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Kreativwirtschaft -
was iIst das”?

Forum ,,Kreativ starten vernetzt wirtschaften*
am 29. Juni 2016 in Schwabisch Gmund

Prof. Dr. Martin Engstler

Institut far Kreativwirtschaft an der
Hochschule der Medien, Stuttgart

29. Juni 2016 Prof. Dr. Martin Engstler, HdM Stuttgart
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Agenda

1. Einordnung der Kreativwirtschaft

2. Kreative arbeiten anders

« Herausforderungen
« Spezifische Arbeitssituationen

« Work-Life Balance
« Arbeiten in Kooperationen

3. Fazit und Diskussion
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»Was ist Kreativwirtschaft«

EINORDNUNG DER
KREATIVWIRTSCHAFT



by I 1T
Creative Industries (U.K.)

Politisches Initiative der Labour Regierung (Tony Blair)

« 1997: Creative Industries Task Force (CITF),
Department of Culture, Media and Sport (DCMS)

- 13 Creative Industries Sectors

« Advertising « Interactive leisure

- Architecture software [games]

+ Arts & antique markets * Music

e Crafts « Television and radio
+ Design « Performing arts

- Designer fashion * Publishing

e  Film « Software

Quelle: DCMS (1998), Flew (2012)

29. Juni 2016 Prof. Dr. Martin Engstler, HdM Stuttgart
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(Kultur- und) Kreativwirtschaft

Initiative der Bundesregierung (2007)

= BMWIi: Schaffung, Produktion, Verteilung
und/oder mediale Verbreitung von kulturellen
bzw. kreativen Gutern und Dienstleistungen:

« Architekturmarkt « Musikwirtschaft
e Buchmarkt * Pressemarkt
« Designwirtschaft *  Rundfunkwirtschaft

- Filmwirtschaft === 44— .

« Kunstmarkt e Software- / Games-
. Markt fur darstellende Industrie
Kinste « Werbemarkt

Quelle: BMWi (Hrsg.)/Séndermann 2012, Initiative Kultur- und Kreativwirtschaft der Bundesregierung
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Kreativwirtschaft in Zahlen
Beitrag zur Bruttowertschopfung in Deutschland

Abbildung 2.2: Beitrag der Kultur- und Kreativwirtschaft zur Bruttowertschopfung im Branchenvergleich 2010-2013
(in Mrd. Euro)
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Lesehilfe: Die Bruttowertschopfung betrug in der Kultur- und Kreativwirtschaft im Jahr 2013 65,9 Milliarden Euro. Sie war damit geringer als im Maschinenbau und in der Automobilindustrie,
aber hoher als in der Chemischen Industrie und bei den Energieversorgern.

Anmerkung: Die Kultur- und Kreativwirtschaft umfasst die WZ 2008 2-steller Auswahl: 58, 59-60, 73,90-92.

Quelle: Volkswirtschaftliche Gesamtrechnung, Destatis, 2015c; eigene Berechnungen ZEW

Quelle: BMWI (Hrsg.): Monitoring zu ausgewahlten wirtschaftlichen Eckdaten der Kultur- und Kreativwirtschaft 2014

29. Juni 2016 Prof. Dr. Martin Engstler, HdM Stuttgart
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Kreativwirtschaft in Zahlen

Wachsender Wirtschaftsfaktor

In erwirtschafteten 2014 mehr als
1 Mio. Erwerbstatige™ (809.000 svpfl. Beschaftige

u. 249.000 Selbststandige) in 249.000

Unternehmen einen Umsatz 146 Mrd €

* Summe ohne die 349.000 geringflgig Beschaftigten und

die 210.000 geringfugig Tatigen (Selbstandige und
Freiberufler mit einem Jahresumsatz unter 17.500 Euro)

In erwirtschafteten rund

231.000 Erwerbstatige (alle Beschaftigungsformen)
In 31.000 Unternehmen einen Umsatz v. 23 Mrd €.
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Kreativwirtschaftscluster in Ost-Wurttemberg
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Kreativwirtschaft ist
ein Wirtschaftsfaktor
INn urbanen und
landlichen Raumen

Kreativwirtschaft
Creative industries
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»Was ist Kreativwirtschaft«

KREATIVE ARBEITEN
ANDERS
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Trendstudienreihe KW in BW

Was bewegt die Kreativwirtschaft in Baden-Wurttemberg
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Tellnehmer am Trendbarometer

Abdeckung typischer Strukturmerkmale und Teilbranchen

>»Die Mehrheit der Befragten
sind ,
haben unter

und verdienen dabel «

1 Grindungsjahr: ab 2012: 8 % // 2001-2011: 39 % // 1990-2000: 27% // vor 1990: 23 %
2 Anzahl der Mitarbeiter: Unter 4: 41 % // 4-9: 14 % // 10-24: 14 % // Uber 25: 21 %
3 Umsatz: bis 50 T€: 24 % // 50-100 T€: 7 % // 100-500 T€: 13 % // Uber 500 T€: 28 %
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Herausforderungen

Studienergebnisse im Vergleich

als wichtigste
Herausforderung auf Rang 1
2012: 60%
2013: 46%
2014: 47%
2015: 71%

36% (2014), 40%
(2013), 43% (2012) abnehmend

steigend 32% (2015),
MalRnahmen geplant 30% (2014)
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Aktuelle Herausforderungen

Digitalisierung erfordert (neue) Kooperationen

Sicher ja: 67%
Wahrscheinlich: 25%

Geringe Zahlungsbereitschaft fur
digitale Produkte (49%o)

Schutzrechte unzureichend (42%)

Nicht-digitale Leistungen haben
weiterhin ein hohe Bedeutung
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Kreative Arbeiltssituationen

Unzureichende Work-Life-Balance ist auf den Kunden zuruckfuhren

der
Kreativitat (57%)

vom Kunden
(44%)

Geregelter
unmaoglich (38%)

(-> Work-Life-Balance sinkt)
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Besondere Arbeiltssituationen

Zeitdruck und Erreichbarkeit als Erschwernis

Wie haufig stehen Sie bei Wie haufig wird von Ihnen
der Arbeit unter starkem erwartet, dass Sie auch
Zeitdruck? aufRerhalb der Geschaftszeit

erreichbar sind?

