) als
jene in Niederdsterreich (Umsatz: 9%, Bruttowertschopfung: 10 %).

Grafik 27 Verteilung der Kreativwirtschaft nach Bundeslandern in Prozent, 2012
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Die Zuordnung zu den Bundeslandern erfolgt auf Basis des Unternehmenssitzes, d.h. alle Beschéaftigten, die Umsatzerlose und

die Bruttowertschépfung werden jenem Bundesland zugeordnet, in dem das Unternehmen seinen (Haupt-)Sitz hat, unabh&ngig von
Standorten (z.B. Niederlassungen, Geschéften etc.) in anderen Bundeslandern.

Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen

Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria



In der folgenden Tabelle ist die Verteilung der Kreativwirtschaftsunternehmen nach Bundeslandern fir das Jahr

2012 in absoluten Zahlen ausgewiesen.

Tabelle 8 Struktur der Kreativwirtschaft nach Bundeslandern, 2012

;Unternehmen ' Beschaftigte ' unselbststandig Umsatzerldse ;Bruttowertschb'pfungzu
i gesamt Beschaftigte §inMillionenEuro : Faktorkosten

in Millionen Euro

Burgenland 2.148
Karnten 4.712

Niederdsterreich 16.692

0 ysterreich 16.546

Salzburg ' 956

Stelermark S

TIro[

.Vor

..W,.ién. | o . 47446 |

Osterreich ] 10395

Die Zuordnung zu den Bundeslandern erfolgt auf Basis des Unternehmenssitzes, d.h. alle Beschaftigten, die Umsatzerlose und
die Bruttowertschépfung werden jenem Bundesland zugeordnet, in dem das Unternehmen seinen (Haupt-)Sitz hat, unabhéngig

von Standorten (z.B. Niederlassungen, Geschéften etc.] in anderen Bundesldndern.
Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria

Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen an der Gesamtwirtschaft liegt zwischen

rund 7% in Karnten und 17,7 % in Wien

Der Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen an den gesamten Unternehmen ist in Wien mit fast 18 % tber-
durchschnittlich hoch. In Niederdsterreich liegt der Anteil bei etwas mehr als 9%. In Salzburg, der Steiermark

und Vorarlberg sind jeweils rund 8% aller Unternehmen des Bundeslandes der Kreativwirtschaft zuzurechnen.

Die Verteilung der Unternehmen nach Bundeslandern ist im Vergleich zu 2010 konstant geblieben.

Grafik 28 Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen an der Gesamtzahl der Unternehmen der
Gesamtwirtschaft' in Prozent nach Bundeslandern, 2012
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Die Zuordnung zu den Bundeslandern erfolgt auf Basis des Unternehmenssitzes.
1 exkl. Land- und Forstwirtschaft (genauer Abschnitte B bis S der ONACE 2008)
Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria
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Anstieg der Anzahl an Kreativwirtschaftsunternehmen in fast allen Bundeslandern

Im Zeitraum 2008 bis 2012 ist in allen Bundeslandern ein Anstieg der Kreativwirtschaftsunternehmen
festzustellen, im Burgenland (ca. +14 %), in Salzburg (ca. +11%) und in Tirol (ca. +10 %) fiel dieser jedoch am
hochsten aus.

Im Zeitraum 2008/10 sind die Zuwachsraten in fast allen Bundeslandern héher als im Jahresvergleich 2010/12,
mit Ausnahme von Oberdsterreich. Zwischen 2010 und 2012 kam es in Salzburg, in Oberdsterreich und im
Burgenland (jeweils rund 4 %) zum hochsten Wachstum. In Wien gab es 2012 gleich viele Kreativwirtschafts-
unternehmen wie 2010. Die relativ schwache Entwicklung in der Bundeshauptstadt ist auf den Bereich Musik,
Buch und kiinstlerische Tatigkeit zurlickzufiihren, der 6sterreichweit als einziger Sektor einen Rickgang der
Unternehmenszahl aufwies und eine vergleichsweise hohe Bedeutung in Wien hat.

Grafik 29 Entwicklung der Kreativwirtschaftsunternehmen nach Bundeslandern, 2008 bis 2012, Verdanderung in Prozent
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Die Zuordnung zu den Bundeslandern erfolgt auf Basis des Unternehmenssitzes. Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria

Unterschiede zwischen den Bundeslandern in Bezug auf die Verteilung der
Kreativwirtschaftsbereiche

In Tirol und Vorarlberg ist der Anteil der Architekturunternehmen tberdurchschnittlich hoch. In Wien sind
anteilsmafig besonders haufig Betriebe des Bereichs Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit zu finden.
In Niederosterreich, im Burgenland, in der Steiermark und in Oberdsterreich ist der Bereich Software
und Games vergleichsweise stark vertreten. Salzburg und Oberdsterreich weisen wiederum einen
Uberdurchschnittlich hohen Anteil an Werbeunternehmen auf.



Grafik 30 Verteilung der Kreativwirtschaftsunternehmen nach Bereichen im jeweiligen Bundesland in Prozent, 2012
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Die Zuordnung zu den Bundeslandern erfolgt auf Basis des Unternehmenssitzes.
Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen; Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria

2.3.2. Ausgewadhlte betriebswirtschaftliche Indikatoren in den Bundeslandern

West-0st-Gefalle bei der Umsatzrentabilitat

Im regionalen Vergleich zeigt sich fir den betrachteten Untersuchungszeitraum eine starke Umsatzrentabilitat
der Unternehmen der Kreativwirtschaft in Vorarlberg, Tirol und Niederdsterreich. Dies ist u.a. darauf zurick-
zufiihren, dass in diesen Bundeslandern die Bereiche Architektur (im Fall Tirol und Vorarlberg) sowie Software
und Games (Niederésterreich] in der Kreativwirtschaft iberdurchschnittlich vertreten sind und diese, wie
soeben dargestellt, hohe Umsatzrentabilitat erreichen.

Diese regionale Verteilung der Umsatzrentabilitat in der Kreativwirtschaft spiegelt teils jene Verteilung wider,
die auch bei der Umsatzrentabilitat der Unternehmen aus der Gesamtwirtschaft vorzufinden ist:

Insgesamt verzeichnen die Unternehmen der Gesamtwirtschaft aus den westlichen Bundeslandern eine hohere
Umsatzrentabilitat. Die erfolgreichsten Unternehmen sind in Tirol, Vorarlberg, Oberosterreich und Wien zu
finden. Die Umsatzrentabilitat der Unternehmen aus der Kreativwirtschaft ist in Vorarlberg, der Steiermark
und Niederosterreich hoher als jene der Unternehmen aus der Gesamtwirtschaft.
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Grafik 31 Umsatzrentabilitit' der Kreativwirtschaft nach Bundeslindern, Index (Osterreich = 100), 2012/13
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1 unter Beriicksichtigung von kalkulatorischen Berichtigungen
Fiir das Burgenland ist wegen der zu geringen Anzahl von Unternehmen mit Angaben zur Umsatzrentabilitat kein Wert angegeben.
Quelle: KMU Forschung Austria, Bilanzdatenbank

2.3.3. Konjunkturelle Entwicklung der Kreativwirtschaft
in den Bundeslandern

Gute konjunkturelle Entwicklung in den siidlichen und westlichen Bundeslandern
Eine Befragung der Kreativwirtschaftsunternehmen im Herbst 2014 zeigt unterschiedliche konjunkturelle
Entwicklungen in den einzelnen Bundeslandern auf. Die bisherige Lage der letzten zwolf Monate wird von den

Kreativen im Stden (Steiermark, Karnten) und Westen (Salzburg, Tirol und Vorarlberg) besser beurteilt als von
den Unternehmen im Nordosten (Niederdsterreich, Oberdsterreich, Wien).
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Grafik 32 Einschatzung der vergangenen zwdlf Monate, Kreativwirtschaft nach Bundeslandern

Entwicklung in der Vergangenheit
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Kapazitatsauslastung ‘ 120 und mehr

Karnten

Die Ergebnisse aus dem Burgenland flieBen zwar in den Osterreichdurchschnitt ein, die Daten werden jedoch aufgrund
der zu kleinen Stichprobe nicht gesondert ausgewiesen.

Index: Mittelwert der Saldi der Indikatoren Auftragslage, Gesamtumsatz, Mitarbeiterinnen, Kapazitatsauslastung
Quelle: KMU Forschung Austria, Unternehmensbefragung Herbst 2014

Fir die Zukunft sind die Kreativwirtschaftsunternehmen in der Steiermark am zuversichtlichsten, gefolgt von
jenen in Salzburg. Schwicher als im Osterreichdurchschnitt sind die Erwartungen insbesondere in Vorarlberg
und Tirol (ausgehend von einem vergleichsweise hohen Niveau) sowie in Niederdsterreich und Wien.
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Grafik 33 Erwartungen fiir die kommenden zwdlf Monate, Kreativwirtschaft nach Bundeslandern

Erwartungen fiir die Zukunft
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Die Ergebnisse aus dem Burgenland flieBen zwar in den Osterreichdurchschnitt ein, die Daten werden jedoch aufgrund der zu kleinen Stichprobe nicht
gesondert ausgewiesen.

Index: Mittelwert der Saldi der Indikatoren Auftragslage, Gesamtumsatz, Mitarbeiterinnen, Kapazitatsauslastung

Quelle: KMU Forschung Austria, Unternehmensbefragung Herbst 2014

2.4. KREATIVWIRTSCHAFT IN DER EUROPAISCHEN UNION

Die Unternehmen der Kreativwirtschaft der 27 EU-Staaten erzielten im Jahr 2011 eine Wertschopfung von rund
862 Milliarden Euro, wovon rund 558 Milliarden Euro auf die ..Core Creative Industries” entfielen. Dies entspricht
etwa 6,9 % (Kreativwirtschaft insgesamt) bzw. 4,5% (.,Core Creative Industries™] des BIP der EU-27.

In der gesamten Kreativwirtschaft der EU-27 waren 2011 etwa 14,4 Millionen Personen tatig. Das sind 6,5% aller
Arbeitskrafte in der Europaischen Union. Rund 8,5 Millionen Beschaftigte hatten ihren Arbeitsplatz in den ,.Core
Creative Industries” (= 3,8 % der Beschaftigten der EU-27). Zwischen 2008 und 2011 ist die Beschaftigung (-2,8 %)
in der gesamten Kreativwirtschaft der EU-27 stérker zurlickgegangen als die Bruttowertschopfung (-0,2 %).
Laut den Studienautorinnen sind diese riicklaufigen Entwicklungen u.a. auf die Auswirkung von Piraterie zuriick-
zufiihren, von der eine Vielzahl an Geschaftsmodellen und Leistungen in der Kreativwirtschaft betroffen ist.

4 Eine europaische Publikation (vgl. Tera Consultants, 2014) unterteilt die Kreativwirtschaft in die .,Core Creative Industries” und in die ..Non-Core
Creative Industries”. Bei den ..Non-Core Creative Industries” handelt es sich um die Zuliefernden und Kundinnen der ..Core Creative Industries”. Es ist
eine umfassendere Definition der Kreativwirtschaft als diejenige, die im vorliegenden Sechsten Osterreichischen Kreativwirtschaftsbericht

verwendet wird.
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BOX 7: VERGLEICHBARKEIT VON DATEN AUF EU-EBENE v

Die aktuellsten Daten zur Kreativwirtschaft auf europaischer Ebene zeigen
auf, dass ein 6konomischer Vergleich nur partiell méglich ist. Da sich die
Definitionen, welche Branchen der Kreativwirtschaft zugeordnet werden,

weiterhin von Mitgliedsland zu Mitgliedsland unterscheiden, wenn auch nur
minimal, sind bestimmte statistische und 6konomische Aggregationsebenen
nur bedingt ausweisbar, da die Datengrundlagen variieren. Die Datenverfiigbarkeit

hat sich jedenfalls in den letzten Jahren verbessert, und Bemihungen um die
Schaffung einer akkordierten Statistik auf EU-Ebene sind bemerkbar.

Um einen Vergleich von Osterreich mit anderen EU-L&ndern aufzeigen zu kénnen, wurde auf Basis von Eurostat-
Daten aus der Strukturellen Unternehmensstatistik eine Abschatzung flir ausgewahlte Lander vorgenommen.
Hierfiir musste die Definition der Kreativwirtschaft des vorliegenden Sechsten Osterreichischen Kreativwirt-
schaftsberichts angepasst werden.®

In Schweden und Danemark ist auch der Anteil der Beschéftigten der Kreativwirtschaft unter den ausgewahlten
Staaten am hdchsten, gefolgt von Frankreich, Spanien und Deutschland. Fir das Vereinigte Konigreich liegen fir
2011 keine Daten vor. Osterreich liegt bei den Beschéftigten im Mittelfeld des Rankings.

Grafik 34 Anteil der Beschiftigten der Kreativwirtschaft' an der Anzahl aller Beschaftigten der
marktorientierten Wirtschaft? nach ausgewihlten EU-Landern, Index (Osterreich = 100), 2011
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Lesebeispiel: Der Anteil der Beschaftigten der Kultur- und Kreativwirtschaft an den Beschaftigten der marktorientierten Wirtschaft insgesamt in
Deutschland liegt 9% tber jenem in Osterreich.

Fir das Vereinigte Konigreich liegen keine Beschaftigtendaten fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft fiir 2011 vor.

1 Definition Kreativwirtschaft: Gruppen 58.1, 58.2, 59.1, 59.2, 60.1, 60.2, 62.0, 71.1, 73.1, 74.1 der NACE Rev. 2

2 Abschnitte B bis N und Abteilung S95 der NACE Rev. 2

Quellen: eigene Darstellung und Berechnungen auf Basis von Eurostat, Strukturelle Unternehmensstatistik

In Hinblick auf die Bruttowertschopfung ist die Bedeutung der Kreativwirtschaft im Norden von Europa
(Vereinigtes Konigreich, Schweden, Ddnemark] besonders grof3. Einen hohen Anteil weisen zudem Frankreich,
Deutschland und Spanien auf. Der Anteil der Wertschdopfung von 6sterreichischen Kreativwirtschafts-
unternehmen ist verglichen mit den tbrigen ausgewahlten EU-Landern eher gering.

5 Da diese Daten somit nicht mit den Osterreichwerten aus Abschnitt 2.1.1 vergleichbar sind, werden die Ergebnisse als Indexwerte dargestellt.
Zur genaueren methodischen Vorgehensweise siehe den Anhang.
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Grafik 35 Anteil der Bruttowertschopfung zu Faktorkosten der Kreativwirtschaft' an der gesamten Wertschopfung
der marktorientierten Wirtschaft? nach ausgewadhlten EU-Landern, Index (Osterreich = 100), 2011
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Lesebeispiel: Der Anteil der Bruttowertschépfung der Kultur- und Kreativwirtschaft an der Wertschépfung der marktorientierten Wirtschaft insgesamt
in Deutschland liegt 41% (iber jenem in Osterreich.

1 Definition Kreativwirtschaft: Gruppen 58.1, 58.2, 59.1, 59.2, 60.1, 60.2, 62.0, 71.1, 73.1, 74.1 der NACE Rev. 2

2 Abschnitte B bis N (ohne K] und Abteilung S95 der NACE Rev. 2

Quellen: eigene Darstellung und Berechnungen auf Basis von Eurostat, Strukturelle Unternehmensstatistik

Die osterreichischen Indikatoren zu Beschaftigung und Wertschopfung ausgewahlter Kreativwirtschafts-
bereiche im EU-Landervergleich sind im Kontext der osterreichischen Wirtschaftsstruktur zu interpretieren.
Osterreich weist einen Uberdurchschnittlich hohen Anteil von Industrie und Tourismus, sowie Finanzdienst-
leistungen und Transportwirtschaft auf - daher fallt im Vergleich zu anderen EU-Landern der Anteil der
Kreativwirtschaft an der Bruttowertschopfung entsprechend geringer aus. Der positive Aspekt dieser
Wirtschaftsstruktur ist, dass hier ein hohes inlandisches Nachfragepotenzial nach Kreativleistungen durch
gewerbliche Kundinnen der Kreativwirtschaft vorliegt (vgl. dazu Abschnitt 4.6).

Positive Entwicklung Osterreichs seit 2008

Zwischen 2008 und 2011 sind sowohl die Anzahl der Beschaftigten als auch die Bruttowertschopfung zu
Faktorkosten neben Osterreich auch in Belgien, Deutschland, Schweden und der Slowakei in ausgewahlten
Bereichen der Kreativwirtschaft gestiegen. In Italien, Portugal und Spanien war demgegeniber eine riicklaufige
Entwicklung zu beobachten. Da der Kreativwirtschaftssektor relativ personalintensiv ist, ergeben sich in
Osterreich aus einer wachsenden Kreativwirtschaft auch entsprechend hohe Beschaftigungspotenziale.
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BOX 8: INITIATIVEN UND THEMATISCHE SCHWERPUNKTE
IN DER KREATIVWIRTSCHAFT AUF EU-EBENE

Auf europdischer Ebene adressiert die Europédische Union die Kreativwirtschaft
invielen Publikationen und Aktivitaten. Seit Ende der 2000er-Jahre ist sie auch
vermehrt auf den wirtschaftspolitischen Agenden prasent. Es wurde in den letzten
Jahren seitens der Europaischen Union u.a. intendiert, diesen Wirtschaftsbereich
als solchen sichtbarer zu machen und seinen Beitrag als Motor fiir Beschaftigung
und Wachstum zu verdeutlichen. Die Europdische Union betont den Paradigmen-
wechsel von der traditionellen Produktion zu Dienstleistungen und Innovation.
Fragen zum Zugang und zur Nutzung der Digitalisierung, Kooperationsmaglich-
keiten der Branche mit der Gesamtwirtschaft, der Zugang zu Finanzierung und
die Bedeutung der Kreativwirtschaft fiir die regionale Entwicklung und ihre

Rolle in regionalen Oko- und Innovationssystemen, z.B. als Teil von Wirtschafts-
clustern, sind dabei zentrale Themen (vgl. Europaische Kommission 2010,
Européisches Parlament 2013 sowie Vierter und Fiinfter Osterreichischer
Kreativwirtschaftsbericht). Auch wurde die Kreativwirtschaft von der Europai-
schen Kommission im Kontext der aktuellen wirtschaftlichen Situation als
.leading sector to take the EU out of the economic crisis” (vgl. Europaische
Kommission 2014) hervorgehoben.

Eine in den letzten Jahren sehr aktive Initiative auf EU-Ebene ist die European
Creative Industries Alliance (ECIA),¢ die 2011 von der Generaldirektion (GD)
Unternehmen und Industrie und der GD fiir Bildung und Kultur initiiert wurde.

Sie bot eine Plattform fiir politische Entscheidungstragerinnen und Interessen-
vertreterinnen, auf der geeignete und bessere Instrumente fiir die Kultur- und
Kreativwirtschaft ausgearbeitet werden (..Policy Learning Platform”). Sie diente
dem Austausch von Informationen und Best-Practice-Beispielen, sie sollte
Spillover-Effekte in der Gesamtwirtschaft férdern, neue Ansatze in der Cluster-
politik aufdecken sowie private und o6ffentliche Finanzierung in der Kultur- und
Kreativwirtschaft anregen (u.a. als Impulsgeberin des VINCI-Vouchers und von
Studien zum Zugang zur Finanzierung). Auf der Ebene der Clusterpolitik wurde in
den vergangenen Jahren ein ,intersektoraler Clusteransatz” vertreten, wobei Ak-
teure aus unterschiedlichen Sektoren in einem Cluster zusammengefasst wurden
und nun gerade durch neue, sektoreniibergreifende Kooperationen Innovationen
hervorbringen. Dabei sind Unternehmen und Organisationen der Kreativwirt-
schaft wichtige Player. ECIA war auch fiir Osterreich impulsgebend, um nationale
zentrale Fragestellungen der und zur Kreativwirtschaft zu thematisieren. Im
Abschlussbericht der Initiative ECIA vom November 2014 sind MafBnahmenvor-
schlage formuliert, damit das Potenzial der Kreativwirtschaft auch in Zukunft zur
Ganze ausgeschopft werden kann. Diese werden den folgenden drei thematischen
Hauptbereichen zugeordnet: (1) Stimulation von Innovation und Wachstum durch
die Ermdglichung von sektorentbergreifenden Kooperationen, (2] Aufbau von
besseren UnterstiitzungsmaBnahmen (,business support”) und Zugang betroffe-
ner Unternehmen zu Finanzierung in leistungsfahigen regionalen Okosystemen
sowie (3) Bewusstseinsaufbau fir den Wert der Kultur- und Kreativwirtschaft als
wichtige Antriebskraft fir Innovation und Wachstum.”

2013 erarbeitete die Europaische Kommission einen Aktionsplan fir design-
orientierte Innovationen, der an vorangegangene Bestrebungen anschlief3t,

um designbasierte Innovationen als Teil des europdischen Innovationssystem

zu verankern. Design wird dabei ,.als eine sich am Menschen orientierende
Innovationsmafnahme” verstanden, ..die wiinschenswerte und nitzliche Produkte
und Dienstleistungen definiert und hervorbringt” (vgl. Européaische Kommission
2013). Der européische Aktionsplan fir designorientierte Innovationen (2013)
identifiziert die Schliisselrolle von Design bei der Umsetzung der politischen Ziele
von EU-Forderprogrammen wie Horizont 2020, CoSME und dem Strukturfonds
flr den Zeitraum 2014 bis 2020. Drei Aktionsbereiche sind genannt, damit Design
in der Innovationspolitik starker berilicksichtigt werden kann: die Férderung des
Wissens um die Effekte und Wirkungen von Design und Innovation, die Forderung
von designorientierten Innovationen in der Wirtschaft zur Starkung der Wettbe-
werbsfahigkeit Europas und die Forderung der Einbeziehung von Design, um die
Erneuerung im offentlichen Sektor voranzubringen. Um die formulierten Ziele zu
erreichen und die ,European Design Innovation Platform™ umzusetzen, hat sich
ein vom Design Council angefiihrtes Konsortium bestehend aus 14 Mitgliedern
zusammengefunden. Die Entwicklung der Plattform und des Arbeitsprogramms
der ,European Design Innovation Platform” (EDIP) begann Anfang 2014 und
sollin dieser Form bis 2017 laufen. Die Initiative hat zum Ziel, designbasierte
Innovationen im Einklang mit dem einschlagigen Aktionsplan der Kommission zu
beschleunigen und so zu Wachstum und Beschaftigung beizutragen. In diesem
Rahmen wurde u.a. das Projekt .EuroDesign” von der Europaischen Kommis-
sion, Spanien, Schweden und Osterreich gemeinsam finanziert, das mit sechs
europaischen Partnern (BCD Barcelona Design Centre, Koordinator (Spanien),
Copenhagen Business School (Ddnemark), designaustria (Osterreich), Hungarian
Intellectual Property Office (Ungarn), SVID Swedish Industrial Design Foundation
[Schweden) und University of Cambridge/Design Management Group (Vereinigtes
Konigreich)) durchgefiihrt wurde.®

6 www.eciaplatform.eu
7 Vgl. www.eciaplatform.eu/wp-content/uploads/2014/11/ECIA_report_Create-Innovate-Grow-1.pdf
8 www.measuringdesignvalue.eu
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Das Business Innovation Observatory der GD Unternehmen hat seinen im
Mé&rz 2014 erschienenen zweiten Trendbericht mit dem Titel ,,Design for
Innovation, Smart Living and Innovative Business Models; How to Scale-up
Success” ebenfalls dem Thema Design gewidmet. Dazu wurden auch Fall-
studien zum Thema ..Design for Innovation” veréffentlicht, um den Mehrwert
von Design (Stichwort: ,service design”, ..co-creation design”, .web-based
design”, .design for social innovation”) zu verdeutlichen. Studien und weitere
Initiativen, auch zu anderen Themen als Design, sind in den nachsten Jahren
zu erwarten.

Mit einem Budget von 1,46 Milliarden Euro fir die ndchsten sieben Jahre ist
das Programm Creative Europe (2014-2020) seit dem 1. Januar 2014 am Start
und vereint die bisherigen Programme MEDIA und KULTUR. Das Programm
baut auf Erfahrungen und Ergebnissen der friiheren Programme auf, die

die Kultursektoren und die audiovisuelle Branche seit mehr als 20 Jahren
unterstiitzen. Dabei werden 56 % der Gelder fiir das Teilprogramm MEDIA
und 31 % fur das Teilprogramm KULTUR ausgegeben. Weitere 13% stehen
programmiibergreifenden MaBnahmen zur Verfiigung (ca. 190 Millionen
Euro), die den Aktionsbereich Finanzierung der Kultur- und Kreativbranche
sowie transnationale politische Zusammenarbeit umfassen. Zur Unterstit-
zung der Kultur- und Kreativbranche und um den Finanzierungsbedarf in
diesem Bereich zu decken, wird ein Garantiefonds eingerichtet. Dadurch soll
der Zugang zu Finanzierungen in Form von riickzahlbaren Darlehen fir kleine
und mittlere Unternehmen aus dem Kultur- und Kreativsektor erleichtert
werden. Um dieses Ziel zu erreichen, ist u.a. auch geplant, das Know-how
von Finanzinstituten Uber Kultur- und Kreativprojekte zu verbessern. Dieser
Know-how-Aufbau startet 2015. Der EU-Garantiefonds wird in ausgewdhlten
Landern (welche sich dafiir bewerben miissen) ab 2016 implementiert.

Neben dem Programm Creative Europe sind auf EU-Ebene die Programme
Horizon 2020 und CoSME fiir die Kreativwirtschaft relevant. In den einzelnen
Programmen wurden thematische Calls gestartet (z.B. ., A European Label for
Innovation Voucher Programmes to Support Spin-in of Technology” im Rah-
men von Horizon 2020; .Maximising Synergies Between Tourism, High-end
and Creative Industries” im Rahmen von CoSME). Weitere Ausschreibungen
sind zu horizontalen Fragestellungen zu erwarten. Vielfach werden diese in
Kombination mit bestimmten Technologiefeldern oder Sachgebieten erfolgen
(z.B. IKT und Kreativwirtschaft).









3. NACHFRAGE NACH
KREATIVLEISTUNGEN UND DIE
ROLLE DER KREATIVWIRT-
SCHAFT FUR IHRE PRIVAT-

.. WIRTSCHAFTLICHEN UND
OFFENTLICHEN KUNDINNEN

Die osterreichische Kreativwirtschaft weist ein breites KundIlnnenspektrum auf, das von Unternehmen und
offentlichen Einrichtungen bis zu Privathaushalten und gemeinnitzigen Organisationen reicht. Der Vierte
Osterreichische Kreativwirtschaftsbericht hat gezeigt, dass (iber zwei Drittel der Kreativwirtschaftsunter-
nehmen privatwirtschaftliche Unternehmen zu ihrer Kundschaft zahlen. Knapp ein Drittel setzt seine Leistungen
(auch) an Privatpersonen ab, fast ebenso viele zahlen den &ffentlichen Sektor (6ffentliche Verwaltung,
Gesundheits- und Bildungswesen, andere 6ffentliche Einrichtungen) zu ihrer Kundschaft. Die fir den

Sechsten Osterreichischen Kreativwirtschaftsbericht durchgefiihrte Befragung zeigt, dass 65% des Umsatzes
der Osterreichischen Kreativwirtschaft mit Unternehmenskunden erzielt wird, flir 17 % des Umsatzes sind
Privatpersonen verantwortlich, 13% stammen aus Auftragen der o6ffentlichen Hand und 5% aus dem privaten
Non-Profit-Sektor (Vereine, Verb&ande, Parteien, Religionsgemeinschaften etc.).

Nachdem im Vierten Osterreichischen Kreativwirtschaftsbericht im Rahmen des Schwerpunktthemas
.Wertschopfungsketten der Kreativwirtschaft” die Beziehungen der Kreativwirtschaft zu ihren Geschéfts-
partnerinnen und Kundinnen aus der Perspektive der Kreativwirtschaftsunternehmen naher beleuchtet wurden,
steht im vorliegenden Sechsten Osterreichischen Kreativwirtschaftsbericht eine nachfrageseitige Betrachtung
im Zentrum:

° Erstens wird eine umfassende Analyse der gesamtwirtschaftlichen Nachfrage nach
Kreativleistungen vorgenommen. Hierzu wird erstmals die Input-Output-Statistik nach der neuen
Wirtschaftszweiggliederung genutzt, die eine detaillierte Untersuchung der Absatzstruktur der
Kreativwirtschaft sowie der Bedeutung von Kreativleistungen fir unterschiedliche Kundenbranchen
erlaubt.

° Zweitens wird anhand von reprasentativen Befragungen von privatwirtschaftlichen
Unternehmen in Kundenbranchen der Kreativwirtschaft sowie von Kreativwirtschaftsunternehmen
selbst auf die Rolle der Kreativwirtschaft fiir ihre Kundinnen und auf die Potenziale und Hemmnisse
fur eine verstarkte Nutzung von Kreativleistungen eingegangen.

° Drittens wird auf den offentlichen Sektor als Auftraggeber fiir Kreativleistungen eingegangen.
Neben einer Darstellung der quantitativen Bedeutung 6ffentlicher Auftraggeberinnen (inkl. ffentlich
kontrollierter Unternehmen) fir die Kreativwirtschaft wird auf die Besonderheiten der
Auftragsvergabe durch 6ffentliche Stellen und die Mdglichkeiten fir eine kreativwirtschafts-
freundlichere offentliche Beschaffung eingegangen. Hierzu werden Erfahrungen anderer

Lander aufgegriffen (Danemark, GroBbritannien, Neuseeland, Niederlande, Siidkorea).
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3.1. GESAMTWIRTSCHAFTLICHE NACHFRAGE NACH
KREATIVLEISTUNGEN

Kreativwirtschaftliche Unternehmen tragen nicht nur tber ihre eigene Beschaftigung und Wertschopfung zur
Gesamtwirtschaft Osterreichs bei, sondern auch iiber die Bereitstellung ihrer Leistungen an andere Wirt-
schaftszweige und durch ihre eigene Nachfrage nach Leistungen aus anderen Wirtschaftszweigen. Oder anders
ausgedrickt: Die Kreativwirtschaft ist integraler Bestandteil vieler Wertschopfungsketten in der osterreichi-
schen Wirtschaft. Mithilfe von kreativen Produkten und Dienstleistungen kénnen die Kundenunternehmen ihre
Innovationskraft und Wettbewerbsfahigkeit steigern. Gleichzeitig sichert die Nachfrage der Kreativwirtschaft
nach Produkten und Dienstleistungen aus anderen Branchen dort Beschaftigung und Wertschopfung

(vgl. Abschnitt 2.1.1).

In diesem Abschnitt werden anhand von Daten der Input-Output-Statistik die gesamtwirtschaftlichen Verflech-
tungen der Kreativwirtschaft untersucht. Dabei wird die Kundenstruktur der Kreativwirtschaft insgesamt und
der einzelnen Kreativbereiche herausgearbeitet. Aus Sicht der Kundenbranchen wird untersucht, welche
Bedeutung der Bezug von Kreativleistungen hat und inwieweit die Kreativleistungsnachfrage mit eigenen
kreativen Tatigkeiten im Bereich Forschung und Entwicklung zusammenhangt. AuBerdem erlaubt die Input-
Output-Statistik eine Analyse der AuBenhandelsposition der dsterreichischen Kreativwirtschaft und der
Bedeutung von Importen fiir den Bezug von Kreativleistungen in verschiedenen Kundenbranchen.’

BOX 9: ,VORLEISTUNGEN" ALS INDIKATOR FUR
LIEFERANTEN-KUNDEN-BEZIEHUNGEN

Die Input-Output-Statistik erfasst die Lieferanten-Kunden-Beziehung
zwischen Wirtschaftszweigen anhand von Vorleistungen. Vorleistungen sind
alle Produkte und Dienstleistungen, die eine Branche von anderen Branchen
(im In- oder Ausland) bezieht, um damit ihre eigenen Leistungen zu erstellen.
Aus betriebswirtschaftlicher Sicht (vgl. Abschnitt 2.1.2) zdhlen zu den
Vorleistungen Materialausgaben, Fremdleistungen und sonstige Ausgaben
(z.B. fir Energie, Miete, Dienstleistungen). Die Vorleistungen bilden zusammen
mit der Wertschépfung den Bruttoproduktionswert eines Wirtschaftszweigs.

Der Bruttoproduktionswert entspricht von der Groenordnung her dem Umsatz
der Unternehmen aus betriebswirtschaftlicher Sicht.

3.1.1. Kundenstruktur der Kreativwirtschaft

Im Jahr 2010 hat die Kreativwirtschaft’ in Osterreich Leistungen im Umfang von 19,52 Milliarden Euro abgesetzt.
Diese Kreativleistungen wurden in unterschiedlicher Form genutzt:

° 13,81 Milliarden Euro (71 % des gesamten Absatzes an Kreativleistungen) wurden von anderen
Unternehmen und Einrichtungen (inkl. gemeinnitzige Einrichtungen und 6ffentliche Unternehmen,
vgl. Abschnitt 3.3.1) in Osterreich bezogen. Dabei handelt es sich zum gréBten Teil (10,50 Milliarden
Euro) um Kreativleistungen, die direkt in den Produktions- bzw. Dienstleistungsprozess der
KundInnen eingeflossen sind (.kreative Vorleistungen”). Als Investitionen wurden Kreativleistungen
im Umfang von 3,31 Milliarden Euro von Kundlnnen in Osterreich genutzt. Dazu zahlen insbesondere
Investitionen in Software, Architekturleistungen im Rahmen von Bauinvestitionen sowie in
geringerem Umfang Copyrights und Markenrechte.

° Die von Endverbraucherinnen genutzten Kreativleistungen betrugen 2,86 Milliarden Euro bzw.
15% des gesamten Absatzes. Zu den Endverbraucherinnen zdhlen Privatpersonen (Konsumentinnen)
sowie der Staat (6ffentliche Verwaltung).

9 Methodische Erlduterungen finden sich in Abschnitt 5.1 im Anhang.
10 Entspricht der Abgrenzung im Rahmen der Input-Output-Statistik.
Abweichungen gegeniiber der Abgrenzung der Leistungs- und Strukturstatistik sind in Abschnitt 5.1 im Anhang erlautert.



) 2,85 Milliarden Euro an Leistungen der dsterreichischen Kreativwirtschaft (14,5 %) wurden
exportiert. Dabei handelt es sich sowohl um Vorleistungen fiir andere Unternehmen als auch um
Investitionen und Endverbrauch durch Konsumentinnen und den Staat.

Grafik 36 Hohe des Absatzes der osterreichischen Kreativwirtschaft nach Hauptkundinnengruppen

in Milliarden Euro, 2010
Milliarden Euro . Unternehmen aus Osterreich

Endverbraucherinnen aus Osterreich
(Privatpersonen, Staat)

Kundlnnen aus dem Ausland (Exporte)

Quellen: Statistik Austria, I0-Tabellen 2010, Berechnungen des IHS

Dienstleisterinnen sind Hauptabnehmerlnnen kreativer Vorleistungen

Die Kundenstruktur der dsterreichischen Kreativwirtschaft verteilt sich in etwa wie folgt nach Hauptsektoren:"
° 37,5% des Absatzes gingen an Dienstleistungsbereiche auflerhalb der Kreativwirtschaft.

) 32% des Absatzes an Kreativleistungen verblieben innerhalb der Kreativwirtschaft,
d.h. die Kunden waren andere Kreativwirtschaftsunternehmen.

° 13,5% der Kreativleistungen wurden von Unternehmen des Produktionssektors
(inkl. Bau/Energie/Entsorgung) bezogen.

° 14,5% des Kreativleistungsabsatzes ging an Privathaushalte.

° Der Staat in Form der offentlichen Verwaltung nahm knapp 3% aller Leistungen der
osterreichischen Kreativwirtschaft ab. Hierbei ist allerdings nicht die Nachfrage durch offentliche
Unternehmen und durch Gberwiegend von der 6ffentlichen Hand betriebene Aktivitaten

(wie Bildung, Gesundheit, Kultur) enthalten. Eine detaillierte Darstellung der 6ffentlichen
Nachfrage nach Kreativleistungen findet sich in Abschnitt 3.3.1.

11 Eine Aufteilung des Absatzes der Kreativwirtschaft nach Kundenbranchen ist auf Basis der Input-Output-Statistik nur fiir die Vorleistungen an
andere Unternehmen im Inland méglich. Kreativleistungen, die in Form von Investitionen genutzt werden, sowie exportierte Kreativleistungen werden
in der 10-Statistik nicht nach Kundenbranchen unterschieden. Die hier dargestellte sektorale Kundenstruktur geht von der Annahme aus, dass sich die
Investitionen in derselben Weise auf Kundenbranchen verteilen wie die Vorleistungen und dass sich Exporte genauso nach Kundenbranchen verteilen
wie der Inlandsabsatz der Kreativwirtschaft.
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Grafik 37 Zusammensetzung der Kundinnen der osterreichischen Kreativwirtschaft nach Hauptsektoren in Prozent, 2010

in Prozent . private/sffentliche Kundlnnen aus dem Produktionssektor
private/6ffentliche Kundinnen aus Dienstleistungsbranchen

private/cffentliche Kundinnen aus der Kreativwirtschaft

. Endnachfrage durch den Staat

@ Endnachfrage durch Privathaushalte

Quellen: Statistik Austria, I0-Tabellen 2010, Berechnungen des IHS

Wertschopfungsanteil in einzelnen Kreativbereichen liber 50 %

Fir die Erstellung ihrer Kreativleistungen von 19,52 Milliarden Euro im Jahr 2010 setzte die 6sterreichische
Kreativwirtschaft zum einen Vorleistungen von anderen inlandischen Sektoren im Umfang von 9,39 Milliarden
Euro (48%) und importierte Vorleistungen im Umfang von 1,57 Milliarden Euro (7,5%) ein. Zum anderen beruht
fast die Halfte der erbrachten Leistungen (44,5 %) auf eigener Wertschépfung (8,67 Milliarden Euro). Im Vergleich
zu anderen Sektoren der Volkswirtschaft weisen einige Kreativbereiche sehr hohe Wertschopfungsanteile
(d.h. Eigenleistungen) auf. Im Bereich Musik, Buch und kiinstlerische T&tigkeit, der im Rahmen der
Input-Output-Statistik im Wesentlichen kreative, kiinstlerische und unterhaltende Tatigkeiten, nicht aber

den Einzelhandels- und Bildungsbereich umfasst (vgl. Abschnitt 5.1), liegt die Quote bei Uber 75%. In der
Architektur, der Designbranche und der Branche Software und Games macht die Wertschopfung jeweils etwas
mehr als 50% des Produktionswerts aus. Zum Vergleich: In den wissensintensiven Dienstleistungsbranchen
(ohne Kreativwirtschaft) liegt der Wertschopfungsanteil bei 48 %, in der Sachgiterproduktion bei 30 %.

Der hohe Wertschopfungsanteil der Kreativwirtschaft weist auf ihre vordere Position in gesamtwirtschaftlichen
Wertschopfungsketten hin. Im Gegensatz zu den meisten anderen Sektoren bendtigt die Kreativwirtschaft

nur wenige Vorleistungen aus anderen Wirtschaftszweigen. Ihr wesentlicher Input ist die Kreativitat ihrer
Mitarbeiterinnen.



Tabelle 9 Zusammensetzung des Produktionswertes der dsterreichischen
Kreativwirtschaftsunternehmen in Prozent, 2010

Vorleistungen aus dem Inland

Anteilam ausdem aus Importe von
gesamten Brutto- eigene Produktions- Dienstleistungs- aus der Giitern und Dienst-
roduktionswert Wertschdopfun sektor branchen irtschaft leistungen

Architektur

Musik, Buch und
kiinstlerische
Radio und TV

Software und
Games

Verlage

Video und Film

Werbung
Kreativwirtschaft
insgesamt

* Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit ohne Aktivitaten im Bereich Einzelhandel und Ausbildung
Quellen: Statistik Austria, [0-Tabellen 2010, Berechnungen des IHS

Niedrige Wertschopfungsanteile zeigen die Kreativbereiche Verlage, Video und Film sowie Radio und TV

(36 bis 37 %) sowie die Werbung (26 %). Dies liegt daran, dass in diesen Branchen ein sehr hoher Anteil der
erbrachten Leistungen (in der Werbung fast 50 %) von anderen Kreativwirtschaftsunternehmen zugekauft
werden (z.B. Grafik, Layout, Filmaufnahmen, Texterstellung; vgl. den Vierten Osterreichischen Kreativwirt-
schaftsbericht). Die kreative Wertschopfung ist somit auch in diesen Branchen hoch, wenngleich nur ein Teil
dieser Wertschopfung in den Unternehmen erbracht wird, die am Ende die Kreativleistungen an die Kundinnen
verkaufen.

Kundenstruktur unterscheidet sich stark nach Kreativbereichen

Auch die Kundenstruktur der Kreativwirtschaft unterscheidet sich nach den Kreativbereichen deutlich.
Wahrend die Kreativwirtschaft insgesamt 9 % ihres Absatzes mit Kundinnen aus dem produzierenden Bereich
erlost, weist die Werbung hier einen Anteil von tiber 20 % auf. Kundinnen aus der Dienstleistungsbranche
(ohne Kreativwirtschaft), die fir die Kreativwirtschaft insgesamt die grofte Kundinnengruppe darstellt,

sind vor allem fir die Kreativbereiche Design, Werbung sowie Software und Games von besonders grofier
Bedeutung. Die Kreativwirtschaft selbst stellt fir die Kreativbereiche Radio und TV sowie Video und Film

die wichtigste Kundinnengruppe dar. Kreativleistungen des Bereichs Musik, Buch und kinstlerische Tatigkeit
werden lberwiegend fiir Endverbraucherinnen (Privatpersonen, Staat) erstellt. Die Leistungen der Bereiche
Architektur, Software und Games und Verlage werden haufig als Investitionen von Unternehmen aktiviert.
Hinsichtlich der Verlage ist dies darauf zuriickzufihren, dass in diesem Bereich auch der Erwerb von Eigen-
tumsrechten an Inhalten (Informationsprodukten), die der Offentlichkeit zur Verfiigung gestellt werden,
enthalten ist. Die Bereiche Software und Games (43 % des Gesamtabsatzes], Architektur (34 %) und Video
und Film (14 %) sind im Export besonders stark (vgl. hierzu ausfihrlicher Abschnitt 3.1.3).
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Tabelle 10 Kundenstruktur der osterreichischen Kreativwirtschaft nach Kreativbereichen in Prozent, 2010

Anteilam roduktion§ Dienstleistungen : Kreativwirtschaft Investitionen : Endverbrauche
gesamten Absatz (Inland) (Inland) (Inland) (Inland) Innen (Inland)

6

Radio und TV
Software und
Games

Verlage

Video und Film

Werbung
Kreativwirtschaft
insgesamt

* Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit ohne Aktivitaten im Bereich Einzelhandel und Ausbildung
Quellen: Statistik Austria, |0-Tabellen 2010, Berechnungen des IHS

Eine feinere Differenzierung der Kundenstruktur der Kreativwirtschaft jenseits der drei Hauptsektoren
Produktion, Dienstleistungen und Kreativwirtschaft zeigt, dass neben der Kreativwirtschaft selbst die
wissensintensiven Dienstleistungen die grofite Kundenbranche sind. Auf sie entfallen rund 18 % des Absatzes
der Kreativwirtschaft, mit steigender Tendenz. Zu dieser Kundenbranche zahlen u.a. Telekommunikation,

IT- und Informationsdienstleistungen, Unternehmens-, Wirtschafts-, Steuer- und Rechtsberatung, Holding-
gesellschaften, Ingenieurinnenbiros, die Marktforschung sowie sonstige wissenschaftliche und freiberufliche
Aktivitaten. Die nachstgréften Kundlnnengruppen sind Handel/Logistik (9,6 %) und Finanzdienstleistungen/
Immobilien (9,3%), d.h. weitere Dienstleistungsbranchen.

Unternehmen der Sachglterproduktion sind fiir 10,6 % des Absatzes der dsterreichischen Kreativwirtschaft
verantwortlich, wobei 2,7 % auf F&E-orientierte Branchen (u.a. Elektroindustrie, Maschinen- und Fahrzeugbau,
Chemie- und Pharmaindustrie) und 7,9 % auf weniger forschungsintensive Industriezweige entfallen. Auf den
Bereich Bau/Energie/Entsorgung entfallen 5,3% des Gesamtabsatzes der Gsterreichischen Kreativwirtschaft.
Der offentliche Sektor, der hier breit abgesteckt ist und neben der offentlichen Verwaltung auch das Bildungs-
und Gesundheitswesen sowie Dienstleistungen im Bereich Kultur und Sport umfasst, ist fiir 3,8 % des Absatzes
der Kreativwirtschaft verantwortlich. Nicht wissensintensive unternehmensorientierte Dienstleistungen

(z.B. Reinigung, Bewachung, Vermietung, Arbeitnehmerinneniiberlassung) machen 2,1% aus. Mit 0,6 % sehr
gering ist der Anteil des Tourismus (hier eng abgegrenzt Giber Hotels und Restaurants). Die restlichen Wirt-
schaftszweige, zu denen u.a. persénliche Dienstleistungen und Interessenvertretungen zahlen, machen

1,9% des Absatzes der ésterreichischen Kreativwirtschaft aus.
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Grafik 38 Verteilung des Absatzes der Kreativwirtschaft nach Kundenbranchen in Prozent, 2010

Anteil am gesamten Absatz der Kreativwirtschaft in Prozent

Kreativwirtschaft

wissensintensive Dienstleistungen (ohne Kreativwirtschaft)
Handel und Logistik

Finanzdienstleistungen, Immobilien

nicht F&E-orientierte Sachgiitererzeugung
Bau/Energie/Entsorgung

offentlicher Sektor im weiteren Sinne

F&E-orientierte Sachgiitererzeugung

nicht wissensintensive unternehmensnahe Dienstleistungen
Tourismus

restliche Wirtschaftszweige

Quellen: Statistik Austria, |I0-Tabellen 2010, Berechnungen des IHS

Video und Film, Radio und TV sowie Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit
setzen ihre Leistungen primar an andere Kreativbereiche ab

Die Kundenstruktur unterscheidet sich sehr deutlich nach den einzelnen Kreativbereichen. Drei Bereiche - Video
und Film, Radio und TV sowie Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit - setzen ihre Leistungen iberwiegend
(d.h. zu mehr als 80%) an andere Kreativwirtschaftsunternehmen ab. Die wissensintensiven Dienstleistungen
dominieren als Kunden in den Kreativbereichen Architektur (41 %), Software und Games (35 %) und Design (29 %).
In der Architektur spielt auBerdem noch der Sektor Bau/Energie/Entsorgung als Kundenbranche eine grofie
Rolle (28%). Die F&E-orientierte Sachgiterproduktion ist einzig in der Werbung von etwas gréBerer Bedeutung,
kommt aber auch hier nur auf 5% der gesamten Nachfrage nach Werbeleistungen. Handel/Logistik sowie
Finanzdienstleistungen/Immobilien sind wichtige Kundenbranchen fiir Unternehmen der Kreativbereiche

Design und Werbung. Der Tourismus tritt nur fir den Bereich Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit als
Kundengruppe von merklicher Bedeutung (10% des Absatzes dieses Kreativbereichs) auf.
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Tabelle 11 Verteilung des Absatzes der Kreativbereiche nach Kundenbranchen in Prozent, 2010

Anteil am Inlandsabsatz
(Vorleistungen)

Musik, Buch und
kiinstlerische Tatigkeit*

Kreativwirtschaft

f-Pr: F&E-orientierte Sachgiitererzeugung Tou: Tourismus

nf-Pr: nicht F&E-orientierte Sachgiitererzeugung F/I: Finanzdienstleistungen, Immobilien
B/E/E: Bau/Energie/Entsorgung KW: Kreativwirtschaft

H/L: Handel und Logistik 6ff-S: 6ffentlicher Sektor im weitesten Sinne
w-DL: wissensintensive Dienstleistungen (ohne Kreativwirtschaft) r-Wz: restliche Wirtschaftszweige

nw-DL: nicht wissensintensive unternehmensorientierte Dienstleistungen

* Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit ohne Aktivitaten im Bereich Einzelhandel und Ausbildung
Quellen: Statistik Austria, 10-Tabellen 2010, Berechnungen des IHS

Werbung wichtigste Zulieferin von Kreativleistungen

Die Zusammensetzung der Nachfrage der Kundenbranchen nach Kreativleistungen aus unterschiedlichen
Kreativbereichen zeigt, dass auf drei Kreativbereiche die mit Abstand groften Anteile entfallen: 38% aller von
Osterreichischen Kreativwirtschaftsunternehmen im Jahr 2010 erbrachten Kreativleistungen entfallen auf den
Bereich Werbung, 23 % auf Software und Games und 14,5% auf Verlagsleistungen. Danach folgen Architektur
(9 %), Radio und TV (6 %), Video und Film (5,5 %), Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit (2,5%) und Design
(knapp 2%). Die Werbung ist fir die meisten Kundenbranchen die wichtigste einzelne Kreativdienstleistung.
Dies gilt insbesondere fir die Sachgiiterproduktion (sowohl F&E-orientiert als auch nicht F&E-orientiert), die
sonstigen unternehmensnahen Dienstleistungen, Handel/Logistik, Finanzdienstleistungen/Immobilien und die
restlichen Wirtschaftszweige. Die wissensintensiven Dienstleistungen beziehen zur Erstellung ihrer Leistungen
vor allem Inputs aus dem Kreativbereich Software und Games. Die Branche Bau/Energie/Entsorgung bezieht
zu hohen Anteilen Leistungen von Architekturbiiros. Im Tourismus werden neben Werbeleistungen verstarkt
Leistungen aus den kiinstlerischen Tatigkeiten (z.B. Liveauftritte, Kunstwerke) bezogen. Im 6ffentlichen Sektor
spielen Verlage als Kreativdienstleister eine Uberdurchschnittlich grofie Rolle (u.a. im Rahmen des Bezugs von
Schulbiichern). Radio und TV sowie Video und Film sind nur im Bereich der Kreativwirtschaft selbst wichtige
Vorleistungserbringer.
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Tabelle 12 Zusammensetzung der Kreativleistungsnachfrage von Kundenbranchen nach zuliefernden
Kreativbereichen in Prozent, 2010

Anteil am rchitektur : Design Musik, Buch und RELT) Software Verlage Video und Werbung
Inlandsabsatz i kiinstlerische { undTV : und Games i Film i
(Vorleistungen)

F&E-orientierte
Produktion

nicht F&E-orientierte
Produktion

Bau/Energie/
Entsorgung

Handel/Logistik

wissensintensive
unternehmensnahe
Dienstleistungen

nicht wissens-
intensive
unternehmensnahe
Dienstleistungen

restliche Wirt-
schaftszweige

offentlicher Sektor
im weiteren Sinne

* Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit ohne Aktivitaten im Bereich Einzelhandel und Ausbildung
Quellen: Statistik Austria, 10-Tabellen 2010, Berechnungen des IHS

3.1.2. Quantitative Bedeutung von Kreativleistungen fiir Kundenbranchen

Hochste ,Kreativintensitat” der Vorleistungen in den wissensintensiven Dienstleistungen

Der Anteil der aus der Kreativwirtschaft bezogenen Vorleistungen am gesamten Produktionswert einer Branche
zeigt an, in welchem Ausmal die von einer Branche hergestellten Produkte oder Dienstleistungen auf kreativen
Inputs beruhen (vgl. Box 10]. Diese .. Kreativintensitat” ist in der Kreativwirtschaft mit tiber 20% sehr hoch.
Innerhalb der Kreativwirtschaft weisen Werbung (mit 48 %), Video und Film (36 %) und Radio und TV (26 %)

die hochsten Kreativintensitaten auf. Relativ gering ist der Anteil von kreativen Vorleistungen an der Gesamt-

produktion in den Bereichen Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit und Design.

BOX 10: KREATIVINTENSITAT VON KUNDENBRANCHEN

Der Anteil, den der Bezug von Leistungen aus der Kreativwirtschaft
(.Kreativleistungen”) am gesamten Bruttoproduktionswert einer Branche
hat, wird als Kreativintensitat bezeichnet. Die von der Branche selbst (intern)

erstellten kreativen Inputs bleiben dabei unberiicksichtigt. l\
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In den Branchen auflerhalb der Kreativwirtschaft liegt die Kreativintensitat im Mittel bei 1,2%. Die hochsten
Werte zeigen die IT-Dienstleistungen. Dort liegt die Kreativintensitat mit 15% auf einem dhnlichen Niveau wie

im Kreativbereich Software und Games. Der hohe Wert liegt in erster Linie an dem hohen Anteil an Software-
leistungen, die von den IT-Dienstleistungen bezogen werden. Die sonstigen freien Berufe (u.a. Fotografie,
Ubersetzung, Sachverstandige) und die Marktforschung liegen mit einer Kreativintensitat von rund 8% ebenfalls
in einem Bereich, den auch Kreativbereiche aufweisen (Verlage und Architektur: rund 7 %).

Innerhalb der Sachgiterproduktion weist die Getranke- und Tabakindustrie die hochste Kreativintensitat auf
(knapp 6 %). Dies liegt primar am hohen Bezug von Vorleistungen aus der Werbung. Dabei zahlen nicht nur die
Ausgaben fiir die Konzeption von Werbemafinahmen als Kreativleistung, sondern teilweise auch Verkauf oder
Weiterverkauf von Sendezeiten und Anzeigeflachen. Andere Industriebranchen mit einer Kreativintensitat von
1% oder mehr sind das Druckereigewerbe, die Herstellung von Nahrungsmitteln und die Herstellung von
sonstigen Fahrzeugen. Dass in den meisten Industriebranchen die Kreativintensitat sehr gering ist, liegt nicht so
sehr an der fehlenden Nutzung von Kreativinhalten, sondern am hohen Anteil des Bezugs von fiir die Produktion
notwendigen Materialien und Vorprodukten. Im Dienstleistungssektor zéhlen die Versicherungen (5 %) und die
Banken (knapp 4 %) zu den Branchen, die im betrdchtlichen Umfang Kreativleistungen extern beziehen. In diesen
beiden Branchen handelt es sich neben Werbeleistungen vor allem um Programmierleistungen aus der Branche
Software und Games. Eine hohe Kreativintensitat weisen aulerdem die Reisebiiros, die Telekommunikation und
die Unternehmensberatung auf.

Grafik 39 Kreativintensitat von Kundenbranchen der Kreativwirtschaft in Prozent, 2010
a) Kreativintensitit in der Kreativwirtschaft als Kundenbranche

Anteil der Vorleistungen aus der Kreativwirtschaft
am Bruttoproduktionswert in Prozent

Werbung

Video und Film

Radio und TV

Software und Games

Verlage

Architektur

Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit*

Design

Kreativwirtschaft insgesamt

* Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit ohne Aktivitaten im Bereich Einzelhandel und Ausbildung



b) Kreativintensitdt in den Kundenbranchen auBierhalb der Kreativwirtschaft (25 Branchen mit hochster Kreativintensitat)

Anteil der Vorleistungen aus der Kreativwirtschaft
am Bruttoproduktionswert in Prozent

IT-Dienstleistungen

sonstige freie Berufe, Marktforschung
Ingenieurwesen

Herstellung von Getranken und Tabakwaren
Versicherungen

Reisebiiros

Banken

Telekommunikation

Bibliotheken, Museen
Unternehmensberatung und Holdinggesellschaften
Kraftfahrzeughandel
Interessenvertretungen

sonstige Finanzdienstleistungen
Sport, Unterhaltung, Gliicksspiel
Postdienste

Rechts-, Steuer-, Wirtschaftsberater
Forschung und Entwicklung

Bergbau

GrofBhandel

Einzelhandel

Herstellung von Druckerzeugnissen
Wasserver- und -entsorgung
Herstellung von Nahrungsmitteln
Vermietung

Herstellung von sonstigen Fahrzeugen

alle Kundenbranchen (ohne KW)

Quellen: Statistik Austria, |10-Tabellen 2010, Berechnungen des IHS

Kein klarer Zusammenhang zwischen Intensitat des Kreativleistungsbezugs und F&E-Tatigkeit

Mit der zunehmenden Ausrichtung entwickelter Volkswirtschaften auf ein wissensbasiertes und innovations-
getriebenes Wirtschaftssystem erlangen Humankapital, Forschung und Entwicklung sowie Innovation einen
hohen Stellenwert. Innovative und technologieorientierte Unternehmen und Branchen weisen deutliche
Performancevorteile hinsichtlich Produktivitat und Wachstum auf. Es stellt sich daher die Frage, inwiefern

die Kreativwirtschaft mit diesen Unternehmen in Verbindung steht. Erste Hinweise darauf finden sich bei einer
Gegeniiberstellung der Kreativintensitat mit der F&E-Quote der einzelnen Sektoren. Die hdchste F&E-Quote
weist per definitionem die F&E-orientierte Sachgiitererzeugung auf. Darunter fallen chemische und pharma-
zeutische Erzeugnisse, der Maschinenbau, elektronische Erzeugnisse und der Fahrzeugbau. Diese Sektorgruppe
weist gleichzeitig die geringste Kreativintensitat auf. Dies ist zum einen auf den hohen Bedarf an Vorleistungen
in Form von Materialien und Komponenten aus anderen Branchen des produzierenden Gewerbes zuriickzu-
fihren. Zum anderen weist das Ergebnis aber auch darauf hin, dass in dieser Branchengruppe die eigene F&E
der wesentliche Wettbewerbsfaktor ist und extern bezogene Kreativleistungen demgegeniber einen geringeren
Stellenwert haben.
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Grafik 40 Kreativintensitat und F&E-Quote nach Wirtschaftszweigen in Prozent
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Kreativintensitat: Anteil der Vorleistungen aus der Kreativwirtschaft am Bruttoproduktionswert in Prozent
F&E-Quote: Anteil der F&E-Ausgaben am Bruttoproduktionswert in Prozent
Quellen: Statistik Austria, 10-Tabellen 2010, F&E-Statistik 2011, LSE 2011, Berechnungen des IHS

Die zweithochste F&E-Quote und die hochste Kreativintensitat weist die Branche der wissensintensiven
Dienstleistungen auf, worunter auch die Kreativwirtschaft fallt. Ma3geblich verantwortlich hierfir sind
IT-Dienstleistungen (Software) sowie die Ingenieurinnenbiiros und andere technische Dienstleistungen,
welche deutlich Gberdurchschnittliche F&E-Quoten aufweisen. In den wissensintensiven Dienstleistungen
scheinen einander somit hohe F&E-Aktivitaten und eine hohe Nachfrage nach Kreativleistungen zu erganzen.

