Lan-Party

Der Teilmarkt Software- und Computerspieleindustrie setzt sich
im engeren Sinne aus den Bereichen Software- und Computer-
spielentwicklung, Software- und Computerspielherstellung so-
wie dem Bereich der 3D Grafik zusammen und wird im weiteren
Sinne durch die Bereiche Einzelhandel und Messen erganzt.

Im Jahr 2005 erwirtschafteten in diesem Teilmarkt etwa 1600
Unternehmen einen Umsatz von etwa 1,2 Milliarden Euro und
beschéftigten rund 15.000 sozialversicherungspflichtige Ange-
stellte.

Die Software und Computerspieleindustrie verzeichnete in den
letzten Jahren relativ hohe Wachstumsraten. 2002 Beschéftigte
jedes Unternehmen in diesem Bereich durchschnittlich 12 Mitar-
beiter und damit deutlich mehr als die Unternehmen der tbri-
gen Teilmarkte der Berliner Kreativwirtschaft.

Das Land Berlin unterstiitzt diesen Teilmarkt durch verschiedene
Programme der Griindungs-, Projekt- und Forschungsférderung
und vergibt im begrenzten Maf? auch Auftrage an diese Branche,
wobei die Bedeutung privater Auftraggeber fiir die Unterneh-
men in diesem Teilmarkt deutlich iberwiegt. In den Jahren 2000
bis 2003 lag die unternehmens- und projektbezogene Forderung
durch das Land zwischen 4,6 und 11 Mio. Euro.

Gut funktionierende Netzwerke in diesem Bereich sind , SIBB“
oder ,We make IT, Berlin Brandenburg”. Diese ermoglichen den
Unternehmen einen schnellen Zugang zur IT und Multimedia
Branche und fordern das Entstehen von Projekten in Kooperation
mit diesen Initiativen.
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Zum Teilmarkt der Werbung/PR gehoren auf der ersten Stufe der
Wertschopfungskette die Strategen und Planer, Texter und Gra-
fiker sowie die Fotojournalisten und PR-Leute. Auf den weiteren
Stufen der Wertschopfungskette kommen das Projekt Manage-
ment, die Beratung und Events und Festivals sowie die Werbe-
mittelverwertung dazu.

2005 gab es in diesem Teilmarkt etwa 2100 Unternehmen, die ei-
nen Umsatz von circa goo Mio. Euro erwirtschafteten und 6500
sozialversicherungspflichtige Mitarbeiter beschaftigten.

Das Umsatzvolumen ist nach den eher schlechteren Jahren 2002
und 2003, bedingt durch die schwierige wirtschaftliche Situation
in Deutschland, wieder angestiegen. Auch in diesem Teilmarkt
sind uberwiegend Klein- und Kleinstbetriebe zu finden. Im Jahr
2002 beschéaftigten lediglich 3% der Unternehmen mehr als 100
Mitarbeiter. Es ist davon auszugehen, dass viele Unternehmen
einen Umsatz von mehr als 16617 Euro nicht erreichen (Mindest-
umsatz der Umsatzsteuerstatistik) und daher nicht statistisch
erfasst werden.

Berlin liegt, bezogen auf die generierten Umsatze, hinter den
klassischen Werbestandorten Hamburg, Frankfurt und Dussel-
dorf zuriick. Bezogen auf das Image Kreativitdt nimmt Berlin al-
lerdings inzwischen einen Spitzenplatz in Deutschland ein.

Im Gegensatz zu den Agenturen fur Offentlichkeitsarbeit kom-
men die Kunden der Werbeunternehmen mehrheitlich nicht
aus der Region, sondern zu Uber 60% aus dem Bundesgebiet. Als
reprasentatives Aushangeschild vieler grofier Agenturen blieb
Berlin im Gegensatz zu Frankfurt und Hamburg in den letzten
Jahren von Schlieffungen verschont.

Die offentliche Hand spielt im Werbebereich als Férderer und
Auftraggeber eine eher geringe Rolle. Private Auftraggeber tiber-
treffen das Auftragspotenzial deutlich.

Das Land Berlin unterstiitzt die Unternehmen der Werbebranche
jahrlich mit 2,5 bis zu 5,6 Mio. Euro uiber Investitionskostenzu-
schiisse bei Griindungen und Unternehmenserweiterungen und
durch zahlreiche weitere Programme — insbesondere das Innova-
tionsfoérderprogramm, ,Informationsgesellschaft“ und das ,Ar-
beitsmarkt- und Berufspolitische Rahmenprogramm* (ARP).