Haufig

antworten mit Haufig/Hin

Hin und wieder und wieder.

S | /N * 64% der Befragten sind Unternehmer/
e ten e Inhaber oder Geschéaftsfuhrers, 26% AN in VZ,
7% Freie Mitarbeiter, 4%Arbeitnehmer in TZ
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Arbeit und Beschaftigung

Prekaritat der Arbeitsverhaltnisse bleibt Herausforderung

Kreativwirtschaft erzeugt liberwiegend...

Normalarbeitsverhaltnisse B2 L% 19%  |6%

Unsichere Arbeitsverhaltnisse (z. B.
Werkvertrage)

13% 4% 7%

Atypische Arbeitsverhaltnisse (z. B. : : |
' ' b 50% 1%
flexibel, befristet) _ . .

0% 25% 50% 75% 100%

W Sicherja W Wahrscheinlich O Unwahrscheinlich  [Sicher nicht  [0WeiR nicht
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Fazit zur Arbeitssituation

Hohe Flexibilitat und Eigenverantwortung gefordert

Auftragsbezogene Partnerkonzepte
erfordern

Arbeitssituation ist gepragt von
aufwendiger

(Kooperationspartner, Kunden)

Insbesondere in Kleinst- und
Kleinunternehmen fallt die

schwer

bleibt Herausforderung
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Arbeiten In Kooperationen

Merkmale erfolgreicher Kooperationen

Zugewinn an

Erganzende
Kompetenzen
der Partner

Realisierung
von

Personelle
Kapazitats-
erganzung

37%

Kostenvorteilen

31%

87%
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Erfolge mit Partnern erzielen

Vernetzung mit (Uberregionalen) Partnern

- erganz. Kreativbranche (52%)
- eilgenen Kreativbranche (35%)
- fremde Branchen (36%)

- neue Kreativ-DL (18%)

- Vermittler (16%o)

nimmt zu,
- Europa/weltweit (30%0),
- deutschlandweit (42%),
- Baden-Wurttemberg (27%)
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Kooperationen gestalten

Bedeutende Aspekte fur Entwicklung von Kooperationen

Gute mit dem
Partner (86%), gute
(85%),
(83%),
positives (67%) (2014)
Kunftig aus den
ziehen:
2013: 15%
2014: 33%

2015: 37%



Kooperation braucht Raum
Wichtigkeit, Haufigkeit und Orte personlicher Treffen

eils/
teils

22%

Sehr
wichtig/
Wichtig

9%

Geplant/
regelmaRig

4%

Austausc
Treffe
Ad-ho

4%
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Co-Working im Trend

Neue Arbeitsformen und Arbeitsorte im internationalen Trend

By 202 U, 40% af the American worlforce will N

{

be freelancers, temps, independent contractors and N/
solapreneurs. In an annual survey, those that work G

in coworking spaces were happier, healthier and -
’ more productive... O D aS E m pfl n d e n -
40% ()

/—.
- T0% el
healthler

BEY TN
()

focused.

/

O O
/1%

0 felt mor ‘
gU A] of S;reg;iiee
people surveyed at
coworking spaces . .

said they felt more Cowarking

confident when \ dDUblES

i
coworking ,; each year

Statistics camplled fram =orbas, the Buresu of Labior Statistics, Deskmag and Kap Deslgr. \
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Anforderungen an Kreativzentren

Gute Infrastruktur & passendes Image

Gute Anbindung T
.

]

an den OPNV

Leistungsfahige
Breitbandinfrastruktur

Image als
Kreativstandort

Innenstadtlage

Offentliche Férderung

) 1 6% |
des Kreativzentrums |

Néhe zu Hochschulen und
Forschungseinrichtungen

Nahe zu Einrichtungen
der Wirtschaftsford.

EEaeT

0% 75% 100%

O sehr wichtig / eher wichitg B weniger wichtig @ nicht wichtig Oweild nicht
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»Was ist Kreativwirtschaft«

FAZIT UND DISKUSSION

29. Juni 2016 Prof. Dr. Martin Engstler, HdM Stuttgart
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Kreative arbeiten anders

Selbstbewusst, innovativ und dennoch 6konomisch vorsichtig

Kooperationen sichern das
Uberleben bzw. die Expansion
und werden internationaler

Kooperationen starken durch
Kreativraume / Co-Working

Hoherer Anteil eigentlicher
,Kreativarbeit* gewunscht

Kaum Schaffung (fester)
Arbeitsplatze
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Vielen Dank fur
lhre Aufmerksamkeit

S
f \ INSTITUT FUR
‘\c@f/ KREATIVWIRTSCHAFT

Kontakt: Prof. Dr. Martin Engstler (engstler@hdm-stuttgart.de)