3.1.3. Auslandskundinnen der Kreativwirtschaft und Importe
von Kreativleistungen durch Kundinnen in Osterreich

Exportanteil der Kreativwirtschaft bei 15%

Der Absatz von in Osterreich erstellten Kreativleistungen an Kundinnen im Ausland belief sich im Jahr 2010

auf 2,85 Milliarden Euro. Dies entspricht 15% des gesamten Absatzes der dsterreichischen Kreativwirtschaft
und stellt fir einen Dienstleistungssektor einen durchaus beachtenswerten Exportanteil dar (zur Definition vgl.
Box 11). Denn durch die eingeschrénkte Handelbarkeit von Dienstleistungen sind der Exporttatigkeit in einer
Branche wie der Kreativwirtschaft gewisse Grenzen gesetzt. Dies gilt vor allem fir Kreativleistungen, die direkt
am Standort der Kundinnen oder in haufiger, direkter Kommunikation mit ihnen erbracht werden missen. Vor
diesem Hintergrund sind die Exportanteile der Kreativbereiche Werbung (13 %), Architektur (16 %), Design (10 %)
und Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit (9 %) als hoch einzustufen. Den hochsten Exportanteil weisen die
Verlage auf, hier wurden 2010 28 % des Absatzes mit Auslandskundinnen erlost. In dieser Branche sind aller-
dings die Barrieren fir Exporte weniger hoch, da z.B. die Rechte an Werken und auch gedruckte Werke selbst
einfach handelbar sind.



Grafik 41 Exportanteil der Kreativwirtschaft nach Kreativbereichen in Prozent, 2010

Anteil der Exporte am Bruttoproduktionswert in Prozent
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Im Bereich Software und Games betragt der Exportanteil 14 %. Dies ist angesichts des Umstands, dass mit
modernen Informationstechnologien viele Programmiertatigkeiten auch ohne regelmaBigen direkten KundlIn-
nenkontakt und somit auch lber groflere Distanzen hinweg erbracht werden konnen, kein ausgesprochen hoher
Wert. Dies zeigt sich auch daran, dass im Vergleich die Branche Software und Games in Deutschland trotz des
erheblich groBeren Binnenmarktes auf einen Exportanteil (2012) von 19 % kommt. Innerhalb dieser Branche
weist nach Auskunft von Branchenexpertinnen der umsatzmaflig kleine Games-Bereich einen hohen Exportan-
teil auf, in der Input-Output-Statistik ist eine Trennung nach diesen beiden Segmenten allerdings nicht méglich.
Im Bereich Video und Film ist der Exportanteil mit 8% niedriger als in den meisten anderen Kreativbereichen.
Fir den Bereich Radio und TV werden in der Input-Output-Statistik keine Exporte ausgewiesen.

BOX 11: EXPORT- UND IMPORTANTEILE '

Die internationale wirtschaftliche Offenheit der Kreativwirtschaft wird Giber den
Exportanteil und den Importanteil gemessen. Der Exportanteil gibt den Anteil der
Kreativleistungen (Waren und Dienstleistungen) an, die an Kundlnnen im Ausland
verkauft wurden. Der Importanteil gibt den Anteil der Kreativleistungen an, die von
Kreativwirtschaftsunternehmen aus dem Ausland bezogen wurden.

20% der Kreativleistungen werden aus dem Ausland bezogen

Eine Untergliederung der Exporte nach Kundenbranchen oder nach Ziellandern ist auf Basis der Daten der
Input-Output-Statistik nicht maglich. Dafiir lasst sich feststellen, in welchem Ausmaf dsterreichische Kunden-
branchen der Kreativwirtschaft die von ihnen bezogenen Kreativleistungen von Anbieterinnen aus dem Ausland
erhalten. Dieser Importanteil von Kreativleistungen (zur Definition vgl. Box 11) lag 2010 bei 20%, d.h. wertmaBig
rund jede finfte von Unternehmen als Vorleistung bezogene Kreativleistung kam aus dem Ausland. In Bezug auf
die Endnachfrage (Konsumentinnen, Staat) ist der Importanteil mit 27 % sogar hoher.
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Grafik 42 Kreativleistungsimportanteil von Kundenbranchen in Prozent, 2010
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Kundenbranchen mit sehr hohen Importanteilen sind die nicht F&E-orientierte Sachgiterproduktion (39 %), der
Handel und die Logistikbranche (32 %) sowie die nicht wissensintensiven unternehmensnahen Dienstleistungen
(30%). Die F&E-orientierte Sachgiiterproduktion sowie der Tourismus beziehen rund ein Viertel der von ihnen
eingesetzten Kreativleistungen aus dem Ausland. Die hohen Importanteile an Kreativleistungen in den Bereichen
Sachgiterproduktion sowie Handel und Logistik kénnen zum einen durch den relativ hohen Anteil von Unterneh-
men im auslandischen Eigentum erklart werden. Dies kann dazu fiihren, dass die Unternehmen auf auslandische
Kreativdienstleisterinnen zuriickgreifen, die auch fir das Mutterunternehmen arbeiten. Zum anderen tragt die
starke Ausrichtung auf internationale Absatzmarkte dazu bei, dass man sich fir die Bearbeitung dieser Markte
lokaler Kreativdienstleisterinnen bedient.

In den Branchen des offentlichen Sektors (inkl. Gesundheit und Erziehung] liegt der Importanteil mit 18 %

leicht unter dem Durchschnittswert. Stark auf inlandische Kreativleistungsanbieterinnen ausgerichtet sind

die Sektoren Bau/Energie/Entsorgung (4 %) und Finanzdienstleistungen und Immobilienwesen (9 %). Die Kreativ-
wirtschaft selbst bezieht 15% der von ihr benétigen kreativen Vorleistungen aus dem Ausland. Einen ahnlichen
Importanteil (17 %) weist der Sektor mit der absolut hochsten Kreativleistungsnachfrage (nach der Kreativwirt-
schaft selbst) auf, ndmlich die wissensintensiven Dienstleistungen.

Hochste Importanteile im Bereich kiinstlerische Tatigkeit, Verlag sowie Video und Film

Der durchschnittliche Importanteil von 20% unterscheidet sich deutlich nach den einzelnen Kreativbereichen.
Etwa ein Drittel aller in Osterreich von Unternehmen nachgefragten Kreativleistungen aus den Bereichen Musik,
Buch und kiinstlerische Tatigkeit, Verlage und Video und Film werden aus dem Ausland bezogen. In der Werbung
und im Bereich Software und Games liegt der Importanteil bei 15 bis 16 %. In Osterreich nachgefragte Architek-
turleistungen stammen zu 11 % von auslandischen Anbieterinnen. Im Bereich Design betrdgt der Importanteil
nur 5%. Fir Radio und TV weist die Input-Output-Statistik keine Importe auf.



Grafik 43 Importanteil von Kreativleistungen nach zuliefernden Kreativbereichen in Prozent, 2010
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Hohe internationale Vernetzung der osterreichischen Kreativwirtschaft

Auch die Kreativwirtschaft selbst bezieht einen Teil der von ihr bendtigten Kreativleistungen aus dem Ausland.
Dies ist nicht als eine Schwache der Vernetzung zwischen 6sterreichischen Kreativwirtschaftsunternehmen
zu sehen, sondern als notwendige internationale Orientierung, der eine entsprechende Internationalisierung
der Kundlnnen gegentibersteht. Eine sehr hohe Auslandsorientierung des Kreativleistungsbezugs zeigen die
Bereiche Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit sowie Video und Film. In den Bereichen Software und Games
und Werbung stammen jeweils 16 % der bezogenen Kreativleistungen aus dem Ausland. Leistungen aus den
Bereichen Verlage, Design und Architektur werden von den dsterreichischen Kreativwirtschaftsunternehmen
tiberwiegend aus dem Inland bezogen.

Grafik 44 Kreativleistungsimportanteil von Kreativbereichen der osterreichischen Kreativwirtschaft in Prozent, 2010
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Exporte der Kreativwirtschaftsunternehmen iibersteigen die eigenen Importe

Die Kreativwirtschaftsunternehmen in Osterreich erzielen deutlich héhere Exporterlose, als sie selbst an
Gitern und Dienstleistungen importieren. Exporten der Unternehmen in Héhe von 2,85 Milliarden Euro (2010)
stehen eigene Importe von 1,465 Milliarden Euro gegeniber. In sechs der acht Kreativwirtschaftsbereiche
erzielten die Unternehmen einen AuBenhandelsiiberschuss. Besonders hohe Uberschiisse werden von Verlagen,
Unternehmen der Branche Software und Games, Werbeagenturen und Architekturbiros erzielt. Der Bereich
Software und Games importiert dabei vorrangig Leistungen der eigenen Branche und elektronische Erzeug-
nisse. Werbeunternehmen importieren iberwiegend Leistungen aus der Werbebranche.

Die Unternehmen aus dem Bereich Radio und TV weisen ein klares AuBenhandelsdefizit auf. Das liegt jedoch
daran, dass hier keine Exporte (wie z.B. Einnahmen aus Werbeschaltungen durch Auftraggeberinnen im
Ausland) erfasst werden. Der Verkauf von Filmrechten an Eigenproduktionen an ausléndische Kundinnen wird
anderen Kreativbereichen (Video und Film) zugerechnet. Die Importe betreffen Giberwiegend Leistungen aus
Video und Film sowie Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit. Die Filmbranche weist als zweite Branche

ein - allerdings geringes - Defizit auf, das primar die internationale Vernetzung auf der Produktionsseite
widerspiegelt.

Tabelle 13 Exporte und Importe der osterreichischen Kreativwirtschaftsunternehmen in Millionen Euro, 2010

Exporte E Importe

Kreativwirtschaft insgesamt

* Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit ohne Aktivitaten im Bereich Einzelhandel und Ausbildung
Quellen: Statistik Austria, 10-Tabellen 2010, Berechnungen des IHS

Auslandsbezug von Kreativleistungen hoher als Exporte der Kreativwirtschaft

Der AuBBenhandelsiiberschuss auf Unternehmensebene bedeutet, dass die Kreativwirtschaftsunternehmen fir
die Erstellung ihrer Leistungen primar auf inlandische Inputs - allen voran ihre eigene Wertschopfung - zurick-
greifen und gleichzeitig einen bedeutenden Teil ihrer Leistungen an Kundlnnen im Ausland absetzen. Ein anderes
Bild ergibt sich, wenn man die gesamten Exporte an Kreativleistungen der dsterreichischen Volkswirtschaft

den gesamten Importen an Kreativleistungen gegeniberstellt. Hier ergibt sich ein AuBenhandelsdefizit von 776
Millionen Euro (2010). Uberschiisse weisen nur die Kreativbereiche Software und Games, Architektur und Design
auf. Defizite zeigen sich in den Bereichen Video und Film, Verlage, Werbung sowie Musik, Buch und kiinstlerische
Tatigkeit.

Bei der Interpretation dieser Ergebnisse sollte beachtet werden, dass die Handelbarkeit (vor allem im Dienst-
leistungssektor) stark von den spezifischen Charakteristika der jeweiligen Dienstleistung abh&ngt. So lassen
sich Leistungen aus Software und Games, Architektur und Design leichter handeln als Dienstleistungen von
selbststandigen Kiinstlerinnen, da diese oft 6rtlich gebunden sind. Hinsichtlich der Verlagsleistungen (inkl. der
Nutzungsrechte) bzw. Video und Film ist die geringe LandesgroBe Osterreichs mitunter ausschlaggebend, da viel

80



geistiges Eigentum, Blicher bzw. Filmproduktionen ihren Ursprung im Ausland haben. Ein Defizit zeugt hier wohl
eher von einem offenen kreativen Umfeld als von fehlender internationaler Wettbewerbsfahigkeit in Osterreich.
So wurde die dsterreichische Filmszene in den letzten Jahren verstarkt international wahrgenommen (z.B.
Oscar-Auszeichnungen fiir Stefan Ruzowitzky und Michael Haneke).

Tabelle 14 Osterreichs Exporte und Importe von Kreativleistungen in Millionen Euro, 2010

Exporte’ Importe’

293

26
161

Kreativwirtschaft insgesamt

1 einschlieflich reexportierter Importe
* Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit ohne Aktivitaten im Bereich Einzelhandel und Ausbildung
Quellen: Statistik Austria, 10-Tabellen 2010, Berechnungen des IHS
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3.2. LEISTUNGEN DER KREATIVWIRTSCHAFT FUR
PRIVATWIRTSCHAFTLICHE UNTERNEHMEN

Kreativitat wird in der einen oder anderen Form in jedem Bereich der privatwirtschaftlichen Produktion von
Waren und Dienstleistungen bendtigt - von der Konzeption und dem Design neuer Angebote bis hin zur Vermark-
tung und der Kommunikation mit Kundinnen und der Offentlichkeit. Viele Unternehmen setzen dabei auf eigene
kreative Potenziale, um ihr Leistungsangebot zu verbessern und auf Anderungen in ihren Markten zu reagieren.
Gleichzeitig bietet die Kreativwirtschaft spezialisierte Leistungen an, die die kreativen Moglichkeiten der Waren-
und Dienstleistungsproduzentinnen erganzen und erweitern konnen.

In diesem Kapitel wird untersucht, in welchen Bereichen und in welcher Form Unternehmen der dsterreichi-
schen Privatwirtschaft Vorleistungen aus der Kreativwirtschaft in Anspruch nehmen, welche Anforderungen sie
dabei an die Kreativwirtschaft stellen, inwieweit bei der Nutzung von Kreativleistungen Probleme aufgetreten
sind und warum gegebenenfalls auf die Nutzung von Kreativleistungen verzichtet wurde.

Eine Besonderheit dieser Untersuchung ist, dass sowohl die Sicht der Kundinnen als auch die Sicht der
Kreativunternehmen bericksichtigt wird. Hierfiir wurden zwei reprasentative und eng aufeinander abgestimmte
Befragungen durchgefihrt:

° Die erste Befragung richtete sich an privatwirtschaftliche Unternehmen in Branchen,
die in einem signifikanten Umfang Leistungen aus der Kreativwirtschaft nachfragen
(.Hauptkundenbranchen”, vgl. Box 12).

° Die zweite Befragung richtete sich an Unternehmen der Kreativwirtschaft.

Beide Befragungen deckten die oben angefiihrten Fragestellungen ab, sodass ein direkter
Vergleich zwischen Kundlnnensicht und Kreativwirtschaftssicht maglich ist. Die Befragung

der privatwirtschaftlichen Kundinnen beschrankt sich allerdings auf Kundlnnen aus Osterreich.

Beide Befragungen sind im Anhang (Abschnitt 5.3.2) ndher beschrieben.

BOX 12: PRIVATWIRTSCHAFTLICHE HAUPTKUNDENBRANCHEN V
Die Befragung der privatwirtschaftlichen KundInnen richtete sich an sechs
Sektoren, die die Hauptkundenbranchen der Kreativwirtschaft darstellen:

e Sachgiterproduktion: Nahrungsmittel-, Getranke-, Bekleidungs-,
Papier-, Druck-, Chemie-, Pharma-, Kunststoff-, Glas-, Keramik-, Metall-,
Metallwaren-, Elektro-, Mobel-, Sportwaren-, Spielwaren-,
Medizintechnikindustrie sowie Maschinen- und Fahrzeugbau

e Bau/Energie: Baugewerbe und Energieversorgung
¢ Handel/Logistik: Einzel- und GroBhandel, Speditionen, Reisebiiros
e Tourismussektor: Hotels, Restaurants etc.

e Uberwiegend unternehmensnahe Dienstleistungen: Telekommunikation,
Banken, Versicherungen, Immobilien, Unternehmensberatung

e Kreativwirtschaft: vgl. Abschnitt 4.6 im Anhang

Diese sechs Sektoren decken zusammen rund 75% der gesamten inlandischen
Nachfrage nach Kreativleistungen und etwa 80% der Kreativleistungsnachfrage
aus dem Bereich der Privatwirtschaft im weiteren Sinne (ONACE 01-82) ab.
Insgesamt wurden von diesen privatwirtschaftlichen Hauptkundenbranchen im
Jahr 2010 laut Input-Output-Statistik ca. 7,8 Milliarden Euro an Kreativleistungen
bezogen.
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3.2.1. Art und Umfang der nachgefragten Kreativleistungen
Viele Kundinnen, aber geringe Auftragswerte

Fast drei Viertel der privatwirtschaftlichen Unternehmen in den Hauptkundenbranchen der Kreativwirtschaft
in Osterreich bezogen im Jahr 2013 Kreativleistungen. GroBere Unternehmen nutzten haufiger externe Kreativ-
leistungen als kleine Unternehmen. In der Gruppe der Unternehmen mit weniger als zehn Beschaftigten haben
71% der Unternehmen Kreativdienstleistungen nachgefragt, bei Unternehmen mit zehn bis 49 Beschaftigten
waren es 76 % und bei mittleren Unternehmen (50 bis 249 Beschéftigte] 82%. Von den GroBunternehmen in
Osterreich in den Hauptkundenbranchen der Kreativwirtschaft bezieht faktisch jedes Unternehmen zumindest
einmal im Jahr eine Kreativleistung. Insgesamt waren mehr als 100.000 privatwirtschaftliche Unternehmen in
Osterreich im Jahr 2013 Kunden der Kreativwirtschaft.

Besonders hoch ist der Anteil der Unternehmen, die auf extern erbrachte Kreativleistungen zuriickgreifen,

in den unternehmensnahen Dienstleistungen (89 % aller Unternehmen) und im Tourismus (75 %). AuBerdem
fragen auch viele Kreativwirtschaftsunternehmen selbst Kreativleistungen nach (78 %). Dies weist auf die

grofBe Bedeutung von Wertschopfungsketten innerhalb der Kreativwirtschaft hin (vgl. Abschnitt 3.1.1). Der Vierte
Osterreichische Kreativwirtschaftsbericht enthalt eine ausfiihrliche Darstellung solcher Wertschopfungsketten
und der damit einhergehenden Geschaftspartnerschaften zwischen Kreativwirtschaftsunternehmen. Etwa

drei Viertel der Unternehmen in der Kreativwirtschaft unterhalten solche Geschaftspartnerschaften, die meist
projektbezogen sind und Gberwiegend auf informellen Formen der Zusammenarbeit mit Partnerinnen aus der
Region beruhen.

In der Sachgiiterproduktion ist der Anteil der Unternehmen, die im Jahr 2013 Kreativleistungen extern

bezogen haben, mit 53 % vergleichsweise niedrig. Den geringsten Wert weist der Sektor Bau/Energie auf,

hier hat weniger als die Halfte der Unternehmen im Jahr 2013 Kreativleistungen nachgefragt. Die Griinde,
warum Unternehmen aus den Hauptkundenbranchen der Kreativwirtschaft keine Kreativleistungen nachfragen,
werden in Abschnitt 3.2.3 dargestellt. Von den GroBunternehmen fragen faktisch alle Kreativleistungen nach,
wahrend es bei sehr kleinen Unternehmen weniger als drei Viertel sind.

Grafik 45 Anteil der privatwirtschaftlichen Unternehmen aus Hauptkundenbranchen der Kreativwirtschaft,

die Kreativleistungen bezogen haben, in Prozent, 2013

Anteil an allen privatwirtschaftlichen Unternehmen
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Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014
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Geht man davon aus, dass grundsatzlich alle Unternehmen in den Hauptkundenbranchen einen (zumindest
latenten) Bedarf an Kreativleistungen haben, so erreicht die Kreativwirtschaft bereits einen sehr groBen Anteil
ihrer potenziellen Unternehmenskunden in Osterreich. Allerdings gilt dies nur, wenn man die Kreativwirtschaft
als Ganzes betrachtet. Fir die einzelnen Kreativbereiche ergeben sich zum Teil erheblich niedrigere Anteile. Im
Bereich Grafik, Layout und Bildbearbeitung bezogen 46 % der privatwirtschaftlichen Unternehmen in den Haupt-
kundenbranchen im Jahr 2013 entsprechende Leistungen. Im Bereich Softwareprogrammierungsleistungen
(inkl. Webanwendungen, Apps) waren es 44 %. Eine weitere von vielen Unternehmen nachgefragte Kreativleis-
tung ist Werbung und Marketing (37 %). Produktdesign- und Gestaltungsleistungen wurden 2013 von 31% der
privatwirtschaftlichen Unternehmen in den Hauptkundenbranchen bezogen. Nur ein kleiner Anteil der Unter-
nehmen nutzte Leistungen im Bereich Texterstellung/Verlagsleistungen (25 %), Film- und Tonaufnahmen (17 %),
Architektur (10%) und darstellende Kunst (8 %).

Insgesamt ergibt sich das Bild, dass Kreativleistungen von Kundenunternehmen eher in spateren Phasen des
unternehmensinternen Wertschépfungsprozesses (Vermarktung von Produkten/Dienstleistungen, Auendar-
stellung des Unternehmens) eingesetzt werden als in fritheren Phasen (Entwicklung von neuen Angeboten).
Dabei ist allerdings zu beachten, dass nur ein Teil der Kundenunternehmen regelmafgig mit der Entwicklung
neuer Angebote befasst ist, wahrend Vermarktung und Auflendarstellung quasi Dauerthemen fir jedes Unter-
nehmen sind. Auf den Zusammenhang zwischen der Innovationsorientierung von Kundenunternehmen und ihrer
Nachfrage nach Kreativleistungen wird im Abschnitt 3.2.4 naher eingegangen.

Grafik 46 Artder nachgefragten Kreativleistungen in Prozent aller privatwirtschaftlichen Unternehmen

in Hauptkundenbranchen, 2013
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Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

In einigen Bereichen der Kreativwirtschaft kommt ein bedeutender Teil der Unternehmen, die die entsprechen-
den Kreativleistungen nachfragen, aus der Kreativwirtschaft selbst. Dies gilt insbesondere fir Film- und
Tonaufnahmen, Produktdesign/Gestaltung und Grafik/Layout/Bildbearbeitung. Hier sind zwischen 32 und 41 %
der Kundenunternehmen aus der Kreativwirtschaft. Kreativleistungen aus den Bereichen Texterstellung/
Verlagsdienste, Werbung/Marketing und darstellende Kunst werden zu rund drei Vierteln von Unternehmen
auferhalb der Kreativwirtschaft nachgefragt. Architekturleistungen werden innerhalb des privatwirtschaftli-
chen Unternehmenssektors ganz iberwiegend von Unternehmen auflerhalb der Kreativwirtschaft nachgefragt.
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Grafik 47 Anteil der privatwirtschaftlichen Unternehmenskunden von Kreativleistungen,
die aus der Kreativwirtschaft selbst und aus anderen Branchen kommen, 2013
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Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Der Auftragswert fir die nachgefragten Kreativleistungen ist beim grofiten Teil der KundInnen der Kreativwirt-
schaft gering. So beliefen sich bei 44 % der Kundenunternehmen die gesamten Ausgaben fiir extern bezogene
Kreativleistungen im Jahr 2013 auf weniger als 5.000 Euro. Weitere 28 % gaben zwischen 5.000 und 10.000 Euro
fur den Bezug kreativer Vorleistungen aus. Lediglich 6% der Unternehmen hatten 2013 ein Budget fiir externe
Kreativleistungen von mehr als 100.000 Euro. Diese Verteilung spiegelt in erster Linie den Umstand wider, dass
die meisten Kundenunternehmen der Kreativwirtschaft sehr klein sind. 82 % der Kundenunternehmen haben
weniger als zehn Beschéftigte, 14 % sind Kleinunternehmen mit zehn bis unter 50 Beschéftigten und 3% sind
mittlere Unternehmen mit 50 bis 249 Beschaftigten. Nur 1% der Kunden der Kreativwirtschaft zahlt mit 250 oder
mehr Beschaftigten zur Gruppe der GroBunternehmen.

Diese GroBRenverteilung der Kundenunternehmen entspricht weitgehend der Grof3enverteilung der Unternehmen
in der dsterreichischen Wirtschaft. Das bedeutet, dass Kreativleistungen von Unternehmen aller Gréf3enklassen
recht gleichmafig nachgefragt werden und dass es unter den Kundenunternehmen keine Groflengruppen gibt,
die sich durch eine besonders geringe Nachfrage nach Kreativleistungen auszeichnen wiirden.

Grafik 48 Verteilung der Auftragshohe pro Kundenunternehmen, Anteil an allen Kundenunternehmen in Prozent, 2013
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Auftragshohe: Gesamtbetrag der Auftrage fiir Kreativleistungen im Jahr 2013
Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014
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Je grofler die Kundenunternehmen sind, desto haufiger Ubersteigen ihre jahrlichen Ausgaben fir Kreativleis-

tungen die 100.000-Euro-Grenze. Bei den mittleren und GroBunternehmen, die im Jahr 2013 Kreativleistungen
extern bezogen haben, lag bei jeweils 57% der Unternehmen das Ausgabenvolumen liber diesem Schwellen-

wert. Ausgaben fir Kreativleistungen von mehr als einer halben Million Euro pro Jahr weisen nur sehr wenige
Unternehmen auf. Selbst unter den GroBunternehmen z&hlen nur 15% zu solchen , Ausgabenschwergewichten”.
Da diese Unternehmen in der Regel viele unterschiedliche Kreativleistungen nachfragen, liegt der Auftragswert,
der auf ein einzelnes Kreativwirtschaftsunternehmen entfallt, auch bei den Grounternehmen in der Regel bei

deutlich unter 100.000 Euro.

Grafik 49 Verteilung der Auftragshohe pro Kundenunternehmen differenziert nach der Grofie

der Kundenunternehmen in Prozent, 2013
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Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Viele Kundinnen pro Kreativwirtschaftsunternehmen

Die relativ geringen Auftragsvolumina pro Kundenunternehmen bedeuten fir Kreativwirtschaftsunternehmen,

in Prozent
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dass sie eine grofie Zahl von KundInnen bedienen miissen, um einen hinreichend hohen Umsatz zu erzielen.
Uber ein Viertel der Kreativwirtschaftsunternehmen (28 %) hatte im Jahr 2013 zwischen 20 und 49 unterschied-
liche KundInnen, knapp ein Viertel (23 %) hatte zwischen zehn und 19 Kundlnnen und 16 % der Kreativwirt-
schaftsunternehmen erbrachten fir finf bis neun unterschiedliche Kundinnen Leistungen. Nur relativ wenige
Kreativwirtschaftsunternehmen (8 %) weisen weniger als fiinf unterschiedliche Kundinnen auf. 12 bzw. 13% der
Kreativwirtschaftsunternehmen hatten 2013 zwischen 50 und 199 bzw. 200 und mehr KundInnen.

Grafik 50 Verteilung der Anzahl unterschiedlicher Kundinnen pro Kreativwirtschaftsunternehmen in Prozent, 2013
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Da unter den Kreativwirtschaftsunternehmen mit einer sehr hohen Kundenanzahl auch viele sind, die mehrere
Tausend unterschiedliche KundInnen aufweisen, liegt die durchschnittliche Anzahl der KundInnen je Kreativ-
wirtschaftsunternehmen bei iiber 650. Diese hohe Zahl wird von einem Kreativwirtschaftsbereich getrieben,
der seine Leistungen tberwiegend fir Endkonsumentinnen erbringt, namlich dem Bereich Musik, Buch und
kiinstlerische Tatigkeit (zu der u.a. der Buchhandel zahlt). Fiir die anderen Kreativwirtschaftsbereiche liegt

die durchschnittliche Anzahl der Kundlnnen je Unternehmen bei etwa 80. Eine hohe durchschnittliche Anzahl
unterschiedlicher Kundinnen weist aulerdem das Verlagsgewerbe auf. Im Bereich Radio und TV bezieht sich die
Kundlnnenanzahl im Wesentlichen auf Unternehmen, die Werbebeitrage schalten.

Grafik 51 Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen mit 20 oder mehr Kundinnen in Prozent

sowie Anzahl der Kundinnen pro Unternehmen nach Kreativbereichen, 2013
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Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Relativ niedrige durchschnittliche Kundinnenzahlen weisen die Kreativbranchen Architektur, Design und Video
und Film (mit jeweils rund 25 unterschiedlichen Kundinnen je Unternehmen im Jahr 2013) auf. In der Design-
branche ist der Anteil der Unternehmen, die 20 oder mehr unterschiedliche Kundinnen haben, mit 16 % beson-
ders niedrig.

Konzentration auf wenige Kundinnen erhoht Erfolg der Zusammenarbeit zwischen
Anbieter- und Kundenunternehmen

Die Kreativwirtschaftsunternehmen, die nur eine geringe Zahl unterschiedlicher Kundinnen (maximal vier)
bedienen und somit stark auf einzelne Kundlnnen fokussiert (und u.U. auch von diesen abh&ngig) sind, finden
sich etwa zur Halfte im Bereich Software und Games. 22% dieser Kreativwirtschaftsunternehmen sind im
Bereich Architektur tatig, 11 % kommen aus der Designbranche und 8% aus der Werbebranche (Grafik 52).
Besonders hoch ist der Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen mit sehr geringer Kundinnenzahlin der
Designbranche (21%). In den Branchen Software und Games, Radio und TV, Verlage und Architektur gehdren
zwischen 16 und 12% der Unternehmen der Gruppe der auf wenige KundInnen ausgerichteten Kreativwirt-
schaftsunternehmen an.
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Grafik 52 Kreativwirtschaftsunternehmen mit weniger als fiinf Kundinnen:
Verteilung nach Kreativbereichen und Anteil an allen Unternehmen des jeweiligen Kreativbereichs, 2013
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Quelle: IHS/ZEW: Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Die meisten der auf sehr wenige Kundlnnen fokussierten Unternehmen sind sehr klein (d.h. sie haben weniger
als zehn Beschéftigte), wenngleich 10 % zu den mittelkleinen Unternehmen mit zehn bis 49 Beschéftigten
zdhlen. In dieser GréfBenklasse ist der Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen mit geringer Kundenanzahl
vergleichsweise hoch (18 %, gegeniliber 7% bei den sehr kleinen Unternehmen). Von den mittleren Kreativwirt-
schaftsunternehmen mit 50 oder mehr Beschaftigten hat faktisch keines eine Kundinnenzahl unter finf.

Die Beziehung zu den Kundlnnen in Kreativwirtschaftsunternehmen mit einer sehr geringen Kundinnenanzahl
unterscheidet sich in verschiedener Hinsicht von Unternehmen mit einer mittleren oder grofien Zahl von
Kundlnnen:

° Die auf wenige KundInnen fokussierten Kreativwirtschaftsunternehmen arbeiten mit ihren
Kundlnnen grundsatzlich langfristig zusammen, ein Kundinnenwechsel kommt eher selten vor.

Die Zusammenarbeit mit den Kundlnnen ist durch ein besonderes Vertrauensverhaltnis gepragt,

die Kreativwirtschaftsunternehmen sind in aller Regel in die internen Prozesse der KundInnen
eingebunden. Wahrend sich bei der sektoralen Zusammensetzung der Kundinnen keine wesentlichen
Unterschiede zeigen (ca. zwei Drittel des Umsatzes werden mit Unternehmenskunden erzielt], haben
die Kreativwirtschaftsunternehmen mit einer sehr kleinen Kundinnenzahl ihre Kundinnen haufiger im
Ausland und seltenerin der eigenen Region.

° Die Zusammenarbeit mit ihren Kundinnen funktioniert aus Sicht der auf wenige KundIinnen
fokussierten Kreativwirtschaftsunternehmen generell besser. Vor allem entspricht die Qualitat der
erbrachten Leistung sehr haufig voll und ganz den Kundinnenerwartungen. Der vereinbarte Zeitplan
wird fast immer eingehalten, und die Kommunikation mit den KundInnen ist wesentlich haufiger
reibungslos als bei Kreativwirtschaftsunternehmen mit einer gro3eren Kundlnnenanzahl. Auch sind
die positiven Auswirkungen der Kreativleistungsnutzung im Kundenunternehmen starker, wenn das
Kreativwirtschaftsunternehmen auf weniger Kundinnen fokussiert ist.

® Die Kundlnnen von Kreativwirtschaftsunternehmen, die sich auf wenige Kundlnnen fokussieren,
sind eherin der Lage, die extern bezogenen Kreativleistungen auch selbst zu erstellen. Die Kreativ-
wirtschaftsunternehmen erganzen daher sehr haufig die internen Kapazitaten der Auftraggeberin-
nen. Die Kreativwirtschaftsunternehmen kommen vor allem deshalb zum Einsatz, weil sie lber

eine besonders hohe fachliche Kompetenz verfiigen und Projekte flexibler und rascher umsetzen
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konnen. So spielen Qualitat und personliche Kontakte wesentlich haufiger eine zentrale Rolle fur die
Auftragsvergabe, wahrend dem Preis eine deutlich geringere Bedeutung zukommt. Im Vergleich zu
Kreativwirtschaftsunternehmen mit einer mittleren oder groflen Kundinnenzahl sehen die auf wenige
Kundlnnen fokussierten Unternehmen ihre Vorteile in einer hoheren Innovationskraft, dem Zugang zu
einem Netzwerk an externen Partnerinnen sowie einem glinstigeren Preis-Leistungs-Verhaltnis.

° Im Hinblick auf Schwierigkeiten, die bei der Leistungserbringung auftreten, nennen die Kreativ-
wirtschaftsunternehmen mit einer geringen Kundlnnenzahl deutlich haufiger organisatorische Pro-
bleme bei den KundInnen sowie die hohe zeitliche Beanspruchung der Unternehmerinnen, wahrend
zu geringe eigene Personalkapazitaten sowie organisatorische Probleme im eigenen Unternehmen
seltener angefiihrt werden. Aus Sicht der auf wenige KundInnen fokussierten Unternehmen sind auf
Seiten der Kreativwirtschaft vor allem bei der Flexibilitat und dem Eingehen auf Kundinnenwiinsche
sowie beim Preis haufiger Anderungen notwendig, damit in Zukunft Kreativleistungen stéarker in
Anspruch genommen werden. Demgegeniber werden ein starkeres unternehmerisches Denken,

ein professionelleres Auftreten und ein hoherer Innovationsgrad seltener angefiihrt als bei Kreativ-
wirtschaftsunternehmen mit einer mittleren oder groflien Kundlnnenzahl.

Kreativleistungen meist fiir jeden Kundinnen neu zugeschnitten

Eine grofle Anzahl unterschiedlicher Kundinnen mit jeweils nur kleinen Auftragsvolumina bedeutet, dass die
Kreativwirtschaftsunternehmen eine grof3e Anzahl von Projekten der Kundlnnen mit jeweils recht geringer
Projektlaufzeit umsetzen missen. Fir die Gberwiegend sehr kleinen Kreativwirtschaftsunternehmen stellt

dies insofern eine Herausforderung dar, als dass das dominante Geschaftsmodell in der Kreativwirtschaft

die Erbringung von spezifisch auf das einzelne Kundenunternehmen zugeschnittenen Leistungen ist. 72% der
Kreativwirtschaftsunternehmen erstellen die von ihnen angebotenen Kreativleistungen spezifisch fir jedes
Kundenunternehmen, d.h. jeder neue Auftrag ist ein neues Projekt. Besonders verbreitet ist dieses Geschafts-
modell in der Architektur, der Designbranche, der Video- und Filmbranche sowie der Werbung. Nur 16 % der
Kreativwirtschaftsunternehmen bieten Gberwiegend gleichartige Produkte oder Dienstleistungen fir eine grofle
Kundlnnenzahl an. Diese . Kreativleistungen von der Stange” finden sich am h&ufigsten im Verlagswesen, in der
Branche Software und Games und im Bereich Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit, wobei auch dort nur eine
Minderheit der Unternehmen ein solches Geschaftsmodell verfolgt.

Grafik 53 Verteilung der Kreativwirtschaftsunternehmen mit weniger als fiinf Kundinnen nach
Kreativbereichen in Prozent aller Unternehmen des jeweiligen Kreativbereichs, 2013
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Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014



Die Kleinteiligkeit der Leistungserbringung in vielen Kreativwirtschaftsunternehmen in Form von vielen kleinen,
kundInnenspezifischen Projekten kann eine grofle zeitliche und auch kostenmafige Belastung fir die Unterneh-
men darstellen, da fur jedes Projekt in der Regel eine gewisse Einarbeitungszeit und gewisse Fixkosten anfallen.
Wie die Ergebnisse zur Zusammenarbeit zwischen Kundinnen und Kreativwirtschaftsunternehmen zeigen

(vgl. Abschnitte 3.2.5 bis 3.2.7], scheinen die Kundinnen aber gerade dieses Eingehen auf ihre spezifischen
Anforderungen und Wiinsche besonders zu schatzen. Um der grof3en Belastung fir die Kreativwirtschaftsun-
ternehmen zu begegnen, bietet sich einerseits die Fokussierung auf eine geringere Zahl von KundInnen an, wie
sie ja auch von vielen Unternehmen der Branche verfolgt wird. Zum anderen konnen Geschaftspartnerschaften
und andere Kooperationsformen zwischen Kreativwirtschaftsunternehmen zu einer besseren Lastenverteilung
beitragen.

Kundinnen fragen meist mehrere unterschiedliche Kreativleistungen nach

Der grofite Teil der Kundlnnen von Kreativwirtschaftsangeboten fragt mehr als eine der hier unterschiedenen
Kreativleistungen nach. Lediglich 27 % der Unternehmen, die im Jahr 2013 Kreativleistungen extern bezogen
haben, haben nur Leistungen aus einem einzigen der oben angefiihrten Kreativbereiche nachgefragt. Dabei
handelte es sich Gberwiegend um Softwareprogrammierungsleistungen, gefolgt von Grafik-, Layout- und
Bildbearbeitungsleistungen sowie Werbe- und Marketingleistungen. 20% der Kundenunternehmen haben

im Jahr 2013 zwei unterschiedliche Kreativleistungen extern bezogen, 13% haben drei unterschiedliche Kreativ-
leistungen nachgefragt und jeweils 15% vier bzw. fiinf. Jedes zehnte privatwirtschaftliche Kundenunternehmen
hat Leistungen aus sechs oder mehr unterschiedlichen Kreativbereichen nachgefragt. Bei diesen Unternehmen
handelt es sich Giberwiegend um mittlere und grof3e Kundenunternehmen.

Grafik 54 Anzahlder aus unterschiedlichen Kreativbereichen nachgefragten Leistungen pro Kundenunternehmen,

Verteilung in Prozent, 2013
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Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Die haufigsten Kombinationen von unterschiedlichen Kreativleistungen schlieBen meistens Softwarepro-
grammierungs- und Layouttatigkeiten (inkl. Grafik, Bildbearbeitung) sowie Werbung/Marketing ein. 28 % der
privatwirtschaftlichen Kundenunternehmen der Kreativwirtschaft bezogen im Jahr 2013 Software-, Grafik/
Layout- und Werbeleistungen aus der Kreativwirtschaft. Weitere haufig anzutreffende Kombinationen sind
Software, (Produkt-]Design und Layout sowie (Produkt-)Design, Werbung und Grafik/Layout. Die Nachfrage
nach Kreativleistungen im Bereich von Film- und Tonaufnahmen geht haufig mit der Nutzung von Grafik/Layout-
sowie Werbe- oder Softwareleistungen einher.
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Grafik 55 Haufigste Kombinationen von Kreativleistungen, die von Kundenunternehmen
nachgefragt wurden, in Prozent, 2013
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Zusatzlich zu den drei angefiihrten Kreativbereichen kdnnen auch noch Leistungen aus weiteren Kreativbereichen bezogen worden sein.
Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

.Kombination” heifit dabei allerdings nicht, dass diese Kreativleistungen zeitlich und inhaltlich zusammenhén-
gen, indem sie z.B. in ein und demselben Projekt eines Kundenunternehmens bendétigt werden. Auf Basis der
Befragungsdaten lasst sich lediglich sagen, dass die Kundenunternehmen Bedarf an entsprechenden externen
Leistungen hatten.

Viele Kreativwirtschaftsunternehmen bieten Leistungen aus mehreren Kreativbereichen an

Die Tatsache, dass die meisten KundInnen der Kreativwirtschaft Leistungen aus verschiedenen Kreativberei-
chen benatigen, spiegelt sich zum Teil darin wider, dass viele Unternehmen der Kreativwirtschaft Leistungen
aus mehr als einem Bereich anbieten. Im Jahr 2013 boten 34 % der Kreativwirtschaftsunternehmen Leistungen
aus mehr als einem der acht hier unterschiedenen Kreativbereiche an. Die haufigsten Angebotskombinationen
sind Werbung und Grafik/Layout (11 % aller Kreativwirtschaftsunternehmen), Software und Grafik/Layout (8 %,
insbesondere in Bezug auf Webdesign und Gestaltung von Internetauftritten) und Software und Werbung (7,5 %,
insbesondere in Bezug auf Internetwerbung). Unternehmen, die in drei der angefiihrten Kreativbereiche aktiv
sind, sind dagegen rar, die einzige haufiger auftretende Dreierkombination ist Werbung, Grafik/Layout und
Film-/Tonaufnahmen.

Grafik 56 Haufigste Kombinationen von Kreativleistungen, die Kreativwirtschaftsunternehmen
angeboten haben, in Prozent, 2013
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Zusatzlich zu den beiden angefiihrten Kreativleistungen kénnen auch noch weitere Kreativleistungen bezogen bzw. angeboten worden sein.
Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Die angebotenen Kombinationen stimmen groftenteils auch mit den am haufigsten nachgefragten Nachfrage-
kombinationen berein. Es gibt allerdings auch einige haufig nachgefragte Kombinationen, die nur wenige
Kreativwirtschaftsunternehmen im Angebot haben. Hierzu zahlen die Kombinationen von (Produkt-)Design und



Werbung, von Software und Film-/Tonaufnahmen sowie von (Produkt-]Design und Grafik/Layout. Ebenfalls
haufig von ein und demselben Kundenunternehmen nachgefragt, jedoch faktisch nie von ein und demselben
Kreativwirtschaftsunternehmen angeboten werden Software und (Produkt-]Design. Dabei ist zu beachten, dass
Produktdesign nicht nur von Unternehmen der Kreativwirtschaft angeboten wird, sondern haufig auch von Inge-
nieurlnnenblros, die nicht zur Kreativwirtschaft zahlen, oftmals aber auch iUber Softwareprogrammierungs-
kompetenzen verfiigen.

Fir die zwar haufig von Kundenunternehmen nachgefragten, doch nur selten von einem einzelnen Kreativ-
wirtschaftsunternehmen angebotenen Leistungskombinationen liegt es nahe, solche Leistungen in Form von
Geschaftspartnerschaften oder Agenturmodellen anzubieten. Auf diesem Weg konnen Kundenunternehmen
Suchkosten sparen, gleichzeitig konnen die einzelnen Kreativleistungen besser aufeinander abgestimmt werden
und so zu einem hoheren Kundinnennutzen fihren. Solche Geschaftspartnerschaften bzw. Agenturmodelle
zwischen Unternehmen aus unterschiedlichen Kreativbereichen sind in der Tat weit verbreitet, wie die Untersu-
chungen zum Vierten Osterreichischen Kreativwirtschaftsbericht gezeigt haben. So arbeiten rund zwei Drittel
der Unternehmen aus dem Designbereich mit anderen Kreativwirtschaftsunternehmen zusammen (vgl. Vierter
Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht, S. 131ff.), wobei die Geschaftspartnerschaften verschiedene andere
Kreativbereiche (Werbung, Software, Text, Layout, Film/Ton) betreffen. In der Werbebranche sind sogar rund
vier Fiinftel der Unternehmen in Geschaftspartnerschaften eingebunden, die sich ebenfalls Uber die gesamte
Breite der Kreativbereiche erstrecken. Unternehmen der Branche Software und Games weisen zu drei Vierteln
Geschaftspartnerschaften auf, die sich jedoch Giberwiegend auf andere Unternehmen derselben Branche sowie
auf Unternehmen auflerhalb der Kreativwirtschaft beziehen.

3.2.2. Regionale Ausrichtung der Kreativleistungsnachfrage

Kundinnen bevorzugen regionale Anbieterlnnen von Kreativleistungen

Die privatwirtschaftlichen Kundinnen der Kreativwirtschaft greifen in erster Linie auf Anbieterinnen aus der
Region zurlck. Im Jahr 2013 haben 76 % der Kundenunternehmen Kreativleistungen liberwiegend von Kreativ-
wirtschaftsunternehmen aus dem regionalen Umkreis bezogen. Dieses Ergebnis unterstreicht die Bedeutung
der Kreativwirtschaft als Ansatzpunkt fir regionalwirtschaftliche Entwicklungsstrategien: Ein diversifiziertes
und hochwertiges Angebot an Kreativleistungen in einer Region stellt eine wichtige Basis fir die wirtschaftliche
Entwicklung der Unternehmen in den Kundenbranchen der Kreativwirtschaft dar.

16 % der Kundlnnen haben ihren Bedarf an Kreativleistungen iiberwiegend tber Kreativwirtschaftsunterneh-
men aus anderen Regionen Osterreichs gedeckt. Kundenunternehmen, die ihre Kreativleistungen vorwiegend
liberregional aus dem Ausland beziehen, sind nur sehr selten anzutreffen (3%). Auch gibt es nur wenige Kunden-
unternehmen, die keinen regionalen Fokus beim Bezug von Kreativleistungen aufweisen. Dabei handelt es sich
tiberwiegend um groflere Kundenunternehmen.
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Grafik 57 Standdrtliche Verteilung der Kreativwirtschaftsunternehmen, von denen Kundenunternehmen
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Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Der Anteil der Kundenunternehmen, die Kreativleistungen tberwiegend regional bezogen haben, ist im
Tourismus, der Sachguterproduktion, den unternehmensnahen Dienstleistungen und der Kreativwirtschaft als
Kundenbranche am hochsten. Am wenigsten regional ausgerichtet in ihrer Nachfrage nach Kreativleistungen
sind Unternehmen aus den Bereichen Bau/Energie und Handel/Logistik. Kleine und mittlere Kundenunterneh-
men fragen Kreativleistungen Uberwiegend regional nach, wahrend unter den gro3en Kundenunternehmen
knapp ein Drittel Kreativleistungen Uberwiegend Uberregional bezieht.

Im Hinblick auf die Art der bezogenen Kreativleistung zeigen sich kaum Unterschiede bei der regionalen Reich-
weite der Nachfrage. Als einziger Kreativbereich wird Produktdesign/Gestaltung von den Kundenunternehmen
starker Gberregional nachgefragt. AuBerdem ist bei Film- und Tonaufnahmen der Anteil der Kundenunterneh-
men, die diese Leistungen durch Kreativwirtschaftsunternehmen auf3erhalb ihrer Region erbringen lassen,
etwas hoher.

Kleinere Kreativwirtschaftsunternehmen starker international orientiert

Die Konzentration der Kreativleistungsnachfrage auf AnbieterInnen aus der Region der jeweiligen Kundinnen
spiegelt sich in der regionalen Verteilung der Standorte der Kundenunternehmen aus Sicht der Kreativwirtschaft
wider. Im Jahr 2013 kamen in 69 % der Kreativwirtschaftsunternehmen die Unternehmenskunden iiberwiegend
aus dem regionalen Umfeld, in 15% liberregional aus Osterreich und in 8% aus dem Ausland. Keinen regionalen
Kundlnnenschwerpunkt melden 7% der Kreativwirtschaftsunternehmen. Diese Zahlen bestatigen die
Ergebnisse des Fiinften Osterreichischen Kreativwirtschaftsberichts, der sich im Detail mit der Rolle der
Kreativwirtschaft als regionalem Faktor auseinandergesetzt hat. Wenngleich die Mehrheit der Kreativwirt-
schaftsunternehmen in Osterreich ihre Tatigkeit ortsunabhéngig ausiiben kdnnte, konzentrieren sich die meisten
Unternehmen auf Kundinnen aus der Region. Dies kann aufgrund der kurzen Wege zu einer erfolgreicheren
Zusammenarbeit beitragen. Vor allem aber macht es die Kreativwirtschaft zu einer wichtigen Impulsgeberin fir
die regionalwirtschaftliche Entwicklung.



Insgesamt erzielten die dsterreichischen Kreativwirtschaftsunternehmen im Jahr 2013 61 % ihres Umsatzes
mit Kundlnnen aus der eigenen Region. 24% des Absatzes erfolgten {iberregional in Osterreich, 15% der Ver-
kaufs- und Dienstleistungserlose wurden mit Kundinnen im Ausland erlost. Hohe Exportanteile von deutlich
Uber 10% weisen die Kreativbereiche Radio und TV, Software und Games, Design und Verlage auf. Eine starker
Uberregionale Ausrichtung des Absatzes zeigen die Kreativbereiche Software und Games, Werbung und Design.
Der sehr hohe Auslandsanteil im Bereich Radio und TV ergibt sich aus den Auftraggeberinnen fiir Werbeschal-
tungen, die iberwiegend aus dem Ausland kommen.

Die Ergebnisse stimmen mit den Resultaten der Input-Output-Tabellen (vgl. 3.1.3) tiberein, die fir das Jahr 2010
einen Exportanteil der dsterreichischen Kreativwirtschaft von knapp 15% ausweisen. Die Unterschiede auf der
Ebene der einzelnen Kreativwirtschaftsbereiche sind unterschiedlichen Abgrenzungen sowie abweichenden
methodischen Ansatzen geschuldet. Der im Vergleich zu den Ergebnissen des Vierten Osterreichischen
Kreativwirtschaftsberichts (S. 58) niedrigere Exportanteil liegt primar daran, dass im damaligen Bericht nur
bereits etablierte und damit etwas grof3ere und altere Kreativwirtschaftsunternehmen befragt wurden.

Grafik 58 Zusammensetzung des Umsatzes von Kreativwirtschaftsunternehmen
nach dem Standort der Kundinnen, 2013
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Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Interessanterweise zeigen die Ergebnisse der aktuellen Befragung, dass mittlere und grof3e Kreativwirtschafts-
unternehmen (d.h. Unternehmen mit 50 oder mehr Mitarbeiterinnen] weniger stark im Export aktiv sind als
kleine. Den hochsten Exportanteil (21 %) weisen die Kreativwirtschaftsunternehmen mit 10 bis 49 Beschaftigten
auf. Aber auch sehr kleine Kreativwirtschaftsunternehmen mit weniger als zehn MitarbeiterInnen erzielen einen
hoheren Umsatzanteil mit Kundinnen aus dem Ausland (12 %) als mittlere und groBe Unternehmen.

Starke Exportstellung der dsterreichischen Kreativwirtschaft
Der relativ hohe Anteil von osterreichischen Kreativwirtschaftsunternehmen, die ihre Leistungen tiberwiegend
an auslandische KundIinnen absetzen, verweist im Vergleich zum geringen Anteil der dsterreichischen Kundin-

nen von Kreativleistungen, die diese Uberwiegend im Ausland beziehen, auf die Exportstarke der dsterreichi-
schen Kreativwirtschaft. Denn wahrend sich nicht wenige dsterreichische Kreativwirtschaftsunternehmen
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erfolgreich auf Auslandsmarkten etablieren konnten, sind sie gleichzeitig in der Lage, den auslandischen Mitbe-
werberlnnen in ihrem Heimmarkt Paroli zu bieten und den groften Teil der dsterreichischen Unternehmen, die
Kreativleistungen beziehen, als Kundlnnen zu gewinnen. Diese Exportstarke gilt allerdings primar fur Kreativ-
leistungen, die fir privatwirtschaftliche Unternehmen erbracht werden. Dass die dsterreichische Kreativwirt-
schaftin Summe dennoch ein negatives AuBenhandelsergebnis aufweist (vgl. Abschnitt 3.1.3), liegt im Wesentli-
chen an fir Endkonsumentinnen erbrachten Kreativleistungen. Hier sind es die beiden Kreativbereiche Verlage
und Video und Film, in denen durch den Bezug von Verlagsprodukten und Filmrechten aus dem Ausland, die
primar fur den Endverbraucherinnenmarkt bestimmt sind, ein erhebliches Defizit in der Handelsbilanz entsteht.

Exportierende Kreativwirtschaftsunternehmen starker innovationsorientiert

Insgesamt waren im Jahr 2013 53 % der &sterreichischen Kreativwirtschaftsunternehmen mit Unternehmens-
kunden im Export aktiv. Der Anteilswert ist hdher als der entsprechende Wert im Fiinften Osterreichischen
Kreativwirtschaftsbericht fir das Jahr 2012 (36 %). Neben einer gestiegenen Exportorientierung der
Kreativwirtschaft im Zuge der konjunkturellen Belebung (gerade im wichtigsten auslédndischen Absatzmarkt
Deutschland) sind hierfiir auch methodische Unterschiede verantwortlich, da sich der Wert von 53 % fiir 2013
nur auf Kreativwirtschaftsunternehmen bezieht, die ihre Leistungen (auch] an Unternehmenskunden absetzen.
Kreativwirtschaftsunternehmen, die nur die 6ffentliche Hand, Privathaushalte oder Vereine und andere
gemeinnitzige Einrichtungen zu ihrer Kundschaft zahlen, sind nicht beriicksichtigt. Bei dieser Gruppe dirfte
die Exportorientierung deutlich niedriger sein.

Kreativwirtschaftsunternehmen, die auf Exportmarkten tatig sind, unterscheiden sich gegeniiber nicht
exportierenden Unternehmen insbesondere durch eine grof3ere Innovationsorientierung. Die von ihnen
erbrachten Kreativleistungen ermaoglichen es ihren Kundlnnen viel haufiger, Innovationen einzufihren und

sich ([dadurch) von der Konkurrenz abzusetzen. Auch fiir den Auftragserhalt spielt der Innovationsgrad des
Angebots eine grof3ere Rolle, wahrend der Angebotspreis weniger zentral ist als fir nicht exportierende
Kreativwirtschaftsunternehmen. In Bezug auf die Zusammenarbeit mit Kundinnen ist die Bedeutung einer
vertrauensvollen, langfristigen Kooperation und der Einbeziehung in interne Prozesse der KundInnen etwas
geringer als bei nicht exportierenden Unternehmen. Gleichzeitig berichten exportierende Unternehmen
seltener von Schwierigkeiten bei der Leistungserbringung. Eine Ausnahme sind allerdings Organisations-
probleme bei den KundInnen, die sich unter Umstanden auf die hoheren organisatorischen Anforderungen von
Innovationsprojekten zurtickfihren lassen, die gemeinsam von Kreativwirtschaftsunternehmen und Kundinnen
umgesetzt werden. AuBBerdem stellt eine unzureichende technische Ausstattung bei exportierenden Kreativwirt-
schaftsunternehmen haufiger eine Schwierigkeit dar, was ebenfalls mit der starkeren Innovationsorientierung
und den damit einhergehenden hoheren Anforderungen an die eigenen technischen Moglichkeiten einhergeht.

Grafik 59 Vergleich zwischen exportierenden und nicht exportierenden Kreativwirtschaftsunternehmen
in Bezug auf Aspekte der Kundinnenzusammenarbeit, Abweichung der Anteilswerte in Prozent
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Lesehilfe: Der Anteil der exportierenden Kreativwirtschaftsunternehmen, fiir die die Qualitat des Angebots eines der beiden wichtigsten Kriterien fir

den Auftragserhalt ist, ist um rund 4 % niedriger als der entsprechende Anteil bei nicht exportierenden Kreativwirtschaftsunternehmen.
Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014
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eigene Organisationsprobleme

fehlende Finanzmittel

mangelnde Qualifikation der Mitarbeiterinnen
unrealistische Projektplanung

unzureichende technische Ausstattung

Insgesamt erweist sich die Innovationsorientierung von Kreativwirtschaftsunternehmen als deutlich wichtigerer
Turoffner fur Exportmarkte als etwa ein besonders preisgiinstiges Angebot. Exportierende Unternehmen
arbeiten auBBerdem nicht enger mit ihren Kundinnen zusammen und weisen auch keinen starkeren Fokus auf
einige wenige Kundlnnen auf. Fir eine Forcierung der Exportaktivitaten der dsterreichischen Kreativwirtschaft
sind dies gute Vorzeichen, denn eine groBere Innovationsorientierung ist eine strategische Anderung, die
grundsatzlich viele der osterreichischen Kreativwirtschaftsunternehmen aus allen Kreativbereichen vornehmen
konnen. Demgegeniber waren Anpassungen beim Angebotspreis oder die Notwendigkeit einer besonders

engen Kooperation mit Kundinnen deutlich schwieriger zu beschreitende Wege fiir eine Exportoffensive der
Kreativwirtschaft.
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3.2.3. Griinde fiir den Verzicht auf Kreativleistungsnachfrage

Unternehmen ohne Kreativleistungsnachfrage sehen meist keinen Bedarf

Rund 28% der privatwirtschaftlichen Unternehmen in den Hauptkundenbranchen der Kreativwirtschaft haben
im Jahr 2013 keine Kreativleistungen extern bezogen. Von diesen Unternehmen hat fast die Halfte, namlich 42 %,
schon einmal Uberlegt, Kreativleistungen zu nutzen, wahrend 58 % noch nie die Nutzung von Kreativleistungen
in Betracht gezogen haben. Damit zdhlen nur 16 % der privatwirtschaftlichen Unternehmen in Osterreich zu

den grundsatzlichen Nichtnutzerlnnen von Kreativleistungen. Besonders hoch ist dieser Anteil im Sektor Bau/
Energie mit Uber 50%. Im Sektor Handel/Logistik z&hlt knapp ein Drittel der Unternehmen zu dieser Gruppe, in
der Sachguterproduktion knapp ein Finftel. In den anderen Hauptkundenbranchen nutzen weniger als 10% der
Unternehmen grundsatzlich keine Kreativleistungen, in den unternehmensnahen Dienstleistungen sind es sogar
nur 3%.

Grafik 60 Anteil der Unternehmen, die keine Kreativleistungen bezogen haben, in Prozent, 2013
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Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Je kleiner die Unternehmen sind, desto haufiger haben sie keine Kreativleistungen genutzt. Von den sehr kleinen
Unternehmen mit weniger als zehn Beschéftigten haben 28% im Jahr 2013 keine Kreativleistungen genutzt.

Bei kleinen Unternehmen mit zehn bis 49 Beschaftigten liegt der Anteil bei 25%, bei mittleren Unternehmen

bei 18%. Dass auch bei den kleinen und mittleren Unternehmen ein ungenutztes Potenzial vorhanden ist, zeigt
sich daran, dass die Mehrheit dieser Unternehmen schon einmal tUberlegt hat, Kreativleistungen zu nutzen.

Gefragt nach den Griinden, keine Kreativleistungen zu nutzen, gaben 48% der Unternehmen ohne Kreativ-
leistungsnutzung an, dass sie grundsatzlich keinen Bedarf an Kreativleistungen haben. 26 % erbrachten die
bendtigten Kreativleistungen intern. 22% der Unternehmen konnten mit dem Begriff Kreativleistung nichts
anfangen, was darauf hindeutet, dass sie entweder keinen Bedarf an Kreativleistungen haben oder dass sie
sich noch gar nicht mit dem Thema Kreativitat auseinandergesetzt haben. Hier ware somit ein Ansatzpunkt
fir Awarenessmafinahmen, um den potenziellen Wert von Kreativleistungen fir Unternehmen aus den
unterschiedlichen Kundenbranchen zu vermitteln.