Funktionierende Netzwerke in diesem Teilmarkt sind vor allem
der ,Marketing Club“ und der , Art Directors Club“ (ADC).
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Zusammenfassung
Teilmarkte der Berliner Anzahl Anteil Umsatze in Anteil Be- Anteil
Kreativwirtschaft Unternehmen Tel.lmoarkt T€ Te|'Imarkt schaftigte Telilmarkt
in % in % in %

Architektur 2.700 12,5 650.000 52 6.000 7,5
Bildende Kunst 2.500 11,6 280.000 2,2 2.500 3,1
Buch- und Pressemarkt 4.800 22,3 4.500.000 36,0 18.000 22,4
Darstellende Kunst 1.200 5,6 500.000 4,0 4.700 5,9
Design 3.000 13,9 1.200.000 9,6 11.000 13,7
Film/TV und Rundfunk 1.700 7,9 2.100.000 16,8 11.000 13,7
Kunsthandwerk 450 2,1 80.000 0,6 1.000 1,2
Musik 1.500 7,0 1.100.000 8,8 4,600 5,7
Software und Computerspiele | 1.600 7,4 1.200.000 9,6 15.000 18,7
Werbung und PR 2.100 9,7 900.000 7,2 6.500 8,1

Rund 21.550 zumeist kleine und mittelstindische Unterneh-
men der Kreativwirtschaft erwirtschafteten in Berlin 2005 ein
Umsatzvolumen von rund 12,5 Mrd. Euro. Damit erreichte die
Kreativwirtschaft einen Anteil von fast 20% am Bruttoinlands-
produkt der Berliner Wirtschaft. Die Kreativwirtschaft stellt mit
ihren rund 8o.000 sozialversicherungspflichtig Beschaftigten
einen relevanten Arbeitsmarktfaktor in Berlin dar. Etwa 8% der
sozialversicherungspflichtig Beschéftigten (ohne Freiberufler
und freie Mitarbeiter) arbeiten in den verschiedenen Teilmérk-
ten der Kreativwirtschaft. Addiert man die Anzahl der geringfi-
gig Beschaftigten, der freien Mitarbeiter und der Selbststandigen
hinzuy, sind in der Berliner Kreativwirtschaft rund doppelt so vie-
le Menschen tatig.

06_ZusammenfassungTeilmarkte
(Quelle: Statistisches Landesamt Berlin und DIW)

Quelle: SenWAF. Kulturwirtschaft/ Kreativwirtschaft in Berlin. 2005



PRIMARFORSCHUNG

Im Zuge unserer Primarforschung haben wir 25 Interviews mit
Interviewteilnehmern aus insgesamt vier Befragungsgruppen
durchgefiihrt. Diese waren (1) Vertreter aus den von uns definier-
ten Teilméarkten der Berliner Kreativwirtschaft. Dabei kam es uns
besonders darauf an, Vertreter aus moglichst allen Teilméarkten
sowie grofieren und kleineren Unternehmen zu interviewen. (2)
Vertreter von Netzwerken Institutionen und Organisationen, die
sich mit ihrer Arbeit um die Kreativwirtschaft und deren Belan-
ge kimmern. (3) Vertreter der Politik. Hierbei wollten wir vor al-
lem je einen Vertreter der Berliner Wirtschafts- und der Berliner
Kulturverwaltung befragen, da diese fiir den Bereich Forderung
der Kreativwirtschaft und damit fiir die Setzung von Rahmenbe-
dingungen verantwortlich sind. Und (4) Experten, die sich in der
Vergangenheit schon konstruktiv und kritisch mit dem Thema
der Kreativwirtschaft auseinandergesetzt haben.

Befragt wurden mittels eines standardisierten Interviewleitfa-
dens, welcher fiir die jeweilige Befragungsgruppe abgewandelt
wurde, folgende Personen. Die Interviewleitfdden kénnen im An-
hang nachgelesen werden.

