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Durch alle Wirtschaftszweige hindurch findet, verstarkt durch die Coronapandemie, ein Digitalisie-
rungsboost statt. Services, Projekte und Berufe verlagern sich ins Digitale. Kompetente Begleiterinnen
und Begleiter fur die Digitalisierung sind Creative Minds aus den unterschiedlichsten kreativwirt-
schaftlichen Bereichen - von Coding bis hin zu Mixed Reality, von all jenen, die Content produzieren,
bis hin zu Kommunikationsstrateginnen und -strategen. Sie alle sind Teil des kreativen Potenzials in
Osterreich und damit unser Motor fiir den gesamtwirtschaftlichen Neustart.

Kreativschaffende nutzen die Zeit, um neue Angebote aufzubereiten und innovative co-kreative
Projekte zu initiieren. Vor allem Digitaldienstleisterinnen und -dienstleister werden uns mit ihren An-
geboten und ihrem Know-how in die Zukunft und raus aus der Krise begleiten. Die Kreativwirtschaft
nimmt damit innerhalb der Gesamtwirtschaft eine Vorbildfunktion ein.

Mit der Kreativwirtschaftsstrategie fur Osterreich stehen uns bereits erprobte, gut funktionierende
Instrumente zur Verfligung, um die Lésungskompetenz und Innovationskraft der Kreativwirtschaft -
vor allem ihre Funktion als Treiberin der digitalen Transformation - fur den Neustart der Wirtschaft
zu nutzen.

Dr. Margarete Schrambéck
Bundesministerin fur Digitalisierung und Wirtschaftsstandort
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Der Wettbewerb von morgen wird auf dem Feld der Kreativitat entschieden. Dies gilt fur die gesamte
Wirtschaft, die mit kreativen Ansdtzen neue Wege beschreiten muss. Die aktuelle Situation ist fur
Osterreichs Unternehmerinnen und Unternehmer eine enorme Herausforderung und Chance zugleich.
Die Zukunft unserer Wirtschaft wird geprdgt sein von neuen Herangehensweisen, frischen cross-sek-
toralen Projekten und einem hohen Maf3 an Kreativitdt, was interne und externe Prozesse, Vertriebs-
kandle und Angebote betrifft.

Diese Transformation unterstitzen unsere 45.500 Kreativwirtschaftsunternehmen aus den unter-
schiedlichsten Bereichen - von Design tiber Architektur, von Film und Fotografie bis hin zu Software
und Games, um nur ein paar zu nennen. Fur die Wirtschaft, einzelne Unternehmen, aber auch ganze
Branchen kann die Kreativwirtschaft Treiberin der digitalen Transformation sein. Ihre Innovations-
kompetenz und ihr Wissen und Feingefihl fir Business-Trends und soziale und 6kologische Entwick-
lungen brauchen wir mehr denn je.

Die Diversitat der Kreativleistungen ist auch ein besonderes Charakteristikum mit Alleinstellungs-
merkmal fur Europa im globalen Wettbewerb. Die Kreativwirtschaft kann den Weg in die digitale
Gesellschaft aufzeigen, der Wettbewerbsfdhigkeit und Wertschépfung garantiert und gleichzeitig
auf die europdischen Werte baut. Mit der Einbindung von Kunst und der Gestaltungszukunft der
Kreativwirtschaft in moderne Innovationssysteme kénnen neue Konzepte entwickelt und alternative

Handlungsoptionen eréffnet werden.

Dr. Harald Mahrer
Prasident der Wirtschaftskammer Osterreich
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Die Kreativwirtschaft war als einer der ersten Sektoren von den Beschrdnkungen durch die Corona-
krise in Form von andauernden Veranstaltungsstopps und SchlieBungen in Kultur, Handel und
Tourismus massiv betroffen. Wahrend der Coronakrise hat sich auch deutlich abgezeichnet, dass
die Kreativszene, die liberwiegend aus Soloselbstdndigen und Mikrounternehmen mit hybriden
Geschaftsmodellen besteht, auch zeitverzégert drastisch geprdagt sein wird.

Daher gilt es gerade jetzt, das, was wir uns in den letzten Jahren erfolgreich mit der Kreativwirt-
schaftsstrategie fur Osterreich aufgebaut haben, zu nutzen, um damit die gesamte Wirtschaft zu
unterstltzen und die Krise mit kreativer Kraft zu meistern. Die Wirtschaftsleistung der Kreativen,
die mit 163.000 Beschdaftigten 4 % der 6sterreichischen Wertschépfung ausmacht, ist dazu ein
entscheidender Recovery-Puzzlestein und kann einen wichtigen Beitrag im Zuge der gesamtwirt-
schaftlichen Transformation leisten.

So unterschiedlich die Sektoren und die Herausforderungen, mit denen sie zu kdmpfen haben,
auch sind, eines haben sie gemein und zeichnet sie besonders in der jetzigen Situation aus: Die
Kreativwirtschaft ist Innovationsfuhrerin, kennt die digitalen Entwicklungen und globalen Trends
der Zukunft und kann diese nun auch als Trampolin fir den Aufschwung nutzen. Kreativschaffende
haben somit ein starkes Fundament fur resilientes Unternehmertum, und mit einem Mix aus Mutig-
in-die-Zukunft-Gehen und Auf-dem-Aufbauen-was-bereits-da-ist werden wir, stets mit dem Blick
Uber den Tellerrand, gemeinsam das wirtschaftliche Comeback schaffen.

Mag. Mariana Kihnel, M.A.
Generalsekretdr-Stellvertreterin der Wirtschaftskammer Osterreich
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Was fir ein Jahr! Noch heute kénnen wir die langfristigen Auswirkungen der Pandemie nicht zur
Gdanze erfassen. COVID-19 trifft jeden: Auf einer persdnlichen, auf einer wirtschaftlichen oder aber
auch auf globaler Ebene sind wir alle Betroffene.

Auf der einen Seite kennen wir die Fakten von Umsatzrickgdngen in der Kreativwirtschaft von
einem Drittel oder sogar bis zur Halfte. Aber auf der anderen Seite haben Kreative auf der ganzen
Welt ihr Innovationspotenzial genutzt und viele Méglichkeiten gefunden, die Auswirkungen der
Pandemie zu bekdmpfen oder zumindest zu ddmpfen. , Together in distance” ist nicht nur ein hohles
Schlagwort, sondern wurde durch kreative Lésungen erst nachhaltig fir viele Menschen erfahrbar
gemacht.

Das neue Jahr bringt nicht nur eine Impfung gegen COVID-19, sondern auch gute Nachrichten aus
der EU. Im neuen Innovationsprogramm der Europdischen Kommission, ,Horizon Europe*, werden
beinahe 100 Milliarden fur F&E und fur Innovation bereitgestellt. Dieses Férderprogramm steht allen
Kreativunternehmen offen. Die KAT beteiligt sich in diesem Rahmen am Aufbau eines 6sterreichi-
schen Innovation-Hub, um heimische Innovationsnetzwerke mit anderen Knowledge and Innovation
Communities (KIC) zu verbinden und alle Interessierten auch weiterhin tber Férdermaéglichkeiten zu
informieren.*

Wir, die Kreativwirtschaft, haben dartber hinaus die Aufgabe, uns am Green Deal der Europdischen
Union, den UN Social Development Goals und am Aufbau des neuen Europdischen Bauhauses
zu beteiligen.

Wir, die Kreativwirtschaft, sind das kreative Potenzial, um neue Wege zu denken und neue
Méglichkeiten zu entwickeln, die aus dieser und den kommenden Krisen fihren.

Wir, die Kreativwirtschaft, sind Partnerinnen und Partner und haben die Mittel, die ganze
Wirtschaft nachhaltig zu transformieren und 6kologisch zu gestalten.

Wann, wenn nicht jetzt?

Wo, wenn nicht hier?

Wer, wenn nicht wir?

* Fur Informationen Uber &sterreichische und europdische Férderméglichkeiten
bitte um Anmeldung fiir unseren KAT-Newsletter: www.kreativwirtschaft.at

Gerin Trautenberger, BA (hons), MSSc
Vorsitzender Kreativwirtschaft Austria
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Creative Catalysts -
mit Nachhaltigkeit

durch die Kreativwirtschaft

plasticpreneur
aws impulse XS | 2018 | Design | Karnten

Das Projekt plasticpreneur beschéftigt sich mit der Entwicklung einfach
herzustellender und kostengiinstiger Maschinen zur Verarbeitung von
Plastik und Plastikmiill. Drei verschiedene Maschinen, die drei unterschied-
liche Anwendungsbereiche abdecken sollen, wurden bereits konzipiert.

FOTO: ©DOING CIRCULAR GMBH

www.plasticpreneur.com
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Mehr als jedes zehnte
Unternehmen ist Teil
der Kreativwirtschaft
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11% aller Unternehmen der 6sterreichischen
Wirtschaft zdhlen zur Kreativwirtschaft.
Diese rund 45.500 Kreativunternehmen
erwirtschaften einen Jahresumsatz von
rund € 24 Mrd. Diese Summe entspricht
fast 4% der gesamten 6sterreichischen
Wirtschaftsleistung!
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Mit 163.000 Beschdftig-
ten waren 2018 rund 5%

aller Erwerbstdtigen in
Osterreich im kreativen
Bereich tatig und
erzielten Umsdtze in der
Hoéhe von fast € 24 Mrd.

Die Wirtschaftsleistung der Kreativwirt-
D\DD cj\/ﬁﬂ\uu ﬁﬂ\uu schaft entspricht jener des Tourismus und
g 0q gg g 0q gg E Op| istdeutlich héher als im Hoch- und Tiefbau
0q [ 0 0q I 0 Ug| oderin der KFZ-Branche, die nur eine halb
0q ooty 0ol g
0 0 0] so hohe Wirtschaftsleistung hat.
ESCHAFTIGTE UMSATZ

45,508 ¢

Unternehmen

115.907 ¢

Mitarbeitende

188,119 4

Beschaftigte gesamt

Ein Symbol steht fir
10.000 Beschdaftigte

Mrd. Bruttowertschopfung
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Ein Symbol steht
fir € 1Mrd. (gerundet)

WERBUNG UND SOFTWARE & GAMES
MACHEN MEHR ALS DIE HALFTE DER UMSATZE

Software und Games ist mit einem Anteil von einem
Drittel am Gesamtumsatz und einer Umsatzhohe
von rund € 8 Mrd. am starksten vertreten. 20%
entfallen auf die Werbebranche, 16% auf Buch

und Verlage.

Design

Musikwirtschaft

Radio und TV

Film und Fotografie
Architektur

Markt fir darstellende Kunst
Buch und Verlagswesen
Werbung

Software und Games

€

5
5

Deutliche Zuwdchse in der Bruttowertschépfung von
27 % verzeichnete die Architektur, ein hohes Umsatzplus
gab es 2018 auch bei Design (+15%). Der kleinste Bereich
ist mit 80 Unternehmen Radio und TV, der gréBte mit
10.281 Unternehmen die Werbung.
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Ein Symbol steht fiir € 1Mrd. (gerundet)

Ein Symbol steht fiir 1000 Unternehmen

Quelle: Neunter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht, KAT, 2021.



Verteilung der

Kreativwirtschaft

IN 28 REGIONEN GEHOREN MEHR ALS 10% DER
UNTERNEHMEN DER KREATIVWIRTSCHAFT AN

Die 6sterreichischen Kreativen sind ﬂoZ@@

regional verankert. Sechs von zehn 603ﬂ7 Wien
Kreativunternehmen befinden sich bl 6 i e
&y #y # #

auBerhalb von Wien.

5.104

Oberosterreich

& & & &
&
2,993
Salzburg
& i &
ﬂo@gg SALZBURG
Vorarlberg Py
by ¢ .
INNgBRUCK Burgenland
%
3 6ﬂ2 KLAGENFURT 40@@
oTiroI Steiermark
& & & & 1.858 S
Kdrnten
& &
D $5% D £74% Anteil der Anzahl der Kreativunternehmen
] Kreativwirtschaft ﬁ) im Jahr 2018, ein Symbol steht
<10% >10% in den Regionen fiir 1000 Unternehmen
JEDER ZWEITE EURO DER KREATIVWIRTSCHAFT WIRD
VON UNTERNEHMEN IN WIEN GENERIERT
Alle Kreativwirtschaftsunternehmen generieren eine gefolgt von Oberésterreich mit € 1,3 Mrd. und
Bruttowertschopfung von fast € 10 Mrd. Jeder zweite - gleichauf — Niederosterreich und der Steiermark
Euro wird in Wien (€ 4,7 Mrd.) erwirtschaftet, mitjeweils fast € 1Mrd.
gi}%i:?f/@@@@@@
'@9

Ein Symbol steht fur € 500 Mio. (gerundet)

Quelle: Neunter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht, KAT, 2021.



Negative Auswirkungen der
COVID-19-Pandemie auf den

Kreativwirtschaftseffekt

HOHER MULTIPLIKATOR VON 1,7 DER KREATIVWIRTSCHAFT BEI
VOLKSWIRTSCHAFTLICHEN EFFEKTEN VOR CORONA*

Fir jeden Produktionswert-Euro in der Kreativwirt- € 20 Mrd. pro Jahr ausgelost. Neben den rund 139.000
schaft wird in der restlichen Wirtschaft ein weiterer Beschaftigten schafft die Aktivitat der Kreativ-
Produktionswert von 0,7 Euro geschaffen. Das be- wirtschaft in anderen Sektoren rund 93.000 zusétz-
deutet einen Kreativwirtschaftseffekt (Hebel) von liche Beschdftigte und verantwortet dadurch eine
+1,7 Euro. In der Gesamtwirtschaft wird durch die Gesamtbeschdftigungszahl von rund 232.000.

Kreativwirtschaft eine Wertschépfung von rund

* Das Basisszenario umfasst die wirtschaftliche Entwicklung in der Kreativwirtschaft vor der COVID-19-Krise.

. INDIREKTE EFFEKTE

: : : : Produktionswert* 8.600 :

Produktions- i  Wert- i Beschaftigung : Wertschopfung* 4.407
wert* i schépfung* o5 Beschoftlgung** 49.829 :

23.038  11.701

138.678 | INDUZIERTE EFFEKTE :
: : Produktionswert* 7.070 :
Wertschopfung 3.803 :

S

Produktions- :
wert*

38.708

Wert- : Beschaftigung GESAMTEFFEKTE
i schépfung* b

19911 | 232.041 e e

DIE COVID-19-KRISE LOST BEI DER PRODUKTION EINE
ENTWICKLUNG VON -8,8 %, BEl DER WERTSCHOPFUNG -9,2%
UND BEI DER BESCHAFTIGUNG -6,0 % AUS

Durch starke volkswirschaft-
liche Verflechtungen mit dem
Rest der Wirtschaft sichert
die Kreativwirtschaft auch

in einem COVID-19-Krisen-
szenario eine Produktion von
mehr als € 35,3 Mrd., eine

Wertschépfung von € 18,1 Mrd.

und eine Beschaftigung von
mehr als 218.000 Vollzeitein-
heiten in der 6sterreichischen
Wirtschaft.

DIREKTEEFFEKTE INDIREKTEEFFEKTE
BEOT LS 00] COOE SE8 00
SOOT $EL 000 OOGE &  0F
s e L
f?? IR & Y 000 1 Poduton Wertschépfung  Beschftigung :
rrrr W Been 238 00
Frr L BBE & §
PYTUOVVTET SIIIIS 100000
BELLLOTRRT £2E2SE 000000
BELLOOTRRT £3ES3L 000000
BROUTEEE 2 00000

: -88% -92% -6%

Quelle: Neunter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht, KAT, 2021.
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DEUTLICH HOHERE RUCKGANGE IN DER
KREATIVWIRTSCHAFT IM VERGLEICH

ZUR GESAMTWIRTSCHAFT

Im Vergleich mit der Gesamtwirtschaft ist die Kreativwirt-
schaft von der COVID-19-Krise Gberdurchschnittlich stark
betroffen. Wahrend die Gesamtwirtschaft durch die
COVID-19-Krise 7,5 % ihrer Wertschépfung verliert, hat

die Kreativwirtschaft mit einem Rickgang von 10,9 %

zu kdmpfen. Der Produktionswert in der Kreativwirtschaft
geht um 10 % (8,2 % Gesamtwirtschaft), die Beschdftigung
um fast 7% im Vergleich zu 5,2% in der Gesamtwirtschaft

Qﬂ@/

>

=10,9 %

WERTSCHOPFUNG

=0, Yo

BESCHAFTIGUNG

zurlck.
Produktion Wertschopfung Beschdaftigung
0%
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9° 57 59 9P - Kreativwirtschaft
NIRRT TS LI <
i:é:;g sf;é::g % % @%ﬁ Gesamtwirtschaft
-10% '{I,:' gerundete Prozentpunkte
=
-10% -8,2% -109%  -75% -6,8% -52%
Auswirkungen der COVID-19-Krise auf Produktion, Wertschépfung und
Beschdftigung im Vergleich zur Gesamtwirtschaft.
DEUTLICHER RUCKGANG BEI PRODUKTION, WERTSCHOPFUNG UND
BESCHAFTIGUNG INNERHALB DER KREATIVWIRTSCHAFT*
STARKSTE EINBUSSEN AM MARKT FUR
DARSTELLENDE KUNST, BEI FILM UND FOTOGRAFIE
Am hartesten wurde sicherlich die Eventbranche mit
Live-Publikum getroffen. Die Branche Software und
Games zeigt im Szenariovergleich vor und nach der
COVID-19-Krise einen moderaten Riickgang von 5 bis 8 %
bei Produktion, Wertschépfung und Beschaftigung.
Kreativ- Architektur Buch und Design Film und Markt far Museen und Musik- Radio Software Werbung
wirtschaft Verlagswesen Fotografie Darstellende Bibliotheken wirtschaft und TV und Games
insgesamt Kunst
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% Produktion # Wertschépfung # Beschdaftigung (Vollzeit)

gerundete Prozentpunkte

* Die Auswirkungen der COVID-19-Krise kénnen zum Zeitpunkt der Erstellung der Studie (Ende 2020) nur abgeschatzt werden. Die vorliegenden Ergebnisse der
Input-Output-Analyse basieren daher auf einem Vergleich auf Grundlage des Satellitenkontos fur die Kreativwirtschaft.

Quelle: Neunter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht, KAT, 2021.



Kreativwirtschaft als
Vorreiterin der digitalen
Transformation

Die Digitalisierung von Unternehmen vollzieht sich Ideen, Produkten oder Dienstleistungen oder ermog-
Uber drei Stufen von der reinen Umwandlung analo-  licht Unternehmen, von einer niederen Stufe auf die
ger Inhalte in digitale Gber die Ubersetzung analoger  ndchsthéhere Stufe der Digitalisierung zu gelangen.
Prozesse und Geschdaftsmodelle ins digitale Zeitalter
bis zur digitalen Transformation mit der Anwendung
von digitalen Datenanalysen zur Problemlésung.

Auf jeder dieser Stufen hilft die Kreativwirtschaft mit

i

ylg - @
[0 [E .
Digitisation Digitalisation Digital transformation
TREIBER DER DIGITALEN
DIE KREATIVWIRTSCHAFT UND IHRE ROLLE TRANSFORMATION
IN DER DIGITALEN TRANSFORMATION CELTLIE U (s
& el e R DI
Die digitale Transformation innerhalb der 0 G’TAQ:S
Kreativwirtschaft zeichnet sich durch X X
unterschiedliche IntensitGten aus. Die Bran- %,
‘7
<

che Software und Games ist Vorreiterin der S
digitalen Transformation, andere Kreativwirt- 1;9
schaftsbereiche wenden digitale Prozesse in s
ihrem Geschdaftsmodell an. Eine geringe digitale ff
Intensitat haben der Markt fur darstellende é
Kunst und Buch und Verlagswesen. *g

2

%,

<. g
H0yosy i mA®

CROSS INNOVATION DURCH DIGITALISIERUNG

Trotz Krise wollen 72 % der Kreativwirtschafts-

unternehmen Investitionen tdtigen, insbesondere ©

in Innovationen (63 %) und die Digitalisierung 6 /@)
(68 %). 42 % wollen 6kologische oder

nachhaltige Investitionen tatigen. 63 % 42 %

Quelle: Neunter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht, KAT, 2021.




CHARAKTERISTIKA MACHEN KREATIVWIRTSCHAFT ZUR
VORREITERIN DER DIGITALEN TRANSFORMATION

Kreativwirtschaftsunternehmen tbersetzen techno-
logische Entwicklungen auf bestehende Geschafts-
modelle und Gbernehmen eine gestaltende Rolle

bei der Erstellung neuartiger digital-analoger
Unternehmenskonzepte.

Ihre Kundinnen und Kunden profitieren vom digita-
len Know-how, von der Beratung und von Ideen fir
neuartige Anwendungen.

kleinteilige und heterogene

intensive Nutzung

Markt- und Unternehmensstrukturen

innovative Geschaftsmodelle
und Finanzierungsstrukturen

Fachkrafte und Kompetenzen an der
Schnittstelle von Kreativitat, Technik
und Unternehmertum

digitaler Technologien

Beitrag zur Erreichung der
UN-Nachhaltigkeitsziele

Erzeugung von
Innovationseffekten
in anderen Branchen

DREI SZENARIEN FUR DIE KREATIVWIRTSCHAFT 2030

Die drei Szenarien wurden im Hinblick auf Chancen
und Herausforderungen fir die Kreativwirtschaft
im Jahr 2030 analysiert, dahinterliegende Muster

wurden identifiziert.

KREATIVITAT FUR DEN
DIGITALEN EUROPAISCHEN
HUMANISMUS

Ein starker europdischer Wirt-
schaftsraum, in den Kreativwirt-
schaft in vielfaltigen branchen-
Ubergreifenden Kooperationen
eingebunden ist: Die Gesamtwirt-
schaft hat in dem durch die
COVID-19-Krise ausgeldsten
Digitalisierungsboost von den
Leistungen der Kreativwirtschaft
profitiert, die digitale Transfor-
mation der gesamten Wirtschaft
wurde so vorangetrieben.

MIT DIGITALEN UND
NACHHALTIGEN LOSUNGEN
AUS DER KRISE

Die Kreativwirtschaft konzentriert
sich auf regionale Wertschop-
fungsketten. Innovationsvorha-
ben orientieren sich an interna-
tionalen Nachhaltigkeitszielen.
Die COVID-19-Krise hat die
Wirtschaft stark gewandelt, und
Kreativwirtschaftsunternehmen
haben diesen Wandel durch ihre
Vorreiterrolle deutlich geprdagt.

DIGITALE MACHT IN
ZERSPLITTERTEN
MARKTEN

Der Wirtschaftsraum ist national
geprdgt, die internationale Wett-
bewerbsfahigkeit Osterreichs
stark eingeschrdnkt, unter ande-
rem aufgrund unterschiedlicher
nationaler Datenpolitiken sowie
einer Renationalisierung Europas,
welche die Europdische Union
geschwdcht hat. Die Kreativwirt-
schaft verliert ihre gestalterische
Rolle sowie Innovationskraft
groBteils durch die anhaltenden,
existenzbedrohenden Nachwir-
kungen der Krise.

Quelle: Neunter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht, KAT, 2021.Achter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht, 21



HERAUSFORDERUNGEN UBERWINDEN, CHANCEN NUTZEN
UND DIE KREATIVWIRTSCHAFT LANGFRISTIG STARKEN:
DIE SCHLUSSELFAKTOREN DER KREATIVWIRTSCHAFT

IN DER DIGITALEN TRANSFORMATION

Die folgenden Handlungsfelder
beschreiben, wo Anpassungsbedarf
fur die Kreativwirtschaft gegeben ist.

technologische
Kompetenzen laufend
erweitern, um ein

Early Adopter zu bleiben
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Daten intelligent

nutzen, um eigene
Wettbewerbsfdahigkeit
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digitale Marktplatze
selbst gestalten

Quelle: Neunter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht, KAT, 2021.
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Zusammenfassung

Dynamische Entwicklung
in der Kreativwirtschaft

in den Jahren vor der Coronakrise

In den Jahren vor der COVID-19-Pandemie entwickelte sich die Kreativwirtschaft dynamisch. Im Jahr
2018 zdahlten 11% aller Unternehmen der 6sterreichischen Wirtschaft zur Kreativwirtschaft, das sind
etwa 45.500 Unternehmen. Mit 163.000 selbstdndig und unselbstdndig Beschdftigten (davon knapp
116.000 unselbstandigen Beschdftigten) waren rund 5% aller Erwerbstéatigen bzw. 4% der unselbstdn-
dig Beschdftigten in Osterreich im kreativen Bereich tétig. Die Kreativunternehmen erzielten im Jahr
2018 Umsadtze in der Hohe von fast €24 Mrd. sowie eine Bruttowertschépfung zu Faktorkosten von
knapp €10 Mrd. und waren damit fiir etwa 3% der Erlése bzw. rund 4 % der Wertschépfung der 6ster-
reichischen Gesamtwirtschaft verantwortlich. Die Kreativwirtschaft hat sich sowohl kurzfristig (2017
bis 2018) als auch langfristig (2008 bis 2018) sehr positiv und deutlich besser als die ésterreichische
Gesamtwirtschaft entwickelt. Im Jahresvergleich 2017/18 haben sich die Anzahl der Kreativunter-
nehmen sowie die Beschdftigung um etwa 4 % erhéht (Gesamtwirtschaft +2 % bzw. +2,5%). Auch der
Umsatz der Kreativunternehmen hat sich mit +7,3% besser entwickelt als in der Gesamtwirtschaft
(+6,2%). Der gréBte Unterschied zeigt sich bei der Wertschépfung, die in der Kreativwirtschaft mit
8,5% deutlich stdarker gewachsen ist als in der Gesamtwirtschaft (rund 3 %). Bei 61% der Kreativun-
ternehmen handelte es sich um Ein-Personen-Unternehmen (EPU), 28 % beschdftigten zwei bis vier
Personen, 6 % funf bis neun, sowie 5% mehr als zehn Personen. Jedes vierte Unternehmen wurde von
einer Frau gefuhrt.

Die gréBten Bereiche der Kreativwirtschaft bleiben
Software und Games sowie Werbung, weitere wichtige Bereiche sind
Markt fiir darstellende Kunst, Buch und Verlagswesen sowie Architektur

Gemessen an Beschdftigung, Umsatz und Bruttowertschopfung zdhlen innerhalb der Kreativwirt-
schaft die Bereiche Software und Games, Werbung, Markt fur darstellende Kunst, Buch und Verlags-
wesen sowie Architektur zu den funf groBten. Demgegentiber sind Radio und TV, Musikwirtschaft
und Design eher kleine Sektoren. Der Bereich Software und Games war 2018 nicht nur der groBBte
Sektor der Kreativwirtschaft, sondern zéhlte im Jahresvergleich 2017/18 auch zu den dynamischsten,
gefolgt von Architektur und Design. Demgegentiber war der vergleichsweise kleine Sektor Radio und
TV im Jahresvergleich 2017/18 von einer rickldufigen Entwicklung gekennzeichnet.

40 % der kreativen Unternehmen haben
ihren Hauptwohnsitz in Wien,
60 % sind auBBerhalb angesiedelt

Im Jahr 2018 hatten 40 % aller Kreativwirtschaftsunternehmen ihren Hauptsitz in der Bundeshaupt-
stadt Wien. Diese gaben 43 % aller Beschdftigten einen Arbeitsplatz und erzielten mehr als die
Hdlfte der Umsdtze bzw. knapp die Halfte der Bruttowertschépfung des kreativen Bereichs. 60 %
der Kreativwirtschaft sind jedoch auBerhalb Wiens angesiedelt: Eine groBe Anzahl an Kreativunter-
nehmen ist in Niederdsterreich (14 %), Oberosterreich (11%) und in der Steiermark (10 %) ansdssig.
Gemessen an der Beschdftigung (13%), dem Umsatz (11%) und der Wertschépfung (13 %) ist
Oberosterreich das zweitgroBte Bundesland.

Beinahe jedes fiinfte Wiener Unternehmen zdhlt zur Kreativwirtschaft: In Wien sind nicht nur in ab-
soluten Zahlen die meisten Kreativwirtschaftsunternehmen zu finden, auch die Bedeutung innerhalb
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der jeweiligen Gesamtwirtschaft der Bundeslénder ist am héchsten. 2018 waren mehr als 18 %

aller Wiener Unternehmen im kreativen Bereich tdtig. In Niederdsterreich (9,2 %), Vorarlberg (9,1%),
Salzburg (9,0 %) und der Steiermark (8,9 %) war der Anteil der Kreativunternehmen an allen Unterneh-
men ebenfalls vergleichsweise hoch. In den Bundesldndern zeigt sich eine unterschiedliche Verteilung
der Kreativwirtschaftsbereiche: Architektur ist tberdurchschnittlich stark in Vorarlberg und Tirol
vertreten, Werbung in Salzburg. In Wien ist der Markt fur darstellende Kunst besonders stark vertre-
ten, in Oberésterreich zdhlen demgegeniber vergleichsweise viele Unternehmen zu den Bereichen
Software und Games bzw. Werbung.

Die Kreativwirtschaft ist von
den Auswirkungen der COVID-19-Pandemie
besonders stark betroffen

Die Kreativwirtschaft ist von den Auswirkungen der COVID-19-Pandemie und der zu ihrer Eindadm-
mung gesetzten MaBnahmen seit Mitte Mdarz 2020 in besonderer Weise betroffen. Sie hatten die
Absage von Konzerten, Festivals, Messen und anderen Veranstaltungen ebenso zur Folge wie die
SchlieBung von Museen, Theatern, Opernhdusern, Kinos, Diskotheken und Clubs. Kiinstlerinnen

und Kunstler, Veranstaltungsstétten sowie Veranstalterinnen und Veranstalter waren hier ebenso
betroffen wie weitere Akteurinnen und Akteure des Wertschépfungssystems wie etwa die Kulturver-
mittlung, die Fotografie, das Eventmanagement, die Werbung, das Audiovisuelle, die Filmtechnik,
Musikproduzentinnen und -produzenten und Tonstudios/Tontechnik. Da die Kreativwirtschaft eine
wichtige Dienstleisterin und Zulieferin sowohl fiir die Branche Unterhaltung/Kultur/Sport als auch fir
die Kreativwirtschaft selbst ist, haben die EinddmmungsmaBnahmen der COVID-19-Pandemie den
gesamten Sektor stark getroffen. Diese flihrten innerhalb der Kreativwirtschaft zu plétzlichen Um-
satzeinbuBen und betrdchtlichen Liquiditatsproblemen, die eine Bedrohung der Geschdaftsgrundlage
der iberwiegend kleinstrukturierten Kreativunternehmen darstellten. Nach Lockerungen ab Mai 2020
wurden im November 2020 wieder restriktive MaBnahmen eingefihrt, die wiederum zur Absage von
Veranstaltungen und SchlieBung von Kulturbetrieben fiihrte. Unter den Sofort- und Uberbriickungs-
maBnahmen, die den Unternehmen in Osterreich im Rahmen der Coronakrise zur Verfiigung stehen,
sind fiir die Kreativwirtschaft insbesondere der Hartefallfonds, die COVID-19-Kurzarbeit, die Uber-
bruckungsfinanzierung fir selbstdndige Kiinstlerinnen und Kiinstler (SVS), der COVID-19-Fonds beim
Kinstler-Sozialversicherungsfonds (ksvf), der Corona-Hilfsfonds (Kreditgarantien Gber die Hausbank,
Fixkostenzuschuss), Zahlungserleichterungen gegentiber dem Finanzamt aufgrund der Coronakrise,
der Lockdownbonus fir selbstdndige Kinstlerinnen und Kiinstler, der Umsatzausfallersatz, die mone-
tdren Férderungen als Innovationsschutzschirm im Rahmen der dsterreichischen Kreativwirtschafts-
strategie des BMDW (z.B. aws Creative Impact COVID Sondercalls) sowie separate MaBnahmen der
Bundeslénder von Relevanz.

Deutliche Umsatzriickgdnge
in der Kreativwirtschaft
im 1. Halbjahr 2020

Die Umsdtze in der Kreativwirtschaft sind im 1. Halbjahr 2020 nominell um 9 % gegeniiber dem
Vergleichszeitraum 2019 zuriickgegangen. Dabei zeigen sich deutliche Unterschiede in den einzelnen
Branchen. Am stdrksten von Umsatzeinbriichen waren Film und Tonstudios sowie die Herstellung von
Schmuck und Musikinstrumenten betroffen, welche im gesamten 1. Halbjahr 2020 Riickgénge von
mehr 30 % bzw. mehr als 20 % hinnehmen mussten. In den Branchen Design, Foto, Ubersetzen und
Dolmetschen, Werbung, Einzelhandel mit Buchern, Zeitschriften und Antiquitdten sowie im Sektor
Radio und TV sind die Umsdtze im 1. Halbjahr 2020 im Vergleich zum 1. Halbjahr 2019 ebenfalls im
zweistelligen AusmaB zuriickgegangen. Eine Ausnahme bildet der Softwarebereich, der mit einem
Umsatzplus von 2% im 1. Halbjahr 2020 wesentlich dazu beigetragen hat, dass das Minus in der
Kreativwirtschaft nicht noch deutlicher ausgefallen ist.
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Starker Beschdaftigtenriickgang
in der Kreativwirtschaft mit
Hoéhepunkt im Mai 2020 und Erholung ab Juni 2020

39 % der Kreativwirtschaftsunternehmen beschdftigen Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Die Anzahl
der unselbstandig Beschaftigten in der Kreativwirtschaft liegt seit Marz 2020 kontinuierlich unter
dem Vorjahresniveau. Die stdrkste Verringerung (-6,1%) war im Mai 2020 zu beobachten. Bis Septem-
ber hat sich der Ruckgang etwas abgeschwdcht, im Oktober fiel er wieder geringflgig stdarker aus.
Ende Oktober 2020 waren in den Kreativunternehmen um 1,2 % weniger unselbstandig Beschaftigte
tatig als Ende Oktober 2019. Besonders hohe Beschdftigtenriickgénge verzeichneten die Filmwirt-
schaft, der Markt fur darstellende Kunst sowie die Werbung. In diesen drei Bereichen ist es zwischen
April und Juni zu einer besonders hohen Personalverringerung gekommen. Der Sektor Software

und Games hat sich gegenldufig zu allen anderen Bereichen entwickelt. Hier hat sich die Anzahl

der Beschdftigten im gesamten Zeitraum Jdnner bis September 2020 im Vergleich zum jeweiligen
Vorjahresmonat erhéht, allerdings hat sich das Wachstum im Verlauf der Monate stark abgeflacht
(Janner: +8,8 %, Mai: +5,3%, Oktober: +6,3 %).

Dramatischer Anstieg der Arbeitslosenzahlen
in der Kreativwirtschaft seit Mdrz 2020 und
Erholung ab Juni 2020

Die Anzahl der Arbeitslosen, die vormals in der Kreativwirtschaft tatig waren, hat sich seit Mdrz 2020
deutlich erhéht. Der starkste Anstieg war im Mai (+70 %) festzustellen. Die Wachstumskurve hat sich
seitdem - analog zu den Beschdftigten - zwar abgeflacht, Ende Oktober 2020 waren jedoch noch im-
mer um rund 29 % mehr Personen arbeitslos als im entsprechenden Vorjahresmonat. Besonders stark
betroffen sind die Bereiche Design, Markt fur darstellende Kunst, Architektur und Werbung. Auch im
Bereich Software und Games ist es zu einem Anstieg der Arbeitslosenzahlen gekommen.

Deutlicher Anstieg bei den ruhenden Mitgliedschaften der
Wirtschaftskammer Osterreich (WKO), jedoch nur wenige
Ruhendlegungen und Verzichte auf Befugnisse bei den
Architektinnen und Architekten

Unter den Fachgruppen der Wirtschaftskammer, die groBteils zur Kreativwirtschaft zahlen, ist die
Fachgruppe Kino-, Kultur- und Vergniigungsbetriebe am starksten betroffen: Hier lag die Anzahl der
aktiven Mitgliedschaften per 30.09.2020 um 1,5 % unter dem Niveau des Vorjahres, wéhrend jene der
ruhenden Mitglieder gleichzeitig um fast 19 % gestiegen ist. Auch der Papierhandel (inkl. Spielwaren)
sowie der Juwelen-, Uhren-, Kunst-, AntiquitGten- und Briefmarkenhandel sind betroffen: Hier sind

im 3. Quartal 2020 sowohl die aktiven als auch die ruhenden Mitgliedschaften zurtickgegangen. Bei
den Kunsthandwerken (darin sind u.a. die Gold- und Silberschmiede sowie die Musikinstrumente-
erzeugung enthalten), in der Film- und Musikwirtschaft sowie in der Werbung hat sich die Anzahl

der aktiven Fachgruppenmitglieder nach einer Erholung tiber den Sommer 2020 per 30. September
2020 erhoht. Das Wachstum ist jedoch geringer ausgefallen als im Vergleich zum Vorjahr. In diesen
Fachgruppen haben sich allerdings auch die ruhenden Fachgruppenmitgliedschaften im 3. Quartal
stark erhoht. In der Informationstechnologie (inkl. Unternehmensberatung, Buchhaltung), Buch- und
Medienwirtschaft (darin sind u. a. der Einzelhandel mit Biichern sowie die Verlage enthalten) sowie bei
den Rundfunkunternehmungen (inkl. Telekommunikation) haben sich die aktiven Fachgruppenmit-
glieder prozentuell starker vermehrt als die ruhenden - ein Hinweis darauf, dass die COVID-19-Pande-
mie nur geringe Auswirkungen auf diese Branchen hatte.
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Bei den Architektinnen und Architekten sind vermehrte Ruhendlegungen oder Verzichte auf Befug-
nisse (noch) nicht zu beobachten. Die Zahlen der Ruhendlegungen und der Verzichte auf Befugnisse,
die zwischen dem 1. und 3. Quartal 2020 verzeichnet wurden, liegen im einstelligen Bereich und durf-
ten Uber das Gesamtjahr 2020 hinweg sogar geringer ausfallen als im Jahr 2019.

Die Anzahl der Insolvenzen
in der Kreativwirtschaft ist zwischen
Jdnner und September 2020 stark zuriickgegangen

Im den ersten drei Quartalen des Jahres 2020 waren knapp 100 Kreativwirtschaftsunternehmen in
ein Insolvenzverfahren verwickelt. Gegentiber dem Vergleichszeitraum im Vorjahr (1. bis 3. Quartal
2019) ist es zu einem Riickgang um mehr als 40 % gekommen. Dieser erhebliche Riickgang ist zum
einen auf staatliche Sofort- und UberbriickungsmaBnahmen - etwa Stundungen oder Riickzahlungs-
aufschibe - im Zuge der COVID-19-Pandemie zurtickzufiihren, zum anderen auf die Bereitstellung
zusdtzlicher Mittel durch die Banken, um die Liquiditat der Unternehmen aufrechtzuerhalten. Zudem
wird die Kreativwirtschaft aufgrund ihrer spezifischen Geschéaftsmodelle und Wertschépfungsstruk-
turen erst zeitverzégert von Insolvenzen betroffen sein.

Der deutlichste Riickgang zeigt sich in den von der Coronakrise besonders stark betroffenen Sektoren
Markt fur darstellende Kunst und Werbung. Hier hat sich die Anzahl der Gesamtinsolvenzen im bishe-
rigen Jahresverlauf 2020 mehr als halbiert. Vergleichsweise gering ist das Minus in der Filmwirtschaft
ausgefallen (-8 % bzw. -1 Unternehmen).

Wie bei den Unternehmensinsolvenzen kam es auch bei den Privatkonkursen, die zu etwa 31% aus
vorheriger unternehmerischer Aktivitat (alle Wirtschaftsbranchen) herrithren, aufgrund der CO-
VID-19-MaBnahmen im Jahr 2020 zu einem deutlichen Riuckgang. In den ersten drei Quartalen 2020
ist die Anzahl der Privatinsolvenzverfahren insgesamt um ein Viertel (25 %) eingebrochen. Knapp
1.670 Verfahren sind auf ehemalige Selbstdndigkeit (alle Wirtschaftsbranchen) zuriickzufihren. Die
Privatschulden sind jedoch nicht gesunken, die Zahlen spiegeln vielmehr die in Anspruch genomme-
nen Stundungen von Falligkeiten wider.

Hdartefallfonds und COVID-19-Fonds

als UnterstiitzungsmaBnahmen
fur die Kreativwirtschaft

Der Hdartefallfonds ist eine Forderung fir Selbsténdige/Unternehmerinnen und Unternehmer zur
Unterstitzung ihrer persénlichen Lebenshaltungskosten. Die Zielgruppe des Hartefallfonds sind
Ein-Personen-Unternehmen (EPU), Kleinstunternehmerinnen und -unternehmer, erwerbstdtige Ge-
sellschafterinnen und Gesellschafter einer Gesellschaft mit weniger als zehn Vollzeitdquivalenten,
neue Selbstdndige sowie Freiberuflerinnen und Freiberufler. Die Férdervoraussetzungen fir Phase 1
schlossen viele Kreativwirtschaftsunternehmen von der Soforthilfe aus. Aufgrund der Anpassung
der Forderkriterien in Phase 2 (zeitlich begrenzte Unterstitzungsleistung) ist der Anteil der kreativen
Branchen an den Hdartefallfonds-Antragen in Phase 2 (16,0 %) deutlich hoher als in Phase 1(12,1%).
Insgesamt wurden in Phase 1rund 16.100 Antrdge aus den kreativen Branchen Architektur, Informa-
tion und Consulting sowie Kunst und Kultur ausbezahlt, in Phase 2 waren es zum Stand 22.11.2020
84.400 Antrage.

Der COVID-19-Fonds des Kiinstler-Sozialversicherungsfonds (ksvf) ist insbesondere fiir den Krea-

tivwirtschaftsbereich Markt fur darstellende Kunst von Relevanz. Mittel aus dem COVID-19-Fonds
werden an Kinstlerinnen, Kinstler, Kulturvermittlerinnen und -vermittler ausbezahlt, die nicht nach
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den Richtlinien des Hartefallfonds (WKO) und der Uberbriickungsfinanzierung fiir Kiinstlerinnen und
Kunstler (SVS) anspruchsberechtigt sind. Der COVID-19-Fonds (ksfv) verzeichnete in der Phase 1
etwa 4.000 und in der Phase 2 bis 20.11.2020 knapp 3.700 eingereichte Antrage.

Die 6sterreichische Kreativwirtschaft ist durch die Coronakrise
besonders stark betroffen - dennoch ist sie auch in der Krise
Impulsgeberin fiir die heimische Wirtschaft und generiert Produktion,
Wertschépfung und Beschdaftigung

Die heimische Kreativwirtschaft verflugt Gber eine starke Hebelwirkung fiir die gesamte Volkswirt-
schaft. Sie ist Uber die gesamte Wertschépfungskette hinweg mit anderen Branchen intensiv ver-
flochten. Deshalb wirken die EinbuBBen, die sie im Jahr 2020 durch die Coronakrise erleidet, auf die
gesamte Volkswirtschaft zurtick. Von der Coronakrise ist die Kreativwirtschaft bisher besonders
stark betroffen. Die Analyse auf Basis des Satellitenkontos fiir die Kreativwirtschaft und eines Ver-
gleichs zwischen einem Basisszenario und einem Szenario fir das Coronakrisenjahr 2020 quantifiziert
die coronabedingten EinbuBen und zeigt, dass die Kreativwirtschaft dennoch Produktion, Wert-
schopfung und Beschdaftigung weit Gber den eigenen Bereich hinaus generiert.

Die Produktion der Kreativwirtschaft sinkt im Szenarienvergleich von € 23,0 Mrd. auf €20,7 Mrd.
(-10,0 %), die Wertschopfung von €11,7 Mrd. auf €10,4 Mrd. (-10,9 %). Gemessen an Vollzeiteinheiten
(VZE) nimmt die Beschaftigung, auf das ganze Jahr der Krise bezogen, um 6,8 % von 138.700 VZE auf
129.200 VZE ab. Unter Berticksichtigung der direkten, indirekten und induzierten Effekte generiert
die Kreativwirtschaft in Osterreich auch im Krisenjahr eine Produktion von mehr als € 35,3 Mrd., eine
Wertschopfung von €18,1 Mrd. und eine Beschaftigung von mehr als 218.000 VZE in der 6sterreichi-
schen Wirtschaft.

Die einzelnen Kreativwirtschaftsbereiche sind von der Coronakrise ganz unterschiedlich betroffen.
Produktion und Wertschépfung sinken insbesondere im Bereich Markt fir darstellende Kunst um

ca. 25%, die Beschdaftigung um ca. 15%. Auch Museen und Bibliotheken, Filmwirtschaft und Musik-
wirtschaft gehéren zu den besonders stark betroffenen Bereichen. Dies sind auch jene Bereiche,

fir die der private Konsum einen besonders starken Anteil an der Nachfrage hat und die in dieser Hin-
sicht besonders unmittelbar von Restriktionen, SchlieBungen und Ausgehbeschrénkungen betroffen
sind. Andere Kreativwirtschaftsbereiche wie Software und Games, Architektur und Werbung sind
besonders durch die allgemeinen Nachfrageriickgénge im Zuge der derzeitigen Krise betroffen.

Im Vergleich mit der Gesamtwirtschaft ist die Kreativwirtschaft von der Coronakrise Gberdurch-

schnittlich stark betroffen. Wahrend die Gesamtwirtschaft durch die Coronakrise 7,5 % ihrer
Wertschopfung verliert, hat die Kreativwirtschaft einen Rickgang von 10,9 %

Neunter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht, 28



1. Die Performance der
Kreativwirtschaft vor
der Coronakrise

Dynamische Entwicklung
in der Kreativwirtschaft
in den Jahren vor der Coronakrise

Im Jahr 2018" waren rund 45.500 Unternehmen der Kreativwirtschaft zuzurechnen. Dies stellte 11%
der Unternehmen der 6sterreichischen Wirtschaft dar. Bei 61% der Kreativunternehmen handelte

es sich um Ein-Personen-Unternehmen (EPU). Das bedeutet, dass in diesen Betrieben neben der
Unternehmerin bzw. dem Unternehmer dauerhaft keine weiteren Personen beschaftigt waren. 28 %
beschaftigten zwei bis vier, 6 % funf bis neun und 5% mehr als zehn Beschdaftigte. Jedes vierte Unter-
nehmen wurde von einer Frau gefiihrt.

Die Kreativwirtschaftsunternehmen gaben 2018 mehr als 163.000 selbstdndig und unselbstdndig
Beschaftigten (davon rund 116.000 unselbstandig Beschaftigten) einen Arbeitsplatz. Damit waren
rund 5% aller Erwerbstéatigen bzw. 4% der unselbsténdig Beschaftigten in Osterreich im kreativen
Bereich tatig.

Die Kreativunternehmen erzielten 2018 Umsdtze in der Hohe von fast € 24 Mrd. sowie eine Brutto-
wertschoépfung zu Faktorkosten von knapp €10 Mrd. und waren damit fir rund 3% der Erlése bzw.
rund 4 % der Wertschopfung der 6sterreichischen Gesamtwirtschaft verantwortlich.

Die Kreativwirtschaft hat sich sowohl kurzfristig (2017 bis 2018) als auch langfristig (2008 bis 2018)
sehr positiv und besser als die Gesamtwirtschaft entwickelt.

Tabelle 1
Struktur und Entwicklung
der Kreativwirtschaft', 2008 bis 2018

Anteil an der Verdnderung Verdnderung
2018 Gesamtwirtschaft? zu 2017 zu 2008
in Prozent in Prozent in Prozent®
Unternehmen 45.508 11,0 3,6 15,3
Beschdaftigte gesamt 163.115 4,5 4,0 23,3
unselbsténdig Beschdaftigte 115.907 3,6 4,4 23,3
Umsatzerldse in € Mio. 23.913 2,8 7,3 31,7
Bruttowertschopfung 9.981 39 85 40,0

zu Faktorkosten in € Mio.

"Der Bereich Bibliotheken, Museen sowie botanische und zoologische Gérten ist in diesen Daten nicht enthalten, da nur ein
geringer Teil zur Privatwirtschaft zéhlt und daher Daten nur in eingeschranktem MaB verfugbar sind.

2 Erwerbsorientierte Unternehmen exkl. Land- und Forstwirtschaft (genauer Abschnitte B bis S ohne Abschnitt O der ONACE
2008).

3 Da im Bereich Radio und TV von der Statistik Austria ein groBes Unternehmen vom privatwirtschaftlichen in den 6ffentlichen
Bereich umgeordnet worden und somit ab der Leistungs- und Strukturstatistik 2016 nicht mehr enthalten ist, wird die Verdnde-
rung zu 2008 ohne den Bereich Radio und TV ausgewiesen.

Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria.

1Letztverfugbare endgultige Daten aus der Leistungs- und Strukturstatistik der Statistik Austria, Stand November 2020.
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ils um rund 4% erhéht. In der Gesamtwirtschaft ist das Wachstum

Die Kreativwirtschaft wachst
jewe

Bereich hat sich

als die dsterreichische Gesamtwirtschaft
iven

der Gesamtwirtschaft (rund +2%). Die Anzahl der gesamten und unselbstdndig Beschdaft

Die Anzahl der Kreativunternehmen ist im Jahresvergleich 2017/18 mit rund 4 % stdarker gestiegen als
kreat

mit jeweils rund 2,5% geringer ausgefallen. Der Output (Umsatz, Bruttowertschopfung) der Kreativ-
wirtschaftsunternehmen hat sich ebenfalls besser entwickelt. Der deutlichste Unterschied zeigt sich
bei der Wertschopfung, die in der Kreativwirtschaft mit 8,5% deutlich starker gewachsen ist als in

der Gesamtwirtschaft (rund 3%). Das hohe Wachstum wird stark vom gréBten Sektor Software und

Entwicklung der Kreativwirtschaft und der Gesamtwirtschaft’,

von 2017 auf 2018 deutlich starker
Verdnderung von 2017 bis 2018 in Prozent

Games getragen (siehe Grafik 3 fur Details).