Bezogen auf alle Unternehmen in den Hauptkundenbranchen findet sich der hochste Anteil von Unternehmen,
die keinen Bedarf an Kreativleistungen haben, in den unternehmensnahen Dienstleistungen und im Sektor
Energie/Bau. Im Tourismus ist der Anteil der Unternehmen, denen der Begriff Kreativleistung nicht geldufig ist,
sehr hoch. Gleichzeitig erbringen dort auch viele Unternehmen Kreativleistungen inhouse. Dies deutet auf hohe
eigene Kreativkapazitaten hin, d.h. auf Beschaftigte, die in kreativen Bereichen tatig sind (vgl. Abschnitt 3.2.4).
Inwieweit die selbst erbrachten Kreativleistungen von der Qualitat her mit professionell erbrachten
Kreativleistungen mithalten konnen, kann hier nicht beurteilt werden. In der Kreativwirtschaft als Kunden-
branche meldet ein Drittel der Unternehmen ohne externen Kreativleistungsbezug keinen Bedarf, zwei Drittel
erbringen zusétzlich bendtigte Kreativleistungen intern. In der Sachglterproduktion und im Bereich Handel/
Logistik sehen jeweils etwa zwei Drittel der Unternehmen ohne externen Kreativleistungsbezug keinen Bedarf
an Kreativleistungen. In beiden Sektoren ist der Anteil der Unternehmen, die keine Kreativleistungen extern
nachfragen, sondern diese intern erstellen, mit 16 bzw. 7% recht gering.

Grafik 61 Griinde von Unternehmen in Hauptkundenbranchen der Kreativwirtschaft,
im Jahr 2013 keine Kreativleistungen extern bezogen zu haben, Anteile in Prozent
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Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Die Unternehmen ohne Kreativleistungsnutzung im Jahr 2013, die dennoch lberlegt haben, Kreativleistungen
zu nutzen, fihren vor allem drei Griinde fir den Verzicht auf externe Kreativleistungen an: Der wichtigste

Grund ist der hohe Preis. Fiir 22% der Unternehmen war dies der wichtigste Verzichtsgrund, insgesamt fiihrten
53% den Preis als einen der drei wichtigsten Griinde an. An zweiter Stelle folgt der hohe Zeitaufwand fir die
Kommunikation mit den Auftragnehmerlinnen. Fiir 21% war dies der wichtigste Grund, 47 % fihrten es als

einen der drei wichtigsten Griinde an. Dahinter diirfte das Problem stehen, dass Unternehmen mit geringen
oder keinen eigenen Kreativkapazitaten und ohne regelmafige Nutzung von Kreativleistungen Schwierigkeiten
haben, ihren Bedarf und ihre Anforderungen konkret und fir die Kreativwirtschaftsunternehmen gut umsetzbar
zu formulieren. Dadurch entsteht ein hoher Abstimmungsaufwand. Der dritte wichtige Verzichtsgrund fir diese
Gruppe von potenziellen KundInnen ist die Schwierigkeit, den Nutzen von Kreativleistungen vorab einzuschatzen.
56 % fihrten dies als einen der drei wichtigsten Verzichtsgriinde an, darunter 16 % als den wichtigsten.

Die Schwierigkeit, AnbieterIinnen zu finden, wird von jedem zweiten Unternehmen als einer der drei wichtigsten
Grinde, jedoch von fast keinem Unternehmen als wichtigster Grund angefiihrt. Kein adaquates Angebot sehen
8% der Unternehmen, die die Nutzung von Kreativleistungen tberlegt haben, als Hauptgrund fir den letztend-
lichen Verzicht auf solche Leistungen. Andere Griinde wie den Verlust von Kontrolle Uber fiir das Unternehmen
wichtige Funktionen, die Preisgabe von wichtigen internen Informationen an Dritte oder eine zu schlechte
Qualitat des Angebots an Kreativleistungen sind von untergeordneter Bedeutung.
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Grafik 62 Verzichtsgriinde von Unternehmen ohne Kreativleistungsnutzung, die die Nutzung von
Kreativleistungen iiberlegt haben, Anteile in Prozent
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Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Kundenunternehmen verzichten auf weitere Kreativleistungsnachfrage wegen fehlenden
Bedarfs und anderer Preisvorstellungen

Neben den Unternehmen, die gar keine Kreativleistungen nachfragen, konnen auch bei Kundenunternehmen
Grinde existieren, auf die Nachfrage nach weiteren Kreativleistungen zu verzichten. Am haufigsten liegt dies
schlicht daran, dass kein weiterer Bedarf besteht. Bei 41 % der Kundenunternehmen ist dies der wichtigste
Grund, fast drei Viertel fihren fehlenden weiteren Bedarf als einen der drei wichtigsten Griinde an. Ebenso

hoch ist der Anteil, die einen zu hohen Preis von Kreativleistungen als einen der drei wichtigsten Griinde nennen,
wobei dies fiir 28% der Hauptgrund ist, keine weiteren Kreativleistungen nachzufragen. Dieses Ergebnis weist
auf eine merkliche Preiselastizitat der Nachfrage hin. Die Schwierigkeit, den Nutzen von Kreativleistungen vorab
einzuschatzen, wird von 13% der Kundenunternehmen als wichtigster Verzichtsgrund genannt, fir zwei Drittel
ist es einer der drei wichtigsten Griinde. Jeweils 7% nennen das Fehlen eines addquaten Angebots sowie den zu
hohen Zeitaufwand fiir die Kommunikation mit den Auftragnehmerinnen als wichtigste Griinde. Die Schwierig-
keit, geeignete Anbieterinnen zu finden, ist zwar selten der wichtigste Grund, wird aber von mehr als der Halfte
der Kundenunternehmen als einer der drei wichtigsten Griinde angefiihrt. Die Preisgabe interner Informationen
und der Verlust der Kontrolle von fiir das Unternehmen wichtigen Funktionen spielen eine untergeordnete Rolle.
Eine geringe Qualitat des Angebots hat eine sehr geringe Bedeutung als Verzichtsgrund in Kundenunternehmen.
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Grafik 63 Griinde von Kundenunternehmen der Kreativwirtschaft, auf die Inanspruchnahme von weiteren
Kreativleistungen zu verzichten, Anteile in Prozent
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Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Ein zu hoher Preis wird in fast allen Hauptsektoren als wichtigster Grund genannt. Ausnahmen sind der Sektor
Bau/Energie (hier ist die Schwierigkeit, den Nutzen von Kreativleistungen vorab einzuschétzen, am wichtigsten)
und die unternehmensnahen Dienstleistungen, die vorrangig keinen weiteren Bedarf nach Kreativleistungen
sehen. Kein weiterer Bedarf ist auBerdem in der Kreativwirtschaft ein zentraler Grund, keine weiteren
Kreativleistungen nachzufragen.

Tabelle 15 Griinde von Kundenunternehmen der Kreativwirtschaft, auf die Inanspruchnahme von weiteren
Kreativleistungen zu verzichten, differenziert nach Hauptsektoren: Anteil der Unternehmen,
die den jeweiligen Grund als wichtig* angaben, in Prozent aller Unternehmen
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SGP: Sachgiiterproduktion B/E: Bau/Energie H/L: Handel/Logistik ~ Tou: Tourismus
UDL: unternehmensnahe Dienstleistungen KW: Kreativwirtschaft

* Nennung als wichtigsten oder zweitwichtigsten Verzichtsgrund

Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014
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Kundenunternehmen aus der Industrie sehen neben einem hohen Preis und keinem weiteren Bedarf aulerdem
den zu hohen Zeitaufwand fir Kommunikation sowie die Schwierigkeit, den Nutzen von Kreativleistungen vorab
einzuschatzen, als wesentliche Griinde, auf die Nachfrage nach Kreativleistungen gelegentlich zu verzichten.
Diese beiden Verzichtsgriinde sind auch im Tourismus von relativ grofler Bedeutung. Das Fehlen eines
adaquaten Angebots wird am haufigsten von Kreativwirtschaftsunternehmen angefiihrt. Dies mag daran liegen,
dass Kreativwirtschaftsunternehmen einen sehr spezifischen Bedarf an Kreativleistungen haben, die ihr eigenes
Angebot ergénzen konnen. Im Sektor Handel/Logistik spielt neben dem hohen Preis und dem fehlenden weiteren
Bedarf auch die Schwierigkeit, den Nutzen von Kreativleistungen vorab einzuschatzen, eine gewisse Rolle dabei,
dass sie keine weiteren Kreativleistungen nachfragten.

Kreativwirtschaft sieht Schwierigkeit der Nutzeneinschatzung als Hauptverzichtsgrund

Die Unternehmen der Kreativwirtschaft beurteilen die verschiedenen Griinde, auf die Inanspruchnahme

von Kreativleistungen génzlich oder gelegentlich zu verzichten, insgesamt dhnlich wie ihre (potenziellen)
Kundlnnen, wenngleich es einige markante Abweichungen gibt. Dazu zahlt zuallererst, dass die Kreativwirt-
schaftsunternehmen als wichtigsten Verzichtsgrund die Schwierigkeit nennen, den Nutzen von Kreativleistungen
vorab einzuschatzen. Jedes zweite Kreativwirtschaftsunternehmen sieht dies als das Haupthindernis fir

eine hohere Nachfrage nach seinen Leistungen, 79 % fiihren diesen Umstand als einen der drei wichtigsten
Verzichtsgriinde an. Dies passt durchaus mit der hohen Bedeutung von . kein weiterer Bedarf” auf Kundinnen-
seite zusammen, wenn mangels des Erkennens des Nutzens von Kreativleistungen kein Bedarf wahrgenommen
wird. Dahinter folgt eine mangelnde Zahlungsbereitschaft der Kundinnen, die 32 % der Kreativwirtschaftsunter-
nehmen als Hauptgrund und fast drei Viertel als einen der drei wichtigsten Griinde dafiir ansehen, dass (poten-
zielle) Kundinnen nicht mehr Kreativleistungen nachfragen. Erst an dritter Stelle folgt der Preis der angebotenen
Leistungen. 30% der Kreativwirtschaftsunternehmen fiihren diesen als wichtigsten Verzichtsgrund an,

69 % als einen der drei wichtigsten.

Grafik 64 Griinde von (potenziellen) Kundenunternehmen, auf die Inanspruchnahme von Kreativleistungen
ganzlich oder gelegentlich zu verzichten, aus Sicht der Kreativwirtschaft und im Vergleich zu Unternehmen

aus den Hauptkundenbranchen, Anteile in Prozent

a) Kreativwirtschaftsunternehmen

in Prozent

. wichtigster
Schwierigkeit, Nutzen vorab einzuschatzen

mangelnde Zahlungsbereitschaft der Kundinnen zweitwichtigster
zu hoher Preis der Kreativleistungen
kein Bedarf

zu hoher Zeitaufwand fiir Kommunikation

@ drittwichtigster

Schwierigkeit, geeignete Anbieterinnen zu finden
Preisgabe interner Informationen
Verlust von Kontrolle iiber wichtige Funktionen

Angebot nicht kundinnengerecht

zu schlechte Qualitédt des Angebots
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b) Zum Vergleich: Unternehmen aus Hauptkundenbranchen insgesamt*

Anteil an allen privatwirtschaftlichen Unternehmen
in Hauptkundgenbranchen in Prozent

. wichtigster

kein Bedarf
zu hoher Preis der Kreativleistungen zweitwichtigster

Schwierigkeit, Nutzen vorab einzuschétzen @ drittwichtigster
zu hoher Zeitaufwand fiir Kommunikation
Schwierigkeit, geeignete Anbieterinnen zu finden
kein addquates Angebot

Verlust von Kontrolle iiber wichtige Funktionen

zu schlechte Qualitat des Angebots

Preisgabe interner Informationen

* Unternehmen, die Kreativleistungen beziehen, und Unternehmen ohne Kreativleistungsbezug, die die Nutzung von Kreativleistungen tberlegt haben

Mehrfachnennungen zum wichtigsten, zweitwichtigsten und drittwichtigsten Grund maglich
Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Erst an vierter Stelle findet sich der fehlende Bedarf. Er wird von 18 % der Kreativwirtschaftsunternehmen

als wichtigster Verzichtsgrund genannt, weitere 41% sehen ihn als zweit- oder drittwichtigsten Grund. Der
Umstand, dass die Kreativwirtschaftsunternehmen mehrheitlich einen Bedarf an Kreativleistungen in ihren
Kundenbranchen erkennen, wahrend die Unternehmen in diesen Branchen jedoch haufig keinen solchen Bedarf
sehen, deutet auf Defizite in der Kommunikation und Vermarktung der Kreativleistungsangebote und ihres
Nutzens fur die KundInnen hin.

Im Hinblick auf die anderen Faktoren schatzten die Kreativwirtschaftsunternehmen deren Bedeutung sehr
dhnlich ein wie die Unternehmen aus den Hauptkundenbranchen. Probleme einer zu geringen Qualitat des
Leistungsangebots, der Preisgabe von Informationen an Dritte sowie der Verlust der Kontrolle Gber wichtige
Unternehmensfunktionen werden weder von den Unternehmen der Hauptkundenbranchen noch von den Krea-
tivwirtschaftsunternehmen als wichtige Grinde fur das Nichtzustandekommen von Kreativleistungsnachfrage
angesehen.

Etwas starker sind die Abweichungen in Bezug auf die Adaquatheit und Transparenz des Angebots. Wahrend
Unternehmen aus den Hauptkundenbranchen doch haufiger bemangeln, dass es kein addquates Angebot an
Kreativleistungen gebe, und deshalb auf die Nutzung solcher Leistungen verzichten, sehen die meisten Kreativ-
wirtschaftsunternehmen hier kein Problem. Die Schwierigkeit, geeignete Anbieterinnen von Kreativleistungen
zu finden, wird von recht vielen Unternehmen aus den Hauptkundenbranchen als relevanter Verzichtsgrund
genannt, wenngleich nur wenige ihn als wichtigsten Grund angeben. In der Kreativwirtschaft selbst sieht man
die Bedeutung dieses Aspekts insgesamt als weniger wichtig an, wenngleich ein recht hoher Anteil von 8% der
Kreativwirtschaftsunternehmen diesen Verzichtsgrund ganz oben reiht.

Divergierende Preisvorstellungen beruhen oft auf einer Fehleinschatzung des Mehrwerts der
Kreativleistung durch die Kundinnen

Die Hauptdiskrepanz zwischen Kundenbranchen und Kreativwirtschaft in der Wahrnehmung von Griinden, keine
Kreativleistungen nachzufragen, liegt somit in der viel h6heren Gewichtung der Schwierigkeit der KundInnen,
den Nutzen von Kreativleistungen vorab einzuschatzen. Dort, wo viele Unternehmen aus Kundenbranchen keinen
Bedarf oder einen zu hohen Preis als Verzichtsgrund nennen, sehen viele Kreativwirtschaftsunternehmen eher
die zu geringe Wertschatzung der Kreativleistung durch die KundIinnen. Aus Sicht der Kreativwirtschaft wiirde
eine richtige Einschatzung des Mehrwerts von Kreativleistungen den Preis oft nicht mehr als zu hoch erscheinen
lassen, auflerdem wiirden viele potenzielle Kundenunternehmen dann auch den Bedarf fiir solche Leistungen
erkennen.
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Besonders hoch ist der Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen, die den wesentlichen Verzichtsgrund in der
schwierigen Einschatzung des Nutzens von Kreativleistungen sehen, mit jeweils mehr als 50% in den Kreativ-
bereichen Design, Software und Games, Radio und TV, Werbung sowie Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit.
In der Verlagsbranche wird dieser Verzichtsgrund gleichbedeutend mit einer mangelnden Zahlungsbereitschaft
der Kundinnen gesehen. Ein zu hoher Preis der Kreativleistung ist im Bereich Architektur der dominante
Verzichtsgrund.

Tabelle 16 Griinde, auf die Inanspruchnahme von Kreativleistungen ganzlich oder gelegentlich zu verzichten,
aus Sicht der Kreativwirtschaft, differenziert nach Kreativbereichen: Anteil der Unternehmen,
die den jeweiligen Grund als den wichtigsten angaben, in Prozent aller Unternehmen

kein Bedarf
kein adaquates Angebot

Schwierigkeit,
Anbieterinnen zu finden

zu hoher Preis der
Kreativleistungen
mangelnde Zahlungsbe-
reitschaft der Kundinnen

zu hoher Zeitaufwand fir
Kommunikation

Preisgabe interner
Informationen

Verlust von Kontrolle tiber
wichtige Funktionen

Schwierigkeit, Nutzen
einzuschatzen

Arch: Architektur Des: Design MBK: Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit R/T: Radio und TV
S/G: Software und Games Verl: Verlage V/F: Video und Film Wer: Werbung
Mehrfachnennungen zum wichtigsten Grund mdglich

Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

3.2.4. Eigene Kreativkapazititen der Kundinnen und
Kreativleistungsnachfrage

Ein Grund fiir den Verzicht auf die Inanspruchnahme von Kreativleistungen kann in der internen Erbringung die-
ser Leistungen liegen. Wie im vorangegangenen Abschnitt gezeigt, verzichtet rund ein Viertel der Unternehmen
ohne Kreativleistungsnachfrage deshalb auf den externen Bezug solcher Leistungen, weil diese intern erbracht
werden. Und fiir Unternehmen mit Kreativleistungsnachfrage steht hinter der Angabe . kein weiterer Bedarf” als
Grund fur den Verzicht auf externe Kreativleistungen haufig die interne Erstellung solcher Leistungen. Dies gilt
auch fur kleine Kundenunternehmen. Da Kreativinhalte oft zentral fiir die Wettbewerbsfahigkeit von Unterneh-
men sind - dies kann je nach Kundenbranche vom Produktdesign Uber IT-Ldsungen bis zum Marketing reichen
-, achten viele Unternehmen darauf, eigene Kapazitaten in diesen Bereichen vorzuhalten. Mitunter konnen aber
auch Kostenerwagungen die Entscheidung fir eine interne Erstellung beeinflussen. Fir die Kreativwirtschaft
bedeutet dies, dass Kundenunternehmen nicht notwendigerweise auf einen externen Zukauf von Kreativleistun-
gen angewiesen sind, sondern externe Kreativleistungen komplementar zu den eigenen Kreativkapazitaten ein-
setzen. Im Folgenden wird untersucht, welche Rolle diese eigenen Kreativkapazitaten der privatwirtschaftlichen
Kundenunternehmen (siehe Box 13] fiir die Nachfrage nach Kreativleistungen spielen.”

13 Die Auswertungen in diesem Abschnitt wurden gewichtet mit der Beschaftigtenzahl der Kundenunternehmen vorgenommen. Dadurch kann die
wirtschaftliche Bedeutung, die unterschiedliche Kreativkapazitaten der Kundenunternehmen auf die Ausgestaltung der Kreativleistungsnutzung fir die
Kreativwirtschaftsunternehmen haben, besser abgebildet werden.

104



BOX 13: KREATIVKAPAZITATEN IN KUNDENUNTERNEHMEN Ny

Die eigenen Kreativkapazitaten der Kundenunternehmen werden anhand von
drei Dimensionen beurteilt:

. Erstens wird fir jedes der befragten Unternehmen der Kundenbranchen
eine ,Kreativbeschéaftigtenquote” berechnet. Diese gibt den Anteil der
Beschéftigten in finf Kreativbereichen (Forschung und Entwicklung;

Produktdesign und Gestaltung; Softwareprogrammierung; Grafikdesign,
Textlayout und Bildbearbeitung; Konzeption von Werbe-/Marketing-
aktivitaten) an allen Beschaftigten eines Unternehmens an.

Davor allem in kleinen Unternehmen einzelne Beschaftigte in mehreren
Kreativbereichen tatig sind und daher bei mehreren Kreativbereichen
gezahlt werden, kann die Kreativbeschaftigtenquote auch tiber 100 % liegen.

. Zweitens wird versucht, die Bedeutung von Kreativitat fiir die Geschafts-
tatigkeit der Unternehmen in den Kundenbranchen zu erfassen.
Aufbauend auf dem fiir den Dritten Osterreichischen Kreativwirtschafts-
bericht entwickelten Ansatz werden drei Dimensionen von Kreativitat
unterschieden: die individuellen Talente der Mitarbeiterinnen,
die Originalitat/Einzigartigkeit des Leistungsangebots und der
kundlnnenspezifische Zuschnitt der Produkte/Dienstleistungen.

. Drittens wird untersucht, inwieweit die KundInnen der Kreativwirtschafts-
unternehmen die nachgefragten Kreativleistungen auch selbst erbringen
konnten.

Hohe eigene Kreativkapazitaten in den Hauptkundenbranchen

Viele Unternehmen in den Hauptkundenbranchen der Kreativwirtschaft verfiigen tiber nicht unerhebliche

eigene Kreativkapazitaten, d.h. Mitarbeiterinnen, die kreative Tatigkeiten im Unternehmen ausfihren. Hierzu
zahlen Forschung und Entwicklung (F&E]), Design und Gestaltung von Produkten/Dienstleistungen/Prozessen/
Geschéaftsmodellen, Softwareprogrammierung; Grafikdesign/Textlayout/Bildbearbeitung und die Konzeption von
Marketingmafinahmen. Im Mittel aller Hauptkundenbranchen der Kreativwirtschaft sind nur 8% der Beschaf-
tigten in Unternehmen tétig, in denen keinerlei Kreativtatigkeiten ausgeiibt werden. 64 % der Beschaftigten
arbeiten in Unternehmen, in denen bis zu 15% ,Kreativbeschaftigte” tatig sind. 16 % der Beschaftigten in den
Kundenbranchen haben ihren Arbeitsplatz in Unternehmen mit einem Kreativbeschéftigtenanteil von 15 bis 50 %,
und 8% der Beschaftigten sind in Unternehmen mit einem Kreativbeschaftigtenanteil von 50 bis 100 % angestellt.
Auf Unternehmen mit einem Kreativbesché&ftigtenanteil von tiber 100% (d.h. dass hier zumindest einzelne
Beschéftigte mehrere Kreativtatigkeiten ausiiben) entfallen 4% der Beschaftigten.

Grafik 65 Kreativkapazitaten von Unternehmen in den Hauptkundenbranchen der Kreativwirtschaft, Anteile in Prozent

Anteil an allen Beschaftigten in den
Kundenbranchen der Kreativwirtschaft in Prozent

. keine

@ bis 15%

Kundenbranchen insgesamt

Sachgiiterproduktion

) @ mehrals 15 bis 50%
Bau und Energie

Handel und Logistik @ mehrals 50 bis 100%
Tourismus @ nmehrals 100%
unternehmensnahe Dienstleistungen

Kreativwirtschaft

weniger als 10 Mitarbeiterinnen
10 bis 49 Mitarbeiterinnen
50 bis 249 Mitarbeiterinnen

250 und mehr Mitarbeiterinnen

Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014
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Die durchschnittliche Kreativbesché&ftigtenquote (. Kreativkapazitat”) betrug in den Hauptkundenbranchen der
Kreativwirtschaft 19%. Zu diesem hohen Wert tragt ein hoher Anteil von Mitarbeiterinnen bei, die mit Produkt-
design/Gestaltung, Marketing und Grafik/Layout befasst sind. Der Anteil der im Bereich F&E Beschaftigten
(2,8%) und der Anteil der MitarbeiterInnen, die zumindest teilweise Software programmieren (2,3%), ist dagegen
relativ niedrig. Besonders hoch ist die durchschnittliche Kreativbeschaftigtenquote naturgemaf in der Kreativ-
wirtschaft (71 %), hohe Werte erreichen auBerdem der Tourismus, die Unternehmensdienstleistungen, der Han-
del bzw. die Logistik. Unter den GrofBunternehmen in den Hauptkundenbranchen der Kreativwirtschaft verfiigen
faktisch alle tiber eigene Kreativkapazitaten, wenngleich diese fast immer im unteren Bereich (d.h. mit weniger
als 15% Kreativbeschaftigten) liegen. Unternehmen ohne eigene Kreativkapazitaten finden sich fast ausschlieB3-
lichin der Gruppe der kleinen Unternehmen mit weniger als 50 Beschaftigten. Sehr hohe Kreativkapazitaten
weisen viele der sehr kleinen Unternehmen auf.

Nachfrage nach Kreativleistungen steigt mit eigener Kreativkapazitat der
Kundenunternehmen

Unternehmen, die selbst iiber keine Kreativkapazitaten verfligen, fragen deutlich seltener Kreativleistungen
nach als Unternehmen, die auch Inhouse-Kapazitaten fir die Durchfihrung von kreativen Arbeiten besitzen.

Nur etwa 40% der Unternehmen ohne eigene Kreativkapazitaten beziehen externe Kreativleistungen. In der
Gruppe der Unternehmen mit einer Kreativbeschaftigtenquote von maximal 15% liegt der Anteil bei 95%. Den
ndchsthochsten Anteilswert (84 %) weisen Unternehmen mit einer Kreativbeschaftigtenquote zwischen 50 und
100% auf. Unter den Unternehmen, in denen alle Beschéftigten (zumindest teilweise] mit Kreativarbeiten befasst
sind, ist der Anteil, die extern Kreativleistungen beziehen, mit 73 % etwas geringer. Dabei handelt sich es sich zu
einem groflen Teil um Unternehmen aus der Kreativwirtschaft selbst, die Vor- oder erganzende Leistungen von
anderen Kreativwirtschaftsunternehmen in Anspruch nehmen."

Grafik 66 Nachfrage nach Kreativleistungen durch privatwirtschaftliche Unternehmen in Hauptkundenbranchen
der Kreativwirtschaft, differenziert nach der Kreativkapazitdt der Unternehmen, Anteile in Prozent

Kreativkapazitat der Unternehmen in Prozent . Nachfrage nach Kreativleistungen
in den Kundenbranchen -
. keine Nachfrage nach Kreativleistungen

mehr als 100

mehr als 50 bis 100
mehr als 15 bis 50
bis 15

keine

Kreativkapazitat: Anteil der Beschaftigten, die in den Bereichen F&E, Design, Software, Layout oder Werbung tétig sind (Mehrfachzuordnung von
Beschéftigten zu Bereichen maglich)
Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Das Ergebnis legt den Schluss nahe, dass Produkte und Dienstleistungen der Kreativwirtschaft vor allem dann
nachgefragt werden, wenn die Kundenunternehmen liber ein Mindestmaf an eigenen kreativen Kapazitaten
verfiigen. Dieses Ergebnis korrespondiert mit den Befunden aus der Innovationsforschung, die zeigen, dass eine
effektive Nutzung von externem Wissen (wie z.B. von Forschungsergebnissen anderer Unternehmen oder von
Wissenschaftseinrichtungen) ein Mindestmaf an eigenen Forschungsaktivitaten sowie entsprechend qualifizier-
tes Personal voraussetzt (vgl. Cohen und Levinthal 1989, 1990). Dieser Zusammenhang gilt nicht nur fir F&E,
sondern auch fir Kreativleistungen. Zwischen der Intensitat der Verfiigbarkeit interner kreativer Kapazitaten
und der Nachfrage nach externen Kreativleistungen besteht dagegen kein klarer Zusammenhang.

14 Vgl. hierzu den Vierten Kreativwirtschaftsbericht, der ausfiihrlich auf Kooperationsbeziehungen und Geschaftspartnerschaften
innerhalb der Kreativwirtschaft eingeht.



Beim Vorhandensein von eigenen Kreativkapazitaten geht es nicht nur um die Fahigkeit, bestimmte Kreativleis-
tungen selbst erstellen zu konnen, sondern auch um das Wissen lber die unterschiedlichen Einsatzmaglichkei-
ten kreativer Inhalte und das Bewusstsein, welche Bedeutung Kreativleistungen fir den Unternehmenserfolg
haben kdnnen. Daher starken auch Ma3nahmen der Bewusstseinshildung tiber Kreativwirtschaftspotenziale bei
Kundenunternehmen deren Kreativkapazitaten und somit auch die Nachfrage nach Kreativleistungen.

Der relativ hohe Anteil von Unternehmen mit Kreativleistungsnachfrage und gleichzeitig eher geringen eigenen
Kreativkapazitaten (von unter 15%]) liegt primar daran, dass sich in dieser Gruppe fast alle mittleren und gréfe-
ren Unternehmen befinden. Denn in diesen Unternehmen gibt es zumindest einzelne Mitarbeiterinnen, die ent-
weder mit Kreativtatigkeiten betraut sind oder zumindest (iber Qualifikationen oder Erfahrungen verfiigen, um
solche Tatigkeiten durchzufiihren. Gleichzeitig ist deren Anteil an der Gesamtbeschéaftigung in Unternehmen mit
einer MitarbeiterInnenzahl von 50 und mehr meist begrenzt, da der grofte Teil der Mitarbeiterinnen im Bereich
von ,Standardfunktionen” (Produktion, Verwaltung, Vertrieb) tatig ist.

Unternehmen aus den Hauptkundenbranchen der Kreativwirtschaft, die Gber keine eigenen Kreativbeschaftigten
verfugen, fragen nur selten Kreativleistungen in den Bereichen Produktdesign/Gestaltung, Film-/Tonaufnah-
men, Architektur und darstellende Kunst nach. Am haufigsten nutzen diese Unternehmen Kreativleistungen aus
dem Bereich Werbung/Marketing (29 %) und Softwareprogrammierung (25%). Unternehmen mit einem Anteil
von eigenen Kreativbeschaftigten bis 15% fragen fast alle Bereiche von Kreativleistungen haufiger nach als
Unternehmen mit mittleren bis sehr hohen eigenen Kreativkapazitaten (16 bis 50%). Eine Ausnahme sind Archi-
tekturleistungen. Hier ist der Zusammenhang zwischen der Kreativkapazitat der Kundenunternehmen und der
Nachfrage nach diesen Leistungen nur gering ausgepragt. Auftrage an Architektinnen dirften in den meisten
Unternehmen im Zusammenhang mit baulichen MaBnahmen (Neu- oder Umbau von Geb&uden, Umgestaltung
von Raumlichkeiten) erfolgen und sind haufig von der eigentlichen Geschéftstatigkeit losgeldst.

Tabelle 17 Nutzung unterschiedlicher Kreativleistungen und eigener Kreativkapazitaten der
Kundenunternehmen, Anteile in Prozent

Anteil an allen Unternehmenin |
den Hauptkundenbranchen der Kreativkapazitdaten der Unternehmen in Kundenbranchen
Kreativwirtschaftin Prozent

>15 bis 50 % »>50 bis 100% >100%
Softwareprogrammierung 78 46 51 42

Produktdesign/Gestaltung 53 38 39

Werbung/Marketin 70 49 33

Graflk/Layout/B|ldbearbe|tung

Texterstellung/Verlagsdienste
Film-/Tonaufnahmen
Ar o

darstellende Kunst

Kreativkapazitat: Anteil der Beschaftigten, die in den Bereichen F&E, Design, Software, Layout oder Werbung tatig sind (Mehrfachzuordnung von
Beschaftigten zu Bereichen méglich)
Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014
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Kreativkapazitaten im Bereich F&E, Design und Werbung stimulieren Nachfrage
nach externen Kreativleistungen

Die Kreativkapazitaten der Unternehmen in den Kundenbranchen beziehen sich auf unterschiedliche
Kreativtatigkeiten (F&E, Design, Software, Grafik/Layout, Werbung). Das Ausmaf der Nachfrage nach
bestimmten Kreativleistungen unterscheidet sich nach den in einem Unternehmen vorhandenen Kapazitaten
fur diese unterschiedlichen Kreativtatigkeiten zum Teil deutlich:"™

° Unternehmen mit einem mittleren oder hohen F&E-Beschéftigtenanteil (mehr als 3%
F&E-Beschéftigte) fragen deutlich hdufiger Kreativleistungen nach als Unternehmen ohne F&E-
Beschaftigte oder mit einem niedrigen F&E-Beschaftigtenanteil. Unternehmen mit einem mittleren
F&E-Beschéftigtenanteil (>3 bis 10%) fragen eine Vielzahl von Kreativleistungen haufiger nach
(Produktdesign/Gestaltung; Grafikdesign/Layout/Bildbearbeitung; Texterstellung/-Verlagsdienst-
leistungen; Architektur; darstellende Kunst). Unternehmen mit F&E-Aktivitdten geben generell Auf-
trage fur Produktdesign und Gestaltung deutlich 6fter nach auf3en als nicht forschende Unternehmen.

° Unternehmen, die Uber eigene Mitarbeiterinnen fiir das Design von Produkten, Dienstleistungen
und Geschaftsmodellen verfiigen, fragen haufiger Grafik-, Layout- oder Bildbearbeitungsleistungen
nach. Die Nachfrage nach externen Designleistungen ist nur fir die Unternehmen mit einem geringen
oder mittleren Anteil von Beschaftigten im Designbereich hoher. Bei einem mittleren Designbeschaf-
tigtenanteil werden auBBerdem haufiger Software- und Werbeleistungen extern bezogen.
Unternehmen, in denen mehr als 20% der Beschaftigten zumindest teilweise mit Designtatigkeiten
befasst sind, fragen haufiger Leistungen im Bereich Softwareprogrammierung, Texterstellung und
Architektur nach.

° In Unternehmen, die Softwareprogrammiererinnen beschaftigen, ist die Nachfrage nach
Kreativleistungen tendenziell niedriger. Dies gilt, solange der Anteil dieser Beschaftigten die
10-%-Marke nicht Uberschreitet. Diese Unternehmen beziehen seltener Kreativleistungen aus den
Bereichen Softwareprogrammierung, Grafik/Layout/Bildbearbeitung, Texterstellung und Architektur.
Die niedrigere Nachfrage nach Programmierungsleistungen ist auf Unternehmen mit geringen
eigenen Programmierkapazitaten beschréankt (Beschéaftigtenanteil unter 3%]). In diesen Unternehmen
diirfte es nur einen geringen Bedarf an Anpassungen und Weiterentwicklungen von Softwareanwen-
dungen geben, der durch die eigenen Mitarbeiterlnnen abgedeckt werden kann. In Unternehmen, in
denen mehr als 20% der Beschaftigten mit Programmiertatigkeiten betraut sind, ist die Nachfrage
nach externen Grafik-, Layout- und Bildbearbeitungsleistungen signifikant hoher.

° Der Umfang der Beschaftigung von Personen im Bereich Grafik/Layout/Bildbearbeitung hat
kaum Auswirkungen auf die Nachfrage nach Kreativleistungen. Sehr hohe Inhouse-Kapazitaten in
diesem Bereich reduzieren den externen Bezug solcher Leistungen ebenso wie den Bezug an
Kreativleistungen im Bereich Werbung und Texterstellung/Verlagsdienste.

° Unternehmen mit Mitarbeiterinnenkapazitaten im Bereich Werbung/Marketing fragen deutlich
haufiger Kreativleistungen aus den Bereichen Film- und Tonaufnahmen sowie Werbung nach.

Bei einem hohen bis sehr hohen Anteil an Beschaftigten, die mit der Konzeption und Ausgestaltung
von Marketingmafinahmen befasst sind, steigt die Nachfrage nach Kreativleistungen im Bereich
Texterstellung/Verlagsdienste sowie Grafik/Layout/Bildbearbeitung.

15 Um den Einfluss der Kreativkapazitaten eines Unternehmens in den fiinf Bereichen F&E, Design, Software, Grafik/Layout und Werbung auf die
Nachfrage nach unterschiedlichen Kreativleistungen zu untersuchen, werden multivariate statistische Verfahren (Probit-Regressionen) herangezogen.
Die Ergebnisse sind in Tabelle 36 im Tabellenanhang dargestellt. Abhangige Variable ist eine Indikatorvariable, die angibt, ob ein Unternehmen eine be-
stimmte Kreativleistung (Softwareprogrammierung; Produktdesign/Gestaltung; Werbung/Marketing; Grafikdesign/Layout/Bildbearbeitung; Texterstel-
lung/Verlagsdienstleistungen; Film-/Tonaufnahmen; Architektur; darstellende Kunst) im Jahr 2013 extern bezogen hat. Als erklarende Variable dienen
die Kreativbeschaftigtenquoten in den fiinf Tatigkeitsbereichen sowie weitere potenzielle EinflussgroBen (Branchenzugehdérigkeit, Unternehmensgréfle,
Wettbewerbssituation, Kreativitatsorientierung der Geschaftstatigkeit). Um die Effekte unterschiedlich hoher Kreativbeschaftigtenquoten abbilden zu
kénnen, wird diese fiir jede Kreativtatigkeit in fiinf Kategorien gemessen: 0%, >0 bis 3%, >3 bis 10%, > 10 bis 20 %, >20%. In den Schatzergebnissen wird
jeweils ausgewiesen, um wie viele Prozentpunkte sich die Nachfrage nach einer bestimmten Kreativleistung verandert, wenn ein Unternehmen nicht
eine Kreativbeschaftigtenquote von 0%, sondern eine hohere Quote aufweist.



Positive Nachfrageeffekte von Kreativkapazitaten im Bereich Werbung und Design
durch Kundlnnen aus der Kreativwirtschaft

Die Auswirkungen der Kreativkapazitaten der Kundinnen auf die Nachfrage nach Kreativleistungen werden zu
einem nicht unbedeutenden Teil von der Kreativwirtschaft selbst beeinflusst, die ja eine wesentliche Kunden-

branche fir Kreativwirtschaftsunternehmen ist. Fihrt man die Analyse unter Ausschluss der Kundenbranche
Kreativwirtschaft durch, so zeigen sich einige interessante Abweichungen (vgl. Tabelle 37 im Tabellenanhang):

° Die fir alle Kundenbranchen beobachtbare starke Nachfrage nach Film- und Tonaufnahmen
durch Unternehmen, die Uber eigene Kapazitaten im Bereich Werbung verfiigen, verschwindet bei
Ausschluss der Kundenunternehmen aus der Kreativwirtschaft fast vollig. Dies gilt auch fir Grafik-,
Layout- und Bildbearbeitungsleistungen. Hier sind es somit primar die Kreativwirtschaftsunterneh-
men aus der Werbebranche, die fiir eine Gberproportionale Nachfrage dieser Kreativleistungen in
Unternehmen mit einem hohen Anteil an Werbefachleuten sorgen.

° Die Uberdurchschnittlich hohe Nachfrage von Unternehmen mit sehr hohen Inhouse-Kapazitaten
im Bereich Design/Gestaltung nach Programmierungs-, Texterstellungs- und Architekturleistungen
findet sich fir die Kundenbranchen ohne die Kreativwirtschaft nicht mehr. Auch hier sind es daher
primar die Kreativwirtschaftsunternehmen, die fir die starkere Nachfrage sorgen.

° Unternehmen aus Kundenbranchen auBlerhalb der Kreativwirtschaft, die einen mittleren Anteil
von F&E-Beschéftigten aufweisen (3 bis 10%), fragen fast alle Kreativleistungen haufiger nach. Einzig
bei Softwareprogrammierungs- und Designleistungen zeigt sich eine noch starkere Nachfrage bei
Unternehmen mit einer hohen F&E-Beschéaftigungsquote (10 bis 20 %).

Kreativkapazitaten der Kundenunternehmen beeinflussen Art der Nutzung von
Kreativleistungen

Die eigenen kreativen Kapazitaten der Kundenunternehmen haben nicht nur darauf einen wesentlichen Einfluss,
welche Kreativleistungen in welcher Intensitat genutzt werden. Je nach dem Umfang der Kreativkapazitaten
unterscheiden sich auch die Griinde fur die Inanspruchnahme externer Kreativleistungen, deren Auswirkungen
auf das Kundenunternehmen und die Form der Zusammenarbeit mit Kreativwirtschaftsunternehmen:

° Fir Kundenunternehmen, die keine Beschaftigten mit Kreativtatigkeiten haben, sind ein enges
Vertrauensverhaltnis zu den Auftragnehmerinnen und der persdnliche Kontakt zu Kreativwirt-
schaftsunternehmen bei der Vergabe von Auftragen von deutlich gréerer Bedeutung. Dies dirfte
daran liegen, dass die Kundlnnen den Wert der erbrachten Leistung schwerer einschatzen kénnen
und daher den Kreativwirtschaftsunternehmen in besonderem Mafle vertrauen miissen. Bei Kunden-
unternehmen mit mittleren bis hohen Kreativkapazitaten ist die Qualitat der Leistungen das entschei-
dende Kriterium fir die Auftragsvergabe.
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Tabelle 18 Zusammenhang zwischen Kr
der Kreativleistungsnutzung

alle Angabenin Prozent der
Unternehmenin den
Hauptkundenbranchen der
Kreativwirtschaft
(beschaftigungsgewichtet)

eativkapazitaten der Kundenunternehmen und Merkmalen
, Anteile in Prozent

Kreativkapazitaten der Kundenunternehmen

keine © >0bis15% | »>15bis50%  >50bis 100%

»>100%

Kriterien fiir die Auftragsvergabe (Anteil mit Angabe ,,am wichtigsten®)

Qualitat

51 48

Innovationsgrad

19 27

Preis

23 6

Vertrauensverhaltnis

73 43

personlicher Kontakt

61 8

Griinde fiir die Nutzung externer Kreativle

istungen [Anteil mit Angabe ,,hohe Bedeutung®)

keine internen Ressourcen

24 59 38

kein entsprechendes Know-how

40 54 37

Erganzung der eigenen Kreativkapazi-
taten

38 46

hohere Qualitat der externen Leistungen

40

externe Leistungen sind kostengiinstiger

9

externe Leistungen sind flexibler/rascher

42

externe Leistungen bringen neue ldeen

63 54

hdohere fachliche Kompetenz der Externen

56 21 43

Netzwerk von Partnerlnnen der Externen

38 30 16

Auswirkungen der Nutzung von Kreativleistungen (Anteil mit Angabe ,,hohe Bedeutung”)

Innovationen einfiihren

20 21 44

Absatz ausweiten

13 19 22

Kosten senken

1 0 6

Image verbessern

48

hoherwertige Produkte anbieten

30

Bekanntheitsgrad der Produkte erhohen

43

besser von Konkurrenz abheben

53

interne Organisation verbessern

1

Attraktivitat als Arbeitgeberln steigern

5

Erfahrungen mit Kreativleistungsnutzung

(Anteil mit Angabe ,immer” oder ,,meistens”)

Anderung der Projektanforderungen

36 18 29

Qualitdt hat Erwartungen entsprochen

79 98 99

kalkulierter Preis wurde eingehalten

65 96 91

Zeitplan wurde eingehalten

63 83 88

Kommunikation war reibungslos

78 95 90




Griinde, auf die Nutzung von Kreativleistungen zu verzichten (Anteil ,,wichtigster Grund®)
kem Béaarf
keinaddquates Angebot
.g.chwierigkeit Anbieter.i"r;r;c'en zu finde.r;”

her Preis

Zeitaufwand fir Kommunikation

geringe Qualitat

Preisgabe interner Informationen

Nutzen einzuschatzen

Kreativkapazitat: Anteil der Beschaftigten, die in den Bereichen F&E, Design, Software, Layout oder Werbung tétig sind (Mehrfachzuordnung von
Beschéftigten zu Bereichen maglich)
Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

° Kundenunternehmen ohne eigene Kreativbeschaftigte geben tiberraschenderweise nur selten
an, dass der Grund fir die Nutzung externer Kreativleistungen die fehlenden eigenen Ressourcen
sind, und auch das fehlende eigene Know-how ist nicht der dominierende Grund. Dies kann so
interpretiert werden, dass diese Unternehmen die Durchfiihrung der extern bezogenen Kreativ-
leistungen nicht als eine magliche interne Tatigkeit sehen, sondern dass die Beauftragung von
Kreativwirtschaftsunternehmen unumganglich ist. Als Griinde werden dann primar die Einbringung
neuer ldeen, die hohe fachliche Kompetenz, die flexible und rasche Leistungserbringung und die
hohe Qualitdt genannt. Fiir Kundenunternehmen mit geringen Kreativkapazitdten sind dagegen

die fehlenden internen Ressourcen und das fehlende Know-how die beiden wichtigsten Griinde,
externe Kreativleistungen zu nutzen. Kundenunternehmen mit sehr hohen Kreativkapazitaten

(d.h. in der Regel Unternehmen aus der Kreativwirtschaft selbst) vergeben Auftrage fir Kreativleis-
tungen primar zur Erganzung der eigenen Kapazitaten bzw. in Bereichen, in denen sie selbst Uber
kein entsprechendes Know-how verfigen.

° Die starksten Auswirkungen von Kreativleistungen auf die beauftragenden Unternehmen
werden von Kundenunternehmen mit mittleren Kreativkapazitaten berichtet. Ihnen gelingt es mit
Hilfe der extern bezogenen Kreativleistungen am ehesten, sich besser von der Konkurrenz abzu-
heben, ihr Image zu steigern, Innovationen einzufiihren und den Bekanntheitsgrad ihrer Produkte zu
erhéhen.

° Im Hinblick auf die Art der Zusammenarbeit zwischen Kreativwirtschafts- und Kundenunter-
nehmen zeigen sich nur wenige signifikante Unterschiede nach dem Umfang der Kreativkapazitaten
der Kundenunternehmen. Bemerkenswert ist, dass Kundenunternehmen ohne eigene Kreativ-
beschaftigte Kreativleistungen meist kurzfristig und anlassbezogen vergeben, gleichzeitig aber
besonders stark an einer vertrauensvollen, langfristigen Zusammenarbeit interessiert sind.

Dies deutet darauf hin, dass diese Unternehmen immer wieder kleinere Auftrage vergeben und
dabei immer wieder auf dieselben Anbieterinnen zuriickgreifen. Aus Sicht der Kreativwirtschafts-
unternehmen bedeutet dies mitunter eine geringe Planbarkeit, wann und in welchem Umfang
Auftrage eintreffen, wenngleich viele Auftraggeberinnen als Stammkundinnen bezeichnet werden
konnen.

° Kundenunternehmen mit Kreativbeschaftigten sind in aller Regel mit den erbrachten Kreativ-
leistungen in hohem Maf3e zufrieden. Die Qualitat der Leistungen entsprach immer oder meistens
den Erwartungen, die Kommunikation war meist reibungslos, und auch der kalkulierte Preis und der
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Zeitplan wurden in der Regel eingehalten. Unternehmen ohne eigene Kreativbeschaftigte sehen die
Kreativleistungsnutzung nicht ganz so positiv. Rund ein Drittel berichtet, dass der kalkulierte Preis
und der Zeitplan haufig nicht eingehalten wurden. Allerdings haben sich auch bei Gber einem Drittel
dieser KundInnen die Projektanforderungen wahrend der Leistungserbringung geandert. Dies konnte
daran liegen, dass in Unternehmen ohne Kreativbeschaftigten das Know-how fehlt, den Bedarf an
Kreativleistungen klar zu formulieren und die fir das Unternehmen am besten geeigneten Auftrag-
nehmerlnnen zu finden. Am geringsten traten Anderungen in den Projektanforderungen bei Kunden-
unternehmen mit niedrigen Kreativkapazitaten auf. Da diese Gruppe insbesondere mittlere und grofle
Unternehmen umfasst, kann dies auch auf eine bessere interne Organisation in diesen Unternehmen
hindeuten.

° Die Grinde, dass Unternehmen aus den Hauptkundenbranchen der Kreativwirtschaft auf die
Nutzung von Kreativleistungen entweder zur Ganze oder gelegentlich verzichten, unterscheiden sich
grundsatzlich nicht wesentlich nach dem Umfang der Kreativkapazitaten der Kundenunternehmen.
Der wichtigste Grund ist, dass kein Bedarf besteht. Uber die Halfte der Kundenunternehmen ohne
eigene Kreativbeschaftigte nennt dies als wichtigsten Verzichtsgrund - gegeniiber nur einem Viertel
bei den Unternehmen mit geringen eigenen Kreativkapazitaten. Zweitwichtigster Verzichtsgrund

ist der (aus KundInnensicht) hohe Preis der angebotenen Leistungen. Hier zeigen sich keine Unter-
schiede nach der Kreativkapazitat. Der hohe Zeitaufwand fir die Kommunikation mit den Kreativ-
wirtschaftsunternehmen wird zum einen von den Unternehmen ohne eigene Kreativbeschaftigte und
zum anderen von den Unternehmen mit sehr hohen Kreativkapazitaten haufiger als Verzichtsgrund
angefihrt. Die Schwierigkeit, den Nutzen von Kreativleistungen vorab einzuschatzen, wird von
Unternehmen mit hohen Kreativkapazitaten haufiger genannt. Kein adaquates Angebot ist vor allem
fuir Unternehmen mit geringen Kreativkapazitaten ein Grund, auf die Nutzung von Kreativleistungen
zu verzichten. Fir Unternehmen ohne eigene Kreativbeschaftigte spielt dieser Grund dagegen keine
Rolle. Die Preisgabe von wichtigen internen Informationen an Dritte spielt fir Unternehmen mit
geringen Kreativkapazitaten am ehesten eine Rolle, keine externen Kreativleistungen in Anspruch zu
nehmen.

Im Hinblick auf die aus KundInnensicht notwendigen Veranderungen seitens der Kreativwirtschaft, um

mehr Kreativleistungen nachzufragen, zeigen sich kaum merkliche Unterschiede gemaf der verschiedenen
Kreativkapazitaten. Die Reihenfolge der Bedeutung der einzelnen Faktoren, die sich andern sollten, ist fur

alle funf Kreativkapazitatsgruppen recht ahnlich. Generell sehen Kundenunternehmen mit geringen Kreativ-
kapazitaten eher die Notwendigkeit von Veranderungen als Unternehmen ohne eigene Kreativbeschaftigte oder
mit mittleren oder sehr hohen Kreativkapazitaten. Dies ist insofern von Bedeutung, als die Gruppe mit geringen
Kreativkapazitaten das grofite Nachfragepotenzial darstellt, da dort die meisten der mittleren und grof3en Unter-
nehmen aus den Kundenbranchen angesiedelt sind.

Fir die notwendigen Veranderungen im eigenen Unternehmen als Voraussetzung fir hohere Kreativleistungs-
nachfrage zeigen sich vor allem zwischen den Unternehmen ohne eigene Kreativbeschaftigte und den Unter-
nehmen mit eigenen Kreativbeschaftigten merkliche Unterschiede. Die erste Gruppe sieht deutlich haufiger die
Notwendigkeit einer starkeren eigenen Innovationsorientierung und einer Starkung des Marketings, um mehr
Kreativleistungen nachzufragen. Fir die Unternehmen mit eigenen Kreativkapazitaten ist dagegen ein groflerer
finanzieller Spielraum von entscheidender Bedeutung. Das bedeutet, dass Potenzial fir weitere Auftrage an die
Kreativwirtschaft vorhanden ist, die finanziellen Mittel fir Auftrége jedoch nicht bereitstehen. Unternehmen mit
sehr hohen eigenen Kreativkapazitaten sehen am ehesten die Notwendigkeit fir besser ausgebildetes eigenes
Personal.



Tabelle 19 Zusammenhang zwischen Kreativkapazitdten der Kundenunternehmen und notwendigen Veranderungen
im eigenen Unternehmen fiir eine starkere Nutzung von Kreativleistungen, Anteile in Prozent

Anteil ,wichtigster Grund*
(Mehrfachnennungen maglich), alle
Angaben in Prozent der Unternehmen
in den Hauptkundenbranchen

der Kreativwirtschaft

[besch tlgungsgewu:htet]

Kreativkapazitat der Kundenunternehmen

besser ausgebildetes Personal
groﬁere Personalkapa2|taten

bessere Vermlttlung des Mehrwerts von
Kreativinhalten an unsere Kundlinnen

bessere Auftra sla e

Offenhe|t der Geschaftsleitung
er Kreat|vle|stungen

bessere interne Organ|sat|on
ererflnanZ|eller Splelraum
star reInnovatlonsorlentlerung

re Market|ngor|ent|erung

Kreativkapazitat: Anteil der Beschaftigten, die in den Bereichen F&E, Design, Software, Layout oder Werbung tatig sind (Mehrfachzuordnung von
Beschéftigten zu Bereichen maglich)
Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Kreativitat haufig ein konstituierendes Merkmal der Geschaftstatigkeit der Kundinnen

Zu den konstituierenden Merkmalen der Kreativwirtschaft, die sie von anderen wirtschaftlichen Aktivitats-
bereichen unterscheidet, zahlen die starke Ausrichtung der Produkt- und Dienstleistungsangebote auf die
spezifischen Wiinsche und Anforderungen einzelner Kundinnen, die individuellen Talente und das Kreativ-
potenzial der Mitarbeiterinnen als entscheidende Grundlage fir das Leistungsangebot sowie die Originalitat
bzw. Einzigartigkeit der angebotenen Produkte und Dienstleistungen. So geben zwei Drittel der Kreativwirt-
schaftsunternehmen an, dass sie ihre Produkte und Dienstleistungen fir jedes Kundenunternehmen neu
zuschneiden bzw. spezifizieren. Bei Uber einem Drittel beruht das Leistungsangebot ganz wesentlich auf den
individuellen Talenten und kreativen Fahigkeiten der Mitarbeiterinnen. Die Einzigartigkeit des Leistungsange-
bots ist bei gut einem Sechstel der Kreativwirtschaftsunternehmen entscheidend fiir die Kaufentscheidung der
Kundlnnen.

In den Hauptkundenbranchen der Kreativwirtschaft sind Unternehmen, die diese Merkmale aufweisen, deut-
lich seltener vertreten. Gleichwohl gibt es aber auch unter den Kundinnen nicht wenige Unternehmen, deren
Geschaftstatigkeit auf einer starken Kreativitatsorientierung beruht. So richten rund 15% der Unternehmen in
den Kundenbranchen (ohne Kreativwirtschaft selbst) ihr Produkt- und Dienstleistungsangebot fiir jedes Kun-
denunternehmen neu aus, fiir 5% haben die individuellen Talente und die Kreativitdt der MitarbeiterInnen eine
entscheidende Bedeutung fir die Leistungserbringung, und ebenfalls fiir 5% ist die Originalitat/Einzigartigkeit
des Angebots fiir den Absatz der Produkte und Dienstleistungen entscheidend. Ein sehr hoher Anteil der Unter-
nehmen in den Hauptkundenbranchen gibt an, dass diese Kreativfaktoren von ahnlicher Bedeutung sind wie die
nicht kreativitdtsorientierten Faktoren (d.h. gleichartige Produkte fir eine groie Kundinnenzahl, Ausbildung und
berufliche Erfahrung der MitarbeiterInnen, Zuverl&ssigkeit und bewahrte Qualitat des Produktangebots).
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Grafik 67 Vergleich der Kreativitdtsorientierung der Geschaftstatigkeit von Unternehmen in den
Hauptkundenbranchen der Kreativwirtschaft mit Kreativwirtschaftsunternehmen, Anteile in Prozent

a) Produkt-/Dienstleistungsangebot speziell fiir jedes Kundenunternehmen

Anteil an allen Beschaftigten in Prozent
. tiberwiegend Produkte und Dienstleistungen,
die fir jedes Kundenunternehmen
Kreativwirtschaft neu zugeschnitten werden
Kundenbranchen* . beides in etwa gleichbedeutend

. tiberwiegend gleichartige Produkte und
Dienstleistungen fiir eine grofe Kundinnenzahl

. keines von beiden

b) Bedeutung von Talent/Kreativitit der MitarbeiterInnen fiir die Leistungserbringung des Unternehmens

Anteil an allen Beschaftigten in Prozent
0 . eher Kreativitat und individuelle Talente

Kreativwirtschaft . beides in etwa gleichbedeutend
Kundenbranchen* @ cher Ausbildung und berufliche Erfahrung

. keines von beiden

c) Bedeutung von Originalitat/Einzigartigkeit des Angebots fiir Kaufentscheidungen der Kundinnen

Anteil an allen Beschaftigten in Prozent
0 . eher Originalitat und Einzigartigkeit

Kreativwirtschaft . beides in etwa gleichbedeutend

Kundenbranchen*

. eher Zuverlassigkeit und bewahrte Qualitat

. keines von beiden

* ohne KundInnen aus der Kreativwirtschaft selbst; Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Die hochste Kreativorientierung innerhalb der Kundenbranchen der Kreativwirtschaft weist der Tourismus auf.
Dies liegt prim&r an der hohen Bedeutung der Originalitdt/Einzigartigkeit des Angebots, aber auch die indivi-
duellen Talente der Mitarbeiterinnen spielen im Vergleich zu anderen Kundenbranchen eine grofie Rolle. In der
Sachgiterproduktion ist der Kreativfaktor der Erstellung jedes Produktes entsprechend der spezifischen Anfor-
derung jedes einzelnen Kundenunternehmens von grofler Bedeutung, was insbesondere in Branchen wie dem
Maschinen- und Anlagenbau weit verbreitet ist. Am geringsten ist die Kreativorientierung in der Energieversor-
gung und dem Baugewerbe.
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Grafik 68 Kreativitidtsorientierung der Geschaftstatigkeit von Unternehmen in den Hauptkundenbranchen
der Kreativwirtschaft nach Sektoren, Anteile in Prozent

in Prozent

Sachgiiterproduktion
. Produkte und Dienstleistungen
fir jedes Kundenunternehmen

neu zugeschnitten
Bauund Energie  Nyo J

0 . Kreativitat und individuelle
Talente der Mitarbeiterinnen

Handel und Logistik
Originalitat und Einzigartigkeit
des Angebots

Tourismus

unternehmensnahe Dienstleistungen

Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Kreativwirtschaftsunternehmen sehen nur selten ihre Kundinnen in der Lage,
Kreativleistungen selbst zu erstellen

Eine weitere Dimension der Kreativpotenziale der Kundlnnen von Kreativwirtschaftsunternehmen ist die
Fahigkeit, Leistungen, die die Kreativwirtschaft anbietet, auch inhouse zu erstellen. Hierzu wurden die
Kreativwirtschaftsunternehmen befragt, inwieweit ihre Kundinnen in der Lage sind, die extern bezogenen
Kreativleistungen auch selbst erbringen zu konnen. Die Frage wurde nur an Kreativwirtschaftsunternehmen
gerichtet, die auch Unternehmenskunden haben, da fir Privathaushalte und zum Teil auch fir 6ffentliche
Einrichtungen oder Vereine sich die Frage einer Inhouse-Produktion oder eines externen Bezugs so nicht stellt.
Aus Sicht der Kreativwirtschaftsunternehmen sind ihre KundIinnen tGberwiegend nicht in der Lage, die von den
Kreativwirtschaftsunternehmen erbrachten Leistungen selbst zu erstellen. Rund 60 % der Kreativwirtschafts-
unternehmen geben an, dass ihre Kundinnen dazu gar nicht in der Lage sind, 32 % sind der Ansicht, dass dies nur
bei erheblichem Aufwand auf Seiten der Kundinnen maglich ware. Bei 7% der Kreativwirtschaftsunternehmen
konnen die Kundlnnen bereits jetzt die erbrachten Leistungen auch inhouse erbringen.

Vor allem Kreativwirtschaftsunternehmen aus den Bereichen Verlage, Video und Film und Design sehen ihre
Kundlnnen am ehesten in der Lage, Kreativleistungen selbst zu erbringen. In den Bereichen Radio und TV,
Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit und Architektur ist dieser Anteil dagegen sehr gering. Interessant ist,
dass die Kreativwirtschaftsunternehmen aus der Werbebranche ganz tiberwiegend der Ansicht sind, dass ihre
Kundlnnen die erbrachten Kreativleistungen nicht inhouse produzieren konnen. Dies verwundert angesichts
des Umstands, dass viele Unternehmen in den Kundenbranchen Uber eigene Personalkapazitaten im Bereich
Werbung/Marketing verfiigen. Es mag daran liegen, dass die von diesen Mitarbeiterinnen durchgefiihrten
Aktivitaten zum Angebot der Kreativwirtschaftsunternehmen aus dem Bereich Werbung komplementar sind,
sodass die Kreativwirtschaftsunternehmen kaum eine Inhouse-Konkurrenz auf Kundinnenseite sehen.
Allerdings kdnnte auch die Qualitat der inhouse erbrachten Leistungen im Bereich Werbung aus Sicht der
professionellen Anbieterinnen unzureichend sein, sodass sie nicht als mit dem Angebot der Werbeagenturen
vergleichbar angesehen wird.