Vertreter der Kreativwirtschaft

Ander]l Kammermeier, Metall- und Mobelgestalter (Kunsthand-
werk)

Benjamin Forster-Baldenius, Raumlabor Berlin (Architektur)
Christoph Stankowic, Magics (Software- und Computerspielein-
dustrie)

Dani Levy, Regisseur (Film/ TV und Rundfunk)

Kirsten Seeligmiiller, Tanzschule Dock 11 (Darstellende Kunst)
Florian Schmidt, Tonmeister (Musikwirtschaft)

Godiva von Freienthal, Malerin (Bildende Kunst)

Uli Mayer Johanson und Holger Volland, Metadesign (Design)
Oliver Tautorat, Prime Time Theater (Darstellende Kunst)

Julian Appelius, Mébeldesigner (Design)

Tim Renner, Motor Entertainment GmbH (Musikwirtschaft)
Armin Speer und Johannes Krempl, Glow Berlin (Werbung/PR)

Vertreter von Institutionen/ Netzwerken/ Organisationen
Anita Bachelin, Geschéaftsfiihrerin (Premium)

Dr. Hans Gerhard Hannesen, Geschéaftsfiihrer (Akademie der
Kiinste)

Susann Schronen, Geschéftsfithrerin (ADC)

Dr. Silke Claus, Geschaftsfiihrerin (IDZ)

Katja Kithnel, Branchenkoordinatorin Kreativwirtschaft (IHK)
Stephan Hoffmann (IBB)
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Vertreter der Politik

Eva Emmenlauer-Blomers (Senatsverwaltung fiir Wirtschaft,
Arbeit und Frauen)

Volkmar Strauch (Staatssekretdr in der Senatsverwaltung fir
Wirtschaft, Arbeit und Frauen)

Rainer Schmock-Bathe (Senatsverwaltung flir Wissenschaft,
Forschung und Kultur)

Joachim Biihler (SPD)

Experten der Kreativwirtschaft

Prof. Peter Wippermann (Trendbiliro Hamburg)

Bernd Fesel (Biiro fiir Kulturpolitik- und Kulturwirtschaft)
Prof. Volker Riegger (Professor Universitat der Kiinste)

Die Interviews wurden mit Video- oder Tonaufnahmegerat auf-
gezeichnet und dauerten im Durchschnitt 5o Minuten. Anschlie-
fend wurden die Interviews auf Grundlage der Aufzeichnung
ausgewertet. Die Mitschnitte der Interviews liegen der Projekt-
mappe als CD bei und kénnen nachgehort werden.

Ziel der Befragung war es die Ergebnisse der Sekundarforschung
zu uberprifen sowie zu beleuchten welche Einstellungen und
Vorstellungen die verschiedenen Befragungsgruppen zu den
Befragungskomplexen ,Was ist Kreativwirtschaft®, ,Standort
Berlin“, Netzwerke der Kreativwirtschaft”, Fordermoglichkeiten
der Berliner Kreativwirtschaft“ und zur ,Zusammenarbeit der
Berliner Wirtschaft mit den Kreativen und kreativwirtschaft-
lichen Unternehmen” haben. Die Ergebnisse sollen spéater als
Grundlage der zu erarbeitenden Kommunikationskampagne fuir
die Berliner Wirtschaftsgesprache e. V. dienen.

Aufgrund der Fiille konnen an dieser Stelle nicht alle von uns ge-
fuhrten Interviews abgedruckt werden. Um aber einen kleinen
Einblick zu geben, haben wir aus den 25 Interviews die wichtigs-
ten und spannendsten Aussagen aus verschiedenen Fragen zu
einem Interview zusammengefasst.
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Fliefendes Interview

Was verstehen sie unter Kreativwirtschaft?

Julian Appelius: Fir mich ist Kreativwirtschaft ein Oberbegriff
fir alle Berufe, die sowieso mit Kreativitat zu tun haben. Er be-
steht aus den zwei Worten , kreativ” und , Wirtschaft®, die eigent-
lich nichts miteinander zu tun haben. Eigentlich driickt der Begriff
nur aus, dass man mit Kreativitat auch Geld verdienen kann.

Rainer Schmock-Bathe: “*|/ir von der Kulturverwaltung nutzen immer noch
den Begriff Kulturwirtschaft. Wir verstehen darunter die gesamte Bandbreite
dessen, was mit Kreativitdt, kreativen Produkten, schopferischem Tdtigsein
und der Vermarktungs- und Wertschdopfungskette, die da dran hdangt zu tun
hat. Unabhdngig davon, ob es gewinnorientiert ist oder nicht.?®

Prof. Peter Wippermann: Ich wiirde mich da immer wieder auf
Richard Florida beziehen, wie er die Creative Class definiert. Er hat
da zwei Kreise gezogen. Es gibt diejenigen, die Kreativitit inner-
halb bestimmter Rahmenbedingungen entwickeln und diejeni-
gen, die iberhaupt auf neue Ideen kommen, die die Abweichung
von der Norm bewusst angehen. Florida fasst diesen Bereich der
Kreativen bewusst viel weiter, als das im Berliner Ansatz gemacht
wird. Dem wiirde ich auch zustimmen.