Grafik 1
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"Erwerbsorientierte Unternehmen exkl. Land- und Forstwirtschaft (genauer Abschnitte B bis S ohne Abschnitt O

der ONACE 2008).
Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria.
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Die groBten Bereiche
der Kreativwirtschaft
bleiben Software und Games und Werbung

Innerhalb der Kreativwirtschaft zéhlen die Bereiche Software und Games, Werbung, Markt fir dar-
stellende Kunst, Buch und Verlagswesen und Architektur gemessen an Beschdaftigung, Umsatz und
Bruttowertschépfung zu den finf gréBten. Radio und TV, Musikwirtschaft und Design sind demge-
gentber eher kleine Sektoren.

Tabelle 2
Struktur der Kreativwirtschaft
nach Bereichen, 2018

unselbst- Bruttowert-
Unter- Beschdaftigte standi Umsatzerlése schopfung zu
nehmen gesamt Beschc’ift?gte in € Mio. Far:%rmgten
Architektur 6.030 18.784 10.895 1.944 1.071
Buch und
Verlagswesen 4.096 22.609 18.616 3.800 1.208
Design 2.032 3.864 1.730 351 150
Film und
Fotografie' 4.603 11.292 6.650 1.468 492
Markt far
darstellende Kunst 8.557 24.039 15.442 2.779 1.506
Musikwirtschaft 1.260 3.163 1.887 364 135
Radio und TV 80 1.600 1.535 437 155
Software und
Games 8.569 46.553 38.282 7.882 3.800
Werbung 10.281 31.211 20.870 4.888 1.462
Kreativwirtschaft
insgesamt 45.508 163.115 115.907 23.913 9.981

1Dem Bereich Fotografie und Fotolabors sind 50% der Unternehmen, 35% der Beschdaftigten, 23% der unselbsténdig Beschaftig-
ten, 16% der Umsatzerlése und 23% der Bruttowertschépfung zuzurechnen.
Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria.

Weitere wichtige Bereiche sind
Markt fur darstellende Kunst,
Buch und Verlagswesen und Architektur

Die meisten Kreativunternehmen entfielen 2018 auf die Bereiche Werbung (23 %), Software und
Games sowie Markt fur darstellende Kunst (jeweils 19 %). Eine groBe Anzahl an Unternehmen stellte
zudem der Sektor Architektur (13 %).

In Hinblick auf die Beschéftigung und den Output blieb auch im Jahr 2018 Software und Games der
weitaus gréBte Sektor. Dieser beschaftigte 29 % aller Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der Kreativ-
wirtschaft und erzielte 33 % der Umsdtze sowie 38 % der Wertschopfung.

Der zweitgroBte Sektor war 2018 die Werbung. Auf sie entfielen innerhalb des gesamten kreativen
Bereichs 19 % der Beschdftigten, 20 % der Umsdtze sowie 15% der Bruttowertschépfung. Danach
folgen - in unterschiedlicher Reihenfolge - die Bereiche Markt fir darstellende Kunst sowie Buch und
Verlagswesen.

Neunter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht, 31
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Der Bereich Software und Games trug
wesentlich zur dynamischen Entwicklung
der Kreativwirtschaft vor der Coronakrise bei

Der Bereich Software und Games war 2018 nicht nur der gréBte Sektor der Kreativwirtschaft, sondern
zGhlte im Jahresvergleich 2017/18 auch zu den dynamischsten. Die Anzahl der Unternehmen ist in
diesem Sektor um mehr als 5% gestiegen, die Anzahl der Beschdftigten um rund 8 %. Beim Output
kam es sogar zu einem zweistelligen Wachstum (Umsatz: rund +19 %, Wertschopfung: rund +13%).
Hervorzuheben sind zudem der deutliche Zuwachs der Bruttowertschopfung von fast 27 % in der
Architektur — welcher zum Teil auch auf ein niedriges Ausgangsniveau zurtickzufhren ist - sowie das
hohe Umsatzplus im Design (+15%). In fast allen anderen Branchen war von 2017 auf 2018 ebenfalls ein
Wachstum festzustellen.

Demgegentiiber war der vergleichsweise kleine Sektor Radio und TV im Jahresvergleich 2017/18 von
einer rickldufigen Entwicklung gekennzeichnet. Im Bereich Buch und Verlagswesen steht einem
Anstieg der Unternehmenszahl ein Rickgang der Beschdaftigtenzahl sowie des Outputs gegentber:
Waéhrend das Wachstum bei den Unternehmen auf die Branche Ubersetzen und Dolmetschen zuriick-
zufuhren ist — die viele, aber kleine Unternehmen stellt -, sind die Anzahl der Beschéftigten sowie

die Umsdtze und die Bruttowertschépfung in gréBeren, umsatzstérkeren Branchen wie dem Verlags-
wesen und dem Einzelhandel mit Bichern im Zeitraum 2017 bis 2018 gesunken.

Grafik 3
Entwicklung der Kreativwirtschaft
nach Bereichen, Verénderung von 2017 bis 2018 in Prozent
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40% der kreativen Unternehmen
haben ihren Hauptwohnsitz in Wien,
60 % sind auBerhalb angesiedelt

Im Jahr 2018 hatten 40 % aller Kreativwirtschaftsunternehmen ihren Hauptsitz in der Bundeshaupt-
stadt Wien. lhre Anzahl stieg gegentiber 2017 um rund 3 %. Die Unternehmen beschdaftigten 43 % aller
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter und erzielten mehr als die Hdlfte der Umsdtze bzw. knapp die Hdlfte
der Bruttowertschépfung des kreativen Bereichs.

60 % der Kreativwirtschaft sind jedoch auBerhalb Wiens angesiedelt: Eine groBe Anzahl an Kreativ-
unternehmen ist in Niederdsterreich (14 %), Oberésterreich (11%) und in der Steiermark (11%) ansdssig.
Im Jahresvergleich 2017/18 kam es in der Steiermark und in Oberésterreich zu den héchsten Steige-
rungen. Oberdsterreich war im Hinblick auf die Beschaftigung (13 %), den Umsatz (11%) und die Wert-
schopfung (13%) innerhalb der Kreativwirtschaft das zweitgréBte Bundesland.

Tabelle 3
Struktur der Kreativwirtschaft
nach Bundeslandern, 2018

Unternehmen
Beschdftigte unselbstdndig Umsatz- Bruttowert-

Verdnderung Beschdaftigte  erlose schépfung zu

Anzahl zu 2017 in in €Mio. Faktorkosten
Prozent in € Mio.
Burgenland 935 3,2 2.567 1.626 265 129
Karnten 1.858 2,7 5.675 3.782 632 293
Niederosterreich  6.317 3,5 18.845 12.572 2176 939
Oberésterreich 5.104 4,6 20.898 15.585 2.609 1.308
Salzburg 2.993 31 11.930 8.347 1.862 739
Steiermark 4.806 4,8 17.541 12.207 1.968 984
Tirol 3.612 35 10.231 6.577 1184 569
Vorarlberg 1.653 29 5.269 3.439 656 301
Wien 18.230 33 70.159 51.772 12.559 4.720
Osterreich 45.508 36 163.115 115.907 23.913 9.981

Anmerkung: Die Zuordnung zu den Bundeslandern erfolgt auf Basis des Unternehmenssitzes. Das bedeutet, dass alle Beschaf-
tigten, die Umsatzerlése und die Bruttowertschopfung jenem Bundesland zugeordnet werden, in dem das Unternehmen seinen
(Haupt-)Sitz hat, unabhdngig von Standorten (z. B. Niederlassungen, Geschdaften etc.) in anderen Bundeslandern.

Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria.

Neunter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht, 35



Beinahe jedes
flinfte Wiener Unternehmen
zdhlt zur Kreativwirtschaft

In Wien sind nicht nur nach absoluten Zahlen die meisten Kreativwirtschaftsunternehmen zu finden,
die Bedeutung innerhalb der jeweiligen Gesamtwirtschaft der Bundesldander ist auch am héchsten.
2018 waren mehr als 18 % aller Wiener Unternehmen im kreativen Bereich tdtig. In Niederosterreich
(9,2%), Vorarlberg (9,1%), Salzburg (9,0 %) und der Steiermark (8,9 %) war der Anteil der Kreativunter-
nehmen an allen Unternehmen ebenfalls vergleichsweise hoch.

Grafik 4
Anteil der Kreativunternehmen an der Gesamtanzahl der
Unternehmen der Gesamtwirtschaft' nach Bundeslédndern in Prozent, 2018

Wien 182
Osterreich
Niederosterreich 92
Vorarlberg 91
Salzburg 90
Steiermark 89
Oberosterreich 87
Tirol 84
Burgenland 78
Kérnten 72 in Prozent

' Erwerbsorientierte Unternehmen exkl. Land- und Forstwirtschaft (genauer Abschnitte B bis S ohne Abschnitt O der ONACE
2008).

Quellen: KMU Forschung Austria, Statistik Austria.

Architektur ist iiberdurchschnittlich
stark in Vorarlberg und Tirol vertreten,
Werbung in Salzburg

In den Bundesldndern zeigt sich eine unterschiedliche Verteilung der Kreativwirtschaft nach
Bereichen. In Vorarlberg und Tirol (jeweils 19 %) war der Anteil der Architekturunternehmen im

Jahr 2018 iiberdurchschnittlich hoch (Osterreich: 13%). In Wien ist der Markt firr darstellende Kunst
besonders stark vertreten (23% gegeniiber 19 % in Osterreich). Dieser spielt wiederum insbesondere
in Oberésterreich (13%) eine geringere Rolle als im Osterreichdurchschnitt. In Oberésterreich sind
demgegentber vergleichsweise viele Unternehmen den Bereichen Software und Games (23 % ge-
geniiber 19 % in ganz Osterreich) und Werbung (26 % gegeniiber 23% in ganz Osterreich) zuzuordnen.
Der Anteil von Software und Games ist zudem im Burgenland und in Tirol (jeweils 24 %) Gberdurch-
schnittlich hoch. In Salzburg ist die Bedeutung der Werbeunternehmen (31%) innerhalb der Kreativ-
wirtschaft besonders hoch, wahrend ,lediglich” 15% im Bereich Software und Games tdtig sind. In
Karnten liegt der Anteil des Sektors Werbung (26 %) ebenfalls iiber dem Osterreichdurchschnitt,
wdhrend der Anteil des Sektors Software und Games (14 %) geringer ausfallt.
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Grafik 5
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2. Die Kreativwirtschaft
in der Coronakrise

Die Kreativwirtschaft ist von
den Auswirkungen der COVID-19-Pandemie
besonders stark betroffen

Die Auswirkungen der COVID-19-Pandemie und der zu ihrer Einddmmung gesetzten MaBnahmen
seit Mitte Mdrz 2020 zeigen dramatische Folgen fir die gesamte 6sterreichische Wirtschaft. Die
Kreativwirtschaft? ist davon in besonderer Weise betroffen.

Ab dem 16. Mdrz 2020 wurden im Rahmen des COVID-19-MaBnahmengesetzes 6ffentliche Veranstal-
tungen, insbesondere kultureller und sportlicher Art, zundchst ganzlich untersagt. Dies hatte die
Absage von Konzerten, Festivals, Messen und anderen Veranstaltungen ebenso zur Folge wie die
SchlieBung von Museen, Theatern, Opernhdusern, Kinos, Diskotheken und Clubs. Kiinstlerinnen

und Kunstler, Veranstaltungsstdtten sowie Veranstalterinnen und Veranstalter waren hier ebenso
betroffen wie weitere Akteurinnen und Akteure des Wertschépfungssystems wie etwa die die Kultur-
vermittlung, die Fotografie, das Eventmanagement, die Werbung, das Audiovisuelle, die Filmtechnik,
Musikproduzentinnen und -produzenten und Tonstudios/Tontechnik. Da die Kreativwirtschaft eine
wichtige Dienstleisterin und Zulieferin sowohl fiir die Branche Unterhaltung/Kultur/Sport als auch fir
die Kreativwirtschaft selbst ist?, haben die EinddmmungsmaBnahmen der COVID-19-Pandemie den
gesamten Sektor stark getroffen.

Daruber hinaus wurde die Mobilitat stark eingeschrénkt (Stichwort: allgemeines Betretungsverbot,
Flug- und Reisebeschrankungen) und wurden Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe geschlossen,
was weitreichende Auswirkungen auf den Tourismus hatte, der stark mit dem Kultur- und Kreativsek-
tor verbunden ist.

Die COVID-19-Pandemie und ihre EinddmmungsmaBnahmen fiihrten innerhalb der Kreativwirtschaft
zu plétzlichen UmsatzeinbuBen und betrdchtlichen Liquiditétsproblemen, die eine Bedrohung der
Geschdftsgrundlage der Uberwiegend kleinstrukturierten Kreativunternehmen - 61% sind Ein-
Personen-Unternehmen (EPU), weitere 28 % beschdftigen zwei bis vier Beschaftigte - darstellten.

Bereits Ende Mdrz 2020 wurde eine Blitzlichtstudie des European Creative Business Network (ECBN)
Uber die Auswirkungen der Coronakrise auf die Kultur- und Kreativwirtschaft* présentiert. Im Fokus
standen dabei Ein-Personen-Unternehmen (EPU) und Kleinstunternehmen mit weniger als zehn
Beschaftigten. Die Studie zeigt, dass die EinddmmungsmaBnahmen zu einer stark eingeschrankten
oder nicht moéglichen Produktion von kreativem Content fiihrten. Die Befragten betonten, dass
durch die begrenzte Mobilitdt die Umsetzung von Projekten ins Stocken geriet. Die nationale und
internationale MarkterschlieBung bzw. Auftragsakquise kam weitgehend zum Erliegen. Gleichzeitig
verunsicherte die Kreativen ein hohes MafB3 an Planungsunsicherheit bezliglich der kommenden
Verdnderungen und des nicht absehbaren Zeithorizonts der verordneten MaBnahmen. Alle befragten
Unternehmen erwarteten bereits zum damaligen Zeitpunkt zum Teil massive Umsatzeinbuf3en.

Nur rund 3% der Unternehmerinnen und Unternehmer prognostizierten bis zum Jahresende 2020
eine Normalisierung und ein Wettmachen der durch die Coronakrise erlittenen Verluste.

2 Definition gemdB Siebentem Osterreichischem Kreativwirtschaftsbericht (KAT, 2017) S. 38-39.
3 Vgl. Vierter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht (2010), S. 20.

4 ECBNetwork (2020): Bericht der Blitzlicht Studie des ECBNetworks tiber die Auswirkungen von COVID-19 (,Coronavirus*) auf
die 6sterreichische Kultur- und Kreativwirtschaft. https://www.kreativwirtschaft.at/umfrage-ecbn/, Abfragedatum: 10.11.2020.
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Mit der COVID-19-Lockerungsverordnung ab Mitte/Ende Mai 2020 durften kulturelle Veranstal-
tungen, Kurse, Workshops, Unterricht sowie die Kunst- und Kulturvermittlung wieder durchgefiihrt
werden, jedoch mit strikten Vorgaben hinsichtlich der Anzahl der Teilnehmenden, mit Abstandsregeln
und SicherheitsmaBnahmen. Dies spiegelt sich in einer Erholung in Bezug auf Beschdftigung bzw.
Arbeitslosigkeit wider (siehe entsprechende Datenanalyse in diesem Datenblatt). GroBveranstaltun-
gen wie Stadtfeste, Musikfestivals etc. blieben bis Ende August 2020 jedoch weiterhin untersagt.

Im Juni 2020 erschien mit der WIFO-Studie Okonomische Bedeutung der Kulturwirtschaft und ihre
Betroffenheit in der COVID-19-Krise® eine erste umfassende Abschétzung tber die Auswirkungen
der COVID-19-Pandemie einschlieBlich von kultur- und wirtschaftspolitischen Empfehlungen. Die
Autoren wiesen darauf hin, dass die Kulturwirtschaft durch die COVID-19-MaBnahmen anhaltend
und stark betroffen sei. Zudem sei die Tourismusbranche, die unter den nationalen und internationa-
len Reisebeschrénkungen sehr leidet, aufs engste mit dem regionalen Kulturangebot verkniipft. Eine
Ianger andauernde Pandemie wiirde zu léngerfristigen EinbuBen fuhren, z.B. zu Unternehmensinsol-
venzen oder zur Aufgabe des kiinstlerischen und kreativen Schaffens aus wirtschaftlichen Griinden,
was mit enormen gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Kosten verbunden wére. Die Autoren
empfehlen politischen Entscheidungstragerinnen und -trdgern daher eine Starkung der Planungs-
sicherheit, eine Beruicksichtigung der starken Verflechtung von Kultur und Tourismus bei politischen
Entscheidungen, die unbirokratische finanzielle Abfederung der krisenbedingten Verluste und Scha-
den, eine Berlcksichtigung der Kleinstrukturiertheit der Branche (hoher Anteil an Selbstdndigen mit
relativ geringen Verdiensten) sowie das Mitbedenken des immateriellen Werts von Kunst und Kultur.

Im Kreativwirtschaftsbarometer (Herbst 2020) wurden konkrete wirtschaftliche Auswirkungen der
COVID-19-Pandemie auf Unternehmen abgefragt. Die Analyse zeigt, dass 80 % der Unternehmen in
kreativen Branchen einen Nachfrageriickgang (z. B. Stornierung von Auftrdgen und Buchungen) auf-
grund von Corona hinnehmen mussten. Rund zwei Drittel (67 %) gaben an, Absagen von Messen oder
Veranstaltungen hatten negative Auswirkungen auf ihr Unternehmen gehabt, etwas mehr als die
Halfte (55 %) GuBerte sich durch Reisebeschrénkungen negativ betroffen. Knapp die Halfte musste
COVID-19-Kurzarbeit anmelden (48 %) sowie geplante Investitionen aufschieben (46 %). Generell
spielen Personalabbau, Zulieferprobleme, die Quaranténe von Beschdftigten sowie Zustellungspro-
bleme von Waren an Kundinnen und Kunden im kreativen Bereich, der durch seine Kleinstrukturiert-
heit und seinen Fokus auf Dienstleistungen charakterisiert ist, eine geringere Rolle als in anderen
Branchen. (Drohende) BetriebsschlieBungen und Insolvenzen wurden im 1. Halbjahr 2020 nur von
einem geringen Anteil der Unternehmen als konkrete wirtschaftliche Auswirkungen genannt (siehe
auch den Abschnitt zu Unternehmens- und Privatinsolvenzen).

Am 3. November 2020 traten mit der COVID-19-SchutzmaBnahmenverordnung (,Lockdown light*)
neue MaBnahmen der &sterreichischen Bundesregierung zur Einddmmung einer zweiten COVID-19-
Infektionswelle in Kraft. Diese sah eine Offenhaltung aller Geschdfte und eine Erlaubnis persénlicher
Dienstleistungen vor, allerdings wurden Hotellerie und Gastronomie sowie Kulturbetriebe geschlos-
sen und Veranstaltungen untersagt. In ihrem Lockdownszenario von Anfang November 2020, das
diese neuen COVID-19-MaBnahmen bertcksichtigt, geht das WIFO¢ davon aus, dass das reale BIP
im Gesamtjahr 2020 gegentiber dem Vorjahr um -7,7 % schrumpft. Die Wirtschaftsleistung bricht
insbesondere im Gaststdtten- und Beherbergungs- sowie im Veranstaltungswesen ein. Vor allem
die private Konsum- und die Exportnachfrage sind davon negativ betroffen. Durch die MaBnahmen
der Bundesregierung - z. B. COVID-19-Kurzarbeit, Umsatzausfallersatz’ - wird fur das Jahr 2020 ein
Beschdaftigungsriickgang der unselbstdndig aktiv Beschdftigten von rund 2% prognostiziert.

5 Pitlik, H./Fritz, O./Streicher, G. (2020): Okonomische Bedeutung der Kulturwirtschaft und ihre Betroffenheit in der COVID-19-
Krise. Juni 2020. Wien: Osterreichisches Institut fir Wirtschaftsforschung.

6 Baumgartner, J./Hyll, W./Pitlik, H./Schiman, S. (2020): Makroékonomische Effekte des zweiten Lockdown in Osterreich. WIFO
Research Briefs 17/2020, November 2020. Wien: Osterreichisches Institut fir Wirtschaftsforschung.

7 In Branchen, die vom zweiten Lockdown unmittelbar betroffen sind, v.a. Gastronomie, Tourismus, Kunst- und Kulturbetriebe,
wird den Unternehmen fiir den Zeitraum der angeordneten SchlieBung bis zu 80 % ihres Umsatzes ersetzt, sofern keine Beschdaf-
tigte gekundigt werden.
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Mit 17. November 2020 traten mit der COVID-19-NotmaBnahmenverordnung weitere restriktive
MaBnahmen in Kraft, die — dhnlich wie im Marz 2020 - die Mobilitat (Betretungsverbot 6ffentlicher
Rdume mit einigen Ausnahmen), Offenhaltung von Geschdften sowie das Angebot von persénlichen
Dienstleistungen stark einschrdnkte.

Folgende Sofort- und UberbriickungsmaBnahmen, die im Rahmen der Coronakrise zur Verfiigung
stehen, sind fur die Unternehmen der Kreativwirtschaft von Relevanz:

Hdartefallfonds

COVID-19-Kurzarbeit

Uberbriickungsfinanzierung fiir selbsténdige Kiinstlerinnen und Kiinstler (SVS)
COVID-19-Fonds beim Kiinstler-Sozialversicherungsfonds (ksvf)
Corona-Hilfsfonds (Kreditgarantien Gber die Hausbank, Fixkostenzuschuss)

O O O 0O O O

Zahlungserleichterungen gegentuber dem Finanzamt aufgrund der Coronakrise®
(z.B. Ratenzahlung, Stundung, Herabsetzung der Vorauszahlung, Erstreckung der Frist fir die
Einreichung der Jahresabgabenerkldrungen 2019)
o Lockdownbonus fir selbstdndige Kiinstlerinnen und Kinstler
Umsatzausfallersatz
monetdre Férderungen als Innovationsschutzschirm im Rahmen der dsterreichischen
Kreativwirtschaftsstrategie des BMDW (z.B. aws Creative Impact COVID Sondercalls)
o separate MaBnahmen der Bundeslander.

Im Folgenden werden aktuelle und verfligbare Daten zu den Auswirkungen der Coronakrise auf die
Kreativwirtschaft sowie zur Inanspruchnahme von Sofort- und UberbriickungsmaBnahmen (Hérte-
fallfonds, COVID-19-Fonds) présentiert.

Deutliche Umsatzriickgdnge
in der Kreativwirtschaft
im 1. Halbjahr 2020

Die Auswirkungen der COVID-19-Pandemie und der zu ihrer Einddmmung gesetzten MaBnahmen seit
Mitte Mdrz 2020 zeigen dramatische Folgen fur die 6sterreichische Wirtschaft und in besonderem
Ausmaf auch fur die Kreativwirtschaft. Infolgedessen sind die Umsdétze in der Kreativwirtschaft

im 1. Halbjahr 2020 nominell um 9% gegenlber dem 1. Halbjahr 2019 zurtickgegangen. In vielen
Bereichen der Kreativwirtschaft, vor allem im Dienstleistungsbereich, haben sich die Auswirkungen
der COVID-19-Pandemie nicht gleich als starker Umsatzriickgang gezeigt, sondern zundchst als
Auftragsrickgang. Im 1. Halbjahr 2020 konnten Auftrége noch finalisiert sowie Rechnungen fir
frihere Auftrage gelegt werden. Dies deutet darauf hin, dass sich viele Umsatzriickgénge auch

noch spdter manifestieren werden.

Bei der Betrachtung der Umsatzriickgdnge im 1. Halbjahr 2020 zeigen sich deutliche Unterschiede in
den einzelnen Branchen. Am stdrksten von Umsatzeinbrichen betroffen waren Film und Tonstudios
sowie die Herstellung von Schmuck und Musikinstrumenten, die im gesamten 1. Halbjahr 2020 Ruck-
gdnge von mehr als 30 % bzw. mehr als 20 % hinnehmen mussten. Besonders dramatisch verlief in
dieser Hinsicht das 2. Quartal, wo es zu UmsatzeinbuBen von mehr als 50 % (Film, Tonstudios) bzw.
mehr als 40 % (Herstellung Schmuck, Musikinstrumente) kam.

In den Branchen Design, Foto, Ubersetzen und Dolmetschen, Werbung, Einzelhandel mit Biichern,
Zeitschriften und Antiquitdten sowie im Sektor Radio und TV gingen die Umsdtze im 1. Halbjahr 2020
im Vergleich zum 1. Halbjahr 2019 ebenfalls im zweistelligen AusmaB zurtick.

8 https://www.wko.at/service/steuern/faqg-zahlungserleichterungen-corona.html
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Eine Ausnahme bildet der Software-Bereich, der mit einem Umsatzplus von 2% im 1. Halbjahr 2020
wesentlich dazu beigetragen hat, dass das Minus in der Kreativwirtschaft nicht noch deutlicher aus-
gefallen ist. Jedoch zeigt sich auch hier im 2. Quartal ein Umsatzminus von 4 %.

Grafik 6
Nominelle Umsatzentwicklung der Kreativwirtschaft nach Branchen’,
Verdanderung vom 1. Halbjahr 2019 bis zum 1. Halbjahr 2020 in Prozent
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1Die Branchen folgen hier nicht exakt den definierten Sektoren der Kreativwirtschaft, da die Daten nicht auf der dafir
benétigten detaillierten Ebene vorliegen.

Software: ONACE 62 Erbringung von Dienstleistungen der Informationstechnologie (d.h. u.a. ohne den Bereich Games)
Architektur: ONACE 71 Architektur- und Ingenieurbiiros; technische, physikalische und chemische Untersuchung
Verlagswesen: ONACE 58 Verlagswesen (d. h. inkl. des Bereichs Games)

Werbung: ONACE 73 Werbung (d. h. inkl. Markt- und Meinungsforschung)

Einzelhandel Buch: ONACE 47.61 Einzelhandel mit Bichern, 47.62 Einzelhandel mit Zeitschriften, Schreibwaren und Birobedarf;
47.79 Einzelhandel mit Antiquitdten und Gebrauchtwaren

Design, Fotografie, Ubersetzen/Dolmetschen: ONACE 74 Sonstige freiberufliche, wissenschaftliche und technische Tétigkeiten

Herstellung Schmuck, Musikinstrumente: ONACE 32.12 Herstellung von Schmuck, Gold- und Silberschmiedewaren
(ohne Fantasieschmuck), 32.2 Herstellung von Musikinstrumenten

Film, Tonstudios: ONACE 59 Herstellung, Verleih und Vertrieb von Filmen und Fernsehprogrammen,; Kinos; Tonstudios und
Verlegen von Musik

Quellen: Statistik Austria, KMU Forschung Austria.
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Starker Beschdaftigtenriickgang
in der Kreativwirtschaft mit Hohepunkt
im Mai 2020 und Erholung ab Juni 2020

Auch am Arbeitsmarkt spiegelt sich die COVID-19-Krise wider. Die Kreativwirtschaft ist durch einen
hohen Anteil an Ein-Personen-Unternehmen (EPU) (61%) gekennzeichnet, lediglich 39 % der kreativen
Unternehmen beschdftigen Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Die Anzahl der unselbstdndig Beschdaf-
tigten in der Kreativwirtschaft liegt seit Marz 2020 kontinuierlich unter dem Vorjahresniveau. Die
stdrkste Verringerung (-6,1%) war im Mai zu beobachten. Bis September hat sich der Riickgang etwas
abgeschwdcht, im Oktober fiel er wieder geringfiigig stdrker aus. Ende Oktober 2020 waren in den
Kreativunternehmen um 1,2 % weniger unselbstdandig Beschaftigte tatig als Ende Oktober 2019. Be-
sonders hohe Beschdaftigtenrtickgénge verzeichneten Film und Fotografie, der Markt fur darstellende
Kunst und die Werbung. In diesen drei Bereichen kam es zwischen April und Juni zu einer besonders
hohen Personalverringerung.

Wie schon bei der Umsatzentwicklung hat sich der Sektor Software und Games gegenldufig zu allen
anderen Bereichen entwickelt. Hier hat sich die Anzahl der Beschdftigten im gesamten Zeitraum
Janner bis September 2020 im Vergleich zum jeweiligen Vorjahresmonat erhéht, allerdings hat sich
das Wachstum im Verlauf der Monate stark abgeflacht (Jénner: +8,8 %, Mai: +5,3 %, Oktober: +6,3 %).

Daten zu Personen in COVID-19-Kurzarbeit liegen fir die Kreativwirtschaft derzeit nicht vor.
Grafik 7

Entwicklung der unselbstdndig Beschdftigten in der Kreativwirtschaft' nach Bereichen,
Jdnner bis Oktober 2020, Verdnderung zum jeweiligen Vorjahresmonat in Prozent
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Film und Fotografie Markt far darstellende Kunst
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"Exkl. Musikinstrumenteneinzelhandel.
Quellen: Arbeitsmarktdatenbank (AMS; BMAFJ), KMU Forschung Austria.

Dramatischer Anstieg der Arbeitslosenzahlen
in der Kreativwirtschaft seit Mérz 2020 und
Erholung ab Juni 2020

Die Anzahl der Arbeitslosen, die vormals in der Kreativwirtschaft tatig waren, hat sich seit Mdarz 2020
deutlich erhdht. Der stdrkste Anstieg war im Mai (+70 %) festzustellen. Die Wachstumskurve hat sich
seitdem - analog zur Zahl der Beschdftigten - zwar abgeflacht, Ende Oktober 2020 waren jedoch
noch immer um rund 29 % mehr Personen arbeitslos als im entsprechenden Vorjahresmonat. Beson-
ders stark betroffen sind die Bereiche Design, Markt fur darstellende Kunst, Architektur und Werbung.
Im Gegensatz zum Umsatz und den unselbstdndig Beschdaftigten hat sich der Bereich Software und
Games in Bezug auf die Arbeitslosigkeit ebenfalls negativ entwickelt, d. h. es ist auch hier seit Mdrz
2020 zu einem Anstieg der Arbeitslosenzahlen gekommen.
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Grafik 8
Entwicklung der Arbeitslosen, die vormals in der Kreativwirtschaft! tétig waren,
nach Bereichen, Janner bis Oktober 2020, Verdnderung zum jeweiligen Yorjahresmonat in Prozent
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Software und Games Werbung
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"Exkl. Musikinstrumenteneinzelhandel.

Quellen: Arbeitsmarktdatenbank (AMS; BMAFJ), KMU Forschung Austria.

Deutlicher Anstieg bei den
ruhenden Mitgliedschaften bei der
Wirtschaftskammer Osterreich (WKO)

Die folgende Tabelle zeigt den Stand der aktiven und ruhenden Fachgruppenmitgliedschaften laut
Wirtschaftskammer im 3. Quartal 2020 fur Fachgruppen, die groBteils der Kreativwirtschaft zuge-
rechnet werden kénnen, sowie deren Entwicklung gegentiber dem 3. Quartal 2019. Dies soll einen
ersten Einblick geben, welchen Einfluss die COVID-19-Pandemie bis zum Ende des 3. Quartals 2020
auf die Anzahl der Unternehmen hatte, die am ésterreichischen Markt tatig sind.

In den Ergebnissen spiegelt sich wider, dass Kino-, Kultur- und Vergniigungsbetriebe stark betroffen
sind. Hier liegt die Anzahl der aktiven Mitgliedschaften per 30. September 2020 1,5% unter dem
Niveau des Vorjahres, wahrend jene der ruhenden Mitglieder gleichzeitig um fast 19 % gestiegen

ist. Auch der Papierhandel (inkl. Spielwaren) sowie der Juwelen-, Uhren-, Kunst-, Antiquitaten- und
Briefmarkenhandel sind betroffen: Hier gingen im. 3. Quartal 2020 sowohl die aktiven als auch die
ruhenden Mitgliedschaften zuriick.

Bei den Kunsthandwerken (darin sind u.a. die Gold- und Silberschmieden sowie die Musikinstrumen-
tenerzeugung enthalten), in der Film- und Musikwirtschaft sowie in der Werbung hat sich die Anzahl
der aktiven Fachgruppenmitglieder per 30. September 2020 erhéht. Das Wachstum ist jedoch gerin-
ger ausgefallen als im Vergleich zum Vorjahr. Die Zahlen spiegeln zudem auch eine Gber den Sommer
2020 stattfindende ,Erholung” im Vergleich zum 1. und 2. Quartal 2020 wider. In den drei genannten
Fachgruppen haben allerdings auch die ruhenden Fachgruppenmitgliedschaften im 3. Quartal stark
zugenommen.

In der Informationstechnologie (inkl. Unternehmensberatung, Buchhaltung), der Buch- und Medien-
wirtschaft (darin sind u. a. der Einzelhandel mit Bachern sowie die Verlage enthalten) sowie bei den
Rundfunkunternehmungen (inkl. Telekommunikation) ist die Anzahl der aktiven Fachgruppenmit-
glieder prozentuell starker gestiegen als jene der ruhenden - ein Hinweis darauf, dass die COVID-19-
Pandemie nur geringe Auswirkungen auf diese Branchen hatte.

Zusammenfassend zeigt sich, dass die Anzahl der ruhenden Fachgruppenmitglieder Ende September

2020 im Vergleich zum Vorjahr teilweise deutlich angestiegen, die Anzahl der aktiven Mitgliedschaf-
ten lediglich in den beiden Einzelhandelsbranchen zurickgegangen war.
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Tabelle 4
Anzahl der Fachgruppenmitglieder in Fachgruppen, die groBteils der
Kreativwirtschaft zugerechnet werden kénnen, 3. Quartal 2019 und 3. Quartal 2020

aktive Fachgruppen- ruhende Fachgruppen-
mitgliedschaften mitgliedschaften
Verdnderung Verdnderung
2019 2020 in Prozent 2019 2020 in Prozent

Kunsthandwerke 7.308 7.734 58 1.286 1.478 14,9
Berufsfotografen 8.920 9172 2,8 868 1.077

Film- und Musikwirtschaft 9172 5.605 3,6 893 985 10,3
Papier- und 28 2495 21 370 361 2,4

Spielwarenhandel

Juwelen-, Uhren-, Kunst-,
Antiquitéten- und 868 3.101 -0,4 413 405 -1,9
Briefmarkenhandel

Kino-, Kultur- und

Vergniigungsbetriebe 1.077 2.227 -1,5 367 436 18,8
Werbung und

Marktkemmunikation 241 27.233 4,0 4.560 4.876 6,9
Unternehmensberatung,

Buchhaltung und 50.585  52.360 3,5 15.537 16.012 31
Informationstechnologie

Buch- und Medienwirtschaft 2.889 2.931 15 352 348 -11
Telekommunikations- und 1113 1151 3.4 32 32 0,0

Rundfunkunternehmungen

Jeweils Stand 30. September. Quelle: Wirtschaftskammer Osterreich.

Im Vergleich zum Vorjahr haben nur
wenige Architektinnen und Architekten im Jahr 2020
ihre Befugnis ruhend gelegt oder darauf verzichtet

Im Gegensatz zu einigen der Kreativwirtschaft zuordenbaren Berufsgruppen der Wirtschaftskammer
Osterreich, bei denen seit Beginn der COVID-19-Pandemie die Anzahl der aktiven Mitgliedschaften
gesunken und die der ruhenden Mitgliedschaften gestiegen sind, ist bei den Architektinnen und
Architekten diese Entwicklung (noch) nicht zu beobachten. Die Zahl der Ruhendlegungen und der
Verzichte auf Befugnisse, die zwischen dem 1. und 3. Quartal 2020 verzeichnet wurden, liegen im
einstelligen Bereich und dirften tiber das Gesamtjahr 2020 hinweg sogar geringer ausfallen als im
Jahr 2019.
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Tabelle 5
Architektinnen und Architekten: Ruhendlegung und
Verzicht auf Befugnis, 2019 sowie 1. bis 3. Quartal 2020

2019 1. bis 3. Quartal 2020
auslibende
Verzicht Verzicht Mitglieder 2020

Ruhendlegung B(e;mr‘tZJI_gnis Ruhendlegung Bg;ﬁlgnis itglieder
Oberosterreich
und Salzburg ? 10 2 2 n
Steiermark
und Kdrnten 10 7 2 0 707
Tirol und
Vorarlberg 14 7 2 2 756
Wien,
Niederdsterreich 40 : 18 : 1.645

und Burgenland

: Keine Daten verfugbar.

Stand Oktober 2020. Quellen: Bundeskammer der Ziviltechnikerlnnen, Mitgliederstatistik, Auskunft der Landerkammern der
Ziviltechnikerlnnen.

Die Anzahl der Insolvenzen in der Kreativwirtschaft
ist zwischen Janner und September 2020
stark zuriickgegangen

Im 1. bis 3. Quartal 2020 waren knapp 100 der 45.500 Kreativwirtschaftsunternehmen (0,2%) in ein
Insolvenzverfahren verwickelt. Dabei handelt es sich um rund 4 % aller Insolvenzen der Gesamtwirt-
schaft. 54 % waren eréffnete Insolvenzverfahrenen, 46 % wurden mangels kostendeckenden Vermé-
gens nicht eréffnet. Gegentiber dem Vergleichszeitraum im Vorjahr (1. bis 3. Quartal 2019) kam es

zu einem Ruckgang um mehr als 40 %, wobei die Anzahl der er6ffneten Insolvenzverfahren (-47 %)
stdrker zurtickging als jene der nicht eréffneten Insolvenzverfahren (-31%). Dieser erhebliche Rick-
gang ist zum einen auf staatliche Sofort- und UberbriickungsmaBnahmen - wie etwa Stundungen
oder Ruckzahlungsaufschibe - im Zuge der COVID-19-Pandemie zurtickzufiihren, zum anderen auf
die Bereitstellung zusdtzlicher Mittel durch die Banken, um die Liquiditdt der Unternehmen aufrecht-
zuerhalten.

Dariber hinaus werden Insolvenzen in der Kreativwirtschaft aufgrund ihrer spezifischen Geschdafts-
modelle erst zeitverzégert eintreffen, da innerhalb der Kreativwirtschaft die Teilbereiche je nach
Wertschopfungsstruktur unterschiedlich betroffen sind. Im Dienstleistungssektor konnten zwar
bereits Umsatzeinbriiche, jedoch auch starke Auftragseinbriiche festgestellt werden, die sich spater
als fehlende Umsdatze manifestieren werden. Die Kreativwirtschaft war als einer der ersten Sektoren
wirtschaftlich von der Ausbreitung des Coronavirus und den gesetzten MaBnahmen zur Einddmmung
des Virus betroffen und gehért auch zu jenen Sektoren, die am ldngsten mit Einschrankungen und
den wirtschaftlichen Folgen der Krise zu kampfen haben, etwa durch Veranstaltungsverbote, die
SchlieBung von Museen, Theatern, Musikhéusern und Kinos sowie durch Absagen von Konzerten,
Festivals und Messen. GeschdftsschlieBungen im Handel treffen etwa die produktorientierte Kreativ-
wirtschaft, etwa in den Bereichen Gestaltung, Design und Contentlieferungen. Der gesamte Kom-
munikations- und Dienstleistungssektor wird Kundinnen und Kunden aus der Wirtschaft verlieren,
wenn auftragsstarke Branchen in Tourismus und Handel und die KMU an Liquiditdt einbdBen. Somit
werden auf alle kreativen Unternehmen groBe Ausfalle zukommen, womit eine groBe Insolvenzwelle
droht.
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Nach Bereichen zeigt sich der deutlichste Riickgang in den von der Coronakrise besonders stark
betroffenen Sektoren Markt fur darstellende Kunst und Werbung. Hier hat sich die Anzahl der Ge-
samtinsolvenzen im bisherigen Jahresverlauf 2020 mehr als halbiert. Vergleichsweise gering ist das
Minus im Bereich Film und Fotografie ausgefallen (-8 % bzw. -1 Unternehmen).

Tabelle 6
Anzahl der Insolvenzen in der Kreativwirtschaft insgesamt' sowie die
Anzahl der Gesamtinsolvenzen nach den gréBten Bereichen, 1. bis 3. Quartal 2019 und 2020

2019 2020 Verdnderungin

eroffnete Insolvenzverfahren 100 53 -47,0
(mangeis kostendeckenden vermagens) 65 45 308
Gesamtinsolvenzen 165 98 -40,6

Architektur 13 9 -30,8

Buch und Verlagswesen 27 21 -22,0

Film und Fotografie 13 12 -77
davon:

Markt far darstellende Kunst 16 7 -56,3

Software und Games 24 14 -417

Werbung 60 29 -517

"Exkl. Musikinstrumenteneinzelhandel.

Quellen: Kreditschutzverband von 1870, KMU Forschung Austria.

Wie bei den Unternehmensinsolvenzen kam es auch bei den Privatkonkursen aufgrund der MaBnah-
men gegen COVID-19, etwa des Lockdowns im Frihjahr 2020, zu einem deutlichen Riickgang. Die
haufigste Ursache fur Privatkonkurse ist eine ehemalige Selbstdndigkeit®. Der Anteil an Privatkon-
kursen, die aus unternehmerischer Aktivitat (alle Wirtschaftsbranchen™) herriihren, liegt im Durch-
schnitt der letzten Jahre bei rund 31%." Im Jahr 2019 wurden insgesamt 9.456 Schuldenregulierungs-
verfahren (Privatkonkurse) eréffnet, wovon rund 2.930 auf ehemalige Selbstandigkeit zurickzufiuhren
waren.” Mit insgesamt 5.380 eroffneten Verfahren in den ersten drei Quartalen 2020 ist die Anzahl
der Privatinsolvenzverfahren um ein Viertel (25 %) eingebrochen. Davon sind knapp 1.670 Verfahren
auf ehemalige Selbstdndigkeit (alle Wirtschaftsbranchen) zurtickzufiihren. Die Verbindlichkeiten sind
fast ident um 25,9 % geringer geworden. Die Privatschulden sind jedoch nicht gesunken, die Zahlen
spiegeln vielmehr die in Anspruch genommenen Stundungen von Fdlligkeiten wider.

Der Anteil der kreativen Branchen
an den Hartefallfonds-Antrdagen ist
in Phase 2 héher als in Phase 1

Der Hartefallfonds ist eine Férderung der Bundesregierung fiir Selbstdndige. Mit dem Forderin-
strument sollen Unternehmerinnen und Unternehmer Unterstutzung fir ihre persénlichen Lebens-
haltungskosten bekommen. Die Zielgruppe des HFF sind Ein-Personen-Unternehmen (EPU),

9 Andere Ursachen fir Privatkonkurse sind eigenes Verschulden (u.a. Uberschatzung der eigenen Leistungskraft, schlechter
Umgang mit Geld; 25 %), Rickgang des Einkommens (18 %), Lebenskrisen (11%), persénliche Probleme (9 %) sowie Lasten aus dem
Familienbereich (6 %). Informationen, in welcher Wirtschaftsklasse die vormalige selbstdndige Tatigkeit stattfand, sind nicht
verfugbar.

10 Informationen Gber die Branche der vorherigen Selbstdndigkeit und somit Gber die Kreativwirtschaft sind nicht verfugbar.
11 KSV (2020): KSV1870 zu den Ursachen der Privatkonkurse, Pressemitteilung, 10. Marz 2020.

12 KSV (2019): Substanzielle Zunahme der Privatkonkurse. Ein Drittel sind ehemals Selbstdndige, Pressemitteilung,
3. Janner 2020.
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Kleinstunternehmerinnen und -unternehmer, erwerbstdtige Gesellschafterinnen und Gesellschafter
einer Gesellschaft mit weniger als zehn Vollzeitdquivalenten, neue Selbsténdige wie Vortragende,
Kinstlerinnen und Kunstler, Journalistinnen und Journalisten, Psychotherapeutinnen und -thera-
peuten, freie Dienstnehmerinnen und Dienstnehmer wie Trainerinnen und Trainer sowie Freiberuf-
lerinnen und Freiberufler. Aufgrund seiner Zielgruppe betrifft der HFF in hohem Maf3e die Kreativwirt-
schaft, da 95% der kreativen Unternehmen weniger als zehn Beschdftigte haben. Der Hartefallfonds
ist in zwei Phasen unterteilt:

Phase 1: einmalige Soforthilfe (bis 17. April 2020): Hierbei handelte es sich um einen nicht rick-
zahlbaren Zuschuss in der Hohe von €500 (bei Nettoeinkommen von weniger als € 6.000 p.a.) oder
€1.000 (bei Nettoeinkommen ab €6.000 p.a.), abhéngig von der Erfiillung der Férderungsvorausset-
zungen und des Vorliegens eines Steuerbescheides zumindest fur das Steuerjahr 2017 oder jiinger.
Unter anderem mussten in der Phase 1 folgende Férdervoraussetzungen erfillt werden, die viele
Kreativwirtschaftsunternehmen ausschlossen: Bestehen einer Pflichtversicherung in der Kranken-
versicherung, keine Mehrfachversicherungen, keine Nebeneinkiinfte, ein Umsatzeinbruch von min-
destens 50 % zum Vergleichsmonat des Vorjahres sowie Einkiinfte aus selbstdndiger Arbeit und/oder
Gewerbebetrieb von zumindest €5.527,92 p.a. (Geringfligigkeitsgrenze). Durch diese Kriterien sowie
das zeitversetzte Hereinreichen von Zahlungen friiher erbrachter Leistungen von Einnahmen-Aus-
gaben-Rechnerinnen und -Rechnern in die ersten Beobachtungszeitrdume oder das Herausfallen
von Griinderinnen und Griindern mit Anlaufverlusten konnten viele Kreativwirtschaftsunternehmen
den Hdrtefallfonds in Phase 1 nicht in Anspruch nehmen.

Phase 2: zeitlich begrenzte Unterstiitzungsleistung (ab 20. April 2020): In der Phase 2 sind Einkom-
mensgrenzen ebenso wie Mehrfachversicherungen oder Nebeneinkinfte kein Ausschlussgrund mehr.
Auch kénnen Selbsténdige, die zwischen 1. Jénner und 15. Mérz 2020 eine Griindung oder Ubernahme
vorgenommen haben, nun einen Antrag stellen. Der Férderzuschuss betragt fur den Nettoeinkom-
mensausfall maximal €2.000 fur einen Zeitraum, der einem Monat entspricht. Es gibt zwolf festge-
legte Betrachtungszeitrdume (Stand November 2020), weswegen die Férderung insgesamt maximal
€24.000 betragt. Die Beantragung und Auszahlung der Férderung erfolgt im Nachhinein, das heif3t,
nach Ablauf des jeweiligen Betrachtungszeitraumes. Zusdtzlich gibt es einen Comeback-Bonus in
Hoéhe von €500 fur jeden gewdhlten Betrachtungszeitraum. Der Comeback-Bonus betrégt damit bis
zu €6.000 pro Person. Damit kénnen Antragsberechtigte insgesamt bis zu € 30.000 aus dem Hdrte-
fallfonds erhalten. Bei der Abgeltung des Nettoeinkommensausfalles werden Férderungen aus der
Auszahlungsphase 1in der Phase 2 bis zu einem Mindestauszahlungsbetrag von € 500 angerechnet.
Auf den Comeback-Bonus erfolgt keine Anrechnung. Eine pauschale Férderung von €500 ist insbe-
sondere fur Fdlle vorgesehen, in denen kein Bescheid vorhanden ist oder dieser einen Verlust aus-
weist.

Die folgende Tabelle zeigt die Zahl der ausbezahlten Antrége zum Hartefallfonds in den kreativen
Branchen Architektur, Information und Consulting sowie Kunst und Kultur in Phase 1 und Phase 2

(bis 22. November 2020). Hierbei zeigt sich, dass aufgrund der Férdervoraussetzungen in Phase 1der
Anteil der kreativen Branchen an der Gesamtzahl der ausbezahlten Antrége insgesamt nur bei rund
16.100 Antrdgen bzw. 12,1% lag, wovon Information und Consulting™ die groBte Gruppe ausmachte
(6,4 %), gefolgt von Kunst und Kultur (4,7 %) und Architektur (1,0 %). Die Zahlen zu Phase 2 zeigen
sowohl eine deutlich héhere Anzahl an Antrdgen aus den kreativen Branchen (rund 84.400 bis zum
22. November 2020) als auch einen deutlich héheren Anteil (16,0 %) an der Gesamtzahl der ausbezahl-
ten Antrdge, was darauf hinweist, dass durch die Anpassung der Férdervoraussetzungen wesentlich
mehr Kreativunternehmen anspruchsberechtigt sind.

13 Inkl. Unternehmensberaterinnen und Unternehmensberater
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Die Relation zwischen eingereichten und ausbezahlten Antrdagen lag in der Phase 1in den kreativen
Branchen bei rund 95% und in der Phase 2 bei rund 81%. Im Vergleich dazu ist die Auszahlungsquote
Uber alle Branchen hinweg mit 92% (Phase 1) bzw. 79 % (Phase 2) etwas geringer. Das deutet darauf
hin, dass die kreativen Branchen eher dann einreichen, wenn sie von einem Erfolg ihres Antrags aus-
gehen.

Tabelle 7
Ausbezahlte Antrége zum Hartefallfonds,
Phase 1und Phase 2, nach ausgewdhlten Branchen'

Phase 1 Phase 2
araol ATE o Atelin
kreative Branchen gesamt, davon: 16.105 12,1 84.433 16,0
Architektur 1.335 1,0 5.098 1,0
Information und Consulting? 8.528 6,4 43.908 8,3
Kunst und Kultur 6.242 4,7 35.427 6,7
Gesamtzahl aller ausbezahlten Antrége 133.011 100,0 529.339 100,0

Anmerkung: Phase 1: einmalige Soforthilfe (bis 17. April 2020); Phase 2: zeitlich begrenzte Unterstiitzungsleistung (ab 20. April
2020).

'GemdB Angaben der Antragstellerinnen und Antragsteller auf dem Antragsformular.
2 Inkl. Unternehmensberaterinnen und Unternehmensberater.
Stand 22. November 2020. Quelle: Hértefallfonds, Republik Osterreich 2020.

COVID-19-Fonds (ksfv) verzeichnete in der Phase 1
rund 4.000 und in der Phase 2 bis Mitte November 2020
rund 3.700 eingereichte Antrdge

Der COVID-19-Fonds des Kiinstlersozialversicherungsfonds (ksvf) ist insbesondere fiir den Kreativ-
wirtschaftsbereich Markt fur darstellende Kunst von Relevanz.