SECHSTER OSTERREICHISCHER KREATIVWIRTSCHAFTSBERICHT DER CREATIV WIRTSCHAFT AUSTRIA



Grafik 69 Mdglichkeiten fiir Unternehmenskunden von Kreativwirtschaftsunternehmen,

die erbrachten Kreativleistungen selbst zu erstellen, Anteile in Prozent

in Prozent

. Kundenunternehmen kénnen
die erbrachten Kreativleistungen

Kreativwirtschaft insgesamt nicht selbst erstellen

@ Kundenunternehmen kénnten nur bei
erheblichen Ausgaben Kreativleistungen

Architektur
selbst erstellen

Design

Musik, Buch und kiinstlerische Tétigkeit o Kundenunternehmen kdnnten bereits

. bei geringen Ausgaben Kreativleistungen
Radio und TV selbst erstellen
Software und Games )
@ Kundenunternehmen erstellen bereits
Verlage jetzt sehr dhnliche wie die erbrachten
Video und Film Kreativleistungen

Werbung

Einschatzung aus Sicht der Kreativwirtschaftsunternehmen; Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

3.2.5. Nutzen der Kreativleistungen fiir die Kundinnen
Der Nutzen der Inanspruchnahme von Kreativleistungen von Externen fir die Kundinnen spiegelt sich in
den Griinden, Kreativleistungen von au3en nachzufragen, ebenso wider wie in den Auswirkungen auf das
Unternehmen.
Kreativwirtschaftsunternehmen unterschatzen ihre Rolle als Ideengeber fiir Kundinnen
Die Einschatzung der Kreativwirtschaftsunternehmen, was denn der Anlass dafir ist, dass Kundinnen ihre
Leistungen nachfragen, weicht von den tatsachlichen Griinden ab. Die wichtigsten Griinde, warum Kundlnnen
Kreativleistungen nachfragen, sind:

° Externe bringen neue ldeen/Herangehensweisen ein.

° Externe verfiigen Uber hohere fachliche Kompetenz.

) (Im Unternehmen ist kein fachliches oder technisches Know-how vorhanden,
um die Kreativleistungen selbst zu erbringen.]'

° Leistungen durch Externe ergénzen/erweitern die Kapazitaten des Kundenunternehmens.

Kreativwirtschaftsunternehmen hingegen glauben, dass die Kundlnnen ihre Leistungen hauptsachlich
aus folgenden Griinden nachfragen:

° Das Kreativwirtschaftsunternehmen verfiigt Uber eine hohe fachliche Kompetenz.
° Die Leistungen des Kreativwirtschaftsunternehmens sind von hoherer Qualitat.

° Das Kreativwirtschaftsunternehmen kann die Leistungen flexibler/rascher erbringen.

16 Die Aussage lber das fehlende fachliche und technische Know-how wurde nur den Kundenunternehmen zur Beantwortung vorgelegt, da dieser
Aspekt nur sehr schwer von auflen zu beurteilen ist. Gleiches gilt fir die Verfligharkeit von zeitlichen und finanziellen Ressourcen. Diese beiden As-
pekte konnten daher fiir einen Vergleich zwischen dem Antwortverhalten von Kundinnen und Unternehmen der Kreativwirtschaft nicht beriicksichtigt
werden.



Bei der fachlichen Kompetenz stimmen die Erwartungen der Kreativwirtschaftsunternehmen mit den
tatsachlichen Griinden tberein. Auch bei den Kundenunternehmen findet sich die fachliche Kompetenz unter
den drei Griinden, denen sie am haufigsten eine hohe Bedeutung fiir die Inanspruchnahme von externen Kreativ-
leistungen zuschreiben. Dazu passt auch, dass die KundInnen haufig angeben, Kreativleistungen von Externen
in Anspruch zu nehmen, weil sie selbst iiber kein fachliches oder technisches Know-how verfiigen, um die Leis-
tungen im eigenen Unternehmen zu erbringen. Bei den anderen Punkten unterscheidet sich die Wahrnehmung
der Kreativwirtschaftsunternehmen jedoch von den tatsachlichen Beweggriinden der Kundlnnen. Hohere
Qualitat und flexiblere Leistungserbringung empfinden die Kundinnen als eher weniger wichtig. Was fir sie
jedoch neben der fachlichen Kompetenz bedeutend ist, ist, dass Externe neue Ideen/Herangehensweisen
einbringen und dass durch Externe erbrachte Leistungen die Kapazitaten des Unternehmens erweitern.

Grafik 70 Griinde fiir die Nutzung von Kreativleistungen durch Kundinnen aus Sicht von
Kundenunternehmen und der Kreativwirtschaft, Anteile in Prozent

a) aus Sicht der Kundenunternehmen
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b) aus Sicht der Kreativwirtschaftsunternehmen
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Die Frage nach fehlenden eigenen Ressourcen und dem fehlenden eigenen Know-how wurde nur den Kundinnen der Kreativwirtschaft gestellt.
Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Kreativwirtschaftsunternehmen messen tendenziell den einzelnen Griinden eine hohere Bedeutung zu als

die Kundlnnen. Einen deutlichen Unterschied in der Bewertung der Griinde gibt es bei der kostengiinstigen
Leistungserstellung. 28 % der Kreativwirtschaftsunternehmen glauben, dass der Preis der Leistung bei

der Nachfrage nach Kreativleistungen eine grof3e Rolle spielt. Auf Kundlnnenseite sagen dies jedoch nur 6 %.
Ebenfalls grofe Unterschiede gibt es bei der hoheren Qualitat (Kreativwirtschaftsunternehmen: 71 %, KundInnen:
25% hohe Bedeutung], bei der flexibleren Leistungserstellung (Kreativwirtschaftsunternehmen: 65%, Kundin-
nen: 23% hohe Bedeutung) und der héheren fachlichen Kompetenz (Kreativwirtschaftsunternehmen: 78 %,
Kundinnen: 48% hohe Bedeutung). Gut stimmen die Bewertungen von Kreativwirtschaftsunternehmen und
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Kundlnnen hinsichtlich neuer Ideen tberein. Bei diesem Aspekt gibt es jedoch Anzeichen dafiir, dass die
Kreativwirtschaftsunternehmen ihn unterschatzen. Dass dieser Aspekt fiir die KundInnen keine Rolle spielt,
glaubt ein deutlich groBerer Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen, als es tatsachlich der Fall ist

(22% gegeniiber 12 %).

Kreativwirtschaftsunternehmen konnen Auswirkungen ihrer Leistungen
fiir Kundinnen gut einschatzen

Bei den Auswirkungen der Nutzung von Kreativleistungen stimmen die Einschatzungen der Kreativwirtschafts-
unternehmen mit der tatsachlichen Bedeutung fiir die Kundenunternehmen deutlich besser iberein, als das bei
den Griinden der Fall ist. Die wichtigsten Auswirkungen aus Sicht der KundInnen sind:

° Imagesteigerung
° Einfihrung von Innovationen oder Verbesserung von Produkten
° besseres Abheben von der Konkurrenz
Aus Sicht der Kreativwirtschaftsunternehmen sind es:
° Imagesteigerung
° besseres Abheben von der Konkurrenz

° hoherer Bekanntheitsgrad der Produkte der Kundenunternehmen

Generell treffen die Einschatzungen der Kreativwirtschaftsunternehmen innerhalb der Antwortmaoglichkeiten
deutlich besser die tatsachliche Bedeutung fir die Kundenunternehmen. Die Bewertungen der einzelnen
Aspekte ahneln einander in vielen Fallen stark. Wo sich die Kreativwirtschaftsunternehmen allerdings nicht
vollig der Bedeutung ihrer Leistungen bewusst sind, ist bei den Innovationen der KundInnen. Fir 40% der
Kundlnnen ist dieser Aspekt von grofler Bedeutung, aber nur 28 % der Kreativwirtschaftsunternehmen sehen
das auch. Dies unterstreicht noch einmal deutlich die schon bei den Griinden gefundene Tendenz, dass die
Kreativwirtschaftsunternehmen die Bedeutung ihrer Leistungen fir die Innovationsprozesse verkennen.
Umgekehrt Uberschatzen die Kreativwirtschaftsunternehmen die Bedeutung ihrer Leistungen bei der Kosten-
senkung. Es sieht also so aus, als ob die Kreativwirtschaftsunternehmen ihr Augenmerk zu stark auf die
Preis- und Kostenkomponenten legen, anstatt auf den Aspekt, der fiir Kundenunternehmen tatsachlich relevant
ist, namlich den Beitrag der Kreativwirtschaftsleistungen fir neue Ideen und Innovationen.

Als Fazit lasst sich festhalten, dass die Kreativwirtschaftsunternehmen offenbar insgesamt relativ gut
einschatzen konnen, welche Bedeutung ihre Leistungen fir ihre Kundinnen haben. Sie sind sich aber nicht
immer im Klaren dariber, was die Motive der Kundlnnen sind, ihre Leistungen in Anspruch zu nehmen. Dies
kann zur Folge haben, dass die Kreativwirtschaftsunternehmen ihre Leistungen nicht optimal vermarkten. Ein
Aspekt, der eine grof3ere Beachtung von den Kreativwirtschaftsunternehmen verdient, ist die Bedeutung ihrer
Leistungen fir die Innovationsprozesse der Kundinnen.



Grafik 71 Auswirkungen der Nutzung von Kreativleistungen auf die Kundinnen aus Sicht von Kundenunternehmen

und der Kreativwirtschaft, Anteile in Prozent
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b) aus Sicht der Kreativwirtschaftsunternehmen
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Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014
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3.2.6. Zusammenarbeit zwischen Kreativwirtschaftsunternehmen

und Kundinnen

Die Zusammenarbeit zwischen Unternehmen erstreckt sich iiber mehrere Phasen. Am Anfang stehen die Suche

nach maoglichen Geschaftspartnerinnen und die Auftragserteilung. Dieser Schritt in der Zusammenarbeit kann

auf unterschiedliche Weise ablaufen.
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Auftrage fiir Kreativleistungen kommen hauptsachlich auf informellem Wege zustande

Bei der Anbahnung von Auftragen fir Kreativleistungen verwenden Kundinnen und Kreativwirtschaftsunter-
nehmen eher selten formale Formen der Auftragsvergabe, sondern bedienen sich vorrangig informeller Arten.
Wenn KundInnen Bedarf an Kreativleistungen haben, starten sie in erster Linie eine eigene Suche, um geeignete
Anbieterlnnen fir Ihre Bedirfnisse zu finden. 63% der Unternehmen geben an, dass ihre Auftrage fir Kreativ-
leistungen aufgrund eigener Suche zustande gekommen sind. Viele Kundenunternehmen setzen auch auf Emp-
fehlungen von Dritten. 37 % der Unternehmen vertrauen bei der Auftragsvergabe an Kreativschaffende auf die
Empfehlungen ihrer Geschéaftspartnerinnen, und 24 % befolgen Ratschlage von Privatpersonen.

Grafik 72 Artder Auftragsvergabe fiir Kreativleistungen durch Kundenunternehmen, Anteile in Prozent

Anteil an allen Kreativwirtschaftsunternehmen in Prozent

eigene Suche

Empfehlung durch Geschéaftspartnerinnen
Empfehlung durch Privatpersonen
Messen/Veranstaltungen

Prasentationen, Wetthewerbe

Akquisition durch Kreativwirtschaftsunternehmen

Ausschreibungen

Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Nur selten vergeben KundInnen Kreativleistungsauftrage im Rahmen von Prasentationen und Wettbewerben
(8%) oder Ausschreibungen (6 %). Dies gilt auch fiir Kundinnen, die Kreativleistungen im Bereich Architektur,
Werbung oder Design beauftragen. Dies liegt primar daran, dass diese Formen der Auftragsvergabe vor allem
von groferen Unternehmen genutzt werden. Auftrage von GroBunternehmen machen nur einen Bruchteil aller
Auftrage fir Kreativleistungen aus, allerdings haben sie meist ein deutlich hoheres Volumen und sind daher fir
Kreativwirtschaftsunternehmen besonders interessant. Kleinere Unternehmen greifen dagegen viel starker
auf informelle Kanile (Empfehlungen von Geschaftspartnerinnen oder Privatpersonen) zuriick. Empfehlungen
durch Geschaftspartnerinnen spielen aber auch fiir gréere Unternehmen eine Rolle.

Tabelle 20 Art der Auftragsvergabe von Kreativleistungen durch Kundinnen, differenziert nach der Grofe
der Kundenunternehmen, Anteile in Prozent

Anzahl Mitarbeiterinnen

A e el LU e RS e weniger als 10 10 bis 49 50 bis 249 250 und mehr
in Prozent

eigene Suc

Empfehlung durch Geschaftspart
nerlnnen

Empfehlung durch Privat

Messen/Veranstaltungen

Prasentationen, Wettbewerbe
Akquisition durch

Kreativwirtschaftsunternehmen

Ausschreibungen

Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014
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Die Bedeutung der unterschiedlichen Formen der Auftragsvergabe spiegeln sich auch in den Angaben der
Kreativwirtschaftsunternehmen zur Art des Auftragserhalts wider. Sie erhalten Auftrage in erster Linie liber
Empfehlungen durch andere Kundlnnen. 61% der Unternehmen geben an, dass dies der Hauptweg ist, auf dem
sie zu neuen Auftragen kommen. Ebenfalls wichtig fiir die Unternehmen der Kreativwirtschaft sind die Vermitt-
lung von Auftrégen durch Geschéftspartnerinnen (34 %], die Kontaktaufnahme durch Kundinnen (31 %) und

die eigenen Akquisitionsbemiihungen (30 %). Die formelleren Formen des Zustandekommens von Auftragen
wie Messen/Veranstaltungen, Présentationen/Wettbewerben und Ausschreibungen spielen auch aus Sicht der
Kreativwirtschaftsunternehmen nur eine untergeordnete Rolle.

Grafik 73 Artdes Auftragserhalts in Kreativwirtschaftsunternehmen, Anteile in Prozent

Anteil an allen Kreativwirtschaftsunternehmen in Prozent

. wichtigste
Empfehlung durch andere Kundinnen
Vermittlung durch Geschiftspartnerinnen zweitwichtigste
Kontaktaufnahme durch Kundinnen . drittwichtigste
Akquisition durch Kreativwirtschaftsunternehmen
Internet

Messen/Veranstaltungen

Ausschreibungen

Prasentationen, Wettbewerbe

Mehrfachnennungen zur wichtigsten, zweitwichtigsten und drittwichtigsten Art méglich
Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Qualitdt des Angebots wichtigstes Kriterium fiir das Zustandekommen von Auftragen

Was die Kriterien fir die Auftragsvergabe (den Auftragserhalt) betrifft, stimmen die Sichtweisen von Kundlnnen
und Unternehmen der Kreativwirtschaft weitestgehend liberein. Aus Sicht von beiden Seiten ist die Qualitat des
Angebots das Kriterium, das am haufigsten ausschlaggebend fir das Zustandekommen eines Auftrags ist.
63% der Kundlnnen bezeichnen die Qualitat als das wichtigste Kriterium, bei den Unternehmen der Kreativ-
wirtschaft sind es 58 %. Am zweithdufigsten wird das Vertrauensverhéltnis zur/zum jeweiligen Partnerin
(Anbieterinnen wie Kundinnen) genannt. Auch hier sind die Unterschiede in den Anteilen der Unternehmen,

die diesen Aspekt als wichtigstes Kriterium nennen, nicht grof3. Bei den Kundinnen sind es 40%, bei den Unter-
nehmen der Kreativwirtschaft 45%. Fir die Kreativwirtschaftsunternehmen hat auch noch der personliche
Kontakt eine hohe Bedeutung. 44 % nennen diesen Punkt als das wichtigste Kriterium. Das sind ungefahr
genauso viele wie jene, die das Vertrauensverhaltnis zu den Kundlnnen als das wichtigste Kriterium angeben.
Zusammen mit der Beobachtung, dass fur den Auftragserhalt die Empfehlungen von Kundinnen und Geschafts-
partnerinnen fir einen hohen Anteil von Unternehmen eine grofie Rolle spielen, zeigt dieses Ergebnis die grofle
Bedeutung, die Kontakte und Beziehungen fiir den Auftragserhalt der Unternehmen der Kreativwirtschaft
haben. Bei den KundInnen ist dieser Aspekt erkennbar schwacher ausgepragt.

Weniger bedeutend fiir beide Seiten sind der Innovationsgrad und der Preis des Angebots. 26 % der Kundlnnen
benennen den Innovationsgrad als das wichtigste Kriterium fir das Zustandekommen von Auftragen, bei den
Unternehmen der Kreativwirtschaft sind es 22%. Am wenigsten haufig wird der Preis als wichtigstes Kriterium
fur das Zustandekommen von Auftragen genannt (Kundinnen: 15%, Kreativwirtschaftsunternehmen: 19 %).
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Grafik 74 Kriterien fiir die Auftragsvergabe bzw. den Auftragserhalt aus Kundinnen- und Kreativwirtschaftssicht,
Anteile in Prozent
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Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Nach dem Zustandekommen des Auftrags beginnt die Phase der eigentlichen Zusammenarbeit.
Die Zusammenarbeit zwischen Kreativschaffenden und Kundinnen kann dabei von unterschiedlicher Intensitat
sein.

Langfristige Beziehung ist fiir Unternehmen der Kreativwirtschaft zentraler Bestandteil in
der Zusammenarbeit mit Kundinnen

Fiur die Unternehmen der Kreativwirtschaft ist eine intensive Zusammenarbeit ein wesentlicher Punkt in der
Beziehung zu ihren KundInnen. Die meisten Kreativwirtschaftsunternehmen haben keine haufig wechselnden
Kundinnen, 76 % pflegen eine vertrauensvolle und langfristige Zusammenarbeit mit ihren Kundinnen (wenn man
die Antwortmaglichkeit ,trifft eher zu” noch mit hinzunimmt, sind es sogar 95 %], und viele Kreativwirtschafts-
unternehmen werden auch in die internen Prozesse ihrer Kundlnnen einbezogen [,.trifft voll zu™: 31 %, .trifft eher
zu”: 43%). Diese enge Zusammenarbeit mit den Kundinnen hat sich auch schon im Vierten Osterreichischen
Kreativwirtschaftsbericht gezeigt. Mindestens 80 % der dort befragten Unternehmen haben angegeben, dass sie
Produkte oder Dienstleistungen fir jedes Kundenunternehmen neu zuschneiden und dass sie mit Kundlnnen in
gemeinsamen Projekten zusammenarbeiten.

Die Einbeziehung der Kreativwirtschaftsunternehmen in die internen Prozesse ihrer Kundinnen dirfte sich
primar auf die Entwicklung und Erstellung von Produkten und Dienstleistungen der KundInnen beziehen und
weniger auf eine Verbesserung der internen Ablaufe in den Kundenunternehmen. Denn Kostensenkungen
oder Organisationsverbesserungen im Kundenunternehmen sind nur selten Grinde fir die Nutzung von
Kreativleistungen.



Grafik 75 Artder Zusammenarbeit aus Sicht von Kundenunternehmen und von Kreativwirtschaftsunternehmen,
Anteile in Prozent
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Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Aus Kundlnnensicht stellt sich die Zusammenarbeit insofern etwas anders dar, dass fast die Halfte der
Kundinnen (48%) ihre Kreativdienstleisterlnnen nur bei konkretem Bedarf beauftragt (einschlieBlich der
Antwortmaglichkeit ,trifft eher zu” sind es sogar fast 75%). Da aus Sicht der Kreativwirtschaftsunternehmen
die Beziehungen zu den Kundlnnen stabil sind (d.h. KundInnen nicht hdufig wechseln), bedeutet dies, dass die
meisten Kundlnnen zwar einen mehr oder minder festen Kreis an Kreativwirtschaftsunternehmen haben, auf
die sie zuriickgreifen, die Auftragserteilung aber meist anlassbezogen erfolgt. Dies bringt fir die Kreativwirt-
schaftsunternehmen eine geringere Planbarkeit der Auftragseingange mit sich, der sie dadurch zu begegnen
versuchen, dass sie besonders stark auf eine vertrauensvolle und langfristige Zusammenarbeit setzen und
versuchen, in die internen Prozesse der Kundenunternehmen einbezogen zu werden. Eine vertrauensvolle und
langfristige Zusammenarbeit ist dabei auch aus Sicht der Kundinnen die dominierende Kooperationsform mit
Kreativschaffenden, fir 45% der KundInnen trifft dies voll zu, fir weitere 33 % eher.

Wie bei der Auftragsvergabe zeigt sich auch hier, dass den Kreativwirtschaftsunternehmen eine intensive
Beziehung zu ihren KundIinnen wichtiger ist als umgekehrt den Kundlnnen eine intensive Beziehung mit
Kreativdienstleistenden. Das Ergebnis ist insofern nicht Giberraschend, dass aus Sicht eines Kreativwirtschafts-
unternehmens das einzelne Kundenunternehmen eine relativ gro3e Bedeutung fiir die Geschaftstatigkeit des
Unternehmens hat. Selbst bei Kreativwirtschaftsunternehmen mit einer grofBeren Zahl von Kundenunternehmen
entfallt auf ein einzelnes ein signifikanter Teil des Geschaftsvolumens. Demgegeniiber macht der Auftragswert
fur einen Kreativleistungsauftrag fir das Kundenunternehmen in der Regel nur einen sehr kleinen Teil des
gesamten Bezugs an Vorleistungen aus.
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Intensive Zusammenarbeit geht vor allem mit Kapazitatsausweitung einher

Die Intensitat der Zusammenarbeit zwischen Kundlnnen und Kreativwirtschaftsunternehmen kann sich unter-
schiedlich auf das Ergebnis der Kreativleistungsnutzung auswirken (siehe Box 14 zur Messung der Intensitat der
Zusammenarbeit]). Kundenunternehmen, die intensiv mit der Kreativwirtschaft zusammenarbeiten, vergeben
signifikant haufiger Kreativleistungen, um die eigenen Kreativkapazitaten auszuweiten, als Unternehmen,

die nicht intensiv mit der Kreativwirtschaft zusammenarbeiten. Des Weiteren geben die Unternehmen, die
intensiv mit ihren Auftragnehmerinnen aus der Kreativwirtschaft kooperieren, haufiger an, dass eine hohere
Qualitat, eine flexiblere Leistungserbringung, das Einbringen von neuen Ideen, hohere fachliche Kompetenzen,
Netzwerke und fehlende eigene Kreativressourcen eine hohe Bedeutung dafiir haben, dass sie auf die externe
Erstellung von Kreativleistungen zurlickzugreifen. Bei der kostenglinstigeren Erstellung von Leistungen und
fehlendem eigenem Know-how gibt es keine Unterschiede zwischen Unternehmen, die intensiv mit der Kreativ-
wirtschaft zusammenarbeiten, und solchen, die dies nicht tun. Die Ausweitung der eigenen Kreativkapazitaten
sowie qualitats- und innovationsorientierte Griinde, Kreativleistungen nach auf3en zu vergeben, stehen offenbar
im Zusammenhang mit einer intensiven Zusammenarbeit.

‘ BOX 14: INTENSITAT DER ZUSAMMENARBEIT ZWISCHEN
KUNDiINNEN UND KREATIVWIRTSCHAFTSUNTERNEHMEN

Die Intensitat der Zusammenarbeit zwischen Kundinnen und Kreativwirtschafts-
unternehmen wird iber einen Index gemessen, der umso héher ist, je seltener
Kundlnnen bzw. Auftraggeberinnen wechseln, je mehr eine vertrauensvolle und
langfristige Zusammenarbeit vorliegt und je starker die Kreativwirtschaftsunter-
nehmen in die internen Prozesse der KundIinnen einbezogen werden.
Der Indexwert ergibt sich aus der Summe der drei Dimensionen, wobei bei
vollem Zutreffen drei Punkte, bei ,.trifft eher zu” zwei Punkte, bei ..trifft kaum zu”
ein Punkt und bei Nichtzutreffen null Punkte vergeben werden. Der maximale
Indexwert liegt somit bei zwolf. Unternehmen, die mindestens einen Indexwert
von sieben erreichen, werden als intensiv kooperierend gewertet. Das bedeutet,
dass zumindest eine Dimension voll zutreffen muss. Auf Kundinnenseite arbeiten
59% der Unternehmen intensiv mit ihren Auftragnehmerinnen aus der Kreativ-
wirtschaft zusammen. Bei den Unternehmen der Kreativwirtschaft betragt der
‘ entsprechende Anteil 93%.

Grafik 76 Griinde fiir die Nutzung von Kreativleistungen durch Kundenunternehmen nach Intensitat
der Zusammenarbeit mit Kreativwirtschaftsunternehmen, Anteile in Prozent
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Anteil der Kundenunternehmen mit Angabe .hohe Bedeutung”; Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014



Kundlnnen, die intensiver mit Kreativwirtschaftsunternehmen zusammenarbeiten,
ziehen einen hoheren Nutzen aus dem Bezug von Kreativleistungen

Die Intensitat der Zusammenarbeit hat einen deutlichen Einfluss auf den Nutzen, den die Kundenunternehmen
aus der Inanspruchnahme von externen Kreativleistungen ziehen konnen. Unternehmen, die intensiv mit ihren
Auftragnehmerinnen zusammenarbeiten, profitieren deutlich starker von den Kreativleistungen als Unter-
nehmen, die nicht intensiv mit der Kreativwirtschaft zusammenarbeiten. Dies gilt generell fir alle erfragten
Aspekte. Besonders deutlich ist der Unterschied beim hoherwertigen Angebot und bei den Innovationen. Der
Anteil der Unternehmen, die angeben, dass die Maglichkeit, hoherwertige Produkte oder Dienstleistungen

zu verkaufen, eine Auswirkung mit hoher Bedeutung ist, ist bei den Unternehmen, die intensiv mit der Kreativ-
wirtschaft zusammenarbeiten, um 18 Prozentpunkte hoher als bei den Unternehmen, die nicht intensiv mit
der Kreativwirtschaft zusammenarbeiten. Bei der Mdglichkeit, Innovationen einzufiihren oder Produkte zu
verbessern, betragt der entsprechende Unterschied 16 Prozentpunkte.

Grafik 77 Auswirkungen der Nutzung von Kreativleistungen nach Starke der Zusammenarbeit
mit der Kreativwirtschaft, Anteile in Prozent
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Anteil der Kundenunternehmen mit Angabe .. hohe Bedeutung”; Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Aspekte der Verbesserung aufseiten der Kreativwirtschaft hdangen
vom Adressatlnnenkreis ab

Die Intensitat der Zusammenarbeit hat auch einen Einfluss auf die Einschatzung, was sich aufseiten der
Kreativwirtschaft andern misste, damit Kundenunternehmen sie mehr oder intensiver nutzen. Die Kunden-
unternehmen, die intensiv mit der Kreativwirtschaft zusammenarbeiten, nennen signifikant haufiger, dass die
Unternehmen der Kreativwirtschaft bei der Leistungserbringung flexibler sein, mehr auf Kundlnnenwiinsche
eingehen, eine hohere Beratungskompetenz aufbauen und an der Qualitat und Zuverlassigkeit der Leistungen
arbeiten sollen. Unternehmen, die nicht intensiv mit der Kreativwirtschaft zusammenarbeiten, wiinschen sich
haufiger ein professionelleres Auftreten, ein besseres Marketing und innovativere Angebote. Dies lasst darauf
schlielen, dass die Punkte, an denen die Kreativwirtschaftsunternehmen arbeiten sollten, davon abhangen, wen
sie als NeukundInnen gewinnen wollen. Geht es darum, weitere KundIinnen unter den Unternehmen zu finden,
die bereits intensive Erfahrungen mit der Kreativwirtschaft gemacht haben, dann sollten die Kreativwirtschafts-
unternehmen die Leistungserstellung an sich verbessern. Geht es dagegen darum, KundInnen zu gewinnen, die
bislang wenig oder gar keinen Kontakt zur Kreativwirtschaft hatten, dann sollte mehr an der Au3endarstellung
sowohl der Kreativwirtschaftsunternehmen als auch der Leistungen gearbeitet werden.
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Grafik 78 Notwendige Veranderungen in der Kreativwirtschaft aus Sicht der Kundenunternehmen,
damit sie Kreativleistungen mehr bzw. intensiver nutzen, nach Starke der Zusammenarbeit mit der
Kreativwirtschaft, Anteil der Unternehmen, die den jeweiligen Anderungswunsch unter den

drei wichtigsten genannt haben, in Prozent aller Unternehmen

in Prozent
Beratungskompetenz

Qualitat der Leistungen

Eingehen auf Kundinnenwiinsche
Flexibilitat der Leistungserbringung

Preis der Angebote ‘ intensive Zusammenarbeit

Zuverlassigkeit der Leistungen @ nicht intensive Zusammenarbeit

Innovationsgrad der Angebote
unternehmerisches Denken
professionelleres Auftreten

Marketing

Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

3.2.7. Zufriedenheit mit Kreativleistungen und Probleme
bei der Zusammenarbeit

Hohe Zufriedenheit der Kundlnnen mit Qualitat der Kreativleistungen

Die Kundlnnen der Kreativwirtschaft sind mit den erbrachten Leistungen im Wesentlichen zufrieden. Dies zeigt
sich daran, dass fast alle Kundlnnen angeben, dass die Qualitat der Kreativleistungen ihren Erwartungen immer
oder meistens entsprochen hat. Angesichts der hohen Bedeutung, die der Qualitat bei der Entscheidung fir die
Auftragsvergabe zukommt, kann nicht davon ausgegangen werden, dass die Kundlnnen eine niedrige Qualitats-
erwartung gehabt hatten. Die hohe Zufriedenheit der Kundinnen mit der Qualitat der erbrachten Kreativleistun-
gen wird auch von den Kreativwirtschaftsunternehmen so gesehen: Fast alle gaben an, dass die Qualitat immer
oder meistens den Erwartungen entsprochen habe. Insgesamt ergibt sich das Bild eines hohen Qualitatsstan-
dards in der osterreichischen Kreativwirtschaft.

Auch in Bezug auf die Einhaltung des urspriinglich kalkulierten Preises gibt es nur wenige Kundlnnen, die von
negativen Erfahrungen berichten. Dies entspricht auch der Wahrnehmung durch die Kreativwirtschaftsunter-
nehmen. Die Kommunikation zwischen den Kundinnen und den Kreativwirtschaftsunternehmen war in der

ganz Uberwiegenden Zahl der Falle sowohl aus Sicht der Auftraggeberinnen (93 %) als auch aus Sicht der Auf-
tragnehmerinnen (98 %) immer oder meistens reibungslos. Dies spiegelt den Umstand wider, dass die meisten
Kundlnnen auf eine langfristige und vertrauensvolle Zusammenarbeit mit ihren Kreativdienstleistenden abzielen
und eine effektive Kommunikation hierfir zentral ist. Im Vergleich zwischen Kundenunternehmen und Kreativ-
wirtschaftsunternehmen fallt auf, dass weniger Kundenunternehmen (30 bis 40%]) bei allen drei angefiihrten
Aspekten (Qualitat, Preis, Kommunikation) berichten, dass jedes Projekt diesbezliglich reibungslos verlaufen
sei, wahrend unter den Kreativwirtschaftsunternehmen etwa jedes zweite mit der Kundlnnenzusammenarbeit in
diesen Bereichen rundum zufrieden ist.



Grafik 79 Erfahrungen von Kundenunternehmen und Kreativwirtschaftsunternehmen bei der
Nutzung bzw. Erbringung von Kreativleistungen
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Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Etwas weniger hoch ist die Zufriedenheit in Bezug auf die Einhaltung des Zeitplans. 14 % der Kundenunter-
nehmen gaben an, dass es haufiger zu Abweichungen gekommen sei, wahrend nur 5% der Kreativwirtschafts-
unternehmen Uber ein solches Ereignis berichten. Dabei sind es vor allem die gréBeren Kundenunternehmen
sowie Kundlnnen aus Industrie, Handel und Logistik, die haufiger Erfahrungen mit Projektverzégerungen
gemacht haben. Abweichungen beim Zeitplan sind auBerdem haufiger zu beobachten, wenn der Auftrag

Uber Ausschreibungen, Messekontakte oder Weiterempfehlungen zustande kam, und seltener, wenn das
Kundenunternehmen selbst nach geeigneten Anbieterinnen gesucht hat. SchlieBlich berichten Unternehmen
ohne eigene Kreativkapazitaten ofter Uber Verzogerungen gegentiber dem urspriinglichen Zeitplan.

Recht haufig kam es zu Anderungen bei den Projektanforderungen, wobei hier die Sichtweise von Kreativ-
wirtschafts- und Kundenunternehmen einheitlich ist: 35% der Kreativwirtschaftsunternehmen und 30% der
Kundenunternehmen haben solche Erfahrungen gemacht. Bemerkenswert ist, dass Anderungen bei den
Projektanforderungen nicht mit haufigeren Abweichungen beim Zeitplan einhergehen. Dies deutet darauf hin,
dass viele der Anderungen eher den konkreten Inhalt der zu erbringenden Kreativleistungen als deren Umfang
betreffen. AuBerdem scheinen Kreativwirtschaftsunternehmen darin geiibt, Anderungen der Projektinhalte ohne
grofBere Auswirkungen auf den Zeitplan vornehmen zu konnen. Dies kann auch erklaren, warum trotz haufiger
Anpassungen die Qualitatszufriedenheit so hoch ist.

Die hohe KundIinnenzufriedenheit ist in den Kundenbranchen der unternehmensnahen Dienstleistungen

sowie in Handel/Logistik besonders stark ausgepragt. In den unternehmensnahen Dienstleistungen berichten
jeweils weniger als 15% der Kundenunternehmen, dass es haufiger zu Abweichungen bei Preis, Zeitplan oder
Projektanforderungen kam, wenngleich etwa 30 % die Kommunikation nicht als reibungslos empfanden. Im
Sektor Handel/Logistik gibt ein Drittel der Unternehmen an, dass der Zeitplan 6fter nicht eingehalten wurde,
wahrend bei den anderen Aspekten eine recht hohe Zufriedenheit herrscht. Im Tourismus berichtet Gber ein
Drittel der Unternehmen iiber Anderungen bei den Projektanforderungen, bei mehr als einem Fiinftel kam es
zu Anderungen bei Preis und Zeitplan. Im Bereich der Sachgiiterproduktion ist der Anteil der Kundinnen, die
iber Anderungen in den Projektanforderungen, Probleme bei der Kommunikation oder Abweichungen bei
Zeitplan und kalkuliertem Preis berichten, mit rund einem Drittel recht hoch. Hier gibt es offenbar immer
wieder Abstimmungsschwierigkeiten zwischen Kreativwirtschaftsunternehmen und den KundInnen, die unter
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Umstanden auf die unterschiedlichen Herangehensweisen in einem produktions- und in einem dienstleistungs-
orientierten Umfeld zuriickzufiihren. Trotzdem waren 87 % der Kundlnnen aus der Sachgiiterproduktion mit
der Qualitat der erbrachten Kreativleistungen immer oder meistens zufrieden. Im Sektor Bau/Energie ist die
Zufriedenheit mit den bezogenen Kreativleistungen in der Zusammenschau der funf betrachteten Aspekte am
niedrigsten. Das ist gleichzeitig jener Sektor, der selbst tiber die geringsten eigenen Kreativkapazitaten

verfligt und seine Anforderungen an die Leistungen eventuell nicht im selben Mafle prazise formulieren kann
wie die Unternehmen in den anderen Sektoren. Dies spiegelt sich inshesondere in dem hohen Anteil der
Unternehmen, die von Anderungen in den Projektanforderungen im Verlauf der Leistungserbringung berichten.

In der Kreativwirtschaft als Kundensektor ist die Zufriedenheit niedriger als in den meisten anderen Kunden-
branchen. Auch hier kam es haufiger zu Anderungen in den Projektanforderungen, zu Verzégerungen in der
Umsetzung der Leistungen und zu Abweichungen bei den Preisen. Dieses Ergebnis mag daran liegen, dass

die Anforderungen der Kreativwirtschaft an Vorleistungen aus der eigenen Branche besonders hoch sind.
AuBerdem kann es sein, dass die kreativwirtschaftlichen Kundlnnen die Z\nderungen, denen sie sich selbst

bei der Umsetzung von Projekten gegeniibersehen, etwa durch Anderungen der Kundinnenanforderungen,

an ihre Zuliefernden weitergeben (missen). Ein weiterer Grund ist die haufig informelle und nur selten Gber
schriftliche Vertrage geregelte Zusammenarbeit innerhalb der Kreativwirtschaft (vgl. den Vierten Osterreichi-
schen Kreativwirtschaftsbericht).

Tabelle 21 Erfahrungen von Kundenunternehmen und Kreativwirtschaftsunternehmen bei der Nutzung bzw.
Erbringung, differenziert nach Hauptsektoren bzw. Kreativbereichen: Anteil der Unternehmen,
bei denen das jeweilige Ereignis immer oder meistens auftrat, in Prozent aller Unternehmen

a) Kundenunternehmen

Anderung der
Projektanforderungen

t hat Erwartungen
entsprochen

kalkulierter Preis
wurde eingehalten

reibungslos

b) Kreativwirtschaftsunternehmen

Anderung der
Projektanforderungen
Qualitat hat Erwartungen
entsprochen
kalkulierter Preis

wurde eingehalten
Zeitplan wurde
eingehalten

Kommunikation war
reibungslos

SGP: Sachgiiterproduktion B/E: Bau/Energie H/L: Handel/Logistik Tou: Tourismus

UDL: unternehmensnahe Dienstleistungen KW: Kreativwirtschaft ~ Arch: Architektur Des: Design
MBK: Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit ~ R/T: Radio und TV S/G: Software und Games Verl: Verlage
V/F: Video und Film Wer: Werbung

Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014
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Die generell sehr positive Bewertung der Zusammenarbeit mit KundIinnen findet sich auch auf Ebene der
einzelnen Kreativbereiche. In fast jedem Kreativbereich sagen nahezu alle Unternehmen, dass es bei Qualitat,
Preis, Zeitplan und Kommunikation in den meisten Projekten keine Abweichungen von den Erwartungen bzw.
Plidnen gab. Haufigere Anderungen bei den Projektanforderungen werden aus den Bereichen Architektur,
Software und Games sowie Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit berichtet. Dass der kalkulierte Preis nicht
gehalten werden konnte, kommt in den Bereichen Software und Games und Werbung vereinzelt vor. Probleme
bei der Kommunikation mit den Kundinnen berichten insbesondere die Kreativwirtschaftsunternehmen aus
Video und Film.

In Kundenunternehmen, die haufiger mit den erbrachten Kreativleistungen unzufrieden sind, sind die
Kreativleistungsauftrage haufiger iber Akquisitionsbemihungen der Kreativwirtschaftsunternehmen zustande
gekommen. Die Hohe des Auftragswerts oder die Art der erbrachten Kreativleistungen spielen dagegen keine
Rolle. Auch die eigenen Kreativkapazitaten des Kundenunternehmens haben keinen merklichen Einfluss auf

die Zufriedenheit oder Unzufriedenheit mit den erbrachten Kreativleistungen. Diese Befunde deuten darauf

hin, dass Unzufriedenheit wohl starker mit der Personlichkeit der konkreten Auftragnehmerinnen oder den
Besonderheiten des Auftrags und des umzusetzenden Projekts zu tun haben.

Geringe Personalkapazitaten und Zeitmangel sind groBte Schwierigkeiten der
Kreativwirtschaftsunternehmen

Die wichtigsten Probleme, denen sich Kreativwirtschaftsunternehmen bei der Erbringung ihrer Leistungen
gegenlibersehen und die zu Schwierigkeiten bei der Leistungserfiillung fiihren, sind geringe eigene Personal-
kapazitaten, Zeitmangel der Unternehmerinnen/Geschéftsfiihrerinnen und Organisationsprobleme bei den
Kundenunternehmen. 28% der Kreativwirtschaftsunternehmen geben Organisationsprobleme der KundInnen
als die wichtigste Schwierigkeit an. Dahinter folgen die hohe zeitliche Beanspruchung der Unternehmerinnen
(fir 26 %) sowie geringe interne Personalkapazitaten (20 %). Fehlende eigene finanzielle Mittel spielen dagegen
eine merklich geringere Rolle als wichtigste Schwierigkeit (13 %), ebenso wie eine unrealistische Projektplanung
(7%). Eigene organisatorische Probleme, die Qualifikation der eigenen MitarbeiterInnen sowie die technische
Ausstattung spielen als Hauptschwierigkeit bei der Leistungserbringung faktisch keine Rolle.

Grafik 80 Schwierigkeiten von Kreativwirtschaftsunternehmen bei der Erbringung von

Kreativleistungen, Anteile in Prozent

Anteil an allen Kreativwirtschaftsunternehmen in Prozent
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Mehrfachnennungen zur wichtigsten, zweitwichtigsten und drittwichtigsten Schwierigkeit moglich
Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014
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Die Angaben zu den wichtigsten Schwierigkeiten spiegeln eine bekannte Herausforderung in der Kreativwirt-
schaft wider, namlich die sehr kleinbetriebliche Struktur, die zu einer hohen Belastung der Unternehmerinnen
und Mitarbeiterinnen fihrt, wenn kurzfristig grofere Auftrage abzuarbeiten sind. Darauf wurde schon im Dritten
Osterreichischen Kreativwirtschaftsbericht (S. 99ff.) hingewiesen. Diese hohe Belastung kann auf Dauer den
wesentlichen Wettbewerbsvorteil der Kreativwirtschaft, namlich die Entwicklung und Einbringung von neuen
Ideen, untergraben. Denn hierfir sind Freirdume und Zeiten der ,kreativen Muse” ebenso unerlasslich wie die
Zeit fir die Beschaftigung mit neuen Themen und die Weiterbildung der Kreativunternehmerinnen und ihrer
Mitarbeiterinnen.

Zu geringe Personalkapazitaten werden insbesondere in den Kreativbereichen Software und Games und Verlage
genannt. Eine besonders hohe zeitliche Beanspruchung der Unternehmerinnen ist in der Designbranche, der
Branche Video und Film, der Architektur und der Werbung zu beobachten. Fehlende finanzielle Mittel werden am
haufigsten von Kreativwirtschaftsunternehmen aus dem Bereich Design angefiihrt. Fir die anderen Schwierig-
keiten zeigen sich weniger ausgepragte Unterschiede zwischen den Kreativbereichen.

Tabelle 22 Schwierigkeiten von Kreativwirtschaftsunternehmen bei der Erbringung von Kreativleistungen,
differenziert nach Kreativbereichen: Anteil der Unternehmen, die die jeweilige Schwierigkeit unter
den drei wichtigsten nannten, in Prozent aller Unternehmen (beschiftigungsgewichtet)

geringe
Personalkapazitdten
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Kundenunternehmen

eigene

Organisationsprobleme
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Ausstattung
Arch: Architektur Des: Design MBK: Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit ~ R/T: Radio und TV S/G: Software und Games
Verl: Verlage V/F: Video und Film Wer: Werbung

Mehrfachnennungen zur wichtigsten, zweitwichtigsten und drittwichtigsten Schwierigkeit méglich
Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014
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3.2.8. Wege zu einer stirkeren Nutzung von Kreativleistungen

Preis und Innovationsgrad aus Kundinnensicht wichtigste Stellschrauben fiir eine hohere
Kreativleistungsnachfrage

Aus Sicht der Kundenunternehmen bestehen verschiedene Ansatzpunkte, wie die Unternehmen der
Kreativwirtschaft ihr Angebot und ihre Aktivitaten verbessern konnen, damit Kreativleistungen mehr und
intensiver nachgefragt werden. Nicht Uberraschend ist, dass die aus Kundlnnensicht wichtigste Veranderung fur
eine verstarkte Kreativleistungsnachfrage die Anpassung der Preise fiir Kreativleistungsangebote ist."”” Dabei
geht es angesichts der hohen qualitativen Anforderungen der Kundlnnen an Kreativleistungen und der geringen
Bedeutung von kostenseitigen Aspekten (vgl. Abschnitte 3.2.5 und 3.2.6) primé&r um ein angemessenes Preis-
Leistungs-Verhaltnis. Dieses dirfte kaum durch ein Preisdumping zu erreichen sein, sondern durch die Siche-
rung einer hohen Qualitat, durch hohen Innovationsgrad, Flexibilitat und Zuverlassigkeit der Kreativleistungen.
Dies zeigt sich auch daran, dass mit nur geringem Abstand die zweitwichtigste Veranderung aus Kundinnensicht
der Innovationsgrad der Angebote ist. Dies ist nicht verwunderlich, denn innovative Kreativleistungsangebote
konnen zum einen eine Besserstellung der Kundenunternehmen in ihren Absatzmarkten bewirken, wenn sie
dadurch ihre eigenen Angebote aufwerten konnen. Zum anderen wird dadurch ein Teil des Innovationsrisikos auf
die Zuliefernden aus der Kreativwirtschaft ausgelagert, da diese die Kosten fiir neue Angebote vorfinanzieren
missen.

Grafik 81 Notwendige Veranderungen in der Kreativwirtschaft aus Sicht der Kundenunternehmen,
damit sie Kreativleistungen mehr bzw. intensiver nutzen, Anteile in Prozent
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Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Weitere haufig angefiihrte notwendige Veranderungen betreffen die Qualitat und die Flexibilitat der Leistungs-
erbringung. Ob hierdurch tatsachlich wesentliche zusatzliche Nachfragepotenziale erschlossen werden kdnnen,
ist insofern fraglich, dass die KundInnen der Kreativwirtschaft mit der angebotenen Qualitdt der Kreativleistun-
genin aller Regel zufrieden sind und die hohe Qualitat des Leistungsangebots sowie die flexiblere und raschere
Umsetzung der Projekte schon heute ein wesentlicher Grund fir die Nutzung externer Kreativleistungen ist.

Beim unternehmerischen Denken der Kreativwirtschaftsunternehmen sehen viele Kundlnnen ebenfalls Ver-
anderungsbedarf, um die Kreativleistungsnachfrage zu erhohen, wahrend beim Marketing der Kreativwirtschaft
die geringste Notwendigkeit fir Veranderungen gesehen wird. Dieses Ergebnis verwundert ein wenig

vor dem Hintergrund, dass viele Kundenunternehmen auf die Inanspruchnahme weiterer Kreativleistungen
verzichten, weil sie deren Nutzen nur schwer einschatzen konnen. Hier ist offenbar weniger ein herkommliches
Vermarkten der Kreativangebote gefragt, als vielmehr eine Uberarbeitung des Angebotsportfolios und eine

17 Die in diesem Abschnitt dargestellten Ergebnisse sind mit der Beschaftigtenzahl der Unternehmen gewichtet, um ein realistischeres Bild iiber jene
Faktoren zu geben, die fiir eine quantitative Zunahme der Kreativleistungsnachfrage verantwortlich sind. Denn Faktoren, die in Unternehmen mit einer
hohen Beschaftigtenzahl eine groBe Rolle spielen, haben fiir den Umfang der Nachfrage nach Kreativleistungen eine héhere Bedeutung als Faktoren,
die vor allem in sehr kleinen Unternehmen eine Rolle spielen.
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bessere Erklarung der angebotenen Kreativinhalte. Ein professionelleres Auftreten der Kreativwirtschafts-
unternehmen steht auf der Prioritatsliste der Kundinnen ebenfalls nicht weit oben.

Starkeres unternehmerisches Denken ist Hauptansatzpunkt aus Kreativwirtschaftssicht

Die Kreativwirtschaftsunternehmen wurden ebenfalls nach den aus ihrer Sicht notwendigen Veranderungen in
der Kreativwirtschaft gefragt, um die Nachfrage nach ihren Leistungen zu erhdhen. Als wichtigste Veranderung
fur ihre Branche sehen die Kreativwirtschaftsunternehmen ein starkeres unternehmerisches Denken. Als
weitere wichtige notwendige Veranderung wird der Bereich Marketing angefiihrt. Anderungen bei den Preisen
fur ihre Leistungsangebote folgen bereits an dritter Stelle. Die Verbesserung der Beratungskompetenz wird
ebenfalls von vielen Kreativwirtschaftsunternehmen genannt. Gemessen an den als am wichtigsten genannten
Verdnderungen liegt dieser Punkt sogar an zweiter Stelle.

Grafik 82 Notwendige Veranderungen in der Kreativwirtschaft fiir eine Starkung der Nachfrage
nach Kreativleistungen aus Sicht der Kreativwirtschaftsunternehmen, Anteile in Prozent
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Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Veranderungen bei der Zuverlassigkeit, der Flexibilitdt und der Qualitat der erbrachten Leistungen werden dage-
gen als weniger wichtig erachtet, um die Nachfrage nach den eigenen Angeboten zu erhdhen. Dies gilt auch fir
ein professionelleres Auftreten der Kreativwirtschaftsunternehmen: Hier ist der Veranderungsbedarf aus Sicht
der Kreativwirtschaft am geringsten.

Kundinnen sehen mehr Anderungsbedarf als Kreativwirtschaft selbst

Stellt man die Antworten der Unternehmen aus den Kundenbranchen den Antworten der Kreativwirtschaft
gegeniiber (wobei jeweils der Anteil der Unternehmen betrachtet wird, die die einzelnen Verénderungen unter
die drei wichtigsten eingeordnet haben), zeigen sich deutliche Unterschiede. Generell erachten Unternehmen
aus den Kundenbranchen mehr Veranderungen als notwendig als die Kreativwirtschaftsunternehmen selbst.
Bei zwei Veranderungen, namlich mehr unternehmerischem Denken und mehr Marketingaktivitaten, sehen sie
aber einen geringeren Veranderungsbedarf als die Kreativwirtschaft selbst. Der gréfte Unterschied zeigt sich
im Hinblick auf den Preis der Angebote, d.h. beim Preis-Leistungs-Verhaltnis. Aber auch bei der Flexibilitat, dem
Innovationsgrad und der Qualitat der Leistungen sehen die Unternehmen aus den Kundenbranchen wesentlich
mehr Notwendigkeit zu Veranderungen als die Kreativwirtschaft selbst.



Grafik 83 Notwendige Verdanderungen fiir eine Starkung der Kreativleistungsnachfrage: Unterschiede zwischen
Kundenunternehmen und Kreativwirtschaftsunternehmen, Abweichung der Anteilswerte in Prozentpunkten

Abweichung Anteilswert Kundenunternehmen von
Anteilswert Kreativwirtschaftsunternehmen in Prozentpunkten

Héhere Bedeutung in
Kreativwirtschaft Kundenbranchen

Preis der Angebote

Flexibilitat der Leistungserbringung
Innovationsgrad der Angebote
Qualitat der Leistungen
Zuverlassigkeit der Leistungen
professionelleres Auftreten
Eingehen auf Kundinnenwiinsche
Beratungskompetenz
unternehmerisches Denken
Marketing

Lesehilfe: Der Anteil der Kundenunternehmen, die ein professionelleres Auftreten als eine fiir mehr Kreativleistungsnachfrage wichtige notwendige
Veranderung in der Kreativwirtschaft ansehen, ist um rund 10 % hoher als der entsprechende Anteilswert unter den Kreativwirtschaftsunternehmen.
Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Betrachtet man die aus Sicht der Kundenbranchen notwendigen Verdnderungen in der Kreativwirtschaft nach
Sektoren differenziert, so sehen die Notwendigkeit von Preisanpassungen vor allem Kundlnnen aus Handel/
Logistik und dem Tourismussektor. Die Unternehmen aus der Sachgiiterproduktion betonen dagegen starker
die Notwendigkeit von Veranderungen im Bereich des Innovationsgrads, der Qualitat und der Zuverlassigkeit der
Angebote sowie in der Beratungskompetenz und beim professionellen Auftreten. Unternehmen aus den unter-
nehmensnahen Dienstleistungen sehen generell nur einen geringen Veranderungsbedarf. Die Kundlnnen aus
der Kreativwirtschaft selbst weisen keine klaren Schwerpunkte bei den als notwendig erachteten Veranderun-
gen auf. Am relativ haufigsten wird der Angebotspreis als wichtigste notwendige Veranderung genannt, gefolgt
vom unternehmerischen Denken und vom Innovationsgrad.

Tabelle 23 Wichtigste notwendige Verdnderungen in der Kreativwirtschaft aus Sicht der Kundenunternehmen, damit sie
Kreativleistungen mehr bzw. intensiver nutzen, differenziert nach Hauptsektoren: Anteil der Unternehmen,
die die Verdnderung als am wichtigsten ansehen, in Prozent aller Unternehmen (beschaftigungsgewichtet)

unternehmerisches
Denken
Marketing

Preise der Angebote

Beratungskompetenz

Eingehen auf

Innovationsgrad der 38
Angebote

Qualitat der Leistungen 26

Flexi der 23
Leistungserbringung

Zuverladssigkeit der H i : i 35
Leistungen

professionelleres i " H i 16

Auftreten
SGP: Sachgiiterproduktion B/E/E: Bau/Energie/Entsorgung H/L: Handel/Logistik
Tou: Tourismus UDL: unternehmensnahe Dienstleistungen KW: Kreativwirtschaft

Mehrfachnennungen zur wichtigsten Veranderung maglich
Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014
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Eine Differenzierung der aus Sicht der Kreativwirtschaftsunternehmen notwendigen Veranderungen nach Krea-
tivbereichen zeigt, dass die einzelnen Bereiche die Notwendigkeit von Veranderungen unterschiedlich sehen, und
zwar sowohl den Umfang (d.h. die unterschiedlichen Ansatzpunkte] als auch die Prioritaten betreffend. In den
Bereichen Werbung und Design wird eine breite Palette an besonders wichtigen notwendigen Veranderungen
genannt, wahrend die Bereiche Radio und TV und Verlage einige wenige Bereiche als besonders wichtig ansehen
(Radio und TV: Flexibilitdt und Marketing; Verlage: unternehmerisches Denken, Preis und Beratungskompetenz).
Die Notwendigkeit einer verbesserten Qualitat der Leistungen wird vor allem in der Architektur und der Design-
branche wahrgenommen. Die Unternehmen aus den Bereichen Software und Games sowie Video und Film
betrachten ein starkeres unternehmerisches Denken als eine besonders wichtige Veranderung.

Tabelle 24 Wichtigste notwendige Veranderungen in der Kreativwirtschaft fiir eine Starkung der Nachfrage
nach Kreativleistungen aus Sicht der Kreativwirtschaftsunternehmen, differenziert nach Kreativbereichen:
Anteil der Unternehmen, die die Verdanderung als am wichtigsten ansehen, in Prozent aller Unternehmen
(beschaftigungsgewichtet)

unternehmerisches
Denken

Eingehen au

Innovationsgrad
der Angebote

Qualitat der Leistungen

tder
Leistungserbringung

Zuverldssigkeit der
Leistungen

professionelleres

Auftreten
Arch: Architektur Des: Design MBK: Musik, Buch und kiinstlerische T&tigkeit ~ R/T: Radio und TV
S/G: Software und Games Verl: Verlage V/F: Video und Film Wer: Werbung

Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Ungiinstige finanzielle Situation der Kundinnen schrankt Kreativwirtschaftsnachfrage am
starksten ein

Fir eine Erhohung der Nachfrage nach Kreativleistungen sind nicht nur Veranderungen auf der Angebotsseite
notwendig. Auch aufseiten der (potenziellen) Kundinnen der Kreativwirtschaft konnen Anderungen zu einer
verstarkten Nutzung von Kreativleistungen fiihren. Dabei spielt die eigene Kreativkapazitat der Kundenun-
ternehmen eine herausragende Rolle, da diese oft Voraussetzung fir eine richtige Einschatzung des Werts
von Kreativinhalten fir das eigene Unternehmen ist und die Kommunikation der konkreten Bedirfnisse an die
Kreativwirtschaftsunternehmen erleichtert (vgl. Abschnitt 3.2.4). Allerdings sehen die Unternehmen aus den
Kundenbranchen den eigenen Personalbereich weniger als Ansatz, um mehr oder intensiver Kreativleistungen
nachzufragen. Vielmehr hat die Erhdhung des eigenen finanziellen Spielraums mit Abstand die grofite Bedeu-
tung. Dies dirfte einer kurzfristigen Perspektive und der angespannten aktuellen Konjunktursituation in den
meisten Kundenbranchen geschuldet sein. Ebenfalls von vielen Unternehmen angefiihrt wird die Verbesserung
der Auftragslage, die natiirlich in erheblichem Umfang die finanzielle Situation der Unternehmen bestimmt.
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Relativ viele Unternehmen nennen auch eine groBere Offenheit der Geschaftsleitung gegentiber dem Thema
Kreativitat sowie die bessere Vermittlung des Mehrwerts von Kreativleistungen an die eigenen Kundlnnen als
wichtige notwendige Veranderungen. Dies unterstreicht, dass Aufklarungsarbeit Giber die Nutzung von Kreativ-
leistungen an vielen Stellen der Wertschopfungskette ansetzen muss. Von geringerer Bedeutung sind die eigene
Marketingorientierung und die eigene Innovationsorientierung. Im Bereich der internen Organisation sehen die
wenigsten Unternehmen der Kundenbranchen den wichtigsten internen Ansatzpunkt.

Grafik 84 Notwendige Verdnderungen in den Unternehmen der Kundenbranchen der
Kreativwirtschaft, damit sie Kreativleistungen mehr bzw. intensiver nutzen, Anteile in Prozent

Anteil an allen Unternehmen
in Kundenbranchen (beschéaftigungsgewichtet] in Prozent

. wichtigste

zweitwichtigste

groBerer eigener finanzieller Spielraum
bessere eigene Auftragslage

groBere Offenheit der Geschaftsleitung
stdrkere eigene Marketingorientierung
Kreativmehrwert eigenen Kundinnen vermitteln
starkere eigene Innovationsorientierung
groBere eigene Personalkapazitdten

bessere interne Organisation

besser ausgebildetes eigenes Personal

@ drittwichtigste

Mehrfachnennungen zur wichtigsten, zweitwichtigsten und drittwichtigsten Veranderung moglich
Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Eine Verbesserung des finanziellen Spielraums als Voraussetzung fiir eine hdhere Kreativleistungsnachfrage
wurde besonders haufig in der Sachgiiterproduktion sowie in der Kreativwirtschaft selbst genannt. Aus Sicht der
Unternehmen im Sektor Handel und Logistik kommt neben einer verbesserten Auftragslage und einem hoheren
finanziellen Spielraum auch einer starkeren Marketingorientierung eine wichtige Rolle zu. Davon diirften primar
Kreativwirtschaftsunternehmen aus der Werbebranche und die ihnen zuliefernden Kreativen (Grafik, Film, Text-
erstellung] profitieren.