Bernd Fesel: Kreativwirtschaft leitet sich von dem in den 8oer
Jahren in England eingeflihrten Begriff ,Creative Industries” ab.
Seitdem hat der Begriff schon eine beachtliche Entwicklung ge-
nommen und er wird sich auch noch weiter entwickeln. Ich denke
im Augenblick ist Kreativwirtschaft in Deutschland ein politischer
Glockenbegriff, der genutzt wird, um gewissen Phinomenen Ein-
heitlichkeit zu verleihen. Bei den Akteuren selbst kommt der Be-
griff eigentlich nur bei den Designern und Werbern an.

Die Begriffe Kreativwirtschaft und Kulturwirtschaft werden
oft synonym verwandt. Ist Kreativwirtschaft ihrer Meinung
nach gleich Kulturwirtschaft oder wo liegt der Unterschied?

Uli Mayer Johanson: Bei der Kreativwirtschaft geht es um die
Schaffung wirtschaftlicher Leistungen mittels kreativer Leist-
ungen. Die Kulturwirtschaft ist, wenn es so etwas tiberhaupt gibt,
ein Teil der Kreativwirtschaft.

Bernd Fesel: Laut dem Bericht der Enquete Kommission ist Kre-
ativwirtschaft ja Kulturwirtschaft plus die Bereiche Games und
Werbung. Man kénnte auch sagen Kreativwirtschaft ist Kultur-
wirtschaft im weiteren Sinne. Die Kulturwirtschaft kann man als
Produzent der Kultur verstehen und Kultur produzieren kann man
auch ohne grof? kreativ zu sein. Ein grofier Teil der Kulturwirt-
schaft ist nicht innovativ sondern sie bewahrt Sachen und bringt
sie immer wieder zum Vorschein . Ich wiirde aber dazu neigen in
Zukunft nur noch den Begriff Kreativwirtschaft zu verwenden,
das macht Vieles einfacher.

Susann Schronen: Meiner Meinung nach ist Kreativwirtschaft
starker gewinnorientiert als Kulturwirtschaft.
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Johannes Krempl: Mir kommt es immer so
vor, als klingt Kulturwirtschaft sehr kon-
servativ. Kreativwirtschaft ist der neue,
moderne, tolerantere Begriff. Zur Kultur-
wirtschaft gehoéren eher Institutionen wie
Museen und Galerien, also der Bereich des
kulturellen Erbes.

Eva Emmenlauer-Blomers: Es gibt ja sogar
noch mehr Begriffe als Kulturwirtschaft
und Kreativwirtschaft. In England gibt es
die Creative Industries und in Amerika
gibt es jetzt ganz neu die Arts Industries.
Eigentlich ist es egal welchen Begriff man
verwendet, weil sich Begriffe sowieso stan-
dig verandern. Wir sind da in der Berliner
Wirtschaftsverwaltung ganz pragmatisch
rangegangen und haben zuerst den Begriff
Kulturwirtschaft verwendet, weil wir mit
der Kulturverwaltung zusammen gearbei-
tet haben. Die Kulturverwaltung fordert
die Kiunstler und wir die Unternehmen.
Aus Kulturverwaltung und Wirtschaftsver-
waltung entstand Kulturwirtschaft. Dann
haben wir aber festgestellt, dass viele Leu-
te das missverstehen. Also haben wir uns
uberlegt, dass es ja ein ganz bestimmter
Teil von Kultur ist, den wir férdern wollen,
die Kreativwirtschaft. So entstand dieser
Begriff. Momentan tendieren wir dazu zu
sagen wir haben es mit dem Cluster Kom-
munikation zu tun. Das besteht aus den
Teilbereichen Medien, Kreativwirtschaft
und Informationstechnologien.

Aus welchen Griinden entscheiden sich
Kreative fiir den Standort Berlin? Was
sind die Vorziige gegeniiber anderen
Kreativmetropolen?

Prof. Peter Wippermann: Kreativitat wird
durch Entfaltungsmoglichkeiten ange-
zogen und durch die Nahe von anderen
Kreativen. Das sind beides Voraussetzun-
gen, die in Berlin bestehen. Jedoch gehen
sie auch relativ schnell wieder, was daran
liegt, dass man die Widerspriiche die die
Kreativen eigentlich anziehen nicht auf
Dauer leben kann.