Der ksvf leistet Zuschiisse zu den Sozialversicherungsbeitrégen der selbstdndigen Kiinstlerinnen und
Kunstler und kann in besonderen Notfdllen Beihilfen zahlen. Zur Abfederung von Einnahmenausfallen
anldsslich des Ausbruchs der COVID-19-Pandemie wurde Ende Marz 2020 der COVID-19-Fonds einge-
richtet, der (vorerst) fur das Kalenderjahr 2020 gilt.

In der Phase 1 (bis 2. Juli 2020) wurden Soforthilfen in der Hohe von €1.000 ausbezahlt. Von den
insgesamt 3.963 eingereichten Antragen (davon rund 800 Mehrfacheinreichungen) wurden insgesamt
2.188 Antrage bewilligt. Insgesamt wurden rund €2,1 Mio. an Soforthilfen ausbezahlt.

In der Phase 2 (seit 10. Juli 2020) werden Beihilfen in der H6he von bis zu € 3.000 fur Kunstlerinnen,
Kinstler, Kulturvermittlerinnen und -vermittler ausbezahlt, die nicht nach den Richtlinien des Harte-
fallfonds (WKO) und der Uberbriickungsfinanzierung fir Kiinstlerinnen und Kiinstler (SVS) anspruchs-
berechtigt sind. Im Oktober 2020 wurden die Mittel von €5 Mio. auf €10 Mio. aufgestockt. Bis zum
20. November 2020 wurden 2.362 Antrdge durch den Beirat bewilligt und rund € 6,3 Mio. ausbezahlt,
was einem Durchschnitt rund €2.700 pro Person entspricht.
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Grafik 9

Antrdge und Bewilligungen aus dem COVID-19-Fonds,

Marz bis November 2020

Zahlen Fakten Daten

Was bisher passiert ist -

ein kurzer Uberblick Phase 2 Phase 1
Anzahl eingereichte Antrége
davon dOﬁpeIt/mehrfach ru%g71%0 ru:rs)§68300
eingereicht
)L/‘J\\JL Anzahl der Beiratssitzungen 16 79
ol
I:_ﬁ Bewilligungen durch Beirat 2.362 2.188
[@ Ablehnungen durch Beirat 52 70
e O °
. ) Antrdge in Vorbereitung 855 0
@ bereits ausbezahlte Beihilfe 6.285.000 2.134.000
Ansuchen nicht mehr aufrecht 240 895

Phase 1: Soforthilfe in der Héhe von €1.000 (bis 2. Juli 2020).

Phase 2: Abfederung von besonderen Not- und Hartefdllen fur Kiinstlerinnen, Kinstler, Kulturvermittlerinnen und -vermittler, die
nicht nach den Richtlinien des Hértefallfonds (WKO) und der Uberbriickungsfinanzierung fiir Kiinstlerinnen und Kiinstler (SVS)

anspruchsberechtigt sind.

Stand 20. November 2020. Quelle: Kiinstler-Sozialversicherungsfonds, https://www.ksvf.at/covid-19.html.
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3. Volkswirtschaftliche
Auswirkungen der Coronakrise
auf die Kreativwirtschaft

Trotz der Krise generiert die Kreativwirtschaft Produktion,
Wertschépfung und Beschaftigung in Osterreich.

Durch die Coronakrise wird bei der direkten, indirekten

und induzierten Produktion ein Riickgang von -8,8 % ausgelost,
bei der Wertschépfung -9,2 % und bei der Beschdéftigung -6,0 %

Die 6sterreichische Kreativwirtschaft ist Uber intensive Verflechtungen mit zahlreichen anderen hei-
mischen Branchen und uber die gesamte Wertschépfungskette hinweg verbunden. Deshalb wirken
die Erschitterungen, die die Kreativwirtschaft im Jahr 2020, dem Jahr der Coronakrise, erleidet, auf
die gesamte Volkswirtschaft zurtick. Von der Coronakrise ist die Kreativwirtschaft in vielen Teilberei-
chen und auch insgesamt bisher besonders stark betroffen. Die vorliegende Analyse auf der Basis des
Satellitenkontos fur die Kreativwirtschaft und einer Szenarioanalyse' zeigt auf, dass die ésterreichi-
sche Kreativwirtschaft trotz der der Coronakrise geschuldeten Riickgdnge eine wichtige Impulsge-
berin fur die 6sterreichische Volkswirtschaft ist und Produktion, Wertschopfung und Beschdftigung
generiert.

Direkt in der Kreativwirtschaft des Basisszenarios (Bezugsjahr 2016) werden eine Produktion von
€23,0 Mrd. und eine Wertschépfung von €11,7 Mrd. erwirtschaftet. Die direkt in der Kreativwirtschaft
angesiedelte Beschdftigung belduft sich im Basisszenario (Bezugsjahr 2016) auf rund 138.700 Voll-
zeiteinheiten (VZE).” In einem Alternativszenario sinkt durch die Coronakrise, auf das ganze Jahr
bezogen, die direkte Produktion um 10,0 % auf den ,neuen” Wert von €20,7 Mrd., die Wertschépfung
um 10,9 % auf nunmehr €10,4 Mrd. und die Beschdftigung um 6,8 % auf 129.200 Vollzeiteinheiten.”
Die direkte Wertschopfung sinkt somit etwas stdrker als die Produktion, da die von der Krise durch
UmsatzeinbuBen getroffenen Unternehmen viele der Vorleistungen und Kostenbestandteile (insbe-
sondere Mieten und Fremdkapitalkosten) nicht schnell genug abbauen kénnen. Die Beschaftigung
hingegen ist aus dem gleichen Grund und durch die Méglichkeiten der COVID-19-Kurzarbeit weniger
stark vom Rickgang betroffen.

Durch die Vorleistungsverflechtung generiert die Kreativwirtschaft bei ihren Zulieferfirmen und deren
Zulieferfirmen Produktion, Wertschépfung und Beschdftigung. Zu diesen indirekten Effekten kom-
men auch noch die durch die SchlieBung des Einkommen-Konsum-Kreislaufs induzierten Effekte

(die gezahlten Lohne flieBen zum Teil wieder zurtick in die Konsumnachfrage). Insgesamt umfassen
die gesamten in der 6sterreichischen Wirtschaft ausgeldsten Effekte im Basisszenario eine Produk-
tion von €38,7 Mrd., eine Wertschépfung von 19,9 Mrd. und eine Beschdaftigung von 232.000 VZE.

14 Die Szenarioanalyse vergleicht ein Basisszenario mit einem fur die Situation der Coronakrise reprdsentativen Szenario. Das
Basisszenario bezieht sich auf das Jahr 2016, das Bezugsjahr der aktuellen verfigbaren &sterreichischen Input-Output-Tabelle
bzw. des Satellitenkontos fur die Kreativwirtschaft. Aus diesem Grund sind die Zahlen fur das Basisszenario nicht unmittelbar
mit den Zahlen aus dem Kreativwirtschaftspolitischen Datenblatt 2019 vergleichbar, da fur dieses zusatzlich eine Projektion der
Zahlen des Satellitenkontos (damals Bezugsjahr 2015) auf das zwei Jahre ndher an der Gegenwart liegende Jahr 2017 gemacht
wurde. Auf eine entsprechende Projektion wird im vorliegenden Falle verzichtet, da sie fiir eine Szenarioanalyse nicht notwen-
dig ist. Das Szenario Coronakrise wurde mithilfe detaillierter Annahmen und eines maBgeschneiderten Input-Output-Modells
erstellt und wird im Methodenanhang genauer erlgutert.

15 Aufgrund der unvollsténdigen Datenlage zur Kurzarbeit in der Kreativwirtschaft wahrend der Coronakrise sind die Vollzeit-
einheiten ein verldsslicheres MaB fur die Beschaftigung als die Zahl der Beschaftigungsverhdltnisse.

16 Da die Szenarioannahmen die Auswirkungen der Coronakrise im Jahr 2020 abbilden, sind die errechneten Prozentwerte auf
das Jahr 2020 tbertragbar. Die Absolutwerte hingegen beschreiben eine hypothetische Situation, in der die Coronakrise auf die
Volkswirtschaft des Jahres 2016 trifft.
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betroffene Kreativwirtschaftsbereiche sind die Musikwirtschaft” und die Filmwirtschaft. Andere Be-
reiche sind weniger bzw. dem Durchschnitt der gesamten Kreativwirtschaft entsprechend betroffen.

Eine besondere Situation herrscht bei Software und Games: Die Branche befand sich vor dem Eintref-
fen der Coronakrise auf einem Expansionskurs von 10 % bis 20 % pro Jahr und wurde durch die Krise
ungefahr auf einen Stagnationskurs zuriickgeworfen, obwohl sich durch die beschleunigte Digitalisie-
rung im Zuge der Coronakrise auch viele neue Marktchancen eréffnen.'

Es sei zudem darauf hingewiesen, dass im Rahmen der vorliegenden Analyse nur fur die angegebenen
Bereiche insgesamt die Auswirkung der Krise zahlenmdaBig abgeschatzt werden kann. Die einzelnen
kreativen Unternehmen sind jedoch je nach Detailbereich und UnternehmensgréBe unterschiedlich
stark betroffen.

Grafik 11
Betroffenheit durch die Coronakrise nach
Kreativwirtschaftsbereichen im Szenarienvergleich
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Quellen: IWI-Satellitenkonto fur die Kreativwirtschaft, IWI-Berechnungen (2020).

17 Zur richtigen Interpretation der Ergebnisse fur die Musikwirtschaft ist zu beachten, dass sie verschiedene Bereiche wie die
Herstellung von Musikinstrumenten, den Einzelhandel mit Musikinstrumenten und Musikalien sowie mit bespielten Ton- und
Bildtragern und die Tonstudios enthdlt. Nicht erfasst sind jedoch die Musiktheater und die Musikerinnen und Musiker selbst, da
diese statistisch nicht aus dem Bereich Markt fir darstellende Kunst herausgelést werden kénnen.

18 GemdaB der Logik des Szenarienvergleichs, der die reine Wirkung der Coronakrise isolieren will, zeigt Grafik 11 einen Riickgang
auch fur den Kreativwirtschaftsbereich Software und Games an.
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Die stédrksten Auswirkungen hat
die Coronakrise im Wege des
Riickgangs der Konsumnachfrage

In dem Input-Output-Modell, das der hier présentierten Simulation der Coronakrise im Jahr 2020
zugrunde liegt, wirkt sich die Krise vor allem im Wege der freiwilligen oder durch den Lockdown und
andere Restriktionen bewirkten Reduktion der Endnachfrage auf die Kreativwirtschaft aus. Die am
unmittelbarsten betroffene Endnachfragekomponente ist hierbei der private Konsum, der durch die
vielfdltigen Restriktionen (Abstandsregeln, Maskenpflicht usw.) sowie am schérfsten durch Schlie-
Bungen und Ausgangsbeschrénkungen wdhrend des Lockdowns eingeschrénkt wird.

Je nach Anteil des privaten Konsums an ihrer jeweiligen gesamten Nachfrage (d. h. im Wesentlichen
am Umsatz) ergibt sich fir die einzelnen Kreativwirtschaftsbereiche eine ganz unterschiedliche
Verwundbarkeit. Am stdrksten betroffen sind die beiden Bereiche Markt fiir darstellende Kunst mit
einem Einbruch um 46,1% (bei einem Gewicht des privaten Konsums an der gesamten Nachfrage von
46,9 %) sowie Museen und Bibliotheken mit 46,5 % Ruckgang (bei einem Anteil des privaten Konsums
am Output von 36,2 %). Es folgt mit einem betrdchtlichen Riickgang von 31,9 % die Film und Fotogra-
fie. Weitere Bereiche, fir die der private Konsum gleichzeitig ein wichtiger Bestandteil ihrer Nachfrage
ist und die hierbei EinbuBen hinnehmen mussen, sind Musikwirtschaft, Design und Buch und Verlags-
wesen. Andere Bereiche sind durch den Rickgang im privaten Konsum kaum betroffen.

Die auf der Ebene der Kreativwirtschaftsbereiche angesetzten Reduktionszahlen sind hierbei das
Ergebnis von Recherchen und Plausibilitdtsprifungen auf der Ebene der einzelnen Detailbereiche, aus
denen sich die Kreativwirtschaftsbereiche zusammensetzen. Um dies an einem Beispiel zu illust-
rieren: Die Film und Fotografie hat als gréBten Detailbereich den ONACE-3-Steller Herstellung von
Filmen und Fernsehprogrammen, deren Verleih und Vertrieb sowie Kinos. Fiir diesen wie fir jeden an-
deren Detailbereich wurde fiir jede einzelne Phase der Coronakrise ein Betroffenheitsprofil ermittelt.
So wurde im konkreten Fall angenommen, dass es sowohl im ersten Lockdown als auch im zweiten
Lockdown zu einer nicht aufholbaren Reduktion um mehr als 90 % kommt und auch dazwischen der
Ruckgang an die 30 % betrdgt.

Naturlich kommt es auch zu Einschrénkungen im Bereich der Vorleistungsnachfrage, die in der Simu-
lation durch eine dhnlich dimensionierte Reduktion der entsprechenden Vorleistungskoeffizienten
bericksichtigt wurden. Ein weiterer wichtiger Bereich der Endnachfrage sind die Investitions- und die
Exportnachfrage. Hier wurde angenommen, dass die Kreativwirtschaft im durchschnittlichen Maf3
betroffen ist. Das wirkt sich besonders auf die Kreativwirtschaftsbereiche Architektur, Werbung und
Software und Games aus, die dadurch etwa 8 % ihrer Endnachfrage verlieren. Fir den Bereich Radio
und TV wurde keine Einschrankung der Endnachfrage angenommen.
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Tabelle 8
Betroffenheit des privaten Konsums durch die Coronakrise
nach Kreativwirtschaftsbereichen, Szenarienvergleich

Anteil des privaten Ruckgang des
in Prozent Konsums an der privaten Konsums in der
gesamten Nachfrage Coronakrise
Kreativwirtschaft gesamt 21,0% -10,5%
Architektur 0,0% 0,0%
Buch und Verlagswesen 339% -4,4%
Design 13,5% -82%
Film und Fotografie 1,3% -319%
Markt fur Darstellende Kunst 46,9% -461%
Museen und Bibliotheken 36,2% -46,5%
Musikwirtschaft 25,8% -6,1%
Radiound TV 11% 0,0%
Software und Games 24% -0,7%
Werbung 0,0% 0,0%

Quellen: IWI-Satellitenkonto fur die Kreativwirtschaft, IWI-Berechnungen (2020).

Die Coronakrise wirkt sich auf die einzelnen Komponenten
der Wertschoépfung unterschiedlich aus und
driickt den Betriebsiiberschuss um etwa ein Fiinftel nach unten

Mithilfe der Simulation der Auswirkungen der Coronakrise auf die Kreativwirtschaft kann auch
gezeigt werden, wie sich die Krise auf die einzelnen Wertschépfungskomponenten unterschiedlich
auswirkt. Wenn auch nicht alle tatsdchlich ausgelésten Effekte abgebildet werden kénnen und
obwohl innerhalb der einzelnen Bereiche und GréBenklassen besondere Bedingungen bestehen,
so kdnnen doch auf der Ebene der zehn Kreativwirtschaftsbereiche und der Kreativwirtschaft

insgesamt die ausgeldsten Strukturverschiebungen gezeigt werden.

Wie bereits erwdhnt, stehen in der Kreativwirtschaft teilweise betréchtlichen Umsatzriickgéingen
einige groBe, kaum reduzierte Kostenpositionen gegentber, allen voran Miete, Fremdkapitalkosten,
Personalkosten und Abschreibungen.” Im Ergebnis wird dadurch der Betriebstberschuss gedriickt.
Bei der Modellierung dieses Wirkmechanismus wurden jedoch nicht die vielfaltigen StiitzungsmaB-
nahmen der Politik berticksichtigt (COVID-19-Kurzarbeit, Fixkostenzuschuss, Lockdown-Umsatz-
ersatz und weitere Subventionen). Somit beschreibt die folgende Analyse einen hypothetischen
Zustand ohne helfende MaBnahmen seitens der Politik.

Der Betriebstiberschuss der Kreativwirtschaft betrdgt im Basisszenario (das auf das Jahr 2016 Bezug
nimmt) etwa € 3,8 Mrd. Durch die Coronakrise wird er im Jahr 2020 laut der vorliegenden Simulation
auf einen Wert von €2,8 Mrd. abgesenkt (-20,2 %). Die stattfindende Reduktion ist also im Vergleich
zur Reduktion der Produktion oder der Wertschépfung deutlich tiberproportional.

19 Im Rahmen der Input-Output-Modellierung dieser Situation wurden diese Kostenbestandteile zu einem bestimmten Anteil als
(kurzfristig) fix angenommen (siehe hierzu Methodenanhang).
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Unter den einzelnen Kreativwirtschaftsbereichen ist an erster Stelle der Markt fiir darstellende Kunst
betroffen. Hier fallt der Betriebsiberschuss von €789 Mio. auf € 463 Mio. (-41,4%). Bei den Museen

und Bibliotheken sinkt er von €19 Mio. auf €-18 Mio. In anderen Bereichen betragen die Reduktionen
ios (mit Ausnahme des Bereichs Radio und

isszenar

TV, der keine Verschlechterung des Betriebstberschusses aufweist).

hen ca. -10% und -20 % der Werte des Bas

zZwisc
Auswirkungen der Coronakrise auf den Betriebsiiberschuss

nach Kreativwirtschaftsbereichen, Szenarienvergleich

Grafik 12

o
™
oo N
o
™
el
<~
o)
2] L
3 A
© <
3 2
N I
3%
e o
5 o c c 2 5B T g & = 23
c o o = c9
2 O & c o [ <}
x S w0 o] 35 =X £
a n o £ 35 ) < Rel 2
3 < 3 o o = X c c [ c 5 O
= 3} [a) o QP ] SO
= S o 9 S o 0B + 3 o
O BO o Md n = = [e] wn T
= - e [ = oY 2 S =
< ] [} S = = o =]
$ T 3 B3 8
5 - 2
4 =
£ s
iT ©

Neunter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht, 57

647
Millionen Euro

n

ise

Isszendario

irtschaft, IWI-Berechnungen (2020).

VWi

% Betriebstberschuss im Bas
Betriebstiberschuss in der Coronakri
Kreat

e

IWI-Satellitenkonto fur d

Quellen



7,8% zum

tschaft,

Gutern und Dienstleistungen

private Konsumnachfrage nach anderen Gitern und

Dienstleistungen

andere Endnachfrage nach kreativwirtschaftlichen

Gutern und Dienstleistungen

Dienstleistungen

strukturelle Anderungen der Vorleistungsnachfrage

in Prozent

ivwir

dngein

tschaft zuriick

Auch krisenbedingte Riickg
ivwir

ken auf die Kreati

wir

indirekt) auf die Kreativwirtschaft aus. Durch Rickgdnge der Konsumnachfrage nach anderen Giitern
kénnen 9,7 % der kreativwirtschaftlichen ProduktionseinbuBBen erklart werden, durch Ruckgénge bei der
Endnachfrage in anderen Kategorien (Investitionen, Exporte) 19,3%. Auf die strukturellen Verdnderun-

In der folgenden Analyse wird aufgeschlisselt, wie sich der gesamte coronabedingte Produktions-
groBten Teil auf die EinbuBen bei der privaten Konsumnachfrage nach kreativwirtschaftlichen Gitern
Kreativwirtschaft. Auch die Endnachfrage nach anderen Gutern wirkt sich (auch direkt, aber vor allem

Die Kreativwirtschaft ist durch ihre Verflechtungen in die 6sterreichische Gesamtvolkswirtschaft ein-
gebettet. Dadurch wirken nicht nur die Erschitterungen der Coronakrise, von denen sie unmittelbar
betroffen ist, auf andere Bereiche der Volkswirtschaft zurlick. Auch sie selbst ist indirekt von den
krisenbedingten Vorgdngen in anderen Bereichen der Volkswirtschaft betroffen.

rickgang in der Kreativwirtschaft (€ 2,3 Mrd. gemdB der obigen Analyse) auf die verschiedenen
Ursachen zuriickfiihren l@sst. Hierbei werden Endnachfrage und strukturelle Anderungen in der
Vorleistungsnachfrage als Ursachen unterschieden. Bei der Endnachfrage wird einerseits zwischen
kreativwirtschaftlichen Gutern und nicht kreativwirtschaftlichen Gutern und andererseits zwischen
privatem Konsum und anderer Endnachfrage unterschieden. Von diesen Ursachen ergeben sich die
Auswirkungen auf die Kreativwirtschaft als die Summe der direkten und indirekten Effekte.

Die Produktionsriickgénge in der Kreativwirtschaft durch die Coronakrise lassen sich mit 3
zurickfihren. Rickgdnge bei anderen Kategorien der Endnachfrage nach kreativwirtschaftlichen
Gutern (Investitionen, Exporte) fihren direkt oder indirekt zu 31,9 % des Produktionsriickgangs in der
gen bei der Vorleistungsnachfrage entfallen 1,4 % der Produktionseffekte der Coronakrise.?
Produktion, nach verursachenden Bereichen der Nachfrage, Szenarienvergleich

anderen Bereichen der Volkswirtschaft

Auswirkungen der Coronakrise auf die Kreat

Grafik 13
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wurden neben geringerer Nachfrage nach den meisten kreativwirtschaftlichen Vorleistungen auch Bereiche erhéhter Nachfrage
bericksichtigt. Es profitiert etwa der Bereich Software und Games von der erhéhten Vorleistungsnachfrage nach Digitalisierung,

20 Es sei darauf hingewiesen, dass diese Prozentzahl das Ergebnis der Saldierung positiver und negativer Auswirkungen ist. So
Cybersecurity und E-Commerce.

Quellen: IWI-Satellitenkonto fur die Kreativwirtschaft, IWI-Berechnungen (2020).
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Im Vergleich mit der Gesamtwirtschaft ist die Kreativwirtschaft
von der Coronakrise liberdurchschnittlich stark betroffen.
Wdahrend die Gesamtwirtschaft durch die Coronakrise 7,5% ihrer
Wertschopfung verliert, hat die Kreativwirtschaft einen Riickgang
von 10,9 %

Im Vergleich mit der Gesamtwirtschaft ist die Kreativwirtschaft durch die Coronakrise Gberdurch-
schnittlich stark betroffen. Wahrend sie im Basisszenario (Bezugsjahr 2016) einen Anteil von 3,56 %
an der gesamtwirtschaftlichen Produktion hat, betragt ihr Anteil an den gesamten durch die Krise
verursachten Produktionsriickgéngen 4,34 %. Betrachtet man nicht Branchen, sondern Gliter, so
betragt der Anteil kreativwirtschaftlicher Guter (und Dienstleistungen) an den Krisenverlusten 4,28 %,
wdhrend ihr Anteil an der Produktion bei 3,51% liegt.

Eine Méglichkeit, die Rolle der Kreativwirtschaft fir die gesamte Wirtschaft wahrend der Coronakrise
zu verorten, besteht darin, die Produktionsriickgénge in der 6sterreichischen Wirtschaft insgesamt
auf die Ursachen im Bereich der Endnachfrage sowie der strukturellen Verénderungen der Vorleis-
tungsnachfrage zurtickzufiuihren. So kann, wie im vorangegangenen Abschnitt, dieses Volumen
einerseits nach kreativwirtschaftlichen Gitern und nach nicht kreativwirtschaftlichen Gitern und
andererseits nach den Kategorien der Endnachfrage als verursachenden Bereichen aufgeschlisselt
werden.

Insgesamt geht laut dem vorliegenden Szenario durch die Coronakrise (d. h. bezogen auf das Jahr
2020) in der ésterreichischen Volkswirtschaft eine Produktion von € 53,3 Mrd. verloren, das sind etwa
8,2% des entsprechenden Wertes des Basisszenarios. Bei der Wertschépfung bewirkt die Krise einen
Riuckgang von 23,7 Mrd. bzw. -7,5%.?'Im Vergleich dazu betragen fur die Kreativwirtschaft die Riick-
gdnge bei der Produktion -10,0 %, bei der Wertschépfung -10,9 % und bei der Beschdftigung -6,8 %
(vgl. Analyse weiter oben).

Auf die durch die Coronakrise ausgelésten Riickgdnge beim privaten Konsum gehen 49,3 % samtli-
cher durch die Coronakrise verursachter Riickgdnge der Produktionstatigkeit in der 6sterreichischen
Wirtschaft zurtick. Hiervon entfallen 2,7 Prozentpunkte auf den Rickgang beim Konsum kreativwirt-
schaftlicher Guter, wahrend 46,9 Prozentpunkte den Riickgang beim Konsum anderer Guter betref-
fen. Fur die Interpretation dieser Zahlen ist als Hintergrund wichtig, dass zu den anderen Konsum-
gltern viele wichtige und gleichzeitig von der Coronakrise massiv beeintrachtigte Konsumbereiche
gehoren, allen voran Beherbergung und Gastronomie, Reisen, Einzelhandel usw. Dass die Kreativwirt-
schaft an den EinbuBBen beim privaten Konsum einen tiberproportionalen Anteil hat, zeigt sich am
folgenden Vergleich: Kreativwirtschaftliche Giter und Dienstleistungen haben einen Anteil von 2,2%
am privaten Konsum, wdhrend sie am krisenbedingten Riickgang gemdB dem hier zugrunde gelegten
Szenario einen Anteil von 5,2% haben.

Auf die Rickgdnge bei anderen Komponenten der Endnachfrage, insbesondere bei Investitionen und
Exporten, sind 56,1% der Produktionsriickgdnge in der gesamten 6sterreichischen Volkswirtschaft
zurtckzufuhren. Hierbei entfallen auf kreativwirtschaftliche Guter 2,4 Prozentpunkte und auf an-
dere Guter 53,7 Prozentpunkte. Bei den kreativwirtschaftlichen Gutern, die in diese Kategorien der
Endnachfrage eingehen, ist etwa an den Export von Werbedienstleistungen oder die in Investitionen
enthaltenen Architekturdienstleistungen und Software zu denken. Die Griinde fir die Rickgdnge

in diesen Bereichen sind in der allgemeinen und europaweiten wirtschaftlichen Krisensituation zu
sehen.

21 Dieser Riickgang stimmt ungefdhr mit den zuletzt erhdltlichen Wirtschaftsprognosen tberein. Das WIFO prognostiziert fur
das Jahr 2020 einen Riickgang von 7,7 % des BIP (Presseaussendung vom 5. November 2020), wobei allerdings noch von einem
milden Lockdown ab dem 3. November 2020 ausgegangen wurde. Auch die vorliegende Untersuchung kann die verschiedenen
Verscharfungen des Lockdowns ab dem 17. November 2020 nicht mehr in den Annahmen und Daten beriicksichtigen, da diese
Entwicklungen zu knapp vor der Endredaktion des Berichts bekannt wurden. Zur Vorgangsweise der Kalibrierung der Annahmen
des Szenarios siehe auch den Methodenanhang.
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Bemerkenswert in unserer Simulation ist schlieBlich, dass strukturelle Anderungen der Vorleistungs-
nachfrage im Zuge der Coronakrise einen in Summe positiven Beitrag zu Produktion ergeben, d. h.
der Riickgang fallt um 5,4 % geringer aus als ohne diesen Effekt. Dies reflektiert den Umstand, dass
die 6sterreichische Wirtschaft im Coronakrisenjahr fir die Bereitstellung eines Gutes oder einer
Dienstleistung im Durchschnitt einen héheren Anteil an Kosten fiir Vorleistungsinputs aufweist

als im Basisszenario.??
Grafik 14
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Quellen: IWI-Satellitenkonto fur die Kreativwirtschaft, IWI-Berechnungen (2020).

22 Wenn etwa Dienstreisen nicht stattfinden kénnen, heiBt das nicht, dass die damit im Zusammenhang stehenden Inputs zur

Gdnze als Kosteneinsparungen verbucht werden kénnen. Es wurden daher im Modell Anpassungen fur vielfach notwendige Um-
schichtungen der Inputstruktur angenommen. Vor allem aber bewirkt die Annahme, dass viele Vorleistungsinputs (insbesondere
Miete, Fremdkapital, Wartung) einen hohen kurzfristig fixen Anteil aufweisen, das héhere Gewicht der Vorleistungsnachfrage im

Szenario der Coronakrise.
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4. Schlussfolgerungen

In den Jahren vor der Coronakrise hat sich die Kreativwirtschaft dynamisch entwickelt. Sie ist mit
11% aller Unternehmen in Osterreich ein bedeutender Wirtschaftsfaktor. Sowohl in der kurzfristigen
(2017 bis 2018) als auch in der langfristigen Analyse (2008 bis 2018) zeigt die Kreativwirtschaft hohe
Wachstumsraten in Bezug auf die Anzahl der Unternehmen, die Beschdftigung, den Umsatz und

die Wertschépfung. Sie hat sich in diesem Zeitraum auch deutlich besser als die Gesamtwirtschaft
entwickelt. Die gréBten Bereiche der Kreativwirtschaft bleiben Software und Games sowie Werbung,
weitere wichtige Bereiche sind Markt fir darstellende Kunst, Buch und Verlagswesen sowie Archi-
tektur. Der Bereich Software und Games war 2018 nicht nur der groBte Sektor der Kreativwirtschaft,
sondern zdhlte im Jahresvergleich 2017/18 auch zu den dynamischsten, gefolgt von Architektur und
Design.

Die Kreativwirtschaft ist von den Auswirkungen der COVID-19-Pandemie und der zu ihrer Eindam-
mung gesetzten MaBnahmen seit Mitte Mdrz 2020 besonders stark betroffen, was u.a. zu einem
deutlichen Umsatzriickgang von -9 % im 1. Halbjahr 2020 gefiihrt hat. Am Arbeitsmarkt spiegelt sich
die Coronakrise sowohl in einem starken Beschaftigtenriickgang als auch einem Anstieg der Arbeits-
losigkeit mit einem Hohepunkt im Mai 2020 und einer Erholung ab Juni 2020 wider. Nur im Bereich
Software und Games und in der Architektur fallen die Auswirkungen der Coronakrise schwdcher aus,
wdhrend der Markt fir darstellende Kunst, Film und Fotografie sowie die Werbung sehr stark betrof-
fen sind.

Die Coronakrise bewirkte einen deutlichen Anstieg bei den ruhenden Mitgliedschaften der Wirt-
schaftskammer Osterreich (WKQ), insbesondere bei den Kino-, Kultur- und Vergniigungsbetrieben,
im Papierhandel (inkl. Spielwaren) sowie im Juwelen-, Uhren-, Kunst-, Antiquitdten- und Briefmar-
kenhandel. Nur geringe Auswirkungen hatte die COVID-19-Pandemie auf die Mitgliedschaften in
der Informationstechnologie (inkl. Unternehmensberatung, Buchhaltung), in der Buch- und Medien-
wirtschaft (darin sind u. a. der Einzelhandel mit Buchern sowie die Verlage enthalten) sowie bei den
Rundfunkunternehmungen (inkl. Telekommunikation). Auch bei den Architektinnen und Architekten
waren nur wenige Ruhendlegungen und Verzichte auf Befugnisse zu beobachten.

Die Anzahl der Insolvenzen in der Kreativwirtschaft ist zwischen Janner und September 2020 um
mehr als 40 % zuriickgegangen, auch die Anzahl der Privatinsolvenzen ist zwischen Jénner und
September 2020 um 25 % eingebrochen. Dieser erhebliche Rickgang ist zum einen auf staatliche
Sofort- und UberbriickungsmaBnahmen - wie etwa Stundungen oder Riickzahlungsaufschiibe -

im Zuge der COVID-19-Pandemie zuriickzufiihren, zum anderen auf die Bereitstellung zusdatzlicher
Mittel durch die Banken, um die Liquiditdt der Unternehmen aufrechtzuerhalten. Zudem wird die
Kreativwirtschaft aufgrund ihrer spezifischen Geschaftsmodelle und Wertschopfungsstrukturen erst
zeitverzégert von Insolvenzen betroffen sein, wenn ndmlich die Auftréige aus wichtigen Branchen wie
Tourismus, Handel oder von KMU ausbleiben.

GemdB einer Input-Output-Analyse auf Basis des Satellitenkontos fiir die Kreativwirtschaft konnte
gezeigt werden, dass die Kreativwirtschaft trotz der Coronakrise eine bedeutende Impulsgeberin fur
die dsterreichische Wirtschaft ist und durch direkte, indirekte und induzierte Effekte Produktion,
Wertschoépfung und Beschdftigung in der 6sterreichischen Wirtschaft generiert. Mit Hilfe eines
Szenarienvergleichs wird ein Basisszenario mit einem Alternativszenario verglichen, das die Auswir-
kungen der Krise wahrend des Jahres 2020 abbilden soll. Durch die Coronakrise wird bei der direkten,
indirekten und induzierten Produktion ein Riickgang von 8,8 % ausgel6st, bei Wertschépfung und
Beschdaftigung ein Ruckgang von 9,2% bzw. 6,0 %.

Neunter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht, 61



Im Vergleich mit der Gesamtwirtschaft ist die Kreativwirtschaft von der Coronakrise Gberdurch-
schnittlich stark betroffen. GemdaB dem Szenario, das nicht nur den Bereich der Kreativwirtschaft,
sondern auch die gesamte 6sterreichische Volkswirtschaft modelliert, betréagt der Verlust fur die
osterreichische Wirtschaft 8,2 % der Produktion, 7,5 % der Wertschépfung und 5,2 % der Beschdfti-
gung (in Vollzeiteinheiten). Im Gegensatz dazu zeigt der Szenarienvergleich fir die Kreativwirtschaft
Ruckgdnge (in der Kreativwirtschaft, d. h. entsprechend den direkten Effekten im oben genannten
Sinne) bei der Produktion um 10,0 %, bei der Wertschépfung um 10,9 % sowie bei der Beschdftigung
um 6,8 %.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Kreativwirtschaft von den Auswirkungen der CO-
VID-19-Pandemie stérker betroffen ist als die 6sterreichische Gesamtwirtschaft. Dabei trifft die
Coronakrise die einzelnen Teilbereiche der Kreativwirtschaft ganz unterschiedlich. Am stdrksten be-
troffen sind der Markt fur darstellende Kunst, Museen und Bibliotheken sowie die Film und Fotografie
und die Musikwirtschaft. Dies sind auch jene Bereiche, die am unmittelbarsten an den Einschrankun-
gen und EinbuBen im Bereich des privaten Konsums leiden. Ebenfalls betroffen sind die Teilbereiche
Design, Werbung, Buch und Verlagswesen und Radio und TV. Die Bereiche Software und Games und
Architektur zeigen sich hingegen resilienter und sind in einem etwas geringeren AusmaB betroffen:
Software und Games konnte einerseits durch einen coronabedingten Digitalisierungsschub, anderer-
seits im Games-Bereich eine zum Teil erh6hte Nachfrage verzeichnen. Da sich die Bauwirtschaft von
den Auswirkungen der COVID-19-Pandemie schneller erholen konnte als andere Sektoren, musste
auch die Architektur nicht so starke EinbuBen hinnehmen.

Die Analyse der volkswirtschaftlichen Auswirkungen der Coronakrise auf die Kreativwirtschaft

hat vor allem die starke und unmittelbare Betroffenheit einiger wichtiger Teilbereiche der Kreativ-
wirtschaft durch den Riickgang des privaten Konsums herausgestellt. Die im Szenarienvergleich
getroffenen Annahmen waren hierbei in Hinblick auf mégliche Einholeffekte noch relativ optimis-
tisch gestaltet. Die Situation gerade in diesen besonders stark betroffenen Teilbereichen kann sich
moglicherweise noch schlimmer als angenommen entwickeln, wenn nach den Lockdowns und nach
dem Durchstehen der COVID-19-Pandemie die Rahmenbedingungen fir das Nachholen des verlo-
renen Konsums nicht mitgestaltet werden. Der Gefahr, dass Kunst- und Kulturkonsumentinnen und
-konsumenten den Leistungen der Kreativwirtschaft nach dem Uberwinden dieser Krise entfremdet
bleiben, sollten sowohl die Unternehmen als auch die Politik entgegenwirken.

Fir die Kreativwirtschaft ergeben sich jedoch auch Chancen durch die COVID-19-Pandemie, vor
allem im Bereich Digitalisierung. Da Veranstaltungen ohne Publikum ausgetragen bzw. online und
digital durchgefuhrt werden mussen, bietet sich die vermehrte Nutzung des Internets und digitaler
Tools an, um kreative Inhalte in die Gesellschaft und zu den Endkundinnen und -kunden zu tragen.
Dazu zghlt etwa das Testen neuer Formate, wie z.B. Video- und Audiostreaming-Dienste sowie
Podcasts, oder das Arbeiten an Zukunftsvisionen wie etwa Drive-Through-Buichereien und Virtual-
Reality-Museen bzw. Ausstellungen. Im Bereich Musik und Literatur ist das Streaming von Konzerten,
Lesungen, Festivals und Auffihrungen zu nennen. Ein Beispiel dafir ist ,United We Stream Vienna*,
eine Plattform von Wiener Clubs und Kunstlerinnen und Kunstlern, die in Partnerschaft mit ARTE
Concerts und Radio FM4 die ganze Bandbreite und Vielfalt der Wiener Clubszene mittels Livetubertra-
gung von DJ-Sets und Livemusik zeigt. Langfristig gesehen kénnen neue Plattformen und Formate
zusatzliche Umsatzquellen fir die Kreativwirtschaft bieten.

Die erneuten LockdownmaBnahmen ab November 2020 bedeuten fur die Kreativwirtschaft eine

dhnliche Situation wie zwischen Mdrz und Mai 2020, allerdings mit weitaus ungtinstigeren Ausgangs-
bedingungen. Weitere Umsatzeinbriiche und Liquiditdtsengpdsse sind die Folge.
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Bei MaBnahmen zur Unterstitzung der Wirtschaft ist zu berticksichtigen, dass die Kreativwirtschaft
ein wesentlicher Wertschopfungsfaktor fur die Volkswirtschaft ist. Als Treiberin der Digitalisierung
unterstitzt die Kreativwirtschaft Unternehmen dabei, ihre Geschédftsmodelle und Vertriebskanéle in
der Krise zu transformieren. Wenn die Kreativwirtschaft durch die Coronakrise jedoch weitere wirt-
schaftliche EinbuBen erleidet, dann kann sie auch ihre Lésungskompetenz und Innovationskraft fur
ein Wiederhochfahren und eine Wiederherstellung der Wirtschaft nicht zur Verfiigung stellen.

Um die Resilienz der Kreativwirtschaft in Zeiten der Coronakrise zu stdrken, ist eine Unterstiitzung
der kreativen Unternehmen mit entsprechenden MaBnahmen bzw. die Weiterfiihrung bestehender
MaBnahmen auf verschiedenen Ebenen? notwendig:

o direkte Unterstiitzung von Kiinstlerinnen und Kiinstlern sowie Selbstdndigen,

z.B. Sicherstellung des Einkommens, des kiinstlerischen Schaffens sowie der sozialen
Absicherung (Sozialversicherung)

o direkte Unterstiitzung der kreativen Unternehmen hinsichtlich Kostensenkung und
Sicherung der Liquiditét, z. B. Zuschusse, Férderungen, Stundungen und Rickzahlungsaufschibe,
Senkung von Lohnnebenkosten und Steuern

o spezifische MaBnahmen fiir die einzelnen Teilbereiche der Kreativwirtschaft zur Anregung
der Nachfrage sowie Stdrkung der Infrastruktur, da aufgrund der branchenspezifischen
Wertschoépfungsstrukturen und Geschdaftsmodelle nicht alle Teilbereiche im gleichen MaBe
betroffen sind:

o Stdarkung der Wettbewerbsfahigkeit der Kreativwirtschaft, z.B. Anpassung von
Geschaftsmodellen, Einstellung auf neue Marktbedingungen, Entwicklung neuer Markte, oder
indirekte Unterstitzungen und Anreize fir Investitionen in Leistungen der Kreativwirtschaft
Hier gibt es etwa einen konkreten Vorschlag des Kreativwirtschaftsbeirates des BMDW fur
einen KMU-, Transformationsscheck", um mit Hilfe der Kreativwirtschaft zu innovieren oder
ein Geschaftsmodell weiterzuentwickeln.

23 Vgl. u.a. UNESCO (2020): Culture in Crisis. Policy guide for a resilient creative sector; Kreativwirtschaftsbarometer, Herbst
2020.
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Anhang

Methodik

Verwendete Datengrundlagen
Leistungs- und Strukturstatistik der Statistik Austria: Unternehmen, Beschdftigte, Umsatz,
Wertschépfung, jahrliche Daten, letztverfigbares Jahr 2018

Beschdaftigungsdaten der Arbeitsmarktdatenbank: Beschdftigte, Arbeitslose, monatliche Daten,
Stichtag Ende Oktober 2020

Insolvenzstatistik des KSV: aktive Unternehmen, angemeldete und eréffnete Insolvenzen,
monatliche Daten, Daten fir 1. bis 3. Quartal kumuliert, Jahresdaten, Stichtag Ende September 2020

Mitgliederstatistik der Wirtschaftskammer Osterreich: aktive und ruhende Fachgruppenmitglieder,
Stand Ende September 2020

Wirtschaftsbarometer der Wirtschaftskammer Osterreich: Sonderauswertung des Wirtschafts-
barometers fir die Kreativwirtschaft, 1. Halbjahr 2020 und Herbst 2020, Stand November 2020

Bundeskammer und Landerkammern der Ziviltechnikerlnnen: Mitgliederstatistik
Hartefallfonds der Republik Osterreich 2020, Stand 22. November 2020

Kinstler-Sozialversicherungsfonds: Daten zum COVID-19-Fonds, Stand 20. November 2020

Volkswirtschaftliche Auswirkungen
der Coronakrise auf
die Kreativwirtschaft

Die volkswirtschaftlichen Auswirkungen der Coronakrise auf die Kreativwirtschaft in Osterreich
kénnen mit einer Input-Output-Analyse bestimmt werden. In einem Szenario werden fir die Kreativ-
wirtschaft und alle ihre Bereiche bzw. Detailbereiche?* die wesentlichen Parameter einer Input-Out-
put-Analyse vorgegeben, so dass die Auswirkungen wdahrend des gesamten Krisenjahres 2020
abgebildet werden kénnen. Durch einen Vergleich des Coronaszenarios mit einem Basisszenario
kénnen fir Produktion, Wertschépfung, Beschdftigung und andere volkswirtschaftliche GréBen
sowohl auf der Ebene der Volkswirtschaft insgesamt als auch auf jener der einzelnen Kreativwirt-
schaftsbereiche die krisenbedingten Verluste quantifiziert werden. Der Vorteil dieses methodischen
Zugangs ist, dass alle Verflechtungen in der Volkswirtschaft berlicksichtigt werden und mithilfe
groBen Detailaufwands das MaB, in dem die Kreativwirtschaft von der Coronakrise betroffen ist, in
einem Bottom-up-Zugang in ein Modell der Gesamtwirtschaft eingepasst werden kann. Obwohl es
sich um keine Konjunkturprognose fiir diesen Teilbereich der Volkswirtschaft bzw. die Volkswirtschaft
insgesamt handelt, flieBen dabei auch die Ergebnisse der aktuellen Konjunkturprognosen ein.

24 Mit dem Begriff Detailbereich werden in diesem Abschnitt Unterbereiche der Kreativwirtschaft bezeichnet,
z. B. der ONACE-Bereich 59.1 Herstellung und Verleih von Filmen; Kinos als Teil des Kreativwirtschaftsbereichs Filmwirtschaft.
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Eine solche Analyse ist méglich, weil mit dem Satellitenkonto fiir die Kreativwirtschaft, welches
erstmals fur das Bezugsjahr 2012 erstellt, seither fur die volkswirtschaftlichen Analysen in den
Osterreichischen Kreativwirtschaftsberichten bzw. Kreativwirtschaftspolitischen Datenbléttern
eingesetzt und nunmehr fur das Bezugsjahr 2016 aktualisiert wurde, eine detaillierte und konsistente
Datenbasis zur Verfligung steht. Ein Satellitenkonto ist eine Erweiterung des Systems der volkswirt-
schaftlichen Gesamtrechnung bzw. der Input-Output-Tabelle, die einen bestimmten Bereich - eben
die Kreativwirtschaft — detaillierter und mit zusétzlichen Variablen und Strukturen erfasst. Im Kern
des Satellitenkontos fur die Kreativwirtschaft steht eine Disaggregation der Input-Output-Tabelle,
in der die Kreativwirtschaft und ihre Teilbereiche konsistent als Sektoren ausgewiesen sind.

Wadahrend das unverdnderte Satellitenkonto die Datenwelt fir das Basisszenario liefert, wurde davon
ausgehend durch Modifikationen bei der Endnachfrage und in der Struktur der Vorleistungsnachfrage
und Wertschépfung ein alternatives Szenario in der Gestalt eines modifizierten Satellitenkontos
erstellt, das in allen Variablen die Auswirkungen der Coronakrise relativ zum Basisszenario abbildet.
Die einzelnen Schritte bei der Erstellung dieses neuen Satellitenkontos kénnen so zusammengefasst
werden:

1. Abschdatzung der EinbuB3en (bzw. in Einzelfdllen Zugewinne) beim privaten Konsum, auf der Ebene
aller Detailbereiche der Kreativwirtschaft und aller anderen Bereiche der Volkswirtschaft (Sekto-
ren der Input-Output-Tabelle bzw. Restbereiche zu den isolierten Detailbereichen): Hierbei wurde
fur jede Phase der Coronakrise im Jahr 2020 eine prozentuelle Reduktionskennzahl ermittelt und
auf das Gesamtjahr bezogen der gewichtete Durchschnitt der Reduktionskennzahlen errechnet.
Die Datenbasis hierfir waren die Datenrecherchen der ersten beiden Teile dieses Datenblatts,
die Medienberichterstattung sowie Plausibilitdtserwagungen und Diskussionen innerhalb des
Projektteams.

2. Abschdatzung der EinbuB3en in anderen Kategorien der Endnachfrage, in erster Linie bei Bruttoan-
lageinvestitionen und Exporten: Da die Entwicklung dieses Teils der Endnachfrage vor allem von
der allgemeinen Wirtschaftslage bestimmt wird und wenig belastbare Informationen vorliegen, in
welcher Weise die wichtigen beitragenden Kreativwirtschaftsbereiche (z. B. Werbung, Architektur,
Software und Games) stérker oder schwdcher als die restliche Wirtschaft betroffen sein kénnten,
wurden fir diesen Bereich pauschale Annahmen getroffen. Auf diese Weise konnte das Modell so
kalibriert werden, dass sich in Hinblick auf aktuelle Konjunkturprognosen plausible Gesamtauswir-
kungen der Coronakrise ergeben.

3. Anderung der Struktur der Vorleistungsnachfrage und der Wertschépfung: Viele der Reduktionen
beim privaten Konsum betreffen parallel auch die Vorleistungsnachfrage. Beispiele sind die
Nachfrage nach Flugreisen, Dienstleistungen der Reisebiiros oder Beherbergungs- und Gastro-
nomiedienstleistungen, die vor allem im Zuge der beiden Lockdowns nicht nur fur private Konsu-
mentinnen und Konsumenten eingeschrénkt wurden. In all diesen Féllen wurden entsprechende
Reduktionen der Vorleistungskoeffizienten vorgenommen.? Da diese Anderungen in der Regel
keine reinen Einsparungen représentieren sollen, wurden kompensierende Anderungen in anderen
Bereichen vorgenommen. Bereiche der Vorleistungsnachfrage, in denen erhéhter Inputbedarf
angenommen wurde, sind IT-Beratung und Programmiertdatigkeiten (fir beschleunigte Digita-
lisierung, E-Commerce und CybersecuritymaBnahmen). Eine groBe Auswirkung auf die Vorleis-
tungsstruktur hat zudem die Annahme, dass ein groBer Teil bestimmter Vorleistungen, vor allem
Dienstleistungen des Grundstiicks- und Wohnungswesens und Fremdkapitalzinsen, den Charakter
von Fixkosten haben, da sie in der Krise nicht schnell genug angepasst werden kénnen. Auch im
Bereich der Wertschépfung und Beschdaftigung wurden hohe Fixkostenanteile angenommen,
namlich pauschal 40 % der Beschdftigung und 70 % der Abschreibungen. Zur Sicherstellung der

25 Der Vorleistungskoeffizient ajj gibt an, wie viele Einheiten eines bestimmten Vorleistungsgutes ; benétigt werden, wenn eine
Einheit desj produziert wird.
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vertikalen Input-Output-Bilanzgleichung wurde abschlieBend der Koeffizient fiir den Betriebs-
Uberschuss angepasst.

4. Mit diesen neuen Parametern wurde die zentrale Gleichung des klassischen endnachfrageorien-
tierte Leontief-Modells gel6st, wobei die als fix angenommenen Teile der Vorleistungsnachfrage
wie Endnachfrage behandelt wurden. Die Lésung dieses Modells liegt als Produktionsvektor in der
Guterdimension vor, d. h. dieser Vektor gibt fiur alle Detailbereiche der Kreativwirtschaft und alle
anderen Input-Output-Sektoren die Produktion an.

5. Ausgehend von der Lésung des Modells wurden mithilfe von Aggregation und Transformation alle
Objekte des Satellitenkontos in gleicher Gliederung wie im Basisszenario erstellt. Die Aggregation
erfolgte hierbei von 95 Detailbereichen auf 79 Kreativwirtschaftsbereiche bzw. |0-Sektoren. Die
Transformation von der Guter- auf die Branchendimension basiert auf der Annahme unverdnder-
ter Marktanteile.

Alle Ergebnisse der Input-Output-Analyse in diesem Bericht beruhen somit auf diesen beiden alter-
nativen Satellitenkonten bzw. auf einem Vergleich derselben. Wie in den vergangenen Datenblat-
tern kénnen so in einem gemischten Modell mit Marktanteilen die von der Kreativwirtschaft in der
osterreichischen Volkswirtschaft ausgeldsten Effekte auf Produktion, Wertschépfung und Beschdafti-
gung quantifiziert werden, wobei nicht nur die direkten, sondern auch indirekte und induzierte Effekte
dargestellt werden.

o Direkte Effekte umfassen Produktion, Wertschépfung und Beschdaftigung, die die
Kreativwirtschaft unmittelbar durch den laufenden Betrieb erwirtschaftet bzw. generiert.

o Indirekte Effekte ergeben sich aus Vorleistungen. Die Kreativwirtschaft generiert Nachfrage
bei Zulieferunternehmen, Handlerinnen, Héndlern, Dienstleisterinnen und Dienstleistern,
die ihrerseits wiederum Vorleistungen von weiteren Betrieben benétigen.

o Induzierte Effekte entstehen Gber den durch die direkte und indirekte Beschdftigung
ermdoglichten Konsum.