In den Unternehmensdienstleistungen stellt eine groBere Offenheit der Geschaftsfiihrung gegeniber Kreativ-
leistungen eine wesentliche Verdnderung dar, um mehr kreative Leistungen nachzufragen. Aulerdem sehen die
Unternehmen in diesem Sektor eine Erhohung ihrer eigenen Innovationsleistung als wichtige Voraussetzung
an. Die bessere Vermittlung des Mehrwerts von Kreativinhalten an die eigenen KundInnen wird von den Unter-
nehmen im Sektor Bau/Energie als wichtigste Veranderung im eigenen Unternehmen gesehen, damit mehr
Kreativleistungen nachgefragt werden. Auierdem spielt hier eine Erhchung der Personalkapazitaten die ver-
gleichsweise grofite Rolle.

Im Tourismus ist neben einer Verbesserung der wirtschaftlichen und finanziellen Lage aus Sicht der Unterneh-
men auflerdem noch eine starkere Marketingorientierung, eine bessere Vermittlung des Kreativmehrwerts

an die Kundlnnen und eine Erhohung der Personalkapazitaten hilfreich, um mehr Kreativleistungen zu nutzen.
Auflerdem wird von Unternehmen in diesem Sektor besser ausgebildetes Personal am haufigsten als wichtige
notwendige Veranderung genannt, wenngleich sie gegeniiber anderen Faktoren auch hier von eher untergeord-
neter Bedeutung ist.
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Tabelle 25 Wichtigste notwendige Veranderungen in den Unternehmen der Kundenbranchen der Kreativwirtschaft,
damit sie Kreativleistungen mehr bzw. intensiver nutzen, differenziert nach Hauptsektoren:
Anteil der Unternehmen, die die Verdanderung als am wichtigsten ansehen, in Prozent aller
Unternehmen (beschiftigungsgewichtet)

groflerer eigener
finanzieller Spielraum
bessere eigene
Auftragslage

grofBere Offenheit der
Geschaftsleitung
starkere eigene
Marketingorientierung
Vermittlung des
Kreativmehrwerts an
eigene Kundlnnen
starkere eigene
Innovationsorientierung

groBere eigene
Personalkapazitaten

bessere interne
Organisation

besser ausgebildetes
eigenes Personal

SGP: Sachgiiterproduktion B/E: Bau/Energie H/L: Handel/Logistik
Tou: Tourismus UDL: unternehmensnahe Dienstleistungen KW: Kreativwirtschaft
Mehrfachnennungen zur wichtigsten Veranderung maglich

Quelle: IHS/ZEW, Kreativwirtschaftsbefragung 2014
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3.3. OFFENTLICHE NACHFRAGE NACH KREATIVLEISTUNGEN

Die offentliche Hand ist eine bedeutende Nachfragerin nach Kreativleistungen. Aufgrund der Vielfalt der
offentlichen Aufgaben ist diese Nachfrage sehr heterogen und umfasst das gesamte Spektrum kreativwirt-
schaftlicher Leistungen. Dieser Abschnitt gibt daher einen Uberblick (iber den Umfang und die Zusammen-
setzung der dffentlichen Nachfrage nach Kreativleistungen in Osterreich. Dabei wird nicht nur die 6ffentliche
Verwaltung (Gebietskorperschaften) betrachtet, sondern es werden auch andere iberwiegend 6ffentliche
Sektoren (z.B. Bildung und Gesundheit) sowie 6ffentlich kontrollierte Unternehmen einbezogen. Des Weiteren
werden die Praxis der Auftragsvergabe an Kreativwirtschaftsunternehmen durch die 6ffentliche Hand und die
dabei bestehenden Potenziale und Hemmnisse dargestellt.

Dariber hinaus wird ein internationaler Vergleich zur Rolle der 6ffentlichen Hand als Nachfragerin von
Kreativleistungen und zu staatlichen Mafinahmen zur Forderung der Kreativleistungsnachfrage vorgenommen.
Fir finf Lander (Ddnemark, GroBbritannien, Neuseeland, Niederlande und Siidkorea) werden die Stellung

der Kreativwirtschaft in den wirtschaftspolitischen Strategien und MaBBnahmen sowie die Beriicksichtigung
der Kreativwirtschaft im Rahmen der offentlichen Beschaffungspolitik dargestellt.

3.3.1. Umfang der Nachfrage nach Kreativleistungen durch
die offentliche Hand in Osterreich

Pro Jahr vergibt die offentliche Hand Auftrage im Wert von rund 1,85 Milliarden Euro
an die osterreichische Kreativwirtschaft

Die 6ffentliche Hand fragt pro Jahr Kreativleistungen in Osterreich im Umfang von ca. 1,85 Milliarden Euro
nach.” Dieser Betrag setzt sich aus rund 640 Millionen Euro an direkter Nachfrage der dffentlichen Verwaltung
(Gebietskorperschaften, Ministerien, Sozialversicherung), ca. 710 Millionen Euro an Nachfrage durch Unterneh-
men aus Uberwiegend 6ffentlich kontrollierten Sektoren (Energie- und Wasserversorgung, Abfallentsorgung,
Rundfunk, Bildung, Gesundheit, soziale Dienstleistungen) und ca. 240 Millionen Euro an Nachfrage durch
offentlich kontrollierte Unternehmen in anderen Sektoren der Wirtschaft (u.a. 0BB, Post AG, Telekom Austria,
Bundestheater Holding; siehe dazu den folgenden Abschnitt] zusammen."” AuBerdem werden schatzungsweise
noch rund 260 Millionen Euro an Kreativleistungen von der 6ffentlichen Hand in Form von Investitionen genutzt,
die jedoch nicht sektoral aufgeteilt werden kdnnen.?°

18 Die in diesem Abschnitt dargestellten Ergebnisse beziehen sich auf das Jahr 2010, da dieses Berichtsjahr zum Zeitpunkt der Berichtserstellung das
aktuellste verflighare Jahr in der Input-Output-Statistik war.

19 Die angegebenen Zahlen beziehen sich nur auf die Nachfrage nach Kreativleistungen im Inland. Im Bereich der 6ffentlichen Verwaltung werden
fast alle bendtigten Kreativleistungen von inldndischen Auftragnehmerinnen erbracht. Im Bereich der iberwiegend o6ffentlich kontrollierten Sektoren
sowie der offentlich kontrollierten Unternehmen werden aulerdem auch Kreativleistungen im Ausland nachgefragt. Eine Quantifizierung der Importe
an Kreativleistungen in diesen Sektoren/Unternehmen ist nicht méglich. Schatzungsweise diirften sie etwa ein Finftel der inlandischen Nachfrage
nach Kreativleistungen ausmachen.

20 Die Nachfrage nach Investitionen wird unter der Annahme geschatzt, dass die Nachfrage der offentlichen Hand in jeder Kreativbranche denselben
Investitionsanteil aufweist wie die Nachfrage insgesamt.
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Tabelle 26 Umfang der Nachfrage nach Kreativleistungen durch die 6ffentliche Hand in Osterreich in Millionen Euro, 2010

Nachfrage der 6ffentlichen Verwaltung (Endnachfrage Sektor Staat plus Vorleistungsnachfrage
des Wirtschaftszweigs 84 - Offentliche Verwaltung, Verteidigung; Sozialversicherung)

Nachfrage durch iberwiegend offentliche Sektoren (Vorleistungsnachfrage aus Energie- und
Wasserversorgung, Abfallentsorgung, Rundfunk, Bildung, Gesundheit, soziale Dienstleistungen)

Nachfrage durch dffentliche Unternehmen auferhalb der iiberwiegend 6ffentlichen Sektore
(Vorleistungsnachfrage)

indirekte Nachfrage der dffentlichen Hand nach Kreativleistungen*

gesamte von der dffentlichen Hand ausgeldste Kreativleistungsnachfrage

* Nachfrage nach Kreativleistungen durch privatwirtschaftliche Branchen auBerhalb der Kreativwirtschaft, die durch Auftrage der offentlichen Hand
ausgeldst wurden (z.B. Nachfrage nach Architekturleistungen durch Bauunternehmen im Rahmen von &ffentlichen Bauauftragen)
Quellen: Statistik Austria, |0-Tabellen 2010, Berechnungen des IHS

Neben der direkten Nachfrage tragen die Auftrage der 6ffentlichen Hand auch indirekt zu Umsatzen in der
osterreichischen Kreativwirtschaft bei, wenn namlich Unternehmen zur Durchfiihrung 6ffentlicher Auftrage
Vorleistungen aus der Kreativwirtschaft bendtigen. Dies ist z.B. dann der Fall, wenn ein Bauunternehmen im
Rahmen eines offentlichen Auftrags auf Architekturleistungen zuriickgreift, wenn einE Bereitstellerin von
IT-Infrastruktur Softwareprogrammierungsleistungen bendtigt oder wenn eine Werbeagentur fiir die Umsetzung
von PR-Mafinahmen fiir eine Gemeinde ein Grafikbiiro oder ein Filmstudio einsetzt. Diese indirekten Effekte
machen ca. 1,5 Milliarden Euro an zusatzlicher inldndischer Kreativleistungsnachfrage aus.? Insgesamt ergibt
dies ein Volumen von durch die 6ffentliche Hand ausgeldster Kreativleistungsnachfrage in Osterreich von

ca. 3,35 Milliarden Euro.

20% der Kreativleistungsnachfrage kommt direkt oder indirekt von der 6ffentlichen Hand

Der Anteil der 6ffentlichen Hand an der gesamten direkten inlandischen Nachfrage nach Kreativleistungen

(d.h. ohne die indirekten Effekte) betrdgt etwa 11 %. Die indirekten Nachfrageeffekte durch die 6ffentliche Hand
machen etwa 9% des Inlandsabsatzes der dsterreichischen Kreativwirtschaft aus. Diese Anteile sind in den
einzelnen Kreativbereichen unterschiedlich hoch. Am hdochsten sind die Anteile der o6ffentlichen Nachfrage im
Kreativbereich Video und Film (36 %) und im Bereich Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit (33 %). Unterdurch-
schnittliche Absatzanteile der 6ffentlichen Hand weisen die Verlage (18 %), die Branche Software und Games
(16 %) und der Radio- und TV-Sektor (6 %) auf. Wahrend der Bereich Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit
Auftrage durch die 6ffentliche Hand fast ausschlieflich direkt erhalt, dominieren in der Werbung und im Design
die indirekten Effekte.

21 Die indirekten Effekte enthalten nur die Erstrundeneffekte (d.h. die Nachfrage nach Kreativleistungen, die unmittelbar bei den Lieferantinnen
der Auftragnehmerinnen von 6ffentlichen Auftragen ausgeldst werden). Sie schliefien auch die indirekten Effekte aus der Nachfrage nach
Kreativleistungen in Form von Investitionsgltern mit ein.
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Grafik 85 Anteil der 6ffentlichen Hand an der Nachfrage nach Kreativleistungen in Osterreich,
differenziert nach Kreativbereichen, in Prozent

in Prozent des gesamten Inlandsabsatzes*

. direkte Nachfrage
Kreativwirtschaft insgesamt

@ indirekte Nachfrage
Architektur

Design

Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit
Radio und TV

Software und Games

Video und Film

Verlage

T

Werbung

* Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit ohne Aktivitaten im Bereich Einzelhandel und Ausbildung
Quellen: Statistik Austria, 10-Tabellen 2010, Berechnungen des IHS

Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit, Werbung und Software erhalten
groBten Teil der o6ffentlichen Kreativleistungsauftrage

Uber zwei Drittel der 6ffentlichen Nachfrage nach Kreativleistungen entfallt auf drei Kreativbereiche. Der
Bereich Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit erhielt im Jahr 2010 rund 540 Millionen Euro an direkten
Auftragen von der dffentlichen Hand und damit knapp 30% des offentlichen Beschaffungsvolumens im Bereich
der Kreativwirtschaft. Auf die Werbung (im Sinne der Informationsvermittlung der 6ffentlichen Hand) entfielen
20% (ca. 370 Millionen Euro), auf den Bereich Software und Games 18% (340 Millionen Euro). Nennenswerte
Auftragswerte erhielten auBerdem die Video- und Filmbranche (230 Millionen Euro bzw. 12%), die Verlage
(180 Millionen Euro bzw. 10%) und die Architektur (160 Millionen Euro bzw. 9 %). Mit jeweils rund 20 Millionen
Euro (gut 1% des gesamten direkten Auftragsvolumens fiir Kreativleistungen) relativ gering ist der Auftrags-
wert, der an die Kreativbereiche Design und Radio und TV ging.

Grafik 86 Verteilung der direkten offentlichen Nachfrage nach Kreativleistungen auf die Kreativbereiche

in Millionen Euro

Werbung

Video und Film

Verlage

Software und Games

Radio und TV

Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit

Design
Architektur

* Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit ohne Aktivitaten im Bereich Einzelhandel und Ausbildung
Quellen: Statistik Austria, I0-Tabellen 2010, Berechnungen des IHS
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Offentlich kontrollierte Unternehmen fragen Kreativleistungen
fiir iber 600 Millionen Euro nach

Eine Komponente der Kreativleistungsnachfrage der 6ffentlichen Hand sind Unternehmen, die unter offentlicher
Kontrolle stehen. Sie umfassen Unternehmen und Einrichtungen, an denen Gebietskorperschaften direkt oder
indirekt mehrheitlich beteiligt sind und die wirtschaftlich tatig sind.?? Auf Bundesseite zahlen dazu u.a. die
Osterreichischen Bundesbahnen (0BB), der Osterreichische Rundfunk (ORF), die Autobahnen- und Schnell-
strafen-Finanzierungs-AG (ASFINAG), die Bundesimmobiliengesellschaft (BIG), die Bundesforste, die Bundes-
theater Holding (die Burgtheater, Staatsoper und Volksoper verwaltet), der Verbund oder die Post AG. Sie alle
verfiligen Uber ein grofles Potenzial als Nachfragende nach Kreativleistungen. Auf der Ebene der Lander und
Gemeinden kommen weitere Unternehmen hinzu, etwa die grofen Energieversorger der Lander (EVN, TIWAG,
Vorarlberger Illwerke, Wien Energie etc.]). Insgesamt werden 32 6ffentliche Unternehmen bericksichtigt. Fir
diese Unternehmen werden auf Basis von Geschaftsberichten und anderer Informationsquellen (z.B. auf Basis
des jiingsten Ausgliederungsberichts des BMF 2014) die Umsé&tze ermittelt. Insgesamt betrug im Jahr 2013 der
Gesamtumsatz der 32 Unternehmen knapp 33 Milliarden Euro.?

Insgesamt ergibt sich eine Nachfrage nach Kreativleistungen dieser 32 Unternehmen von ca. 615 Millionen
Euro.? In Summe stellen die 6ffentlichen Unternehmen einen erheblichen Nachfragefaktor fir die dsterreichi-
sche Kreativwirtschaft dar. Von diesem Betrag entfallen 56 % auf Unternehmen, die in 6ffentlichen Sektoren
tatig sind (ca.funk, Energieversorgung). Mit einem gesché&tzten Nachfragevolumen von fast 250 Millionen Euro
geht vom ORF das mit Abstand hdchste Volumen an Kreativleistungsnachfrage aus.?® Es folgen der Telekommu-
nikationssektor mit knapp 150 Millionen Euro und die Energieversorger mit ca. 100 Millionen Euro.

Grafik 87 Kreativnachfrage ausgewihlter éffentlicher Unternehmen in Osterreich nach
Wirtschaftszweigen in Millionen Euro

in Millionen Euro

Rundfunk
Telekommunikation
Energieversorgung

Landverkehr

Post- und Kurierdienste
Kultureinrichtungen
Bibliotheken und Museen

Immobiliensektor
Verlage .1

sonstige Branchen . 3

Quelle: IHS auf Basis der |0-Tabelle 2010 und von Geschaftsberichten 6ffentlicher Unternehmen

22 In Hinblick auf jene auBerbudgetaren Einheiten, die als eigene juristische Personlichkeiten ausgegliedert wurden, wird hinsichtlich der Zurechnung
zum Sektor Staat die sogenannte 50-%-Regel angewendet: ,Werden weniger als 50 % der Produktionskosten durch Umsatze gedeckt, so ist die
institutionelle Einheit ein sonstiger Nichtmarktproduzent” (Statistik Austria). Ausgegliederte Kapitalgesellschaften, die nicht unter diese 50-%-Regel
fallen, werden daher gemaB ESVG nicht unter dem Sektor Staat erfasst und finden sich dementsprechend in der Input-Output-Tabelle in den Wirt-
schaftszweigen, denen diese Unternehmen aufgrund ihrer wirtschaftlichen Aktivitat zugeordnet sind.

23 Bei einigen Unternehmen beziehen sich die Angaben auf 2012/2013.

24 Um den Umfang der Nachfrage nach Kreativleistungen durch &ffentliche Unternehmen abzuschatzen, wurden die 6ffentlichen Unternehmen den
Aktivitatsbereichen der Input-Output-Tabelle zugeordnet. Dann wurde Uber die durchschnittliche ., Kreativintensitat” der Aktivitatsbereiche die Hohe
der Kreativleistungsnachfrage geschatzt.

25 Zu beachten ist, dass dieses Nachfragevolumen auch den Import von Kreativleistungen aus dem Ausland (z.B. Lizenzgebihren fir ausléandische
Filme oder TV-Formate) beinhaltet.



3.3.2. Praxis der Nachfrage nach Kreativleistungen durch die 6ffentliche
Hand in Osterreich und deren Potenziale, Barrieren und Grenzen

Heterogene Struktur der offentlichen Beschaffung

Die konkrete Praxis der offentlichen Beschaffung ist aufgrund der Vielzahl von beschaffenden offentlichen
Stellen und ihrer Heterogenitat nur sehr schwierig zu fassen, bzw. lassen sich schwer allgemeine Schluss-
folgerungen ziehen.? Grundsatzlich fragen die 6ffentlichen Stellen ein breites Spektrum kreativwirtschaftlicher
Leistungen nach. Beispielsweise setzen die biirgerinnengerechte Formulierung von Formularen, Broschiren,
Schriftstiicken und Informationsmaterialien oder die Organisation von Veranstaltungen etc. entsprechende
Kreativleistungen (Textformulierung, Layout, Grafik, Drucklegung] voraus. Zu beachten ist, dass derartige
Aktivitaten auf allen Ebenen der Gebietskorperschaften anfallen und daher ein ,.fléachiger” Bedarf an Dienst-
leistungen der Kreativwirtschaft geschaffen wird und somit auch entsprechende Nachfrage nach kreativen
Dienstleistungen auf3erhalb der Ballungszentren geschaffen wird.

Ein anderes Beispiel: Die 6ffentliche Hand ist ein bedeutender Bautrager, fragt daher vielfaltig Architektur-
leistungen nach. Bei Architekturleistungen ist die Ausgestaltung des Vergabeverfahrens bzw. etwaiger Wett-
bewerbe von entscheidender Bedeutung. Beziiglich der 6ffentlichen Nachfrage nach Architekturleistungen

ist anzumerken, dass die osterreichische Bundeskammer der Architekten und Ingenieurkonsulenten in einem
Grundsatzpapier die formalisierte Durchfihrung von qualitatsbasierten Architekturwettbewerben als wichtigen
Beitrag zur baukulturellen Entwicklung Osterreichs betrachtet und in einer entsprechenden Publikation die
Grundsatze fir geordnete Verfahren definiert.?’

Positive Impulse fiir die Kreativwirtschaft aufgrund der Verlangerung der
Schwellenwerte-Verordnung

Eine weitere Moglichkeit, die Beteiligung von Kreativwirtschaftsunternehmen im Bereich der 6ffentlichen
Beschaffung zu erhohen, liegt in der Ausgestaltung der Vergabeverfahren. Dabei spielt die sogenannte
Schwellenwerte-Verordnung eine Rolle, da sie vereinfachte Vergabeverfahren (.freihandige Auftragsvergabe”)
bei geringen Auftragswerten ermaglicht. Dies kommt insbesondere kleinen Unternehmen, wie sie in der
Kreativwirtschaft typisch sind, entgegen. Denn fir sie stellen komplexe, mehrstufige Vergabeprozesse wegen
des hohen Zeitaufwands und der hohen Kosten eine grof3e Herausforderung dar.

Aus Sicht der Kreativwirtschaft ist es daher positiv, dass die Schwellenwerte-Verordnung um weitere zwei
Jahre bis Ende 2016 verlangert wurde. Damit wird eine unbiirokratische und rasche Vergabe o6ffentlicher
Auftrage auch im Bereich von Kreativleistungen ermaglicht. Denn gerade hier handelt es sich in der Regel
um Beschaffungsvorgange von geringem finanziellem Umfang (meist im vier- bis fiinfstelligen Eurobereich,
wie z.B. die Gestaltung von Formularen, die Erstellung von Texten, die Produktion von Kurzvideos oder die
Organisation von Veranstaltungen).

Die Verlangerung der Schwellenwerte-Verordnung bringt mehr Planungssicherheit und Kontinuitat und
ermoaglicht es Bund, Landern und Gemeinden weiterhin, Auftrage im Bau-, Liefer- und Dienstleistungsbereich
bis zu einem Volumen von 100.000 Euro direkt an Unternehmen zu vergeben. Abschatzungen zeigen, dass
diese Mafinahme zu einer Verkiirzung der Dauer der Vergabeverfahren um bis zu zwei, drei Monate und der
Verfahrenskosten um bis zu 75% fiihren kann.

26 Beispielsweise gibt ein 6ffentliches Unternehmen (im Bereich Ver- und Entsorgung, Transport, 6ffentliche Infrastruktur] einer dsterreichischen
Landeshauptstadt die Zahl ihrer jahrlichen Beschaffungsvorgange mit jéhrlich ca. 13.000 bei einem Beschaffungsvolumen von ca. 90 Millionen Euro an.
27 Bundeskammer der Architekten und Ingenieurkonsulenten (2010): ..Der Architekturwettbewerb ist ein qualitatsbasiertes, projektorientiertes und
formalisiertes Verfahren, bei dem geistige Leistungen in Form von Planen, Modellen, Bildern, Texten etc. aufgrund einer vorgegebenen Aufgaben-
stellung und vorweg bekannt gemachter Beurteilungskriterien gegeniibergestellt und von einem unabh&ngigen Preisgericht unter Wahrung der
Anonymitat der Teilnehmerlnnen beurteilt werden. Architekturwettbewerbe zielen darauf ab, das relativ beste Projekt unter den Wettbewerbsarbeiten
zu erkennen, die Beurteilung nachvollziehbar darzustellen und die Wettbewerbsentscheidung transparent abzubilden.”

SECHSTER OSTERREICHISCHER KREATIVWIRTSCHAFTSBERICHT DER CREATIV WIRTSCHAFT AUSTRIA



Offentliche Nachfrage nach Kreativleistungen im Bereich Offentlichkeitsarbeit

Zur Information der Birgerinnen schalten 6ffentliche Stellen regelmaBig Inserate in den unterschiedlichsten
Medien und generieren damit Nachfrage nach Leistungen im Bereich der Werbung. Daneben setzen auch
offentlich kontrollierte Unternehmen umfangreiche Werbe- und Marketingkampagnen, die einschlagige Kreativ-
leistungen als Input bendtigen. Seit Juli 2012 sind alle Rechtstrager, die unter der Kontrolle des Rechnungshofs
stehen, gesetzlich dazu verpflichtet, die Nettowerte ihrer Inseratenauftrage sowie ihre Medienkooperationen
bekannt zu geben, und die Ergebnisse werden in einer entsprechenden Medientransparenzdatenbank von der
Rundfunk und Telekom Regulierungs-GmbH (RTR-GmbH] quartalsweise verdffentlicht.

Im Jahr 2013 wurde von den meldepflichtigen Stellen in Summe ein Gesamtwert von knapp 211 Millionen Euro
fur Inseratenschaltungen angegeben, wobei diese Gesamtsumme auf knapp 740 unterschiedliche Rechtstrager
entfiel. Offentliche Unternehmen (wie z.B. die OBB, die Post, die Energieversorger, stadtische Verkehrsbetriebe,
offentliche Seilbahngesellschaften) wiesen Inserate im Wert von 54,4 Millionen Euro aus. Auf Lander und
Gemeinden entfielen ca. 41,4 Millionen Euro, wobei die Stadt Wien mit 28,6 Millionen Euro mehr als die Halfte
der Ausgaben dieser Kategorie ausmachte. Bundesministerien gaben 25,8 Millionen Euro und Interessen-
vertretungen 26 Millionen Euro an Kosten an. Die Kategorie ,Sonstige”, auf die mit 63,2 Millionen Euro der
grofite Betrag entfallt, ist sehr heterogen und umfasst z.B. Sozialversicherungstrager, Universitaten,
Fachhochschulen, Verbande oder Marketingorganisationen. Dazu zahlen z.B. auch Tourismusverbande und
tourismusorientierte Werbeorganisationen. Sie stellen im Hinblick auf den Wert der aufgegebenen Inserate
eine sehr bedeutende Gruppe dar. Beispielsweise gab alleine die Osterreich-Werbung 2013 ca. 10,3 Millionen
Euro an Inseratenkosten an.

Grafik 88 Verteilung der Inserate 6ffentlicher Rechtstrager in Millionen Euro, 2013

in Millionen Euro . Interessenvertretungen
. Lander und Gemeinden
Bundesministerien

offentliche Unternehmen

@ sonstige

Quellen: Medientransparenzdatenbank, Berechnungen des IHS

Insgesamt zeigen diese Summen, dass die Aufgaben der 6ffentlichen Informationsbereitstellung Gber Medien ein
quantitativ bedeutsames Nachfragepotenzial fir unterstiitzende Leistungen durch die Kreativwirtschaft, etwa
im Bereich Textformulierung, Design und Layout, darstellen.

Innovationsfordernde offentliche Beschaffung von hoher Relevanz fiir Kreativwirtschaft

Die wichtige Rolle der Nachfrage fir die Stimulierung von Innovationsprozessen wird in der Literatur bereits
seit langem als sogenannte ,Demand-Pull-Hypothese"?® diskutiert. In zahlreichen Ldndern sowie auf OECD-
und EU-Ebene ist die nachfrageseitige Innovationspolitik bereits fixer Bestandteil von Strategien fir Forschung,
Technologie und Innovation geworden bzw. erfahrt zunehmend Aufmerksamkeit. Aufgrund seines hohen
Nachfragevolumens nach Gitern und Dienstleistungen im Rahmen offentlicher Beschaffungsprozesse und

28 Der Zusammenhang zwischen Marktnachfrage und Innovationen wurde bereits in den 1960er-Jahren von Schmookler (1966) betont.



nicht zuletzt dank seines Potenzials als ,,Lead Customer” kommt dem o6ffentlichen Sektor eine hohe Bedeutung
zu. Da Kreativitat konzeptionell eng mit Innovation verbunden ist, leitet sich aus einer zunehmenden Berlcksich-
tigung innovationsfordernder Beschaffungsmafnahmen seitens der 6ffentlichen Hand auch eine hohe Relevanz
fur die Kreativwirtschaft ab.

In den vergangenen Jahren wurden daher auch in Osterreich unterschiedliche Bemiihungen zu einer Nutzung
dieses staatlichen Nachfragepotenzials zur Stimulierung von Innovationsprozessen eingeleitet und unter
.innovationsférdernde 6ffentliche Beschaffung” (I0B) subsumiert. Dabei wird davon ausgegangen, dass

Stellen der offentlichen Hand bei ihren Beschaffungsprozessen einerseits durch vorkommerzielle Beschaffun-
gen (,Precommercial Procurement”, PCP) im Bereich von F&E-Dienstleistungen Innovationsprozesse sowohl
bei den Unternehmen als auch letztlich bei der 6ffentlichen Hand (als Nutzerin] auslésen kénnen. Bei dieser
vorkommerziellen Beschaffung handelt es sich um Leistungsanforderungen, deren gegenwartige Losungsan-
satze noch marktfern sind.?” Andererseits konnen auch innovative Elemente bei der reguldren Beschaffung von
Gitern und Dienstleistungen durch die 6ffentliche Hand eingebaut werden (,,Public Procurement of Innovative
Solutions”, PPI). Zudem kdnnen bis zu einem gewissen Grad auch bei ,standardisierten” Beschaffungen, z.B.
durch Definition beziiglich bestimmter Qualitatsmerkmale bzw. -anforderungen und/oder Produkteigenschaften,
Innovationsprozesse ausgelost werden.

Vor diesem Hintergrund hat die Bundesregierung im September 2012 ein Leitkonzept fir eine innovations-
fordernde 6ffentliche Beschaffung in Osterreich beschlossen (BMWFJ und BMVIT 2012). Darin wird u.a. fest-
gehalten: ,Ziel der Politik der Bundesregierung ist es, gemeinsam mit allen anderen Gebietskdrperschaften
(Lénder, Gemeinden) und allen thematisch betroffenen Akteuren die groien budgetaren Volumina, die jéhrlich
von Seiten der 6ffentlichen Hand investiert werden (ca. 40 Milliarden Euro pro Jahrin Osterreich), vermehrt
(indirekt) fiir die Forderung der Herstellung von innovativen Produkten und Dienstleistungen einzusetzen und
gleichzeitig 6ffentliche Stellen und die Biirger mit moderneren, (6ko-)effizienteren und wettbewerbsfdhigeren
Produkten und Dienstleistungen zu versorgen.” (S. 8)

Das Leitkonzept zur I0B fiihrte dann schlieBlich zur Einrichtung einer I0B-Servicestelle, welche Institutionen
der offentlichen Hand bei der Umsetzung bzw. bei konkreten innovativen Beschaffungsmaf3nahmen berat und
Ausbildungs- und Trainingsmodule anbietet.®

Die Kreativwirtschaft als wissensintensive Branche weist dabei in vielerlei Hinsicht enge Ansatz- bzw.
Berihrungspunkte in Richtung einer innovationsfordernden Beschaffungspolitik auf. Zentrale Anknipfungs-
punkte zur Kreativwirtschaft finden sich z.B. im Bereich der Architektur (einschlieBlich Innenarchitektur).

Bei Architekturdienstleistungen kommt der 6ffentlichen Hand aufgrund ihrer Rolle als gro3er Bautrager eine
grofie Bedeutung zu. Auch hier finden sich Good-Practice-Beispiele, wo das Konzept einer innovationsfordern-
den 6ffentlichen Beschaffung (z.B. Erhéhung der Energieeffizienz,®' Design der Lichtgestaltung etc.) mit Erfolg
eingesetzt wurde. Architektur und Design konnen daher in besonderem Maf3e von einer innovationsorientierten
Beschaffung profitieren. Ein konkretes aktuelles Beispiel aus dem Bereich der Architektur stellt das neue
Gebadude der TU Wien (Fakultat fir Maschinenwesen und Betriebswissenschaften) dar, das als weltweit erstes
.Plus-Energie-Biirohochhaus” gilt. Aufgrund einer Photovoltaikanlage in der Fassade wird mehr Energie
produziert, als im Gebadude selbst bendtigt wird.

Da eine qualitativanspruchsvolle offentliche Nachfrage durch eine entsprechende Beschaffungspolitik eine
wichtige .Referenzkundschaft” darstellt, ergeben sich wiederum positive Einflisse auf die (internationale)
Wettbewerbsfahigkeit von einschlagigen kreativwirtschaftlichen Unternehmen.

29 Bundesvergabegesetz BGBL 2006/17, § 10/13

30 Fir weitere Informationen siehe www.ioeb.at

31 Beispielsweise fiihrt die Bundesimmobiliengesellschaft (BIG) das Projekt .BIGMODERN - Modernisierung von Bundesgebauden der 50er bis 80er
Jahre” durch, wo u.a. die Erhéhung der Energieeffizienz durch den Einsatz modernster Technologie ein wesentliches Kriterium darstellt.
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Auch hinsichtlich der Verwendung alternativer Materialien, z.B. Holz als Baustoff auch fir mehrgeschossige
Hauser, kann die 6ffentliche Hand eine Vorreiterrolle einnehmen. Nachdem die einschlagigen Bauordnungen
(beginnend mit Vorarlberg und der Steiermark] entsprechend reformiert wurden, lassen sich nunmehr auch
mehrgeschossige Bauten auf Basis des Werkstoffs Holz verwirklichen. Jingst wurde etwa in Karnten am
Pyramidenkogel der weltweit hochste Holzaussichtsturm errichtet. Dieser Aussichtsturm (mit einer Aussichts-
plattform auf iiber 70 Metern Hohe) konnte sich binnen kurzem als wichtiges Ausflugsziel in der Region Siid-
karnten etablieren.

Aber auch im Bildungs- und Unterrichtsbereich leistet die Kreativwirtschaft etwa mit modernen IT-basierten
Lehr- und Lernhilfen wie z.B. Educational Games einen wichtigen Beitrag.

Kreativwirtschaft kann Beitrag zur Modernisierung der offentlichen Verwaltung leisten

Auch die Konzepte des New Public Management fihren dazu, dass die 6ffentliche Hand einem Modernisierungs-
prozess (der gemaf Definition mit Innovation verbunden ist) unterworfen wird und ihre Interaktion mit den
Birgerinnen entsprechend neu gestalten muss.

Invielen Bereichen ist dabei die Kreativwirtschaft gleichsam direkt in den Modernisierungsprozess der
offentlichen Verwaltung eingebunden, und ihre Dienstleistungen sind notwendige Vorleistungen dafir.

Als wichtiger Hebel fur die 6ffentliche Nachfrage nach kreativen Dienstleistungen kann der Bereich E-Govern-
ment genannt werden. Hier hat Osterreich gute Voraussetzungen und in der Vergangenheit auch schon einiges
erreicht. Alle wesentlichen Ziele der Umsetzung des E-Government-Konzepts (z.B. Informationsbereitstellung,
Kommunikations-, Interaktions- und Transaktionsmdglichkeiten zwischen offentlichen Stellen und Biirgerinnen
wie Unternehmen) setzen Inputs der Kreativwirtschaft voraus. Neben der technischen Umsetzung (Erstellung
und Implementierung der entsprechenden Software) z&hlt dazu insbesondere die Informationsaufbereitung.
Als Beispiel hierfir konnen etwa animierte Kurzvideos genannt werden, die von einigen Bundesministerien, aber
auch anderen Gebietskorperschaften nachgefragt und von ésterreichischen Kreativwirtschaftsunternehmen
produziert werden.

Auch die Entwicklungen im Bereich der Mobilkommunikation und deren Einsatz im Bereich der 6ffentlichen Hand
ziehen zusatzliches Nachfragepotenzial fur die Kreativwirtschaft nach sich. Die zusatzliche Bereitstellung von
offentlichen Informationen fiir mobile Endgerate erfordert entsprechende Entwicklungsarbeiten in Bezug auf
mobile Applikationen.

Barrieren fiir Kreativwirtschaftsunternehmen bei der Leistungserbringung
fir die offentliche Hand

Um auf die wahrgenommenen Barrieren und Hemmnisse beziiglich der Zusammenarbeit des 6ffentlichen
Sektors mit der Kreativwirtschaft Aussagen treffen zu konnen, wurden qualitative, semistrukturierte Interviews
mit einschlagigen Unternehmen durchgefihrt. Die qualitativen Ergebnisse der Interviews zeigten auf, dass bei
relativ kleinen Auftragen (z.B. im vier- bis niedrigen fiinfstelligen Bereich] Stellen der 6ffentlichen Hand nicht
anders wahrgenommen werden als private Unternehmen. Hier ist der direkte Kontakt mit dem/der zusténdigen
Auftraggeberin von zentraler Bedeutung.

Da zudem Kreativwirtschaftsunternehmen Kleinst- oder Kleinunternehmen sind und daher nur tber wenige
Kapazitaten und Ressourcen fir proaktives Marketing sowie fiir Vertriebsaktivitaten verfiigen, sind (personliche)
Netzwerke bzw. ,Mund-zu-Mund-Propaganda” fir die Akquisition unverzichtbar.



Als problematisch wurde von den befragten Gesprachspartnerinnen jene Situation eingestuft, wenn es im

Zuge eines Beschaffungsprozesses verschiedene 6ffentliche Stellen anzusprechen gilt. Dann erweist sich die
Koordinierung der unterschiedlichen Anforderungen der 6ffentlichen Stellen (z.B. verschiedener Magistrate etc.)
als Uberaus aufwendig und der Entscheidungsprozess als langwierig. Ein befragtes Kreativwirtschaftsunter-
nehmen hat sich aus diesem Grund gar aus dem Markt zurickgezogen und versucht nicht mehr proaktiv,
bestimmte offentliche Stellen im Bereich der Verwaltung als Kunden zu gewinnen.

Als besondere Barriere in der Beziehung zwischen kreativwirtschaftlichen Lieferantinnen und 6ffentlichen
Kundlnnen wird deren unterschiedliche Sichtweise von Kreativitat und Innovation betont (,unterschiedliche
Sprachen”).?? Verwaltungsprozesse folgen notwendigerweise einer formalen Struktur und fuen auf juristisch
festgeschriebenen Regeln. Diese formale Struktur mit den Ideenfindungsprozessen der Kreativwirtschaft in
Einklang zu bringen ist oft nur schwer maoglich.

Dariber hinaus wurde auch betont, dass 6ffentliche Vergabeverfahren mit Kreativleistungen oft inkompatibel
sind, da man bei diesen ex ante die ,Produkteigenschaften” bzw. die Qualitatsmerkmale kaum oder nur sehr
schwer definieren kann.

Budgetrestriktionen der offentlichen Hand ziehen negative Effekte fiir die Nachfrage nach
Kreativleistungen nach sich

Die derzeit notwendigen Sparmafnahmen bei Ermessensausgaben der 6ffentlichen Hand (und gerade Auftrage
an die Kreativwirtschaft fallen oft darunter) zeigen jedoch die Grenzen der 6ffentlichen Nachfrage auf.
Sparmafinahmen der o6ffentlichen Hand fihren somit unmittelbar auch zu einer verringerten Nachfrage nach
einschlagigen Leistungen der Kreativwirtschaft. Trotzdem besteht weiterhin Bedarf nach einer ansprechenden
Informationsleistung der offentlichen Hand an die Blirgerinnen, womit notwendigerweise Nachfrage nach
Kreativleistungen verknipft ist. Es kann daher davon ausgegangen werden, dass trotz der Budgetrestriktionen
der vielfaltige Bedarf an Kreativleistungen anerkannt wird und der Nutzen dieser Leistungen fur eine effiziente
und birgerinnengerechte Verwaltung entsprechend Berlcksichtigung findet.

Die Gemeindeebene als Nachfragerin fiir Kreativleistungen

Nicht zu unterschatzen als potenzielle 6ffentliche Nachfragende fir Kreativleistungen sind auch die
osterreichischen Gemeinden, wo prinzipiell eine Vielfalt von kreativen Dienstleistungen zu erbringen sind

(z.B. im Architekturbereich, durch die Bereitstellung lokaler Infrastrukturen, die Gestaltung von kommunalen
Informationsmaterialien und Broschiren, das Design und die Programmierung der Websites, die Tourismus-
werbung etc.). Allerdings herrscht gerade in (kleineren) Gemeinden vielfach eine Do it yourself“-Mentalitat
vor, und das Bewusstsein fir eine externe Vergabe an Kreativwirtschaftsunternehmen ist oft nicht sehr stark
ausgepragt. Ein regionaler Vergleich der Anteile von Beschaftigten in kreativwirtschaftlichen Unternehmen an
der jeweiligen Gesamtbeschaftigung zeigt, dass es - neben den Landeshauptstadten - vor allem die suburbanen
Gebiete rund um die Agglomerationsraume sowie Gemeinden mit héherem Urbanisierungsgrad sind, in denen
die Kreativwirtschaft (iberdurchschnittlich vertreten ist (vgl. den Fiinften Osterreichischen Kreativwirtschafts-
bericht). Gleichwohl besteht im landlichen Raum Osterreichs keine Angebotsliicke im Bereich von Kreativwirt-
schaftsunternehmen, sodass auch in landlichen Gemeinden einschlagige Leistungen durch regionale Unterneh-
men erfillt werden konnten.

32 Die offentliche Verwaltung wird mitunter als mit der Kreativwirtschaft wenig kompatibel angesehen, da sie mit ganz anderen Voraussetzungen und
Herausforderungen konfrontiert ist.
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Es gibt auch bereits entsprechende Initiativen, die z.B. im Rahmen von evolve, der Strategie des
Bundesministeriums fiir Wissenschaft, Forschung und Wirtschaft (BMWFW) zur Forderung kreativwirtschafts-
basierter Innovationen die Nutzung von Kreativleistungen auch durch landliche Gemeinden forcieren. Uber die
aws Kreativwirtschaft wurde hier etwa das Projekt ,Zukunftsorte braucht das Land” unterstiitzt.*® Dazu z&hlt
etwa die Einladung von ,Dorfschreiberinnen” (analog zu Stadtschreiberinnenprojekten, wie sie bereits in vielen
groBeren Stadten der Fallist) oder von ,.creatives in residence”: Beispielsweise verbringt einkE Fotografin

eine begrenzte Zeit in einer Gemeinde und stellt dann ihre/seine Arbeiten der entsprechenden Gemeinde fir
Informationszwecke (z.B. fiir die Website der Gemeinde) zur Verfiigung. Diese .. Zukunftsorte” kdnnen eine
wichtige Vorreiterrolle fir die Erhohung der Awareness fur den Nutzen von Kreativleistungen fur die
Informationsbereitstellung durch (auch kleinere) Gemeinden einnehmen. Damit wiirde auch die Modernisierung
der offentlichen Verwaltung in landlichen Gemeinden forciert und die Beziehung zwischen Biirgerinnen und
ihren politischen Vertretungen auf Gemeindeebene verbessert.

33 Siehe https://www.awsg.at/Content.Node/projektfinder/99697.php






3.3.3. Internationale Erfahrungen zur Stimulierung der
offentlichen Nachfrage nach Kreativleistungen

Die grofle Bedeutung der Kreativwirtschaft einerseits als direkte Quelle fiir Beschaftigung, Wertschopfung und
Exporten und anderseits als wichtige Zulieferin und Ideenlieferantin fur alle Wirtschaftsbereiche und somit fur
die Innovations- und Wettbewerbsfahigkeit von Volkswirtschaften wurde in den vergangenen Jahren zunehmend
betont. Viele Staaten haben daher zur Forcierung der Kreativwirtschaft einschlagige Strategien und Konzepte
sowie unterschiedliche Férdermafinahmen entwickelt. Die Ausgestaltung dieser Férdermafinahmen ist dabei
sehr divers und umfasst eine grof3e Bandbreite, die von Infrastruktur-, Ausbildungs- und Schulungsmafinahmen
Uber Mentoring und die Unterstiitzung von Netzwerkbildung bis hin zu direkter Forderung etwa in Form von
Zuschissen reicht.

Nicht zuletzt hat auch die Kunst- und Kulturpolitik eines Landes Auswirkungen auf die Kreativwirtschaft, da
der Kunst- und Kultursektor starke Uberschneidungen mit der Kreativwirtschaft aufweist und kulturelle
Einrichtungen (wie z.B. Museen) ebenfalls intensiv Kreativleistungen nachfragen. Im Jahr 2013 machte z.B.
das Budget der Gsterreichischen Kunstforderung des Bundes laut Bundesvoranschlag (UG 30 - Bereich Kunst)
knapp 93 Millionen Euro aus (BKA 2014).

Die Landerauswahl fir die Fallbeispiele orientiert sich an verschiedenen Aspekten. Wesentlich war bei der
Entscheidung zunachst, dass die Kreativwirtschaft in den ausgewahlten Landern eine gewisse Relevanz auf-
weisen sollte. Daneben wurde auf spezifische Besonderheiten eines Landes geachtet, z.B. ob ein Teilbereich der
Kreativwirtschaft vorhanden ist, der durch bestimmte Charakteristika gewisse ..Einzigartigkeiten” aufweist.
Zusatzlich wurde der Fokus nicht ausschlief3lich auf Europa gelegt: Mit Stidkorea und Neuseeland wurden auch
zwei auBereuropaische Lander in die Analyse aufgenommen. Letztlich wurden finf Lander ausgewahlt, namlich
GroBbritannien, die Niederlande, Danemark, Stidkorea und Neuseeland.

Zunachst soll fiir die betrachteten Lander (zusatzlich zu Osterreich) ein Uberblick iiber den Stellenwert der
offentlichen Nachfrage (den Staatskonsum) an Kreativleistungen gegeben werden. Diese Vorgangsweise ist
deshalb angebracht, weil in den betrachteten Landern ein durchaus unterschiedliches Verstandnis davon vor-
herrscht, welche Teilsegmente unter Kreativwirtschaft zusammengefasst werden. In den jeweiligen Landerbe-
schreibungen wird dann auf die jeweils nationale Definition zuriickgegriffen und auch auf Besonderheiten und
spezifische Starken in ausgewahlten Teilsegmenten der Kreativwirtschaft eingegangen.

Tabelle 27 Uberblick iiber den Stellenwert der Kreativwirtschaft in den ausgewahlten Vergleichsldndern und Osterreich

i Beschiftigung | Beschiftigungs- | Wertschopfun Wertschop- @ Exporteder | Exportanteil
anteil der Krea- ;| inder Kreativ ungsanteil der Kreativwirt- der Kreativ-
tivwirtschaftin wirtschaftin Kreativwirt- schaft in wirtschaft in

Milliarden Eur: chaftin Prozent ;| Milliarden Euro

Grof3
britannien

Neuseeland

261.000
lande

Osterreich : 130.500

600.000

Quelle: IHS, eigene Zusammenstellung
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Die Anteile kreativwirtschaftlicher Nachfrage am gesamten Staatskonsum schwanken dabei zwischen knapp
0,7% (Niederlande) und 2,4% (Neuseeland). Osterreich liegt diesbeziiglich mit knapp 1,6 % im Mittelfeld der hier
betrachteten Lander. Da der Staatskonsum in Prozent des BIP durchaus sehr unterschiedlich ist, ist die Bedeu-
tung der staatlichen Nachfrage am jeweiligen BIP zwischen den einzelnen Landern ebenfalls sehr verschieden.
Den hochsten Anteil weist diesbezliglich mit ca. 0,5% des BIP Danemark auf, dies ist auch das Land mit dem
hochsten Anteil des gesamten Staatskonsums am BIP. Osterreich findet sich wiederum in Mittelfeld mit einem
Anteil staatlichen Konsums von Kreativleistungen am BIP von etwas unter 0,4 %.

Wiirde Osterreich beispielsweise die Struktur der 6ffentlichen Nachfrage (Anteil der Nachfrage nach kreativ-
wirtschaftlichen Dienstleistungen am gesamten Staatskonsum) von Danemark aufweisen, wiirde sich die Nach-
frage Osterreichs um ca. 60 Millionen Euro (von 453 Millionen Euro) erhdhen. Unter der Annahme der Struktur-
gleichheit mit Neuseeland wiirde die zusatzliche Nachfrage ca. 250 Millionen Euro betragen.

Tabelle 28 Nachfrage (Staatskonsum) nach Kreativleistungen in den ausgewahlten Vergleichsldndern
und Osterreich in Prozent

Anteil der Kreativwirtschaft Anteil des Staatskonsums Anteil der Kreativnachfrage
am gesamten Staatskonsum in am BIP in Prozent des Staates am BIP
Prozent in Prozent

Grofbritannien

Neuseeland

Niederlande
Osterreich

Sudkorea

Quellen: WIOD (Word Input Output Database], Berechnungen des IHS

Im Folgenden werden diese Lander nach einer einheitlichen Struktur vorgestellt, wobei zunachst anhand natio-
naler Statistiken auf die empirische Situation der Kreativwirtschaft eingegangen wird. Anschliefend werden

die wirtschaftspolitischen Strategien gegeniber diesem Wirtschaftszweig diskutiert und deren Stellenwert
innerhalb der jeweiligen Wirtschaftspolitik reflektiert. In einem weiteren Schritt werden ausgewahlte Maf3nah-
men zur Forderung der Kreativwirtschaft vorgestellt. AbschlieBend wird der Frage nachgegangen, inwieweit die
Kreativwirtschaft im Rahmen der 6ffentlichen Beschaffungspolitik explizit Bericksichtigung findet, und werden
gegebenenfalls einschldgige Malnahmen vorgestellt.

Ergédnzend zu den flinf internationalen Beispielen wird abschlieBend die dsterreichische Strategie evolve

prasentiert. Sie stellt im internationalen Vergleich einen besonders umfassenden Ansatz dar, der die Férderung
der Kreativwirtschaft selbst mit einer Stimulierung der Nachfrage nach Kreativleistungen verbindet.
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3.3.3.1. Siidkorea
Situation der Kreativwirtschaft in Siidkorea

Die siidkoreanische Kreativwirtschaft ist hoch entwickelt. Ihre starke Stellung wurde jiingst auch von der OECD
(2014) gewiirdigt. In einer Starken-Schwéchen-Analyse des stidkoreanischen Innovationssystems betont die
OECD die globale Bedeutung dieses Wirtschaftszweigs und sieht die Kreativwirtschaft als einen der Hauptan-
satzpunkte fur die Weiterentwicklung des Innovationssystems (OECD 2014, 17).

Zu beachten ist, dass in Stidkorea unter Kreativwirtschaft vor allem die Creative Content Industry verstanden
wird. Zu ihr zéhlen die Bereiche Animation, Cartoon, Charakter®, Film, Musik, Verlage, Rundfunk und Games.
Die Creative Content Industry umfasste im Jahr 2013 mehr als 120.000 Unternehmen mit tiber 600.000 Beschaf-
tigten und einem Umsatz von knapp 90 Milliarden US-Dollar. Die Exporterlose betrugen ca. 5,2 Milliarden
US-Dollar.

Die Bedeutung der einzelnen Kreativbereiche ist sehr unterschiedlich. Den gemessen an Beschaftigung, Umsatz
und Exporten groften Kreativbereich stellt der Games-Bereich dar (Beschéaftigungsanteil: 38 %), und innerhalb
dessen wiederum der Bereich Online-Games, der annahernd 70% der Erlose des siidkoreanischen Gaming-
markts ausmacht. An zweiter Stelle folgt der Bereich Musik mit einem Beschaftigungsanteil von 31% und an
dritter Stelle der Rundfunk mit 15% der Beschaftigten. Die anderen Kreativbereiche sind deutlich kleiner.

Die siidkoreanische Contentindustrie ist sehr exportorientiert, wobei der Games-Sektor mit ca. drei Milliarden
US-Dollar (2013) das grofBte Exportvolumen aufweist. 58% der Gesamtexporte der Creative Content Industry
Sldkoreas entfallen auf diesen Bereich. Die wichtigsten Zielmarkte waren im Jahr 2010 China (37 %), Japan
(27 %) und Stidostasien (15%). Auf Nordamerika und Europa entfallen jeweils rund 9 %.

Die Konzentration der stidkoreanischen Contentexporte auf Asien ergibt sich aus der geografischen und
kulturellen N&he. Seit Mitte der 1990er-Jahre hat es zwei sogenannte ,Korea-Wellen” (Hallyu 1.0 und Hallyu 2.0)
gegeben. Darunter versteht man die rasche Verbreitung stidkoreanischer Kulturgiter im asiatischen Raum
(anfangs in China, spater auch in anderen asiatischen Landern). In der ersten Welle standen vor allem Fern-
sehdramen (K-Dramen) im Zentrum, was zu einem drastischen Anstieg der siidkoreanischen Rundfunkexporte
gefiihrt hat. Die zweite Welle ab 2007 hat die Verbreitung siidkoreanischer Kulturgiter dann in Kombination mit
dem Web 2.0, der raschen Diffusion sozialer Medien in vielen Teilen Asiens und dem Erfolg siidkoreanischer
Hardwareproduzenten (z.B. Samsung-Smartphones) beschleunigt. Neben Online-Games® war es vor allem der
K-Pop, der an internationaler Beliebtheit gewonnen und wesentlich zu den Exporterfolgen der siidkoreanischen
Musikindustrie beigetragen hat. Im Zuge von Hallyu 2.0 nahm auch die Verbreitung siidkoreanischer Content-
gliter aulerhalb Asiens, in Nordamerika und Europa, zu.

Seit 2011 wird - zumindest in Nischen - davon ausgegangen, dass die ,stidkoreanische Welle” zunehmend ein
globales Phanomen darstellt. Dies zeigt sich auch in den Exportstatistiken. Beispielsweise liegen bei Mobile
Games fir Smartphones die wichtigsten Exportmarkte fir Korea bereits auBerhalb Asiens. Im Jahr 2010 gingen
57% aller Mobile-Games-Exporte in die USA.

34 Unter ,Charakter” versteht man in der Content-Industrie eine (artifizielle und/oder reale] Figur, die aufgrund ihres Bekanntheitsgrads fiir
Merchandising genutzt werden kann.

35 Der groBe internationale Erfolg siidkoreanischer Online-Games ist nicht zuletzt auf den seit langem hoch entwickelten siidkoreanischen Heim-
markt zurtickzufihren. Neben der siidkoreanischen Spielbegeisterung war eine weitere Voraussetzung dafiir der bereits in den spaten 1990er-Jahren
erfolgte Ausbau eines leistungsfahigen Breitbandnetzes und die rasche Diffusion von Breitbandinternetanschliissen innerhalb der siidkoreanischen
Bevélkerung.



Wirtschafts- und innovationspolitische Strategien im Bereich der Kreativwirtschaft

In der aktuellen wirtschaftspolitischen Strategie der siidkoreanischen Regierung (. The Creative Economy
Strategy“®) spielt die Kreativwirtschaft eine prominente Rolle. Die Kreativwirtschaft (bzw. eigentlich die
darunter subsumierte Creative Content Industry) wird als eine der Schlisselindustrien moderner Volkswirt-
schaften im 21. Jahrhundert betrachtet. Es wird davon ausgegangen, dass sie einen der zentralen Wachstums-
faktoren fir die weitere Entwicklung der stidkoreanischen Volkswirtschaft darstellt.

Als wichtigstes institutionelles Element zur Forcierung der Kreativwirtschaft wurde im Jahr 2009 die KOCCA
(Korean Creative Content Agency) gemaB Artikel 31 des ,Framework Act on Cultural Industry Promotion” als fir
die Kreativwirtschaft zustandige Agentur gegriindet. Die KOCCA wurde durch einen Zusammenschluss verschie-
dener contentorientierter Agenturen, namlich Korea Broadcasting Institute, Korea Culture and Content Agency,
Korea Game Industry Agency, Cultural Contents Center und Digital Contents Business Group of Korea IT Industry
Promotion Agency ins Leben gerufen. Zustandiges Ministerium fiir KOCCA ist das Ministerium fir Kultur, Sport
und Tourismus.

Erklartes strategisches Ziel von KOCCA ist es, ein umfassendes Unterstitzungssystem fir die Contentindustrie
aufzubauen, um Siidkorea zu einem der fiinf weltweiten Zentren fir die Contententwicklung zu machen (KOCCA
2012). Diese expansive, auf die Weltmarkte hin ausgerichtete Strategie zeigt sich nicht zuletzt darin, dass die
Vorgangerorganisationen von KOCCA seit 2001 sukzessive auch regionale Biiros in Japan (Tokio), China (Peking),
Europa (London) und den USA (Los Angeles) erdffnet haben. Aufgabe dieser Biiros ist es, die jeweilige regionale
Marktentwicklung zu sondieren, die Kultur- und Contentindustrie der betreffenden Markte zu analysieren und
als Anlaufstelle fiir exportorientierte siidkoreanische Kreativwirtschaftsunternehmen zu fungieren. Damit soll
der Zugang zu den Exportmarkten, aber auch zu potenziellen Kooperationspartnerinnen vor Ort erleichtert wer-
den. Als besonders aussichtsreiche und entsprechend intensiv bearbeitete Exportmarkte werden China und die
USA angesehen.

Anzumerken ist, dass die stidkoreanische Wirtschaftspolitik die Creative Content Industry nicht isoliert betrach-
tet, sondern als wichtige Inputgeberin fir andere Sektoren. Dariiber hinaus wird der Export von Contentgiitern
als stimulierend fir die Exporte anderer siidkoreanischer Konsumgititer sowie fiir den Tourismusstandort
Siudkorea betrachtet. Empirische Analysen haben gezeigt, dass die Exporterfolge der Creative Content Industry
tatsachlich zusatzliche Exporte in anderen Industriezweigen nach sich ziehen. Die stidkoreanische Creative Con-
tent Industry fungiert somit als Katalysator fir die gesamte Volkswirtschaft. Das driickt sich nicht zuletzt in der
Ankiindigung der staatlichen stidkoreanischen Export-Import-Bank (Korea Eximbank, kurz KEXIM]) im Jahr 2013
aus, in den nachsten drei Jahren insgesamt mehr als 900 Millionen US-Dollar an Krediten und Kreditgarantien
fir exportorientierte siidkoreanische Unternehmen der Kreativwirtschaft zur Verfiigung zu stellen.*

Beispiele fiir konkrete MaBnahmen und Forderprogramme mit Fokus auf die
Kreativwirtschaft

KOCCA bietet als spezialisierte Forderagentur fir die Kreativwirtschaft eine grofle Bandbreite von Unterstdit-
zungsmafnahmen an. Dabei handelt es sich nicht ausschlie3lich um monetare Forderungen, sondern auch um
MafBnahmen im Ausbildungsbereich (z.B. das Content Korea Lab, das Trainings- und AusbildungsmaBnahmen fir
Kinstlerlnnen und einschlagige Start-ups anbietet), die Ausrichtung von einschlagigen Konferenzen und Aus-
stellungen, Unterstiitzungen fur die Beteiligung an internationalen Messen bis hin zur Bereitstellung von Infra-
struktur (z.B. ..high-tech content creation systems”) oder die Digitalisierung von kulturellem Content Siidkoreas
(.cultural heritage”). Das Unterstiitzungssystem umfasst folgende Bereiche:

° Projekte zur Entwicklung von Humanressourcen (Ausbildung, Weiterbildung)

° Unterstitzung der Entwicklung spezieller Kulturtechnologien (vom Design bis zur Produktion)

36 .Creative Economy” wird hier umfassend in dem Sinne verstanden, dass alle Wirtschaftssektoren durch entsprechend kreative
Innovationsprozesse gekennzeichnet sein sollen.
37 The Korean Times, 6. 2. 2013.
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° Beratung bei der Kommerzialisierung von Creative Content

° Durchfiihrung von Digitalisierungsprojekten (.cultural heritage”)
° Forderung von Projekten des Digitalrundfunks

° Forderung des Vertriebs von Games

° Exportunterstiitzung von Creative Content und MafBnahmen zur Forcierung der
Internationalisierung (z.B. durch die Organisation von stidkoreanischen Pavillons bei
einschlagigen Messen und Unterstiitzung durch die Uberseebiiros der KOCCA)

Monetare Forderungen nehmen dennoch eine wichtige Rolle fir KOCCA ein, wobei diese Forderungen inhaltlich
bzw. thematisch folgenderweise verteilt sind (jeweils pro Jahr):

° Forderung der Gamingindustrie: 1,65 Millionen Euro
° Technischer Support der Cultural Content Industry: 33,2 Millionen Euro
° Unterstitzungsorganisation fir die Kulturindustrie: 13,6 Millionen Euro

° Forderung von Videoinhalten: 14,2 Millionen Euro

Offentliche Nachfrage als Impulsgeberin der Kreativwirtschaft

Auch die stidkoreanische Regierung erkennt das grof3e Potenzial, das aufgrund der offentlichen Beschaffungs-
nachfrage fir innovative Entwicklungen genutzt werden kann (., demand pull”). Die zentrale Beschaffungs-
agentur Stidkoreas ist das Public Procurement Service. Im Jahr 2012 wurden 35% (das sind ca. 47 Milliarden
US-Dollar) der gesamten 6ffentlichen Beschaffung Koreas (ca. 134 Milliarden US-Dollar] Gber diese Agentur
abgewickelt.