Volkmar Strauch: In Berlin sind noch viele
Elemente der Wertschdpfungskette vor-
handen. Das heif3t es gibt Jobs, es herrscht
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eine tolle Atmosphére und es treten von ganz allein Synergieef-
fekte auf. So wirken in Berlin zum Beispiel die Schauspieler als
Synergetiker. Film- und Produktionsstudios kommen nach Berlin,
weil sie hier tolle Schauspieler finden und mit wenig Geld tolle
Projekte machen kénnen.

Daniel Levy: Berlin ist einfach eine spannende Stadt, weil es hier
so wenig Harmonie gibt.

Anita Bachelin: Berlin hat glinstige Mieten und wahnsinnig viel
Platz. Es gibt hier keine Uniformierung, kein Diktat. Jeder kann
sich als Individuum verwirklichen ohne standig dariiber nach-
denken zu miissen, ob man anderen gefallt oder nicht. Berlin ist
einfach individuell und das findet man nur an wenigen anderen
Orten auf der Welt.

Was sind die Nachteile dieser Stadt? Was stort die Kreativen
hier am meisten?

Tim Renner: *“Berlins Nachteile ergeben sich aus den Vorteilen. Einer sehr
offenen und neugierigen Stadt mangelt es oft an Substanz. Sie ist ein-
fach oberflichlich. Man kann hier viel erzdhlen, aber nur wenig davon
wird wirklich umgesetzt. Es besteht natiirlich auch die Gefahr, dass Ber-
lin Opfer seines eigenen Erfolges wird. Die geringen Kosten werden sich
nicht ewig halten lassen.?

Dr. Silke Claus: Viele finden Berlin zwar interessant, aber die
Wirtschaftskraft ist hier nicht sehr hoch. Es fehlt einfach an In-
dustrie, die gerade den Designer ein Fundament fiir ihre Arbeit
gibt. Deshalb uiberlegen die sich genau, ob sie nach Berlin kom-
men sollen.

Oliver Tautorat: Ich stofRe mich immer daran, dass es in Berlin so
eine Zweischneidigkeit gibt. Auf der einen Seite steht die Kultur,
auf der anderen Seite steht die Wirtschaft. Das wird einfach nicht
zusammengebracht. Wir haben immer noch das Bild vom armen
Poeten im Kopf. Aber das ist falsch. Man muss mit seiner Kunst
auch Geld verdienen konnen. Und das muss anerkannt werden.
Dr. Hans Gerhard Hannesen: Gerade bei Neugrindungen sind
die Behordengénge sehr schwierig und langwierig. Das liegt zum
groflen Teil an den unflexiblen Verwaltungen. Zudem ist Berlin
einfach arm und es gibt zu wenige Fordertopfe. Das ist in ande-
ren Bundeslandern uippiger.

Was sind die dringlichsten Anliegen der Kreativen, abgesehen
vom Geld?

Prof. Volker Riegger: Kreative brauchen vor allem mehr Vorberei-
tung auf die unternehmerische Selbststandigkeit. Dasist in Berlin
im Vergleich zu anderen Bundeslandern noch unterentwickelt.
Auflerdem miisste man das unternehmerische Risiko tragbarer
machen. Nach einem eventuellen Scheitern miisste der oder die
Betroffene eine zweite oder sogar dritte Chance bekommen.

Dr. Silke Claus: Die Ausbildung der Kreativen fangt schon in der
Schule an. Ausbildungsprogramme miissten starker evaluiert

und flexibler gestaltet werden. Sie miiss-
ten starker interdisziplinir angelegt wer-
den und damit auch mehr Wert auf Ma-
nagement und Forschung legen. Denn das
brauchen die Kreativen spéater um nicht
an der Realitat zu scheitern.

Oliver Tautorat: Kreative Unternehmen
brauchen gerade in der Startphase, also
in den ersten eins bis drei Jahren mehr
Unterstiitzung in Form von Beratung. Ich
selbst wiirde jedem empfehlen sich ei-
nen Unternehmenscoach zu nehmen. Das
misste mehr gefordert werden. Es gibt
aber leider nur Existenzgrindungsforde-
rung und wenn die abgelaufen ist, dann
lassen sie einen einfach machen. Aber ge-
rade wenn das Unternehmen zu wachsen
beginnt, entstehen die Probleme. Dann
brauchte man mehr Unterstitzung und
nicht nur (wie in unserem Fall) bis zur ers-
ten Premiere.