Es werden in dieser Betrachtung nicht nur der Produktionsoutput der Kreativwirtschaft selbst und
die unmittelbaren Vorleistungen bertcksichtigt, sondern jene der gesamten Produktion, die Voraus-
setzung daflr ist, dass die Kreativwirtschaft produzieren kann. Die gesamte Wertschépfungskette
wird bis zur Urproduktion zurtckverfolgt, und Output, Wertschépfung und Beschdftigung werden auf
jeder Stufe berucksichtigt.

Im Unterschied zu den kreativwirtschaftspolitischen Datenbldttern der Vorjahre wird fir die Ermitt-
lung der volkswirtschaftlichen Effekte der Kreativwirtschaft keine Fortschreibung der Outputwerte
der Kreativwirtschaft vom Bezugsjahr des Satellitenkontos (2016) auf das Jahr 2018 vorgenommen,
obwohl fir letzteres statistische Daten vorliegen und im ersten Teil dieses Datenblattes auch be-
sprochen werden. Eine solche Fortschreibung wirde das Hauptziel eines glltigen Szenarienvergleichs
behindern, da nicht das gesamte Satellitenkonto, sondern nur mit dem Output nur eine einzelne
Variable fortgeschrieben werden kann.

Neunter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht, 66



Creative Catalysts
in der Berufsausbildung

impulse-Projekt — GetHair

aws impulse XL | 2018 | Mode | Vorarlberg

Unter dem Namen GetHair méchte Andreas Innfeld eine App entwickeln,
die in Form eines digitalen roten Fadens die Lehrausbildung zur Friseurin

oder zum Friseur begleiten soll.

www.gethair.me



http://www.gethair.me

Creative Catalysts
iIm Gesundheitsbereich
durch die Kreativwirtschaft

Onlinetool nueva
aws impulse XL | 2018 | Design | Steiermark
nueva soll das erste digitale Befragungstool werden, dass barrierefrei ist

und dadurch von Menschen mit den unterschiedlichsten Behinderungen
verwendet werden kann.

FOTO: ©ATEMPO

www.atempo.at
www.nueva-network.eu



http://www.atempo.at
http://www.nueva-network.eu

NANANANAANANS NAANAANANANANS

//3

1<

- JAH

,%L = ;
Kreatlv- A

wirtschafts-
ba rometer

@&

O\I

LLLL

o, -7

N

©

e




Kreativwirtschaftsbarometer:
Corona-Special

Obgleich die Kreativwirtschaft von den Auswirkungen der COVID-19-Pandemie tiberdurchschnitt-
lich stark betroffen ist (siehe auch Kreativwirtschaftspolitisches Datenblatt 2020), schatzen die im
Rahmen des Kreativwirtschaftsbarometers Winter 2020 befragten Kreativunternehmen die Entwick-
lung seit Beginn der Coronakrise im Allgemeinen als nicht so negativ ein wie die restliche Wirtschaft,
also die Gesamtwirtschaft ohne Kreativwirtschaft. Dies ist auf den starken Einfluss der Teilbereiche
Software und Architektur auf die Befragungsergebnisse zurtickzufihren: Zum einen weisen diese
Teilbereiche in der Befragung einen héheren Ricklauf auf als andere Branchen, die besonders stark
von den Auswirkungen der COVID-19-Pandemie betroffen sind, wie etwa Film und Tonstudios sowie
Werbung und Marktforschung. Zum anderen handelt es sich beim Softwarebereich, aber auch bei der
Architektur um groBe Kreativwirtschaftsbereiche, die in der Coronakrise eine resilientere Entwicklung
aufwiesen als andere Teilbereiche. Aus diesem Grund werden die Ergebnisse der Kreativwirtschaft im
Kreativwirtschaftsbarometer sowohl der restlichen Wirtschaft gegentibergestellt, also der Gesamt-
wirtschaft ohne Kreativwirtschaft (,Restwirtschaft), als auch, wo immer méglich und sinnvoll, nach
Teilbereichen der Kreativwirtschaft ausgewiesen.

Die Entwicklung des allgemeinen Wirtschaftsklimas
seit Beginn der Coronakrise wird von den Kreativunternehmen
nahezu so negativ beurteilt wie in der restlichen Wirtschaft

Die Entwicklung des allgemeinen Wirtschaftsklimas seit Beginn der Coronakrise wird sowohl von der
Kreativwirtschaft als auch von der tibrigen Wirtschaft (Restwirtschaft) mehrheitlich negativ beur-
teilt: 80 % der Unternehmen sehen eine Verschlechterung, 15 % sind der Meinung, das Wirtschaftskli-
ma hat sich gleichbleibend entwickelt, und nur eine Minderheit der Unternehmen (5 %) gibt an, eine
Verbesserung bemerkt zu haben. Per Saldo Giberwiegen die negativen Beurteilungen somit um 75
Prozentpunkte (Restwirtschaft: -82 Prozentpunkte). Die Beurteilung des allgemeinen Wirtschaftskli-
mas ist tber alle Teilbereiche der Kreativwirtschaft hinweg dhnlich stark negativ.

Tabelle 1
Beurteilung der Entwicklung des allgemeinen Wirtschaftsklimas
seit Beginn der Coronakrise aus Unternehmenssicht, Anteil der Unternehmen in Prozent

Wirtschaftsklima Kreativwirtschaft Restwirtschaft
wurde besser 5 3
blieb gleich 15 12
wurde schlechter 80 85
Saldo in Prozentpunkten -75 -82

Saldo: Anteil der Unternehmen mit positiven abziglich negativen Einschdtzungen (Prozentpunkte).
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zwolf Monaten eine Verschlechterung des allgemeinen Wirtschaftsklimas,

40% der Kreativunternehmen erwarten in den kommenden

die Unsicherheit beziiglich der weiteren Entwicklung ist grof3

Vier von zehn Kreativwirtschaftsunternehmen erwarten in den kommenden zwdlf Monaten eine Ver-

schlechterung des allgemeinen Wirtschaftsklimas, 16 % sind der Meinung, dass es gleichbleiben wird,

und weitere 16 % gehen von einer Verbesserung aus. Insgesamt konnten lediglich 72 % der befragten

Kreativwirtschaftsunternehmen eine Angabe dazu tatigen. Fur etwas mehr als ein Viertel der Unter-

nehmen (28 %) ist die Entwicklung des allgemeinen Wirtschaftsklimas aufgrund der COVID-19-Pan-
demie derzeit nicht abschatzbar. Die Einschdtzung der Kreativwirtschaft deckt sich weitgehend mit

jener der restlichen Wirtschaft.

Besonders tribe Erwartungen in der Kreativwirtschaft herrschen im Bereich der sonstigen freibe-

ruflichen, wissenschaftlichen und technischen Tatigkeiten vor, zu denen Design, Fotografie und

Ubersetzen und Dolmetschen zdhlen: Hier befiirchten rund zwei Drittel der Unternehmen (67 %) eine

Verschlechterung des allgemeinen Wirtschaftsklimas in den kommenden zwélf Monaten.

Grafik 1
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seit Beginn der Coronakrise deutlich negativ,

jedoch nicht so negativ wie die restliche Wirtschaft

Insgesamt schatzen die Unternehmen der Kreativwirtschaft ihre Entwicklung seit Beginn der Co-

ronakrise hinsichtlich Gesamtumsatz, Auftragslage und Investitionsvolumen mehrheitlich deutlich

negativ ein, jedoch nicht so negativ wie die Unternehmen der restlichen Wirtschaft.
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Bei der Einschdtzung der Entwicklung des Gesamtumsatzes gibt ein Viertel der Kreativunternehmen
(26 %) an, dass ihr Umsatz seit Beginn der COVID-19-Pandemie gestiegen ist, 20 % melden gleich-
bleibende Umsatze. Bei mehr als der Halfte der Unternehmen der Kreativwirtschaft (54 %) ist der
Umsatz jedoch gesunken. Per Saldo tiberwiegen somit die Unternehmen mit negativen Einschatzun-
gen deutlich um -28 Prozentpunkte. Im Vergleich zur restlichen Wirtschaft (Saldo: -57 Prozentpunkte)
schneidet die Kreativwirtschaft jedoch insgesamt nicht so stark negativ ab.

Die Entwicklung der Auftragslage zeigt dhnliche Tendenzen wie die Entwicklung des Gesamt-
umsatzes: Per Saldo tiberwiegen in der Kreativwirtschaft die negativen Einschdatzungen um
-33% (Restwirtschaft: -51%).

Beim Investitionsvolumen zeigt sich, dass der Saldo bei den Kreativwirtschaftsunternehmen mit
-14 Prozentpunkten nicht so stark negativ ist. Hier gibt auch ein héherer Anteil - ndmlich 36 % der
kreativen Unternehmen - an, dass ihr Investitionsvolumen gleichgeblieben sei. Rund vier von zehn
Unternehmen melden, dass ihr Investitionsvolumen seit Beginn der Coronakrise gesunken sei.

Bei rund der Halfte der Kreativwirtschaftsunternehmen (49 %) ist die Anzahl der Beschaftigten seit
Beginn der Coronakrise gleichgeblieben, bei GUber einem Viertel (27 %) ist sie sogar gestiegen. Diese
Zahlen belegen, dass in der Coronakrise HilfsmaBnahmen der Regierung, wie die COVID-19-Kurz-
arbeit, Wirkung zeigen. Nichtsdestotrotz musste jedoch knapp ein Viertel der kreativen Unternehmen
(24 %) die Anzahl ihrer Beschaftigten reduzieren. Insgesamt ergibt dies einen positiven Saldo von drei
Prozentpunkten. In der Gbrigen Wirtschaft hingegen ist der Anteil der Unternehmen mit einer stei-
genden Anzahl von Beschdaftigten (11%) geringer und jener mit einer sinkenden Anzahl an Beschdftig-
ten (32 %) hoher, was insgesamt zu einem negativen Saldo von -21 Prozentpunkten fuhrt.

Tabelle 2
Einschatzung der Entwicklung der Kreativwirtschaft im Vergleich mit der Restwirtschaft seit

Beginn der Coronakrise, Anteil der Unternehmen in Prozent

Gesamtumsatz Auftragslage In‘\//gﬁi:,ig:s' B égﬁ%?!c%iren
K R K R K R K R
stieg 26 13 21 14 25 1 27 1
blieb gleich 20 17 25 21 36 49 49 57
sank 54 70 54 65 39 40 24 32
2aldoin 28 .57 -33 -51 14 29 3 21

Prozentpunkten

K: Kreativwirtschaft
R: Restwirtschaft
Saldo: Anteil der Unternehmen mit positiven abziglich negativen Einschatzungen (Prozentpunkte)

Rundungsdifferenzen ausgeglichen.
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Software und Architektur erweisen sich als resilient,

die Bereiche Film und Tonstudios, Werbung und Marktforschung,
sowie Design, Fotografie, Ubersetzen und Dolmetschen sind hingegen
stark von der Coronakrise betroffen

Innerhalb der Kreativwirtschaft sind hinsichtlich der Entwicklung seit Beginn der COVID-19-Pande-
mie sehr groBe Unterschiede in den einzelnen Teilbereichen zu beobachten: Im Bereich Software
geben jeweils mindestens rund 30 % der befragten Unternehmen an, dass der Gesamtumsatz, die
Auftragslage, das Investitionsvolumen sowie die Anzahl der Beschdaftigten gestiegen seien. Auch
die Architektur verzeichnet Gberdurchschnittliche Steigerungen. Beide Teilbereiche zdhlen zu den
gréBeren Sektoren der Kreativwirtschaft und sind dafir verantwortlich, dass die Kreativwirtschaft
insgesamt nicht so negativ abschneidet.

In anderen Teilbereichen hingegen liegt die Entwicklung seit Beginn der Coronakrise deutlich unter
dem Durchschnitt der Kreativwirtschaft und auch der restlichen Wirtschaft. Das zeigt sich vor allem
im Bereich Film und Tonstudios, in den Branchen Design, Fotografie, Ubersetzen und Dolmetschen
sowie in der Werbung und Marktforschung: in diesen Kreativwirtschaftsbereichen melden jeweils
Uber 80 % der Unternehmen Riickgdnge beim Gesamtumsatz und bei der Auftragslage. Dagegen
liegt der Anteil der Unternehmen, deren Gesamtumsatz, Auftragslage, Investitionsvolumen sowie
Anzahl der Beschdftigten gestiegen ist, hier tberall unter 7 %.

Insgesamt iiberwiegen fiir die kommenden zwélf Monate
die positiven Erwartungen, jedoch kann mindestens ein Fiinftel
der Unternehmen keine Einschétzung lber die weitere Entwicklung treffen

Die Einschdtzung der Entwicklung in den kommenden zwolf Monaten fallt fur die Kreativwirtschaft
insgesamt besser aus als fir die restliche Wirtschaft. Bei den Erwartungen zum Gesamtumsatz tber-
wiegen in der Kreativwirtschaft die positiven Einschatzungen (32 % der Unternehmen) im Vergleich
zu den negativen Einschdtzungen (25% der Unternehmen) um sieben Prozentpunkte. Dagegen ist
Saldo in den nicht kreativen Branchen negativ und liegt bei -17 Prozentpunkten. Ein dhnliches Bild
ergibt sich bei der Einschdtzung der zukiinftigen Entwicklung der Auftragslage, wonach der Anteil
der kreativen Unternehmen mit positiven (32 %) abzlglich negativen (28 %) Einschdtzungen zu einem
positiven Saldo von vier Prozentpunkten fuhrt. Auch bei der Einschdtzung der Entwicklung des Inves-
titionsvolumens (Saldo: +7 Prozentpunkte) sowie der Anzahl der Beschdftigten (Saldo: +15 Prozent-
punkte) Uberwiegen in der Kreativwirtschaft insgesamt die positiven Erwartungen.

Die positiven Einschatzungen fiir die kommenden zwélf Monate sind insbesondere von der ver-
gleichsweise guten Situation in den Bereichen Software und Games sowie Architektur getragen.
Werden jedoch die tbrigen Kreativwirtschaftsbereiche betrachtet, so weisen diese alle einen zum Teil
stark negativen Saldo auf. Im Falle des Gesamtumsatzes und der Auftragslage erwarten nur 3% der
Unternehmen im Bereich Film und Tonstudios Steigerungen, 12% in den Branchen Design, Fotografie
und Ubersetzen und Dolmetschen sowie 15 bis 17 % im Bereich Werbung und Marktforschung. Auch
bei den Beschdftigten erwarten nur sehr wenige Unternehmen dieser Kreativwirtschaftsbereiche
(weniger als 7 %) Steigerungen.

Bei diesen Zahlen muss zudem berlicksichtigt werden, dass ein sehr hoher Anteil der Unternehmen
aufgrund der derzeitigen Unsicherheiten nicht in der Lage ist, die Entwicklung in den kommenden
zwdIf Monaten abzuschétzen. Uber alle Indikatoren hinweg handelt es sich hierbei um 20 bis 30%
aller Unternehmen, ungeachtet dessen, ob sie der Kreativwirtschaft angehéren oder zur restlichen
Wirtschaft zéhlen. Innerhalb der Kreativwirtschaft bestehen vor allem im Bereich Film und Ton-
studios sowie in der Werbung und Marktforschung groBe Unsicherheiten bei der Abschatzung der
Zukunft: Jeweils Gber 30 % der Unternehmen in diesen Bereichen kdnnen keine Aussage tber das
kommende Jahr treffen.
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Vergleich mit der Restwirtschaft
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Grafik 3

Grunde fiir einen erwarteten Beschaftigungsriickgang im Unternehmen

in den kommenden zwélf Monaten, Anteil der Unternehmen in Prozent

,
AT T R ¥
H b
A NN /Au/ﬂ & &
A N S S
A N W N W
N Nt NN h
At nt v N N
RNTT T // SRR ¥
ANtk Ny N L 3 N
RRRRY RN N N TN
N N R R LN
N N A 3 <t
//////////2 NN L -
Nk Nk R /////// / §
N Nt s NN LON | %@%
Ntk Ny ANt N § o N
i W///w%/,, B
[ON) | C ()] [N} | c O N @ C c
N c 5o c cc N} den T o [0}
0 .= nm = e“nu nm o> [Oe] :
a2 >< o €3 >< o0 -2 2
Eo oo w oz & O P == N
20 a5 = (o3} c S ‘= C o5 o}
o Lo O =0 UB o Nelri) o
S O + O = 2 0 ] o
— o] . >
o S c £ ) 3 < £ 35 c =
=) = + > o— 5
()] () Ia) = 5 ()
c =) 3 + Q
T = 7] )
o o} c g
o o o

Mehrfachantworten erlaubt.

Die Kreativwirtschaft beurteilt die Entwicklung

ihres Exportumsatzes seit Beginn der Coronakrise

ht so negat

nic

Etwa ein Drittel der exportierenden Kreativunternehmen (32 %) gibt an, dass ihr Exportumsatz seit

Beginn der Coronakrise gestiegen ist. Dies trifft vor allem auf die Branchen Design, Fotografie,

Ubersetzen und Dolmetschen zu. Fiir etwas mehr als ein Viertel (27 %) ist der Exportumsatz gleich-

geblieben. Die groBte Gruppe ist aber jene, wo der Exportumsatz seit Beginn der Coronakrise ge-

sunken ist: 41% der Unternehmen der Kreativwirtschaft mussten Riickgdnge hinnehmen. Der am

meisten betroffene Bereich ist jener der Werbung und Marktforschung - tiber 70 % der Unternehmen

aus dieser Branche hatten eine ricklaufige Exportentwicklung.

Im Vergleich zur restlichen Wirtschaft schneidet die Kreativwirtschaft bei der Entwicklung der Ex-

portumsdtze nicht so negativ ab. Dies ist vor allem auf den Softwarebereich zurtickzufthren, der

nicht so starke EinbuBBen hinnehmen musste. Der Anteil der Unternehmen, deren Exportumsatz

gestiegen, gleichgeblieben oder gesunken ist, ist im Softwarebereich mit jeweils ca. einem Drittel

relativ gleichmdBig verteilt.

Insgesamt Uberwiegt per Saldo der Anteil der Kreativunternehmen mit gesunkenen Exportumsdtzen

um 9 Prozentpunkte (Restwirtschaft: 45 Prozentpunkte).



Tabelle 3
Beurteilung der Entwicklung des Exportumsatzes seit Beginn der Coronakrise,
Anteil der Unternehmen in Prozent

Exportumsatz Kreativwirtschaft Restwirtschaft
stieg 32 16
blieb gleich 27 23
sank 41 61
Saldo in Prozentpunkten -9 -45

Saldo: Anteil der Unternehmen mit positiven abziglich negativen Einschatzungen (Prozentpunkte).

Rundungsdifferenzen ausgeglichen.

Steigerungen im Exportumsatz erwartet,
jedoch auch groB3e Unsicherheit beziiglich
der weiteren Entwicklung

Der Anteil der Kreativunternehmen, die in den kommenden zwo6lf Monaten steigende Exportumsdétze
erwarten, ist mit 43 % doppelt so groB wie in der restlichen Wirtschaft (23 %). Dieser hohe Anteil

ist vor allem auf die Kreativwirtschaftsbereiche Software, Design, Fotografie und Ubersetzen und
Dolmetschen zurtickzufiihren, die im Hinblick auf den Export eine positivere Erwartungshaltung als
andere Bereiche haben.

Knapp ein Viertel der Kreativwirtschaft (24 %) erwartet gleichbleibende Exportumsatze (Restwirt-
schaft: 27 %), und 13% gehen davon aus, dass ihre Exportumsatze in den kommenden zwélf Monaten
zuriickgehen werden (Restwirtschaft: 17 %).

Ein relativ hoher Prozentsatz, ndmlich ein Funftel der Kreativunternehmen, kann zur erwarteten
Entwicklung der Exportumsétze keine Einschdtzung treffen — zu unsicher ist die wirtschaftliche Lage
im Zuge der COVID-19-Pandemie. Besonders viele Unternehmen im Bereich Werbung und Marktfor-
schung (25%) sehen sich auBerstande, eine Einschdtzung abzugeben. Allerdings ist die Unsicherheit
in der restlichen Wirtschaft noch héher: Fir ein Drittel der Unternehmen ist eine Einschdtzung der
Entwicklung des Exportumsatzes derzeit nicht méglich.

Neunter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht, 76
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Hauptmotive fiir Investitionen in den
kommenden zwoélf Monaten sind

Neuinvestitionen und Ersatzbedarf

72 % der befragten Kreativwirtschaftsunternehmen planen Investitionen in den kommenden zwolf

ingfugig hoherer Anteil als in der restlichen Wirtschaft (70 %). 28 % geben an, keine

, ein ger

Monaten
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Grafik 5
Hauptmotive fiir Investitionen in den kommenden zwélf Monaten,
Anteil der Unternehmen in Prozent

Neuinvestitionen

Ersatzbedarf
52

Rationalisierung

% Kreativwirtschaft
# Gesamtwirtschaft in Prozent

Mehrfachantworten erlaubt.

Zukiinftige Neuinvestitionen werden vor
allem aus Griinden der Digitalisierung und
der Innovation getdatigt

Etwa zwei Drittel der Betriebe, die in den kommenden zwolf Monaten Investitionen tatigen wollen,
geben als Griinde Digitalisierung (68 %) und Innovation (63 %) an. Dies trifft tiberdurchschnittlich
héufig auf die Branchen Design, Fotografie, Ubersetzen und Dolmetschen sowie auf den Bereich
Software zu. Neben Digitalisierung und Innovation spielen zudem fiir 42% der Kreativunternehmen
6kologische und nachhaltige Investitionen eine Rolle. 29 % planen, aus Grinden der Kapazitdtsaus-
lastung zu investieren — dies trifft wiederum insbesondere auf den Bereich Software zu.
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GroBte Herausforderungen im Jahr 2021

sind Reisebeschrédnkungen, Arbeitskosten

und der Fachkrdftemangel

In der Kreativwirtschaft ist — wie auch in der restlichen Wirtschaft - die Einschrénkung der Mobilitat

der Unter-

nehmen sehen Reisebeschrdnkungen/Reisewarnungen als gréBtes Problem (Restwirtschaft: 59 %).

im Zuge der COVID-19-Pandemie eine der gréBten Herausforderungen im Jahr 2021: 61%

Die Teilbereiche Film und Tonstudios (77 %), Design, Fotografie und Ubersetzen und Dolmetschen

(74 %) sowie Werbung und Marktforschung (61%) fuhlen sich von diesen Restriktionen besonders

betroffen.

) eine gréBere Heraus-

%

forderung darstellen als fir die restliche Wirtschaft (48 %). Vor allem der Softwarebereich, aber auch

An zweiter Stelle folgen die Arbeitskosten, die fur die Kreativwirtschaft (57

die Branchen Design, Fotografie und Ubersetzen und Dolmetschen haben im Jahr 2021 damit zu

kdmpfen.
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Der Fachkraftemangel folgt an dritter Stelle: Nahezu die Hélfte der Kreativwirtschaftsunternehmen
(49 %) missen im Jahr 2021 mit dieser Herausforderung umgehen, wéhrend es in der Gbrigen Wirt-
schaft sogar 60 % der Unternehmen sind.

Weitere relevante Herausforderungen fir das Jahr 2021 betreffen die Finanzierungssituation der
Unternehmen. So sind LiquiditGtsengpdsse fiir etwas mehr als ein Viertel der Kreativunternehmen
(27 %) ein Thema, vor allem fir den Teilbereich Werbung und Marktforschung. Fir etwas mehr als ein
Funftel (22 %) stellt die Rickzahlung von Schulden aufgrund der COVID-19-Pandemie eine ernste An-
gelegenheit dar. Dies geben insbesondere Unternehmen der Teilbereiche Film und Tonstudios sowie
Werbung und Marktforschung an.

Andere Herausforderungen wie etwa drohende Insolvenz, Lieferkettenprobleme oder Finanzierungs-
konditionen sind fir die Kreativwirtschaft hingegen (derzeit) nur in beschranktem Ausmaf relevant.
Eine drohende Insolvenz wurde speziell von Film und Tonstudios als groBBe Herausforderung genannt -
einer Branche, die von den LockdownmaBnahmen im Jahr 2020 sehr stark betroffen war.

Grafik 7
GrofBte Herausforderungen im Jahr 2021,
Anteil der Unternehmen in Prozent
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Verdnderungen in der Arbeitsorganisation:
mehr Onlinemeetings, Homeoffice sowie Flexibilitat
der Beschdaftigten erwartet

Die COVID-19-Pandemie und ihre wirtschaftlichen Folgen fiuhren zu langfristigen Verdnderungen

in den Unternehmen. Im Bereich der Arbeitsorganisation erwarten insgesamt tiber 90 % der Unter-
nehmen der Kreativwirtschaft eine (sehr) wahrscheinliche dauerhafte Umstellung zu mehr Online-
meetings und weniger Dienstreisen, im Vergleich zu 79 % der Unternehmen der restlichen Wirtschaft.
Fur acht von zehn Unternehmen der Kreativwirtschaft ist mehr Homeoffice sehr wahrscheinlich oder
wahrscheinlich. Vor allem Unternehmen der Teilbereiche Software und Architektur nennen diese
langfristigen Verdnderungen, wdhrend diese fir Film und Tonstudios nur in einem geringeren AusmafB

moglich sind.

Insgesamt 78 % erachten eine hohere Flexibilitdt der Beschdaftigten sowie insgesamt drei Viertel der
Kreativunternehmen (76 %) eine Forcierung der Vereinbarkeit von Beruf und Familie als (sehr) wahr-
scheinlich. Die genannten Verdénderungen sind fiir die Kreativwirtschaft in einem héheren Ausmaf
relevant als fir die restliche Wirtschaft.

Mehr Zusammenhalt im Unternehmen (70 %) sowie mehr GesundheitsmaBnahmen fir Beschaftigte
(62 %) sind ebenso (sehr) wahrscheinliche erwartete langfristige Verénderungen in der Arbeitsorgani-
sation, wenngleich in einem geringeren AusmaB als fir die restliche Wirtschaft (79 % und 66 %).

Grafik 8
Erwartete langfristige Verdnderungen in der Arbeitsorganisation
durch die COVID-19-Pandemie und die wirtschaftlichen Folgen, Anteil der Unternehmen in Prozent
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Verdnderungen in der Unternehmensstrategie:
hohere Flexibilitat betrieblicher Strukturen,
neue Geschdftsmodelle sowie Umstellung auf Onlinevertriebswege

Langfristige Verénderungen durch die COVID-19-Pandemie und deren wirtschaftliche Folgen finden
auch in Adaptierungen der einzelnen Unternehmensstrategien ihren Niederschlag. Mehr als acht
von zehn Unternehmen der Kreativwirtschaft (84 %) erwarten langfristig (sehr) wahrscheinlich
eine hohere Flexibilitdt der betrieblichen Strukturen (Restwirtschaft: 75 %). Drei Viertel der
Kreativunternehmen - somit ein etwas héherer Anteil als in der iibrigen Wirtschaft (68 %) -
werden (sehr) wahrscheinlich auf neue Geschaftsmodelle setzen. Vor allem Unternehmen im
Bereich Film und Tonstudios sowie in der Architektur geben an, langfristig ihre Unternehmens-
strategie dahingehend zu verdandern.

Eine Umstellung der Vertriebswege auf online ist fir die Kreativwirtschaft (73 %) wahrscheinlicher als
fur die restliche Wirtschaft (54 %). Hauptsdachlich Unternehmen der Teilbereiche Film und Tonstudios
sowie die Softwarebranche werden vermehrt auf digitale Vertriebswege setzen.

Ein Thema, das fur die Kreativwirtschaft ebenso wie fur die restliche Wirtschaft gleichermaBen
relevant ist, ist die Sicherung der inldndischen Wertschépfung. Hierbei geht es darum, die Wert-
schopfung (d. h. Produktion, Service und Vertrieb) stdrker im Inland zu halten, etwa durch Digitalisie-
rung oder Forschung und Entwicklung (F&E). 71% der Kreativunternehmen geben an, als langfristige
Verdnderung durch die COVID-19-Pandemie ihre Wertschépfung (sehr) wahrscheinlich stérker im
Inland zu halten (Restwirtschaft: 74 %). Besonders Unternehmen des Bereichs Film und Tonstudios
sowie der Architektur erwarten sich langfristig diese Anderung.

Zwei Drittel der Kreativunternehmen gehen von einem (sehr) wahrscheinlichen Innovationsschub
aus - dies wird iber alle Teilbereiche der Kreativwirtschaft hinweg gleichermafBen so gesehen
(Restwirtschaft: 55 %). Dagegen werden verstdrkte Klimaschutzbemuihungen des eigenen Unter-
nehmens von lediglich der Halfte der befragten Kreativwirtschaftsunternehmen erwartet (Restwirt-
schaft: 59 %).

Grafik 9
Erwartete langfristige Verénderungen in der Unternehmensstrategie durch
die COVID-19-Pandemie und die wirtschaftlichen Folgen, Anteil der Unternehmen in Prozent
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30% der Kreativwirtschaftsunternehmen haben
das Vorkrisenniveau bereits wieder erreicht,
knapp die Hdlfte erwartet dies jedoch erst friihestens ab November 2021

Die Frage, wann das Vorkrisenniveau - also das Niveau vor der COVID-19-Pandemie - wieder erreicht
wird, wird von den Unternehmen der Kreativwirtschaft sehr unterschiedlich beantwortet. Insgesamt
geben drei von zehn kreativen Unternehmen an, das Vorkrisenniveau bereits wieder erreicht zu
haben. Das ist ein etwas héherer Anteil als in der Gbrigen Wirtschaft, wo dies nur bei zwei von zehn
Unternehmen der Fall ist. Zur Gruppe der Unternehmen, die das Niveau vor der COVID-19-Pandemie
bereits erreicht haben, gehéren vor allem jene der Bereiche Software und Architektur.

Ein Funftel der kreativen Unternehmen (20 %) gibt an, innerhalb eines Jahres, also bis Ende Oktober
2021, das Vorkrisenniveau wieder zu erreichen, ein Wert, der geringfiigig Uber jenem der restlichen
Wirtschaft (18 %) liegt.

Insgesamt knapp die Hdlfte der Unternehmen der Kreativwirtschaft geht davon aus, das Niveau vor
der COVID-19-Pandemie erst wieder ab November 2021 zu erreichen: 40 % geben an, bis November
2023 das Vorkrisenniveau wieder zu erlangen (Restwirtschaft: 48 %). In dieser Gruppe befinden sich
Uberdurchschnittlich viele Unternehmen der Branchen Design, Fotografie, Ubersetzen und Dolmet-
schen sowie der Teilbereiche Werbung und Marktforschung und Film und Tonstudios. Weitere 7 %
sind der Meinung, erst spater als November 2023 das Niveau vor der COVID-19-Pandemie wieder zu
erreichen (Restwirtschaft: 12%), darunter vor allem Film und Tonstudios.

2% der Unternehmen der Kreativwirtschaft vermuten, dass sie das Niveau vor der Coronakrise nicht
mehr erreichen werden (Restwirtschaft: 3%).

Grafik 10
Erwartungen, das Vorkrisenniveau wieder zu erreichen,
Anteil der Unternehmen in Prozent
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Hilfs- bzw. KonjunkturmaBnahmen der Regierung:
Die gréBBte Wirkung haben COVID-19-Kurzarbeit
und Investitionspramie

Aus einer Liste von Hilfs- bzw. KonjunkturmaBnahmen, die von der Regierung im Rahmen der Corona-
krise gesetzt wurden, sollten die befragten Unternehmen eine MaBnahme auswdhlen, die fir ihr eige-
nes Unternehmen die gréBte Wirkung hat. Fast vier von zehn Unternehmen der Kreativwirtschaft

(39 %) geben an, dass die COVID-19-Kurzarbeit fir sie die groBte Wirkung erzielt; dieser Meinung sind

ihrerseits 41% der Unternehmen aus der restlichen Wirtschaft. Uberdurchschnittlich hdufig wurde

die COVID-19-Kurzarbeit von Unternehmen im Bereich Software, in den Branchen Design, Fotografie,
Ubersetzen und Dolmetschen und in der Werbung und Marktforschung genannt.

An zweiter Stelle steht fur die kreativen Unternehmen die Investitionspramie: Fur 13% ist sie die wirk-
samste MaBnahme, um durch die Coronakrise zu kommen. Im Vergleich zur tibrigen Wirtschaft (23 %)
wird sie jedoch anteilsmdBig von weniger Unternehmen als wirksamstes Instrument ausgewdhlt.

Als weitere MaBnahmen folgen - zu gleichen Anteilen - der Hartefallfonds sowie Kreditgarantien
oder Haftungen, die von jeweils 6 % der Betriebe als wirksamste HilfsmaBnahme erachtet wird. Der
Hdartefallfonds wurde besonders hgufig von Unternehmen im Bereich Film und Tonstudios, Design,
Fotografie, Ubersetzen und Dolmetschen und Werbung und Marktforschung als fir sie wirksamste
MaBnahme gewdhlt.

5% der Kreativwirtschaftsunternehmen - vor allem Film und Tonstudios, Werbung und Marktfor-
schung - nennen als wichtigste MaBnahme den Corona-Hilfsfonds (z. B. Fixkostenzuschuss, Kredit-
garantien der Republik Osterreich) fiir Unternehmen, die auf Grund der Coronakrise schwerwiegende
Liquiditatsengpdsse haben. Weitere 4% sind der Meinung, dass fir ihr eigenes Unternehmen Stun-
dungen von Steuern und Abgaben die groBte Wirkung erzielen, gefolgt von einer Verbesserung bei
Abschreibungsmethoden (degressive Abschreibung), die von 3% der kreativen Unternehmen am
hilfreichsten ist. Nur fur einen sehr geringen Anteil der Kreativwirtschaft ist der Verlustricktrag sowie
eine Finanzierungsunterstitzung fir den Export (derzeit) als wirkungsvollste MaBnahme bedeutend.
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Auffdllig ist der hohe Anteil an Unternehmen der Kreativwirtschaft - ndmlich nahezu ein Finftel

(18 %) -, die angeben, dass keine der von der Regierung gesetzten MaBnahmen eine groe Wirkung

fur ihr Unternehmen erzielt. Besonders hdufig sind Unternehmen im Bereich Film und Tonstudios,

aber auch im Softwarebereich dieser Meinung. In der restlichen Wirtschaft vertraten diese Ansicht

lediglich 9 %. Da der Softwarebereich aber auch kaum bis nicht betroffen von Krise ist, entspricht

Inanspruchsnahme von Covid-bezogenen HilftsmaBnahmen auch einer Treffsicherhe

eine geringe

dieser MaBnahmen.

Grafik 11
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44% der Kreativunternehmen méchten in den néchsten
sechs Monaten eine Investitionsprdamie in Anspruch nehmen,
24 % eine verbesserte Abschreibungsmethode

Im ndachsten halben Jahr planen 44 % der Unternehmen der Kreativwirtschaft, eine Investitionspramie
fur ihr Unternehmen in Anspruch zu nehmen. Nach Teilbereichen der Kreativwirtschaft betrachtet
beabsichtigen dies vor allem Unternehmen im Softwarebereich sowie in den Branchen Design, Foto-
grafie, Ubersetzen und Dolmetschen. Im Vergleich dazu fdllt der Anteil, der eine Investitionsprdmie in
Anspruch nehmen méchte, in der brigen Wirtschaft mit 59 % deutlich héher aus.

An zweiter Stelle der Nennungen liegt eine Verbesserung der Abschreibungsmethoden (degressive
Abschreibung), die nahezu ein Viertel der kreativen Unternehmen (24 %) nutzen méchte. Besonders
fir Unternehmen der Branchen Design, Fotografie und Ubersetzen und Dolmetschen ist dies von
Interesse. Generell méchten anteilsmdBig mehr Unternehmen der Kreativwirtschaft als der restlichen
Wirtschaft (18 %) Verbesserungen bei Abschreibungsmethoden anwenden.

Far zwei von zehn Kreativwirtschaftsunternehmen, insbesondere in der Werbung und Marktforschung,
ist die COVID-19-Kurzarbeit weiterhin eine Option. In der Gbrigen Wirtschaft ist der Anteil der Unter-
nehmen, die COVID-19-Kurzarbeit in Anspruch nehmen wollen, mit drei von zehn Unternehmen hoher.
Es folgen der Corona-Hilfsfonds, den 17 % der Unternehmen nutzen méchten (v.a. Film und Tonstudios,
Werbung und Marktforschung), Stundungen von Steuern und Abgaben sowie der Hartefallfonds
(jeweils 12%). Weitere allgemeine Hilfs- bzw. KonjunkturmaBnahmen spielen fir die Kreativwirtschaft
im Vergleich zur restlichen Wirtschaft nur eine untergeordnete Rolle. Sektorspezifische MaBnahmen
wurden nicht abgefragt.

Bei der geplanten Inanspruchnahme von MaBnahmen im néchsten halben Jahr ist wiederum der
Anteil der kreativen Unternehmen recht hoch (24 %) - und auch héher als in der Gbrigen Wirtschaft
(15%) -, der keine Hilfs- bzw. KonjunkturmaBnahmen der Regierung zu nutzen beabsichtigt. Dies trifft
haufiger auf Unternehmen der Architektur sowie der Branchen Design, Fotografie und Ubersetzen
und Dolmetschen zu als auf andere Teilbereiche der Kreativwirtschaft.
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Grafik 12

Geplante Inanspruchnahme von Hilfs- bzw. KonjunkturmaBnahmen

der Regierung in den ndchsten sechs Monaten, Anteil der Unternehmen in Prozent
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Schlussfolgerung

Das Corona-Special Winter 2020 des Kreativwirtschaftsbarometers zeigt, dass 40 % der Kreativ-
unternehmen in den kommenden zwolf Monaten eine Verschlechterung des allgemeinen Wirt-
schaftsklimas erwarten. Generell ist die Unsicherheit bezuglich der weiteren Entwicklung groB.

Seit Beginn der Coronakrise sind die Einschatzungen der Kreativwirtschaft hinsichtlich Gesamtum-
satz, Auftragslage etc. deutlich negativ, jedoch in Teilbereichen nicht so negativ wie in der restlichen
Wirtschaft. Die Bereiche Software und Architektur erweisen sich als resilient, die Bereiche Film und
Tonstudios, Werbung und Marktforschung, Design, Fotografie, Ubersetzen und Dolmetschen sind
hingegen stark von der Coronakrise betroffen. Insgesamt tiberwiegen in den kommenden zwélf
Monaten die positiven Erwartungen, vor allem im Softwarebereich und in der Architektur, jedoch
sieht sich mindestens ein Fiinftel aller kreativen Unternehmen nicht in der Lage, eine Einschdtzung
hinsichtlich der weiteren Entwicklung zu treffen.

11% der Kreativwirtschaftsunternehmen erwarten einen Riickgang der Beschdftigtenzahlen, zumeist
aufgrund geringerer Umsdtze und Gewinne. Hiervon sind hauptsdchlich Unternehmen der Branchen
Design, Fotografie, Ubersetzen und Dolmetschen und Werbung und Marktforschung betroffen.

Die Entwicklung des Exportumsatzes seit Beginn der Coronakrise wird von der Kreativwirtschaft
nicht so negativ beurteilt wie von der restlichen Wirtschaft. Es werden Steigerungen im Export-
umsatz erwartet, vor allem in den Bereichen Software und Design, es herrscht jedoch auch hier
groBe Unsicherheit beziiglich der weiteren Entwicklung.

72% der befragten Kreativwirtschaftsunternehmen planen in den kommenden zwélf Monaten
Investitionen. Hauptmotive fir Investitionen sind Neuinvestitionen und Ersatzbedarf. Zukiinftige
Neuinvestitionen werden vor allem aus Grinden der Digitalisierung und Innovation getdtigt. Dies
melden in erster Linie Unternehmen der Bereiche Software, Design, Fotografie und Ubersetzen und
Dolmetschen.

Die groBten Herausforderungen der Kreativwirtschaftsunternehmen im Jahr 2021 sind Reisebe-
schrankungen/Reisewarnungen, Arbeitskosten und der Fachkrdftemangel. Die Coronakrise ist
Ausléserin fur langfristige Verdnderungen in den Unternehmen. Im Bereich der Arbeitsorganisation
erwarten die Kreativunternehmen - insbesondere Software und Architektur - mehr Onlinemeetings,
Homeoffice sowie Flexibilitdt der Beschdftigten. Im Bereich der Unternehmensstrategie geht es
langfristig in Richtung héhere Flexibilitat betrieblicher Strukturen, neue Geschdftsmodelle sowie
Umstellung auf Onlinevertriebswege. Dies sehen hauptsdchlich Unternehmen im Bereich Film und
Tonstudios, Software und Architektur so.

30 % der Kreativwirtschaftsunternehmen haben das Vorkrisenniveau bereits wieder erreicht, doch
erwartet knapp die Halfte dies frihestens ab November 2021. Insbesondere die Branchen Design,
Fotografie, Ubersetzen und Dolmetschen und Werbung und Markforschung gehen von einem
Iangeren Zeitraum bis zum Wiedererreichen des Niveaus vor der COVID-19-Pandemie aus.

Hinsichtlich der Hilfs- bzw. KonjunkturmaBnahmen, die von der Regierung im Rahmen der Corona-
krise gesetzt wurden, werden der COVID-19-Kurzarbeit und der Investitionspramie die groBte Wirkung
auf die Kreativunternehmen zugesprochen. Zudem wollen 44 % der Unternehmen der Kreativwirt-
schaft in den ndchsten sechs Monaten eine Investitionsprdmie und 24 % eine verbesserte Abschrei-
bungsmethode in Anspruch nehmen.
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Ein im Vergleich zur restlichen Wirtschaft hoher Anteil an kreativen Unternehmen ist der Ansicht,
dass keine der Hilfs- bzw. KonjunkturmaBnahmen fir sie Wirkung zeigt (18 %) bzw. dass in den
ndchsten sechs Monaten keine dieser MaBnahmen in Anspruch genommen wird (24 %). Diese Gruppe
besteht zum einen aus Teilbereichen, denen es relativ gesehen besser geht als anderen Branchen der
Kreativwirtschaft und die weniger Unterstitzung benétigen, etwa Software. Zum anderen setzt sich
diese Gruppe aus Teilbereichen zusammen, denen es relativ gesehen schlechter geht als anderen
Branchen der Kreativwirtschaft, etwa Film und Tonstudios oder Design, Fotografie und Ubersetzen
und Dolmetschen. In diesen Fdllen sind branchenspezifische MaBnahmen notwendig, die auf die
jeweiligen unterschiedlichen Geschdftsmodelle eingehen und den Fokus auf eine Anregung der Nach-
frage und eine Starkung der Infrastruktur legen.
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Creative Catalysts
iIm Gesundheitsbereich

durch die Kreativwirtschaft

mySugr - eating diabetes

aws impulse XL | 1101 | Multimedia/Spiele | Wien
SDWF Softwarentwicklung OG

Das junge Start-up mySugr entwickelt Smartphone-Apps und Webclients,
die Patientinnen und Patienten bei der Optimierung ihrer Diabetestherapie
helfen. Durch personliche Erfahrungen der Entwickler, die besondere
App-Oberflache und die Integration von Serious-Games-Elementen

schaffen es die Apps von mySugr, die Motivation der Erkrankten zu starken.

www.mysugr.com

FOTO: © FLORIAN RAINER, IMPULSE, AWS
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Creative Catalysts
in der Freizeitbranche
durch die Kreativwirtschaft

myClubs - Customized Workout Experience

aws impulse XL | 2015.1 | Werbewirtschaft | Wien
myClubs GmbH

Einen Zugang zu 1000 Fitnessangeboten in verschiedenen Stadten mit nur
einer Mitgliedschaft: myClubs will dies und noch mehr erméglichen.

Mit der , Total Workout App“ kann sich jedes angemeldete Mitglied auf
Basis personlicher Informationen einen maBBgeschneiderten und sport-
artenibergreifenden Trainingsplan zusammenstellen.

FOTO: ©MYCLUBS

www.myclubs.com
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Zusammenfassung

Die Kreativwirtschaft ist Enablerin
der digitalen Transformation,
sowohl wirtschaftlich

als auch gesellschaftlich

Die Bedeutung der Kreativwirtschaft fur die digitale Transformation muss wahrgenommen, Kreativ-
wirtschaftsunternehmen in ihrer dabei wichtigen Treiberrolle sollten gestdrkt werden. Wie der Neunte
Osterreichische Kreativwirtschaftsbericht zeigt, nimmt die Kreativwirtschaft in der digitalen Trans-
formation schon jetzt und verstdrkt bis 2030 eine besondere Rolle ein: Sie ist die Brickenbauerin von
der analogen in die digitale Welt. Die Kreativwirtschaft schafft nicht nur die Verbindung, sie ist auch
Ubersetzerin und Enablerin einer umfassenden Weiterentwicklung. Oft kann das Potenzial von digita-
len Technologien erst durch kreative Tatigkeiten ausgeschépft und der Gesamtwirtschaft zugdnglich
gemacht werden: Mit ihrem ausgeprdgten digitalen Know-how, ihren kollaborativen Arbeitsweisen
und ihrem starken Fokus auf die Bedurfnisse der Nutzerinnen und Nutzer bringen Kreativwirtschafts-
unternehmen neue und innovative digitale Technologien und Geschaftsmodelle in alle Wirtschafts-
bereiche, insbesondere auch in noch sehr analog orientierte Branchen. Ein groBes Potenzial bietet
sich auch in der Anwendung von digitalen Technologien zur Losung internationaler Nachhaltigkeits-
ziele (SDG), hier ist die Kreativwirtschaft schon jetzt als Vorreiterin aktiv.

Kreativwirtschaftsunternehmen
tragen zur SchlieBung der wachsenden
analog-digitalen Kluft bei

Die wachsende Kluft zwischen analoger und digitaler Welt besteht nicht nur funktional, sondern
auch wertemaBig. Technologie an sich kann als funktionales Werkzeug angesehen werden. Die
Kreativwirtschaft beeinflusst als Gestalterin und Nutzerin dieser digitalen Anwendungen, wie und
fur welchen Zweck Technologie in der Gesamtwirtschaft angewandt wird. Dadurch hat sie die Macht,
die zukinftigen Entwicklungen innerhalb der Wirtschaft zu beeinflussen. Um die Menschen und
gesellschaftlichen Ziele in den Mittelpunkt der technologischen Entwicklung zu stellen, braucht es
neben dem Input unterschiedlicher wissenschaftlicher Disziplinen die Féhigkeiten und Kenntnisse
der Kreativwirtschaftsunternehmen. Indem diese digitales Know-how, ein offenes Mindset, huma-
nistische Werthaltungen und ein umfangreiches Wissen tGber Usability und gestaltenden Content in
die Technologieentwicklung und -anwendung einbringen, pragen sie einen digitalen Humanismus
wesentlich mit.

Mit Kreativwirtschaftsleistungen
die COVID-19-Krise liberwinden
und nachhaltig Resilienz starken

Wie wichtig diese Ubersetzer- und Enablerrolle in der digitalen Transformation der Gesamtwirtschaft
ist, zeigt insbesondere die COVID-19-Krise des Jahres 2020. Die damit einhergehenden Verdnderungen,
darunter nicht zuletzt die beschleunigte Digitalisierung, forderten insbesondere analog arbeitende
Unternehmen heraus. Viele Wirtschaftsbereiche hatten deshalb akuten Bedarf an Innovations- und
Ubersetzungsleistungen von Kreativwirtschaftsunternehmen. Diese wiederum konnten hédufig neue
Dienstleistungen entwickeln und den Digitalisierungsboost in der Gesamtwirtschaft nachhaltig
stdrken. Jedoch sind verschiedene Unternehmen innerhalb der Kreativwirtschaft auf sehr unter-
schiedliche Weise betroffen: Die digitale Avantgarde innerhalb der Kreativwirtschaft, also jene Unter-
nehmen, die vorwiegend digital arbeiten, wurde vielfach gestdrkt, wdhrend viele Kreativwirtschafts-
unternehmen gleichzeitig an den wirtschaftlichen Folgen der COVID-19-Krise leiden. Deshalb braucht
es ein differenziertes Vorgehen: Damit die Transformationskraft der Kreativwirtschaft fir einen
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Aufschwung in der Gesamtwirtschaft genutzt werden, die Kreativwirtschaft den Herausforderungen
trotzen und weiterhin zur digitalen Transformation und Innovation in der Gesamtwirtschaft beitragen
kann, gilt es, die unterschiedlichen Einflussfaktoren zu analysieren und entsprechende zielgerichtete
MaBnahmen zur Unterstitzung und Forderung der Kreativwirtschaft zu ergreifen.