Die 6ffentliche Nachfrage soll Innovationsprozesse (vor allem in KMU) anstof3en: ,the government'’s large
purchasing power is a helpful tool for realizing the government’s policies, and the government subsequently
utilizes it to achieve its policy objectives. A representative example is the government’s support for small and
medium businesses, local businesses, and socially disadvantaged businesses through its procurement poli-
cies” (PPS, 2012, 9).

Im Jahr 2012 betrug das monetare Ausmaf staatlicher Beschaffung bei sidkoreanischen KMU uber elf Milliar-
den Euro und wies damit einen Anteil von 77 % an der gesamten &ffentlichen Beschaffung auf. Davon entfielen ca.
1,7 Milliarden Euro auf innovationsfordernde BeschaffungsmafB3nahmen, die damit einen Anteil von 11 % an der
gesamten offentlichen Beschaffung ausmachten.

Mit dem ,,New Technology Purchasing Assurance Programme” (eingefiihrt im Jahr 1996) kénnen KMU damit
beauftragt werden, neue Technologien zu entwickeln. Dieses Programm ist mit einem jahrlichen Budget von
ca. 47 Millionen Euro ausgestattet. Mit diesem Programm kann die Small and Medium Business Agency (SMBA)
allen offentlichen Institutionen die Beschaffung bestimmter innovativer Produkte (welche durch die SMBA
zertifiziert werden) prioritar vorschlagen. Die 6ffentlichen Institutionen sind dazu verpflichtet, der SMBA ihre
Beschaffungsplane jeweils fir das darauffolgende Jahr vorzulegen. Spezifische, rein auf die Kreativwirtschaft
abzielende MaBBnahmen des offentlichen Beschaffungswesens existieren jedoch nicht.



3.3.3.2. Niederlande
Situation der Kreativwirtschaft in den Niederlanden

In den Niederlanden existiert eine dynamische, international erfolgreiche Kreativwirtschaft, die einen
beachtlichen quantitativen Stellenwert innerhalb der Volkswirtschaft aufweist. Im Jahr 2011 gab es ca. 117.000
Kreativwirtschaftsunternehmen, die mehr als 280.000 Beschéftigte aufwiesen.®® Ihr Anteil an der Gesamtzahl
aller Unternehmen in den Niederlanden betrug 9,6 %. Der Beschéaftigungsanteil der Kreativwirtschaft machte
3,5% aus, d.h. auch in den Niederlanden ist die Kreativwirtschaft durch eine Mehrheit von kleinsten und kleinen
Unternehmen (neben einigen groBen Unternehmen v.a. in der Rundfunk-, der Werbe- und der Musikbranche)

gepragt.

Die Dynamik der Kreativwirtschaft war im Vergleich zur Gesamtwirtschaft im vergangenen Jahrzehnt tber-
durchschnittlich. Die Zahl der Beschaftigten hat seit dem Jahr 2000 um mehr als 78.000 zugenommen, was einer
durchschnittlichen jahrlichen Wachstumsrate von 3,0 % entspricht. Dagegen betrug die jahrliche Wachstumsrate
der Gesamtbeschaftigung nur 0,9 %. Noch deutlich starker wuchs die Zahl der Unternehmen. Sie nahm seit dem
Jahr 2000 mit einer jahrlichen Wachstumsrate von 8,2% um knapp 68.000 zu. Das bedeutet, dass sich im Zeit-
raum 2000 bis 2011 die Zahl der Unternehmen in der Kreativwirtschaft mehr als verdoppelt hat. Zum Vergleich:
Die Gesamtzahl der Unternehmen in den Niederlanden wuchs im gleichen Zeitraum um 3,3% pro Jahr.

Insgesamt erwirtschaftete die niederlandische Kreativwirtschaft im Jahr 2011 einen Umsatz von 32,8 Milliarden
Euro, was einen Anteil von 2,9 % am Gesamtumsatz der niederlandischen Wirtschaft ausmacht. Die Diskrepanz
zwischen hohem Beschéaftigungsanteil (9,6 %) und relativ niedrigem Umsatzanteil zeigt zum einen die Dominanz
kleinbetrieblicher Strukturen und weist zum anderen auf die hohe Arbeitsintensitat hin - wobei allerdings die
Wissens- und Skillintensitat des Faktors Arbeit in der Kreativwirtschaft sehr hoch ist.

Die Umsatze der niederlandischen Kreativwirtschaft wuchsen im Zeitraum von 2000 bis 2011 mit jahrlich 1,3%
geringfligig starker als jene der Gesamtwirtschaft, die jahrlich um 1,1 % zunahmen.

Besondere Starken der niederlandischen Kreativwirtschaft finden sich z.B. im Rundfunk, wo niederlandische
TV-Produzentinnen mit innovativen Formaten (wie z.B. .. Deal or No Deal”, ,So You Wannabe a Popstar™ oder
.Big Brother”) groBe Exporterfolge erzielen konnten. Die Niederlande sind global gesehen der drittgroBte
Produzent von TV-Formaten (mit dem Unternehmen Endemol als weltweit zweitgroBtem Fernsehproduzenten)
und deren zweitgrofiter Exporteur.

Wirtschafts- und innovationspolitische Strategien im Bereich der Kreativwirtschaft

Im Jahr 2010 leitete die niederlandische Regierung eine neue wirtschaftspolitische Strategie ein: ., To the Top
- Towards a New Enterprise Policy”. Begleitet wurde dieser Strategiewechsel auch vom Zusammenlegen des
Wirtschaftsministeriums mit dem Landwirtschaftsministerium zu einem neuen ,Superministerium” fir Wirt-
schaft, Landwirtschaft und Innovation. Zusatzlich erhielt dieses neue Ministerium auch Agenden von anderen
Ministerien im Bereich der Innovations- und Energiepolitik.

Diese neue Strategie fu3t auf zwei Saulen. Die erste Saule stiitzt sich auf die Verbesserung der allgemeinen
Rahmenbedingungen. Die zweite S3ule hat den Aufbau von thematischen Multiakteurssystemen (bestehend aus
offentlichen Stellen, Forschungseinrichtungen und Unternehmen) zum Ziel. Diese sogenannten ,Topsektoren”
sind durch eine besonders hohe Technologie- und Wissensintensitat und hohe Export- und Wachstumsaussich-
ten gekennzeichnet. Insgesamt wurden neun ,Topsektoren” identifiziert, darunter auch die Kreativwirtschaft.®’
Fir jeden dieser Sektoren wurde ein ,Topteam” eingerichtet, das aus einschlédgigen Vertreterinnen der Wirt-
schaft, einiger Forschungsinstitutionen und der 6ffentlichen Hand besteht.

38 Die hier angefiihrten Zahlen basieren auf Rutten und Koops (2012).

39 Die anderen Sektoren sind der Agro-Nahrungsmittel-Komplex, die Hortikultur, die gesamte High-Tech-Industrie, Energie, Logistik, Life Sciences,
Chemie (Mineral6l und Gas) und Wasser. Headquarters als wissensintensive funktionale Einheiten kamen spater noch dazu. Insgesamt entfallen auf
diese Sektoren ca. 95% der gesamten unternehmerischen F&E-Ausgaben der Niederlande.
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Die Aufnahme der Kreativwirtschaft in diese exklusive Liste von neun prioritaren Sektoren erfolgt dabei nicht
ausschliefllich aufgrund ihrer eigenen genuinen Wachstumsdynamik und der hohen Export- und Wissens-
intensitat. Explizit wird namlich ihre groBe Bedeutung fir die gesamte Wirtschaft (und Gesellschaft) betont:

.the creative industries sector is more than just a sector: it acts as a catalyst and a driving force for the creative
economy” (Creative Industries NeXt 2011), und es ist ein strategisches Ziel, dass die Niederlande bis zum Jahr
2020 zu den kreativsten Volkswirtschaften Europas zahlen.“°

Als Dach fur die Kreativwirtschaft wurde daher im Jahr 2012 auf Initiative des zustandigen Topteams das Dutch
Creative Council eingerichtet, das als strategisches Beratungsgremium fir die Kreativwirtschaft fungiert und
die Vernetzung der unterschiedlichen Akteurlnnen vorantreiben soll.

Eine weitere wichtige Akteurin der niederlandischen Kreativwirtschaft ist die Organisation CLICK-NL. Sie hat
sich zum Ziel gesetzt, das Netzwerk zwischen der Kreativwirtschaft und dem einschlagigen akademischen
Sektor an den Universitaten und Forschungseinrichtungen zu intensivieren. Hierfir definiert CLICK-NL die
Rahmenbedingungen fir Innovations- und Forschungsaktivitaten mit Relevanz fir die Kreativwirtschaft und
versucht die Synergien zwischen der Forschung einerseits und den Unternehmen andererseits zu verbessern.

Beispiele fiir konkrete MaBnahmen und Forderprogramme mit Fokus auf die
Kreativwirtschaft

Die zentrale Forderorganisation fir die niederlandische Kreativwirtschaft ist der Creative Industries Fund NL
(Stimuleringsfonds), der dem Ministerium fir Bildung, Kultur und Wissenschaft verantwortlich ist. Der Stimulie-
rungsfonds arbeitet mit einem Mix aus monetaren Zuschiissen und einer ganzen Reihe von , soft measures” wie
der Organisation von Symposien, Fachtagungen, Coaching- und Beratungsaktivitaten, der Ausschreibung von
Preisen, Veroffentlichungen etc. Somit nimmt der Fonds - neben seinen direkten Forderaktivitaten - auch die
Rolle eines Stimulators und Katalysators ein.

Der Fonds hat fir die Programmperiode 2013 bis 2016 ein neues Fordersystem etabliert und verfiigt nun iber
drei thematische Forderschienen in den Bereichen Architektur, Design und E-Kultur. Daneben gibt es zwei
multidisziplinare Forderschienen, mehrjahrige Programme, ein Programm zur Talenteentwicklung, ein
sogenanntes Aktivitatsprogramm sowie ein Programm zur Internationalisierung. Zusatzlich arbeitet der Fonds
mit dem Medienfonds zusammen, der die Entwicklung und Produktion von Videoclips, Spielen und transmedialen
Produkten fordert. Das Gesamtbudget des Fonds betrug im Jahr 2013 knapp Uber zwolf Millionen Euro. Davon
entfallen 5,4 Millionen Euro auf die Mehrjahresprogramme, 1,63 Millionen Euro auf die Aktivitatsprogramme,
1,12 Millionen Euro auf Architektur, 1,11 Millionen Euro auf Internationalisierung, 0,86 Millionen auf Design,

0,77 Millionen auf E-Kultur und 0,59 Millionen Euro auf Talenteentwicklung. Auf die Projekte in Zusammenarbeit
mit dem Medienfonds (Games, Videoclips, Transmedia) entfallen in Summe 0,38 Millionen Euro. Uber alle
Forderschienen hinweg gab es im Jahr 2013 1104 Projektantrage, von denen 355 Projekte genehmigt wurden.
Von diesen geforderten Projekten finden sich 172 Projekte in den thematischen Forderschienen Architektur

(66 Projekte], Design (61 Projekte) und E-Kultur (45 Projekte). Die geforderten Projekttypen sind dabei sehr
divers und umfassen z.B. Forschung und Entwicklung, Produktinnovationen (z.B. Web-Applications, Games),
Symposien, Festivals, Ausstellungen und Publikationen.

Neben den Forderaktivitaten des Creative Industries Fund NL bietet auch die NWO (Nederlandse Organisatie
voor Wetenschappelijk Onderzoek] ein spezifisches thematisches Programm fiir die Kreativwirtschaft an.

Mit dem Programm Creative Industry - KIEM soll die Zusammenarbeit zwischen der Kreativwirtschaft und
Wissenschaftlerlnnen an Universitaten forciert werden. Das jahrliche Budget betragt eine Million Euro, wobei
seitens der NWO pro geférdertem Projekt 15.000 Euro zur Verfligung gestellt werden und von der privaten
Partnerinstitution mindestens 3.000 Euro beigetragen werden miissen. Thematisch miissen die Projekte den
Rahmenbedingungen der Forschungs- und Innovationsstrategie von CLICK-NL entsprechen.

40 Bereits im Jahr 2009 hat die Parlamentsabgeordnete Mariétte Hamer das Ziel formuliert, dass die Niederlande im Jahr 2020 zu den
flinf wissensintensivsten Landern der Welt zahlen.



Offentliche Nachfrage als Impulsgeberin der Kreativwirtschaft

Die offentlichen Stellen betonen, dass die Kreativwirtschaft eine wichtige Rolle fir den 6ffentlichen Sektor spielt
bzw. spielen kann: ,The public sector [...] is a key domain in which the creative industries sector can be of great
significance. [...] the government, along with its associated organisations, is one of the main service providers
that can benefit from what the creative industries sector is able to contribute in terms of creating more effi-
cient, user-focused services” (Creative Industries NeXt, 2011). Eine nachfrageseitige Stimulierung von Innova-
tionsprozessen (auch in der Kreativwirtschaft) wird somit angestrebt.

Zustandig fir die Umsetzung ist das Dutch Public Procurement Expertise Centre (PIANOo,* gegriindet 2005).
Es soll den o6ffentlichen Beschaffungsprozess professionalisieren, wobei neben der Kosteneffizienz auch

auf Aspekte von Innovation, Nachhaltigkeit und Qualitat besonderes Augenmerk gelegt wird. Zur Forcierung
innovationsfordernder 6ffentlicher Beschaffung wird z.B. ein elektronischer Marktplatz betrieben, auf demin
Form einer Website (www.innovatiemarkt.nl) Ausschreibungen auf der Suche nach innovativen Lésungen fir
bestimmte Probleme zu finden sind. Dieser Marktplatz ist zwar branchenoffen, einige der Projektausschreibun-
gen haben aber durchaus hohe Relevanz fir die Kreativwirtschaft.

Ein bereits im Jahr 2004 initiiertes Programm zur nachfrageseitigen Stimulierung von Innovationen in KMU ist
das Programm Small Business Innovation Research (SBIR), das freilich ebenfalls branchenunabhé&ngig ist, also
nicht auf die Kreativwirtschaft fokussiert, diese aber auch nicht ausschlief3t.

Unter SBIR konnen KMU innovative Projekte einreichen, die zur Losung von gesellschaftlichen Problemen
beitragen (z.B. Gesundheit, Nachhaltigkeit etc.). SBIR besteht aus drei Phasen: Machbarkeit, Forschung und
Entwicklung und Kommerzialisierung. Die ersten zwei Phasen werden zu 100 % von Seiten der 6ffentlichen
Hand gefordert, und alle daraus resultierenden geistigen Eigentumsrechte verbleiben beim KMU. Die Zahl
der finanzierten Projekte ist in den vergangenen Jahren stark gestiegen, und zwar auf jahrlich ca. 100 Phase-
1-Projekte, ca. 20 Phase-2-Projekte und um die finf Phase-3-Projekte.

3.3.3.3. GroBbritannien
Situation der Kreativwirtschaft in GroBBbritannien

GrofBbritannien ist ein global bedeutsamer Standort der Kreativwirtschaft, wobei es von der globalen Bedeutung
der englischen Sprache gerade in kreativwirtschaftlichen Bereichen wie Verlagswesen, Kultur, Medien,
Werbung oder Bildung profitiert.

Auf Basis aktueller empirischer Studien (Bakhshi et al. 2013) wird zwischen den Creative Industries im
eigentlichen Sinne und der Creative Economy im weiteren Sinne unterschieden: Letztere beinhaltet auch jene
Beschaftigten, die in anderen Branchen mit typischen Kreativaufgaben wie Design oder Werbung beschaftigt
sind (vgl. DCMS 2014). Zieht man die engere Definition heran, betrug die Zahl der Beschéftigten in den Creative
Industries im Jahr 2012 insgesamt 1,68 Millionen, was einen Anteil an der Gesamtbeschaftigung von 5,6 %
entspricht. Das grofite Teilsegment ist dabei IT. Auf Software und Computerdienstleistungen mit 558.000
Beschaftigten (33,1 % aller Beschaftigten in den Creative Industries) folgen die Film- und TV-Branche (inklusive
Video, Radio) mit 238.000 Beschaftigten (14,1 %) und die beiden annahernd gleich groBen Bereiche Musik, dar-
stellende und visuelle Kunst (224.000 Beschéftigte bzw. 13,3 %) und Verlage (223.000 Beschaftigte bzw. 13,1 %).
Betrachtet man die weitere Definition (Kreativwirtschaft im weiteren Sinne), so lag die Beschéftigtenzahl bei
2,55 Millionen, was einem Anteil von 8,5% an der Gesamtbeschéaftigung GroBbritanniens entspricht.*?

41 Die Abkiirzung steht fiir Professioneel en Innovatief Aanbesteden, Netwerk voor Overheidsopdrachtgevers (Professionelle und innovative
Ausschreibungen, Netzwerk fiir 6ffentliche Auftraggeberinnen).
42 Zum Vergleich: Der Anteil der Beschéftigten in der produzierenden Industrie an der Gesamtbeschaftigung betrug im selben Jahr ca. 14 %.
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Die Wertschopfung der Creative Industries betrug im Jahr 2012 71,4 Milliarden Pfund und machte damit einen
Anteil von 5,2% an der gesamten Wertschopfung Grof3britanniens aus. Bemerkenswert ist, dass im Zeitraum
2008 bis 2012 die Zunahme der Wertschopfung in den Creative Industries mit 15,6 % fast dreimal so hoch war wie
jene in der Gesamtwirtschaft (5,4 %).

Innerhalb der Creative Industries entfallen 43,3 % der Wertschopfung auf IT/Software/Computerdienstleistun-
gen, was deutlich Uber deren Beschaftigungsanteil liegt und die im Vergleich hohe Arbeitsproduktivitat in diesem
Teilbereich der Creative Industries aufzeigt. Es folgen mit 14,3% Werbung, Film und TV (13,7 %) und die Verlage
(13,6 %). Die Unterschiede in der Rangreihung, was die Besché&ftigung und die Wertschopfung betrifft, zeigen
wiederum die betrachtlichen Diskrepanzen hinsichtlich der Produktivitat bei den einzelnen Teilbereichen der
Creative Industries.

Die britische Kreativwirtschaft ist auch von eminenter Bedeutung fir die britischen Exporte, insbesondere da
Grofbritannien aufgrund seiner .Industrieschwache” an einem chronischen Handelsbilanzdefizit leidet. Im Jahr
2012 betrugen die Exporterlose der Creative Industries insgesamt 15,5 Milliarden Pfund (knapp 20 Milliarden
Euro) und machten damit einen Anteil von 8% an den gesamten Erlésen der britischen Exportwirtschaft aus.
Nach Angaben des britischen Technology Strategy Board sind die kreativwirtschaftlichen Exporte pro Kopf
weltweit die hdchsten (TSB 2013). GroBbritannien profitiert dabei nicht zuletzt von der Bedeutung Londons als
.Global City” mit einer entsprechenden kulturellen Diversitat und der starken Anziehungskraft Londons, gerade
auch, was die ehemaligen Kolonien Grof3britanniens betrifft.

Wiederum ist es der Bereich IT/Software/Computerdienstleistungen, der mit 7,2 Milliarden Pfund bzw. 46,5%
den hochsten Anteil an den Exporten der Creative Industries ausmacht. An zweiter Stelle findet sich Film/TV

mit 4,3 Milliarden Pfund bzw. einem Anteil von 27,5 %.4® Mit Exporterlésen von zwei Milliarden Pfund bzw. einem
Anteil von 13% liegt an dritter Stelle das Segment Werbung. Die Exportdynamik der Creative Industries war in
den vergangenen Jahren hoher als jene der Gesamtwirtschaft. Die Exporte der Creative Industries sind seit 2009
um 16,1 % gewachsen, wahrend die Gesamtexporte Grof3britanniens nur um 11,5% zunahmen.

Wirtschafts- und innovationspolitische Strategien im Bereich der Kreativwirtschaft

Als wirtschaftspolitische Antwort auf die Finanz- und Wirtschaftskrise hat Grofbritannien jingst aktivere
industriepolitische Ansatze verfolgt. So identifizierte und definierte das Department of Business, Innovation and
Skills (BIS) im Jahr 2012 elf thematische Sektoren, die als prioritar zur Ankurbelung des Wirtschaftswachstums
betrachtet werden und mit denen die Regierung sogenannte ,strategische Partnerschaften” eingehen mochte.*
Zwar wurden die Creative Industries nicht explizit in die Liste dieser Sektoren aufgenommen, allerdings weisen
sie zu einigen dieser Sektoren enge Verkniipfungen und Schnittstellen auf.

Jedenfalls wird von der Wirtschaftspolitik die Bedeutung der Creative Industries erkannt und durch die Einrich-
tung eines Creative Industries Council, das den Dialog zwischen der Regierung und diesem Wirtschaftszweig
vorantreiben soll, untermauert.

Auch das Technology Strategy Board*® stellt in seiner Creative Industries Strategy 2013-2016 expressis verbis
fest, dass Creative Industries ,,an important role in catalysing innovation across the wider economy” spielen.
Dementsprechend nehmen die Creative Industries eine prominente Rolle in den offiziellen Strategiepapieren

ein, wobei sie als ,enablers” fiir Lern- und Innovationsprozesse auch in anderen Branchen betrachtet werden
(z.B. indem die Einbeziehung von Design bereits in den fritheren Phasen des Forschungs- und Entwicklungs-

prozesses bzw. des Produktentwicklungsprozesses unterstiitzt wird).

43 Die Exporterfolge der britischen TV-Industrie sind nicht nur auf den Sprachvorteil zuriickzufiihren, sondern auch Ergebnis des regulatorischen
Umfelds. Die BBC und andere grofien Rundfunksender sind verpflichtet, mindestens 25 % ihrer Shows von unabhangigen Produzentinnen zuzukaufen.
Die internationalen Vermarktungsrechte bleiben jedoch bei den urspriinglichen Produzentinnen, welche dann diese Formate entsprechend exportieren
(The Economist, 9. 11. 2013). Beispielsweise kauft die BBC allein bei ca. 200 privaten TV-Produktionsfirmen Programme zu. Zusitzlich gibt es fiir die
Filmindustrie auch steuerliche Begiinstigungen (UK Film Tax Relief).

44 Diese elf Sektoren sind: ,aerospace”, .agricultural technology”, .automotive”, .construction”, .information economy”, .international education”,
Jlife sciences”, .nuclear”, ,.offshore wind", ..oil and gas”, ..professional and business services".

45 Das Technology Strategy Board (gegriindet 2007) ist die britische Innovationsagentur und dem BIS verantwortlich.



Beispiele fiir konkrete MaBnahmen und Forderprogramme mit Fokus auf die
Kreativwirtschaft

GrofBbritannien weist ein Netz an Interessens- und Serviceorganisationen auf, darunter das Creative Industries
Council, eine Institution, die KiinstlerIinnen, Kreativschaffende und Regierungsvertreterinnen mit den Schwer-
punkten Kunst und Kultur, Wissenschaft und Innovation vereint und Problembereiche wie Finanzierungsquellen
oder Urheberrechtsfragen identifizieren und adressieren soll. Andere Organisationen wie ,Creative United”
bieten Beratung und vermitteln Finanzierungsformen fir Unternehmen im Bereich der Kreativwirtschaft,
z.B.im Rahmen des Programms ,.Creative Industry Finance”. In diesem Zusammenhang ist auch ,Creative
England” zu nennen, das sich - von der EU, den nationalen Lotterien und regionalen Wachstumsfonds finanziert
- als Serviceeinrichtung fir den Marktein- bzw. -auftritt von Kreativschaffenden und ihren Produkten aus den
Bereichen Film und Games sieht. Ahnliche Organisationen bestehen auch fiir Schottland, Wales und Nordirland.

Im Budgetplan des Technology Strategy Board (der Innovationsagentur GroBbritanniens] fiir die Periode 2014/15
wird das Exportvolumen der Creative Industries mit 17,3 Milliarden Pfund beziffert und thematisch in der ,Digital
Economy” verortet. Als wachstumsfordernd werden Investitionen allgemein in Digitalisierung und digitale Tech-
nologien erachtet. Dementsprechend sind fir die Anwendung digitaler Technologien in der , Digital Economy”
2014/15 42 Millionen Pfund vorgesehen.

Das Steuersystem des Vereinigten Konigreichs sieht fur die Filmindustrie eine Reihe von Steuerbeglinstigungen
im Rahmen der Korperschaftssteuer vor. Die Bandbreite reicht dabei von hoheren Absetzbetragen bis hin zu
Steuergutschriften bei der Bemessung des Gewinns. Bedingung fir die Beglinstigungen ist dabei, dass die
Unternehmen unmittelbar mit der Entwicklung und Produktion von Filmen, hochwertigen Fernsehprogrammen
und Animationen oder Videospielen befasst sind. Aulerdem sind qualitative Auflagen einzuhalten. So missen
sich alle Produktionen bzw. Produkte einem ,cultural test” unterziehen, in dem gepriift wird, ob die Produktio-
nen ,British” sind.

NESTA (National Endowment for Science, Technology and the Arts) ist ein unabh&ngiger, gemeinnitziger Fonds,
dessen Ziel es ist, die Innovationskapazitaten Grof3britanniens zu erhohen. NESTA wurde urspriinglich mit einer
Zuwendung in Héhe von 250 Millionen Pfund (ca. 320 Millionen Euro) von der nationalen Lotterie bedacht.“ Mit
den Ertragen aus diesem Vermogen werden eine ganze Reihe an unterschiedlichen Férdermafinahmen, aber
auch F&E-Projekte tber die innovativen Kapazitaten Grof3britanniens finanziert. Unter anderem werden auch
spezifische Forderungen bzw. Initiativen fir die Creative Industries angeboten. Als Beispiel ist diesbeziiglich

das sogenannte Creative Business Mentor Network (CBMN] zu erwahnen. Damit werden wachstumsorientierten
Unternehmen der Kreativwirtschaft branchenerfahrene Mentorinnen bereitgestellt, die Uber zwolf Monate die
Unternehmen betreuen. Das CBMN existiert derzeit (Sommer 2014) im vierten Jahr, wobei pro Jahr an etwas
mehr als 20 kreativwirtschaftliche Unternehmen Mentorinnen vermittelt werden. Eine aktuelle Evaluierung
(NESTA 2014] zeigt, dass kurzfristig die betreuten Unternehmen von diesem Mentoring vor allem in Bezug auf die
Ausgestaltung ihrer Geschaftsstrategien profitiert haben, und einige Unternehmen gaben auch an, ihr Netzwerk
an potenziellen Kundinnen (und teilweise auch Investorinnen) habe sich durch das Mentoring erweitert. Wahrend
der Mentoringphase stiegen generell die Umséatze und die Beschaftigtenzahlen der betreuten Unternehmen.*

Offentliche Nachfrage als Impulsgeberin der Kreativwirtschaft

Die jahrlichen Gesamtausgaben fiir die 6ffentliche Beschaffung belaufen sich in Grof3britannien auf ca. 275
Milliarden Euro. Die wichtige Rolle, die die 6ffentliche Beschaffung zur Initiierung von Innovationsprozessen

im Unternehmenssektor einnehmen kann, wird in der industriepolitischen Strategie explizit betont:*® ,Letting
businesses know what Government is planning to buy so that they can invest in the right skills and equipment to
make the most of these opportunities” (HM Government 0.J.].

46 Hingegen werden in Osterreich Erlose der Osterreichischen Lotterien hauptsachlich fiir die Sportforderung verwendet.

47 Ein vergleichbares Netzwerk in Osterreich ist das Netzwerk von C hoch 3. Die mehr als 500 Absolventinnen der Peer-to-Peer-Coachings

des Programms C hoch 3 der cwa betreiben einen aktiven Erfahrungsaustausch im Netzwerk.

48 ,Bereits im Jahr 2005 stellte das Cox Review on Creativity in Business fest: “The massive powers of public [central government and local bodies]
procurement [should] to be used to encourage more innovative solutions from suppliers.”
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Wie in anderen Landern auch existieren Konzepte, mit einer innovativen offentlichen Beschaffungspolitik
Innovationsprozesse [nicht zuletzt auch im KMU-Sektor) zu stimulieren. Dabei gibt es ein Bekenntnis der
Regierung zur Bedeutung von KMU im Allgemeinen und innovativen Unternehmen im Speziellen und zum Einsatz
innovativer offentlicher Beschaffungspolitik, jedoch ohne konkreten quantitativen Zielsetzungen. Anerkannt wird
zudem, dass gerade fur die Kreativwirtschaft die 6ffentliche Nachfrage nach ihren Dienstleistungen eine beson-
ders stimulierende Wirkung zeitigen kann: ,, All governments spend money on buildings, on public services
such as health and education, on public infrastructure, on advertising, communications, software and design.
There is probably no more effective way for most modern governments to promote the creative economy than
to use this power of public procurement in the open market. The setting of minimum standards, more rigorous
and long-term criteria for establishing value for money, the use of public consultations and open design
competitions - all are tools ... “ (Newbigin 2010, 37).

Die iiberparteiliche Interessensgruppe .Design & Innovation” aus Parlamentarierinnen und Organisationen aus
dem Designsektor hat es sich zur Aufgabe gemacht, die Potenziale dieses Sektors politisch bewusst zu machen
und entsprechende politische Entscheidungsprozesse zu initiieren. Basierend auf dem Cox Review wurde eine
Abschatzung des Verhaltnisses zwischen der 6ffentlichen Verwaltung und ihren Designanbieterinnen vorgenom-
men, um etwaige Innovationshemmnisse zu identifizieren. Im Rahmen dessen wurden folgende Punkte als hand-
lungsleitende Maximen identifiziert: Bewusstmachung der Potenziale von Design fiir Kosteneinsparungen in der
Verwaltung unter politischen Entscheidungstragerinnen, die Erhohung der entsprechenden Qualifikationen im
Management des 6ffentlichen Sektors und schlielich die Adaptierung offentlicher Vergabeprozesse in Richtung
a) problembewusster Formulierung der Leistungsbeschreibung und b] Erleichterung der Kooperation einzelner
Verwaltungseinheiten mit AnbieterIinnen der Kreativwirtschaft.

Zustandig fur die Malnahmen der innovationsfordernden 6ffentlichen Beschaffung ist das Department for
Business, Innovation and Skills (BIS). Ein beschaffungsorientiertes Programm mit besonderer Relevanz fir die
Kreativwirtschaft ist dabei Small Business Research Initiative (SBRI): SBRI ist ein Programm zur Forcierung von
innovationsfordernder Beschaffung und setzt sowohlim Unternehmenssektor als auch bei den Institutionen der
offentlichen Hand an. SBRI ist branchenoffen, d.h. es gibt keinen expliziten Fokus auf die Kreativwirtschaft, es
finden sich jedoch Beispiele fiir Erfolgsgeschichten aus der Kreativwirtschaft, die unter dem SBRI-Programm
gefordert wurden. Besteht bei einer dffentlichen Einrichtung Bedarf an einer innovativen Lésung, wird ein
Wettbewerb ausgeschrieben, bei dem Unternehmen ihre Losungsansatze einreichen konnen. Diese Einreichun-
gen werden einem Prifprozess unterzogen, und die vielversprechenden Ansatze werden zunachst im Rahmen
einer Feasibility-Phase (Dauer: Giblicherweise zwei bis sechs Monate) mit bis zu 100.000 Pfund gefordert. Nach
einer weiteren Prifung kénnen dann Erfolg versprechende Projekte in einer zweiten Phase (Entwicklung eines
Prototypen bzw. eines Demonstrationsobjekts) mit bis zu einer Million Pfund geférdert werden. Die maximale
Dauer dieser zweiten Phase betragt zwei Jahre. Seit dem Relaunch von SBRI im Jahr 2009 bis Sommer 2014
wurden mehr als 1.300 SBRI-Vertrage mit einem Gesamtwert von 130 Millionen Pfund abgeschlossen.

3.3.3.4.Danemark
Situation der Kreativwirtschaft in Danemark

Danemark verfugt Uber eine starke, international renommierte Kreativwirtschaft. Insbesondere danisches
Design und danische Architektur sind weltweit bekannt, aber auch der Bereich Mode und Bekleidung hat sich

in den vergangenen Jahren dynamisch entwickelt und zunehmend internationalisiert. Ebenso haben danische
Filme und TV-Programme dazu beigetragen, Danemark in der internationalen Wahrnehmung als kreative Nation
zu etablieren, was wiederum positive Auswirkungen auf die restliche Wirtschaft hat (z.B. auf Ddnemark als
Tourismusstandort].

49 Ein Beispiel fir eine erfolgreiche kreativwirtschaftliche Entwicklung unter SBRI ist eine App, die auf innovative Weise audiovisuelle Informationen
fiir Besucherlnnen touristischer Einrichtungen prasentiert. Der entsprechende SBRI-Wettbewerb wurde anldsslich der Eréffnung des Titanic-Quartiers
in Belfast (anlasslich des 100-j&hrigen Gedenktages des Untergangs der Titanic) vom Northern Ireland Tourist Board (NITB) ausgeschrieben.



Im Jahr 2010 umfasste die danische Kreativwirtschaft ca. 85.000 Beschaftigte mit einem Gesamtumsatz von
ca. 200 Milliarden Kronen. Damit wies die Kreativwirtschaft einen Anteil an der Gesamtbeschaftigung bzw.

an der Gesamtwirtschaft Danemarks von ca. 6 bis 7% auf (vgl. The Danish Government 2013). In Danemark
werden darunter folgende elf Bereiche subsumiert: Architektur, Buch und Presse, Design, Film und Video,
Digital Content und IT, Kunsthandwerk, Musik, Mode und Bekleidung, Mobel und Innenarchitektur, Radio und TV
sowie Werbung.

Die Anteile der einzelnen Kreativbereiche sind sehr unterschiedlich. Mode und Bekleidung weist mit ca.

56 Milliarden Kronen den hochsten Anteil am Gesamtumsatz der danischen Kreativwirtschaft auf (38 %),
gefolgt von Digital Content und IT mit ca. 37 Milliarden Kronen (19 %), dahinter Buch und Presse mit etwas
mehr als 33 Milliarden Kronen (17 %). An vierter und funfter Stelle finden sich Mébel und Innenarchitektur

(22 Milliarden Kronen, 11 %) sowie Radio und TV (21 Milliarden Kronen, 10%). Anzumerken ist, dass einige der
kleineren Bereiche (z.B. Design mit knapp fiinf Milliarden oder Werbung mit ca. 13 Milliarden Kronen) in dieser
Statistik unterreprasentiert sind, da viele GroBunternehmen eigene Inhouse-Abteilungen z.B. fiir Design oder
Werbung aufweisen. Diese erbringen ebenfalls Kreativleistungen, die aber in die entsprechenden Branchen
dieser Groflunternehmen eingerechnet werden.

Die Umsatzerlose der danischen Kreativwirtschaftsexporte werden vom danischen Trade Council fir 2012

auf ca. 75 Milliarden Kronen geschatzt, wobei die Exportneigungen zwischen den einzelnen Teilsegmenten

sehr unterschiedlich sind. Die hochsten Exportneigungen finden sich in den Segmenten Mode und Bekleidung
(Exportanteil ca. 48% des Gesamtumsatzes) und Mdbel und Innenarchitektur (46 %). Bei Digital Content und IT
sowie bei Radio und TV macht der Exportanteil in Prozent des Gesamtumsatzes jeweils ungefahr ein Viertel aus.

Wirtschafts- und innovationspolitische Strategien im Bereich der Kreativwirtschaft

Im Friihling 2013 wurde - im Rahmen einer neuen Wachstumspolitik - vom Ministerium fiir Wirtschaft und
Wachstum ein Aktionsplan (englisch ,.Plan for Growth in the Creative Industries”, kurz ,Growth Plan”) fir die
Kreativwirtschaft entworfen. Das Generalziel dieses Aktionsplans besteht darin, die Starken und Wachstums-
potenziale der danischen Kreativwirtschaft besser zur Ankurbelung des Wirtschafts- und Beschaftigungs-
wachstums zu nutzen. Die Vision des ,Growth Plan” ist, ,Denmark as a powerhouse for creative industries,
focusing on sustainable solutions and new digital opportunities” zu etablieren.

Der Aktionsplan umfasst insgesamt 27 konkrete Initiativen, die einerseits direkt auf die Kreativwirtschaft fokus-
sieren und andererseits auch jene Unternehmen anderer Branchen adressieren, die intensiv Kreativleistungen
(z.B. Design] fir ihre Wettbewerbsstrategien nutzen.

Diese 27 Initiativen gruppieren sich wiederum nach folgenden vier tGibergreifenden Themen:

° Berufliche Qualifikation und Zugang zu Finanzierung: Hierzu gehdren neun unterschiedliche
Initiativen, die von Zugangserleichterungen und externem Risikokapital Gber spezielle berufliche
Weiterbildungskurse bis hin zur Exportberatung und -forderung reichen.

° Marktiberleitung neuer kreativer Produkte und Designlosungen: Hiervon werden vier Initiativen
abgedeckt, die z.B. den Marktentwicklungsfonds (.markedsmodningsfonden”) mit einem Volumen
von jahrlich 135 Millionen Kronen, die Nachfragestimulierung von digitalen Unterrichtsmitteln durch
Schulen und die Verbesserung der Schutzrechtesituation fir die Kreativwirtschaft beinhalten.

° Ausbildung und Forschung: Hier finden sich sechs Initiativen, die sich vor allem auf die
Ausbildung im Bereich der Kiinste, der Architektur und des Designs sowie auf die Beriicksichtigung
von kreativen Inhalten in allen Schulstufen beziehen. Zusatzlich soll mit einer der Initiativen die
Forschungssituation in der Kreativwirtschaft gestarkt werden.

SECHSTER OSTERREICHISCHER KREATIVWIRTSCHAFTSBERICHT DER CREATIV WIRTSCHAFT AUSTRIA



° Danemark als internationales Wachstumszentrum im Bereich Architektur, Mode und Design
als zentrale Schwerpunkte (thematische Starken) der danischen Kreativwirtschaft: Mithilfe von acht
Initiativen soll Danemark als international sichtbares Zentrum fir Architektur und Stadtplanung bzw.
Stadtentwicklung, fir Mode und fiir Design etabliert werden. Ein initiativenlibergreifendes Thema ist
dabei Nachhaltigkeit.

Beispiele fiir konkrete MaBnahmen und Forderprogramme mit Fokus auf die
Kreativwirtschaft

Der Marktentwicklungsfonds wurde im Jahr 2013 als Folgeeinrichtung des vormaligen Wirtschaftsinnovations-
fonds (engl.: ,The Fund for Green Transformation and Commercial Innovation”) ins Leben gerufen und hat das
Ziel, das Wirtschaftswachstum und die Zunahme der Beschaftigung und der Exporte insbesondere bei KMU zu
forcieren. Thematisch konzentriert sich der Fonds auf jene Bereiche, in denen Danemark besondere Starken
aufweist, konkret u.a. im Bereich Umwelttechnik, Gesundheit und Kreativwirtschaft. Fiir die Jahre 2013 bis 2015
standen jeweils 135 Millionen Kronen zur Verfligung.

Der Marktentwicklungsfonds hat zwei tibergeordnete Forderschienen. Mit ,Faster to Market” soll einerseits
(mittels monetdrer Zuschisse) bei der Umsetzung von Innovationen zu marktféhigen Produkten und anderer-
seits (mithilfe von Garantien) bei der Marktbearbeitung von neuen, aber prinzipiell bereits marktfahigen
Produkten Unterstiitzung geleistet werden.

Die zweite Forderschiene ,Innovative Public-sector Purchases” hat das Ziel, 6ffentliche Institutionen bei der
Beschaffung bzw. Einfihrung neuer, innovativer Losungen zu unterstitzen und somit mittelbar die Nachfrage
nach innovativen Produkten zu forcieren.

Neben der Danish Business Authority existiert noch eine Reihe von weiteren Agenturen, die der Férderung der
Kultur- und Kreativwirtschaft verpflichtet sind. Darunter finden sich The Danish Design Centre (DDC) mit seiner
Tochter INDEX: sowie das Centre for Cultural and Experience Economy (Center for Kultur- og Oplevelsesgko-
nomi, CKO).

Offentliche Nachfrage als Impulsgeberin der Kreativwirtschaft

Im Rahmen des ,Growth Plan” wird das grofie Potenzial des 6ffentlichen Beschaffungswesens explizit
beriicksichtigt: ,The public sector in Denmark spends nearly DKK 300 billion a year on procurements, of which
a smaller part is spend in the creative industries. Creative businesses can bring new skills to the development
of better solutions in the public sector, for example within sustainable and energy-efficient building design,
development of new digital learning games for grade school and well-designed solutions for the elderly and
care sector. The public sector’s demand for innovative solutions contributes to the sector’s development as well
as giving businesses a platform for developing more products and solutions that can be sold in international
markets.”

Innerhalb des Market Development Funds adressiert eine der beiden Forderschienen, namlich . Innovative
Public-sector Purchases”, explizit das Potenzial der 6ffentlichen Nachfrage nach (innovativen) Kreativleistungen:
.Getting new creative products and solutions faster to market, e.g. via The Market Development Fund, and the
public sector should support procurement of innovative solutions” (Growth Plan, S. 3). Mit dieser Forderschiene
konnen offentliche Einrichtungen bei der Beschaffung von innovativen Produkten bzw. Dienstleistungen finanzi-
ell unterstitzt werden. Eine innovationsfordernde Beschaffung kann dabei z.B. der Einkauf etablierter Produkte
sein, aber in Verbindung mit neuen Diensten, die ein besseres Service fur die Blirgerinnen mit sich bringen. Ein
weiteres Beispiel fir innovationsfordernde Beschaffung sind brandneue Lésungen, fir die es noch keine ferti-
gen Angebote ,von der Stange” gibt und die eine Zusammenarbeit zwischen der 6ffentlichen Hand und privaten
Unternehmen im Rahmen eines Innovationsprozesses notwendig machen. Forderfahig sind dabei fir die



offentlichen Stellen (z.B. die Gemeinden und regionalen Regierungsstellen) alle Ausgaben (interne Personal-
kosten, externe Kosten), die notwendig sind, um tats&dchlich zu einer innovativen Lésung zu gelangen (wie
z.B. Marktanalyse, Definition des Beschaffungsvorgangs etc.). Nicht geférdert wird der tatsdchliche Ankauf
selbst.

Ein weiteres Beispiel fir eine konkrete Ma3nahme im Bereich der offentlichen Beschaffung in Bezug auf die
Kreativwirtschaft findet sich in Initiative Nummer elf (Hauptthema ,Speed Up Market Development of New
Creative Products and Design Solutions” im ,.Growth Plan”). Im Zuge dieser Initiative soll die Nachfrage der
Schulen (Primar- und Sekundarstufe) nach digitalen Unterrichtsmaterialien angekurbelt werden, wobei vor
allem solche digitale Mittel angekauft werden, die prinzipiell auch exportfahig sind. Die danischen Schulen
nehmen dabei somit die Rolle eines Test- und Heimmarktes ein, der die entsprechenden Produzentinnen dann
Lfit” fur die Exportmarkte machen soll.

3.3.3.5. Neuseeland

Empirische Situation der Kreativwirtschaft in Neuseeland

Die neuseelandische Kreativwirtschaft beschaftigt etwas mehr als 50.000 Personen und tragt 3,1% zum BIP bei.
Am dynamischsten hat sich innerhalb der Kreativwirtschaft die TV- und Filmindustrie entwickelt. Mehr als 2.800
Unternehmen (inklusive Vertrieb) innerhalb dieses Teilsegments produzierten im Fiskaljahr 2011/21 Umsatzer-
lose von 3,29 Milliarden US-Dollar.

In einer Studie von PriceWaterhouseCoopers aus dem Jahr 2014 wurden die Beitrage zu Beschaftigung und BIP
in Neuseeland von ausgewahlten Teilsegmenten der Kreativwirtschaft (und zwar TV und Film, Musik und Buch
und Verlage) untersucht:

° TV und Film: Im Jahr 2011 waren in der neuseelandischen TV- und Filmindustrie knapp

10.300 Vollzeitédquivalente beschéftigt (das sind 0,8 % der Gesamtbesché&ftigung), die einen Umsatz
von 3,2 Milliarden US-Dollar erwirtschafteten. Mit einer Wertschopfung von knapp 1,3 Milliarden
US-Dollar betrug der Anteil der TV- und Filmindustrie am gesamten BIP Neuseelands 0,7 %. Die Zahl
der Unternehmen belief sich im Jahr 2011 auf ca. 2.600, ein Anstieg um ca. 35 % seit dem Jahr 2005.
Die Filmindustrie ist auch das ., Aushdngeschild” der neuseelandischen Kreativwirtschaft, wobei die
herausragenden Produktionen die Trilogie .Der Herr der Ringe” (sowie die ., Hobbit"-Trilogie als deren
Prequel] und ,Avatar” waren.

° Musik: Die Beschaftigung in der Musikindustrie betrug im Jahr 2012 knapp 1.700 Vollzeit-
dquivalente (ca. 0,1% der Gesamtbeschaftigung] mit einem Umsatz von ca. 420 Millionen US-Dollar.
Die Wertschopfung der Musikindustrie machte mit 200 Millionen US-Dollar einen Anteil von ca. 0,2%
am gesamten BIP Neuseelands aus.

° Buch und Verlag: Im Jahr 2012 waren im Segment Buch und Verlag etwa 2.900 Personen
beschaftigt (bzw. 0,2% an der Gesamtbeschaftigung). Der Umsatz belief sich auf 330 Millionen
US-Dollar. Mit einer Wertschopfung von 160 Millionen US-Dollar betrug der Anteil von Buch und
Verlag am BIP Neuseelands knapp 0,1 %.

Trotz der Erfolge der Filmindustrie wird Neuseeland als Kreativwirtschaftsstandort, insbesondere auch im

Vergleich mit Australien oder Grofibritannien, durchaus kritisch gesehen: ,,New Zealand has a strong history of
creativity, but does a poor job of turning it into industry” (Heeringa, 2010).
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Wirtschafts- und Innovationspolitische Strategien im Bereich der Kreativwirtschaft

Die (traditionell liberale) Wirtschaftspolitik Neuseelands adressiert nicht explizit die Kreativwirtschaft als
prioritaren Sektor, und es gibt keine eigentlichen Forderprogramme fir die Kreativwirtschaft. Eine Ausnahme
mit Relevanz fir die Kreativwirtschaft bildet allerdings die Filmindustrie, die vom Ministerium fir Wirtschaft,
Innovation und Beschaftigung explizit mit diversen Programmen adressiert wird. Ziel ist es, einerseits
Neuseeland als Standort fir Verfilmungen international attraktiv zu machen und andererseits die endogene
Filmindustrie Neuseelands zu forcieren und deren internationale Vermarktung zu unterstitzen.

Als privat organisierte Interessenvertretung fir die Kreativwirtschaft fungiert WeCreate. WeCreate ist eine
Initiative des Copyright Council of New Zealand und hat die Mission, die Kreativwirtschaft zu forcieren und ihre
Bedeutung bei politischen Entscheidungstragerinnen hervorzustreichen.

Beispiele fiir konkrete MaBnahmen und Forderprogramme mit Fokus auf die
Kreativwirtschaft

Konkrete [monetare) FordermaBnahmen existieren vor allem fiir die Filmindustrie Neuseelands. Diesbeziiglich
kam es beim Ministerium fiir Wirtschaft, Innovation und Beschaftigung 2013 zu Anderungen in der Férderstruk-
tur, indem der Large Budget Screen Production Grant (LBSPG) sowie der Screen Production Incentive Fund
(SPIF) in ein einheitliches Férderungsschema, den sogenannten New Zealand Screen Production Grant (NZSPG)
integriert wurden. Internationale Filmproduktionen kénnen nun bis zu 20% ihrer in Neuseeland anfallenden
Produktionskosten als Zuschuss erstattet bekommen (dazu nochmals 5%, wenn sie nachweisen kénnen, dass
der 6konomische Nutzen fiir Neuseeland besonders hoch ist), und nationale, d.h. endogene neuseelandische
Produktionen kénnen bis zu 40% ihrer Produktionskosten als Zuschuss erhalten.

Im Ministerium fir Kunst, Kultur und kulturelles Erbe findet sich die Initiative Creative New Zealand, die fir die
Forderung von Kunst und Kultur zustandig ist, wobei jedoch auch Schnittstellen zur eigentlichen Kreativwirt-
schaft (z.B. Buch und Verlag, Musikindustrie] gegeben sind.

Offentliche Nachfrage als Impulsgeberin der Kreativwirtschaft

Innerhalb des Ministeriums fir Wirtschaft, Innovation und Beschaftigung hat die fir offentliche Beschaffung
zustandige Stelle in den vergangenen Jahren sogenannte ., All-of-Government Contracts” (AoG) im Zuge eines
zehnjdhrigen ,,Government Procurement Reform Programme” entwickelt. Damit kénnen sich Anbieterinnen

fur Produkte bzw. Dienstleistungen zertifizieren lassen und erhalten somit prioritaren Zugang zu éffentlichen
Beschaffungsauftragen. Ziel ist es, sowohl fir die staatlichen Stellen als auch fir die privaten Anbieterinnen
Kosten zu sparen, indem z.B. bestimmte Beschaffungsauftrage nicht von jeweils verschiedenen offentlichen
Stellen abgewickelt werden, sondern nur Uber einen zentralen Einkauf. Einige der Themenfelder fiir AoG betref-
fen explizit auch Teile der Kreativwirtschaft. So wurde z.B. im Mai 2014 ein entsprechender , All-of-Government
Contract” fir die Medienwirtschaft (regierungsbezogene Werbung und Information in neuseeléndischen Medien)
erarbeitet. Im Sommer 2014 erfolgte dann eine ebensolche Regelung fir Designleistungen.

Abgesehen von diesen Initiativen zur Beschleunigung und Standardisierung des offentlichen Beschaffungs-
wesens existieren keine spezifischen beschaffungsorientierten Fordermaf3nahmen in Bezug auf die
Kreativwirtschaft in Neuseeland.









3.3.3.6. evolve - Osterreichs Strategie zur Férderung kreativwirtschaftsbasierter Innovationen

Dieser Abschnitt stellt - als Beispiel fir einen umfassenden Ansatz der 6ffentlichen Forderung der Kreativ-
wirtschaft — die 6sterreichische Strategie evolve vor und erganzt damit den internationalen Vergleich aus dem
vorangegangenen Abschnitt.®

Mission und Vision

Wachstum und Innovationskraft pragen die osterreichischen Kreativwirtschaftsunternehmen. Damit ist die
Kreativwirtschaft eine zentrale Zielgruppe der Technologie- und Innovationspolitik der dsterreichischen
Wirtschaftspolitik.

Als Querschnittsbranche und aufgrund ihrer mikrobetrieblichen Struktur ist die Kreativwirtschaft jedoch

durch eine hohe Heterogenitat und sehr unterschiedliche Bedirfnisse gekennzeichnet. Vor diesem Hintergrund
hat das Bundesministerium fiir Wissenschaft, Forschung und Wirtschaft BMWFW) ein neues Terrain in der FTI-
Forderung beschritten und ,evolve” - die Strategie zur Forderung kreativwirtschaftsbasierter Innovationen -
entwickelt, welche gemeinsam mit der austria wirtschaftsservice (aws) und der creativ wirtschaft austria in der
Wirtschaftskammer Osterreich umgesetzt wird.

Im Regierungsprogramm 2013-2018 ist festgehalten, dass die Wirtschaft mit Innovationen weiterentwickelt und
insbesondere die Kreativwirtschaft gestarkt werden soll. Allgemeines Ziel ist es, das hohe Innovationspotenzial
des Kreativsektors auszuschopfen, um die hervorragende Innovationsentwicklung Osterreichs im européischen
Vergleich nicht nur abzusichern, sondern weiter auszubauen.

evolve verfolgt in der Forderung kreativwirtschaftsbasierter Innovationen einen strategischen Ansatz,
der darauf abzielt,

® die Kreativwirtschaft selbst als Giberdurchschnittlich innovativen Sektor zu starken,

) das Potenzial der Kreativwirtschaft, Triebkraft fliir Innovationen in anderen Branchen zu sein
und zu Wertschopfung und Wachstum anderer Branchen beizutragen, zu heben,

° das transformative Potenzial der Kreativwirtschaft fir Erneuerung in anderen Bereichen (etwa
Unternehmen, Branchen, Gemeinden, Regionen oder gar der Gesellschaft insgesamt) zu nutzen,

® mithilfe der Kreativwirtschaft dazu beizutragen, den Wirtschaftsstandort Osterreich zu
starken.

Es geht daher darum, den Beitrag zu Innovation und im weiteren Sinne Erneuerung und Entwicklung des
Wirtschaftsstandorts durch die Kreativwirtschaft strategisch zu unterstitzen.

MaBnahmenportfolio

evolve zielt darauf ab, anhand eines auf die Bedlrfnisse der Kreativunternehmerinnen abgestimmten Maf3nah-
menbiindels Kreative in allen Branchen, in ganz Osterreich und in allen unternehmerischen Entwicklungsstufen
zu unterstitzen. Zudem stehen die Angebote von evolve neben kreativen auch traditionellen Unternehmen offen,
die den Wert von Kreativleistungen erkannt haben und sich in diese Richtung weiterentwickeln wollen, sei es
allein oder mit Partnerlnnen. Neben der direkten Unterstitzung von Unternehmen bzw. Projekten im Kreativ-
wirtschaftsbereich will evolve das Bewusstsein fir Belange der Kreativwirtschaft erhéhen. evolve verfolgt einen

50 Dieser Abschnitt wurde von den Initiatorinnen der Studie verfasst.
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ganzheitlichen Ansatz, der auf bestehenden UnterstiitzungsmafBnahmen aufbaut und diese durch spezifische
MafBnahmen ergénzt, die speziell fir die Kreativwirtschaft notwendig sind, Hand in Hand gehen und sich so
gegenseitig starken. evolve baut dabei auf drei Sdulen zur Forderung des kreativwirtschaftlichen Potenzials in
Osterreich:

Monetare Forderung durch die aws Kreativwirtschaft:
Innovative Kreativwirtschaftsleistungen bzw. kooperative Kreativwirtschaftsleistungen
mit anderen Branchen voranzutreiben steht im Mittelpunkt der monetaren Forderungen.

Service der creativ wirtschaft austria und der aws Kreativwirtschaft:

Unternehmerische Kompetenzen zu starken, um eine gezielte Umsetzung von Innovationen
Uberhaupt zu ermdglichen, ist die Zielsetzung des Malnahmenbereichs ,Service".

Dabei stehen Aus- und Weiterbildung, Vernetzung und die Aufbereitung spezifischer
Informationen fur Kreativschaffende im Mittelpunkt.

Bewusstseinsbildung der creativ wirtschaft austria und der aws Kreativwirtschaft:

Die Akzeptanz und das Bewusstsein fiir Kreativleistungen in der Offentlichkeit zu starken und
die Sichtbarkeit der Kreativwirtschaft auf nationaler und internationaler Ebene zu steigern

ist die Zielsetzung der bewusstseinsbildenden Maf3nahmen.

Im Fokus der Awarenessmafinahmen steht das Schaffen von Bewusstsein fiir den

Mehrwert der Kreativwirtschaft auf einer breiteren Policy-Ebene (lokal, regional, national, EU),
auf der Nachfrageseite von Kreativunternehmen und generell in anderen Branchen.

creativ wirtschaft austria und aws Kreativwirtschaft

Diesem ganzheitlichen Gedanken entsprechend wurde ein MalBnahmenpaket geschniirt, das von der austria
wirtschaftsservice (aws) - der Spezialbank des Bundes fiir unternehmensbezogene Wirtschaftsférderungen -
und der Arbeitsgemeinschaft creativ wirtschaft austria der Wirtschaftskammer Osterreich umgesetzt wird.

Die creativ wirtschaft austria ist die bundesweite Interessenvertretung fur die Kreativwirtschaft in der Wirt-
schaftskammer Osterreich. Zu den Aktivititen der creativ wirtschaft austria gehort dabei auch die Schaffung von
Informationen. Sie setzt sich fiir glinstige Rahmenbedingungen fiir die dsterreichische Kreativwirtschaft ein und
macht sich fiir die Ausschépfung des Potenzials der Kreativwirtschaft in Osterreich und der EU stark. Die creativ
wirtschaft austria bietet zudem konkrete Services fiir den unternehmerischen Erfolg und Innovation in der und
durch die Kreativwirtschaft, schafft Moglichkeiten zur Vernetzung innerhalb der Kreativwirtschaft und unter-
stitzt ihre Verbindung zu anderen Branchen.

Die aws bietet monetare und auf kreativwirtschaftsbasierte Innovationen ausgerichtete Forderprogramme
(aws impulse XS, aws impulse XL) sowie den aws Kreativwirtschaftsscheck an. Die aws Kreativwirtschaft
versteht sich als Kompetenzzentrum fir die Kreativwirtschaft und bietet neben diesen monetaren Forderungen
auch aufeinander abgestimmte Ausbildungs-, Service- und Beratungsleistungen fiir die Kreativwirtschaft an.