Christoph Stankowic: Ich denke den Krea-
tiven geht es schon ganz gut in Berlin. Sie
brauchen keine grof3artige Unterstiitzung
um ihre Arbeit besser machen zu kénnen.
Berlin ist sowieso kostengunstig und, da-
her bringen Geldférderungen nicht viel.
Was ich mir aber vorstellen kann ist, dass
eine Kontaktborse wie die C-Base ein gu-
ter Ort ist um sich untereinander auszu-
tauschen. So etwas sollte weiter entwi-
ckelt werden.

Welche Bedeutung haben Netzwerke fiir
die Berliner Kreativen?

Dr. Silke Claus: Die Kreativen zeichnen
sichjadadurch aus,dass es fast nurKleinst-
unternehmen sind. Die schaffen es allein
nicht so aufzutreten, dass sie wahrgenom-
men werden. Daflir gibt es die Moglichkeit
sich in Netzwerken zusammen zu schlie-
Ren um dann geschlossen aufzutreten. Ein
weiterer Vorteil liegt auch darin, dass man
bei so einer Plattform in den Face to Face
Kontakt treten kann und das ist auch oft
erfolgreicher.

Eva Emmenlauer-Blomers: Berlin ist die
Stadt der Netzwerke. Gerade durch den
grofien Zuzug nach Berlin ist das Interes-
se sehr grof’ und es haben sich viele Netz-
werke herausgebildet, auch in der Politik



und der Wirtschaft. Es gibt in jeder Branche eigene Netzwerke,
die sich besonders dann entwickeln, wenn eine Branche gerade
am Entstehen ist. Da kommen die Vertreter sehr schnell zusam-
men und bilden Netzwerke.

Florian Schmidt: Es gibt sicher Netzwerke in Berlin, aber ich bin
kein Teil einer solchen Institution. Ich habe einen Internetan-
schluss, damit bin ich meiner Meinung nach ausreichend ver-
netzt. Die meisten Informationen bekommt man ohnehin durch
personliche Kontakte.

Johannes Krempl: Ich wiirde sagen, wir sind sehr gut vernetzt.
Man muss da aber aufpassen, weil es auch sehr viele Schlucker-
netzwerke gibt. Das sind dann Netzwerke der Bediirftigen. Des-
halb sind die persénlichen Netzwerke eigentlich die besten.
Daniel Levy: Netzwerkarbeit ist sehr anspruchsvoll und geht
deshalb auch oft schief, gerade weil auch die Gefahr der Uberver-
netzung besteht. Es ist schwierig sich zu verstdndigen und dann
passiert es oft, dass die Energie des Einzelnen reduziert statt po-
tenziert wird. Es ist schwierig da die richtigen Partner zu finden.

Wie beurteilen Sie den Standort Berlin in Bezug auf Forderpro-
gramme?

Rainer Schmock-Bathe: Wir als Kulturverwaltung bauen gerade
Sachen im Bereich der Weiterbildung aus. Wir wollen schauen,
wie wir da Sachen erweitern konnen und neue, nicht fachliche
Weiterbildungen anbieten kdnnen. Man muss aber fairer Weise
auch sagen, dass die Betrige, die uns dafiir zur Verfiigung stehen
recht tiberschaubar sind. Sonst werden wir unsere altbekannten
Forderungen etwas verdndern, indem wir da einen kulturwirt-
schaftlichen Blick bzw. einen Vermarktungsblick mit einfliefen
lassen. Wir wollen damit erreichen, dass man aus den geforder-
ten Projekten mehr macht. Das ist sowohl fiir die Kiinstler als
auch fur uns gut.

Anderl Kammermeier: Fordermittel sind sehr wichtig, aber auch
schwierig zu bekommen. Es ist mit unheimlich viel Aufwand ver-
bunden da iiberhaupt ran zu kommen. Beim Wirtschaftssenat ist
es noch einfacher eine Férderung zu bekommen, die bemiithen
sich und schauen sich die Projekte auch an. Die beurteilen nicht
nur nach fritheren Projekten. Den Kultursenat frage ich mittler-
weile schon gar nicht mehr, das habe ich aufgegeben. Das grofie
Problem mit Foérderungen allgemein ist aber, dass sie zu lang-
fristig angelegt sind und keinen Raum fiir spontane Aktivitaten
lassen.