Motor fiir zunehmende
digitale Transformation

In diesem Bericht werden die Ergebnisse der strategischen Vorausschau fur die Kreativwirtschaft in
der digitalen Transformation 2030 vorgestellt. Kreativwirtschaftsunternehmen bringen bedeutsame
Voraussetzungen fir eine umfassende digitale Transformation mit. In Kapitel 2 werden die sechs
Charakteristika der Kreativwirtschaft mit der hochsten Relevanz fiir die digitale Transformation
eingehend erortert:

kleinteilige und heterogene Markt- und Unternehmensstrukturen

innovative Geschdftsmodelle und Finanzierungsstrukturen

Fachkrafte und Kompetenzen an der Schnittstelle von Kreativitat, Technik und Unternehmertum
intensive Nutzung digitaler Technologien

Beitrag zur Erreichung der UN-Nachhaltigkeitsziele

O O O O O

Erzeugung von Innovationseffekten in anderen Branchen

Zwolf Schlusselfaktoren,

damit das Potenzial bis 2030

genutzt werden kann

Fur den Blick in die Zukunft wurden relevante Trends und Treiber der digitalen Transformation iden-
tifiziert, die einen starken Einfluss auf die Entwicklung der Kreativwirtschaft haben werden. Diese
zwolf Schlusselfaktoren fir die Kreativwirtschaft in der digitalen Transformation bis 2030 werden im

Kapitel 3 ndher analysiert:

1. Verfugbarkeit von Daten und Wissen erméglicht die Schaffung neuer Geschaftsmodelle bzw.
neuartiger Produkte

2. Rechtlicher Rahmen und Regulierungen unterstiitzen den Schutz von geistigem Eigentum bzw.
Datensouverdnitat

3. Kollaborative Innovationslabore begtinstigen gemeinsames Entwickeln und Testen innovativer
Lésungen

4. Digitale Bildung und lebenslanges Lernen fordern die digitale Kompetenzentwicklung

5. Gesellschaftlicher Mehrwert und positiver Beitrag zu den UN-Nachhaltigkeitszielen (SDG) riicken
in den Fokus

6. Wachsender nachhaltiger Konsum fordert Anpassung durch die Unternehmen

7. Kunstliche Intelligenz (K1), Machine Learning und Automatisierung verdndern das kreative Arbei-
ten sowie Produkte und Dienstleistungen

8. Mensch-Technik-Verhdltnis durch Produkte und Services positiv und nutzerfreundlich gestalten
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9. Augmented, Virtual und Mixed Reality realisieren neue Erlebnisse und Services
10. Neue Wirtschaftsformen entstehen u. a. durch digitale Marktplatze

11. Digitale Unternehmensorganisation und Kooperation ermutigen zu Innovation und
Arbeit in Teams

12. Gamification unter Einsatz von Belohnungsmechanismen gewinnt an Bedeutung

Drei Szenarien fur die
Kreativwirtschaft 2030

Im Rahmen eines mehrteiligen, co-kreativen Szenarioprozesses der Kreativwirtschaft Austria mit
Expertinnen und Experten sowie Stakeholderinnen und Stakeholdern der Kreativwirtschaft sind

drei unterschiedliche Zukunftsszenarien fir 2030 erarbeitet worden, jeweils abhdngig von der Rolle
der Kreativwirtschaft in der digitalen Transformation und den Weichenstellungen, die heute gesetzt
werden:

Szenario schwarz: Kreativitat fiir den digitalen europdischen Humanismus

Der europdische Wirtschaftsraum ist gestarkt und gekennzeichnet durch internationale Wertschop-
fungsketten, in welche Kreativwirtschaftsunternehmen in vielféltigen branchentbergreifenden
Kooperationen stark eingebunden sind. Geprdagt wurde diese Entwicklung von einer offenen Daten-
verfuigbarkeit, der Starkung von digital-humanistischen Werten, dem Ausbau von kreativwirtschaft-
lichen Kompetenzen hinsichtlich digitaler Geschaftsmodelle, einem nachhaltigen Konsumverhalten
sowie dem Bewusstsein fir den Impact von Innovationen. Die Gesamtwirtschaft hat in dem durch
die COVID-19-Krise ausgeldsten Digitalisierungsboost von den Leistungen der Kreativwirtschaft
profitiert, die digitale Transformation der gesamten Wirtschaft wurde vorangetrieben.

Szenario grau: Mit digitalen und nachhaltigen Lésungen aus der Krise

Der europdische Wirtschaftsraum wird von globalen Konzernen dominiert. Dadurch konzentriert

sich die Kreativwirtschaft auf regionale Wertschépfungsketten. Sie ist durch vielfdltige branchen-
Ubergreifende Kooperationen eng mit der lokalen Wirtschaft verbunden. Innovationsvorhaben
orientieren sich dennoch stark an internationalen Nachhaltigkeitszielen, und in den nationalen For-
dersystemen ist ein breiter Innovationsbegriff etabliert, der die Kreativwirtschaft, ihre Anforderungen
und Kompetenzen im Bereich digital(-analog)er Geschaftsmodelle inkludiert. Die COVID-19-Krise hat
die Wirtschaft stark gewandelt, und Kreativwirtschaftsunternehmen haben diesen Wandel durch ihre
Vorreiterrolle deutlich gepragt.

Szenario rot: Digitale Macht in zersplitterten Markten

Der Wirtschaftsraum ist national geprégt, die internationale Wettbewerbsféhigkeit Osterreichs
stark eingeschrdankt, unter anderem aufgrund unterschiedlicher nationaler Datenpolitiken sowie
einer Renationalisierung Europas, welche die Europdische Union geschwdcht hat. Der Markt wird
von einem ausgeprdgten digitalen Konsumverhalten beherrscht, digitale Angebote basieren auf
der kinstlichen Intelligenz von GroBkonzernen. Konnte die Gesamtwirtschaft zu Beginn der
COVID-19-Krise noch von den Kompetenzen der Kreativwirtschaft im Sinne digital(-analog)er
Geschaftsmodellinnovation profitieren, verlor die Kreativwirtschaft ihre gestalterische Rolle sowie
Innovationskraft groBteils durch die anhaltenden, existenzbedrohenden Nachwirkungen der Krise.
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Herausforderungen iiberwinden,
Chancen nutzen und die Kreativwirtschaft
langfristig stéarken

Die drei Szenarien wurden im Hinblick auf Chancen und Herausforderungen fiir die Kreativwirtschaft
im Jahr 2030 analysiert, dahinterliegende Muster wurden identifiziert. Die folgenden Handlungsfelder
beschreiben, wo Anpassungsbedarf fur die Kreativwirtschaft gegeben ist:

1. Brancheniibergreifend und gleichzeitig spezialisiert arbeiten

Durch die Hybridisierung der Branchen, die Auflésung von Branchengrenzen und eine tiefere
Spezialisierung der Tatigkeitsbereiche wird kollaboratives Arbeiten noch wichtiger. Das kommt

der Kreativwirtschaft zugute, die schon lange mit Partnerinnen und Partnern arbeitet und auf ein
gut ausgebautes Netzwerk zurtickgreifen kann. Jedoch gibt es auch Bereiche der Kreativwirtschaft,
die sich hier noch weiterentwickeln und stdarker vernetzen mussen. Ein stark unterschiedlicher Fort-
schrittsgrad hinsichtlich der digitalen Transformation von Kooperationspartnerinnen und -partnern
wird zur Herausforderung.

2. Die User Centricity der Kreativwirtschaft mit kiinstlicher Intelligenz weiterentwickeln

Der Fokus auf Kundinnen und Kunden riickt in den Mittelpunkt der Wertschépfung. Durch den
Einsatz von Daten und kinstlicher Intelligenz konnen Services und Produkte noch individueller
gestaltet werden. Kreativwirtschaftsunternehmen profitieren von ihrer ausgepragten User Centricity
und kénnen bei der Uberbriickung von analoger und digitaler Welt unterstiitzen. Dafiir miissen sie
jedoch ihr Know-how und ihre Kompetenzen im Umgang mit Daten und kiinstlicher Intelligenz
vertiefen, um auch weiterhin ihre Kreativitat als Impuls fur Innovationen einsetzen zu kénnen.

3. Daten intelligent nutzen, um die eigene Wettbewerbsfihigkeit zu erh6hen

Die Verfugbarkeit von Daten ist eine essenzielle Voraussetzung fur die Entwicklung neuer Leistungen,
Prozesse und Geschdftsmodelle. Mit intelligenter Datennutzung kénnen Kreativwirtschaftsunterneh-
men innovative und skalierbare Geschaftsmodelle entwickeln. Mangelnde Verfugbarkeit von oder
eingeschrdnkter Zugang zu Daten wird insbesondere fir Kleinstunternehmen zur Hiirde.

4. Technologische Kompetenzen laufend erweitern, um Early Adopter zu bleiben
Technologische Anwendungen werden integraler Bestandteil der kreativen Tatigkeit. Viele Kreativ-
wirtschaftsunternehmen sind bereits heute als Early Adopters auf dem neuesten Stand der Technik.
Sie mussen diese Rolle kiinftig noch stdarker wahrnehmen, um technologische Entwicklungen tber
ihre Nachfrage mitgestalten und ihre kreativen Tatigkeiten bestmoglich unterstutzen zu konnen.
Die Verfugbarkeit finanzieller und personeller Ressourcen kann hier ein limitierender Faktor sein.

5. Analoge und digitale Wertschépfung verniinftig verbinden

Das Entweder-oder-Denken mancher klassischer Kreativwirtschaftsbranchen hinsichtlich analo-

ger und digitaler Welt muss tiberwunden und eine nahtlose Verbindung in der Dienstleistung fur die
Kundinnen und Kunden geschaffen werden. Auch die digitale Adventgarde der Kreativwirtschaft darf
den Blick fir das groBe Ganze nicht verlieren und muss digital(-analog)e Geschdaftsmodelle je nach
Anforderung flexibel und zukunftsorientiert gestalten.

6. Digitale Marktplatze selbst gestalten

Durch die zunehmende digitale Transformation der Gesamtwirtschaft und das wachsende digitale
Konsumverhalten verlagern sich immer mehr Marktpldatze in die digitale Welt. Fur die Kreativwirt-
schaft ergeben sich dadurch groBBe Chancen, jedoch wdchst auch die Gefahr einer Abhdngigkeit von
den groB3en Plattformen der Digitalokonomie. Um Wertschépfung im Inland zu halten, ist es wesent-
lich, digitale Marktplatze dort, wo SpielrGume dafiir vorhanden sind, selbst zu gestalten.

Neunter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht, 96



Handlungen im Jetzt erméglichen
den Erfolg der Kreativwirtschaft
in der digitalen Transformation bis 2030

Um die zukunftigen Herausforderungen zu meistern und Chancen langfristig intelligent nutzen zu
konnen, werden im Folgenden acht Handlungsempfehlungen auf nationaler, regionaler und europd-
ischer Ebene ausgefuhrt. Sie zeigen klar auf, wie die Politik und wesentliche Stakeholderinnen und
Stakeholder im nationalen wie im europdischen Umfeld die zuvor dargestellten Chancen und Her-
ausforderungen in Hinblick auf die Stérkung der Kreativwirtschaft in der digitalen Transformation
adressieren kénnen:

1. Spielregeln fiir eine faire digitale Wirtschaft und Gesellschaft schaffen

Die 6sterreichische Kreativwirtschaft ist insbesondere durch EPU und Mikrounternehmen geprdgt.
Damit diese auch langfristig Zugang und Teilhabe an einer Wertschépfung durch digitale Trans-
formation haben, sind die passenden Rahmenbedingungen in Bezug auf Datenregulierung, ver-
trauenswirdige kiinstliche Intelligenz, digitale Infrastrukturen und Spielregeln fir Plattformen auf
europdischer Ebene notwendig. Diese sollen zudem ausreichend Spielraum fir Experimente und eine
Weiterentwicklung der Regulatorik bieten.

2. Zugdnge zu Daten fiir kreativwirtschaftliche Innovation verbessern

Der Rohstoff der digitalen Transformation sind Daten. Damit die kleinstrukturierte 6sterreichische
Kreativwirtschaft ihr Potenzial nutzen kann, ist daher der niederschwellige Zugang zu Open (Govern-
ment) Data und Data Sharing (zum Beispiel im B2B-Bereich) durch Anreiz- und Nutzungsmodelle

in Kombination mit einem erhéhten Wissen und einer erh6hten Nutzbarkeit von rechtskonformen
Nutzungsméglichkeiten ausschlaggebend.

3. Digitale und digital-wirtschaftliche Skills der Kreativwirtschaft weiter ausbauen

Um zur Verfligung stehende Daten sowie die neuen Méglichkeiten der digitalen Transformation
nutzen zu kénnen, bendtigen die Kreativwirtschaftsunternehmen Zugang zu entsprechender
Weiterbildung, um laufend neues Wissen und Know-how Uber die Moglichkeiten sowie die korrekte
Anwendung von kinstlicher Intelligenz, Daten und digitalen Geschdftsmodellen zu erhalten.

4. Digitale Geschaftsmodelle in der Innovationsférderung verankern

Die Entwicklung digitaler Geschdftsmodelle, die groBes Potenzial gerade fiir Kreativwirtschaftsun-
ternehmen bergen, sollte in der Innovationsférderung in vermehrtem MaBe geférdert werden, unter
anderem durch die Integration von Nutzerinnen und Nutzern in den Entwicklungsprozess und die
Umsetzung digitaler und analoger Kollaborationslabore.

5. Technologische Innovation mit kreativwirtschaftsbasierter Innovation verschrénken
Insbesondere die Ubersetzer- und Enablerrolle der Kreativwirtschaft mit ihren ausgeprégten Kern-
kompetenzen in User Centricity sollte in Zukunft starker positioniert und genutzt werden. Partner-
schaften mit hoher Diversitat und gesamtgesellschaftliche Zielsetzungen sollten starker belohnt
werden.

6. Internationale Kooperationen digital starken

Durch die digitale Transformation entstehen immer spezifischere Nischenmdrkte und -angebote,
wdhrend sich zeitgleich, nicht zuletzt verstarkt durch die COVID-19-Krise, eine Verschiebung analoger
Vernetzung ins Digitale vollzieht. Daher muss die internationale Kooperation der 6sterreichischen
Kreativwirtschaftsunternehmen durch digitale Tools und Angebote verstarkt werden. Sie sollten
intensiver in internationale digitale Wertschépfungsketten eingebunden werden. Gleichzeitig gilt es,
den internationalen Austausch zwischen KMU sowohl innerhalb der Kreativwirtschaft als auch bran-
chenubergreifend zu vermehren.
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7. Digitale und analoge Experimentierrdume, u.a. Sandboxes, in verstarktem Ausmaf
ermoglichen

Um die digitale Transformation entsprechend dem Wohl der Gesellschaft vorantreiben und gestalten
zu kénnen, benétigt die Kreativwirtschaft Experimentierrdume in der digitalen wie auch analogen
Welt, in welchen Co-Creation und Design Thinking gelebt werden kénnen, beispielsweise durch neue
Arten der Nutzung von Virtual und Augmented Reality.

8. Neue Markte durch die Umsetzung der Sustainability Development Goals (SDG) aufbauen
Die besondere Rolle der Kreativwirtschaft als Enablerin zur Erreichung der SDG sollte vermehrt
eingesetzt und geférdert werden. User Centricity ist fur Umsetzung und Akzeptanz in der Bevélke-
rung eine der Schlisselkompetenzen, weshalb das Engagement der Kreativwirtschaft im Bereich der
internationalen Nachhaltigkeitsziele innerhalb der Kreativwirtschaft wie auch in der Gesamtwirt-
schaft starker unterstitzt und gezielt angestoBen werden muss.
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1. Einleitung

1.1. Hintergrund und Ziel der Studie

Mit €23,9 Mrd. Umsatz und tber 45.500 Unternehmen zdhlt mehr als jedes zehnte Unternehmen in
Osterreich zur Kreativwirtschaft. Mehr als 163.000 Menschen, davon rund 47.200 selbstdndig Tatige,
beschdaftigen sich in unterschiedlichen Bereichen wie Design, Mode, Werbung, Film- und Musikwirt-
schaft, Architektur, Software und Games, Verlage, Radio und Fotografie mit der Entwicklung, der
Herstellung und dem Vertrieb von kreativen und kulturellen Produkten und Dienstleistungen. lhre
Wirtschaftsleistung, gemessen am Anteil der Gesamtwirtschaft, liegt bei 3,9 %.!

Dabei weist die Kreativwirtschaft auch tiber Umsatz- und Beschaftigungseffekte hinaus gesamt-
wirtschaftliche und gesellschaftliche Wirkungen auf. Diese entstehen auf vier Ebenen:

o Effekte in Form von Beschéftigung und Wertschopfung innerhalb der Kreativbranchen,
die mit knapp 4 % zur Gesamtwirtschaftsleistung Osterreichs beitragt.

o Cross-over-Effekte? durch Innovationen und Wertschépfung der Kreativwirtschaft tiber
zielgerichtete, gemeinsame Innovationsaktivitdten mit Kundinnen und Kunden, Zulieferfirmen,
Kooperationspartnerinnen und Kooperationspartnern der Kreativwirtschaftsunternehmen,
mit denen neuartige Produkte, Geschdftsmodelle oder Marktverdnderungen entstehen.

o Spill-over-Effekte® durch Innovationen und Wertschépfung der Kreativwirtschaft tiber Wissens-
und Know-how-Transfer von der Kreativwirtschaft hin zu ihren Kundinnen, Kunden und Zuliefer-
firmen, die sich auf deren Leistungs-, Wettbewerbs- und Innovationsfahigkeit auswirken.

o Neben den wirtschaftlichen Effekten gibt es dartiber hinaus auch gesellschaftliche Effekte
der Kreativwirtschaft, beispielsweise durch gesellschaftliche Innovationen oder die Unterstitzung
globaler Ziele fur die nachhaltige Entwicklung (Sustainable Development Goals) im Bereich
Umwelt, Lebensqualitdt und sozialer Zusammenhalt.

Aufgrund dieser Wirkungsbreite ist die Kreativwirtschaft Wachstumsmotor und Treiberin fur den digi-
talen Wandel der 6sterreichischen Wirtschaft. Sie ist nicht nur selbst Vorreiterin bei der Entwicklung
von technischen und gesellschaftlichen Innovationen, sondern wirkt auch als Katalysator fir die an-
gesichts globaler Herausforderungen und Krisen notwendige digitale Transformation von Wirtschaft
und Gesellschaft iber Branchengrenzen hinweg. Kreativschaffende sind dabei im Vergleich beson-
ders technologiedaffin, ihre Innovationsdynamik ist eng mit der Nutzung digitaler Medien verknupft.
Durch Nachfrage nach digitaler Informationstechnologie und Softwareprogrammen tragen sie zur
Technologieentwicklung bei, durch die Anwendung digitaler Technologien férdern sie deren Diffusion
in Wirtschaft und Gesellschaft.

1Vgl. Kreativwirtschaftspolitisches Datenblatt 2020, 2020.

2 Bei Cross-over-Effekten werden Kenntnisse und Fahigkeiten aus der Kreativbranche mit jenen anderen Bereichen kombiniert
- das steigert u.a. die Innovationsstdarke anderer Branchen, unterstitzt die Digitalisierung 6ffentlicher Services und tragt zur L6-
sung gesamt-gesellschaftlicher Herausforderungen bei. Diese Effekte sind bewusst intendierte und zielgerichtete Auswirkungen.

3 Von Spill-over-Effekten wird gesprochen, wenn durch Kombination von Kenntnissen und Fahigkeiten aus der Kreativbranche
mit jenen anderen Bereichen Innovationen und Mehrwert entstehen, diese Auswirkungen jedoch nicht intendiert waren.
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Diese Entwicklung wird durch die Auswirkungen der COVID-19-Pandemie besonders gut sichtbar.
Zum einen steht die Kreativwirtschaft hierdurch unter erheblichem wirtschaftlichem Druck und droht
kreatives Potenzial, verloren zu gehen, sollten Kreativschaffende kiinftig nicht mehr als Nachfragende
und Gestaltende digitaler Anwendungen Innovationen vorantreiben kénnen. Zum anderen ist es ge-
rade diese Rolle der Kreativwirtschaftsunternehmen bei der digitalen Transformation, die fur einige
Branchen der Kreativwirtschaft bei dem durch die Pandemie ausgelésten Digitalisierungsboost in
der Gesamtwirtschaft neue Kundensegmente und zusatzliche Markte er6ffnet. Unternehmen, die
Digitalisierung bislang nicht in ihren Geschdftsmodellen verankert hatten, waren auf das digita-

le Know-how der Kreativwirtschaftsunternehmen angewiesen. Die Kreativwirtschaft unterstutzt
Unternehmen dabei, sich rasch an die schnell dndernden Gegebenheiten anzupassen und ganze
Geschdftsmodelle neu zu denken. So mussten viele Unternehmen im Bereich Handel innerhalb kr-
zester Zeit einen Online-Auftritt samt Webshop einrichten, um ihre Zielgruppe weiterhin zu erreichen.
Kreative trugen hier maBgeblich zum Erfolg vieler Unternehmen bei. Durch die COVID-19-Krise ist die
Bedeutung der Kreativwirtschaft fur die Gesellschaft stdrker in das 6ffentliche Bewusstsein geruckt.
Ihre Relevanz geht weit Gber Unterhaltungsangebote hinaus, wenn es darum geht, mit kreativen
Loésungen die Herausforderungen in der Krisenzeit zu meistern.

Die Kreativwirtschaft Austria mochte die Kreativwirtschaftsunternehmen auf dem Weg in die digitale
Zukunft optimal unterstitzen. Hierfur stellen sich zwei grundlegende Fragen:

o Wie wird sich die Kreativwirtschaft selbst durch Digitalisierung wandeln?
o Welche Rahmenbedingungen braucht es, um diese Potenziale der Kreativbranchen fir die digitale
Transformation unserer Wirtschaft in den kommenden Jahren nutzen zu kénnen?

Um hierauf Antworten zu finden, werden im Neunten Osterreichischen Kreativwirtschaftsbericht der
Kreativwirtschaft Austria die Rollen, Funktionen und Herausforderungen der Kreativwirtschaft in
Bezug auf die Digitalisierung erhoben und dargestellt. Hierzu hat die Kreativwirtschaft Austria eine
Foresight-Studie zu den Effekten der Digitalisierung auf die Kreativwirtschaft und in der digitalen
Transformation Osterreichs durchgefiihrt. Die Studie beinhaltet im Wesentlichen die Entwicklung und
Analyse von Zukunftsszenarien gemeinsam mit Akteurinnen und Akteuren aus der Kreativwirtschaft
und Digitalisierungsexpertinnen und -experten, die Ableitung von sich daraus ergebenden Chancen
und Herausforderungen fir die Kreativwirtschaftsunternehmen und die resultierenden Schlussfolge-
rungen und Handlungsempfehlungen zur Starkung der Rahmenbedingungen fir die digitale Transfor-
mation in und aus der Kreativwirtschaft. Das methodische Vorgehen im Rahmen der Studie wird im
Anhang (Anhang 1) detailliert beschrieben.
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1.2 Begriffsdefinition Kreativwirtschaft

Die im Folgenden genutzte Begriffsverwendung basiert auf der Definition im Siebenten Osterreichi-
schen Kreativwirtschaftsbericht der Kreativwirtschaft Austria®. Diese umfasst ,,erwerbsorientierte
Unternehmen, die sich mit der Schaffung, Produktion und (medialen) Distribution von kreativen und
kulturellen Gitern sowie Dienstleistungen beschdftigen” und umfasst zehn Bereiche (Abb. 1).

Abbildung 1:
Die zehn Bereiche der Kreativwirtschaft
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Architektur Buch und Design Film und Markt far
Verlagswesen Fotografie darstellende Kunst

Musik- Radio Software Werbung Bibliotheken, Museen
wirtschaft und Tv und Games sowie botanische und

zoologische Gdrten
Quelle: Siebenter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht (Bachinger et al., 2017).

Die im folgenden angefiihrten Daten zur Kreativwirtschaft und die Handhabe der Definition missen
dabei jedoch stets vor dem Hintergrund interpretiert werden, dass bestimmte Branchen durch eine
NACE-Klassifikation nicht vollstandig abgebildet werden kénnen und dass kreative Leistungen in an-
deren Branchen der Wirtschaft nicht erfasst werden. An diesem sektoralen Definitionsansatz bleibt
somit jener Kritikpunkt bestehen, dass nur jene Branchen mit ihren Unternehmen, Beschdaftigten

und Umsdtzen ,gezdhlt” werden, in denen kreative und kulturelle Unternehmen bzw. Organisationen
vorwiegend tdtig sind. Trotzdem wurde in der vorliegenden Studie der sektorale Definitionsansatz
gemdB dem Siebenten Osterreichischen Kreativwirtschaftsbericht gewdhlt, da dieser am ehesten
ermoglicht, den Bereich mit den vorliegenden offiziellen Statistiken 6konomisch zu erfassen®. Eine
genaue Liste der Teilmarkte mit ihren NACE-Codes findet sich im Anhang (Anhang 2) des Berichts.

1.3 Begriffsdefinition Digitalisierung vs.
digitale Transformation

In dieser Studie geht es nicht um Digitalisierung im engeren Sinn, sondern um tiefgreifende Verdn-
derungen im Sinne einer umfassenden digitalen Transformation in Wirtschaft und Gesellschaft. Im
Fokus steht somit nicht die Einfihrung und Anwendung digitaler Technologien, sondern die grundle-
gende und umfassende Neuausrichtung, welche durch Verdnderungen in unterschiedlichen Bereichen
stattfindet. Hier setzen Kreativwirtschaftsunternehmen mit ihren Leistungen an. Deshalb wird der
Begriff der digitalen Transformation im Folgenden genutzt, wenngleich es dafiir gewisse Teilschritte
braucht, die auch Digitisation und Digitalisation im engeren Sinn darstellen (Abb. 2).

4 Vgl. Bachinger et al., 2017.
5 Vgl. Bachinger et al., 2017.
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Zur Begriffsdefinition: Die deutsche Definition des Begriffs Digitalisierung deckt einerseits das
englische Digitisation ab, sprich die reine Umwandlung von analogen in digitale Formate, wie bei-
spielweise das Einscannen und die digitale Ablage von Unterlagen, die zuvor in Papierform analog
gespeichert worden waren. Ebenso fdllt unter Digitalisierung der weiterfihrende englische Begriff der
Digitalisation. Hier geht es um die Ubersetzung existierender analoger Prozesse und Geschéftsmo-
delle ins digitale Zeitalter. Das beinhaltet die Digitalisierung ganzer Prozesse, wie dies zum Beispiel
bei der Ergdnzung eines stationdren Handels mit einem Onlineshop der Fall ist.¢

Noch umfassender ist die digitale Transformation. Von ihr wird gesprochen, wenn Aktivitaten
grundsdtzlich neu ausgerichtet und stark am Fokus auf Kundinnen und Kunden orientiert werden.
Dabei ist die Nutzung von Daten ein wesentliches Element, da durch Daten Wissen tiber Kundinnen-
und Kundenbedurfnisse und den Markt geschaffen und damit Wettbewerbsvorteile generiert werden
kénnen. Uber digitale Transformation entstehen komplett neue Geschéaftsmodelle und Méglich-
keiten der Wertschopfung.” Ein Beispiel dafir ist ein Designbiiro, das nicht nur Designs erarbeitet,
sondern Uber dessen digitalen Auftritt Kundinnen und Kunden Designobjekte bestellen kénnen, die
nach ihren Wiinschen maBgeschneidert wurden.

Die digitale Transformation ist also kein rein technologisches Phdnomen, sondern ein sozialer
Prozess, der strategisch gewollt und verfolgt wird. Der Fokus liegt stets auf kundinnen- und kunden-
zentrierten Problemlésungen, welche mithilfe von neuen digitalen Technologien erbracht werden
kénnen und die strategische Anpassung des gesamten Unternehmens betreffen. Die Technik selbst
ist demnach nicht Ausléserin einer digitalen Transformation.®

Abbildung 2:
Digitalisierung vs. digitale Transformation
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6 Vgl. Bendel, 2020; Vgl. Century, 2020; Vgl. Bloomberg, 2018.
7 Vgl. Wolan, 2013.
8 Vgl. MoreThanDigital, 2020.
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2. Charakteristika der
Kreativwirtschaft in der digitalen
Transformation

Geht es um die digitale Transformation, wird oftmals nicht sofort an die Kreativwirtschaft gedacht.
Es wird fdlschlicherweise an die klassische Digitalisierung als rein technologischer Prozess zur Um-
wandlung von analogen Medien in Bits und Bytes gedacht (Digitisation, siehe 1.3.). Bei der digitalen
Transformation steht jedoch ein kundinnen- und kundenzentrierter Ansatz im Fokus, der als eine

der Kernkompetenzen der Kreativwirtschaft zdhlt. Kreativschaffende haben eine besonders gute
Sensorik, wenn es darum geht, auf Beddrfnisse ihrer Kundinnen und Kunden einzugehen, und sie sind
durch ihre Tatigkeiten nahe an der Gesellschaft. Sie erkennen Bedarfe, konnen dafiir passende Ideen
und Lésungen entwickeln und tbersetzen Trends schnell in Innovation und Transformation. Aufgrund
dieser Faktoren haben alle Kreativwirtschaftsunternehmen das Potenzial, die digitale Transforma-
tion mitzugestalten, unabhdngig von ihren eigenen digitalen Kompetenzen.

Kreativwirtschaftsunternehmen sind nicht nur Vorreiter, sondern gestalten als Nachfrager von An-
wendungen neue digitale Technologien maBgeblich mit. Bereits hier wird die Bedeutung von Kreativ-
wirtschaftsunternehmen offensichtlich, die mit ihrem digitalen Know-how innovative Technologien
zur Probleml6sung einsetzen und mit ihrem ganzheitlichen, systemischen Verstdndnis sowie ihren
guten Ideen und Leistungen an der Weiterentwicklung von Geschdftsmodellen, Prozessen, Strategien
etc. beteiligt sind.

Dabei sind nicht alle Branchen der Kreativwirtschaft in derselben Art und Weise von der Digitalisie-
rung betroffen, verschiedene Branchen gestalten die digitale Transformation in unterschiedlicher
Ausprdgung mit (Abb. 3). Es gibt daher in Bezug auf die digitale Transformation Gewinnerinnen und
Gewinner sowie Verliererinnen und Verlierer in der Kreativwirtschaft, wobei hier nicht auf einzelbe-
trieblicher Ebene gesprochen wird, sondern die Betrachtung ganzer Branchen erfolgt. Kreativwirt-
schaftsunternehmen, die in Bereichen tdtig sind, in welchen schon Iénger digitale Anwendungen
integraler Bestandeteil der Kreativleistung sind, gehen gestdrkt aus dem voranschreitenden digitalen
Wandel hervor. Dazu zdhlen Software- und Games-Unternehmen, die schon heute maBgebliche
Treiber und Gestalter der digitalen Transformation sind. Auch der GroBteil der Kreativwirtschafts-
unternehmen aus den Bereichen Werbung, Design, Architektur, Film, Fotografie und Musikwirtschaft
sowie Radio und TV gehéren zur digitalen Avantgarde. So war zum Beispiel die Musikbranche schon
sehr frih von der digitalen Transformation betroffen und konnte ihre Geschdftsmodelle erfolgreich
anpassen. Ebenso ist der Bereich Film und Video mit Streamingdiensten und dhnlichem im digitalen
Wandel schon weit vorangeschritten. Durch ihre Erfahrungen und die dadurch gewonnenen Kompeten-
zen gestalten diese Branchen die digitale Transformation ihrer Kundinnen und Kunden aktiv mit. Es
gibt jedoch auch Branchen der Kreativwirtschaft, die bislang noch am Anfang der Digitalisierung ste-
hen. Hier gibt es noch auszuschépfende digitale Potenziale, etwa im Bereich Buch und Verlagswesen
oder auch im Markt fir darstellende Kunst sowie bei den Museen. Dennoch kénnen auch Kreativwirt-
schaftsunternehmen dieser Branchen mit einer gewissen digitalen Grundkompetenz wertvolle Ideen
liefern, da sie eine gute Sensorik dafiir haben, was am Puls der Zeit ist. Oftmals wird dieses Potenzial
als Ideenlieferant der digitalen Transformation nicht abgeholt, weil diese Unternehmen nicht in Inno-
vationsprozesse bzw. -6kosysteme einbezogen werden.
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Abbildung 3:
Einordnung der Kreativwirtschaftsbranchen
hinsichtlich ihrer digitalen Transformation
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Die Kreativwirtschaft als Treiberin der
digitalen Transformation anhand von
vier Beispielen verdeutlicht:

o Der Apple Store verdankt seinen gro3en Erfolg mit dem High-End User Interface Design vorran-
gig kreativwirtschaftlichen Leistungen. Dass der gesamte Unternehmenserfolg von Apple zu
einem grofBen Teil dem Design zugerechnet wird, wurde nicht zuletzt deutlich, als im Sommer
2019 der Chefdesigner Jony Ive bekanntgab, Apple zu verlassen und die Aktie daraufhin um
1,5% absackte. Das Unternehmen verlor dadurch rund neun Milliarden Dollar an Bérsenwert.’

o Das Werbeunternehmen Gewista ist im Bereich AuBenwerbung tdtig und entwickelte in den
letzten Jahren eine digitale High-End-Landschaft im Bereich Out-of-Home-Lésungen mit
bewegtem Gesamtbild und hohen Aufmerksamkeitswerten fur Kampagnen, die als digita-
les Gesamterlebnis inszeniert und punktgenau ausgesteuert werden kénnen. Die Bedeutung
der Kreativwirtschaftsleistung wird offensichtlich, wenn man sich die hohen Reichweiten der
Kampagnen vor Augen fihrt: ca. 380.000 Ein- und Aussteigende pro Netz pro Tag, das sind
ca. 2,4 Mio. Ein- und Aussteigende pro Netz pro Woche. Daruber hinaus leitet Gewista mit den
INFOSCREEN-Bildschirmen ein reaktionsstarkes digitales Out-of-Home-Programmmedium in
offentlichen Verkehrsmitteln und gehért mit tiber 11% nationaler Tagesreichweite und 837.000
taglich erreichten Menschen zu den gréBten Massenmedien Osterreichs.©

o Als Antwort auf die Auswirkungen der COVID-19-Krise auf den Einzelhandel entwickelte die Ar-
chitektin und Shopdesignerin Heidemarie Kriz (KRIZH") eine neue, schnelle und unkomplizierte
Onlineberatung fur den Retailbereich. Das Know-how von Gber 25 Jahren Erfahrung im Shop-

9 Vgl. ORF.at, 2019.
10 Vgl. Gewista, 2020.
11 Vgl. KRIZH, 2020.
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design und zahlreichen Projekten im Einzelhandel verpackt KRIZH in dem neuen Service Point
of Sale Doctor (POS Doctor), einem Beratungskonzept, bei dem bestehende Schwachstellen
analysiert und daran anknipfend konkrete Verbesserungsvorschlége gemacht werden. Das
Beratungsspektrum reicht von gestalterischen Elementen tber Kundinnen- und Kundenfiihrung,
Produktprdsentation und Sortimentsauswahl bis hin zu Personal- und Umsatzplanung. Auch
Nachhaltigkeit nimmt in der 360-Grad-Beratung eine wichtige Rolle ein. Dadurch verhilft POS
Doctor Geschdften mittels Onlineberatung rasch und unkompliziert zu einer gréBeren Kund-
schaft.

o Auch das Start-up FashionTouri®® hat auf den durch die COVID-19-Krise akuten Handlungsbe-
darf des Einzelhandels reagiert und mit einer Plattform Bewusstsein und Aufmerksamkeit fur
lokale Unternehmen aus der Mode- und Designbranche fiir Einheimische sowie internationale
Touristinnen und Touristen geschaffen. Um einen virtuellen Shoppingbummel zu erméglichen,
hat FashionTouri gemeinsam mit Viewhoo! Virtual Viewing Solutions™ ein neues digitales
Produkt entwickelt: Mit einem 3D-Modell des Geschéftslokals erméglichen sie schnell, unkom-
pliziert und individuell an die Bedirfnisse der Kundinnen und Kunden angepasst ein virtuelles
Shoppingerlebnis. Dadurch schaffen die zwei Kreativschaffenden aus den Bereichen Mode,
Kommunikation und 3D-Visualisierung ein zusdtzliches Angebot fir den Handel, das auch nach
der COVID-19-Krise nachhaltig die Branche veréndern kann.

Die Kerntatigkeit der Kreativwirtschaft ist der ,schopferische Akt“. Dieser ldsst sich jedoch mit her-
kémmlichen Innovations- und Wirtschaftskennzahlen nicht ausreichend erfassen. Dennoch gibt es
eine Reihe von Hinweisen zu Innovationswirkungen in und von der Kreativwirtschaft, die nach ihrer
Art und Intensitat der Wirkungen zum Teil bereits untersucht wurden. Die im Folgenden analysierten
vorliegenden Studien verwenden hierfir oftmals forschungspragmatisch oder innovations- bzw.
kulturpolitisch motivierte, uneinheitliche Definitionen, was die (internationale) Vergleichbarkeit der
Ergebnisse einschrdnkt. Hilfreich fur die Analyse der Kreativwirtschaft ist der (kontinental)europd-
ische Ansatz, der die Kreativwirtschaft als privatwirtschaftlichen Teil des Drei-Sektoren-Modells™
mit ,,erwerbswirtschaftlicher Schaffung, Produktion, Verteilung und/oder mediale[r] Verbreitung von
kulturellen bzw. kreativen Gutern und Dienstleistungen” definiert, siehe auch die Definition der Krea-
tivwirtschaft in Kapitel 1.2.

Mit den jahrlichen Studien und Analysen zur Kreativwirtschaft in Osterreich, den Osterreichischen
Kreativwirtschaftsberichten und dem Kreativwirtschaftspolitischen Datenblatt der KAT liegen be-
reits solide Informationen tber die wirtschaftliche Bedeutung und Innovationswirkungen von Krea-
tivwirtschaftsunternehmen im Hinblick auf die digitale Transformation vor. Diese Studien, ergénzt
um Kreativwirtschaftsberichte aus dem deutschsprachigen Raum und der Europdischen Union sowie
weitere internationale Analysen, wurden im Hinblick auf die Charakteristika der Kreativwirtschaft
analysiert. Anhand der Erkenntnisse wurden strukturelle Besonderheiten der Kreativwirtschaft aus-
gewertet, die mit Effekten der Digitalisierung auf die Kreativwirtschaft und der Rolle der Kreativwirt-
schaft in der digitalen Transformation in Verbindung stehen.

Dabei kennzeichnen sechs Charakteristika die heutige Situation und die Bedeutung der Kreativwirt-
schaft in der digitalen Transformation (Abb. 4).

12 Vgl. POS Doctor, 2020.

13 Vgl. FashionTouri, 2020.

14 Vgl. Viewhoo!, 2020.

15 Vgl. Weckerle/Séndermann, 2005.
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Abbildung 4:
Ubersicht der Charakteristika der Kreativwirtschaft
in der digitalen Transformation
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Aufgrund ihrer sehr heterogenen Teilbranchen ist die Kreativwirtschaft im Hinblick auf ihre Markte
und Kernaktivitaten auBergewdhnlich stark ausdifferenziert. Hinzu kommt, dass die Kreativwirt-
schaft sehr kleinteilig strukturiert ist, mit einem hohen Anteil selbsténdig Beschaftigter sowie einer
hohen Grindungsdynamik. Hieraus ergeben sich erschwerte Rahmenbedingungen fir die Mehrheit
der Kreativwirtschaftsunternehmen, um ihre Leistungen am Markt sichtbar zu machen, ihre Interes-
sen zu organisieren und sich in wirtschaftspolitische Diskurse einzubringen. Gleichwohl sind Kreative
stark untereinander vernetzt und kooperieren sehr haufig mit Partnerinnen und Partnern auch aus
anderen Branchen. Daflr nutzen sie digitale Plattformen und Softwarelésungen, Co-Working-Spaces
und kollaborative Innovationslabore.

Innovative
Geschdaftsmodelle und
Finanzierungsstrukturen

Aufgrund der Kleinteiligkeit des Kreativsektors und des oftmals fehlenden Verstdndnisses fur den
Wert der kreativen Leistung in der Gesamtwirtschaft ist es fir die meisten Kreativwirtschaftsun-
ternehmen schwierig, externe Finanzierung zu erhalten. Das gilt besonders fir die Grindungs- und
Wachstumsphasen. Aus diesem Grund entstehen im Umfeld der Kreativwirtschaft vielfdltige innova-
tive Geschaftsmodelle und -praktiken jenseits klassischer Marktstrukturen, z. B. Open-Source- und
Open-Access-Ansdtze, Open-Innovation- oder Sharing-Modelle bis hin zu Crowdfunding und Crowd-
investing. Die Geschaftsmodelle basieren zunehmend auf digitalen Inhalten, Nutzungsdaten und
Plattformen.

Fachkrafte und Kompetenzen an der
Schnittstelle von Kreativitat,
Technik und Unternehmertum

In der Kreativwirtschaft herrschen besondere Kompetenzanforderungen. Einerseits steht die
Kernkompetenz der Kreativitdt im Mittelpunkt, andererseits muss diese durch eine Vielzahl an
Kenntnissen ergdnzt werden. Kreativschaffende benétigen unternehmerische Fahigkeiten und
Fachkenntnis Gber Projektmanagement ebenso wie Kenntnisse zu spezifischen Technologien,
die fur die Kreativleistungen benétigt werden. Darliber hinaus ist das Wissen tiber spezifische
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Kundinnen- und Kundenmadarkte, fir die Inhalte, Produkte oder Prozesse entwickelt werden sollen,
essenziell. Dazu tragt auch die Mobilitdt der Fachkrafte in der Kreativwirtschaft bei, die Kreativtd-
tigkeiten in verschiedenen anderen Branchen Gbernehmen, wie beispielweise das Produkt- oder
Kommunikationsdesign. Daraus entwickeln viele Kreativtdtige branchenspezifische Fachkompetenz
und Spezialisierung auf bestimmte Kundinnen- und Kundenbranchen - und sind zugleich vielfdltig
anschlussfahig an die Kompetenzbedarfe anderer Branchen.

Intensive Nutzung
digitaler Technologien

Die Beschdftigten der Kreativwirtschaft gelten als Vorreiterinnen und Vorreiter der Digitalisierung.
Sie sind Early Adopters, reflektieren laufend neuartige technologische Entwicklungen und erkennen
frihzeitig technologische Potenziale von digitalen Anwendungen fir ihre Arbeitsweisen, Produkte
und Dienstleistungen. In vielen ihrer Unternehmen und gerade bei selbstdndig Beschdftigten ist das
Arbeiten mit digitalen Tools, Internetplattformen und Remote-Arbeit weit verbreitet und wird da-
durch auch zunehmend von den Kundinnen und Kunden sowie Partnerinnen und Partnern der Krea-
tiven umgesetzt. Des Weiteren zeichnet die Kreativschaffenden aus, dass sie offene Innovations-
prozesse und kurze Innovationszyklen leben. Dadurch ist die Kreativwirtschaft Impulsgeberin der
digitalen Transformation. Kreativwirtschaftsunternehmen wenden neue Technologien nicht nur an,
sondern fragen diese auch gezielt nach. Bestehende Technologien lassen sie auf ihre Bedurfnisse an-
passen oder komplett neu entwickeln. Somit treten Kreativwirtschaftsunternehmen als Nachfrager
digitaler Anwendungen auf, gestalten neue Technologien mit und geben Innovationsimpulse auch
auf Zulieferseite.®

Die Erweiterung der Realitat als
konstantes Phdnomen wird von
der Kreativwirtschaft vorangetrieben

Kreativwirtschaftsunternehmen arbeiten mit Zukunftstechnologien wie Virtual Reality (VR),
Augmented Reality (AR), Mixed Reality (MR) und kinstlicher Intelligenz (KI). Die technologischen
Errungenschaften im Bereich VR, AR und MR sind maBgeblich auf die Nachfrage aus der Kreativ-
wirtschaft, vor allem aus der Games-Branche, zuriickzufihren. Kreativwirtschaftsunternehmen
férdern die Anwendung digitaler Technologien in der Gesamtwirtschaft und in der Gesellschaft, wie
zahlreiche Beispiele verdeutlichen: die Schaffung virtueller Welten fur Ausstellungen, Spiele oder
Filme, die Entwicklung digitaler Vertriebsplattformen fur kreative und kinstlerische Inhalte, der
Einsatz von 3D-Druckern zur Herstellung individueller Produkte oder die experimentelle Nutzung
und Entwicklung digitaler Inhalte gemeinsam mit Nutzerinnen und Nutzern in kollaborativen Inno-
vationslaboren. Dadurch werden neue innovative Anwendungsgebiete geschaffen, beispielweise
im Bereich Medizintechnik, virtuelle Trainings wie Flugzeugsimulatoren in der Luftfahrt oder auch
rdumliche Studien in der Geologie.”

Die Potenziale der Kl fur die Kreativwirtschaft sind angesichts des friihen Stadiums der Kl in der
Anwendung schwierig vorherzusagen, gleichwohl erste Anwendungsfelder in der Kreativwirtschaft
bereits entstehen. Schon jetzt unterstutzt Kl beispielsweise in der Architektur neben der Optimie-
rung von Grundrissen und des Energieverbrauchs mittlerweile auch die Mutationen von Plénen
und Bildern und dient so auch als Inspirationsquelle. Einige Kreativwirtschaftsunternehmen haben

16 Vgl. Bachinger, K. et al., 2017.
17 Vgl. Scheiber/Thiessen, 2018.
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Maschinen so bereits als Mitarbeiterinnen akzeptiert und sehen in ihnen Partnerinnen mit kom-
plementdren Starken. Chancen und Risiken von Kl werden bereits friih diskutiert, sodass entspre-
chende Herausforderungen strategisch und politisch adressiert werden kénnen. Hierzu gehért zum
Beispiel der Konflikt zwischen Kl-basierter und menschlicher Kreativitét oder zwischen Autonomie
und Kontrolle der Nutzerinnen und Nutzern tUber die Maschine.

Beitrag zur Erreichung
der UN-Nachhaltigkeitsziele

Da Kreativwirtschaftsunternehmen Vorreiter fiir neue Innovationsformen, Ideen und Geschaftsfel-
der sind, kommen sie friihzeitig mit den groBen gesellschaftlichen Zukunftsfragen in Berthrung. So
war die Kreativwirtschaft einer der ersten Wirtschaftsbereiche, die sich mit Impactfragen ausein-
andersetzten. Darlber hinaus sind viele Unternehmerinnen und Unternehmer der Kreativwirtschaft
von intrinsischer Motivation getrieben und orientieren ihre neuen Geschéaftsmodelle hdufig an den
Nachhaltigkeitszielen der Vereinten Nationen (den SDG®). Diese Ziele zeigen eine Vielfalt an L6-
sungsansdtzen auf und betonen die Notwendigkeit gesellschaftlicher Innovationen, um die gesamt-
gesellschaftliche Nachhaltigkeitstransformation voranzubringen. Hier liegt ein groBes Potenzial fur
die Kreativwirtschaft, die Erreichung der Ziele mit innovativen Projekten, Lésungsansdtzen und ge-
sellschaftlichen Innovationen zu unterstitzen. Kreative sind bereits stark in diesem Bereich vertreten
und entwickeln Innovationen mit Mehrwert fiir ihre jeweiligen Unternehmen und gleichzeitig fir die
Gesellschaft.

Durch die digitale Transformation ergeben sich fir sie neue Méglichkeiten, um gesellschaftliche
Lésungen voranzutreiben. Mit ihrem digitalen Know-how wirkt die Kreativwirtschaft wesentlich bei
der Findung nachhaltiger Lésungen mit bzw. treibt die nachhaltige Entwicklung voran. Wie auch in
ihrer Rolle als Ubersetzerin und Enablerin in der Gesamtwirtschaft sind die Kreativwirtschaft und ihre
digitalen Kenntnisse essenziell, um durch digitale Anwendungen Innovationen zur Erreichung der SDG
zu schaffen. Dartber hinaus werden kreativwirtschaftliche Tools zur erfolgreichen Umsetzung neuer
Impactmodelle benétigt, denn zu den Ideen und Lésungsansétzen missen nachhaltige Geschdéfts-
modelle entwickelt und dazu passende Mdrkte geschaffen werden. Die kreativwirtschaftliche Leis-
tung ist hier ein wesentlicher Erfolgsfaktor, beispielweise bei der nachhaltigeren Produktgestaltung
und der zielgruppenspezifischen Kommunikation der Umweltfolgen.

Kreativwirtschaft als Treiberin der SDG"”

Die Wirkung der Kreativwirtschaft betrifft alle SDG*. Besonderes Potenzial zur Lésung der SDG
durch die digitale Transformation der Kreativwirtschaft bieten folgende Bereiche:

o Industrie, Innovation und Infrastruktur: Durch die Ubersetzung digitaler Anwendungen in die
Gesamtwirtschaft tragt die Kreativwirtschaft dazu bei, eine widerstandsfahige Infrastruktur
aufzubauen, breitenwirksame und nachhaltige Industrialisierung sowie Innovationen zu férdern.

o Menschenwirdige Arbeit und Wirtschaftswachstum: Die hohe Innovationskraft der Kreativwirt-
schaft tragt, ebenso wie die Schaffung neuer Mdarkte durch Kreativwirtschaftsunternehmen, zu
einem dauerhaften, breitenwirksamen und nachhaltigen Wirtschaftswachstum bei.

18 Sustainability Development Goals.
19 Sustainability Development Goals.
20 Vgl. UN, 2020.
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o Verantwortungsvolle Konsum- und Produktionsmuster: Die Kreativwirtschaft kann nachhaltige
Konsum- und Produktionsmuster sicherstellen, indem sie beispielweise mit durchdachten Pro-
duktdesigns Verpackungsmaterial einsparen oder mit gezielten Kommunikationskampagnen
Bewusstsein fur das Thema nachhaltiger Konsum schafft.

o Nachhaltige Stddte und Gemeinden: Kreativwirtschaftsunternehmen, beispielsweise aus dem
Bereich Architektur, kdnnen durch Initiativen wie die Begriinung von Hauswdnden oder das
Design von Begegnungszonen maBgeblich zur Entwicklung von Smart Cities beitragen.

o Gesundheit und Wohlergehen: Mit ihren Leistungen unterstitzt die Kreativwirtschaft Entwick-
lungen im Bereich Digital Health und ermdéglicht so die Steigerung des Wohlergehens sowie ein
gesundes Leben fir alle Menschen. Durch digitale Anwendungen schafft die Kreativwirtschaft
Zugang zu Gesundheitsvorsorge und Therapie fir eine breite Anspruchsgruppe, so beispielswei-
se das Wiener Unternehmen mySugr mit seiner App zur Diabetestherapie.”

o Hochwertige Bildung: Durch digitale Gamification-Anwendungen unterstitzt die Kreativ-
wirtschaft spielerisches Lernen und erméglicht inklusive, gleichberechtigte und hochwertige
Bildung sowie lebenslanges Lernen fir alle.

Die zahlreichen Wirkungsbereiche verdeutlichen die Bedeutung der Kreativwirtschaft und ihres
digitalen Know-hows fir die Erreichung der SDG, und ihre Rolle als maBgebliche Treiberin wird
ersichtlich.