Des Weiteren wird im Rahmen von evolve auf andere existierende Angebote verwiesen, die der Kreativwirtschaft
zuganglich sind und fir Akteurinnen und Unternehmen aus diesem Bereich interessant scheinen. Es wird also
auf eine Kombination aus spezifisch auf die Herausforderungen der Kreativwirtschaft abgestimmten Maf3nah-
men und weiteren fir die Kreativwirtschaft zuganglichen Unterstiitzungsmoglichkeiten gesetzt. evolve vereint
so die bundesweiten Leistungen fiir Unternehmen zur Starkung des Bereichs Kreativwirtschaft unter einem
gemeinsamen Dach und baut sie zu einem umfassenden Gesamtpaket aus.

aws Kreativwirtschaft creativ wirtschaft austria
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MASSNAHMEN UND ANGEBOT

MONETARE FORDERUNG DURCH DIE AWS KREATIVWIRTSCHAFT

aws impulse XS und XL Im Sinne eines Gesamtportfolios bietet die aws Kreativwirtschaft
monetare, aufeinander abgestimmte und auf kreativwirtschafts-
basierte Innovationen ausgerichtete Forderungsprodukte an

(aws impulse XS, aws impulse XL). Adressiert werden Projekte

mit einem hohen kreativwirtschaftlichen Innovationsbeitrag, der folgenden Schwerpunktbereichen

(dem Kernbereich der Kreativwirtschaft) zuzuordnen ist:

Design | Architektur | Multimedia/Spiele | Mode | Musikwirtschaft/Musikverwertung | Audiovision und Film/
Filmverwertung | Medien- und Verlagswesen | Grafik | Werbewirtschaft | Kunstmarkt

aws impulse XS und aws impulse XL sind Innovationsférderungen (nicht riickzahlbare Zuschiisse) fir die
Entwicklung und Umsetzung von Projekten im Kontext der Kreativwirtschaft. Finanziert werden Projekte,

bei denen eine kreativwirtschaftliche Leistung bzw. der kreativwirtschaftliche Beitrag im Projekt die Innovation
definiert. Die Forderungsinstrumente zielen darauf ab, das mit der Schaffung und Entwicklung einer Innovation
einhergehende wirtschaftliche Risiko zu senken, um so Innovationen zu ermaglichen.

aws impulse XS E aws impulse XL

KMU (bestehend/in Griindung) aller Branchen D s endin Gl el Bremahes
natirliche Personen

unternehmerische Projekte im Kontext unternehmerische Projekte im Kontext der
Kreativwirtschaft, die auf die Schaffung/ Kreativwirtschaft, die auf die Schaffung/
Entwicklung einer Innovation ausgerichtet sind Entwicklung einer Innovation ausgerichtet sind

Aktivitaten/Mafinahmen im Rahmen der
Entwicklung und/oder ersten Anwendung
und/oder Marktiberleitung (Entwicklungs- und
Umsetzungsphase eines Projektes)

Aktivitdten/Mainahmen zur Priifung der
Projektphasen nhaltlichen und wirtschaftlichen Machbarkeit
(Frihphase eines Projektes)

Fordersumme 70% der Projektkosten, max. 45.000 Euro 50% der Projektkosten, max. 200.000 Euro

Projektlaufzeit max. ein Jahr max. drei Jahre

aws Kreativwirtschaft In Kooperation mit Netzwerkpartnerinnen in den Bundesléndern
Forderberatungen werden Informationsveranstaltungen zu den Angeboten der aws
Kreativwirtschaft durchgefihrt. Im Fokus der aws Kreativwirtschaft
infohours stehen detaillierte Informationen zu den Forderungsinst-
rumenten der aws Kreativwirtschaft. Seitens des Teams der

aws Kreativwirtschaft werden ganzjahrig nach Terminvereinbarung Einzelforderberatungen angeboten.

Die eintagigen Workshops von aws impulse XS stellen ein Serviceangebot zur Vorbereitung auf die Juryhearings
fur die zur Endauswahl zugelassenen Forderungswerberinnen der Férderung aws impulse XS dar. Neben den
Beratungen im Vorfeld der Einreichungen stellen individuelle ,Juryfeedbackgesprache” im Rahmen der Projekt-
beurteilung eine wichtige Serviceleistung fiir die Einreichenden der Forderlinie aws impulse XL.

aws Kreativwirtschaftsscheck Der aws Kreativwirtschaftsscheck zielt darauf ab, die Nachfrage-
seite in der Kreativwirtschaft zu unterstiitzen und KMU einen
finanziellen Anreiz zu bieten, mit Kreativwirtschaftsunternehmen

zu kooperieren. Hiermit soll die Innovationstatigkeit von KMU
gesteigert, die Inanspruchnahme von Kreativleistungen durch KMU erhoht und damit die Kreativwirtschaft
selbst gestarkt werden. Gefordert werden die Kosten kreativwirtschaftlicher Leistungen im Rahmen einer
konkreten unternehmerischen Innovationsaktivitat eines KMU.
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SERVICE DER CREATIV WIRTSCHAFT AUSTRIA UND DER AWS KREATIVWIRTSCHAFT

VRN 1) (o) o R el g L ) o L S Mt einem speziellen Weiterbildungsprogramm bietet die

aws Kreativwirtschaft Griinderlnnen und Jungunternehmerinnen
der Kreativwirtschaft das entscheidende Know-how fiir die eigene
Unternehmerlnnenlaufbahn. Die we-workshops for entrepreneurs

richten sich an alle, die in der Kreativwirtschaft unternehmerisch tatig sein wollen. Erfolgreiche Expertinnen
und Branchenkennerlnnen aus dem In- und Ausland vermitteln neben wirtschaftlichem Basiswissen Rezepte
fur einen erfolgreichen Einstieg in die Selbststandigkeit. Das Themenspektrum reicht vom Businessplan tber
Finanzen bis hin zu rechtlichen Fragestellungen.

Die Theorie wird durch die Praxis erganzt: Erfahrene Unternehmerinnen aus Mode, Musik, Design,
Multimedia und Architektur berichten tUber ihre Erfahrungen und vermitteln die Dos & Don’ts am Weg zum
unternehmerischen Erfolg. Die Workshopreihe findet in Wien und regelmafig auch in den Bundeslandern
statt (siehe auch www.we-workshops.at].

Bei dem innovativen Konzept C hoch 3 der creativ wirtschaft austria C hoch 3 -
hat jeweils eine Gruppe von 20 Kreativschaffenden innerhalb von unternehmerische Entwicklung
sechs Monaten die Maglichkeit, sich zu vernetzen, an der Entwick- < OSte.rre.IChwe'ten

. - - . : Kreativwirschafts-
lung ihrer jeweiligen Unternehmerlinnenpersonlichkeit zu arbeiten netzwerk

und notwendige wirtschaftliche Kompetenzen zu erlangen.
C hoch 3 wird von der creativ wirtschaft austria in mehreren Bundeslandern jeweils in Kooperation mit
regionalen Partnerinnen angeboten. Alle aktuellen und bisherigen Teilnehmerlnnen haben zusatzlich die
Méglichkeit, sich bundeslanderiibergreifend miteinander zu vernetzen. C hoch 3 bietet hier ein lebendiges,
osterreichweites Netzwerk, das sich laufend erweitert. Das Netzwerk von C hoch 3 kann als dsterreichweite
Ressource fir Erfahrungsaustausch und Kooperation unter Kreativunternehmerinnen genutzt werden.

Im Rahmen dieser Veranstaltungsreihe der creativ wirtschaft austria Exchange -
in Kooperation mit der Erste Bank kénnen sich Kreativwirtschafts- Netzwerktreffen fiir
unternehmen und Multiplikatorinnen iiber relevante Themen der Kreativunternehmerinnen
Kreativwirtschaft austauschen und vernetzen.

Uber www.creativwirtschaft.at kénnen die Veranstaltungen
osterreichweit online live mitverfolgt werden. Kreativschaffende, die sich dabei auch lokal vernetzen
wollen, kdnnen die Online-Ubertragungen im Rahmen von parallel stattfindenden Netzwerkevents in
ihren Bundesléandern gemeinsam ansehen. Die Videos und Fachbeitrage aller Veranstaltungen stehen
ebenfalls auf der Website der creativ wirtschaft austria zur Verfligung.

aws impulse Lectures Unternehmerisches Know-how stellt neben der Finanzierung

einen wesentlichen Erfolgsfaktor in der Entwicklung und
Realisierung innovativer Projekte dar. Hier Unterstiitzung zu bieten,
den interdisziplinaren Erfahrungsaustausch zu ermdglichen und
vielfaltigste Fragestellungen des Unternehmertums zu beleuchten
und zu diskutieren ist die Aufgabe der aws impulse Lectures.
Erganzend zu den we-workshops for entrepreneurs veranstaltet die aws in Zusammenarbeit mit Branchen-

und Netzwerkpartnerinnen osterreichweit regelmafig aws impulse Lectures zu den Themen ,Berufseinstieg
fur Designerinnen”, ,Recht & Kreativitat”, ,Markenrecht” ,Principles of e-Commerce”, .Finanzplanung”,
.Public Relations”, ,Chancen und Risiken im Auslandsgeschaft”, ,Dos & Don’ts beim Pitch” u.v.m.
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In fiir Kreativschaffende mafigeschneiderten ServiceBooks der ServiceBooks
creativ wirtschaft austria werden anhand konkreter Beispiele Frage- fur Kreative
stellungen des unternehmerischen Alltags von Kreativschaffenden

einfach und anschaulich mit Tipps und praxisnah aufbereiteten
Informationen beantwortet. So fiihrt ,Das Handwerk der Kreativen” durch Wissenswertes zu den Themen

Markt, Geld, Steuer und Recht, im . Kapital der Kreativen” wird das komplexe Thema geistiges Eigentum einfach

aufbereitet und ein Leitfaden durch die .kreative” Férderlandschaft geboten. In der ,Gesellschaft der Kreativen”
dreht sich alles um das Thema Kooperationen unter Kreativschaffenden, und in den ,Kunden der Kreativen” wird
die erfolgreiche Gestaltung von Kundinnenbeziehungen unter die Lupe genommen.

Das CreativDepot unterstiitzt die Nachweisfiihrung der zeitlichen CreativDepot
Prioritat von geistig-schopferischen Leistungen, die in digitaler
Form erfasst sind, mittels eines Zeitstempeldienstes und erleichtert
den Kreativen das Management ihrer Rechte.

Die creativ wirtschaft austria ist die erste Anlaufstelle fir prakti- Anfragen und
sche Fragen von Kreativschaffenden im unternehmerischen Alltag. Erstauskiinfte
Dabei werden Kreativschaffenden vom Team der creativ wirtschaft
austria Erstauskinfte gegeben und Informationen, Tipps und weiter-
fihrende Kontakte zur Verfigung gestellt.

BEWUSSTSEINSBILDUNG DER CREATIV WIRTSCHAFT AUSTRIA
UND DER AWS KREATIVWIRTSCHAFT

Um die Gestaltung der Rahmenbedingungen fiir die Kreativwirtschaft Osterreichische
auf aktuelle Anforderungen und Entwicklungen zu stiitzen und das Kreativwirtschaftsberichte
Potenzial der Kreativwirtschaft als Wirtschaftssektor, fiir andere und Studien
Branchen und den Wirtschaftsstandort Osterreich sichtbar
zu machen, unterstitzt und beauftragt die creativ wirtschaft austria Studien, Analysen und statistische
Auswertungen fiir diesen Bereich. Insbesondere werden mit den Osterreichischen Kreativwirtschaftsberichten
der creativ wirtschaft austria regelmafig wirtschaftspolitisch relevante Themen und Daten zur Kreativwirt-
schaft erhoben und Potenziale und Herausforderungen der Kreativwirtschaft in Osterreich dargestellt.

Die Kreativwirtschaft hat das Potenzial, einen wesentlichen Kreativwirtschaft fiir
Beitrag zu Innovation und Wettbewerbsfahigkeit anderer Branchen Unternehmen
beizusteuern. Mit der Awarenessinitiative ., Kreativwirtschaft fir
Unternehmen” der creativ wirtschaft austria wird der Mehrwert
kreativwirtschaftlicher Leistungen fir gewerbliche Unternehmen sichtbar gemacht und aufgezeigt,
wie Kreativwirtschaftsleistungen in der Wertschopfungskette genutzt werden konnen.

Die creativ wirtschaft austria unterstitzt die Einbettung der Awareness und
dsterreichischen Kreativwirtschaft in die europdischen und inter- Schnittstelle auf EU-Ebene
nationalen Aktivitaten und setzt sich fiir gute Rahmenbedingungen
fur Kreativschaffende ein. Jahrlich wird von der creativ wirtschaft
austria ein Netzwerkevent der osterreichischen Kreativwirtschaft in

Brissel zur Sichtbarmachung und Bewusstseinsbildung organisiert.
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aws Kreativwirtschaft hat sich zur Aufgabe gesetzt, Wert und

aws impulse awareness Bedeutung kreativwirtschaftlicher Leistungen im Bewusstsein

der Offentlichkeit zu verankern. Gezielte Awarenessmafnahmen
schaffen Verstandnis fir die Spezifika des Sektors und unterstrei-
chen dessen Schubkraft fir die innovationsabhangige Wirtschaft
und Industrie. Zudem beleuchtet aws impulse awareness die Pionierleistungen der Kreativwirtschaft bei der
Ausgestaltung einer wissensbasierten Gesellschaft. Um das Zukunftsfeld Kreativwirtschaft greifbar zu machen,
kooperiert aws Kreativwirtschaft mit erfolgreichen Initiativen aus der Kreativwirtschaft, initiiert eigene Projekte
und unterstitzt die Prasentation von Best-Practice-Beispielen.

Expert Network
Das Expert Network Kreativwirtschaft der creativ wirtschaft austria Kreativwirtschaft
bietet im Rahmen von Plattformveranstaltungen eine Moglichkeit
zum regelmafigen Erfahrungsaustausch unter den Akteurlnnen

regionaler und branchenspezifischer Einrichtungen fir die Kreativ-
wirtschaft, insbesondere unter Intermediaren. Das Expert Network
Kreativwirtschaft ist ein offenes Netzwerk, an dem sich alle Organi-
sationen rund um die Kreativwirtschaft beteiligen kénnen.
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4. SCHLUSSFOLGERUNGEN
UND EMPFEHLUNGEN

4. DIE KREATIVWIRTSCHAFT ALS WIRTSCHAFTSFAKTOR

Kreativwirtschaft ist ein bedeutender Wirtschaftsbereich in Osterreich

° Die Kreativwirtschaft ist ein wichtiger Teil der 6sterreichischen Volkswirtschaft. Im Jahr 2012
waren mehr als 10% aller Unternehmen in der Branche tatig. Ihr Beitrag zur gesamten Wirtschafts-
leistung in Osterreich liegt bei 4 %.

° Die Kreativwirtschaft entwickelt sich weiterhin dynamischer als die Gesamtwirtschaft.
Zwischen 2008 und 2012 nahmen Beschaftigung und Umsétze jeweils um rund 10% zu und
wuchsen damit fast doppelt so schnell wie in der Gesamtwirtschaft.

) Bei einer differenzierten Betrachtung nach Kreativbereichen stechen Software und Games,
Video und Film sowie Design durch ihre besonders hohe Dynamik hervor. Bei den Verlagen und im
Bereich Radio und TV stagnierte die wirtschaftliche Entwicklung dagegen, im Bereich Musik, Buch
und kiinstlerische Tatigkeit ist sie bei einigen Indikatoren sogar negativ.

° Die osterreichische Kreativwirtschaft ist besonders stark in urbanen Raumen vertreten.
Wien bildet mit einem Anteil von 40% der Unternehmen und tiber 50% der Umsatze einen regionalen
Schwerpunkt, gefolgt von Oberdsterreich, Niederosterreich und der Steiermark.

Gute betriebswirtschaftliche Situation der Kreativwirtschaftsunternehmen

° Die Unternehmen der Kreativwirtschaft weisen eine sehr gute betriebswirtschaftliche Perfor-
mance auf. Die Umsatzrentabilitat ist deutlich hoher als im Durchschnitt der Gesamtwirtschaft.

° Im Vergleich zu anderen Branchen sind es in der Kreativwirtschaft insbesondere die kleinen
Unternehmen, die relativ besser abschneiden. Gleichwohl erzielen 49 % der kleinen Unternehmen der
Branche (Einnahmen-Ausgaben-Rechnerinnen] keine Gewinne. Von den bilanzierenden Kreativwirt-
schaftsunternehmen erreichen 73 % die Gewinnzone.

° Trotz der im Herbst 2014 angespannten konjunkturellen Situation blicken die Unternehmen der
osterreichischen Kreativwirtschaft optimistisch auf das Jahr 2015. Sie rechnen mehrheitlich mit einer
Verbesserung der Auftragslage und steigenden Umsatzen.

® Die Unternehmen weisen oftmals nicht lineare Wachstumsverlaufe auf, was u.a. durch die stark
projektbezogene Arbeit bedingt ist. Gleichwohl sind die Beschaftigungsverhaltnisse relativ stabil. Die
schwankende Unternehmensentwicklung kann ein Hemmnis beim Zugang zu externer Finanzierung
darstellen. Es ist daher wichtig, dass 6ffentliche und private Finanzmittelgeberinnen mit der spezi-
fischen Dynamik in der Kreativwirtschaft und mit neuen kreativwirtschaftlichen Geschaftsmodellen
vertraut sind, um die Finanzierung von Kreativwirtschaftsunternehmen zu erleichtern.
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EU-Ebene nimmt Kreativwirtschaft zunehmend als Kernsektor wahr

° Mit rund 8,5 Millionen Arbeitsplatzen und einer Wertschopfung von rund 560 Milliarden

Euro (jeweils 2011) stellt die Kreativwirtschaft einen wichtigen Wirtschaftszweig in der EU dar.

Die Kreativwirtschaft ist damit fir 4,5% der Wirtschaftsleistung und 3,8 % der Beschaftigung in der
EU verantwortlich.

° Die wirtschaftspolitischen Bemihungen auf EU-Ebene beriicksichtigen zunehmend die Kreativ-
wirtschaft und ihre Besonderheiten. Ein wichtiger Baustein ist das neue Programm Creative Europe,
das von 2014 bis 2020 lauft und mit einem Budget von 1,46 Milliarden Euro ausgestattet ist. AuBerdem
enthalten die Programme Horizon 2020 und CoSME Fordermdoglichkeiten fir die Kreativwirtschaft.

4.2. ZUSAMMENARBEIT MIT UNTERNEHMENSKUNDEN

Unternehmen sind wichtigste Kundengruppe der Kreativwirtschaft

° Privatwirtschaftliche Unternehmen sind die wichtigste Kundengruppe der osterreichischen
Kreativwirtschaft. Im Jahr 2013 entfielen auf sie knapp zwei Drittel des gesamten Umsatzes der
Branche.

° Die privatwirtschaftlichen Kundenunternehmen kommen dabei aus faktisch allen Branchen der
Wirtschaft. Kreative Inputs sind ein wesentlicher Teil vieler Wertschopfungsprozesse sowohlin der
produzierenden Wirtschaft als auch im Dienstleistungssektor.

° Der grofte Teil der privatwirtschaftlichen Unternehmen - im Jahr 2013 waren es tber 70% -
greift regelmaBig auf Leistungen aus der Kreativwirtschaft zuriick.

° Am haufigsten fragen privatwirtschaftliche Kundenunternehmen Kreativleistungen aus den
Bereichen Grafik, Layout und Bildbearbeitung, Softwareprogrammierung, Werbung und Marketing
sowie Produktdesign und Gestaltung nach.

° Nur in wenigen Kreativbereichen wie Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit sowie in
Teilbereichen der Designbranche (Mode, Schmuck] bilden nicht Unternehmen, sondern
Privathaushalte die wichtigste Gruppe von Kundinnen. Im Bereich der Architektur spielt
auferdem die 6ffentliche Hand als Nachfragerin eine grof3e Rolle.

Export tragt 15% zum Umsatz der dsterreichischen Kreativwirtschaft bei

° Die privatwirtschaftlichen Kundenunternehmen der dsterreichischen Kreativwirtschaft
kommen nicht nur aus dem Inland. Im Jahr 2013 wurden rund 15% des Branchenumsatzes mit
Unternehmenskunden aus dem Ausland erzielt.

° Dabei sind es eher die kleineren Kreativwirtschaftsunternehmen, die Auslandsauftrage an
Land ziehen konnten. Als wesentlicher Erfolgsfaktor fir eine Auslandsprasenz erweist sich die
Innovationsorientierung des Angebots.



Geringes Auftragsvolumen pro Kundenunternehmen

° Das Auftragsvolumen pro Kundenunternehmen und Jahr ist meist sehr gering und liegt bei |
vielen Kundenunternehmen unter 10.000 Euro. Dieser Betrag verteilt sich haufig auf verschiedene
Kreativleistungen und mehrere Auftragnehmerinnen.

° Fur Kreativwirtschaftsunternehmen bedeutet dies, eine grofie Anzahl von Kundinnenprojekten
mit jeweils kleinem Umfang umzusetzen.

° Die besondere Herausforderung ist dabei, dass jeder Auftrag meist auf die konkreten
Kundlnnenbedirfnisse zugeschnitten werden muss, wobei sich die Projektanforderungen
wahrend der Umsetzung haufig andern konnen.

[ Die Kundlnnen schatzen an den Kreativleistenden, dass sie eine hohe Qualitat und fachliche
Kompetenz mit dem flexiblen Eingehen auf ihre spezifischen Wiinsche kombinieren und gleichzeitig
neuen ldeen und innovative Ansatzen einbringen.

Konzentration auf wenige Kundinnen als Erfolgsfaktor

° Kreativwirtschaftsunternehmen, denen der Spagat zwischen starker Kundlnnenorientierung
und innovativen Losungsvorschlagen gelingt, profitieren von einer hohen KundInnenbindung und
stehen auch kaum in einem Preiswettbewerb, d.h. bei solchen Geschaftsmodellen ist der Angebots-
preis fur die KundInnen nicht das allein entscheidende Kriterium fir die Auftragsvergabe.

) Kreativwirtschaftsunternehmen, die sich auf wenige Kundinnen konzentrieren, konnen eine
solche Strategie leichter umsetzen. Diese Strategie birgt allerdings die Gefahr einer grof3eren
Abhangigkeit der eigenen Geschaftsentwicklung von der Entwicklung der Kundenunternehmen.

° Insgesamt sehen derzeit noch nicht alle Kreativwirtschaftsunternehmen fir sich selbst die
Rolle eines .Innovationsdienstleisters”. Insbesondere der Beitrag, den sie zur Ideenlieferung und
zu Innovationsprozessen fur ihre Kundinnen leisten kdnnen, wird haufig unterschatzt.

Kundinnen mit Kreativleistungen sehr zufrieden

° Insgesamt sind die KundIinnen mit den Kreativleistungen sehr zufrieden. Trotz hoher
Qualitatsanspriiche geben die allermeisten Kundlnnen an, dass die Qualitat der Leistungen
immer oder zumindest meistens ihren Vorstellungen entsprochen hat. Auch die reibungslose
Kommunikation und die Einhaltung der kalkulierten Preise werden von den meisten KundInnen
gelobt.

® Besonders wichtig sind den Kundlnnen die erfrischenden Ideen, die sie von Kreativschaffenden
erhalten. Sie sehen Kreativleistungen insbesondere als einen Weg, ihre eigene Innovationsleistung zu

verbessern und sich dadurch besser von der Konkurrenz absetzen zu konnen.

° Wenn Kundinnen Kreativwirtschaftsunternehmen in ihre internen Prozesse einbinden, was sehr
haufig geschieht, dann erfolgt dies, um sie an den eigenen Innovationsprojekten teilhaben zu lassen.
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4.3. KREATIVKAPAZITATEN IN KUNDENUNTERNEHMEN UND
NETZWERKE INNERHALB DER KREATIVWIRTSCHAFT

Eigene Kreativkapazitaten der Kundenunternehmen wesentlicher Nachfragetreiber

° Die Nachfrage nach Kreativleistungen wird seitens der Kundenunternehmen wesentlich vom
Vorhandensein eigener Kreativkapazitaten getrieben. Unternehmen ohne eigene Kreativkapazitaten
fragen deutlich seltener Kreativleistungen nach.

° Je hoher die Kreativkapazitaten der Kundenunternehmen sind, desto eher sind sie auch in
der Lage, ihre Anforderungen klar zu formulieren, Kreativleistungen effektiv zu nutzen und die
Zusammenarbeit mit den Kreativschaffenden erfolgreich zu gestalten.

° Die Kreativbeschaftigten in den Kundenunternehmen stellen einen wichtigen Turoffner fur
die Kreativwirtschaft dar. Insbesondere Kundenunternehmen mit eigenen Kapazitaten im Bereich
Werbung, Design und Grafik greifen intensiver auf externe Kreativleistungen zurick.

Kreativbeschaftigte in Kundenunternehmen als Partnerinnen fiir
Kreativwirtschaftsunternehmen

° Die . Turoffnerfunktion” von Kreativbeschéftigten in Kundenunternehmen ergibt sich daraus, dass
sie den Wert von Kreativleistungen besser erkennen und in die eigenen Prozesse einbinden konnen.

° Externe Kreativleistungen erganzen dabei die eigenen Fahigkeiten sowohl Kapazitaten als auch
spezifisches Know-how betreffend.

° Die Kreativwirtschaft sollte die Kreativbeschaftigten in den Kundenunternehmen somit als
wichtige Partnerinnen betrachten, mit denen sie gemeinsam Projekte formulieren und umsetzen
kann.

° Das Potenzial hierflr ist sehr grof3, denn alleine in den inldndischen Hauptkundenbranchen
der Kreativwirtschaft arbeiten mehr Kreativbeschéftigte (ndmlich rund 200.000 in den Bereichen
Softwareprogrammierung, Werbung/Marketing-konzeption, Grafik/Layout/Bildbearbeitung,
Produktdesign) als in der Kreativwirtschaft selbst (ca. 140.000).

Enge Verflechtung zwischen Kreativbereichen

° Ein zentrales Merkmal der Kreativwirtschaft ist die enge Verflechtung zwischen einzelnen
Kreativwirtschaftsunternehmen, und zwar sowohl innerhalb eines Kreativbereichs als auch zwischen
Kreativbereichen.

° Dahinter stehen verschiedenen Modelle von Geschaftspartnerschaften zwischen Kreativwirt-
schaftsunternehmen ebenso wie Agenturmoddelle mit einer/einem ,Generalkreativunternehmerin”.
Denn oft treten Kreativschaffende nicht direkt mit den Endnutzerinnen ihrer Kreativleistungen in
Kontakt, sondern lassen andere Kreativwirtschaftsunternehmen vermitteln.

° Insbesondere der Bereich Video und Film und der Bereich Radio und TV setzen einen grofien
Teil ihrer Leistungen an andere Kreativwirtschaftsunternehmen ab. Insgesamt machen andere
Kreativwirtschaftsunternehmen fast 40 % des gesamten Umsatzes der Kreativwirtschaft mit
Unternehmenskunden aus.



4.4.POTENZIALE FUR MEHR
PRIVATWIRTSCHAFTLICHE NACHFRAGE

Potenzial fiir mehr Kreativleistungsnachfrage vorhanden

° Trotz des insgesamt positiven Bildes der Zusammenarbeit zwischen privatwirtschaftlichen
Kunden- und Kreativwirtschaftsunternehmen bestehen verschiedene Verbesserungsmoglichkeiten
und damit Potenziale fir eine hohere Nachfrage nach Kreativleistungen.

° So bezog liber ein Viertel der Unternehmen aus den Hauptkundenbranchen im Jahr 2013 keine
Kreativleistungen, und die Betrage, die Kundenunternehmen fir Kreativleistungen ausgeben, sind
recht niedrig.

° Als wichtigsten Grund, auf die Nachfrage nach (weiteren) Kreativleistungen zu verzichten,
geben die Kundlnnen der Kreativwirtschaftsunternehmen an, dass sie fir sich keinen Bedarf sehen.

° Demgegeniiber ist aus Sicht der meisten Kreativwirtschaftsunternehmen die Schwierigkeit der
Kundlnnen, den Nutzen von Kreativleistung vorab richtig einschatzen zu konnen, hauptverantwortlich.

Nutzen von Kreativleistungen fiir viele Kundinnen nicht immer transparent

° Fir die Kundinnen von Kreativleistungen ist es oftmals schwierig, den Nutzen von
Kreativleistungen zu erkennen. Dies fiihrt dazu, dass Kundlnnen das Preis-Leistungs-Verhaltnis
als ungiinstig wahrnehmen.

° Hier wére , Aufklarungsarbeit” notwendig, um weitere Nachfrage zu stimulieren. Denn die
Qualitat und Vielfalt der angebotenen Kreativleistungen sehen die Kundinnen kaum als Hemmfaktor.

° Nur ein kleiner Teil der Unternehmen in den Hauptkundenbranchen der Kreativwirtschaft gab
an, dass ein fehlendes Angebot an Kreativleistungen oder die Schwierigkeit, geeignete Anbieterinnen
von Kreativleistungen zu finden, wesentliche Verzichtsgriinde seien.

Innovationsgrad, Qualitat, Flexibilitat und unternehmerisches Denken als
Wettbewerbsfaktoren

° Aus Sicht der Kundenunternehmen wiirde neben preisgiinstigeren Angeboten vor allem ein
hoherer Innovationsgehalt der Kreativleistungen die Nachfrage stimulieren. Wichtig ist auBerdem,
eine hohe Qualitat und Flexibilitat anzubieten.

) AuBerdem fordern viele Kundenunternehmen ein starkeres unternehmerisches Denken der
Kreativschaffenden ein. Hier sieht auch die Kreativwirtschaft selbst ihr Hauptdefizit.

® Ein starkeres unternehmerisches Denken bedeutet dabei unter anderem, die Geschaftsmodelle
und -methoden der Kundinnen besser zu verstehen und die Kreativleistung als Beitrag zur
Verbesserung der Wettbewerbsfahigkeit des Kundenunternehmens anzubieten. Dabei sollten

auch neue Innovationsthemen in den Kundenbranchen, wie z.B. Industrie 4.0, aufgegriffen werden.
Von verstarkten direkten Marketinganstrengungen der Kreativwirtschaftsunternehmen halten die
Kundlnnen dagegen nicht viel.
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4.5. OFFENTLICHE HAND ALS KREATIVLEISTUNGSNACHFRAGERIN

Rund 1,9 Milliarden Euro an Kreativleistungsnachfrage durch die offentliche Hand

° Die 6ffentliche Nachfrage (einschlieflich der 6ffentlichen Sektoren wie Energie- und
Wasserversorgung, Verkehr, Entsorgung etc.) macht in etwa 10% der Gesamtnachfrage nach
Kreativleistungen in Osterreich aus. Dies entspricht in absoluten Zahlen ca. 1,9 Milliarden Euro.

Im Vergleich zu Ladndern mit einem starken Kreativwirtschaftssektor liegt Osterreich damit im
Mittelfeld. Die Zahlen anderer Lander wie Danemark oder Neuseeland zeigen, dass der Anteil der
offentlichen Nachfrage nach Kreativleistungen auch hoher liegen kann, wenngleich bei internatio-
nalen Vergleichen stets die jeweils spezifischen Strukturen des 6ffentlichen Sektors bericksichtigt

werden missen.

Vielfalt an offentlichen Akteurinnen bedingt heterogene Struktur der offentlichen Nachfrage

° Die Praxis der Nachfrage nach kreativwirtschaftlichen Leistungen in Osterreich ist
entsprechend der Vielfalt an 6ffentlichen Akteurinnen sehr heterogen. Die Bedirfnisse der
unterschiedlichsten offentlichen Stellen (Gebietskérperschaften auf Bundes-, Landes- und
Gemeindeebene, Behorden, o6ffentliche Unternehmen) sind unterschiedlich und lassen kaum
Verallgemeinerungen zu.

° Die Bereitstellung von Informationen (im Sinne von Kommunikation mit den Blrgerinnen) stellt
einen wesentlichen Anteil an der kreativwirtschaftlichen Nachfrage der 6ffentlichen Hand dar. Im
Zuge einer laufenden Modernisierung der 6ffentlichen Verwaltung (New Public Management) kann
davon ausgegangen werden, dass diese Bedeutung in Zukunft noch weiter zunimmt.

International gilt die Kreativwirtschaft als strategisch wichtiger Sektor

° Andere Lander wie Danemark, Grof3britannien, Neuseeland, Niederlande und Stidkorea
berlcksichtigen in ihren wirtschaftspolitischen Strategien explizit die Kreativwirtschaft und sehen
die Branche von ahnlicher strategischer Bedeutung wie andere Leitindustrien. Die Férderung der
Kreativwirtschaft erfolgt Uber eine Vielzahl unterschiedlicher Mainahmen, die von der Bildungspo-
litik Uber die Innovations- und AufBenwirtschaftspolitik bis zum Schutz gewerblicher Rechte und der
staatlichen Férderung einzelner Teilmé&rkte der Kreativwirtschaft (z.B. Film, Games, Design) reichen.

° Ein besonderer Schwerpunktist in vielen Landern die Beschaffungspolitik des Staates, um die
Nachfrage nach Kreativleistungen zu stimulieren. Die Kreativwirtschaft wird oft als Teilbereich einer
Strategie der innovationsférdernden dffentlichen Beschaffung betrachtet. Osterreich hat hier bereits
viele Maflnahmen gesetzt und mit dem Leitkonzept fir eine innovationsfordernde offentliche Beschaf-
fung den Weg flr eine weitere Starkung dieses Instruments vorgezeichnet.



4.6. ANSATZPUNKTE ZUR BESSEREN NUTZUNG DER
NACHFRAGEPOTENZIALE NACH KREATIVLEISTUNGEN

Ein Potenzial fir mehr Nachfrage nach Kreativleistungen ist sowohl im Bereich der privatwirtschaftlichen
Unternehmen als auch bei der offentlichen Hand zweifelsfrei vorhanden:

° Mehr als ein Viertel der inlandischen Unternehmen aus den Hauptkundenbranchen der
Kreativwirtschaft hat 2013 keine Kreativleistungen nachgefragt.

) Von den Unternehmen, die extern Kreativleistungen bezogen haben, haben fast drei Viertel
weniger als 10.000 Euro pro Jahr ausgegeben.

) Im Mittel beziehen die Unternehmen der Kundenbranchen 1,2% ihrer Vorleistungen aus der
Kreativwirtschaft. Wenngleich dieser Wert in etwa dem von anderen Landern entspricht, scheint
dennoch ein hoherer Kreativanteil der Vorleistungen realisierbar. Dies gilt insbesondere fiir Kun-
denunternehmen, die Kreativleistungen vorrangig selbst erstellen und damit auf die Expertise von
Professionistinnen verzichten.

° Potenziale bestehen aulerdem im Export. Zwar ist der Exportanteil der Kreativwirtschaft mit
15% gut, in vielen Branchen aber noch ausbaufahig.

° Ein vielversprechendes Feld fir mehr Kreativleistungsnachfrage ist die offentliche Hand.
Potenziale bestehen dabei auf allen Ebenen der Gebietskorperschaften und in vielen Bereichen

der offentlichen Verwaltung. Vor allem zur Verbesserung der Servicequalitat und der Verfiigbar-
keit von offentlichen Leistungen sind die Moglichkeiten der Einbeziehung der Kreativwirtschaft

erst wenig genutzt. Gleiches gilt fir den Beitrag der Kreativwirtschaft zu innovativen Formen der
Erfillung offentlicher Aufgaben (z.B. E-Government, Architektur, Kommunikationsdienstleistungen,
Service-Design).

Um das Nachfragepotenzial besser zu nutzen, kann die Kreativwirtschaft selbst ebenso wie die
Wirtschaftspolitik wichtige Schritte setzen.

Starkere Positionierung als Innovationsdienstleister

° Seitens der Kreativwirtschaft besteht die wichtigste Aufgabe in einer starkeren Innovations-
orientierung. Kreativwirtschaftsunternehmen sollten sich als Innovationsdienstleister verstehen und
ihre Angebote viel haufiger, als dies heute der Fall ist, als einen Beitrag zum Innovationsprozess der
Kundlnnen sehen.

° Gerade hier sehen viele Kundinnen noch Verbesserungspotenzial. Dabei geht es u.a. darum,
die Bedeutung von kreativen Ideen fir die Starkung der Innovationstatigkeit der Kundenunternehmen

bereits bei der Angebotslegung herauszustreichen.

° Hierflr ist aber ein grindliches Verstandnis der Absatzmarkte der Kundinnen und der
spezifischen Herausforderungen von Innovationsprozessen in den Kundenbranchen notig.
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Kreativleistungen in Innovationsprozesse der Kundenunternehmen einbinden

° Die Wirtschaftspolitik kann diesen Prozess unterstitzen, indem sie die Nutzung von
Kreativleistungen im Rahmen von Innovationsprojekten fordert. Der Kreativwirtschaftsscheck der
aws, der im Rahmen der Initiative evolve - der Strategie des Bundesministeriums fir Wissenschaft,
Forschung und Wirtschaft (BMWFW) zur Férderung kreativwirtschaftsbasierter Innovationen -
vergeben wird, ist dazu ein wichtiger Beitrag. Er hilft kleinen und mittleren Kundenunternehmen,
Kreativleistungen in eigene Innovationsvorhaben einzubinden.

° Ein anderer Ansatzpunkt ware, eine Kreativkomponente in die ..klassische” Innovations-
forderung etwa der einzelbetrieblich orientierten FFG-Programme oder von Technologieprogrammen
optional einzubauen. Dies wiirde zu einer starkeren Einbindung von Kreativwirtschaftsunternehmen
in grofBere F&E- und Innovationsprojekte beitragen und konnte sowohl auf Kundinnen- als auch auf
Kreativwirtschaftsseite zu Lerneffekten tiber die Mdglichkeiten (und auch Grenzen) der Einbeziehung
von kreativen Inhalten und Ansatzen in starker technologisch getriebene Innovationsvorhaben fiihren.

Eigene Innovationstatigkeit der Kreativwirtschaft fordern

° Eine starkere Innovationsorientierung von Kreativwirtschaftsunternehmen erfordert auierdem
hohere eigene Innovationsanstrengungen in der Kreativwirtschaft.

° Die Durchfiihrung eigener Innovationsprojekte in Kreativwirtschaftsunternehmen wird haufig
durch die geringen Zeitressourcen der Unternehmerinnen sowie durch das Fehlen von finanziellen
Mitteln zur Vorfinanzierung solcher internen Projekte behindert (vgl. hierzu auch die Ergebnisse des
Dritten Osterreichischen Kreativwirtschaftsberichts).

° Mit den Forderungen aws impulse XS und aws impulse XL sowie den Service- und Awareness-
mafBnahmen der creativ wirtschaft austria im Rahmen der evolve-Strategie liegt hierzu bereits ein
adaquates Angebot vor. Angesichts des gro3en Bedarfs, den Kreativwirtschaftsunternehmen im
Bereich der Innovationsforderung artikulieren, sollte das derzeit bereitgestellte Férdervolumen trotz
der angespannten budgetaren Situation erhoht werden.

Qualitats- und Innovationsorientierung starkt Konkurrenzfahigkeit

° Um zusatzliche Nachfrage nach Kreativleistungen in der Privatwirtschaft zu generieren, ist

ein wettbewerbsfahiges Preis-Leistungs-Verhaltnis Voraussetzung. Dies bedeutet in erster Linie,
den KundIinnennutzen von qualitativ hochwertigen, innovativen Kreativleistungsangeboten hervorzu-
streichen, da diese einen langfristigen positiven Nutzen fir die Kundlnnen mit sich bringen und damit
die Volkswirtschaft insgesamt starken.

° Derinnovative Charakter vieler Kreativleistungen bedeutet fir die Kundlnnen, dass ihr Nutzen
vorab schwer zu beurteilen ist. Diese Unsicherheit fihrt zu einer Zuriickhaltung bei der Beauftragung
von Kreativwirtschaftsunternehmen und tragt zu den oft sehr niedrigen Auftragswerten bei. Deshalb
sind MaBnahmen wie der Kreativwirtschaftsscheck wichtig, um auf KundInnenseite Unsicherheiten
abzubauen und einen transparenten Markt fiir Kreativleistungen zu fordern.



Awarenessmafinahmen zur besseren Vermittlung des Kundinnennutzens von
Kreativleistungen

° Damit die KundInnen den Wert von Kreativleistungen besser beurteilen konnen, sind bewusst-
seinsbildende Maflnahmen ein wichtiger Ansatzpunkt. Demonstrationsprojekte wie z.B. die Prasenta-
tion besonders erfolgreicher Kooperationen zwischen Kreativschaffenden und privatwirtschaftlichen
Kundenunternehmen aus verschiedenen Branchen konnen helfen, den Wert von Kreativleistungen fir
eine breite Gruppe von (potenziellen) Kundenunternehmen zu veranschaulichen. Dadurch fallt es
diesen auch leichter, den Nutzen von Kreativleistungen einzuschatzen. Die Initiative ., Kreativwirt-
schaft fir Unternehmen” der creativ wirtschaft austria schafft in diesem Sinne Bewusstsein fiir den
Nutzen von Kreativleistungen fir die Kundinnen der Kreativwirtschaft.

° Dariber hinaus kénnen Erfolgsbeispiele Uber Preise auf nationaler Ebene (z.B. den Staatpreis
Design, den Staatspreis Architektur, den Staatspreis PR] wie auf internationaler Ebene (z.B. Red Dot
Award) publik gemacht werden. AuBerdem kénnen Beispiele aus einzelnen Stadten oder Regionen
vorgestellt werden, wie die Zusammenarbeit mit Kreativschaffenden zu einer Verbesserung der
Geschaftstatigkeit der Kundenunternehmen beitragen kann, etwa durch die Nutzung von Kreativ-
konzepten im Einzelhandel.

° AuBerdem kénnen Kreativwirtschaftselemente starker in die Mainahmen zur internationalen

Positionierung und Prasentation der osterreichischen Wirtschaft aufgenommen werden. Hier bieten

die AUSSENWIRTSCHAFT AUSTRIA und die Osterreich Werbung Ansatzpunkte, zumal die 8sterreichi- v
sche Kreativwirtschaft auch international eine immer grof3ere Rolle spielt.

Unternehmenswachstum und Innovation als Strategien zur Forderung der Exportaktivitaten
° Ein grofles Nachfragepotenzial fiir die 6sterreichische Kreativwirtschaft besteht im Export.

Derzeit werden 15% der Kreativleistungen exportiert. Eine Steigerung der Exportaktivitaten ist
kunftig dann zu erwarten, wenn die Strategie einer starkeren Innovationsorientierung von mehr

Kreativwirtschaftunternehmen als bisher verfolgt wird. Denn exportierende Kreativwirtschafts-
unternehmen zeichnen sich durch einen deutlich starkeren Fokus auf Innovation aus als nicht
exportierende Kreativwirtschaftunternehmen.

° AuBerdem ist fur eine erfolgreiche Exportstrategie oft eine Mindestgréfe der Unternehmen
erforderlich, um z.B. bestimmte MitarbeiterInnen fiir Projekte mit AuslandskundInnen abstellen zu
konnen. So sind auch Kreativwirtschaftsunternehmen mit mehr als zehn Mitarbeiterinnen deutlich
ofter im Export aktiv als sehr kleine Unternehmen oder Ein-Personen-Unternehmen.

° Insofern schafft jede Strategie, die zu einem Wachstum von sehr kleinen Kreativwirtschaftsun-
ternehmen beitragt, bessere Voraussetzungen fir die erfolgreiche Bearbeitung von Exportmarkten.
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Vernetzung/Weiterempfehlung als weiterer Weg fiir hohere Exportpréasenz

° Eine Unterstiitzung von Exportaktivitaten tber Messen oder Leistungsschauen sowie Online-
Angebotsportale ist ein weiterer Weg der Exportforderung. Hier setzt das Kreativwirtschaftsbiro der
AUSSENWIRTSCHAFT AUSTRIA der Wirtschaftskammer wichtige Akzente.

° Aus Sicht der Kreativwirtschaftsunternehmen haben diese Maflnahmen erganzenden
Charakter. Dies liegt daran, dass personliche Kontakte zwischen Kreativwirtschafts- und Kunden-
unternehmen ein zentraler Faktor nicht nur fir den Auftragserhalt, sondern auch fiir die erfolgreiche
Zusammenarbeit sind. Insofern scheint eine ErschlieBung von Exportmarkten liber eine bessere
Vernetzung innerhalb der Kreativwirtschaft und tber die Weiterempfehlung durch andere
Kreativschaffende ein weiterer Erfolg versprechender Ansatz zu sein. Gerade dazu besteht mit

den Mafinahmen der Internationalisierungsoffensive ein Anknipfungspunkt, der nutzbringend
ausgebaut werden sollte (Zugang zu Auslandsmarkten, Positionierung der Kreativwirtschaft im
Ausland, Informationen tber Drittmé&rkte).

Verstarkte Ausbildung in Kreativberufen und Innovationsinhalte bei
Kreativwirtschaftsausbildungen

° Eine weitere entscheidende Komponente fir mehr Kreativleistungsnachfrage sind die Kreativ-
kapazitaten in den Kundenunternehmen. Kunden, die selbst (iber Mitarbeiterinnen in Kreativberufen
verfiigen, konnen leichter den Nutzen von Kreativleistungen erkennen und ihre Bedirfnisse gegen-
Uber externen Kreativdienstleisterinnen besser kommunizieren. Insofern lasst eine Starkung der
Kreativorientierung aller Unternehmen der osterreichischen Wirtschaft positive Nachfrageeffekte fur
die Kreativwirtschaft erwarten.

° Eine verstarkte Ausbildung in Kreativwirtschaftsberufen ist daher eine indirekte Mafinahme
zur Stimulierung der Kreativleistungsnachfrage. Dies gilt insbesondere dann, wenn in die Kreativ-
ausbildung vermehrt Innovationsinhalte integriert werden, z.B. Innovations- und Technologie-
management, Produktmarketing oder die Entwicklung von Geschaftsmodellen. Diese Erweiterung
des Ausbildungsinhalts von Kreativberufen hilft gleichzeitig auch der Kreativwirtschaft auf dem Weg
zu einer besseren Einbindung von Kreativinhalten in die Innovationsprozesse ihrer Kundinnen.

° Hierzu zahlen auch die Verankerung der dualen Ausbildung in der Kreativwirtschaft und die
Forderung von Lehrberufen. Neben der Schaffung von neuen Lehrberufen, die sich andernde tech-
nologische und inhaltliche Anforderungen aufgreifen, ist auch eine Verbesserung des Images von
bereits bestehenden Lehrberufen wichtig. Letztlich geht es darum, die duale Ausbildung als einen
wesentlichen Qualifikationsweg in der Kreativwirtschaft zu starken.

° Auch die oben angesprochenen Awarenessmafinahmen tragen zu einer starkeren
Kreativorientierung in den Kundenunternehmen bei.
Vernetzung von in Unternehmen beschaftigten Kreativen mit Kreativwirtschaftsunternehmen
° Kreativbeschaftigte in Kundenunternehmen konnen Kreativleistungsauftragen die Turen offnen.
Ein Zusammenbringen von Kreativbeschaftigten in Kundenunternehmen und Kreativwirtschafts-

unternehmen ware somit ein weiterer Weg, Nachfragepotenziale zu heben.

° Hier sind vielfaltige Aktivitaten denkbar, die von Absolventinnennetzwerken ber
fachspezifische Veranstaltungen bis hin zu sozialen Medien reichen konnen.



Bereichsiibergreifende Vernetzung innerhalb der Kreativwirtschaft

° Aber auch die verstarkte Vernetzung zwischen Kreativwirtschaftsunternehmen aus unter-
schiedlichen Bereichen kann ein Weg zu mehr Kreativleistungsnachfrage sein. Viele Kunden-
unternehmen fragen sehr unterschiedliche Kreativleistungen nach, die von Softwareprogrammierung
Uber Layout und Grafik bis zu Produktdesign, Marketingkonzepten und der kreativen Auflendar-
stellung des Unternehmens (sei es liber Architektur oder tiber Veranstaltungen mit kreativen Inhalten)
reichen kann. Wenngleich die Nachfrage nach diesen unterschiedlichen Leistungen innerhalb eines
Kundenunternehmens haufig nicht in einem konkreten Projektzusammenhang steht, so kann ein
besser vernetztes Angebot der einzelnen Kreativleistungen zusatzlichen Kundinnennutzen schaffen
und damit einen hoheren Wertbeitrag leisten. C hoch 3 der creativ wirtschaft austria geht genau

in diese Richtung. Mit bereits iiber 500 Absolventinnen, die miteinander vernetzt werden und
Kooperationen eingehen, ist ein wichtiger Impuls gesetzt, der weiter ausgebaut werden kann.

° Die Forderung von Geschaftspartnerschaften zwischen Kreativwirtschaftsunternehmen aus
unterschiedlichen Bereichen sowie die breitere Nutzung von Agenturmodellen (siehe hierzu auch
den Vierten Osterreichischen Kreativwirtschaftsbericht) kénnten das Potenzial steigern, Kundinnen
attraktivere, umfassendere Angebote vorlegen zu konnen und damit neue Nachfragepotenziale zu
erschlieBen.

Netzwerke als Erganzung zu Kundinnenfokussierung £

° Eine starkere Vernetzung zwischen Kreativwirtschaftsunternehmen im Rahmen von Geschafts-

partnerschaften ware auch ein Modell, um die positiven Effekte einer Fokussierung auf weniger

Kundlnnen - die in der Regel zu besseren Ergebnissen der Kreativleistungen fir die Kundinnen fihrt

und die Kreativwirtschaftsunternehmen aus einem scharfen Preiswettbewerb nimmt - zu nutzen und

gleichzeitig das Risiko der Abhangigkeit der eigenen Geschaftsentwicklung von der der Kundlnnen zu

verringern. Uber solche Geschéaftspartnerschaften kann namlich leichter Zugang zu neuen Kundlnnen »‘
gewonnen werden.

° Insofern sind die vielfdltigen Mafinahmen der Netzwerk- und Clusterbildung innerhalb der
Kreativwirtschaft ein richtiger Weg und kénnen auch zur Nachfragestimulierung beitragen.

Innovationsfordernde offentliche Beschaffung als wichtiger Ansatzpunkt fiir mehr Nachfrage
durch die offentliche Hand

° Eine zentrale strategische Mafinahme zur Ausschdopfung des Potenzials der 6ffentlichen
Nachfrage ist die forcierte Etablierung der Grundsatze der innovationsfordernden offentlichen
Beschaffung (I0B). Da Kreativleistungen vielfach einen hohen Innovationsgehalt aufweisen und

es gleichzeitig viele Schnittstellen zwischen Kreativleistungen und technologischen und nicht
technologischen Innovationen gibt (z.B. im Designbereich, bei Softwareldsungen, bei der Vermittlung
von Inhalten etc.), fordert die bessere Bertiicksichtigung von Innovation in Beschaffungsprozessen der
offentlichen Hand auch die 6ffentliche Nachfrage nach Kreativleistungen.

° In Osterreich gibt es bereits verschiedene Beispiele erfolgreicher I0B mit Kreativwirtschafts-
bezug, etwa im Bereich der Architektur. Mit der I0B-Servicestelle haben 6ffentliche Verwaltungs-
einheiten mittlerweile eine Ansprechpartnerin zu konkreten Fragen in Verbindung mit innovations-
orientierten Beschaffungsmafinahmen. Es sollte verstarkt kommuniziert werden, dass die I0B auch
im Zusammenhang mit der Vergabe von Kreativleistungen angewendet werden kann.
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Modernisierung der offentlichen Verwaltung unter Einbeziehung von kreativwirtschaftlichen
Ansatzen

° Eine weitere strategische Schiene ist die laufende Modernisierung der 6ffentlichen Verwaltung
sowie die weitere Umsetzung von E-Government. De facto alle damit verbundenen Aktivitaten
weisen enge Schnittstellen zur Kreativwirtschaft auf bzw. bendtigen direkt Kreativleistungen. Neben
kreativwirtschaftlich relevanten Beschaffungsvorgangen im Bereich von E-Government spielen aber
auch ,herkémmliche” Kreativleistungen (z.B. Layout und Textgestaltung, Design, Grafik etc.) fir die
Modernisierung der offentlichen Verwaltung im Sinne eines New Public Management eine wichtige
Rolle und konnen die Kommunikation zwischen offentlicher Verwaltung einerseits und Biirgerinnen
und Unternehmen andererseits wesentlich verbessern.

Nachfragepotenzial der Gemeinden steigern

° Die osterreichischen Gemeinden weisen ein prinzipiell grof3es Nachfragepotenzial an
Kreativleistungen auf (z.B. Architektur, Design, Kommunikation mit der Bevélkerung). Daher

bietet die Forcierung der Awareness hinsichtlich des Nutzens von Kreativleistungen einen wichtigen
Ansatzpunkt, dieses grofle Potenzial auch zu verwirklichen. Zudem st die Beschaffung durch die
Gemeinden eine .flachige” Nachfrage aus, sodass auch kreativwirtschaftliche Unternehmen aufler-
halb der grof3en Ballungszentren davon profitieren kdnnen.

° Mit dem Programm ..Zukunftsorte braucht das Land" existiert in Osterreich in Ansitzen bereits
ein Modellprojekt, das auch fir kleinere Gemeinden die Rolle von kreativen Dienstleistungen im Kom-
munikationsprozess mit den Biirgerinnen aufzeigen soll. Die Ergebnisse des Modellprojekts sollten
fur eine breite Verfolgung dieses Ansatzes genutzt werden. Forderlich ware auflerdem die Auslobung
eines Preises fir ,innovationsfordernde Beschaffungsleistungen im Bereich der Kreativwirtschaft”,
der z.B. in den Augen der Gemeinden den Anreiz fir solche BeschaffungsmafBnahmen erhchen
konnte.

Von internationalen Erfahrungen lernen

° Aus dem internationalen Vergleich konnen zahlreiche Erfahrungen fir konkrete MafBinahmen
abgeleitet werden. Beispielsweise finden sich in Danemark Ansatze zur Unterstitzung offentlicher
Einrichtungen bei der Nachfrage nach innovativen und kreativen Leistungen. Neben monetaren
Unterstitzungsleistungen sind fir die breite Anwendung von Konzepten der innovationsfordernden
offentlichen Beschaffung auch einschlagige Schulungen bzw. Awarenessmafinahmen notwendig, da
derartige Beschaffungen oft Innovationsprozesse bei den nachfragenden Stellen erfordern.

° Zu erwahnen sind zudem auch die Small Business Innovation Programmes in den
Niederlanden und in GroBbritannien, die ebenfalls mit kreativwirtschaftlichen Themen verknupft
werden konnten. Diese Programme widmen den KMU einen vorab festgelegten Anteil des
Auftragsvolumens der offentlichen Beschaffung. Davon profitieren aufgrund ihrer meist geringen
GrofBe auch die Kreativwirtschaftsunternehmen.

° Sudkorea ist fihrend in der Forcierung der Exportorientierung der Kreativwirtschaft. Mit einer
kreativwirtschaftsorientierten Wirtschaftspolitik in Form von Férderungen und Unterstiitzungs-
mafnahmen sowie durch Informationsbereitstellung und Infrastrukturen wird die Exporttatigkeit
gestarkt. In Osterreich leisten die Aktivitaten der AUSSENWIRTSCHAFT AUSTRIA hier einen wichti-
gen Beitrag. Ein gezielter und hoherer Mitteleinsatz kann daflir sorgen, mehr Nachfrage im Ausland
zu erschlieBen und damit das Wachstum der Kreativwirtschaft in Osterreich zu fordern.



° Lander wie Slidkorea oder auch die Niederlande betrachten die Kreativwirtschaft auch

als Katalysator fur andere Wirtschaftssektoren. Einerseits wecken die kreativwirtschaftlichen
Leistungen eines Landes (z.B. in Stidkorea der K-Pop) Interesse fiir das Land und dessen kulturellen
Hintergriinde, andererseits konnen kreativwirtschaftliche Leistungen auch als Werbetrager fur
andere Produkte stehen. Auch fiir Osterreich bietet sich diese Katalysatorwirkung vor allem im
Tourismussektor oder auch im Bereich der Nahrungsmittelindustrie (,,Feinkostladen Osterreich”) an.
Die osterreichische Kreativwirtschaft konnte diesbezliglich als Werbetrager fir den Standort
Osterreich fungieren.

SECHSTER OSTERREICHISCHER KREATIVWIRTSCHAFTSBERICHT DER CREATIV WIRTSCHAFT AUSTRIA 185






5. ANHANG

5.1. DEFINITION DER KREATIVWIRTSCHAFT

Kreativwirtschaft wird im vorliegenden Bericht entsprechend der im Vierten Osterreichischen Kreativwirt-
schaftsbericht festgelegten Definition abgegrenzt (vgl. creativ wirtschaft austria 2010).

Kreativwirtschaft umfasst demnach erwerbsorientierte Unternehmen, die sich mit der Schaffung, Produktion,
(medialen) Distribution von kreativen und kulturellen Gitern und Dienstleistungen beschéftigen.

Fir die statistische Erfassung im Rahmen dieser Studie sowie fiir die durchgefiihrte Primarerhebung wurde
die Abgrenzung anhand der statistischen Wirtschaftssystematik (ONACE 2008) getroffen. Dabei ldsst sich
Osterreichs Kreativwirtschaft in folgende neun Bereiche unterteilen:

° Architektur

° Design

) Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit

° Radiound TV

° Software und Games

° Verlage

° Video und Film

° Werbung

° Bibliotheken, Museen sowie botanische und zoologische Garten®

Tabelle 29 zeigt, welche Branchen der Kreativwirtschaft Osterreichs im Detail zugeordnet werden.
Diese Abgrenzung war auch Grundlage fiir die durchgefiihrte Primarerhebung.

Tabelle 29 Abgrenzung der Kreativwirtschaft nach ONACE 2008

ONACE 2008 ezeichnung

AA hitektur

V71110 rchitekturbiiros

Ulsesign

”7“‘41[]0 teliers fur Textil-, Schmuck-, Grafi
“h;iu5|k, Buch und kiinstlerische Tatigkeit

47591 inzelhandel mit Musikinstrumenten und Musikalien

47610 inzelhandel mit Blichern

onstiger Einzelhandel a.n.
ten und Geb htwaren

onstudios; Herstellung von Horfunkbeitragen;
erlegen von bespielten Tontrdgern und Musikalien

i sonstiger Kulturunterric

51 Fiir diesen Bereich stehen nur in eingeschranktem Umfang Daten zur Verfiigung, da nur ein geringer Teil der Privatwirtschaft zurechenbar ist.
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90010 Darstellende Kunst

90020 Erbringung von Dienstleistungen fiir die darstellende Kunst

90030 Kinstlerisches und schriftstellerisches Schaffen

90040 Betrieb von Kultur- und Unterhaltungseinrichtungen

Radiound TV

60100 Horfunkveranstalter

60200 Fernsehveranstalter

Software und Games

58210 Verlegen von Computerspielen

58290 Verlegen von sonstiger Software

62010 Programmierungstatigkeiten

62020 Erbringung von Beratungsleistungen auf dem Gebiet der Informationstechnologie

62090 Erbringung von sonstigen Dienstleistungen der Informationstechnologie

Verlage

58110 Verlegen von Biichern

58120 Verlegen von Adressbiichern und Verzeichnissen

58130 Verlegen von Zeitungen

58140 Verlegen von Zeitschriften

58190 Sonstiges Verlagswesen (ohne Software)

Video und Film

59110 Herstellung von Filmen, Videofilmen und Fernsehprogrammen

59120 Nachbearbeitung und sonstige Filmtechnik

59130 Filmverleih und -vertrieb (ohne Videotheken)

59140 Kinos

Werbung

73111 Werbegestaltung

73112 Werbemittelverbreitung

73120 Vermarktung und Vermittlung von Werbezeiten und Werbeflachen

Bibliotheken, Museen sowie botanische und zoologische Garten*

91010 Bibliotheken und Archive

91020 Museen

91030 Betrieb von historischen Statten und Gebauden und ahnlichen Attraktionen

91040 Botanische und zoologische Garten sowie Naturparks

* Dieser Bereich wurde im vorliegenden Bericht nicht miteinbezogen, da nur ein geringer Teil zur Privatwirtschaft zahlt und Daten nur in eingeschrank-
tem Maf verfigbar sind. Quelle: creativ wirtschaft austria (2010)




5.2. METHODISCHE VORGEHENSWEISE

5.2.1. Sekunddrdatenanalyse
Strukturdaten

Fir die Aufbereitung der Daten zur Unternehmenspopulation, zur Beschaftigung und zur Wirtschaftskraft der
Kreativwirtschaft, dargestellt sowohl nach Bereichen bzw. Subbranchen als auch nach Bundeslandern, wurden
in erster Linie Daten der Statistik Austria herangezogen. Als Hauptquelle dient die Leistungs- und Struktur-
statistik von 2008 bis 2012. Dariiber hinaus wurde fiir die Branchen Kulturunterricht und kreative, kiinstlerische
und unterhaltende Tatigkeiten die Statistik zur Unternehmensdemografie verwendet. Diese weist bei den
vergleichbaren Branchen aufgrund einer unterschiedlichen Definitionen (u.a. Betrachtung des gesamten
Jahres versus Stand 31. 12.) im Durchschnitt eine héhere Unternehmenszahl auf als die Leistungs- und
Strukturstatistik. Deshalb ist die Zahl der Unternehmen und Beschaftigten in diesen beiden Bereichen als
Obergrenze zu betrachten.