Uli Mayer-Johanson: Mir wiirde gar nicht so recht einfallen For-
derungen zu beantragen. Ich glaube auch, dass es da gar nicht so
viel Interessantes gibt. Mir ist meine Freiheit wichtiger. Es ist ja
meistens so, dass an die Fordermittel bestimmte Bedingungen,
wie die Schaffung von Arbeitsplitzen gebunden sind. Das kann
manchmal schon eine ganz schéne Biirde sein. Wer das Geld gibt
hat nun mal die Hosen an und sagt, was damit gemacht werden
muss.

Benjamin Forster-Baldenius: Wir beantragen standig Forder-
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mittel und bekommen auch welche, im-
mer projektbezogen. Meistens jedoch von
Stiftungen wie der Bundes Kulturstiftung
und vom Hauptstadtkulturfonds. Es ist
aber jedes Mal mit grofiem Aufwand und
viel Konkurrenz verbunden. In den Gremi-
en sitzen aber auch intelligente Menschen,
mit denen man reden und die man mit gu-
ten Konzepten uiberzeugen kann.

Welche Entwicklungen und Trends
beobachten sie gerade in Bezug auf die
Berliner Kreativwirtschaft?

Eva Emmenlauer-Blomers: Ich wirde
sagen im Moment verfestigen sich die
gestarteten Dinge und das sieht in jedem
Teilmarkt anders aus. Ein allgemeiner
Trend ist aber, dass sich die Kreativen im-
mer mehr Uiberlegen, wie sie mit dem, was
in der Stadt schon da ist neue Sachen ent-
wickeln und neue Synergien und Vernet-
zungen erschaffen.

Stephan Hoffmann: Die einzelnen Bran-
chen strukturieren und organisieren sich
viel mehr als frither. Damit tritt auch eine
gewisse Professionalisierung ein. Und es
werden immer mehr Férderprogramme
fir die Kreativen gestaltet und gedffnet.
Rainer Schmock-Bathe: Wir stellen fest,
dass wir immer mehr Kinstler in Berlin
haben. Das geht mittlerweile sogar schon
so weit, dass das eine gesamtstadtische
Bedeutung hat. Kiinstler und ihre Galerien
verdndern ganze Quartiere dieser Stadt.
Dieser Bereich treibt die ganze Stadtent-
wicklung an und zieht das Publikum und
damit auch die Gastronomie und das Ho-
telgewerbe nach sich. Ganze Stadtgebiete
andern sich grundlegend.

Benjamin Férster-Baldenius: “Im Bereich der Zwischen-
nutzung passiert gerade wahnsinnig viel. Es gibt hier
Rédume, die fiir eine bestimmte Zeit mit einer interes-
santen Nutzung belegt werden kénnen. Durch diese
zeitliche Begrenztheit entstehen immer wieder neue
Mischungen und Kombinationen von Personen und Pro-
jekten, die auch oft zu Kooperationen fiihren. ??
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AUSWERTUNG
DER PRIMARFORSCHUNG

ADC Ausstellung 2008

Obwohl die Befragten insgesamt aus recht unterschiedlichen
Bereichen der Gesellschaft kamen und verschiedene Funktionen
innehatten, wurden unsere Fragen doch recht ahnlich beantwor-
tet. Ein Ergebnis, das wir in dieser Homogenitat nicht erwartet

héatten.



Was ist Kreativwirtschaft?

Auf die erste Frage, was denn Kreativwirtschaft tiberhaupt sei,
konnte uns in den wenigsten Fillen eine eindeutige Antwort
gegeben werden. Die meisten der Befragten deuteten den Be-
griff als eine Zusammensetzung aus den Begriffen , kreativ” und
LWirtschaft”. Somit ist es der Kreativwirtschaft eigen, aus krea-
tiven Leistungen und Ideen Geld zu generieren, also eine Wert-
schopfung zu betreiben. Kreativwirtschaft wurde dabei einheit-
lich als ein recht dehnbarer Begriff verstanden.

Dementsprechend fiel es den Befragten auch schwer eine kla-
re Abgrenzung zwischen den Begriffen Kulturwirtschaft und
Kreativwirtschaft zu finden. Im Allgemeinen kann aber gesagt
werden, dass Kulturwirtschaft als konservativer und Kreativ-
wirtschaft als der neuere, tolerantere Begriff verstanden wird.
Kulturwirtschaft wird zumeist als ein Teil der Kreativwirtschaft
angesehen, allerdings ist auch nicht alles was kreativ ist Kultur.
Bei einigen Befragten wurde Kulturwirtschaft mit Subventions-
wirtschaft assoziiert.