Erzeugung von Innovationseffekten
in anderen Branchen

Die Kreativwirtschaft ist Bindeglied zwischen der Digitalisierung und der Gesamtwirtschaft, indem
sie innovative digitale Anwendungen in andere Branchen transferiert und Unternehmen bei der digi-
talen Transformation unterstitzt. Kreativwirtschaftsunternehmen tbersetzen technologische Ent-
wicklungen auf bestehende Geschdftsmodelle und tbernehmen eine gestaltende Rolle bei der Erstel-
lung neuartiger digital-analoger Unternehmenskonzepte. lhre Kundinnen und Kunden profitieren vom
digitalen Know-how der Kreativwirtschaft und werden so dazu ermutigt, auch neue digitale Tools

zu nutzen. Darlber hinaus erhalten die Kundinnen und Kunden von Kreativwirtschaftsunternehmen
auch Beratung und Ideen fur neuartige Anwendungen. Diese neuen Zugdnge und Lésungsansdtze
kénnen nicht nur von der digitalen Avantgarde der Kreativwirtschaft kommen, sondern von allen
Kreativschaffenden, die mit Kreativitat Leistungen erbringen.?? Auf diese Weise entwickeln Kreativ-
wirtschaftsunternehmen einen hohen Anteil an Soft Innovations (definiert als kulturelle, dsthetische,
soziale Wertschopfung), die durch intensive Kooperationen an der Schnittstelle verschiedener Bran-
chen und Mdrkte entstehen (Cross-over-Effekte). Das verstarkt die Hybridisierung der Mérkte durch
die Digitalisierung zusdtzlich. Die Kooperationen und die vielfdltigen Kundinnen- und Kundenmadarkte
der Kreativen fordern den Wissenstransfer zwischen Branchen und erhéhen die Innovationsfahigkeit
ihrer Partnerinnen und Partner, Zulieferfirmen, Kundinnen und Kunden (Spill-over-Effekte).

21Vgl. MySugr, 2020.
22 Vgl. Bachinger, K. et al., 2017.
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3. Schlusselfaktoren der
digitalen Transformation in der
Kreativwirtschaft

Fur den Blick in die Zukunft wurden relevante Trends und Treiber der digitalen Transformation iden-
tifiziert, die einen starken Einfluss auf die Kreativwirtschaft bis 2030 haben werden. Hierfiir wurde
zundchst ein Horizon Scanning in den Suchfeldern Wirtschaft, Gesellschaft, Technologie, Umwelt und
Politik durchgefuhrt, wobei sich 27 Trends herauskristallisierten. Diese Trends dienten als Ausgangs-
punkt fur einen Scopingworkshop mit Vertreterinnen und Vertretern sowie Kundinnen und Kunden
der Kreativwirtschaft und Expertinnen und Experten fir Digitalisierung. Ziel des Scopingworkshops
war die Festlegung sogenannter Einflussfaktoren fur zukiinftige Entwicklungen hinsichtlich ihrer Rele-
vanz fur die Kreativbranchen.

Gemeinsam wurden zwolf Schlisselfaktoren mit besonders hoher Relevanz fir die Kreativwirtschaft
2030 hinsichtlich der digitalen Transformation priorisiert (Tabelle 1):

Tabelle 1:
Die zwolf Schlisselfaktoren als Einflussfaktoren fir
die Kreativwirtschaft in der digitalen Transformation 2030

Einflussfaktor Kurzbeschreibung

Die Vernetzung von Information und Wissen charakterisiert die digitale Ge-
sellschaft. Eine Begleiterscheinung ist die Bildung riesiger Datensammlungen
bei einigen wenigen Unternehmen, mit denen umfangreiche Informations- und

1. Verfiigbarkeit Wissensbestdnde entstehen. Durch Open-Access-Strategien und damit frei
von Daten und zugdngliche Daten eréffnen sich neue Moglichkeiten, dieses Wissen in Ge-
Wissen schaftsmodelle umzusetzen. Kreative kénnen durch die Daten- und Wissens-

verflugbarkeit neue Geschaftsmodelle und durch die entsprechenden Analysen
der Daten neuartige Produkte entwickeln. Kreative Ansdtze fir die Nutzung
groBBer Datenmengen werden in Unternehmen vermehrt geschatzt.

Der Schutz von geistigem Eigentum stellt im Rahmen der Digitalisierung eine
groBe Herausforderung dar. Unerlaubte Nachahmungen und Produktpiraterie
kénnen wesentliche finanzielle Schaden anrichten, zugleich besteht ein groBes
Potenzial der Digitalisierung fir die Kreativwirtschaft darin, dass Daten zu-
gdnglich gemacht werden, um Innovationen mithilfe digitaler Inhalte (Content)
zu entwickeln. Die Kleinteiligkeit und Heterogenitdt der Kreativwirtschaft
erschwert die Anpassung und Umsetzung regulatorischer Vorgaben. Insbe-
sondere fir die Datenékonomie braucht es eine Governance auf europdischer
Ebene zur Datensouverdnitat, damit ein Level-Playing-Field?® erreicht wird. Die
europdische Datenstrategie ist ein erster Schritt in diese Richtung.

2. Rechtlicher
Rahmen und
Regulierungen

23 Gleiche Wettbewerbsbedingungen.
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Kollaborative Innovationslabore sind Rdume bzw. Orte, wo verschiedene
Akteurinnen und Akteure gemeinsam innovative Lésungen entwickeln und
testen (kollaborative Innovation und Problemlésung). Ahnlich funktionie-
ren Kollaborationsplattformen wie Maker- und Hackerspaces, FabLabs und
Reparaturcafés, die von engagierten Menschen betrieben werden, welche
3. Kollaborative selbstorganisiert Losungen fur Alltagsherausforderungen entwickeln und diese
Innovationslabore  direkt testen. In diesen Labs nehmen Birgerinnen und Burger eine aktivere Rol-
le in Innovation, Forschung und Entwicklung ein. Neue RGume fir Kreativitat
und Innovation werden somit geschaffen. Kreative arbeiten bereits auf die fir
Innovationslabore typische kollaborative und kreative Weise und bringen ihre
Kompetenzen ein. So wird die dynamische Interaktion zwischen Kreativen und
anderen Beteiligten gefordert.

Digitale Méglichkeiten werden dazu genutzt, Bildung und Ausbildung zu ver-
bessern und als Gegenspiel auch die digitalen Kompetenzen zu erhéhen. Die
Akzeptanz fir digitale Bildung und lebenslanges Lernen ist ausschlaggebend
fur das kreative Arbeiten in der Digitalisierung sowie fur die Berufsbildung.
Durch eine spielerische und kreative Herangehensweise kénnen digitale Tech-
niken und Tools anwendungsbezogen vermittelt werden. Auch der verant-
wortungsvolle Umgang mit Medien ist ein wichtiger Bestandteil im heutigen
Bildungswesen.

4. Digitale Bildung

Die Rolle der Unternehmen in der Gesellschaft befindet sich im Wandel. Stand
friher vor allem Gewinnmaximierung im Vordergrund, werden nun auch neue
Wege angedacht, um die groBen gesellschaftlichen Herausforderungen zu
meistern und die UN-Nachhaltigkeitsziele (SDG?) zu erfillen. Impact bezeich-
net damit den gesellschaftlichen Mehrwert und positiven Beitrag zu den SDG.
Nachhaltiges Unternehmertum schlieBt neben Umweltaspekten auch kultu-
relle Auswirkungen der Geschdftstatigkeit mit ein. Kreative sind Schlisselak-
teurinnen und -akteure fur gesellschaftliche Innovationen. Die Entwicklung
und Umsetzung von innovativen, impactorientierten Projekten sind auch in der
Kreativwirtschaft ein Trend.

5. Impact

Nachhaltigkeit ist ein Handlungsprinzip der Ressourcennutzung, bei dem die
Bewahrung der jeweiligen Ressourcen durch eine effiziente Nutzung bzw. deren
Regeneration im Vordergrund steht. Die Nachhaltigkeit eines Produkts bzw.
seiner Herstellung spielt fur Verbraucherinnen und Verbraucher eine immer

6. Nachhaltiger groBere Rolle, sodass Nachhaltigkeit ein Einflussfaktor fur Konsum ist, dem

Konsum sich Unternehmen zunehmend anpassen. Mit Kreativwirtschaftsleistungen wie
Produktdesign kann die Kreativwirtschaft zu mehr Nachhaltigkeit beitragen.
Des Weiteren leistet die Kreativwirtschaft vermehrt einen Beitrag zur Bewusst-
seinsbildung, beispielsweise durch kinstlerische Arbeiten, und unterstutzt so
einen Wandel des Konsumverhaltens.

Kinstliche Intelligenz (K1) hat sich bereits in den letzten Jahren zu einem der
meistdiskutierten Trends entwickelt. KI beschreibt Systeme und Algorithmen,
die intelligentes Verhalten zeigen, indem sie ihre Umgebung analysieren und -
mit einem gewissen Grad an Autonomie — MaBnahmen ergreifen, um bestimm-
te Ziele zu erreichen. Eine besondere Form der Kl ist dabei maschinelles Lernen.
Das bedeutet, dass Algorithmen dazu fdhig sind, selbsténdig Muster und Ge-
setzmaBigkeiten in Lerndaten zu erkennen und diese Erkenntnisse an ,neuen”
Daten anzuwenden.” Aufgrund dieser Fahigkeiten, intelligentes Verhalten zu
zeigen bzw. sogar selbstdndig erlernen zu kénnen, werden immer mehr Aufga-
ben an Kl Gbertragen, um Kreativtdtigen die Arbeit zu erleichtern. Kl ergénzt
und verdndert dadurch das kreative Arbeiten und entwickelt somit auch einen
groBeren Einfluss auf die Produkte und Dienstleistungen der Kreativbranche.
Daher spielen bei der Umsetzung ethische Aspekte eine zunehmend wichtige
Rolle.

7. KI, Machine
Learning,
Automatisierung

24 Sustainable Development Goals.
25 Vgl. EU Commission, 2019.
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8. Mensch-
Technik-
Verhdltnis

In Zukunft werden immer mehr Bereiche des Lebens von unterstitzender Kl
und intelligenten Systemen durchsetzt, die sehr unmittelbar mit den Nutze-
rinnen und Nutzern interagieren und groBBen Einfluss auf ihre Leben haben
werden. Kollektives Verhalten wird als hybride soziotechnische oder tech-
nomenschliche Praxis verstanden werden. Dementsprechend wird sich das Ver-
haltnis von Menschen zur Technik fundamental Gndern, es werden die richtigen
Schnittstellen benétigt. Die Kreativwirtschaft hat das Potenzial, diese Schnitt-
stellen zu Produkten und Services positiv und nutzungsfreundlich zu gestalten.
Ziel ist es, positive Wechselwirkungen im Hinblick auf Gesundheit, Psyche,
Bildung und Beschaftigungsfahigkeit der Nutzerinnen und Nutzer zu erzielen.
Fur die Gestaltung wird die Bedeutung von Avataren, VR und AR zunehmen, da
diese die Immersion verstdrken kénnen. Viele der grundlegenden Mechanismen
stammen urspriinglich aus dem Games-Sektor und sind nun Innovationstreiber
des Mensch-Technik-Verhdltnisses.

9. Augmented,
Virtual und Mixed
Reality

Augmented Reality (AR), Virtual Reality (VR) und Mixed Reality (MR) sind
verschiedene Formen der digitalen Darstellung und teilweise gleichzeitigen
Wahrnehmung der Wirklichkeit und ihrer physikalischen Eigenschaften in einer
in Echtzeit computergenerierten, interaktiven virtuellen Umgebung. Diese wer-
den aktuell noch vor allem im Bereich Online- und Video-Spielen genutzt, doch
auch in anderen Unterhaltungsbereichen, beispielsweise im Theater, aber auch
in der Ausbildung oder der Raumplanung bestehen Anwendungspotenziale. Die
Kreativwirtschaft gilt als Vorreiterin bei der Entwicklung und Nutzung virtuel-
ler Welten oder ihrer Elemente fur erweiterte Realitdten. Kreative kénnen ihre
Ideen in erweiterten Realitdten entwickeln und dadurch Konzepte realitGtsnah
prdsentieren, aber auch komplett neue Erlebnisse und Services fir die Kundin-
nen und Kunden schaffen.

10. Neue Wirt-
schaftsformen

Die intensive Nutzung des Internets, von Online-Plattformen und Apps in allen
Lebensbereichen sowie in der Wirtschaft fordern klassische Marktstrukturen
und damit traditionelle Marktteilnehmerinnen und -teilnehmer stark heraus.
Durch die Nutzung von Plattformen entstehen neue Arbeitsformen und -ver-
hdltnisse, etwa in der Gig-Economy. Die Blockchain-Technologie und Smart
Contracts erméglichen neue Vertriebswege und Nutzungsvereinbarungen fir
kreative Produkte. Interessant ist das vor allem fir die Kollaboration und Ver-
netzung der Kreativen in der Plattformékonomie.

11. Digitale
Unternehmens-
organisation und
Kooperation

Technische Entwicklungen erleichtern bereits heute die Unternehmensorga-
nisation und Kooperation Uber klassische Unternehmensgrenzen hinweg. So
erméglichen Videokonferenzen und Onlinetools fir das gemeinsame zeitglei-
che Arbeiten Remote-Arbeit, neue Plattformen fir das Crowdsourcing und
insbesondere Crowdworking. In weiterer Folge entstehen neue Organisations-
strukturen fur Innovation und Arbeit in Teams bzw. mit Partnerinnen und
Partnern. Die Kreativwirtschaft ist aufgrund ihrer Struktur hier ein Vorbild fur
Remote-Arbeit und atypische Arbeitsverhdltnisse. Aufgrund ihrer Kernaktivi-
téten und Organisationsformen sind Kreative Lead-User fiir digitale Tools der
Kollaboration und Remote-Arbeit auch in Teams.

12. Gamification

Gamification bedeutet die Ubertragung von spieltypischen Elementen und
Vorgdngen in spielfremde Bereiche wie Arbeit, Produktion, Wohnen oder Mo-
bilitdt. Dabei werden Belohnungsmechanismen, welche aktuell oft in Spielen
genutzt werden, zur Steigerung der Motivation und Aufmerksamkeit bzw. zur
Erhéhung der Beteiligung genutzt. Mit den gut ausgebauten Kernkompetenzen
der Kreativwirtschaft in der Games-Entwicklung sowie Erfahrungen aus Litera-
tur, Film und Theater oder Storytelling ist die Kreativwirtschaft eine Vorreiterin
dieses Einflussfaktors.
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4. Drei Szenarien fir die
Kreativwirtschaft 2030

4.1 Erstellung der Szenarien

Um aus diesen Schliisselfaktoren die Entwicklungen der Kreativwirtschaft in der digitalen Transfor-
mation bis 2030 zu projizieren, wurde nach der Identifizierung der Schlisselfaktoren ein Szenario-
prozess durchgefiihrt. Im Folgenden werden die vier Schritte der Szenarienentwicklung detailliert
erlautert (Abb. 5).

Abbildung 5:
Darstellung des Prozesses zur
Erstellung der Szenarien

—> Schritt 4
Beschreibung
der Szenarien

— Schritt 3
Berechnung
von Szenariopfaden

—> Schritt 2
Konsistenzanalyse
der Zukunftsannahmen
—> Schritt1
Erarbeitung von
Zukunftsannahmen

Schritt 1: Erarbeitung von Zukunftsannahmen in einem Szenarioworkshop
Zur Diskussion, Ergdnzung und Priorisierung der zwolf Schlisselfaktoren wurden ausgewdhlte Krea-
tivwirtschaftsakteurinnen und -akteure sowie Expertinnen und Experten aus den unterschiedlichsten
Bereichen von Technik bis hin zu Recht eingeladen, um ihre Sichtweisen auf die relevanten Schlissel-
faktoren fur die Kreativwirtschaft in der digitalen Transformation zusammenzufihren. Fir jeden der
zwolf Schlisselfaktoren wurden mithilfe der Kreativtechnik , Tetralemma“ in Kleingruppen je drei bis
funf verschiedene plausible Zukunftsannahmen entwickelt und deren Ausprégungen begrindet. Im
Anschluss wurden die Schlusselfaktoren und Annahmen hinsichtlich ihrer Trennschdarfe, Eindeutig-
keit und Verstandlichkeit redaktionell Gberarbeitet. So wurden beispielsweise dem Schlisselfaktor
,rechtlicher Rahmen und Regulierungen” drei Ausprdgungen zugeordnet: ,transparente, international
giiltige Regulierungen*, ,komplette Uberregulierung” und , Anarchie mit wenig Regulierung*. Die dar-
aus resultierende tabellarische Ubersicht (siehe Anhang 3) von Schliisselfaktoren und deren Auspré-
gungen diente als Grundlage fur die nachfolgende Szenarienentwicklung.

Schritt 2: Durchfiihrung einer Konsistenzanalyse der Zukunftsannahmen
Die Konsistenzanalyse wurde mittels einer Matrix durchgefiihrt. In der Analyse wurden alle zwolf
Schlusselfaktoren mit je drei bis vier Auspragungen verwendet und im Hinblick auf ihre Kompati-
bilitat zueinander in einer funfstufigen Skala bewertet. Die Konsistenzanalyse ist ein wesentliches
Element in der Szenarienentwicklung und dient der Qualitétssicherung der Szenarien in Bezug auf
die inhaltliche Passfahigkeit der einzelnen Zukunftsannahmen innerhalb eines Szenarios.? Ziel ist
26 Vgl. Kosow, 2015.
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es, jede der vorhandenen Annahmen sprich Ausprdgungen mit jeder anderen zu iberprifen und so
die Kompatibilitdt zwischen zukiinftigen Entwicklungen von Schlisselfaktoren zu gewdhrleisten. In
der Konsistenzmatrix wird paarweise die Kohdrenz zwischen verschiedenen Entwicklungsrichtungen
bewertet.? Damit wird erreicht, dass die Zukunftsentwicklungen mit méglichst unterschiedlichen
Pfaden dargestellt und in sich kohdrent sind. Die Bewertung wurde von Expertinnen und Experten
aus dem Projektteam der Studienautorinnen auf Basis ihrer subjektiven, argumentativ untermauer-
ten Einschatzung der Kompatibilitdt der Ausprdgungen vorgenommen. Der Konsistenzwert stellt das
AusmaB dar, in welchem einander je zwei Ausprégungen gegenseitig ausschlieBen oder vertragen.
Die Werteskala geht von 1 (starke Inkonsistenz) bis 5 (starke Konsistenz). Den paarweisen Kombina-
tionen von Ausprdgungen, die einander nicht direkt gegenseitig bedingen, wird ein Konsistenzwert
von 3 zugeordnet.

Beispielsweise wurde so die Kombination der Auspragung ,virtuelle Arbeitswelten (digitale Organisa-
tion und Kooperation)“ in der Uberpriifung mit der Ausprégung ,breite, kostenfreie Verfiigbarkeit von
Daten“ mit einem Wert von 5, also ,starke Konsistenz* bewertet. Das bedeutet, dass die Ausprdgun-
gen sehr gut zusammenpassen. Andererseits wurde die Ausprdgung ,gamification for social change*
in der Kombination mit der Ausprdgung ,digitale Spaltung im Bildungswesen* mit einem Wert von

1, sprich ,starke Inkonsistenz" bewertet: Es gibt Widerspriiche zwischen diesen beiden Ausprégun-
gen. Die Konsistenzwerte aller Kombinationen von Ausprdgungen wurden in einer Konsistenzmatrix
zusammengestellt (siehe Anhang 3).

Schritt 3: Die Berechnung von drei alternativen Szenariopfaden

Die Berechnung der drei Szenariopfade erfolgte auf Basis der Konsistenzmatrix und mithilfe des Sze-
nariotools ,Consistentia“ des Fraunhofer ISI, dessen Algorithmus alle Ausprdgungsbiindel auf Wider-
spruchsfreiheit Gberprifte. Aus diesen Ausprégungsbiindeln wurden drei sogenannte Szenariopfade
ausgewdhlt, die sich deutlich voneinander unterscheiden und so den Méglichkeitsraum fir die Zukunft
der Kreativwirtschaft moéglichst breit erschlieBen. Die Pfade stellen das Grundgeriist der Szenarien
entlang der Schlusselfaktoren dar. Damit stehen fir jedes Szenario wichtige Rahmenbedingungen des
wirtschaftlichen, technologischen und gesellschaftlichen Umfelds fest, die dann im ndchsten Schritt
hinsichtlich ihrer Auswirkungen auf die Kreativwirtschaft interpretiert wurden (Abb. 6).

Szenario schwarz ist geprdgt von einer offenen Datenverfugbarkeit und EU-weiten rechtlichen
Regulierungen. Reallabore sowie eine fldchendeckende digitale Bildung sind in diesem Szenario
weitgehend etabliert, es dominiert nachhaltiger Konsum. KMU sind Impulsgeber von Innovationen,
Gamification wird fur das Ziel ,ein gutes Leben fur alle” eingesetzt und es herrscht ein ausgeprdgtes
Bewusstsein fur den Impact von Innovationen in der Gesellschaft. Im Mensch-Technik-Verhdltnis
behdalt der Mensch die Steuerung der Maschinen, und Augmented und Virtual Reality sind Massenan-
wendungen. Neue Wirtschaftsformen kénnen entstehen, da mittels Blockchain gegen Monopolisie-
rungen vorgegangen wird und durch digitale Kollaborationstools flexible Organisationen erméglicht
werden.

Szenario grau wird von einer Intransparenz beziiglich der Verfligbarkeit von Daten sowie von Global
Players, die die nationale Gesetzgebung bestimmen, beeinflusst. In diesem Szenario ist die digitale
Bildung dabei, Standard zu werden. Augmented und Virtual Reality finden langsam Verbreitung,
und erste Augmented Innovation Labs bieten Raum fiir Kollaboration. Nachhaltiger Konsum ist
Mainstream, und das Leisten eines Beitrags zur Erreichung der UN-Nachhaltigkeitsziele ist Ziel von
Innovationen, wobei die Impulse vorrangig von KMU kommen. Mensch und Maschine kooperieren
auf Augenhdhe, und durch digitale Anwendungen werden Kollaboration und flexible Organisationen
begtinstigt. Gelebt wird neben Creative Playfulness® auch eine ausgeprégte Sharing Economy?.

27 Vgl. Dénitz, 2009.

28 Creative Playfulness beschreibt den Giber die reine Gamification hinausgehenden Ansatz der lebenslangen Verspieltheit,
wobei ,play and work" zu ,create” verschmelzen.

29 Sharing Economy beschreibt das systematische Ausleihen von Gegenstdnden und gegenseitige Bereitstellen von RGumen
und Flachen sowie das Teilen von Informationen und Wissen insbesondere durch Privatpersonen und Interessengruppen. Vgl.
Bendel 3, 2020.

Neunter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht, 114



Szenario rot wird von einer geschlossenen Datenverflugbarkeit sowie von nationalen Lésungen

im Bereich des rechtlichen Rahmens beherrscht. Reallabore sind Geschichte, es gibt eine digitale
Spaltung der Bildung, und der Fokus auf Nachhaltigkeit war nur ein Hype. Die Entwicklung und der
Einsatz von kinstlicher Intelligenz werden von GroBkonzernen dominiert, der Alltag wird von Ma-
schinen gesteuert und die Erweiterung der Realitdt durch Augmented und Virtual Reality schrdnkt
die menschliche Entwicklung ein. Arbeitswelten sind in diesem Szenario weitgehend virtualisiert, fiir
erwiinschtes Verhalten wird Nudging® eingesetzt, und staatliche Kontrolle sowie Uberwachung im
Sinne von Social Scoring sind in vielen Staaten verbreitet.

Abbildung 6:
Ubersicht Szenariopfade
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30 Beim Nudging bewegt man jemanden auf mehr oder weniger subtile Weise dazu, etwas Bestimmtes einmalig oder dauerhaft
zu tun oder zu lassen. Vgl. Bendel 2, 2020.
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Schritt 4: Die Beschreibung der Szenarien

Die Beschreibung der Szenarien erfolgte entlang der Pfade und wurde mit den Ideen und Impulsen
aus den Workshops angereichert, um konkrete Auswirkungen auf die Kreativwirtschaft in Form von
Narrativen zuzuspitzen (Abb. 7).

Abbildung 7:
Trichtermodell der
Szenarienentwicklung

Zusammenfihrung der einzelnen Annahmen
zu konsistenten Szenarien/Narrativen

Szenario
schwarz

Szenario
grau
Welche Chancen und Herausforderungen Trichterschnittflache
ergeben sich? Welche Handlungsoptionen mit moglichen
haben wir? Zukunften in 2030
Gegenwart Zukunft

Quelle: Fraunhofer ISI.

Die Szenarien stecken den Méglichkeitsraum fur die Kreativwirtschaft in der digitalen Transforma-
tion ab und zeigen damit Ergebnisse unterschiedlicher Entwicklungspfade auf (Abb. 7). Es geht bei
der Szenarienentwicklung nicht darum, eine Bewertung einzelner Entwicklungen oder gar der Sze-
narien im Sinne eines Best- oder Worst-Case-Szenarios vorzunehmen. Vielmehr sollen zugespitzte
Annahmen Uber einzelne Entwicklungen zu Ende gedacht werden. Keines der Szenarien ist eine
simple Fortschreibung der aktuellen Entwicklungen. Es finden relevante Verédnderungen gegenuber
heute statt, die sich jeweils aus dem Zusammenwirken einzelner Einflussfaktoren ergeben. Ziel war es
nicht, die gesamte Komplexitdt der Digitalisierung in allen Facetten abzubilden, sondern pointiert auf
solche Aspekte einzugehen, die den breiten Einfluss der Kreativwirtschaft auf die digitale Transfor-
mation und umgekehrt erkennen lassen.

Hinter den Szenarien lassen sich Muster erkennen, die Rahmenbedingungen und Entwicklungen
aufzeigen, welche sich férdernd bzw. hemmend auf die Kreativwirtschaft auswirken kénnen, etwa im
Bereich Verfugbarkeit von Daten: Die Datenverfigbarkeit ist in zwei von drei Szenarien teilweise bzw.
vollkommen gegeben, und nur ein Szenario ist von einer Verschlossenheit der Daten geprdgt. Die
Szenarien lassen erkennen, dass die Verflgbarkeit von Daten insbesondere in der durch Klein- und
Mikrounternehmen geprdgten Kreativwirtschaft ein entscheidender Faktor fir die zukinftige Ent-
wicklung der Kreativwirtschaft ist. Als weiteres Beispiel konnen digitale kollaborative Tools genannt
werden, welche in allen drei Szenarien maBgeblich zu einer Flexibilisierung von Organisationen sowie
der Arbeitswelt fuhren. In Anbetracht der zu erkennenden Muster muss sich die Kreativwirtschaft
vorbereiten bzw. weiterentwickeln: Starken mussen weiter aus-, Schwéchen abgebaut werden, damit
die Kreativwirtschaft in Zukunft ihre Wertschépfungspotenziale bestméglich nutzen kann. Die
Ableitung der hinter den Szenarien liegenden Muster sowie der Analyse in férdernde und hemmende
Entwicklungen erlaubt die Herleitung von Chancen und Herausforderungen fiir die Kreativwirt-
schaft in Zukunft (siehe Kapitel 5) sowie Schlussfolgerungen und Empfehlungen zur Stérkung der
Rolle der Kreativwirtschaft in der digitalen Transformation (siehe Kapitel 6).
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Im folgenden Abschnitt werden die Zukunftsszenarien vorgestellt. Dafir wurden zundchst die jeweils
zugrundeliegenden Ausprdgungen der Schlisselfaktoren zusammengefasst und die Rolle und Situa-
tion der Kreativwirtschaft im jeweiligen Szenario beschrieben. Die Szenarien sind jeweils aus der Sicht
des Jahres 2030 formuliert und werden unterstitzend beispielhaft anhand von Storylines illustriert.

4.2 Szenario schwarz: Kreativitat fur den
digitalen europdischen Humanismus

Die Auspragungen der Schlisselfaktoren des Szenarios im Detail (siehe auch Abb. 8):

Gestdrkter europdischer Wirtschaftsraum mit internationalen Wertschépfungsketten

Der europdische Wirtschaftsraum konnte trotz der Herausforderungen der letzten Jahre gestarkt
aus der COVID-19-Krise hervorgehen. Die Wertschépfungsketten sind EU-weit stark vernetzt, und
Kreativwirtschaftsunternehmen aus Osterreich sind in die europdische und die globale Wertschop-
fung vielfdltig eingebunden. Die Kreativwirtschaft trégt maBgeblich und brancheniibergreifend zum
osterreichischen Export bei.

Kreativwirtschaft als Treiberin der digitalen Transformation

Die Digitalisierung ist 2030 in Europa und mithin in Osterreich weit fortgeschritten. Automatisierte
und auf kinstlicher Intelligenz basierende Anwendungen erleichtern in vielen Bereichen den Alltag.
Virtuelle Welten und Simulationen dienen der Problemlésung, Entscheidungsfindung und Unterhal-
tung. Wesentlicher Impuls fur deren Einsatz war die COVID-19-Krise vor zehn Jahren, die die Kreativ-
wirtschaft in ihrer Innovationsfdhigkeit und gestalterischen Rolle bei der digitalen Transformation
gestdrkt hat. Kreativwirtschaftsunternehmen mit ihrer hohen Technikaffinitdt und langjéhrigen
Erfahrung in Remote-Arbeit fungierten damals als Vorbild und haben die Digitalisierung seither mit
vorangetrieben. Viele innovative Lésungen flexibler Arbeitsgestaltung aus der Kreativwirtschaft
wurden von Unternehmen aus anderen Branchen aufgegriffen, was sich deutlich auf deren Innova-
tionsfdhigkeit und damit auf jene der Gesamtwirtschaft ausgewirkt hat.
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Europdische Gestaltung des digitalen Humanismus

Durch die damals in der EU nétige zligige intensive Nutzung von Remote-Arbeit und digitalen Ange-
boten in breiten Teilen der Wirtschaft und Gesellschaft wurden die VersGumnisse im Bereich der Digi-
talisierung schnell sichtbar. Diese wurden zeitnah von der europdischen Politik adressiert. Ausgehend
vom Wiener Manifest des digitalen Humanismus® wurden neue Lésungswege gesucht und gefunden,
um mithilfe digitaler Technologien positive gesellschaftliche Werte und Visionen zu entwickeln und
zu teilen. Im Zuge der COVID-19-Krise wurde Ende 2020 der Digital Humanism Turn eingeleitet, der
die Werte und Bediirfnisse der Menschen in den Mittelpunkt der Entwicklung von digitaler Technolo-
gie und Technik stellt. Zentrale Akteurinnen und Akteure hierfir stammten in ganz Europa nicht nur
aus der Wissenschaft, sondern auch aus der Wirtschaft, insbesondere aus der Kreativwirtschaft. Im
aktuellen EU-Rahmenprogramm ist eine tiber wissenschaftliche Disziplinen hinweggehende Einbin-
dung von Kreativpartnerinnen und -partnern in Forschung und Entwicklung Standard. Durch diesen
Digital Humanism by Design® werden humanistische und gesellschaftliche Werte bereits bei der
Entwicklung von Technologien, Systemen und Geschdaftsmodellen ausgestaltet. Der Europdische
Wirtschaftsraum gestaltet hierbei die Spielregeln der Digitalwirtschaft.

Weit verbreitete Open-Data-Bewegung

Die mit der digitalen Transformation einhergehenden erhéhten Anforderungen an Datenschutz,
Informationssicherheit und Datenqualitét wurden als wesentliche Bestandteile der COVID-19-Fér-
derpakete sowohl in der Europdischen Union als auch flankierend in den Mitgliedstaaten adressiert
und haben technologische Entwicklungen stark beschleunigt. Die Marktmacht globaler Datenkon-
zerne ist im Jahr 2030 durch eine sehr starke europdische Open-Source- und Open-Data-Bewegung
sowie den Einsatz von Blockchain gegen Monopolisierungen deutlich eingeschrankt. Der Bedarf nach
einem verldsslichen Rechtsrahmen, in dem Daten breit und geschdftlich nutzbar sind und zugleich
die europdischen Grundwerte der Privatsphdre und des Datenschutzes gewahrt werden, ist so hoch
wie nie. Die erfolgreiche Einddmmung der Datenmonopolisierung und intransparenter digitaler Ge-
schaftsmodelle hat Osterreich im Verbund mit seinen Partnerinnen und Partnern in der europdischen
Union gestdrkt. Erfolge wie die jingste Novellierung des Urheberschutzes fur kreative Leistungen
haben auch das Vertrauen der Kreativwirtschaft in den Staat sowie die Attraktivitdt des Stand-
ortes fur ausldndische Unternehmen gestdrkt. Die Kreativwirtschaft nutzt diese Entwicklungen und
gestaltet darauf abgestimmte neue innovative Geschdftsmodelle. Dies hat auch dazu gefihrt, dass
Kundinnen und Kunden gewillter sind, persénliche Daten dann weiterzugeben, wenn der Nutzen, wie
beispielsweise eine hohere Sicherheit, bessere Produkte und mafBgeschneiderte Services zu erhalten,
Uberwiegt.

Gezielte Forderung des Kreativwirtschaftseffekts fiir die Gesamtwirtschaft

Die COVID-19-Krise hat nicht nur die Wirtschaft weltweit erschittert, sondern aufgrund des vori-
bergehenden Anstiegs der Arbeitslosigkeit auch massive gesellschaftliche Auswirkungen gehabt.
Kulturangebote und lokale, gemeinschaftliche Aktivitdten haben damals wesentlich zum sozialen
Zusammenhalt in der schweren Zeit beigetragen. Dadurch wurde verdeutlicht, wie relevant fur das
Wohlergehen aller die Initiatorinnen und Initiatoren solcher Aktivitdten sind. Das Wissen und Koén-
nen Einzelner als Beitrag zur Problemlésung der groBen gesellschaftlichen Probleme wird seither viel
stdrker wahrgenommen und sogar staatlich mit Férderpreisen honoriert. Es gibt eine Reihe von fir
die Kreativwirtschaft spezifischen Férderprogrammen, die auf die Effekte der kreativwirtschaftlichen
Leistung fiur die Gesamtwirtschaft abzielen und vor allem Kooperationen mit anderen Branchen
unterstitzen. Kulturelle Unterhaltungsangebote werden umfangreich genutzt, allen voran virtuelle
Spielwelten, in denen man sich trifft und gemeinsam Projekte entwickelt. In diesen Mixed-Reality-
-Welten werden mit einer partizipierenden Gesellschaft unter anderem aktuelle gesellschaftliche
Themen wie Diversity und soziale Ungleichheit fiktional ausgehandelt. Auch sind Nudging-Apps fir
gesunde Erndhrung, nachhaltigen Konsum und Umweltschutz auf der Basis der Augmented-Reality-

31Vgl. WWFT, 2020.

32 ,Verlagerung weg von computer-literate people hin zu people-literate technology*, ebd.
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Technologie, sprich mit realem Bezug zur unmittelbaren Umgebung der Spielerinnen und Spieler,
sehr beliebt. Die technische und inhaltliche Produktion und der Vertrieb dieser Angebote stellt einen
wichtigen Bereich der Kreativwirtschaft dar und vereint ehemals stéarker getrennte Teilbranchen wie
Virtual- und Augmented-Reality-Design, Games, Produktdesign, Verlagswesen, Literatur- und Musik-
produktion.

Co-Creation, Kooperationen und Experimente prégen das Innovationsgeschehen

Diese Entwicklungen verstdarkten die branchentbergreifenden Kooperationen der Kreativwirtschaft
und férderten Co-Creation. Der strukturelle Wandel innerhalb der Kreativwirtschaft ist auch darin
begriindet, dass gerade Kleinunternehmen und selbsténdig Tatige besonders hart von den COVID-
19-Beschrdankungen betroffen waren. Sie konnten dank spezifischer Férderprogramme mit Fokus auf
Kooperation, Vernetzung sowie neue co-kreative Formen von Innovation bzw. Softinnovation und
cross-sektorale Innovationen mit der Kreativwirtschaft gemeinsam ihr wirtschaftliches Uberleben
sichern. Viele der heute in den Stddten und Gemeinden sowie im léndlichen Raum allerorts vorhande-
nen Innovation Labs hatten ihren Ursprung in den Selbsthilfeinitiativen aus der COVID-19-Zeit. In den
Labs [6sen Birgerinnen und Birger zusammen mit Kinstlerinnen und Kinstlern, Kreativschaffen-
den, Expertinnen und Experten aus der Technikentwicklung, dem Handwerk und anderen Branchen
gemeinsam lokale Probleme und finden so nachhaltige Lésungen fir sich und den Standort. Etliche
der Geschdftsmodelle, Produkte und Services sind zunehmend tberregional erfolgreich, werden von
groBen Investorinnen und Investoren gestitzt und stdrken so den europdischen Binnenmarkt. Nicht
umsonst versteht sich das Wirtschaftssystem heute als digital, fair, kollaborativ und resilient. Ein
GroBteil der Menschen fiihrt das auch auf die in der COVID-19-Krise erlebte Solidaritat zurick. Kre-
ativschaffende sind etablierte Partnerinnen und Partner fur die Industrie, die in weitgehend digitali-
sierten Prozessen gezielt Kreativkompetenz mit Technik-Know-how verbinden. Damit sind kreative
Kernkompetenzen tiefer in andere Branchen diffundiert.

Kreativwirtschaftlicher Kompetenzentwicklung im Fokus

In den letzten Jahren kam es zu einem Rickgreifen auf europdische Wurzeln, insbesondere auf Kunst
und Kultur an der Schnittstelle zu Wissenschaft wie die Wiener Moderne um 1900 und zur Entwick-
lung eines europdischen Innovationsmodelles mit der Kreativwirtschaft, das identitatsstiftend fur
Europa wirkt. Es wurde erkannt, dass Kreativitat nicht einfach durch kiinstliche Intelligenz ersetzt
werden kann, sondern es ein unterstitzendes Zusammenspiel braucht. Die digital-humanistischen
Werte erlebten bereits im Jahr 2020 eine Renaissance im 6ffentlichen Diskurs und sind 2030 fir ein
vereintes Europa das Gebot der Stunde. Die Mehrheit der Gesellschaft will die mit dieser Idee ver-
knupften individuellen Freiheiten erhalten und trotzt damit Fake News und Hate Speech, die teilweise
nach wie vor die demokratische Grundordnung herausfordern. Das hdngt auch damit zusammen,
dass erst der wahrend der COVID-19-Krise eilig umgesetzte flachendeckende Einsatz digitaler Tech-
nologien fir selbstorganisiertes Remote-Lernen die MINT- und digitalen Kompetenzen der jungen
Generation starkte und dann durch die Renaissance humanistischer Werte und von Fachern wie
Technikphilosophie und Co-Creation auch die kollaborativen, sozialen und kreativen Kompetenzen
gefordert wurden. Damit beherrschen immer mehr junge Menschen Schlisselkompetenzen fur Tatig-
keiten in der Kreativwirtschaft und dadurch Innovationskraft, denn Quelle fir Innovationen ist nicht
die universitdre Forschung, sondern sind die Kreativitdt und die Fahigkeiten der Akteurinnen und
Akteure der Kreativwirtschaft.
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Die nachfolgende Darstellung (Abb. 8) zeigt im Detail die Auspréigungen der zwélf Schlisselfaktoren,
die das Szenario schwarz maBgeblich beeinflussen, abgebildet entlang des Szenariopfads schwarz
(Abb. 6).

Abbildung 8:
Szenariopfad schwarz:

Die Ausprdgungen der zwélf Schlisselfaktoren
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Wie sich Kreativwirtschaftsunternehmen unter den Auspragungen der Schliisselfaktoren im
Szenario schwarz konkret entwickeln kdnnten, zeigen die folgenden beiden Storys beispielhaft auf:

Datensolidaritat, Co-Creation und
Service-Design fur ,Superhumans*

Die COVID~19-Krise vor zehn Jahren hat
das Bewusstsein geschaffen, wie katast-
rophal die Situation fur Menschen werden
kann, wenn sie aufgrund von korperlichen
Beeintrachtigungen zur Hochrisikogruppe
gehoren und wdhrend einer Pandemie lange
Zeit vom sozialen Umfeld ausgegrenzt sind.
Zeitgleich sind Bedenken im Bereich des
Datenschutzes stark gesunken.

Tracking-Apps und ein genereller Digitali-
sierungsschub haben bewirkt, dass Kundin-
nen und Kunden gewillt sind, personliche
Daten weiterzugeben, um dadurch mehr
Sicherheit, bessere Produkte und maBge-
schneiderte Services zu erhalten. Diese
beiden Bewegungen hat Andrea Borge
erkannt und eine Plattform gegriindet,
welche als Interaktionsraum fiir die tech-
nische Weiterentwicklung von Produkten
dient. Besonders schwer zu erreichende,
marginalisierte Gruppen kommen hier mit
Produktentwicklerinnen und -entwicklern
im virtuellen Raum zusammen und kénnen
in von kunstlicher Intelligenz ermoglichten,
sehr lebensechten Augmented-Reality-
Umgebungen Produkte testen und weiter-
entwickeln. Dabei stieBen Andrea und die
Produktentwicklerinnen und -entwickler
sowie Unternehmen, die die Plattform

nutzen, immer wieder auf dasselbe Problem:
One-Size-Fits-All-Losungen sind bei den

im Jahre 2030 entwickelten hochtechno-
logischen Anwendungen, insbesondere bei
den immer beliebteren ,Super Human Body
Enhancements®, nicht moglich.

Doch auch hier fanden sie und ihr Team
eine Losung: Die digitale Plattform dient
heute nicht mehr nur der grundlegenden
Produktentwicklung, sondern ist eine Art
+digitale MaBschneiderei‘ geworden. Im
virtuellen Raum fiihren die Entwicklerinnen
und Entwickler alle notwendigen Messun-
gen und Tests sowie personliche Gesprdche
zu den Vorlieben durch und passen die Pro-
dukte an die individuellen Bedtirfnisse der
Menschen an. Durch die Plattform wurde
eine Schnittstelle zwischen Produzierenden
und Dienstleistenden sowie Menschen mit
besonderen Bediirfnissen geschaffen. Es
wird nicht mehr von individuellen Proble-
men gesprochen, sondern eine kumulierte
Nachfrage wird ebenso geschaffen wie ein
Bewusstsein fiir den bestehenden Markt.
Aufgrund der Sensibilitat der Daten dieser
Gruppen begriindet sich die Plattform auf
einer Charta mit festen ethischen Leit-
satzen. Alle, die sich auf dieser Plattform
finden, verschreiben sich diesen Leitsatzen.
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ZIPZAP: So geht gemeinsame Stadtplanung

In den letzten Jahren hat die Rolle der
Nachhaltigkeit in der Stadtplanung immer
weiter abgenommen, ein Umstand, den
Bene Kadic so nicht akzeptieren will. lhn
pragen der Drang, seine Ideen umzuset-
zen, und die groBen gesellschaftlichen
Umbriiche der letzten zehn Jahre: die
Anderung der Nutzung des 6ffentlichen
Raums durch die COVID-19-Krise sowie die
groBen Fluchtbewegungen auch innerhalb
Europas, ausgelost durch den Klimawandel.
Kadic arbeitet in seinem eigenen Stadt-
planungsbtiro ZAP und versucht sozial

und okologisch nachhaltige Designs im
offentlichen Raum umzusetzen. Eine groBe
Anderung seiner Arbeit ergab sich dann
jedoch durch Zufall: Beim Spiel ,Minecraft*
lernte er das Games-Studio ZIP kennen.

Zusammen entwickelten ZAP und ZIP ein
modulares Virtual-Reality-Spielsystem,

mit dem in der Augmented Reality mit
nachhaltigen Praktiken im offentlichen
Raum experimentiert werden kann. Im Spiel
kénnen Burgerinnen und Blrger gemein-
sam noch nicht Gebautes virtuell umset-
zen, Herausforderungen erkennen und
Loésungen dafiir testen. Um es moéglichst
realitatsnah zu gestalten, nutzt ZIPZAP
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dafur auch lokale Gegebenheiten, basie-
rend auf Real-Life-Daten, welche laufend
im offentlichen Raum erhoben werden. Ge-
gen Ende der 2020er-Jahre zieht das Spiel
nicht nur immer mehr Aufmerksamkeit aus
der Game-Community auf sich, auch die
offentliche Hand ist interessiert. Viele der
erarbeiteten Losungen sind so innovatiy,
dass Stadte und Gemeinden sie gerne
nutzen mochten. ZIPZAP integriert so die
Moglichkeit in das Spiel, durch Nudging
konkrete Probleme von Nutzerinnen und
Nutzern [6sen zu lassen.

Die besten Ideen werden oftmals in die
Realitat Ubersetzt. Bene und sein Team
erhalten fur die Umsetzung dieses Citizen
Design immer mehr Daten von den Ge-
meinden und stoBen bei der Analyse auf
interessante Zusammenhdange. So kénnen
sie anhand der Daten einzelner Gemeinden
und Stadte genau sagen, wie die Qualitat
des offentlichen Raumes dort ist und star-
ten 2030 damit, besonders herausragende
Gemeinden als ,Wohlfuhlgemeinden* zu
kuren. Die Nachfrage nach diesem Titel
steigt, und ZIPZAP bietet nun auch weitere
Zertifizierungsprozesse fiir den gesamtge-
sellschaftlichen Mehrwert an.



4.3 Szenario grau: Mit digitalen und
nachhaltigen Lésungen aus der Krise

Die Auspragungen der Schlusselfaktoren des Szenarios im Detail (siehe auch Abb. 9):

Starke Dominanz des Europdischen Wirtschaftsraums durch global agierende Digitalkonzerne
Der Europdische Wirtschaftsraum ist stark von globalen Konzernen dominiert, die durch digitale An-
gebote nicht an einzelne Orte gebunden sind. Die heimische Kreativwirtschaft ist deshalb sehr stark
auf regionale Wertschépfungsketten beschrénkt, es gibt nur wenige Exportmaoglichkeiten.

In der Wirtschaft insgesamt hat sich die Digitalisierung unterschiedlich entfalten kénnen. So ist die
Datenverfugbarkeit als Basis digitaler Geschaftsmodelle in den Branchen heute sehr unterschiedlich
ausgeprdgt. Das liegt in hohem MaBe an der Dominanz weniger globaler Konzerne mit Datenmono-
polen, die nicht nur durch ihre Geschdaftsmodelle die Mdrkte, sondern auch durch ihre technischen
Vorgaben die staatliche Regulierung vor sich hertreiben. Zwar gilt weiterhin die europdische Daten-
schutzgrundverordnung, aber ihre nationale Umsetzung ist wenig transparent. Der Zugang zu Daten
ist insbesondere fir Klein- und Mittelbetriebe (KMU) stark eingeschrdnkt.

Kreativwirtschaft prégt die digitale Transformation der Gesamtwirtschaft

Die COVID-19-Krise hat die Wirtschaft stark verdndert: Digitale Technologien haben seither zligig
Prozesse und Mdrkte beeinflusst. Das milliardenschwere nationale Konjunkturpaket fur die Starkung
der Wettbewerbsfdahigkeit und der nachhaltigen Transformation nach der Krise zeigt erste Erfolge.
Dies wird maBgeblich darauf zurlickgefihrt, dass es nicht nur den Erhalt groBer Industriesektoren

im Fokus hatte, sondern sich auch auf die Férderung innovativer KMU fokussierte. Denn es hat sich
gezeigt, dass die plotzliche Digitalisierung der Geschdftsprozesse durch die COVID-19-Krise von jenen
Unternehmen am besten umgesetzt werden konnte, die entweder bereits lange vor der Pandemie
weitgehend virtuell und computergestutzt gearbeitet hatten oder ztigig, flexibel und kreativ neuartige
Wege der Kooperation und Vermarktung ihrer Produkte entwickeln konnten. Hierzu gehérten von
Anfang an viele Unternehmen der Kreativwirtschaft, beispielsweise aus den Teilbranchen Design,
Architektur, Software und Games, sowie die vielen Kleinstunternehmen und Selbstdndigen, die mit
hoher Technikaffinitdt und Lésungsorientierung das projektbasierte, virtuelle Arbeiten in Teams
gewohnt waren. Die Kreativwirtschaft hat die digitale Transformation der Gesamtwirtschaft maB-
geblich gepragt.
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Vereinfachter Zugang zu Finanzierung und KMU-Férderungen fiir die Kreativwirtschaft

Die Europdische Union hat sich aufgrund der Krise in den letzten zehn Jahren auf die Starkung ihrer
Technologiesouverdnitat und die Umsetzung des European Green Deal konzentriert. Der Impact von
Unternehmen wurde ein wichtiger Indikator fiir die Unternehmensbewertung im Hinblick auf Kredit-
oder Forderwirdigkeit. Davon haben aufgrund ihrer frihen Ausrichtung auf die Lésung der groBen
gesellschaftlichen Fragen vor allem KMU profitiert, die daher vermehrt an unterschiedlichen Forder-
programmen teilhaben konnten. Es gibt keine spezifischen Kreativwirtschaftsférderprogramme
mehr, jedoch eine Reihe von KMU-FérdermaBnahmen, die sehr attraktiv und leicht zugdnglich fur
Kreativwirtschaftsunternehmen sind. Auch bei Innovationsprogrammen hat sich ein breiter Innova-
tionsbegriff durchgesetzt, der es erméglicht, dass auch nicht technologische Innovation und neue
Innovationsmethoden geférdert werden und so neue Akteurinnen und Akteure aus dem KMU-Bereich
und der Kreativwirtschaft Teil der Innovationsékosysteme sind. Eine damit einhergehende phasen-
weise hohere staatliche Beteiligung an Unternehmen wird aufgrund des seit der COVID-19-Krise
gestdrkten Vertrauens in den Staat eher positiv aufgenommen.