Zusatzlich wurden Hochrechnungen auf Basis der Bilanzdatenbank der KMU Forschung Austria mit Daten
des Hauptverbands der Sozialversicherungstrager und der volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung der Statistik
Austria durchgefihrt.

Fir die Darstellung des EU-Vergleichs wurde die Definition der Kreativwirtschaft angepasst. Daten fir
bestimmte Branchen (Kulturunterricht, kreative, kiinstlerische und unterhaltende Tatigkeiten] werden in der
.Strukturellen Unternehmensstatistik” nicht erhoben, da diese nicht zur marktorientierten Wirtschaft gehoren
(Abschnitte B bis N und Abteilung S95 der NACE rev. 2]. Fir andere Branchen (Bucheinzelhandel, Architektur-
biiros, Programmierungstatigkeiten, Erbringung von Beratungsleistungen auf dem Gebiet der Informations-
technologie, Erbringung von sonstigen Dienstleistungen der Informationstechnologie) kommt es aufgrund der
detaillierten NACE-Gliederungsebene (4-Steller) oftmals zu Geheimhaltungen. Deshalb umfasst diese Definition
nur Branchen auf Basis der 3-Steller-Ebene der NACE rev. 2. Dies hat zur Folge, dass in einem geringen Ausmalf
auch Branchen enthalten sind, die nicht zur 6sterreichischen Definition der Kreativwirtschaft zahlen. Der Einzel-
handel wurde nicht in die Betrachtung mit einbezogen, da auf der 3-Steller-Ebene zu viele Branchen enthalten
sind, die nicht der Kreativwirtschaft angehdren. Zudem wird hier der Anteil der Kreativwirtschaft an der
marktorientierten Wirtschaft und nicht an der Gesamtwirtschaft ausgewiesen.

Bilanzdatenbank der KMU Forschung Austria

Die Bilanzdatenbank der KMU Forschung Austria enthalt auf Jahresbasis Daten zu rund 91.000 bilanzierenden
Unternehmen sowie zu rund 37.000 Einnahmen-Ausgaben-Rechnerinnen der gesamten dsterreichischen Wirt-
schaft (in anonymisierter Form).

Es erfolgte eine Sonderauswertung fir die Kreativwirtschaft (sowohl fiir Einnahmen-Ausgaben-Rechnerinnen
als auch fur Bilanzierende) sowie eine Gegeniiberstellung zur Gesamtwirtschaft (exkl. Realitatenwesen und
Holdings).
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Tabelle 30 Anzahl der auswertbaren Einnahmen-Ausgaben-Rechnungen und Bilanzen der Kreativwirtschaft
und der Gesamtwirtschaft 2012 bzw. 2012/13 der Bilanzdatenbank der KMU Forschung Austria

Anzahl auswertbarer Datensatze

Einnahmen-Ausgaben-Rechnungen

Kreativwirtschaft 2012
Gesamtwirtschaft' 2012
Bilanzen

Kreativwirtschaft 2012/13

Gesamtwirtschaft 2012/13

1 exkl. Realitdtenwesen und Holdings. Quelle: KMU Forschung Austria, Bilanzdatenbank

Dariber hinaus wurden Wachstumsverlaufe der Kreativwirtschaft fir die Periode 2008 bis 2012 (Einnahmen-
Ausgaben-Rechnerinnen) bzw. 2008/09 bis 2012/13 (Bilanzierende) dargestellt. Herangezogen wurden dazu
Kohortenauswertungen, d.h. es wurden nur Jahresabschliisse von jenen Betrieben analysiert, fur die fur alle
be-trachteten Jahre Informationen vorliegen. Die Grundlage fir diese Auswertungen bilden 346 Einnahmen-
Ausgaben-Rechnungen bzw. 1.113 Bilanzen.

Die Kategorisierung der Unternehmen nach Wachstumsverlaufen erfolgte anhand des Indikators betriebliche
Einnahmen (Einnahmen-Ausgaben-Rechnerinnen) bzw. Betriebsleistung (Bilanzierende). Veranderungen
ab 5% p.a. gelten als (positives bzw. negatives) Wachstum.

Allgemein werden die Bilanzdaten der Datenbank zur besseren Vergleichbarkeit kalkulatorischen Adaptionen
unterzogen. Bei Einzelunternehmungen und Personengesellschaften beinhalten die Personalaufwendungen
kein Entgelt fir die Mitarbeit des Unternehmers/der Unternehmerin. Die von ihm/ihr getatigten Privatentnahmen
sind als Betriebsausgabe (Aufwand) nicht absetzbar. Um nun die Vergleichbarkeit mit Kapitalgesellschaften
herzustellen, bei denen die Unternehmerinnen ein in den Personalaufwendungen enthaltenes Geschaftsfiih-
rerlnnenentgelt bezieht, wird ein kalkulatorischer Unternehmerinnenlohn beriicksichtigt. Grundlage fir die
Berechnung des Unternehmerinnenlohns bilden Gehalter fiir die entsprechende Tatigkeit in der jeweiligen
Branche.

Der Unternehmerinnenlohn soll eine adaquate private Lebensfihrung der Unternehmerinnen ermaglichen.
Fir das Basisjahr 2012 bzw. fiir 2012/13 betrug der Unternehmerinnenlohn, den die KMU Forschung Austria
angesetzt hat, 32.505 Euro. Bei freien Berufen (etwa Architektinnen) wurden héhere Werte angesetzt, da deren
Lohnniveau tber dem der gewerblichen Wirtschaft liegt. Bei den kleinsten erfassten Betrieben (Unternehmen
bis 50.000 Euro Jahresumsatz) werden 50% des kalkulatorischen Unternehmerinnenlohns angesetzt, da diese
Unternehmen vielfach als nebenberufliche Tatigkeit gefiihrt werden.
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Tabelle 31 Auswertbare Einnahmen-Ausgaben-Rechnungen und Bilanzen der Kreativwirtschaft nach
Bereichen 2012 bzw. 2012/13

Einnahmen-Ausgaben-Rechnungen 2012 ; Bilanzen 2012/13

Anzahl Anteilin Prozent Anzahl Anteilin Prozent

Architektur 654 26,7 552 14,9

Werbung 555 948
Software und Games 516 ) 1.213
Musik, Buch und

kinstlerische Tatigkeit

Aufgrund der geringen Anzahl an auswertbaren Datensatzen wird der Bereich Radio und TV nicht gesondert dargestellt.
Quelle: KMU Forschung Austria, Bilanzdatenbank

5.2.2. Analyse der Kreativwirtschaft im Rahmen der Input-Output-Statistik

Eine Mdglichkeit, die wirtschaftlichen Verflechtungen zwischen einzelnen Sektoren einer Volkswirtschaft zu
quantifizieren, stellt die Input-Output-Analyse dar (vgl. Holub et al. 2008, Winker 2010). Diese Analyse basiert
auf von der amtlichen Statistik bereitgestellten Tabellen (Input-Output-Tabellen, kurz I0T), welche Auskunft
lber die Lieferverflechtungen der Giiter- und Wirtschaftszweige auf Basis einer einheitlichen Klassifikation der
Wirtschaftstatigkeiten in Osterreich geben. Die Informationen der |OT ermdglichen u.a. eine Analyse der Liefer-
und Absatzbeziehungen zwischen Wirtschaftssektoren und damit auch eine Erfassung der Nachfragestrukturen
einzelner Sektoren. Eine Analyse der Kreativwirtschaft auf Basis von I0T ist jedoch aufgrund verschiedener
methodischer Besonderheiten dieser Statistik nur eingeschrankt maglich.

Abgrenzung der Kreativwirtschaft in der 10-Statistik

Eine wesentliche Einschrankung stellt der Detailgrad der Wirtschaftszweige dar, nach denen die Ergebnisse
der 10T dargestellt werden. Insgesamt umfassen die I0T der Jahre 2008 bis 2010, die in der Klassifikation der
Wirtschaftstatigkeiten ONACE 2008 publiziert sind, 74 Giiter- bzw. Wirtschaftszweige, die im Wesentlichen den
Abteilungen (2-Steller) der ONACE 2008 entsprechen. Die Kreativwirtschaft ist nach der gangigen Definition der
creativ wirtschaft austria (siehe den Fiinften Osterreichischen Kreativwirtschaftsbericht fiir eine detaillierte
Darstellung) dagegen auf der Ebene der Unterklassen (5-Steller) der ONACE 2008 abgegrenzt, sodass eine
direkte Erfassung der Kreativwirtschaft in den IOT nicht mdglich ist. Um dennoch die Kreativwirtschaft in den
IOT abzubilden, werden erstens jene I0T-Wirtschaftszweige herangezogen, die zur Ganze zur Kreativwirtschaft
zahlen (Tabelle 32). Diese sind die I0T-Wirtschaftszweige 58 (Verlagswesen), 59 (Filmherstellung und -vertrieb,
Kinos), 60 (Rundfunk] und 90 (kreative, kiinstlerische und unterhaltende Dienstleistungen).
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Tabelle 32 Abgrenzung der Kreativwirtschaftin den 10T nach ONACE 2008

ONACE 2008 ‘ Bezelchnung ONACE 2008 I0T Statistik Austria ; Kreativwirtschaft
58 |enstle|stungen des Verlagswesens

i Dienstleistungen der Fllmherstellung, i ganzlich
59 i des Filmvertriebs und Filmverleihs; i

i Kino- D|enstle|stungen

undfunkveranstaltungle|5tungen ganzl|ch

ienstleistungen der Informatlonstechnologle Informat|ons- te|lwe|se
|enstle|stungen

;D|enstl8|stungen von Archltektur und i teilweise
| ngenleurburos ;

erbe und Marktforschungs D|enstle|stunge te|lwe|se

i onstlge frelberufllche W|ssenschaftl|che und techmsche Dlenst— 1 te|lwe|se
| leustungen D|enstle|stungen des Veterinarwesens i

reative, kunstlerlsche und unterhaltende D|enstle|stungen

|nzelhandelsle|stungen [ohne E|nzelhandel n|cht hmrelchend abgrenzbar
it Kraftfahrzeugen]

i Er2|ehungs- und Unterr|cht5d|en5tle|stungen i nicht hinreichend abgrenzbar

Quelle: eigene Abgrenzung

Weitere vier Wirtschaftszweige der I0OT enthalten zu einem signifikanten Teil
Kreativwirtschaftsaktivitaten:

° Der Bereich 62-63 (Erbringung von Dienstleistungen der Informationstechnologie;
Datenverarbeitung, Hosting, Webportale, Korrespondenz- bzw. Nachrichtenbiiros) enthalt
den Kreativwirtschaftsbereich Software und Games.

° Im Wirtschaftszweig 71 (Architektur- und Ingenieurinnenbiiros; technische, physikalische
und chemische Untersuchung) zéhlen die Architekturbiiros zur Kreativwirtschaft.

° Aus dem Wirtschaftszweig 73 (Werbung und Marktforschung]) ist die Werbung
Teil der Kreativwirtschaft.

° Im Bereich 74-75 (sonstige freiberufliche, wissenschaftliche und technische Tatigkeiten;
Veterindrwesen) ist die kreative Wirtschaftstatigkeit des Designs enthalten.

Die kreativwirtschaftlichen Teile dieser vier Wirtschaftszweige (5-Steller der ONACE 2008) sind in Tabelle 33
angefihrt. Um diese vier Wirtschaftszweige fiir die I0T-Analysen zur Kreativwirtschaft zu nutzen, werden die
Wirtschaftszweige in einen kreativwirtschaftlichen und einen nicht kreativwirtschaftlichen Teil getrennt. Fir die
Trennung werden wirtschaftszweigspezifische Kreativwirtschaftsanteile auf Basis der Leistungs- und Struktur-
statistik (LSE) sowie erganzenden Sonderauswertungen der KMU Forschung Austria (KMUFA] ermittelt.
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Tabelle 33 Relevante Wirtschaftszweige fiir die Kreativwirtschaft der 2-Steller 62-63, 71, 73 und 74-75 nach ONACE 2008

10T-Wirtschaftszweig (ONACE-2008-Bezeichnung) Kreativwirtschaftsbereich (5-Steller)

{62010 - Programmierungstatigkeiten

i 62020 - Erbringung von Beratungsleistungen

; auf dem Gebiet der Informationstechnologie

: 62090 - Erbringung von Dienstleistungen der
Informationstechnologie

Dienstleistungen der
i Informationstechnologie;
i Informations-Dienstleistungen

Dienstleistungen von Architektur- und Ingenieurbiiros - Architekturbiros

; : 73111 - Werbegestaltung

: Werbe- und Marktforschungs-Dienstleistungen i 73112 - Werbemittelverbreitung

i : 73120 - Vermarktung und Vermittlung von
Werbezeiten und Werbeflachen

Sonstige freiberufliche, wissenschaftliche und
technische Dienstleistungen; 74100 - Ateliers fir Textil-, Schmuck-, Grafik- u.a. Design
: Dienstleistungen des Veterinarwesens ;

Quelle: creativ wirtschaft austria (2010)

Kreativwirtschaftsanteile fiir Wirtschaftszweige der 10-Statistik

Die Anteile der kreativwirtschaftlichen Teile am jeweiligen I0T-Wirtschaftszweig fur den Bruttoproduktionswert,
die Wertschopfung, die Beschéaftigung und den Umsatz sind in Tabelle 34 dargstellt. Architekturbiiros machen in
etwa ein Viertel und Design-Ateliers etwa ein Achtel des jeweiligen libergeordneten I0T-Wirtschaftszweigs aus.
Innerhalb der Werbung und Marktforschung entfallen tiber 90% der Leistungen auf den kreativwirtschaftlichen
Teil. In den Informationsdienstleistungen reprasentiert die Kreativwirtschaft je nach Kennzahl zwischen 50 und
60% der gesamten Aktivitaten in diesem Wirtschaftszweig.

Tabelle 34 Anteil der Kreativwirtschaftin den I0T-Wirtschaftszweigen 62-63, 71, 74, 74-75 in Prozent, 2010

I0T-Wirtschaftszweig Anteil Kreativwirtschaft (in%) an

(ONACE 2008 Bezeichnung) S ——
i Bruttoproduktionswert i Wertsch ng : Beschaftigung
i Dienstleistungen der i i i

i Informationstechnologie; i 54,5 i 60,0 i 63,6

i Informations-Dienstleistungen ; ;

; Dienstleistungen von Architek-

i tur- und Ingenieurbiiros

: Dienstleistungen

i Sonstige freiberufliche,

i wissenschaftliche und

i technische Dienstleistungen;
i Dienstleistungen des

i Veterindrwesens

Quellen: Leistungs- und Strukturerhebung 2010, KMU Forschung Austria
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Fir die Abgrenzung der kreativwirtschaftlichen Teile der Wirtschaftszweige innerhalb der I0T wird je nach
betrachteter Zielgrofe der entsprechende Anteil herangezogen. So enthalt die IOT unter anderem Informationen
zu den Vorleistungen (importierten und heimisch bezogenen), der Wertschopfung, der Endnachfrage (inkl. staat-
liche Endnachfrage und Exporte), dem Bruttoproduktionswert und der Beschaftigung der Wirtschaftszweige.
Der Bruttoproduktionswert und die Vorleistungen wurden mittels des Anteils des Bruttoproduktionswertes,

die Endnachfrage und Wertschopfung mittels des Anteils der Wertschopfung und die Beschaftigung mittels

des Anteils der Beschaftigung disaggregiert. Dadurch entstehen die vier neuen kreativwirtschaftlichen I0T-
Wirtschaftszweige . Architektur” (aus ONACE 71), .Werbung" (aus ONACE 73), ..Design” (aus ONACE 74-75) und
.Software und Games" (aus ONACE 62-63) sowie die vier nicht kreativwirtschaftlichen I0T-Wirtschaftszweige
.Ingenieurbiiros” (Rest von 71}, .Marktforschung” (Rest von 73), ..sonstige wissenschaftliche und technische DL"
(Rest von 74) und ..IT-Dienstleistungen, Informationsdienste” (Rest von 62-63). Fir die kreativwirtschaftlichen
und die nicht kreativwirtschaftlichen Teile wird jeweils dieselbe Liefer- und Absatzstruktur zugrunde gelegt.

Ein Teilbereich der Kreativwirtschaft, namlich der Bereich Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit, kann im
Rahmen der I0T nur unzureichend abgebildet werden. Dieser Kreativbereich umfasst zu einem grofien Teil ein-
zelhandels- und bildungsbezogenen Aktivitaten (Buchhandel, Handel mit Musikinstrumenten und Musikalien,
Kunstgallerien, kiinstlerische Aus- und Fortbildung], die Teil der I0T-Wirtschaftszweige 47 ,Einzelhandel” bzw.
85 ,Erziehung und Unterricht” und innerhalb dieser Wirtschaftszweige nur einen verschwindend geringen Anteil
von weniger als 1% an den gesamten Aktivitaten ausmachen. Da die Liefer- und Absatzstruktur der beiden IOT-
Wirtschaftszweige 47 und 85 mit hoher Wahrscheinlichkeit auch nicht annahernd der Liefer- und Absatzstruktur
der einzelhandels- und bildungsbezogenen Aktivitaten des Kreativbereichs Musik, Buch und kiinstlerische
Tatigkeit entspricht, ist ein Vorgehen wie bei den vier anderen IOT-Wirtschaftszweigen, die teilweise kreativwirt-
schaftliche Aktivitaten enthalten, nicht angeraten. Der Bereich Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit kann
daher nur tiber den Wirtschaftszweig 90 , kreative, kiinstlerische und unterhaltende Tatigkeiten” erfasst werden.

Kreativbereiche in der 10-Statistik

Somit konnen im Rahmen der I0T acht Kreativwirtschaftsbereiche abgebildet werden, die jedoch nicht alle der
gangigen Einteilung der creativ wirtschaft austria (cwa) entsprechen, die fiir die Darstellung der 6konomischen
Bedeutung und konjunkturellen Entwicklung der Kreativwirtschaft sowie fir die Untersuchungen in Abschnitt
3.2 verwendet wurden. Die Ubereinstimmung bzw. Abweichungen stellen sich wie folgt dar:

° Verlage: enthalt zusatzlich den Bereich Softwareverlage

e  Film/Video: enthalt zusatzlich den Bereich Tonstudios/Musikverlage
(Teil des Bereichs Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit der cwa-Definition)

° Radio und TV: entspricht der cwa-Definition

° Software und Games: ohne den Bereich Softwareverlage

° Architektur: entspricht der cwa-Definition

° Werbung: entspricht der cwa-Definition

° Design: entspricht der cwa-Definition

° Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit: umfasst nur den Bereich kreative, kiinstlerische und

unterhaltende Tatigkeiten, ohne Tonstudios/Musikverlage und ohne Buchhandel,
Musikalienhandel, Kunstgallerien, kiinstlerische Aus- und Fortbildung



Vergleichbarkeit mit anderen amtlichen Statistiken

Eine weitere Einschrankung betrifft die Vergleichbarkeit der Daten zwischen den Ergebnissen der LSE und
KMUFA und den Ergebnissen der IOT. Dies liegt an der unterschiedlichen Erfassung der Basisdaten fiir die
Statistiken sowie der Abgrenzung von Giitern und Wirtschaftszweigen. So nutzt die Volkswirtschaftliche
Gesamtrechnung (VGR], in deren Rahmen die 10T erstellt werden, zusétzliche statistische Quellen (bspw. Haupt-
verbandsdaten zu Beschaftigung), welche in der Leistungs- und Strukturerhebung nicht beriicksichtigt werden.
Dadurch kommt es zu deutlichen Abweichungen in den Beschaftigtenzahlen der einzelnen Wirtschaftszweige
(und damit auch der Kreativwirtschaft) in der LSE und in den IOT. Aulerdem ist die Kreativwirtschaft in der 10T
als Vorleistungssektor Uber das Giterprinzip und nicht das Aktivitatsprinzip definiert. Dies bedeutet, dass auch
Kreativleistungen von Unternehmen als kreative Vorleistungen erfasst werden, wenn diese Unternehmen ihren
Aktivitatsschwerpunkt auBBerhalb der Kreativwirtschaft haben. Umgekehrt werden Leistungen von Kreativwirt-
schaftsunternehmen, die keine Kreativglter darstellen (d.h. Public-Relations-Beratung durch eine Werbeagen-
tur) nicht als kreative Vorleistungen beriicksichtigt. Dadurch weicht der Gesamtabsatz an Kreativleistungen vom
gesamten Umsatz der Kreativwirtschaft laut LSE ab.

Auch sei kurz darauf hingewiesen, dass die Ergebnisse aufgrund der Methodik und neuen Wirtschaftszweig-
klassifikation (ONACE 2008) nicht mit den Ergebnissen des Vierten Osterreichischen Kreativwirtschaftsberichts
(welcher auf der ONACE 2003 beruhte) verglichen werden kénnen.

Einschrankungen bestehen auch in Bezug auf die Vollstandigkeit der Erfassung der 6konomischen Wirkungen
der Kreativwirtschaft. So werden innerhalb der IOT zwar Vorleistungen von Waren und Dienstleistungen, jedoch
nicht der Bezug von Anlagegiitern erfasst. Dadurch kann fir den Kreativbereich Architektur sowie Software
und Games die Absatz- und damit die Kundenstruktur nur unvollstandig abgebildet werden, da nicht bekannt
ist, welche Kundenbranchen Leistungen aus Architektur sowie Software und Games in Form von Anlagegttern
beziehen.

Weiters konnen die Kundenbranchen der Kreativwirtschaft nur fir die Inlandsnachfrage dargestellt werden,

da die Exporte der Wirtschaftszweige in den IOT nur in Summe und nicht differenziert nach Abnehmerbranchen
dargestellt werden. Schliefllich ergibt sich auch die Einschrankung, dass die berechneten wirtschaftlichen
Effekte der Kreativwirtschaft (Besch&ftigungs- und Wertschopfungseffekte) auf die Effekte durch die eigene
Nachfrage nach Vorleistungen beschrankt sind und bspw. nicht die Effekte abbilden konnen, die aus der Nut-
zung der Kreativleistungen bei den Kundenunternehmen entstehen (wie z.B. Wettbewerbsvorteil, héherer
Innovationsgehalt, hohere Produktivitat). Zur Erfassung solcher Wirkungen von Kreativleistungen auf Kunden-
branchen wurden fir diesen Bericht Befragungen von Unternehmen in Kundenbranchen der Kreativwirtschaft
sowie von und Kreativwirtschaftsunternehmen selbst durchgefiihrt (siehe den folgenden Abschnitt 5.3.2).

Vergleichbarkeit mit Unternehmenshbefragung

Ein direkter Vergleich der Ergebnisse der IOT mit den Ergebnisse der Unternehmensbefragungen (siehe 5.3.2)
ist nur sehr eingeschrankt moglich, wenngleich die Ergebnisse insgesamt konsistent sind:

° Erstens beziehen sich die Ergebnisse auf unterschiedliche Jahre (2010 vs. 2013).
° Zweitens sind die von den Kundenbranchen bezogenen Kreativleistungen nicht in

derselben Weise definiert und abgegrenzt wie die Vorleistungen aus der Kreativwirtschaft
in der Input-Output-Statistik.

® Drittens umfassen die IOT in den betrachteten Kundenbranchen auch Unternehmen,
die nicht zur Privatwirtschaft zahlen und daher nicht Teil der Befragung waren.
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Fir den Vergleich mit den Ergebnissen der Befragung von Kreativwirtschaftsunternehmen kommt hinzu, dass
die Vorleistungen aus der Kreativwirtschaft in dne |OT Uber ein Giterkonzept erfasst sind, d.h. die Vorleistungen
konnen auch von Unternehmen hergestellt werden, deren Tatigkeitsschwerpunkt nicht in der Kreativwirtschaft
ist. Die Befragung von Kreativwirtschaftsunternehmen umfasst dagegen nur Unternehmen, deren Tatigkeits-
schwerpunkt in der Kreativwirtschaft liegt.

5.2.3 Unternehmensbefragungen

5.2.3.1. Befragung zur konjunkturellen Entwicklung

Im Zeitraum September-Oktober 2014 wurde unter Osterreichs Kreativwirtschaftsunternehmen eine
reprasentative Primarerhebung durchgefiihrt. Der Online-Fragebogen wurde an insgesamt ca. 15.300 Adressen
versendet. 490 weitgehend vollstandig ausgefillte Fragebogen waren fir die Analysen verwertbar.

Die Zuordnung der (ausschlieilich erwerbswirtschaftlich orientierten] Unternehmen zu den Bereichen der
Kreativwirtschaft erfolgte nach eigener Einschatzung. Auf Grund des geringen Riicklaufs in Radio und TV
werden Ergebnisse dieser Bereiche nicht explizit ausgewiesen.

Der Fragebogen orientiert sich an der halbjahrlich von der Wirtschaftskammer Osterreich durchgefiihrten
Befragung zur Konjunkturerhebung (das sogenannte Wirtschaftsbarometer). Die Ergebnisse dieser im

Oktober 2014 unter etwa 3.650 Unternehmen durchgefihrten Erhebung dienten als Information Uber die
Gesamtwirtschaft und somit als Vergleich fir die Kreativwirtschaft. Da der Fragebogenteil zur wirtschaftlichen
Entwicklung jenem der Studie zum letzten Kreativwirtschaftsbericht entspricht, ist auch eine Darstellung der
konjunkturellen Verlaufe moglich.

5.2.3.2. Befragungen zur Nachfrage nach Kreativleistungen

Die Analysen in Abschnitt 3.2 dieses Berichts beruhen auf den Ergebnissen von zwei Unternehmensbefragungen,
die im Frihjahr 2014 fir den Sechsten Kreativwirtschaftsbericht durchgefiihrt wurden. Eine Befragung richtete
sich an Unternehmen aus Kundenbranchen der Kreativwirtschaft, eine zweite Befragung zielte auf Unterneh-
men aus der Kreativwirtschaft. Die beiden Befragungen sollte erfassen, in welchem Umfang Kreativleistungen
genutzt werden, warum auf Kreativleistungen zuriickgegriffen wird, welche Hemmnisse bei der Zusammenar-
beit mit Kreativschaffenden auftreten und welche Potenziale fur eine verstarkte Nutzung der Kreativwirtschaft
bestehen. Um die Sichtweise der (potenziellen) Kunden und der Kreativwirtschaftsunternehmen vergleichen zu
konnen, wurde ein grof3er Teil der Fragen in identischer oder sehr ahnlicher Form in beiden Befragungen einge-
setzt.

Stichprobe

Die Stichprobe der Unternehmen aus Kundenbranchen setzte sich aus zwei Teilstichproben zusammen

(Tabelle 35). Eine Teilstichprobe (A1) umfasste 713 Unternehmen, die im Herbst 2013 bei der austria wirtschafts-
service (aws] einen Antrag im Programm ,Kreativwirtschaftsscheck” gestellt haben. Unter diesen Unternehmen
befanden sich 394 Unternehmen, deren Antrag bewilligt wurde, und 319 Unternehmen, deren Antrag abgelehnt
wurde. Die zweite Teilstichprobe (A2) war eine nach Unternehmensgrofie, Bundesland und Branche geschichtete
Zufallsstichprobe von Mitgliedsunternehmen der Wirtschaftskammerorganisation (WKO). Dazu wurde von der
Wirtschaftskammer Osterreich aus den Adressen des Firmen A-Z die geschichtete Stichprobe gezogen.
Bericksichtigt wurden Branchen, die einen signifikanten Anteil von Vorleistungen aus der Kreativwirtschaft
nachfragen. Diese Branchen wurden auf Basis der Input-Output-Statistik bestimmt und umfassen folgende



Abteilungen der Wirtschaftszweigsystematik ONACE: 10, 11, 14, 15, 17, 18, 20 bis 32, 35, 41, 42, 46, 47 (ohne
47591, 47610 und 47789), 52, 55, 56, 61, 64, 65, 68, 70 und 79 sowie die Kreativwirtschaft selbst (zur Abgrenzung
der Kreativwirtschaft siehe weiter unten). Die zweite Teilstichprobe hatte einen Umfang von 7.977 Unternehmen.
Die Stichprobenziehung erfolgte proportional nach Bundeslandern und Branchen und disproportional nach der
Unternehmensgrofle, wobei Unternehmen mit 250 oder mehr Beschaftigten eine Ziehungswahrscheinlichkeit
von 1 erhielten (d.h. alle Unternehmen dieser GréBenklasse wurde in die Stichprobe aufgenommen), Unterneh-
men mit 50 bis 249 Beschaftigte mit dem Faktor 2,5 und Unternehmen mit 10 bis 49 Beschaftigte mit dem Faktor
1,5 Ubergewichtet wurden.

Die Stichprobe der Kreativwirtschaftsunternehmen (Stichprobe B) entstammte ebenfalls dem Firmen A-Z
und umfasste 5.635 Unternehmen aus folgenden Wirtschaftszweigen der ONACE 2008: 47591, 47610, 47789,
58, 59, 60, 62010, 62020, 62090, 71110, 73, 74100, 85521, 85529, 90 und 91.52 Die Stichprobe B wurde ebenfalls
proportional nach Bundesléandern und Branchen und disproportional nach der Unternehmensgréf3e gezogen,
wobei Unternehmen mit 50 oder mehr Beschéftigten eine Ziehungswahrscheinlichkeit von 0,5 erhielten und
Unternehmen mit 10 bis 49 Beschaftigte mit dem Faktor 3 iibergewichtet wurden.

Tabelle 35 Stichprobenumfang und Riicklauf der Unternehmensbefragungen

Quelle . Stichprobe |  Riicklauf*

Stichprobe A1
Antragsteller Kreativwirtschaftsscheck

WKO, Firmen A-Z

Stichprobe B: Kreativwirtschaftsunternehmen WKO, Firmen A-Z

Gesamt

* nur Antworten mit verwertbaren Fragebogenangaben
1 Riicklaufquote in Prozent
Quelle: IHS/ZEW: Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Fragebogen und Feldphase

Die Befragungen wurden als Online-Befragungen umgesetzt. Die beiden Fragebdgen sind am Ende dieses
Abschnitts abgedruckt. Die Unternehmen der Stichprobe wurden per E-Mail kontaktiert und um Teilnahme an
der Befragung gebeten. In jeder E-Mail war ein unternehmensspezifischer Link auf den Online-Fragebogen ent-
halten. Die Aussendung an die Teilstichprobe A1 erfolgte am 13. Marz 2014, Teilstichprobe A2 wurde am 14. Marz
2014 erstmals kontaktiert. Stichprobe B wurde in zwei Tranchen ins Feld gebracht. Eine erste Tranche mit 1.989
Unternehmen wurde ebenfalls am 14. Marz 2014 erstmals kontaktiert. Eine zweite Tranche mit 3.646 Unterneh-
men wurde am 14. April 2014 kontaktiert. Die Unternehmen der Stichproben A2 und B, die zun&chst nicht geant-
wortet hatten, wurden in ca. dreiwdchigem Abstand jeweils zweimal erneut per E-Mail kontaktiert und um eine
Teilnahme gebeten. Die letzte Erinnerung wurde Mitte Mai 2015 versendet. Die Feldphase wurde Ende Mai 2015
abgeschlossen. Bei knapp 10% der Unternehmen war die vorliegende E-Mail-Adresse nicht mehr aktuell, sodass
keine Kontaktaufnahme stattfinden konnte.

52 Der Wirtschaftszweig 91 .. Bibliotheken und Museen” wurde zwar in die Befragung einbezogen, aufgrund der geringen Anzahl von privatwirtschaftli-
chen Unternehmen in dieser Branche und der dadurch sehr geringen Zahl an Antworten in den Auswertungen jedoch nicht beriicksichtigt.
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Riicklauf und Reprasentativitat

Der Riicklauf an verwertbaren Fragebogen (d.h. ohne Unternehmen, die nur sehr kursorisch Angaben gemacht
hatten) betrug 868. Davon waren 442 Unternehmen der Stichprobe A (Unternehmen aus Kundenbranchen) und
426 der Stichprobe B Kreativwirtschaftsunternehmen). Die Brutto-Riicklaufquote (ohne Korrektur fiir neutrale
Ausfalle wegen nicht zustellbarer E-Mail-Adressen) lag insgesamt bei 6,1% (Tabelle 35). Fir die Stichprobe B
wurden 7,6 % erreicht. Innerhalb der Stichprobe A wurde fir die Teilstichprobe A1 (Antragsteller Kreativwirt-
schaftsscheck] eine deutlich héhere Quote (13,2 %) erzielt als fir die Zufallsstichprobe aus dem Firmen A-Z
(4,4 %).

Die Verteilung des Riicklaufs nach Grofenklassen und Bundeslandern entspricht im Wesentlichen der
Verteilung in der Stichprobe, die Abweichungen sind statistisch kaum signifikant. Einzig in der Teilstichprobe B
(Kreativwirtschaftsunternehmen) zeigte sich eine héhere Teilnahmebereitschaft von Unternehmen aus
iederdsterreich, wahrend der Riicklauf von Unternehmen aus den meisten anderen Bundeslandern leicht
unterdurchschnittlich war.

Grafik 89 Verteilung von Stichprobe und Riicklauf der Befragung von Unternehmen in Kundenbranchen
der Kreativwirtschaft nach Groenklassen, Bundeslandern und Sektorgruppen in Prozent
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Energie und Bau . Antworten
Handel und Verkehr
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Unternehmensdienstleistungen

Kreativwirtschaft

Quelle: IHS/ZEW: Kreativwirtschaftsbefragung 2014
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Grafik 90  Verteilung von Stichprobe und Riicklauf der Befragung von Kreativwirtschaftsunternehmen

nach GrofBenklassen, Bundesliandern und Sektorgruppen in Prozent

in Prozent
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50 bis 249 Beschaftigte
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Architektur . Stichprobe

Design . Antworten
Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit
Radio und TV

Software und Games

Verlage

Video und Film

Werbung

Bibliotheken und Museen

Quelle: IHS/ZEW: Kreativwirtschaftsbefragung 2014

Bei der Sektorzusammensetzung der antwortenden Unternehmen sind dagegen deutlichere Unterschiede im
Vergleich zur Stichprobe festzustellen. Von den angeschriebenen Unternehmen aus Kundenbranchen der
Kreativwirtschaft weisen Unternehmen aus der Sachgliterproduktion, den Unternehmensdienstleistungen

und der Kreativwirtschaft eine héhere Riicklaufquote auf als Unternehmen aus den Sektoren Handel/Verkehr,
Tourismus und Energie/Bau. Von den angeschriebenen Kreativwirtschaftsunternehmen beteiligten sich Unter-
nehmen aus den Kreativbereichen Werbung, Design und Video und Film eher an der Befragung als Unternehmen
der Kreativbereiche Software und Games, Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit, Verlage und Architektur.
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Um die Reprasentativitat der Ergebnisse sicherzustellen, wurden die Befragungsergebnisse auf die Grund-
gesamtheit der befragten Unternehmen hochgerechnet. Angaben zur Grundgesamtheit (Anzahl Unternehmen,
Anzahl Beschéftigte] stammen aus dem Unternehmensregister von Statistik Austria. Fir jedes Unternehmen
wurden zwei Hochrechnungsfaktoren ermittelt:

° Ein Unternehmenshochrechnungsfaktor gibt an, fir wie viele Unternehmen derselben
GroBenklasse und desselben Sektors ein befragtes Unternehmen steht. Fiir die Unternehmen aus
den Kundenbranchen der Kreativwirtschaft werden fiinf Hauptsektoren (Sachgiterproduktion,
Energie/Bau, Handel/Verkehr, Tourismus, Unternehmens-Dienstleistungen, Kreativwirtschaft)
und fur Kreativwirtschaftsunternehmen acht Kreativbereiche (Architektur, Design, Musik, Buch
und kiinstlerische Tatigkeit, Radio und TV, Software und Games, Verlage, Video und Film, Werbung)
unterschieden.

° Ein Beschaftigungshochrechnungsfaktor gibt an, fir wie viele Beschaftigte derselben
GroBRenklasse und desselben Sektors die in einem Unternehmen Beschéaftigten stehen.

Der Bundeslandstandort eines Unternehmens wird bei der Ermittlung der Hochrechnungsfaktoren nicht
berilicksichtigt.
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5.4. GRAFIK- UND TABELLENANHANG
5.4.1. Okonomische Bedeutung

Grafik 91  Entwicklung der Kreativwirtschaft und der Gesamtwirtschaft’, Veranderung 2008 bis 2012 in Prozent

in Prozent

Unternehmen . Kreativwirtschaft

s . Gesamtwirtschaft
Beschiftigte
unselbststdndig Beschiftigte

Umsatzerlose

Bruttowertschopfung zu Faktorkosten

1 exkl. Land- und Forstwirtschaft (genauer Abschnitte B bis S der ONACE 2008)
Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria

SECHSTER OSTERREICHISCHER KREATIVWIRTSCHAFTSBERICHT DER CREATIV WIRTSCHAFT AUSTRIA 203




Grafik 92 Entwicklung der Kreativwirtschaft nach Bereichen, Verdnderung 2008 bis 2012 in Prozent

in Prozent
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Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria
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5.4.2. Betriebswirtschaftliche Analyse

Wie auch bei der Umsatzrentabilitat (siehe oben) steigt der Cashflow der Einnahmen-Ausgaben-Rechnerlnnen
tendenziell mit zunehmender Betriebsgriofle, wahrend bei den bilanzierenden Kreativwirtschaftsunternehmen
die kleineren Unternehmen héhere Cashflowquoten (in Relation) zur Betriebsleistung erreichten.

Grafik 93 Cashflow'in Prozent der betrieblichen Einnahmen/Betriebsleistung der Kreativwirtschaft
und der Gesamtwirtschaft? nach UmsatzgréBenklassen

Einnahmen-Ausgaben-Rechnerinnen, 2012

in Prozent . Kreativwirtschaft

. Gesamtwirtschaft

0,035 bis 0,05 0,05 bis 0,1

Umsatz in Millionen Euro
1 1 bis 0 3 bis 0,5 0,5 bis 1 1 bis 2
i 0,3 bis 0, ,
0,1 bis 0,3 i

Bilanzierende, 2012/13

in Prozent

. Kreativwirtschaft
. Gesamtwirtschaft
12,4
in Millionen Euro
. . 7 Umsatz in
4 bis 7 iiber

0,5 bis 1 1 bis 2 2 bis 4

bis0,3  0,3bis05

1 unter Beriicksichtigung von kalkulatorischen Berichtigungen
2 exkl. Realitatenwesen und Holdings
Quelle: KMU Forschung Austria, Bilanzdatenbank
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5.4.3. Konjunkturelle Entwicklung
5.4.3.1. Allgemeine Einschdtzungen

Grafik 94 Einschatzung der vergangenen zwdlf Monate,
Kreativwirtschaft und Gesamtwirtschaft, Saldo’

in Prozent

Wirtschaftsklima
. Kreativwirtschaft

Auftragslage @ Gesamtwirtschaft
Gesamtumsatz

Mitarbeiterinnen

Kapazitdtsauslastung

Investitionsvolumen

Preise

1 Saldo: Anteil der Betriebe mit positiver Bewertung abzlglich Anteil der Betriebe mit negativer Bewertung
Quellen: KMU Forschung Austria, Wirtschaftskammer Osterreich, Unternehmensbefragungen Herbst 2014

Grafik 95 Einschatzung der vergangenen zwdlf Monate, Saldo', Kreativwirtschaft und
Gesamtwirtschaft, Verdnderung der Saldi' 2012 bis 2014 in Prozent

in Prozent

Wirtschaftsklima
. Veranderung Kreativwirtschaft

Auftragslage . Veranderung Gesamtwirtschaft
Gesamtumsatz

Mitarbeiterinnen

Kapazitdtsauslastung

Investitionsvolumen

Preise

1 Saldo: Anteil der Betriebe mit positiver Bewertung abziiglich Anteil der Betriebe mit negativer Bewertung
Quellen: KMU Forschung Austria, Wirtschaftskammer Osterreich, Unternehmensbefragungen Herbst 2014
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Grafik 96 Erwartungen fiir die kommenden zwolf Monate, Saldo’, Kreativwirtschaft und
Gesamtwirtschaft, Veranderung der Saldi' 2012 bis 2014 in Prozent

in Prozent

Wirtschaftsklima
[ ) Verdnderung Kreativwirtschaft

Auftragslage @ Verinderung Gesamtwirtschaft
Gesamtumsatz

Mitarbeiterinnen

Kapazitatsauslastung

Investitionsvolumen

Preise

1 Saldo: Anteil der Betriebe mit positiver Bewertung abziiglich Anteil der Betriebe mit negativer Bewertung
Quellen: KMU Forschung Austria, Wirtschaftskammer Osterreich, Unternehmensbefragungen Herbst 2014
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5.4.3.2. Wirtschaftsklima

Grafik 97 Wirtschaftsklima in den vergangenen zwdlf Monaten gegeniiber dem gleichen Zeitraum davor,
Anteil der Unternehmenin Prozent, 2014

@ verschlechtert
in Prozent X .
@ gleich geblieben

@ ‘erbessert

@ saldo

schaft

(;esam“"’irt
pienstleistund

Kreativwirtschaft

Dienstleistung und Gesamtwirtschaft: Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen
Quellen: KMU Forschung Austria, Wirtschaftskammer Osterreich, Unternehmensbefragungen Herbst 2014

Grafik 98  Wirtschaftsklima in den vergangenen zwdlf Monaten gegeniiber dem gleichen Zeitraum davor,
Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen nach Bereichen in Prozent, 2014
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Quelle: KMU Forschung Austria, Unternehmensbefragung Herbst 2014
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Grafik 99 Erwartetes Wirtschaftsklima in den kommenden zwdlf Monaten gegeniiber
dem gleichen vergangenen Zeitraum, Anteil der Unternehmen in Prozent, 2014
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Gesamtwi rtschaft

Dienstlei-"tu"g
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Dienstleistung und Gesamtwirtschaft: Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen
Quellen: KMU Forschung Austria, Wirtschaftskammer Osterreich, Unternehmensbefragungen Herbst 2014

Grafik 100 Erwartetes Wirtschaftsklimain den kommenden zwdlf Monaten gegeniiber dem gleichen vergangenen
Zeitraum, Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen nach Bereichen in Prozent, 2014
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Quelle: KMU Forschung Austria, Unternehmensbefragung Herbst 2014
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5.4.3.3. Auftragslage

Grafik 101 Auftragslage in den vergangenen zwdlf Monaten gegeniiber dem gleichen Zeitraum davor,

Anteil der Unternehmenin Prozent, 2014
@ ist gesunken
in Prozent

@ ist gleich geblieben
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schaft

Gesamtwirt

Diensueistung
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Dienstleistung und Gesamtwirtschaft: Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen
Quellen: KMU Forschung Austria, Wirtschaftskammer Osterreich, Unternehmensbefragungen Herbst 2014

Grafik 102 Auftragslage in den vergangenen zwdolf Monaten gegeniiber dem gleichen Zeitraum davor,
Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen nach Bereichen in Prozent, 2014
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Quelle: KMU Forschung Austria, Unternehmensbefragung Herbst 2014
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Grafik 103 Erwartete Auftragslage in den kommenden zwdlf Monaten gegeniiber dem gleichen vergangenen Zeitraum,
Anteil der Unternehmenin Prozent, 2014
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Dienstleistung und Gesamtwirtschaft: Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen
Quellen: KMU Forschung Austria, Wirtschaftskammer Osterreich, Unternehmensbefragungen Herbst 2014

Grafik 104 Erwartete Auftragslage in den kommenden zwélf Monaten gegeniiber dem gleichen vergangenen
Zeitraum, Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen nach Bereichen in Prozent, 2014
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Quelle: KMU Forschung Austria, Unternehmensbefragung Herbst 2014
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5.4.3.4.Umsatzerlose

Grafik 105 Entwicklung des Gesamtumsatzes in den vergangenen zwdlf Monaten gegeniiber
dem gleichen Zeitraum davor, Anteil der Unternehmen in Prozent, 2014
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Dienstleistung und Gesamtwirtschaft: Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen
Quellen: KMU Forschung Austria, Wirtschaftskammer Osterreich, Unternehmensbefragungen Herbst 2014

Grafik 106 Entwicklung des Gesamtumsatzes in den vergangenen zwdlf Monaten gegeniiber
dem gleichen Zeitraum davor, Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen nach Bereichen in Prozent, 2014
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Quelle: KMU Forschung Austria, Unternehmensbefragung Herbst 2014
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Grafik 107 Erwartete Entwicklung des Gesamtumsatzes in den kommenden zwdlf Monaten gegeniiber
dem gleichen vergangenen Zeitraum, Anteil der Unternehmen in Prozent, 2014
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Dienstleistung und Gesamtwirtschaft: Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen
Quellen: KMU Forschung Austria, Wirtschaftskammer Osterreich, Unternehmensbefragungen Herbst 2014

Grafik 108 Erwartete Entwicklung des Gesamtumsatzes in den kommenden zwdlf Monaten gegeniiber dem
gleichen vergangenen Zeitraum, Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen nach Bereichen in Prozent, 2014
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Quelle: KMU Forschung Austria, Unternehmensbefragung Herbst 2014
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5.4.3.5. Exportumsatze

Grafik 109 Entwicklung des Exportumsatzes in den vergangenen zwdlf Monaten gegeniiber
dem gleichen Zeitraum davor, Anteil der Unternehmen in Prozent, 2014
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Dienstleistung und Gesamtwirtschaft: Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen
Quellen: KMU Forschung Austria, Wirtschaftskammer Osterreich, Unternehmensbefragungen Herbst 2014

Grafik 110 Entwicklung des Exportumsatzes in den vergangenen zwdlf Monaten gegeniiber
dem gleichen Zeitraum davor, Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen nach Bereichen in Prozent, 2014
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Quelle: KMU Forschung Austria, Unternehmensbefragung Herbst 2014
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Grafik 111 Erwartete Entwicklung des Exportumsatzes in den kommenden zwdlf Monaten gegeniiber
dem gleichen vergangenen Zeitraum, Anteil der Unternehmen in Prozent, 2014
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Dienstleistung und Gesamtwirtschaft: Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen
Quellen: KMU Forschung Austria, Wirtschaftskammer Osterreich, Unternehmensbefragungen Herbst 2014

Grafik 112 Erwartete Entwicklung des Exportumsatzes in den kommenden zwdlf Monaten gegeniiber dem
gleichen vergangenen Zeitraum, Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen nach Bereichen in Prozent, 2014
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Quelle: KMU Forschung Austria, Wirtschaftskammer Osterreich, Unternehmensbefragungen Herbst 2014
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5.4.3.6.Inlandsumsatze

Grafik 113 Entwicklung des Inlandsumsatzes in den vergangenen zwolf Monaten gegeniiber
dem gleichen Zeitraum davor, Anteil der Unternehmen in Prozent, 2014
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Dienstleistung und Gesamtwirtschaft: Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen
Quellen: KMU Forschung Austria, Wirtschaftskammer Osterreich, Unternehmensbefragungen Herbst 2014

Grafik 114 Entwicklung des Inlandsumsatzes in den vergangenen zwolf Monaten gegeniiber
dem gleichen Zeitraum davor, Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen nach Bereichen in Prozent, 2014
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Quelle: KMU Forschung Austria, Unternehmensbefragung Herbst 2014
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Grafik 115 Erwartete Entwicklung des Inlandsumsatzes in den kommenden zwdlf Monaten gegeniiber
dem gleichen vergangenen Zeitraum, Anteil der Unternehmen in Prozent, 2014
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Quellen: KMU Forschung Austria, Wirtschaftskammer Osterreich, Unternehmensbefragungen Herbst 2014

Grafik 116 Erwartete Entwicklung des Inlandsumsatzes in den kommenden zwdlf Monaten gegeniiber dem
gleichen vergangenen Zeitraum, Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen nach Bereichen in Prozent, 2014
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Quelle: KMU Forschung Austria, Wirtschaftskammer Osterreich, Unternehmensbefragungen Herbst 2014
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5.4.3.7. Beschiftigte

Grafik 117 Entwicklung der Anzahl der Mitarbeiterinnen in den vergangenen zwolf Monaten
gegeniiber dem gleichen Zeitraum davor, Anteil der Unternehmen in Prozent, 2014
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Dienstleistung und Gesamtwirtschaft: Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen
Quellen: KMU Forschung Austria, Wirtschaftskammer Osterreich, Unternehmensbefragungen Herbst 2014

Grafik 118 Entwicklung der Anzahl der Mitarbeiterinnen in den vergangenen zwolf Monaten gegeniiber
dem gleichen Zeitraum davor, Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen nach Bereichen in Prozent, 2014
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Quelle: KMU Forschung Austria, Unternehmensbefragung Herbst 2014
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Grafik 119 Erwartete Entwicklung der Anzahl der Mitarbeiterinnen in den kommenden zwolf Monaten
gegeniiber dem gleichen vergangenen Zeitraum, Anteil der Unternehmen in Prozent, 2014
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Dienstleistung und Gesamtwirtschaft: Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen
Quellen: KMU Forschung Austria, Wirtschaftskammer Osterreich, Unternehmensbefragungen Herbst 2014

Grafik 120 Erwartete Entwicklung der Anzahl der Mitarbeiterinnen in den kommenden zwolf Monaten gegeniiber dem
gleichen vergangenen Zeitraum, Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen nach Bereichen in Prozent, 2014
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Quelle: KMU Forschung Austria, Unternehmensbefragung Herbst 2014
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5.4.3.8. Investitionen

Grafik 121 Entwicklung des Investitionsvolumens in den vergangenen zwdlf Monaten gegeniiber dem
gleichen Zeitraum davor, Anteil der Unternehmen in Prozent, 2014
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Dienstleistung und Gesamtwirtschaft: Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen
Quellen: KMU Forschung Austria, Wirtschaftskammer Osterreich, Unternehmensbefragungen Herbst 2014

Grafik 122 Entwicklung des Investitionsvolumens in den vergangenen zwdlf Monaten gegeniiber
dem gleichen Zeitraum davor, Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen nach Bereichen in Prozent, 2014
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Quelle: KMU Forschung Austria, Wirtschaftskammer Osterreich, Unternehmensbefragungen Herbst 2014
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Grafik 123 Erwartete Entwicklung des Investitionsvolumens in den kommenden zwdlf Monaten gegeniiber
dem gleichen vergangenen Zeitraum, Anteil der Unternehmen in Prozent, 2014
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Dienstleistung und Gesamtwirtschaft: Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen
Quellen: KMU Forschung Austria, Wirtschaftskammer Osterreich, Unternehmensbefragungen Herbst 2014

Grafik 124 Erwartete Entwicklung des Investitionsvolumens in den kommenden zwdlf Monaten gegeniiber dem
gleichen vergangenen Zeitraum, Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen nach Bereichen in Prozent, 2014
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Quelle: KMU Forschung Austria, Unternehmensbefragung Herbst 2014
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5.4.3.9. Kapazitatsauslastung

Grafik 125 Entwicklung der Kapazitdtsauslastung in den vergangenen zwdlf Monaten gegeniiber dem
gleichen Zeitraum davor, Anteil der Unternehmen in Prozent, 2014
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Dienstleistung und Gesamtwirtschaft: Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen
Quellen: KMU Forschung Austria, Wirtschaftskammer Osterreich, Unternehmensbefragungen Herbst 2014

Grafik 126 Entwicklung der Kapazitidtsauslastung in den vergangenen zwdlf Monaten gegeniiber dem
gleichen Zeitraum davor, Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen nach Bereichen in Prozent, 2014

in Prozent

. ist gestiegen
Architektur

Design

Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit
Software und Games

Verlage

Video und Film

Werbung

. ist gleich geblieben

@ ist gesunken

Kreativwirtschaft

Quelle: KMU Forschung Austria, Unternehmensbefragung Herbst 2014
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Grafik 127 Erwartete Entwicklung der Kapazitdtsauslastung in den kommenden zwdlf Monaten gegeniiber
dem gleichen vergangenen Zeitraum, Anteil der Unternehmen in Prozent, 2014
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Dienstleistung und Gesamtwirtschaft: Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen
Quellen: KMU Forschung Austria, Wirtschaftskammer Osterreich, Unternehmensbefragungen Herbst 2014

Grafik 128 Erwartete Entwicklung der Kapazitdtsauslastung in den kommenden zwdlf Monaten gegeniiber dem
gleichen vergangenen Zeitraum, Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen nach Bereichen in Prozent, 2014
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Quelle: KMU Forschung Austria, Wirtschaftskammer Osterreich, Unternehmensbefragungen Herbst 2014
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5.4.3.10. Preisniveau

Grafik 129 Entwicklung des Preisniveaus fiir Produkte bzw. den verrechneten Stundensatz in den vergangenen
zwolf Monaten gegeniiber dem gleichen Zeitraum davor, Anteil der Unternehmen in Prozent, 2014
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Dienstleistung und Gesamtwirtschaft: Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen
Quellen: KMU Forschung Austria, Wirtschaftskammer Osterreich, Unternehmensbefragungen Herbst 2014

Grafik 130 Entwicklung des Preisniveaus fiir Produkte bzw. den verrechneten Stundensatz in den vergangenen
zwolf Monaten gegeniiber dem gleich Zeitraum davor, Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen
nach Bereichen in Prozent, 2014
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Grafik 131 Erwartete Entwicklung des Preisniveaus fiir Produkte bzw. den verrechneten Stundensatz in den kommenden
zwolf Monaten gegeniiber dem gleichen vergangenen Zeitraum, Anteil der Unternehmen in Prozent, 2014
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Dienstleistung und Gesamtwirtschaft: Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen
Quellen: KMU Forschung Austria, Wirtschaftskammer Osterreich, Unternehmensbefragungen Herbst 2014

Grafik 132 Erwartete Entwicklung des Preisniveaus fiir Produkte bzw. den verrechneten Stundensatz in den kommenden
zwolf Monaten gegeniiber dem gleichen vergangenen Zeitraum, Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen
nach Bereichen in Prozent, 2014
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Quelle: KMU Forschung Austria, Unternehmensbefragung Herbst 2014
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5.4.3.11. Zusatzfragen

Grafik 133 Grofte Risiken bei der wirtschaftlichen Entwicklung des Unternehmens,
Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen in Prozent’
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1 Mehrfachnennung maéglich. Quelle: KMU Forschung Austria, Unternehmensbefragung Herbst 2014

Grafik 134 Gewiinschte Rahmenbedingungen fiir Anreize fiir Investitionen,
Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen in Prozent’
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5.4.4.Nachfrage nach Kreativleistungen

Tabelle 36 Einfluss der Kreativkapazitat der Unternehmen in den Hauptkundenbranchen auf die
Nachfrage nach Kreativleistungen (marginale Effekte* in Prozentpunkten)

Kreativkapazitat nach
Kreativtatigkeiten

»0-3%
13-10%
00w | s w27
BT RV R R
0-3%
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IS BV
BT R YR B
Software  »0-3%
,3-10%
Ci0-20% 0 /0 1

0% : i i

Grafik L 50-3% ' '

Tahow 7 1
RESIEYT AN EVER BV
- 7;270%”” A
0%/
3-10%
7 V>r1b U;)/o”” T
YT T
Alefinf — >0-15%
Kreativ- e
tatigkeiten ; 15-50%
o 75707—17070;’/0”” EROE

>100%

* Marginale Effekte geben an, in welchem AusmaB (in Prozentpunkten) sich die Nachfrage nach einer bestimmten Kreativleistung veréndert, wenn
ein Unternehmen eine Kreativbeschaftigtenquote von mehr als 0% hat (differenziert nach den vier angegebenen Stufen). Gleichzeitig wird fir den
Einfluss der Branchenzugehdrigkeit, der Unternehmensgrofle, der Wettbewerbssituation sowie der Kreativitatsorientierung der Geschéftstatigkeit
der Kunden kontrolliert. ../” bedeutet, dass kein signifikanter Unterschied (bei einer Fehlertoleranz von maximal 10%) zu Unternehmen mit einer
Kreativbeschéftigtenquote von 0% besteht.

** Keine Schatzung mdglich, da kein Unternehmen mit einer Kreativkapazitat von 0% Kreativleistungen aus dem Bereich der darstellenden Kunst
nachgefragt hat.

SW: Softwareprogrammierung Des: Produktdesign/Gestaltung Wer: Werbung/Marketing
Graf: Grafikdesign/Layout/Bildbearbeitung  Text: Texterstellung/Verlagsdienstleistungen Film: Film-/Tonaufnahmen
Arch: Architektur DaKu: darstellende Kunst

Quelle: IHS/ZEW: Kreativwirtschaftsbefragung 2014
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Tabelle 37 Einfluss der Kreativkapazitdt der Unternehmen in Hauptkundenbranchen ohne Kreativwirtschaft auf die
Nachfrage nach Kreativleistungen [marginale Effekte* in Prozentpunkten)

Kreativkapazitat nach . .nrarcrhrgerfrrragtre Krre?t'rvl.?'srt"fngre'r" .
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Alle fiinf © 50-15%
Kreativ-
tatigkeiten : 15-50%

. 50-100%

>100 %

* Marginale Effekte geben an, in welchem AusmaB (in Prozentpunkten) sich die Nachfrage nach einer bestimmten Kreativleistung verandert, wenn ein
Unternehmen eine Kreativbeschéftigtenquote von mehr als 0% hat (differenziert nach den vier angegebenen Stufen). Gleichzeitig wird fiir den Einfluss
der Branchenzugehdrigkeit, der Unternehmensgrofle, der Wettbewerbssituation sowie der Kreativitatsorientierung der Geschéftstatigkeit der Kunden
kontrolliert. ./” bedeutet, dass kein signifikanter Unterschied (bei einer Fehlertoleranz von maximal 10 %) zu Unternehmen mit einer Kreativbeschaf-
tigtenquote von 0% besteht.

** Keine Schatzung maglich, da kein Unternehmen mit einer Kreativkapazitat von 0% Kreativleistungen aus dem Bereich der darstellenden Kunst
nachgefragt hat.
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Quelle: IHS/ZEW: Kreativwirtschaftsbefragung 2014
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