Brancheniibergreifende Kooperation und enge Zusammenarbeit mit der lokalen Wirtschaft
Angesichts der schnell voranschreitenden digitalen Transformation gewinnt die Bewegung des
digitalen Humanismus wieder an Bedeutung. Die Bewegung stiitzt sich auf ein Manifest von 2019
und sucht Lésungen, wie die Technik nach humanistischen Werten gestaltet werden kann. War die
Bewegung in ihren Anféngen noch eher akademisch gepragt, so kommen die Impulse heute aus

den Innovation Labs, in welchen kooperativ mit unterschiedlichen Expertinnen und Experten, aber
insbesondere mit bereits bestehenden und potentiellen Nutzerinnen und Nutzern neue Lésungen
entwickelt werden. Diese Labs werden vorrangig der Kreativwirtschaft zugerechnet, die durch ihre
hohe Neigung zu branchenlbergreifenden Kooperationen gekennzeichnet ist. Kreativwirtschafts-
unternehmen sind durch diese Innovationslabore, die hdufig auch von Kreativschaffenden gefuhrt
werden, eng mit der regionalen Wirtschaft verbunden. In vielen Regionen haben sich die Labs als
Partner der lokalen Wirtschaft etabliert. Ihr Ziel ist es, gemeinsam und eigeninitiativ die regionale
Wertschépfung und Kreislaufwirtschaft weiter zu verfolgen. Hierzu tragt sicher auch bei, dass Unter-
nehmen sich 6ffentlich wirksam fur Nachhaltigkeit und menschzentriertes Handeln engagieren, weil
Impact ein immer wichtigerer Indikator fur die 6ffentliche Bewertung von Unternehmen geworden ist.

Wachsende Verbreitung von Virtual und Augmented Reality Innovation Labs

Die Labs haben sich von einem physischen Ort der Kollaboration zwischen Menschen aus der For-
schung, Wirtschaft und Gesellschaft zu hybriden Plattformen gewandelt, die neben Werkstatten
vor Ort vor allem virtuelle Kooperation und Vernetzung weltweit bieten. Die digitalen Technologi-
en, auch Virtual und Augmented Reality, werden in den Labs souverdn und spielerisch genutzt, was
einige Vorreiterinnen und Vorreiter sogar dazu anspornt, das Menschsein mit der Technologie wei-
terzuentwickeln. Sie fordern daher Playfulness anstelle von Gamification: ,Play and work" sollen zu
,create” verschmelzen. Sie erproben diese Ansdtze mit KMU, die Augmented Reality mehr und mehr
als Geschdftsfeld entdecken.

Nachhaltiger Konsum und Fokus auf Unternehmensimpact

Einer der Vorteile der neuen digitalen Geschdftsfelder ist fur Unternehmen auch die Méglichkeit,
sozial und 6kologisch nachhaltige Produkterlebnisse virtuell anbieten zu kénnen. Im Zuge dessen
sinkt die Bedeutung von physischem Besitz in der Bevolkerung immer mehr. Dies wird auch vom
Wunsch nach global fairem und nachhaltigem Konsum getrieben, der nach einem Riickschlag in der
Post-COVID-19-Phase derzeit wieder sehr im Trend liegt. So fokussieren sich die meisten Labs immer
mehr auf die SDG und betonen ihre Verantwortung fur gesellschaftlichen Impact. Was nicht virtuell
genutzt und erlebt werden kann, I@sst sich in der erstarkten Sharing Economy mitnutzen oder leihen,
wodurch regionale Kreislaufwirtschaft breit gelebt wird.
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Forderung von digitalen und kreativwirtschaftlichen Kompetenzen

Die Kreativwirtschaft unterstutzt den Bildungsbereich hinsichtlich der Entwicklung digitaler und
kreativwirtschaftlicher Kompetenzen. Insbesondere die Innovation Labs sind wichtige Partner fur die
Schulen hierzulande, indem sie in Form von Patenschaften ganze Schulklassen bei der Entwicklung
dieser Kompetenzen unterstiitzen. Damit wollen sie die Defizite der digitalen Bildung ausgleichen,
die im Zuge der COVID-19-Pandemie zu chaotischen Zustdnden in den Schulen gefiihrt hatten.
Diese Patenschaften stellen in Verbindung mit Initiativen wie dem digitalen Humanismus sowie mit
Ansdtzen des ,analogen Lernens” einen Gegentrend zur unpersénlichen, stark digitalisierten Bildung
dar, welche im Jahr 2020 aufgrund des hohen Drucks innerhalb kurzer Zeit entstehen musste, jedoch
kaum auf individuelle Beddrfnisse der Schilerinnen und Schiiler eingehen konnte.

Die nachfolgende Darstellung (Abb. 9) zeigt im Detail die Ausprédgungen der zwolf Schltsselfaktoren,
die das Szenario grau maBgeblich beeinflussen, abgebildet entlang des Szenariopfads grau (Abb. 6).

Abbildung 9:
Szenariopfad grau:

Die Ausprdgungen der zwélf Schlisselfaktoren

1. Verfugbarkeit von Daten und Wissen

o individuelle Entscheidung,
Intransparenz

o Daten sind teils open, teils closed

o DSGVO ist Bringschuld

3. Kollaborative Innovationslabore

o Augmented Innovation Labs

o weltweit vernetzte physische und
virtuelle Reallabore

o Innovation Labs 2.0

5. Impact

o SDG-Impact ist Ziel von Innovationen

o Impact spielt groBe Rolle bei Bewertung
von Unternehmen

o Das steigert Aufmerksamkeit und
Bemihen um Impact

o Impact Washing verbreitet

7. Kl, Machine Learning, Automatisierung

o KMU als Impulsgeber fir Innovationen

o Europdischer Digitaler Humanismus
(Manifest)

o Kl weit verbreitet auch in KMU

o fairer KI-Wettbewerb

. Rechtlicher Rahmen und Regulierungen

Global Player beeinflussen
europdische Gesetzgebung
technische Standards durch
ausléndische Firmen

globale Plattformindustrie beherrscht
Markt und Regulierung

. Digitale Bildung

Digitale Bildung ist Standard
Spielerisches Lernen ist weit verbreitet
(Serious Games)

Informationsfilter

Ruckbesinnung auf analoge Bildung,
Kreativitat und soziale Kompetenzen
als Gegentrend erkennbar

. Nachhaltiger Konsum

Sustainable Consumption ist
Mainstream

Kreislaufwirtschaft mit regionaler
Wertschépfung ist in vielen Bereichen
etabliert

Nachhaltiger Konsum ist weit verbreitet

. Mensch-Technik-Verhéltnis

Mensch und Maschine kooperieren
»auf Augenhoéhe”

Maschine als Ansporn, das Menschsein
weiterzuentwickeln
verantwortungsvolle, wertebasierte
Techniknutzung
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1.

Augmented, Virtual und Mixed Reality

AR und VR finden nur langsam Verbreitung

Virtualisierung des Sozialen
Osterreichische Unternehmen entdecken
AR als Geschdaftsfeld

Sicherung des digitalen Erbes durch
AR/VR/MR und Daten

Digitale Unternehmensorganisation
und Kooperation

flexible Organisation durch
digitale Kollaborationstools
mehr Kreativitat durch flexible
Arbeitsgestaltung

hohe Innovationsfdhigkeit
Kreativwirtschaft als Role Model

10. Neue Wirtschaftsformen

Sharing Economy extrem

Physischer Besitz hat geringe,
geistiges Eigentum groBe Bedeutung
(Benutzen, aber nicht Besitzen von Dingen)
Digitalisierung stdrkt Verlangen nach
analogen Freirdumen

Post-Corona: Zeitalter des gebremsten
Wachstums

. Gamification

Creative Playfulness
Menschen tun, was sie wollen,
weil es Freude bereitet

Lebendigkeit durch ein spielerisches Mindset

,Play and work" verschmelzen zu , create”
Erleben ist wichtiger als Ergebnis

Wie sich Kreativwirtschaftsunternehmen unter den Ausprégungen der Schliisselfaktoren im

Szenario grau konkret entwickeln kénnten, zeigt die folgende Story beispielhaft auf:

Digital trifft analog: Die neue
Kreislaufverpackungsindustrie

2030 wird kaum noch ein Produkt in
einem physischen Geschdaft gekauft.

Die Stadte sind mit Paketdrohnen und
Abholstationen bevolkert. Die Produkt-
designerin Petra Wong mochte dem
entgegenwirken: Mit ihrem langjahrigen
Wissen aus dem E-Commerce hat sie ein
Unternehmen gegriindet, das die nach-
haltige Gestaltung und die Optimierung
des Warentransports zum Ziel hat.

Ihr Wissen als Produktdesignerin hat
Petra dazu genutzt, mit einer neuartigen
3D-Drucktechnologie eine Methode zu
entwickeln, wie Kundinnen und Kunden
ihre eigenen Verpackungen aus altem
Verpackungsmaterial herstellen konnen.
Die Methode ist passgenau auf das zu
versendende Produkt zugeschnitten,
sodass ungenutzter Leerraum im Paket
vermieden werden und neben Transport-
kosten auch Rohmaterial durch einen
Cradle-to-Cradle-Kreislauf eingespart
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wird. Dadurch leistet das Unternehmen
einen 6kologischen Beitrag, der vielen Kun-
dinnen und Kunden immer wichtiger wird.

Auf einer Vernetzungsveranstaltung lern-
te Petra einen Data Scientist kennen, mit
dem sie ein System basierend auf kiinst-
licher Intelligenz entwickelt, welches die
Warenfliisse optimiert und automatisch
die Bedurfnisse der Kundinnen und Kun-
den erkennt. So wird retournierte Ware
direkt an andere Kundinnen und Kunden
weitergeleitet, ohne Zwischenschritt in
einem Warenhaus. Verpackt werden diese
Pakete mit Petras maBgeschneiderten
Verpackungen. Dankbar fiir die Koopera-
tion mit dem Data Scientist, beschlieBt
sie, der Gemeinschaft etwas zurtickzu-
geben, indem sie sich weltweit starker
vernetzt und jungen Designerinnen und
Designern, aber auch Data Scientists

die Moglichkeit gibt zu kooperieren und
gemeinsam voneinander zu lernen.



4.4 Szenario rot:
Digitale Macht in zersplitterten Markten

Die Auspragungen der Schlusselfaktoren des Szenarios im Detail (siehe auch Abb. 10):

Geschwdachte EU und national orientierte Wirtschaft

Die Wirtschaft ist 2030 national orientiert, die internationale Wettbewerbsfahigkeit Osterreichs
wie die der meisten EU-Ldander stark eingeschrénkt. Der nationale Datenschutz ist streng und wird
maBgeblich von der Bedrohung durch US-amerikanische und chinesische Technologiekonzerne
angetrieben.

Die Erwartungen hinsichtlich eines wirtschaftlichen Aufschwungs und gesellschaftlichen Fortschritts
sind in Osterreich und den europdischen Nachbarléndern kaum eingelést worden. Die européische
Wirtschaft steckt im ,langen KI-Winter* fest, denn staatliche und private Investitionen sowie das
offentliche Interesse an Kl sind gering. Die Euphorie der 10er-Jahre war mit der COVID-19-Krise im
Jahr 2020 in der Politik und Wirtschaft jah eingebrochen. Von den milliardenschweren Konjunktur-
paketen auf regionaler, nationaler und EU-Ebene haben vorwiegend die groBen Player aus der
Wirtschaft profitiert, und diese treiben maBgeblich die Entwicklung und den Einsatz von kinstlicher
Intelligenz voran. Innovationsférderprogramme fur spezifische Branchen wie die Kreativwirtschaft
wurden zwangsldufig zurickgefahren, sodass es keine explizite Kreativwirtschaftspolitik mehr gibt -
weder in Osterreich noch in der EU.

Nationale Wertschopfungsketten aufgrund restriktiver Datenpolitik

Die Kreativwirtschaft ist vornehmlich in nationale Wertschépfungsketten eingebunden, und es

gibt nur wenig Export. Ein Grund liegt in der restriktiven nationalen Datenpolitik. Der Dominanz der
US-amerikanischen und chinesischen Digitalkonzerne kann die Europdische Union wenig entgegen-
setzen. Nationale Uberregulierung im Datenschutz sowie gleichzeitige Abhédngigkeit von Konzernen,
die den Datenfluss und die Datennutzung kontrollieren, haben die Wettbewerbsposition der Unter-
nehmen hierzulande geschwdcht. In vielen Ldndern gehért Social Scoring zum Alltag, und die Ein-
stellung gegentiber staatlicher Uberwachung hat sich durch den Erfolg der Corona-App auch hier-
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zulande gewandelt. Freies und kreatives Denken auBerhalb gewohnter Bahnen oder Individualismus
ist dadurch kaum noch méglich oder gar gesellschaftlich angesehen. Dadurch haben auch lokale
Kreativwirtschaftsunternehmen den groB3en internationalen Konzernen wenig entgegenzusetzen.
Kaum jemand interessiert sich noch fiir Produkte abseits des Mainstreams.

Unzufriedenheit liber die Datenkontrolle und die generelle Verschlossenheit

Doch ein Teil der Gesellschaft lehnt sich dagegen anonym auf: Dass die umfassende Kontrolle der
Daten und Prozesse nicht uneingeschrdankt akzeptiert wird, zeigt sich am jahrlichen ,Daten-Purge”
am ersten Freitag des Jahres. Dann werden dhnlich des Ventils gegen gesellschaftliche Kontrolle im
Karneval symbolisch Daten der 6ffentlichen Verwaltung gehackt und wird eine ,Riickeroberung” des
Datenraums gefeiert. Diese Praktik entstand vor ein paar Jahren im Kontext der Data-Punk-Subkul-
tur und hat sich schnell als globale Bewegung nach dem Vorbild der Fridays for Future ausgebreitet.
Diese globale Bewegung driickt eine allgemeine Unzufriedenheit tiber die generelle Verschlossenheit
der Systeme sowie der Gesellschaft aus, durch welche die Weiterentwicklung der Wirtschaft und die
Innovationskraft gehemmt werden. Innovation baut auf geschehenen Entwicklungen sowie auf dem
bestehenden Wissensniveau auf. Wenn das Wissen jedoch nicht zugdnglich ist oder es eine allgemeine
Reserviertheit hinsichtlich der Verwendung aufgrund von potenziellen Rechtsverletzungen gibt, dann
hemmt dies die Innovation. Deshalb fordert die Bewegung neben Open Data auch Open Source und
Open Design.

Schwierige Rahmenbedingungen fiir kreatives Arbeiten und Innovation

Die COVID-19-Krise wirkt noch nach, wodurch die Rahmenbedingungen fir kreatives Arbeiten und
Innovationen insbesondere fiir Klein- und Mittelbetriebe (KMU) schwierig sind. Die plétzliche Virtua-
lisierung der Geschdftsprozesse durch COVID-19 hat in der Anfangsphase sehr von den Erfahrungen
und innovativen Lésungen der Unternehmen profitiert, die schon vor der Pandemie weitgehend
virtuell und computergestutzt gearbeitet hatten. Hierzu gehérten auch die vielen Kleinstunterneh-
men der Kreativwirtschaft, die selbstorganisiert und flexibel neue Formen der Arbeitsgestaltung mit
ihren Kundinnen und Kunden sowie Partnerinnen und Partnern ausprobiert hatten. Aber der dama-
lige Lockdown hat die Kreativwirtschaftsunternehmen, darunter besonders viele Kleinunternehmen
und Selbstdndige, finanziell besonders hart getroffen und ihre Innovationsféhigkeit angesichts des
Kampfes um wirtschaftliches Uberleben gedé@mpft. So sind seit einigen Jahren kaum noch Experi-
mentierrdume vorhanden, Mittel fur neue Anstellungen fehlen, und zuletzt gibt es nur noch einige
wenige dltere Kreative, die von einzelnen regionalen Auftrégen leben.

Fehlende Experimentierrdume verhindern Open Innovation

Closed Innovation als neues Paradigma hat die weitgehende Offnung der Innovationsprozesse in
der Zeit vor der COVID-19-Krise abgelést, was Unternehmen mit hoher Kooperationsneigung wie die
Kreativwirtschaftsunternehmen stark einschrénkt. Das mindert nicht nur ihre Innovationsfahigkeit,
sondern wirkt sich auch auf die Gesamtwirtschaft aus, die zuvor noch stark von den Cross-over- und
Spill-over-Effekten kreativer Innovationen profitieren konnte. Aufgrund dieser erschwerten Rahmen-
bedingungen konnten sich die einst vielversprechenden Innovation Labs nicht durchsetzen. Ihnen
fehlte in den 20er-Jahren der finanzielle und rechtliche Spielraum fiir das Experimentieren. Zudem
ging bei Birgerinnen und Birgern zugunsten einer stdrker mainstreamorientierten Konsumhaltung
das Interesse zurtick, sich aktiv in Innovations- und Entwicklungsprozesse einzubringen. Auch die
von den wenigen groBen und global agierenden Plattform- und Social-Media-Anbietern verbreitete
kinstliche Intelligenz erleichtert heute den Alltag der Menschen umfangreich. Mégliche Verluste der
Autonomie oder Entscheidungshoheit an die Maschine oder den Konzern werden in Kauf genommen
bzw. durch ihren Nutzen gerechtfertigt.
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Digitales Konsumverhalten und starke Kontrolle der Bevélkerung

Eine digitale Spaltung im Bildungssystem als Folge der chaotischen Umstellung auf digitalen Unter-
richt im Jahr 2020 bewirkt heute, dass es einen Mangel an digital kompetenten Fachkraften gibt, die
bestehende Geschaftsmodelle und Prozesse digital weiterentwickeln kénnten. Eine konsumorientier-
te Mentalitdt in Bezug auf digitale Technologien ist weit verbreitet und verstarkt die Informationsbla-
se, in der die Menschen ihre Werthaltungen und Meinungen bekraftigen. Nachhaltiger Konsum war
nur ein Hype. Der Markt fur Endgerdte wird von ausldndischen Firmen dominiert, was somit auch fur
die Standards fur Schnittstellen und Anwendungen wie Games, Apps oder soziale Medien gilt. Das
wurde erstmals mit der Corona-Tracing-App deutlich, bei der Konzerne mit ihren API® die Entwick-
lung stark beeinflussten. Damit sind die weitverbreiteten Online-Games und Nudging-Apps inhaltlich
ebenfalls stark von kommerziellen Interessen und ethischen Werten der Anbieterfirmen gepragt.
Durch die hochentwickelte kiinstliche Intelligenz dieser groBen Konzerne kénnen die Konsumentinnen
und Konsumenten effektiv gesteuert werden, kreative und innovative Produkte und Services werden
kaum mehr nachgefragt, und der Kunst- und Kulturbetrieb ist vollstandig zum Erliegen gekommen.

Eingeschrdnkte persénliche Interaktionen

Es gibt nur noch wenige Orte fur freie, kreative Kollaboration, insbesondere Gber Branchengrenzen
hinweg. Kooperationen sind weitgehend virtualisiert und unterliegen damit strengen Regeln und
limitierten Moglichkeiten. Das Arbeiten ist rdumlich und zeitlich stark entgrenzt, seit Menschen ihren
Alltag und die Koordinierung von Arbeits-, Betreuungs- und Versorgungsaufgaben im COVID-19-
Lockdown selbst organisieren mussten. In den wenigen Branchen, die weiterhin physische Prasenz
als Kernelement ihrer Leistungen anbieten, hat sich das Geschdftsmodell stark gewandelt. So sind
beispielweise Live-Konzerte zum exklusiven Luxusgut geworden und viele neue Formen von Video-
und AR-Performances mit Mitmachcharakter und niedrigschwelligem Zugang entstanden.

Die nachfolgende Darstellung (Abb. 10) zeigt im Detail die Auspradgungen der zwélf Schlisselfak-
toren, die das Szenario rot maBgeblich beeinflussen, abgebildet entlang des Szenariopfads orange
(Abb. 6).

Abbildung 10:
Szenariopfad rot:
Die Ausprdgungen der zwélf Schlisselfaktoren

N S St S A 3 . NNnNNit Tk

&
N \eC 8 | § §
A A\ X YOI 10 Yl Nkl TR igen
? i - A
L L i gh
NHHH T AN S S
N NN Nk TN i
- S
L N A L L
+ e | O
\ \‘i

LA L
A Ny (

N
NN
R Tl Tl T ninnes AR
o Closed Data O
L0 Klosed atd T @ o M M M M M M M M I I Ih TR N 10 3
Airae ale N o

A R .
-
AR NP .

s

5 5
Y < § A

N\ R
S . Qi SsunN
N | T H H H{H@{§H@TH R e §\

AITRTT
N SLHTITTNRY

O Si{e 8 2NN’k
N
S N
\'s'

N
NAIe LOSURY
\S\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\
SSRGS
c hale Variai

D  nationaie variantendes . S
T

Tk \{‘i\m\ﬁ\\@\&\\\\\\w = T T

e Lat LLpatenscl 3 3 _TRrRH

e \
£813 ) € SISEEVAS ST AR R AL > LI e _ ;.-
LS & LIt LRI LHG. N \ Rlee
- SiibE ¢ NhnHR Lo Geol L a schrdan T T H HHht

N
NN\E

o Voruk
N an einel LA IST €S efnfgupt, o RDIOCKIN CATANKL R R
acken L WV AT AOWEED BT TR

eWerp ein L N

A A THIITTIHTH It Rt
“hacken und zu verwenden AW
\

L
TG CACT I LW YEILYWELHIUCTHT ¥y LLL
Al Tt T T T H R T i ! =

AR T O, T -
N A
R AN Q&&\ A
RS DT PR T FER TR \ VA §Y N AN RTIH::-

3 AC gooracive inn § N A NN B ts Vs1s AN
R iedidrndiiadeidie \ 8 \ A c N\

L0 ReaHapore ] 8 ¢

S\
e Sl digitale Spaiti

7

der Bildung T

N
MmDp 8 SV AN
. -

-

in ldun
FAS R Ry
N\
L
8 8

L Ll

b SR
L& MLE Rt R s

=

ind | N : e
Q 3 At e tale . HItUnNg
A — 2 \\\W\ \\\\\\\

R .-
L S e R R e e rnabans
8 ] >3 8o

0 Red DO aren nur |
[ed IQEE WILHEE R RIUE B(pPE
\ \ N Hitt
RUF NOCH Weniqg L rte TUur freie NHTTH—=TR
Al T T
N

la Ko
R T

SRR

felc

| L
' astimaenken
1 1sumdenkel

R
R LR Ll
reative IRl n; - ;A ;A DA AAAAA N
s s s nik

Ol boOto
AOHTDO QA THIOR T TR

>

1S MO
S

N

9

W NlKTTHIH N NI e

NN N

c \/

e O LFC-Y N
e \\\\‘\\\\\\\\‘\\\\\\\\\\\ N
. L bR
o || )¢ N RRAITTIgEer AONS
L L
Bile X:*»y:, { | A -
&M\}% ahrweal T > Qlualital G
O Impdct oringt kaum menrwerg, @@ ST NN

\ Nt
TPACT . N ¢ N “\\Q\\\
8 SRS, N
-
L
\g TN
JUE |
ori U N
LQF 8 T
L e L
L 5 \

NN N
T N Nt nnk
R N

\
.
sy 3tV
it & 1 A C SHAS A8 18 &
O | VIFrTSt [T =\ L 8 K
5 \gﬁ\\m Tt - \\\\\\\\\\\\\\\\\\
S S B -4 j N
L L Shobt QL nlitat ha
L0 HRPJACT | NG | L | IV \ [ ¢, N S N

RO T AR R U IR N i T N NHN N A T
AAAriirm vernachiassiat NHnk T TEE L

1art

S

‘. .
an K
GQArdm vernacniassig L Sla L N i
R Y R R N Veao S N’ iming
.o Chancen der Diaitalisierunofor o Weg) N y L
LR e Pl e

Al Ll L Y

T T T T T T T T T T T T T T .. \/ > 5 NP RN PR P R
1 ‘der | ait ertil O N jWertl A N AT T Y
0 Lndncen aer | Nt \\ \\ \\\\\\ \\\\\\\\\\Q}}Q\\{W«\\«\«\N\«\\N«\«W\
N TR RN
) Y . R \\\g rcen ~hw -t
R CALHM O it TN SRR - =S HIV G LIV S LI HHTHH HH®T
Nt T R = X T T

A T T T T H H hhhH  hHH  hh. _H_ .

N S

33 Application Programming Interface.

Neunter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht, 129



hi

/
Z
/

.
_

hine leql 3 Attomatisierul

:
,
-
s
-
(0

LT TS
. R
alel | atz Kl vori e

Z
7
Z
7
i
o
7
é
.

-
é
o
.
é
.

/
’

7

-y
-
“4

\
. vornenm
S

.

\ T
R R T T T TR

A T T H0H@H H 0H@M@RHHE@ TH°H

& on dominier N
ige G

[} | ¢
S TRy Gt
Ges 3 N

/
2
%

'n
L L

NN
. erlaubt (Sandb

=R R AT AT DA ASIRASES S ST
. T -
TR Gy N ) R T
L0 AIEDTeler eingerunrt, Marktmacecnt petl
R R \“\\ 4 Ll IV AL B G e
AR ‘\‘\ Rt
W .\w\ B R R
. groben en Datenkonze
NN g

\

¢
S

T T T

N

A T T T T H it N

IESE IR TRIN G R RS T st
3DOX)

D A N

)
N

R

AR

T BT R == = =

R T R AR

(R
.

Nk FEIAGE MY W& ARG WAL 3 H
L V

WICKIUR
-t AN

R S
RN SN

-

\
SRR

REHRGE
T T T s

=

T ——_—__
...

:

//

Y

7

M
M
%

LY

D

Tk QO REeNSOraanisation
\

A\ sitewaalten

L T

L
1S g

. Mirtualisiel D
L R
N a Pro

X \ M
O ® olelct \alobalen

\ \
Y HeXibli rolektarpelit im giobalk L N
m\“\“\at\\\n\\ He TOIE G R R
Al - N A T  IT
UhalaA B \&&MMWMMW
VIiFLUQI 8 e H H @ H 3R N
‘m&&tt‘gt:\

7

- 1Y) N
W

el \*Y&i:\s Y

L L :aa,a,a,ad,
Irenzi r Arbeit:
NS X
q
h

ZUNC \‘\‘\&m\\, RN
1 £
\

T

NN 3

n \
.

C im Ret
\\\\Q\“\\\{\\\
\\X\\\‘\\\\\\ A T]R
€ g d
& \

AN Y

Neunter Osterreichischer Kreativwirtschaftsbericht, 130

AR
MEanscRsliecnnIix~vernalitnis
A @ @ @ @ @ @ @ H HHi @ OO OO —.
N R
N\ N —.

\ T —

N N

ik R
NI .-
AR

15 I

Y

KBNWN

0
A

N\

,
.
/

-

N

|
|

.

o

.

-

BT
A
Nk

- S R R R
L
N R N \ \\\\i@\\\\\\

.

i

N pra
1 prag

\ R .-

) M e n

N M . .

N
L

N N
SNSCN- | &c¢ vernaitnis wird ih ager
L MEERIS G T S N FLEHS WG L GeE
NN T \gsseeeeew&mmmmmm\
L AL H LY TEHIT LISl
A NH T T T T T .

Z
Z

/
7

S AR AR LI T TR
UL Dele WK X TQ 1€ ]
S0 DA tiCNe AONL

L

SIS H CHl AQRLTOHE UG URDEEWCOCRIURG
1N vielen Ytaadten Verr

S ﬁég TR

¥

M
.

—~: O
7

\
\ Nk
1 Y
A

2,

& A LS
TR
N
S OCIdl DEoring )
A 0GIGHE OC O
T N
S0 vvettbewerpsvel
N e
. Hatenmnor YOIE 2l
T R T .
N v 3
LU

X
HNO

A R
N T R

¥ GG ICULION ___—_—_a a T T .
D i i R N

Reation

N
Y
.

Nt
Nhnnt
0 Nudaina fur erwtinsch

L0 AOMmMMmerzielie vunternent er
MM RN RN O I S N N R IR A B
o  Eraebnicorientiertes Verhalten
L0 BREGEDRHSORERLIE LES Velnditen
WAEQ belonnt

oftmal ~ | NaS =

$C




Wie sich Kreativwirtschaftsunternehmen unter den Ausprégungen der Schliisselfaktoren im

Szenario rot konkret entwickeln kénnten, zeigen die folgenden beiden Storys beispielhaft auf:

Der Tesla der Kleidung zur

nachhaltigen Energiegewinnung

Der Softwareagentur MUTIG ist es ge-
lungen, eine neuartige Energiequelle
nutzbar zu machen. Stefan Mutig und sein
funfkopfiges Team nutzen modifizierte
Baumwollfasern zur Herstellung von
Kleidung, die biometrische Daten und Kor-
perenergie (Warme- und Bewegungsener-
gie) aufnimmt und speichert. Es handelt
sich dabei um ein neuartiges Cotton-LAN,
das Korperenergie in elektrischen Strom
umwandelt. Die ebenfalls gewonnenen
Daten werden an &ffentliche Stellen (Ge-
sundheitsministerium, Sozialversicherung,
Gesundheitskassa, ...) automatisiert tiber-
mittelt. Ein wichtiger Partner von MUTIG
ist das letzte Ubrig gebliebene Telekom-
munikationsunternehmen Osterreichs, das
die riesigen Datenmengen tiber das neue

6G-Netz verarbeitet. Der Staat hat die
Telekombranche aus Datenschutzgriinden
monopolisiert. Aus der groBen Menge an
Dateninformationen wird ein individuelles
Scoring fir jeden Menschen festgelegt, auf
Basis dessen sich der personliche Anspruch
an staatliche Leistungen (in den Berei-
chen Gesundheit, Bildung, Arbeitsmarkt,
Konsummoglichkeiten, ...) errechnet.
Dieses Scoring ist fiir andere auf sozialen
Netzwerken tiberall sichtbar, wodurch die
gegenseitige Motivierung nach einem
hoheren Scoring gesteuert wird. Mit den
gesammelten Daten, unter anderem durch
das Cotton-LAN von MUTIG, ist auch
ltickenloses Contact Tracing moglich,
welches seit der COVID-19-Krise stark an
Bedeutung gewonnen hat.

Implemented Bineural Sound Therapy

Lea Steinbrecher hat als Folge der CO-
VID-19-Krise ein Burnout erlebt. Sie suchte
die Stille der Meditation und lernte bei ihrer
damaligen Recherche einen Technikfreak
kennen, der ihr von bestimmten Wellen
(Frequenzen) zur Unterstitzung von Hei-
lungs- und Meditationsprozessen erzdhlte.
Jahre spater wurde dieser Technikfreak

zu ihrem Lebenspartner, und gemeinsam
bekamen sie ein Kind. Inspiriert durch

die beruhigenden Frequenzen und durch
internationale Wiegenlieder entwickelten
sie neue spezifische Frequenzen, um ihr
Kind zu beruhigen. Mit dieser Innovation
griindeten sie ein Unternehmen. Uber den
2030 weit verbreiteten implantierten Com-
puterchip im Kopf jeder Birgerin und jedes
Burgers verbreiten sie spezielle Kldnge,
angepasst auf die individuellen Bediirf-
nisse und Vorlieben. Die Klange konnen

aus allen Musikrichtungen stammen - von
klassischer Musik bis zu Heavy Metal. Die
Technologie sucht in bestehender Musik
nach Mustern mit Heilungspotenzial, nach
dem Motto: ,the right sound for the right
person'. Dadurch werden die Frequenzen
medizinisch wirksam und dies nicht nurim
Falle einer Extremsituation oder akuten
Erkrankung, sondern bereits im Vorfeld zur
Vorbeugung. So nutzen im Jahr 2030 ne-
ben Arztinnen und Arzten, medizinischen
Einrichtungen und Wellnessunternehmen
auch immer mehr Privatpersonen das
Angebot. Schnelle Entspannung und Bur-
noutprdvention sind ein Muss in der immer
schnellerlebigen und arbeitsintensiveren
Welt. Davon profitiert auch Lea mit ihrem
Angebot: Jedes , Lied", das angehort wird,
wird tiber Tencent lizensiert und bedeutet
automatisch Einnahmen fiir Lea.
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5. Chancen und Herausforderungen
der Kreativwirtschaft in der digitalen
Transformation

Aus den Charakteristika der Kreativwirtschaft, den Schlisselfaktoren fur ihre Entwicklung in der
digitalen Transformation sowie den Szenarien fir 2030 (Kapitel 2 bis 4) lassen sich sechs Handlungs-
bedarfe ableiten. Diese beinhalten sowohl Chancen als auch Herausforderungen fur die Kreativwirt-
schaft.

5.1 Branchenubergreifend und gleichzeitig
tief spezialisiert arbeiten

Durch die voranschreitende digitale Transformation findet eine Hybridisierung der Branchengrenzen
in der Gesamtwirtschaft und insbesondere in der Kreativwirtschaft statt. Auch sind Kreativwirt-
schaftsunternehmen schon heute stark untereinander sowie mit Partnerinnen und Partnern aus
anderen Branchen vernetzt, in Zukunft werden Teilbereiche der Kreativwirtschaft einander stérker
Uberschneiden und miteinander verschmelzen und wird branchenutbergreifendes Arbeiten zur Norm
werden. Dies ist unter anderem darauf zurtickzufihren, dass einzelne Tétigkeiten stérker von digi-
talen Anwendungen als von den Branchenspezifika beeinflusst werden und durch digitale Lésungen
kollaboratives Arbeiten erleichtert wird.

Die Verschmelzung der Branchengrenzen wird in Zukunft nicht nur verstdarkt werden, sondern auch
dazu fuhren, dass neue Kreativwirtschaftsbereiche bzw. -tatigkeiten entstehen. Um weiterhin neue
Technologien und Bediirfnisse adressieren zu kdnnen, benétigt es daher kiinftig eine tiefere Spezia-
lisierung. Kreativwirtschaftsunternehmen missen sich hier entsprechend differenzieren, um wettbe-

werbsfdhig zu sein und die digitale Transformation weiterhin voranzutreiben zu kénnen.

34 Vgl. arx anima 1, 2020.
35 Vgl. arx anima 2, 2020.
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Chancen

o Die Kreativwirtschaft arbeitet schon lange in hohem MaBe kollaborativ und nimmt in vielen
Bereichen, etwa im Produktdesign, Einblick in die Arbeitsweisen anderer Branchen. Dieses Wissen
und die gesammelten Erfahrungen kénnen in innovative Angebote zum kollaborativen Arbeiten
Uberfiihrt werden, wodurch neue Tatigkeitsbereiche fur die Kreativwirtschaft entstehen kénnen.
Diese friihzeitig zu erkennen und sich mit entsprechenden Geschéftsmodellen zu spezialisieren,
birgt groBes Potenzial fur die Zukunft.

o Durch die Erfahrungen des kollaborativen Arbeitens verfiigen Kreativwirtschaftsunternehmen
bereits heute in vielen Bereichen wie Design, Werbung oder Software und Games hdaufig tiber gut
ausgebaute Netzwerke. Diese werden in den ndchsten Jahren an Bedeutung gewinnen, da eine
Vernetzung und Einbindung unterschiedlicher Stakeholderinnen und Stakeholder immer relevan-
ter wird. Kreativwirtschaftsunternehmen kénnen hier auf ihr Netzwerk zurtickgreifen, dieses ent-
sprechend ihrer Spezialisierung stdrker ausbauen und haben somit die Moglichkeit, alle relevanten
Stakeholderinnen und Stakeholder zu spezifischen Kollaborationsprojekten zusammenzufiihren.

o Die Kenntnisse Uber viele unterschiedliche Branchen durch das kollaborative Arbeiten kommt
Kreativwirtschaftsunternehmen zugute, wenn es darum geht, trotz tiefer Spezialisierung immer
noch anschlussfdhig zu bleiben und sich in andere Prozesse und Unternehmen hineindenken zu
kénnen. Dadurch kénnen Kreativwirtschaftsunternehmen sehr spezifische Nischenmdarkte bedie-
nen und gleichzeitig einen breiten Markt ansprechen.

Herausforderungen

o Einzelne Branchen der Kreativwirtschaft haben aktuell noch keine gut ausgebauten Netzwerke
und bislang nur wenig kollaborative Erfahrung, darunter die Mode oder die Filmwirtschaft, die sich
momentan noch stark in ihrem eigenen Bereich bewegen. Schaffen es diese Kreativwirtschafts-
branchen nicht, kollaboratives und branchentbergreifendes Arbeiten zu implementieren und ihr
Netzwerk stark auszubauen, werden sie es bei kiinftigen Anforderungen fir spezifische Kollabora-
tionsprojekte schwer haben, unterschiedliche Stakeholderinnen und Stakeholder einzubinden und
die Anforderungen ihrer Kundinnen und Kunden zu erfiillen.

o Besonders problematisch ist ein stark unterschiedlicher Fortschrittsgrad der digitalen Transfor-
mation von Kooperationspartnerinnen und -partnern, etwa bei der Zusammenarbeit mit Bran-
chen auBerhalb der Kreativwirtschaft. Ohne anwendungsfreundlich gestaltete Lésungen und
kollaborative Tools, die den Technologiebruch zwischen unterschiedlichen Branchen oder Unter-
nehmen Uberbricken kénnen, werden die Grenzen eines férdernden Miteinanders schnell erreicht.

o Die kunftig geforderte tiefe Spezialisierung birgt die Gefahr, dass manche Kreativwirtschafts-
unternehmen, die selbst keine Treiber des digitalen Wandels sind, nicht schnell genug auf Trends
und Technologien reagieren kénnen und ihre transformative Kraft verlieren, wenn ihre spezifische
Tatigkeit beispielsweise durch kiinstliche Intelligenz oder eine neuartige Technologie ersetzt wird
und ihre Leistungen oder Produkte nicht mehr nachgefragt werden.
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5.2 Die starke User Centricity der Kreativwirtschaft
mit kinstlicher Intelligenz anreichern

Die digitale Transformation fuihrt dazu, dass in vielen Branchen Anwenderinnen- und Anwenderanfor-
derungen in den Mittelpunkt der Wertschépfung riicken: Immer mehr Services und Produkte, auch ein
gedrucktes Buch, kdnnen automatisiert in LosgréBe 1 und damit individuell je nach Wunsch herge-
stellt werden. Da sich die Erwartungen von Kundinnen und Kunden permanent wandeln, sind viele
Unternehmen laufend mit der Uberarbeitung ihres Angebots und mit Neuentwicklungen beschéftigt.
Wer stehen bleibt, kann dies nicht verbergen: Diskussionen Gber Produktqualitdt werden Iéngst 6f-
fentlich gefuhrt, vor allem auf Social Media. Schlechte Bewertungen sind Gift fur das Geschaft.

Diese Machtverschiebung hin zu Anwenderinnen und Anwendern, ob es sich dabei nun um Konsu-
mentinnen und Konsumenten oder um Geschdftskundinnen und -kunden handelt, wird in den kom-
menden Jahren nicht nur andauern, sie wird sich verschdrfen: Das Nutzen von Daten und kinstlicher
Intelligenz, um stdrker auf Wiinsche eingehen zu kénnen, wird auch in der Kreativwirtschaft viele

Angebote, Tatigkeiten und Geschaftsmodelle von Grund auf verdndern.

Chancen

o User Centricity ist ein breit bekanntes Konzept und Handlungsgebot innerhalb der Kreativwirt-
schaft und wird dringend bei der Verbriickung von analoger und digitaler Welt benétigt. Die Krea-
tivwirtschaft hat hier die Méglichkeit, sich als Expertin zu positionieren und flieBende Ubergénge
zwischen den beiden Welten zu gestalten. So kénnen langfristig digitale Angebote insbesondere
im Bereich kinstliche Intelligenz in der gesamten Wirtschaft geschaffen werden, die eine erhdhte
Akzeptanz der Kundinnen und Kunden haben.

o Kreativwirtschaftsunternehmen arbeiten durch ihre kleinen Strukturen, ihre starke Kooperations-
neigung und ihre gestalterischen Tatigkeiten schon heute nah an Kundinnen und Kunden bzw.
Endnutzerinnen und Endnutzern. Das dadurch generierte Wissen ist bei der Entwicklung von
zukunftsfahigen Angeboten ein groBer Vorteil. Kiinftig konnen sie durch digitale Feedbackschlei-
fen und die daraus gewonnenen Daten diese Stdrke noch weiter ausbauen und die Erkenntnisse
bereits vorab nutzen bzw. mit ihrer eigenen Kreativitat verbinden. Der Abgleich zwischen den
Ideen der Kreativwirtschaftsunternehmen und den Wiinschen der Nutzerinnen und Nutzer kann
praktisch zeitgleich erfolgen. Dadurch kdnnen vom individualisiertem Lernvideo bis hin zu neuen
Bauwerken passendere Lésungen generiert, Produktionskosten gesenkt und die Innovationen
stdrker akzeptiert werden.

36 Vgl. Katzlberger, 2019.
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o Kreativwirtschaftsunternehmen sollten Big Data und kiinstliche Intelligenz nicht als Konkurrenz
zu ihrer individuellen Kreativitat auffassen, sondern als Ergénzung und Erweiterung des eigenen
Gestaltungsraums nutzen. Kreativitat kann nicht durch kinstliche Intelligenz ersetzt werden und
gewinnt als Quelle fir Innovationen und als Produktionsfaktor neben Forschung, Digitalisierung
und neuen Technologien wirtschaftspolitisch zunehmend an Bedeutung. Der Wettbewerb von
morgen wird auf dem Feld der Kreativitdt entschieden. Dies gilt fur die gesamte Wirtschaft, die
mit kreativen Ansdtzen neue Wege beschreiten muss. Hier braucht es ein befruchtendes Zusam-
menspiel zwischen Kreativitdt und kunstlicher Intelligenz, und das macht die Kreativwirtschaft in
ihrer Rolle unersetzlich. Insbesondere Kooperationen zwischen technologie- und gestaltungsaffi-
nen Kreativen, beispielsweise zwischen Gamification- und Designunternehmen, haben eine grof3e
Zukunft.

Herausforderung

o Um den kunftigen Erwartungen von Auftraggeberinnen und -gebern gerecht zu werden, missen
Kreativwirtschaftsunternehmen ihre Kompetenzen im Bereich Daten und kiinstliche Intelligenz
ausbauen. Sie sind gefordert, digitale Daten und Anwendungen der kiinstlichen Intelligenz in ihre
Angebote einflieBen zu lassen, damit ihre Kundinnen und Kunden Digitalisierung effizient und
intelligent umsetzen kénnen.

o Der fairen, transparenten Entwicklung und Anwendung von Algorithmen kommen vor allem in
heiklen Markten wie Gesundheit und 6ffentlicher Verwaltung besondere Bedeutung zu. Kreativ-
wirtschaftsunternehmen sind daher gefordert, sich das dafiir n6tige Wissen anzueignen.

o Insbesondere bei Anwendungen mit einem starken Fokus auf die Userinnen und User gilt es, deren
Autonomie und Kontrolle Gber die Maschine zu sichern. Kreativwirtschaftsunternehmen benéti-
gen das relevante technologische und rechtliche Know-how, um dies in ihren Leistungen gewdhr-
leisten zu kénnen.

o Beider starken Fokussierung auf Userinnen und User und dem Einsatz von kunstlicher Intelligenz
weiterhin die Rechte der Blirgerinnen und Buirger an ihren Daten zu wahren, ist ein Balanceakt.
Kreativwirtschaftsunternehmen werden kinftig verstdarkt datenschutzrechtliches Wissen benéti-
gen, egal, in welchem Bereich sie tdtig sind.

o Darlber hinaus missen Kreativwirtschaftsunternehmen, insbesondere jene, die Treiber der Ent-
wicklungen im Bereich kunstliche Intelligenz sind, fur einen verantwortungsvollen Umgang mit
kiinstlicher Intelligenz sensibilisiert sein, um die Entfaltung positiv beeinflussen zu kénnen.

o Die Abgrenzung von menschlicher Kreativitdt gegentber Kreativitat, die auf kiinstlicher Intel-
ligenz basiert, wird kiinftig immer schwieriger, die beiden Bereiche werden sogar immer weiter
verschmelzen. Ersetzen wird kinstliche Intelligenz die Kreativitdt nicht, sondern es braucht sti-
mulierende Interaktion an der Schnittstelle von Kreativitdt, Technik und Forschung als Quelle fur
Innovationen. Die Kreativwirtschaft muss hier ihre Rolle weiterentwickeln, definieren und kommu-
nizieren, um den Wert kreativer Leistung fur die Gesamtwirtschaft zu wahren.
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5.3 Daten intelligent nutzen, um die eigene
Wettbewerbsfahigkeit zu erhéhen

Die Verfugbarkeit von Daten ist eine essenzielle Voraussetzung fur die Entwicklung neuer Leistungen,
Prozesse und Geschdaftsmodelle. Dies gilt sowohl im eigenen Kreativwirtschaftsunternehmen als
auch bei den Kundinnen und Kunden. Kreativwirtschaftsunternehmen sind daher gefordert, Daten
als zentrale Ressource fiir ihre kiinftige Innovationsfdhigkeit zu begreifen. Es ist nétig, Zugénge zu
externen Daten zu schaffen sowie eigene Datensdtze aufzubauen, zu pflegen und fir intelligente
Geschdaftsmodelle einzusetzen, um in zunehmend wettbewerbsintensiven Markten konkurrenzféhig

zu bleiben.

Chancen

o Viele Kreativwirtschaftsbranchen kénnen aus den Erkenntnissen und der Anwendung von Daten
groB3en Nutzen fir ihre Leistungen und Produkte ziehen. Je friher die Bedeutung von Daten
erkannt wird, desto schneller kdnnen Unternehmen notwendige Kompetenzen aufbauen und ein
Verstdndnis fur den Einsatz von Daten zur Problemlésung sowie fur Machine Learning entwickeln.
Erst dadurch lasst sich das Potenzial von kinstlicher Intelligenz voll ausschépfen.

o Auch kleine Unternehmen kénnen durch eine intelligente Datennutzung skalierbare Geschdfts-
modelle aufbauen. Um hier langfristig Zugang zu den benétigten Daten zu erhalten, muss die
Kreativwirtschaft neue Kooperationen mit anderen Akteurinnen und Akteuren eingehen, welche
Uber die benétigten Daten verfugen.

Herausforderungen

o Daten sind nicht per se wertvoll. Um die richtigen Daten in einer hohen Qualitdt zur Verfigung zu
haben, mussen Kreativwirtschaftsunternehmen Kompetenzen fir den Umgang mit Daten auf-
bauen (Data Management, Data Stewardship).

o Eine Gefahr ergibt sich aus der mangelnden Verfugbarkeit der benétigten Daten. Hdufig sind die
Zugdnge zu Daten gerade fir kleinere Unternehmen, die selbst nicht Gber Big Data verfugen, nicht
gewdhrleistet. Offene, zugdngliche Datenbestdnde von gréBeren Unternehmen, Organisationen
und der Verwaltung (Open Government Data) sind daher von groBer Bedeutung.

o Immer mehr Teilmdrkte werden von wenigen globalen Datenkonzernen dominiert, die aufgrund
eigener technischer Standards (z. B. fur die App-Entwicklung), uneinheitlicher Urheberrechts- und
Datenschutzregelungen und von Netzwerkeffekten ihre Marktmacht weiter ausbauen. Die daraus
resultierende Gefahr der Verdrdngung fir die Kreativwirtschaftsunternehmen erfordert inno-
vations- und handelspolitische MaBnahmen nicht nur auf nationaler, sondern insbesondere auf
europdischer Ebene.

37 Vgl. Youtube, 2019.
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5.4 Technologische Kompetenzen laufend
erweitern, um Early Adopter zu bleiben

Digitale Technologien sind schon heute in vielen Anwendungsbereichen Voraussetzung kreativer
Tatigkeit bzw. beeinflussen die Produkte und Leistungen von Kreativwirtschaftsunternehmen maf3-
geblich.

Diese Entwicklung wird in Zukunft noch stdarker werden, technologische Anwendungen werden
integraler Bestandeteil der kreativen Tatigkeit sein. Dadurch gerat die Kreativwirtschaft zunehmend
in eine Abhdngigkeit von digitalen Technologien. Kreativwirtschaftsunternehmen missen als Early
Adopters weiterhin immer auf dem neuesten Stand der Technik sein, neue Technologien ausprobieren
und deren Entwicklung durch ihre Nachfrage mitgestalten, sodass diese ihre kreativen Tétigkeiten

bestmdoglich unterstitzt.

Chancen

o Aufgrund der rasanten technologischen Entwicklung und Disruption in Mdrkten sind Kreativwirt-
schaftsunternehmen gefordert, ihre technologischen Kompetenzen und digitalen Ressourcen
intensiv weiterzuentwickeln. Nur durch ein laufendes technologisches Upscaling kénnen sie Po-
tenziale rechtzeitig erkennen und als technologische Early Adopters ihre kreativen Leistungen und
Alleinstellungsmerkmale laufend verbessern.

o Kunstliche Intelligenz wird zunehmend selbst gestaltend tatig und schldgt basierend auf erlernten
Mustern neue Lésungswege vor, ob im Design, in der Musik oder in der Architektur. Aktuell sind die
auf kinstlicher Intelligenz aufbauenden Systeme noch ,supervised*, liefern also Vorschldge, auf
deren Basis Menschen Entscheidungen treffen. Dies muss keine Bedrohung der Kreativwirtschaft
darstellen, sondern kann ihre Leistungsfdhigkeit erhéhen, indem durch eine intensive Zusammen-
arbeit zwischen Menschen und Maschinen kreativer Output, Effizienz und Kundinnen- und Kun-
denndhe weiter gesteigert werden. Zum Beispiel erleichtern Simulationen Tests und die Bildung
von Varianten. Kreativitdt wird nicht durch kiinstliche Intelligenz ersetzt werden kénnen, vielmehr
ricken Kernkompetenzen der Kreativwirtschaftsunternehmen wie die Gestaltung von Erlebnissen
und komplexen Lésungen stdrker in den Vordergrund.

Herausforderungen

o Ein Teil der kreativwirtschaftlichen Leistungen und Vertriebskandle wird durch digitale Konkurrenz
verdrdngt. Die Wertschépfung von Kreativwirtschaftsunternehmen sinkt, wenn nicht rechtzeitig
digitale Méglichkeiten in das eigene Leistungsportfolio und Geschéaftsmodell integriert werden.

o Durch das enge Zusammenspiel von kreativer Tatigkeit und neuen Technologien wird es fir
Kreativwirtschaftsunternehmen noch bedeutender, ihre Rolle als Early Adopters weiter auszu-
bauen. Dabei ist Orientierung in einer Fille an neuartigen Technologien in immer schnelleren
Entwicklungszyklen gefragt. Die dafir benétigten Kenntnisse, Ressourcen und Infrastrukturen
sind fur kleine Unternehmen allein héufig schwierig zu organisieren bzw. zu finanzieren.

38 Vgl. GrandGarage, 2020.
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o Dariber hinaus verfigen Kleinstunternehmen meist nicht tGber die benétigten personellen Res-
sourcen mit Know-how zum Umgang mit Daten und den entsprechenden Tools. Ohne entspre-
chende Weiterbildung und ohne Recruiting werden Kreativwirtschaftsunternehmen die einschla-
gigen Ressourcen nicht aufbauen kénnen.

o Ein zentraler Punkt, um neue technologische Tools nutzen zu kénnen, ist die Frage der Ubergénge
von einem Tool zum anderen, beispielsweise nicht miteinander kompatible Dateiformate unter-
schiedlicher CAD-Softwareanbieterfirmen oder unterschiedliche Anwendungsweisen. Wenn diese
nicht entsprechend geschaffen und gestaltet werden, droht ein Bruch in der Technologie und sind
neue Tools fur Kreativwirtschaftsunternehmen nicht mehr nutzbar. Es gilt also zu gewdhrleisten,
dass aufkommende Technologien frihzeitig erkannt und die richtigen Schnittstellen zum kreativ-
wirtschaftlichen Arbeiten rechtzeitig geschaffen werden.

5.5 Analoge und digitale Wertschépfung
vernunftig verbinden

Viele traditionell analoge Vorgdnge finden verstdrkt in der digitalen Welt statt. Bei falscher Gestal-
tung, etwa der reinen Digitalisierung von Produkten, Prozessen oder Geschdftsmodellen, bzw. bei
einer nur teilweisen digitalen Transformation kann es zu einem massiven Bruch zwischen physischer
und digitaler Welt kommen. Dadurch kénnen Qualitéten und Funktionen bei der Ubertragung in die
digitale Welt verloren gehen oder drohen langfristig zu verschwinden.

Dieses Phdnomen wird sich in Zukunft noch verstdrken, da fortschreitende Entwicklungen der digita-
len Transformation zunehmend Bereiche wie das zwischenmenschliche Agieren, gewohnte analoge
Handlungsweisen und das gemeinsame Entwickeln neuer Lésungen ansprechen. Dies kann insbeson-
dere in klassischen Bereichen der Kreativwirtschaft wie dem Markt fur darstellende Kunst, bei Ver-
anstaltungen oder im Buch und Verlagswesen zu einer Kluft fihren. Kreativwirtschaftsunternehmen,
die in stark analogen Bereichen arbeiten, sehen oftmals kein Potenzial in digitalen Anwendungen.
Um ein Entweder-oder-Denken zu verhindern, muss diese Kluft Uberwunden und analog und digital
verbrickt werden, sei es bei der Einbindung von digitalen Technologien in die kreativen Tatigkeiten
oder bei der Ausgestaltung von Wertschépfungsmodellen. Doch auch Kreativwirtschaftsunterneh-
men der digitalen Adventgarde laufen Gefahr, den Blick fiirs groBe Ganze zu verlieren und nur auf
einen Vertriebskanal zu setzen. Bei einer sich stdndig und rasant entwickelnden digitalen Transfor-
mation in der Gesamtwirtschaft, missen digitale Geschaftsmodelle der Kreativwirtschaft flexibel
und zukunftsorientiert gestaltet sein und so beispielsweise verschiedene sorgfdltig ausgewdhlte

Vertriebsformate (Multichannel) gleichzeitig mit hoher Qualitét bedienen.

39 Vgl. My Diamond Ring, 2020.
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Chancen

o Einige Branchen der Kreativwirtschaft haben aktuell noch groBes Potenzial zur digitalen Trans-
formation ihrer eigenen Produkte, Leistungen sowie Geschaftsmodelle. Schaffen es Kreativ-
wirtschaftsunternehmen, dieses zu nutzen, eréffnen sich ihnen nicht nur neue Vertriebskandle,
sondern auch neue Zielgruppen und Mdrkte national wie international.

o Wenn Kreativwirtschaftsunternehmen mit dem richtigen Know-how analoge Wertschépfungsket-
ten mit digitalen Aspekten kombinieren, kénnen sie ihre Resilienz maBgeblich erhéhen, indem sie
beispielsweise ihre Abhdngigkeit von einzelnen Vertriebskandlen oder Markten reduzieren.

o Durch Kooperationen und kollaborative Zusammenarbeit zwischen den Kreativwirtschaftsbran-
chen kénnen jene Unternehmen mit aktuell noch stark analog orientierten Wertschépfungsmo-
dellen von der digitalen Adventgarde lernen und gemeinsam neue digitale Geschaftsmodelle
denken.

o Viele kreativwirtschaftlichen Produkte und Leistungen zur Uberwindung der Kluft zwischen
analoger und digitaler Welt entstehen aktuell eher zufdllig, wenn Kreativwirtschaftsunternehmen
Lésungen fur ihre eigene digitale Transformation entwickeln. Wenn die Kreativwirtschaft sich hier
positioniert und ihre verbindende Rolle strategisch einnimmt, kann sie nicht nur einen wesent-
lichen Beitrag zur Innovation und digitalen Transformation bieten, sondern zur bedeutenden
Akteurin der Innovationspolitik werden.

Herausforderungen

o Die Integration von Kundinnen und Kunden in den Gestaltungsprozess hat einen hohen Stellen-
wert innerhalb der Kreativwirtschaft und beeinflusst die kreative Tatigkeit stark. Gerade in der
menschlichen Interaktion entstehen oftmals neue Ideen und Lésungen. Durch eine stdrkere Ver-
schiebung in die digitale Welt drohen diese Qualitdten jedoch zu verschwinden und wird Co-Crea-
tion langfristig stark erschwert, wenn es nicht gelingt, diese Prozesse ins Digitale zu Gbersetzen.

o Dabei beeinflusst die Bereitschaft der Bevélkerung zur kollaborativen Beteiligung sowie zur
Nutzung von neuen digitalen Anwendungen wie Virtual und Augmented Reality maBgeblich den
Erfolg der Transformation von analogen zu digitalen kreativwirtschaftlichen Tatigkeiten.

o Aber auch die Bereitschaft mancher kreativwirtschaftlicher Branchen bzw. Kreativwirtschafts-
unternehmen zur Nutzung von digitalen Anwendungen und alternativen Wertschépfungsmodel-
len kann zur Herausforderung werden. Beharren Kreativwirtschaftsunternehmen auf analogen
Wertschépfungsmodellen oder setzen sie nur auf einseitige digitale Vertriebskandle, kann sie dies
in der digitalen Transformation in Bedrdngnis bringen.

o Werden die Bedirfnisse von Kreativwirtschaftsunternehmen nicht bei der Entwicklung von neuen

digitalen Technologien bertcksichtigt, werden es Kreativschaffende nur schwer schaffen, ihre
analogen Prozesse und Tatigkeiten in die digitale Welt zu transformieren.
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5.6 Digitale Marktpldtze nutzen und
selbst gestalten

Durch die zunehmende digitale Transformation der Gesamtwirtschaft sowie das wachsende digitale
Konsumverhalten verlagern sich immer mehr Marktpldtze in die digitale Welt. Das betrifft auch die
Kreativwirtschaft, fur die sich groBe Chancen ergeben. Jedoch wachst auch die Gefahr der Abhan-
gigkeit von groBen Plattformen der Digitalékonomie. Um Wertschépfung im Inland zu halten, ist es

wesentlich, digitale Marktplétze dort, wo Spielrdume dafiir vorhanden sind, selbst zu gestalten.

Chancen

o Die Teilnahme an bestehenden digitalen Marktplatzen erméglicht Kreativwirtschaftsunterneh-
men eine VergréBerung ihrer Reichweite in Marketing und Vertrieb und er6ffnet neue Absatz-
markte zu kalkulierbaren Kosten. Dies gilt sowohl im nationalen als auch im internationalen
Markt.

o Andererseits kdnnen selbst kleinere Kreativwirtschaftsunternehmen in attraktiven Nischen-
mdrkten neue digitale Marktpldtze aufbauen und die Angebote mehrerer Unternehmen oder
Wertschoépfungsverbiinde orchestrieren. Dies gilt insbesondere fur spezifische Leistungen, die sich
vom Mainstream abheben (z.B. regionale oder klimafreundliche Angebote), aber auch attraktive
Angebotsbindel und digital orchestrierte Wertschépfungsketten. GroBBe Chancen liegen bei-
spielsweise in der Verbindung von maBgeschneidertem Design mit der regionalen Herstellung
individueller Produkte mittels 3D-Drucks.

o Uber digitale Marktplatze kénnen Wertschépfungsprozesse in léndliche Rdume hinein erweitert
und neue Geschdftsfelder er6ffnet werden. Diese Entwicklungen kénnen nachhaltiges Konsum-
verhalten gezielt férdern.

Herausforderungen

o Viele Markte werden von wenigen groB3en internationalen Plattformen dominiert. Die Herausfor-
derung fur Kreativwirtschaftsunternehmen besteht daher darin, frithzeitig attraktive Nischen im
Business-to-Consumer- (B2C) und im Business-to-Business-Geschaft (B2B) zu finden und diese
zu bedienen. Dabei kann eine hohe Nachfrage nach Onlineleistungen generiert werden, wdhrend
(noch) wenig Konkurrenz besteht.

o Die zunehmende Inanspruchnahme und Nutzung von digitalen Vertriebsplattformen erméglicht
es, groBe und neue Zielgruppen zu erreichen. Jedoch besteht die Gefahr, in Abhdngigkeit zu gro-
Ben Anbieterfirmen zu geraten und Einflussnahmen in der Preis- und Produktgestaltung akzeptie-
ren zu missen. Eine bewusste Gestaltung und idealerweise Diversifizierung der Vertriebskandle ist
daher von gréBerer Bedeutung als in der Vergangenheit.

40 Vgl. wemakeit, 2020.
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o Der Aufbau sowie der Erfolg eigener digitaler Marktplatze fur die Kreativwirtschaft bzw. fur
einzelne Branchen ist mit einem hohen Aufwand verbunden, der oft nicht von einzelnen Kreativ-
wirtschaftsunternehmen tbernommen werden kann. Hier braucht es Zusammenschlisse oder
Organisationen, die die notwendigen digitalen Marktplédtze aufbauen und neue Zugdnge, etwa
durch innovative Start-ups, fordern.
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Creative Catalysts
in der Berufsausbildung

durch die Kreativwirtschaft

VR-Trainingssimulator mit Motion Feedback
aws impulse XL | 2018 | Multimedia/Spiele | Oberésterreich

25.000 bis 30.000 Schulungen werden jedes Jahr fiir Systemfahrzeuge
durchgefiihrt. Das Training findet oft wahrend der Betriebszeit statt,
wodurch wertvolle Produktionszeit verloren geht. Das Unternehmen
Hofstatter & Stottner, gefiihrt von Klaus Stéttner, will deshalb einen
Virtual-Reality-Simulator fiir das Lernen der Bedienung eines Stapler-
fahrzeugs auf den Markt bringen.

www.pool3.at
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6. Schlussfolgerungen und
Empfehlungen

Die Kreativwirtschaft ist ein Motor fir digitale Wertschépfung in der Gesamtwirtschaft und eine
unverzichtbare Akteurin, geht es um die positive Nutzung von Potenzialen der Digitalisierung.
Allerdings hangt die Intensitat, mit welcher der Sektor seine technologische, gestalterische und
unternehmerische Innovationskraft bis 2030 entfalten kann, stark von den Rahmenbedingungen ab.

Im europdischen Vergleich ist Osterreich mit einer eigenen bundesweiten Kreativwirtschaftsstrategie
und der Verankerung von Kreativwirtschaft im Innovationsbereich bereits Vorreiter. Die Kreativwirt-
schaftsstrategie fiir Osterreich ist die Grundlage zur Schaffung von besseren Rahmenbedingungen
fur die Kreativwirtschaft und dient als Basis fiir weiterfiihrende MaBnahmen, welche gemeinsam

mit dem Kreativwirtschaftsbeirat entwickelt werden. Der Kreativwirtschaftsbeirat hat zum Ziel, die
Umsetzung der Kreativwirtschaftsstrategie zu forcieren, indem er in einem jahrlichen Monitoring

den aktuellen Stand der MaBnahmenerfillung erhebt und darauf aufbauend Umsetzungsschritte
aufzeigt. Die Erkenntnisse dieses Kreativwirtschaftsberichts sollen unter anderem als weiterfihrende
Grundlage dienen.

Im Folgenden werden acht wichtige Handlungsfelder und entsprechende Empfehlungen auf regio-
naler, nationaler und europdischer Ebene ausgefuhrt. Sie zeigen klar auf, wie durch MaBnahmen der
Politik und wesentlicher Stakeholderinnen und Stakeholder im nationalen wie europdischen Umfeld
die im vorangegangenen Kapitel dargestellten Chancen der 6sterreichischen Kreativwirtschaft in der
Digitalisierung optimal genutzt und Herausforderungen adressiert werden kénnen.

6.1 Spielregeln fur eine faire digitale Wirtschaft
und Gesellschaft schaffen

Die stark von Soloselbstandigen und Mikrounternehmen gepragte Kreativwirtschaft benétigt
Spielregeln, die auch kleineren Unternehmen einen Zugang zur digitalen Wertschépfung, die
Teilhabe daran und deren Mitgestaltung erméglichen. Deshalb soll Osterreich die Umsetzung
eines europdischen Weges bei der Gestaltung von Rahmenbedingungen der Digitalisierung aktiv
unterstutzen. Dies gilt vor allem in vier Bereichen:

o Die Macht von Technologiemonopolen sollte begrenzt, unternehmerische Vielfalt in der
digitalen Wirtschaft durch eine KMU-freundliche Regulierung der Daten- und Plattformwirtschaft
vorangetrieben werden.

o Eine menschengerechte Digitalisierung (,digitaler Humanismus") sollte vorangetrieben,
europdische Grundwerte sollten im Digitalrecht verankert werden, etwa durch die Definition der
Voraussetzungen fir den Einsatz von kinstlicher Intelligenz in Bildung, Gesundheit und anderen
kritischen Bereichen (Trustworthy Al4).

o Die Potenziale fur digitale Wertschépfung sollten gestdarkt werden, indem die digitale
Souverdnitat Osterreichs und Europas erhéht wird und digitale Infrastrukturen, digitale Services
und Daten einfach und zu geringen Kosten fiur KMU nutzbar gemacht werden.

o Freirdume fir digitale Innovation durch KMU sollten ausgedehnt werden, indem Experimentier-
klauseln in europdischen Richtlinien und Verordnungen verankert und bestehende Regeln zum
Datenschutz deutlich KMU-freundlicher als bisher formuliert werden.

41 Trustworthy Artificial Intelligence = Vertrauenswirdige Kinstliche Intelligenz
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6.2 Zugdnge zu Daten fur kreativwirtschaftliche
Innovation verbessern

Innovation und digitale Transformation sind stark von der Verfugbarkeit von Daten abhdngig. Damit
osterreichische Kreativwirtschaftsunternehmen, die zum GroBteil KMU sind, konkurrenzfdhig bleiben,
muss in Zukunft ein besserer Zugang zu den nétigen Daten gewdhrleistet werden. Aktuell ist dieser
Rohstoff der digitalen Transformation oftmals nicht zugdnglich bzw. nicht in der erforderlichen
Qualitat und Beschaffenheit vorhanden. Das schrdnkt nicht nur die Innovationsfahigkeit der Kreativ-
wirtschaft, sondern auch das Potenzial der digitalen Transformation fir die Gesamtwirtschaft ein.

o Um die benétigten Daten fur kreativwirtschaftliche Innovationen verwenden zu kénnen,
sollten Open-Source- und Open-Data-Initiativen von der Politik starker unterstitzt und in die
Digitalstrategien der Verwaltung integriert werden. Governmental Data aus verschiedenen Ver-
waltungsebenen und Einrichtungen sollte fur Innovatorinnen und Innovatoren offen zur Verfiigung
gestellt werden.

o Dartber hinaus sollten kluge Anreizsysteme fiir das Teilen von Unternehmensdaten entwickelt
und implementiert, beispielweise auch in Fordersystemen verankert werden.

o Der Zugang zu Daten, sei es von 6ffentlichen Stellen, Unternehmen oder Privatpersonen, sollte
transparent und fair gestaltet werden. Um faire und vielfdltige Datenzugdnge zu erméglichen,
bedarf es auf nationaler wie europdischer Ebene der Schaffung entsprechender Infrastrukturen,
die die Sicherheit bzw. den entsprechenden Schutz der Daten gewdhrleisten.

o Die DSVGO wird von Innovatorinnen und Innovatoren als Hemmnis und Bedrohung wahr-
genommen. Deshalb ist es wichtig, rechtskonforme Spielrdume fiir die Nutzung persénlicher
Daten aufzuzeigen und den Unternehmen dadurch die nétige Sicherheit zu geben.

6.3 Digitale und digital-wirtschaftliche Skills
der Kreativwirtschaft weiter ausbauen

Obwohl Kreativwirtschaftsunternehmen zu den Vorreitern der Anwendung digitaler Technologien ge-
héren, sind ihre Fahigkeiten im Umgang mit Daten, der Gestaltung und Anwendung von kunstlicher
Intelligenz und weiteren digitalen Technologien noch ausbauféhig. Nur wenn gestalterische, content-
basierte und technologische Kompetenzen und digitalwirtschaftliches Unternehmertum zusammen-
flieBen, kann das volle Potenzial der Kreativwirtschaft ausgespielt werden. Dieses Kompetenzbindel
ist Voraussetzung dafir, dass die Kreativwirtschaft ihre eigene Wettbewerbsfahigkeit ebenso wie
jene der Gesamtwirtschaft starken kann.

o Das Wissen um Methoden und Anwendungen der kiinstlichen Intelligenz ist in Kreativwirtschafts-
unternehmen aktuell zu gering ausgeprdagt. Hier gilt es, Awareness zu schaffen und spezifische
Aus- und Weiterbildungen zum Einsatz von kuinstlicher Intelligenz sowohl im eigenen Leistungsbe-
reich der Kreativwirtschaft als auch in jenen der Kundinnen und Kunden anzubieten.

o Data Literacy ist essenziell fur Kreativwirtschaftsunternehmen, darf jedoch nicht nur als reines
Grundwissen Uber die Bedeutung von Daten gesehen werden, sondern muss ebenso konkretes
Know-how zur Anwendung und korrekten Nutzung von Daten umfassen. Dazu gehéren auch
datenschutzrechtliche Kompetenzen. Dieses Know-how sollte ebenso in Formaten der Aus- und
Weiterbildung fur Kreativwirtschaftsunternehmen verankert werden, weil es eine Grundvorausset-
zung dafir ist, wertschépfend und verantwortungsvoll mit Daten umzugehen.
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o Digitalwirtschaftliches Unternehmertum sollte stdrker in den Curricula der kreativwirtschaftlichen
Ausbildungen verankert und in zeitsparend konsumierbarer Form fur bereits aktive Kreativschaf-
fende angeboten werden, denn Entrepreneurial Thinking und Kenntnisse der Digitalwirtschaft
bilden eine Voraussetzung fir die Entwicklung digitaler und digital-analoger Geschaftsmodelle.

o Durch die immer tiefere Spezialisierung innerhalb der Kreativwirtschaft gewinnt intersektorales,
kollaboratives Arbeiten noch mehr an Bedeutung. Formate und Techniken der Co-Creation sollten
verstdrkt in Aus- und Weiterbildungsformaten verankert werden.

6.4 Digitale Geschdaftsmodelle in der
Innovationsférderung verankern

Obwohl bereits heute viele Kreativwirtschaftsunternehmen digitale Geschaftsmodelle nutzen, ist zu
erwarten, dass sich die Potenziale in diesem Bereich in Zukunft stark erweitern. Insbesondere neu-
artige Geschdaftsmodelle bieten groBe Chancen fir die Kreativwirtschaft, die aktuell noch zu wenig

genutzt werden.

o Programme der Innovationsférderung sollten die Entwicklung neuartiger digitaler Geschaftsmo-
delle starker berticksichtigen, da hier haufig ein ebenso hohes Innovationsrisiko gegeben ist wie
in der technologischen Entwicklung, wenngleich in anderer Auspragung. Neben der Entwicklung
sollte die Testung digitaler Geschaftsmodelle in Userinnen- und Userumgebungen mit Feedback-
schleifen vom Markt direkt in die Entwicklungstatigkeit hinein starker unterstutzt werden.

o Da ein besonders hohes Potenzial fiir neue Geschaftsmodelle durch die branchentibergreifende
Zusammenarbeit unterschiedlicher Unternehmen entsteht, sollte dieser Aspekt stdrker in Férder-
programmen Berticksichtigung finden: Die Bildung von heterogenen Konsortien unter Einschluss
von Kreativwirtschaftsunternehmen sollte eine wesentliche Zielsetzung sein. Dabei sollten auch
Kompetenzen in die Anwendung kinstlicher Intelligenz verstarkt integriert werden.

o Die Entwicklung und der Aufbau von digitalen Kollaborationslaboren fir unterschiedliche kreativ-
wirtschaftliche Leistungen in Kombination mit Handwerk und Gewerbe sollte geférdert werden,
um das Wertschoépfungspotenzial aller Beteiligten zu heben.

o Um fur die Kreativwirtschaft die Sichtbarkeit der Innovationspolitik zu erhéhen und ihren Zugang
dazu zu 6ffnen, sollte die Creative Impact Férderung der aws weitergefiuhrt werden. Diese MaB-
nahme ist sehr erfolgreich, wenn es darum geht, mit der Kreativwirtschaft Geschaftsmodell- und
Dienstleistungsinnovationen hervorzubringen und die digitale Transformation voranzutreiben.

o Auch der Aufbau von Innovationsékosystemen, Matchmaking und Awareness in der Gesamt-
wirtschaft fur den Mehrwert von Kreativwirtschaftsleistungen, wie dies bereits jetzt von der KAT
umgesetzt wird, ist als Turéffner und Enabler fir die Kreativwirtschaft essenziell und sollte weiter
forciert werden.

6.5 Technologische Innovation mit kreativwirt-
schaftsbasierter Innovation verschranken

Kreativitat gewinnt als Quelle fir Innovationen und als Produktionsfaktor neben Forschung, Digi-
talisierung und neuen Technologien wirtschaftspolitisch an Bedeutung. Die gesamte Wirtschaft
muss mit kreativen Ansdatzen neue Wege beschreiten, um im Wettbewerb von morgen bestehen zu
kénnen. Um Wertschépfung in einer Digitalékonomie zu generieren, muss ein breiter Innovations-
begriff eingesetzt und das Forschungs-, Technologie- und Innovationssystem noch stéarker auf die
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Zusammenarbeit unterschiedlicher Akteurinnen und Akteure, Disziplinen und Sektoren ausgerichtet
werden. Die Kreativwirtschaftsunternehmen sind hier essenzielle Partner und Akteure bei der Ge-
staltung digitaler Geschdaftsmodelle: Sie bieten gute Voraussetzungen, um die entsprechend nétige
Ubersetzungsarbeit zu leisten und dadurch das positive Potenzial der digitalen Transformation fiir die
Wertschépfung zu nutzen. Technologische Innovation muss durch Gestaltung, geistige Leistungen
und Interaktionsdesign, um einige Beispiele fur nicht primdr technologische Innovationen zu nennen,
ergdnzt werden, um Akzeptanz bei Nutzerinnen- und Nutzergruppen zu schaffen und so technologi-
scher Innovation 6konomisch zum Erfolg zu verhelfen.

o Nicht technologische Innovationen, insbesondere jene der Kreativwirtschaft, sollten stdrker in die
anwendungsorientierte Forschung und Innovation integriert werden. Vor allem KMU aus der Krea-
tivwirtschaft haben ein groBes Potenzial, neben technologischen auch konkrete gesellschaftliche
und dkologische Zielsetzungen in ihren Innovationen zu verfolgen und so deren Marktchancen
zu erhéhen. Zudem koénnte durch die Einbindung der Kreativwirtschaftsunternehmen die Aus-
richtung von Innovationen an den Bediirfnissen der Nutzerinnen und Nutzer friihzeitig geférdert
werden.

o Hadufig wird das Potenzial von digitalen Technologien erst durch kreative Tatigkeiten ausge-
schopft und der Gesamtwirtschaft zugdanglich gemacht. Diese Rolle als Enablerin der digitalen
Transformation muss die Kreativwirtschaft verstéarkt kommunizieren, um dafiirin der Gesamtwirt-
schaft ein Bewusstsein zu schaffen. Ein groBes Potenzial bietet sich auch in der Ubersetzung von
neuartigen digitalen Technologien zur Lésung internationaler Nachhaltigkeitsziele (SDG), zumal
die Kreativwirtschaft hier schon jetzt als Vorreiterin aktiv ist.

o Durch einen Fokus auf die Férderung kreativwirtschaftsbasierter Innovation kénnen insbesondere
neue Geschaftsmodelle und Dienstleistungsinnovationen entstehen, die durch neuartige Kombi-
nationen und Herangehensweisen ideengetrieben statt forschungsgetrieben und durch eine hohe
Anwendungsorientierung bzw. Kundinnen- und Kundenzentrierung gekennzeichnet sind.

6.6 Internationale Kooperationen digital stéarken

Wie in Kapitel 5.1 dargestellt, werden die Tatigkeitsfelder in der Kreativwirtschaft immer spezifischer
und erfordern oftmals eine regionen- und landertibergreifende Arbeitsteilung und damit internatio-
nale Kooperationen. Diese finden verstarkt digital und auch branchenubergreifend statt. Laufend
vermischen sich bestehende Wertschépfungsketten (Hybridisierung) und entstehen neue (Teil-)
Branchen.

Dariber hinaus verdndert sich mit steigender Bedeutung der Digitalwirtschaft auch der Export, und
es entstehen neue Moglichkeiten der Internationalisierung fur Kreativwirtschaftsunternehmen. Diese
Entwicklung wird nicht zuletzt durch die Auswirkungen der COVID-19-Pandemie verstarkt. GroBe
Leitmessen und andere Veranstaltungen, etwa in der Design- und Modeindustrie, entfallen. Meist
fehlen hier noch virtuelle Alternativen, die es dringend benétigt, um in diesen Branchen Wertschop-
fungsketten aufrechtzuerhalten und zu verhindern, dass ganze Kreativwirtschaftsbranchen als
Zuliefernde, etwa von Content fur Events, wegbrechen. Hier besteht ein groBer Handlungsbedarf, um
nachhaltig eine digitale Transformation dieser Branchen zu schaffen: Das Bespielen eines klassischen
Messestands auf einer internationalen Leitmesse fur die Iadndertbergreifende Vernetzung wird an Be-
deutung verlieren, wahrend Auftritte auf digitalen Events und Marktpl&tzen an Stellenwert gewinnen.

o Zur Starkung von internationalen Kooperationen muss die digitale Vernetzung der 6sterreichi-
schen Kreativwirtschaft mit internationalen Netzwerken geférdert und ein Austausch geschaf-
fen werden. Durch den Ausbau von internationalen digitalen Vernetzungsformaten lassen sich
Kreativwirtschaftsunternehmen in internationale Wertschépfungsketten einbinden und Koopera-
tionsprojekte international umsetzen. Das fihrt auch dazu, dass internationale Trends rascher in
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Osterreich bekannt werden und entsprechende Produkte und Service entwickelt werden kénnen.

o Exportforderung sollte neu gedacht werden und verstdrkt digitale Marketing- und Vertriebs-
maBnahmen im Ausland berticksichtigen, um fur die Kreativwirtschaft einen wirksamen, bran-
chenspezifischen Zugang zu internationalen Absatzmdarkten zu schaffen. Etwa brauchen Krea-
tivwirtschaftsunternehmen Unterstitzung, wenn es darum geht, sich einen Uberblick tiber die
digitalen Markte und digitale Veranstaltungsformate in den jeweiligen Zielregionen zu verschaf-
fen. Um wichtige Marketing- und Vertriebsformate zu identifizieren, benétigen sie beispielsweise
eine Auflistung, Charakterisierung und Einschdtzung lokaler bzw. regional wichtiger Digitalplatt-
formen und -formate. Neue Formen von Peer Learning mit und von anderen Unternehmen, welche
bereits in den geografischen Zielmdrkten digital tatig sind, konnten von groBem Nutzen sein.

o Daruber sollte das Screening bestehender internationaler Marktplétze und ein proaktives
Matchmaking von 6sterreichischen Kreativwirtschaftsunternehmen mit passenden internationa-
len digitalen Marktpldtzen Teil der Services im Bereich der Internationalisierungsférderung sein.

6.7 Digitale und analoge Experimentierrdume, u.a.
Sandboxes, in verstarktem Ausmaf ermoéglichen

Um digitale Innovationen voranzutreiben und neue Lésungswege fiir groBe Herausforderungen
(siehe auch SDG, Kapitel 6.8) sowie spezifische lokale und regionale Problemlésungen zu entwickeln,
braucht es klar definierte ExperimentierrGume. Diese schaffen Méglichkeiten fir die Kreativwirt-
schaft, in kleinem, geschutztem Rahmen bzw. zeitlich limitiert, neue Ideen zu entwickeln, zu testen
und Feedback von unterschiedlichen Gruppen, unter anderem durch die Partizipation und Einbindung

von Birgerinnen und Birgern, einzuholen.

o Der Einsatz von Regulatory Sandboxes erméglicht Kreativwirtschaftsunternehmen ein zeitlich
oder im Umfang begrenztes Entwickeln und Testen neuer Angebote und Geschdaftsmodelle, auch
Uber den Einsatz digitaler Technologien, etwa tber Simulationen. Vor allem dort, wo bestehen-
de Regularien durch innovative kleine bzw. junge Unternehmen schwer zu erfiillen sind, bieten
Regulatory Sandboxes neue Moglichkeiten des Lernens und Innovierens. An der Schnittstelle
von Architektur und Bauprodukten, welche Normungen und Zertifizierungen unterliegen, und
nachhaltiger energetischer Sanierung kénnten in diesen Experimentierrdumen beispielweise neue
intelligente Produkt- und Dienstleistungsangebote entwickelt werden, welche durch eine héhe-
re Leistbarkeit neue Zielgruppen ansprechen. Im Bereich der Berufsausbildung wdre die rasche
Entwicklung und Testung neuer Lehrangebote in Kreativwirtschaftsunternehmen Gber Regulatory
Sandboxes empfehlenswert, da dadurch bottom-up (aus der Wirtschaft fir die Wirtschaft) und
mit hoher Geschwindigkeit das Angebot an Lehrberufen aktualisiert werden kénnte. Ein weiteres
Thema ist die Erprobung einer unbirokratischen Zusammenarbeit unterschiedlicher Gewerbe bei
der Leistungserbringung, etwa in der Kreislaufwirtschaft, in Bezug auf erforderliche Rechtsformen
und Genehmigungen.

o MKreativwirtschaftsunternehmen kénnen Experimentierrdume nutzen, um neue Geschaftsmodelle
zu entwickeln. Da es aktuell einen Mangel an derartigen physischen Réumen in Osterreich, vor al-
lem auBerhalb der Ballungsrdume, gibt, sollten Férderungen wie das Innovationswerkstattenpro-
gramm der Forschungsférderungsgesellschaft (FFG) ausgebaut und Formate gefunden werden,
um die flachendeckende Ausbreitung von Technologielaboren, kuratierten Co-Creation-Rdumen
fur unterschiedliche Nutzerinnen- und Nutzergruppen und Makerspaces zu unterstiitzen. Dabei
sind vermehrt digitale Schnittstellen zu berticksichtigen, etwa beim Aufbau und der Anwendung
von Mixed-Reality-Welten, Simulationen und Gamification als Aushandlungsort fiir die Lé6sung
gesellschaftlicher Probleme, etwa in der Stadtplanung.
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o Von groBer Bedeutung ist, dass in Experimentierrdumen durch gezielte analoge und digitale
Co-Creation-MaBnahmen wie Workshops oder Events unterschiedliche Anspruchsgruppen
zusammengefihrt werden, um gemeinsam lokale Probleme zu identifizieren und nachhaltige
Lésungen fur sich und den Standort zu entwickeln. Dazu gehéren Kreativschaffende, Kunstler-
innen und Kunstler, Burgerinnen und Buirger sowie Expertinnen und Experten aus den Bereichen
Forschung, Technologieentwicklung, Handwerk und je nach Zielsetzung auch weiteren Branchen.

o Dariber hinaus ist es wesentlich, die einzelnen Experimentierrdume auf nationaler wie internatio-
naler Ebene zu vernetzen.

6.8 Neue Markte durch die Umsetzung der
Sustainability Development Goals aufbauen

Kreativwirtschaftsunternehmen leisten einen maBgeblichen Beitrag zur Lésung der internationalen
Nachhaltigkeitsziele (SDG#). In ihrer Rolle als Enabler tibersetzen sie digitale Technologien in unter-
schiedliche Branchen und finden dadurch neue Wege zur Erreichung der Nachhaltigkeitsziele. Sie
gestalten neue Geschaftsmodelle, Kommunikationsformate, Produkte und Services, von Losungen
fir die Ressourcenschonung, den Klimaschutz und die Biodiversitdt bis hin zu gesellschaftlichen Inno-
vationen im Bereich digitale Bildung und Inklusion. Diese Rolle der Kreativwirtschaft als Treiberin von
Digitalisierung und Innovation zur Erreichung der SDG sollte stdrker unterstitzt werden.

o Das Erreichen der SDG ist stdrker in die bestehende Forschungs- und Innovationsférderung zu
integrieren. Eine wichtige Rolle konnen dabei Kreativwirtschaftsunternehmen aufgrund ihrer
Kompetenzen in der Digitalisierung, ,User Centricity“, Design und Contententwicklung einneh-
men. Deshalb sollten Programme in stdrkerem MaBe als bisher die Einbindung der Kreativwirt-
schaftsunternehmen férdern. Hierfir benétigt es nicht nur MaBnahmen im Bereich Awareness
fur diese Forderangebote bei den Kreativwirtschaftsunternehmen selbst, sondern auch konkrete
Anreizsysteme bzw. Matchmaking.

o Um das groBtmogliche Potenzial auszuschépfen, sollten missionsorientierte Férderprogramme
im Bereich Okologie, Soziales und Okonomie unter Beteiligung der Kreativwirtschaft umgesetzt
Auch gilt es, einen leichteren Zugang zu Wachstumsfinanzierung und Beteiligungskapital fur nicht
technologische Innovationen, die zur Erreichung der Nachhaltigkeitsziele beitragen, zu ermégli-
chen. Es missen Anreize fur privates Risikokapital und eine Starkung des 6ffentlichen Risikokapi-
talmarktes fur Innovationen zur Erreichung der Nachhaltigkeitsziele unter Beteiligung der Kreativ-
wirtschaft geschaffen werden.

42 Sustainability Development Goals.
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Creative Catalysts
im Handwerk

3D-Konfigurator, digitaler Prozess fur Echtschmuck
aws impulse XL | 2018 | Design | Wien

Mit ihrer Embrace-Kollektion erschloss sich Marie Boltenstern im Oktober
2017 eine Nische im Bereich 3D-gedruckter Schmuckkollektionen.

Die Entwicklung eines 3D-Konfigurators soll nun dazu beitragen, dass die
gesamte Produktionsabwicklung nicht nur digitalisiert und automatisiert
ablauft, sondern die einzelnen Schritte auch besser miteinander verkettet
werden kénnen.

FOTO: © BOLTENSTERN

www.boltenstern.com



http://www.boltenstern.com

Creative Catalysts
in der Freizeitbranche


http://www.waibrosports.com

7. Anhang

Anhang 1
Methodisches Vorgehen im
Rahmen der Foresight-Studie

Um die in 1.1 dargestellten Ziele zu erreichen, wurde eine Foresight-Studie durchgefiihrt, welche

den Kern des Neunten Osterreichischen Kreativwirtschaftsberichts bildet. Die Studie beinhaltet im
Wesentlichen die Entwicklung und Analyse von Zukunftsszenarien gemeinsam mit Akteurinnen und
Akteuren aus der Kreativwirtschaft und Expertinnen und Experten der Digitalisierung, die Ableitung
von sich daraus ergebenden Chancen und Herausforderungen fir die Kreativwirtschaftsunternehmen
sowie Handlungsempfehlungen fir die Politik. Hierfir wurden im Prozess drei methodische Teilschritte
miteinander verknlpft (Abb. 11).

Abbildung 11:
Szenarienbasierter Foresight-Prozess
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Kreativen und Expertinnen von Zukunftsbildern
und Experten

N

Schritt 1

Sekunddranalyse zur Ausgangssituation der

Kreativwirtschaft in der digitalen Transformation

Um die aktuelle Situation der Kreativwirtschaft in der digitalen Transformation sowie ihre Rolle und
ihren Beitrag dazu als Ausgangsbasis zu nehmen, wurden verschiedene Sekunddrdaten wie Krea-
tivwirtschaftsstudien, Monitoringberichte und Fachartikel ausgewertet. Der Fokus liegt hierbei auf
Erkenntnissen zu den Chancen und Herausforderungen des digitalen Wandels fir die Kreativwirt-
schaft in Osterreich, im deutschsprachigen Raum und in der Europdischen Union. Ergénzend wurde
ein Horizon Scanning zu wichtigen Trends und Treibern der digitalen Transformation in den Bereichen
Wirtschaft, Gesellschaft, Technik, Politik und Umwelt durchgefihrt. Die Ergebnisse der Sekunddrana-
lyse und des Scannings wurden im Rahmen eines ersten Scopingworkshops mit Akteurinnen und
Akteuren aus der Kreativwirtschaft und Expertinnen und Experten im Hinblick auf Umfeldtrends der
Digitalisierung und damit verbundenen aktuellen Herausforderungen wie u.a. den Auswirkungen

der COVID-19-Krise diskutiert. Die Ergebnisse des Scopingworkshops dienten als Grundlage fur die
anschlieBende Szenarienentwicklung.
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Schritt 2:

Szenarienentwicklung ,Kreativwirtschaft 2030 in

Anbetracht der digitalen Transformation“

In Anbetracht der komplexen Wechselwirkungen technischer, gesellschaftlicher und globaler Ent-
wicklungen der Digitalisierung und des vielfdltigen Beitrags der Kreativwirtschaft zur digitalen
Transformation der Gesamtwirtschaft sind verldssliche Prognosen fiir die Kreativwirtschaft 2030
kaum maéglich. Um dennoch eine strukturierte Auseinandersetzung mit plausiblen, alternativen Ent-
wicklungspfaden der Kreativwirtschaft in der Digitalisierung zu erméglichen, wurde in einem zweiten
partizipativen Workshop mithilfe der Szenariotechnik gearbeitet. Sie erlaubt das Herunterbrechen
der groBen Frage, wie die Zukunft der Kreativwirtschaft im Hinblick auf die digitale Transformation
im Jahr 2030 aussehen konnte, in viele kleine Fragen zu einzelnen Entwicklungsbereichen.

Dazu wurden Akteurinnen und Akteure aus der Kreativwirtschaft, Expertinnen und Experten der Digi-
talisierung und ausgewdhlte Kundinnen und Kunden von Kreativwirtschaftsunternehmen eingeladen,
um gemeinsam die wichtigsten Einflussfaktoren - sogenannte Schlisselfaktoren - auszuwdhlen und
fur jeden Faktor drei bis funf sich deutlich unterscheidende Ausprégungen zu erarbeiten. Die ausge-
wdhlten Schlusselfaktoren werden in Kapitel 3 ndher erlgutert.

Schritt 3:

Ableitung von konkreten Zukunftsbildern,

Handlungsoptionen und Empfehlungen

Die Ausprégungen wurden nach dem Workshop inhaltlich in Bezug auf Plausibilitét und Uberschnei-
dungen Uberarbeitet und hinsichtlich ihrer Konsistenz untereinander bewertet. Mit diesen Werten
wurden softwaregestiitzt Szenarien berechnet. Eine Ubersicht tber die gewéhlten Ausprégungen
sowie eine detaillierte Beschreibung der Szenarienerstellung findet sich im Kapitel 4.1.

Die Zukunftsszenarien wurden in einem dritten partizipativen Workshop mit Akteurinnen und Akteu-
re aus der Kreativwirtschaft zu den Zukunftsbildern fir die Kreativwirtschaft 2030 in Anbetracht der
digitalen Transformation sowie unter Berlcksichtigung aktueller Entwicklungen wie der COVID-19-
Krise verdichtet und zugespitzt.

Dabei wurden die Szenarien hinsichtlich der Verénderungen der Kreativwirtschaft durch die Digita-
lisierung sowie die Rolle der Kreativwirtschaft in der digitalen Transformation der Wirtschaft analy-
siert und sich daraus ergebende Chancen und Herausforderungen ermittelt. AbschlieBend wurden
mit Vertreterinnen und Vertretern der Kreativwirtschaft Handlungsempfehlungen diskutiert und
abgeleitet.

In den nachfolgenden Kapiteln werden die Ergebnisse der Studie vorgestellt. Kapitel 2 beschreibt die
aktuelle Situation der Kreativwirtschaft und ihre Rolle in der digitalen Transformation auf Basis der
Sekunddranalyse. In Kapitel 3 werden die ausgewdhlten Schlisselfaktoren des digitalen Wandels

in der Kreativwirtschaft beschrieben. AnschlieBend werden in Kapitel 4 nach einer kurzen methodi-
schen Einfihrung die drei erarbeiteten Zukunftsszenarien fiir die Kreativwirtschaft 2030 vorgestellt.
Die sich daraus ergebenden Chancen und Herausforderungen der Kreativwirtschaft in der digitalen
Transformation werden in Kapitel 5 analysiert. In Kapitel 6 sind die Schlussfolgerungen dieser Studie
in acht Handlungsempfehlungen dargelegt.
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Vielen Dank an die Expertinnen und Experten, die sich im
Open-Innovation-Prozess eingebracht haben:

Roland Alton

fairkom

Karoline Berghuber

Austria Wirtschaftsservice Gesellschaft mbH

Henning Berthold

Bayerisches Zentrum fir Kultur- und Kreativwirtschaft

Petra Champandard

Novelty Factory

Daryl de Jori

IFDAQ

Michael Drochter

riz up Niederosterreichs Grunderagentur GmbH

Sebastian Endler

Amiluxfilm

Kai Erenli

FH des Bfi Wien

Bernd Fesel

ECBNetwork

Manuel Grassler

Visionen Bauen

Michaela Gutmann

WKO, KAT

Antje Hinz MassivKreativ, Labor fur gesellschaftliche Wertschépfung
Tom Huber Novo Sonic

Stefan Hupe campanovi

Oliver Irschitz Irschitz.com

Tom Jank

tom jank network

Katharina Jeschke

IMZ INternationales Musik+Medien Zentrum

Mariel Karner Noortman

Mon Style GmbH

Michael Katzelberger

TUNNEL23 Werbeagentur GmbH

Simone Kimpeler

Fraunhofer ISI

Maike Klein

Uni Stuttgart

Theresia Kohlmayr

URBANAUTS Hospitality GmbH

Margherita Kramer

AIT

Gertraud Leimdller

winnovation consulting gmbh

Gerda Leopold

Amiluxfilm

Reanne Leuning

WKO, AUSSENWIRTSCHAFT Creative Industries

Hilmar Linder

FH Salzburg

Wolfgang Lindner

WKO, Abt. Innovation und Digitalisierung

Iva Mirbach

IFDAQ

Markus Mooslechner

Terra Mater Factual Studios

Rita Newman

Newman & CO KG

Elisabeth Noever-Ginthér

Wirtschaftsagentur Wien

Brigitte Omer-Rieder

winnovation consulting gmbh

Sabrina Oswald

Futura GmbH

Christina Pikl

WKO, KAT
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Robert Praxmarer

Polycular

Ania Radziszewska

Picture People

Aaron Rosa

Fraunhofer ISI

Georg Russegger

Akademie der bildenden Kiinste Wien,
Wissenstransferzentrum Ost

Ronja Scherzinger

FashionTouri

Silvia Schlagenhaufen

WKO, KAT

Helmut Schmidt

OSEG Open Source Experts Group

Julia Schober

winnovation consulting gmbh

Katerina Sedlackova

WAIBROsports

Angelika Sery-Froschauer

WHKO-BSIC, Sery* Brand Communications

Kris Staber

arx anima

Gerin Trautenberger

Microgiants Industrial Design

Gina Vedova

Standortagentur Tirol

Ariane Voglhuber-Slavinsky

Fraunhofer ISI

Christine Wahlmduller

CWS Communications Computerwelt

Leif Wasmuth

LEIF - the sunny side of design

Christopher Widauer

NEWZIK

Anhang 2:

Bereiche der Kreativwirtschaft nach der
Wirtschaftsklassifikation ONACE 2008

Architektur

71110 Architekturblros

Buch und Verlagswesen

47610 Einzelhandel mit Biichern
47620 Einzelhandel mit Zeitschriften und Zeitungen
47790 Einzelhandel mit Antiquitdten und Gebrauchtwaren

Buch und Verlagswesen

58110 Verlegen von Blichern

58120 Verlegen von Adressbiichern und Verzeichnissen

58130 Verlegen von Zeitungen

58140 Verlegen von Zeitschriften

58190 Sonstiges Verlagswesen (ohne Software)

63910 Korrespondenz- und Nachrichtenburos

74300 Ubersetzen und Dolmetschen
90030' KUnstlerisphes unq schriftstellerigches Schaffen o ‘

(z. B. Schriftstellerinnen und Schriftsteller, Journalistinnen und Journalisten)
Design

32120 Herstellung von Schmuck, Gold- und Silberschmiedewaren (ohne Fantasieschmuck)
74100 Ateliers fur Textil-, Schmuck-, Grafik- u.a. Design
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Film und Fotografie

59110 Herstellung von Filmen, Videofilmen und Fernsehprogrammen

59120 Nachbearbeitung und sonstige Filmtechnik

59130 Filmverleih und -vertrieb (ohne Videotheken)

59140 Kinos

77220 Videotheken

74200 Fotografie und Fotolabors

90010" Darstellende Kunst (z. B. Filmschauspielerlinnen und Filmschauspieler)

Markt fur darstellende Kunst

90010 Darstellende Kunst

90020 Erbringung von Dienstleistungen fir die darstellende Kunst

90030 Kunstlerisches und schriftstellerisches Schaffen

90040 Betrieb von Kultur- und Unterhaltungseinrichtungen

85521 Tanzschulen

85529 Sonstiger Kulturunterricht

Musikwirtschaft
32200 Herstellung von Musikinstrumenten

47591 Einzelhandel mit Musikinstrumenten und Musikalien
47630 Einzelhandel mit bespielten Ton- und Bildtrégern

59200 Tonstudios; Herstellung von Horfunkbeitragen;
Verlegen von bespielten Tontrégern und Musikalien

20010" Darstellende Kunst
(z. B. Musikerinnen und Musiker, Dirgentinnen und Dirigenten,
Séngerinnen und Sdnger)

90020' Erbringung von Dienstleistungen fiir die darstellende Kunst
(z. B. Konzertveranstalterin)

20030" Kinstlerisches und schriftstellerisches Schaffen
(z. B. Komponistinnen und Komponisten)

90040! Betrieb von Kultur- und Unterhaltungseinrichtungen (z. B. Konzerthaus, Opernhaus)

Radio und TV
60100 Hoérfunkveranstalter
60200 Fernsehveranstalter

Software und Games

58210 Verlegen von Computerspielen

58290 Verlegen von sonstiger Software

62010 Programmierungstdtigkeiten

62020 Erbringung von Beratungsleistungen auf dem Gebiet der Informationstechnologie
Werbung

7311 Werbegestaltung
73112 Werbemittelverbreitung
73120 Vermarktung und Vermittlung von Werbezeiten und Werbefldchen

Bibliotheken, Museen sowie botanische und zoologische Gérten?
91010 Bibliotheken und Archive
91020 Museen
91030 Betrieb von historischen Statten und Gebduden und dhnlichen Attraktionen

91040 Botanische und zoologische Garten sowie Naturparks
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Anhang 3:
Auszug aus der Konsistenzanalyse

Skala der Konsistenzwerte

1,2 groBe bzw. gewisse Widerspriiche zwischen den Ausprégungen
3 Ausprdagungen bedingen sich nicht direkt

4,5 Ausprdgungen passen gut bzw. sehr gut zusammen
1 breite, kostenfreie Verfugbarkeit

2 limitierte und kostenpflichtige Verfugbarkeit

3 geregelte Verfugbarkeit

4 Daten-Purge

5 transparente, international glltige Regulierungen

6 komplette Uberregulierung

7 ,Anarchie" mit wenig Regulierung

8 Reallabore fir alle

9 keine Reallabore

10 Augmented Reallabore

11 digitale Bildung total

12 digitale Bildung nice to have

13 digitale Spaltung im Bildungssystem

14 Probleml&sung durch Social Impact

15 unsoziale digitale Wirtschaft

16 Vorreiterrolle Kreativwirtschaft - Impact 4 real

17 Sustainable creative consumption

18 kein nachhaltiger Konsum - Nachhaltigkeit war nur Hype

19 GroBe Unternehmen dominieren KI-Entwicklung

20 KMU mischen in der KI mit - faire Chancen

21 Der Mensch steuert die Maschine

22 Maschinen beherrschen den Menschen - Matrix goes Austria
23 evolutiondres Zusammenspiel von Mensch und Maschine

24 Maschine ist Ansporn, das Menschsein weiterzuentwickeln
25 AR als ,dritter Arm"“ des Menschen

26 Komplette Augmentation: Backslash in der menschlichen Entwicklung
27 AR wird zum ,Zweithirn“: erweiterter Infozugriff in Echtzeit

28 solidarische Kollaborativwirtschaft

29 monopolisierte Plattformékonomie

30 Datenplanwirtschaft: staatliche Kontrolle und Uberwachung
31 Sharing Economy extrem

32 Kreativwirtschaft als Role Model

33 digitale Kontrolle und Uberwachung

34 virtuelle Arbeitswelten

35 Fully Gamified World

36 Playfulness

37 Gamification for Social Change
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Creative Catalysts
in der Stadteplanung

Urban Menus - Virtual Reality Zukunftsbilder
aws impulse XL | 2017 | Architektur | Wien

Das Webtool Urban Menus will mittels Virtual Reality Zukunftsbilder dar-
stellen und erlebbar machen. Eine realistische Simulation von dynamischen
Elementen wie beispielsweise von Architektur, Freirdumen, Naturrdumen,
aber auch von Bewohnerinnen und Bewohnern und VerkehrsmaBnahmen
vereinfacht die Stadtplanung.

www.boanet.at
www.holisticvillages.com

FOTO: © URBAN MENUS
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