Kreativwirtschaft wird als Kulturwirtschaft im weiteren Sinne
verstanden. Die Kulturwirtschaft ist dabei ein Kern innerhalb
der Kreativwirtschaft. Trotzdem kann man sagen, dass es auch
in niherer Zukunft keine klare Abgrenzung der Begriffe geben
wird. Der nichste Berliner Bericht wird zwar voraussichtlich Kul-
tur- und Kreativwirtschaftsbericht heifien, jedoch wird ihm wei-
terhin die Kulturwirtschaftsdefinition der Senatsverwaltung fiir
Wissenschaft, Forschung und Kultur zugrunde liegen.

Eines unserer Hauptanliegen der Befragung war die Uberprii-
fung unserer Definition der Kreativwirtschaft, die wir nach der
Analyse der Sekundarforschungsmaterialien formuliert hatten.
Beiden Interviews haben wir den Befragten drei Definitionen zur
Auswahl gegeben, von denen sie diejenige auswahlen sollten, die
Kreativwirtschaft ihrer Meinung nach am besten beschreibt. Die
Wahlmoglichkeiten waren die Londoner Definition der ,creative
industries”, da wir London als Benchmark ausgewahlt hatten:
,..the creative industries are those industries which have their
origin in individual creativity, skill and talent and which have a
potential for wealth and job creation through the generation and
exploitation of intellectual property”

Die Berliner Definition der “Kulturwirtschaft”, da wir uns mit Ber-
lin beschaftigen:

“Unter dem Begriff der Kulturwirtschaft werden (...) alle Selbstan-
digen und erwerbswirtschaftlich ausgerichteten Unternehmen,
die kulturelle Giiter und Dienstleistung erstellen, vermarkten,
verbreiten, damit handeln sowie Kulturgliter bewahren zusam-
mengefasst.”
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Und unsere eigene Definition des Begriffes Kreativwirtschaft fur
Berlin:

»Man unterscheidet Kreativwirtschaft im engeren und im wei-
teren Sinne.

Kreativwirtschaft im engeren Sinne sind die Prozesse auf der
ersten Stufe der Wertschopfungskette bei allen kreativen Teil-
markten. Es handelt sich dabei um jene kreativen Aktivitaten am
Anfang jedes wirtschaftlichen Prozesses innerhalb der Kreativ-
branche von denen Urheberrechte erzeugt werden.
Kreativwirtschaft im weiteren Sinne sind die Prozesse auf den
ubrigen Stufen der jeweiligen Wertschopfungskette, die sich
mit der Auswertung der kreativen Inhalte befassen. Dies kann
je nach Teilmarkt die Produktion, Vermarktung, Ausstellung und
andere Schritte umfassen.”

Man kann sagen, dass alle drei Definitionen von den Befragten
ungefdhr gleich gut angenommen wurden. Wahrend der Inter-
views wurden die Londoner Definition von sieben und die Ber-
liner Definition von sechs Befragungsteilnehmern favorisiert.
Die komm.mix - Definition der Kreativwirtschaft wurde von acht
Befragten als am besten zutreffend empfunden. Dieses Ergebnis
verdeutlicht noch einmal die Problematik, dass es noch keine ein-
heitliche Definition des Begriffes Kreativwirtschaft gibt. Jedoch
sehen wir durch dieses Ergebnis auch unsere Definition als sinn-
voll und bestatigt.

Anderl Kammermeier, Metall- und Mobelgestaltung
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Standort Berlin

Der Standort Berlin ist fiir alle Befragten attraktiv und eine Stadt,
in der die Menschen gerne leben und arbeiten. Als besonders po-
sitiv wurden die glinstigen Mieten und Lebenshaltungskosten
erwahnt. Die Stadt verfiigt iiber ein hohes kreatives Potential
und eine inspirierende Atmosphére. Auf Grund der hohen Dichte
an Ausbildungseinrichtungen gibt es guten Nachwuchs fiir die
Kreativwirtschaft, was in den Augen der Kreativen aber auch fur
zu viel Konkurrenz sorgt.

Berlin wurde als lebendig, offen, kontaktfreudig, international,
multikulturell und authentisch beschrieben. Es ist eine Stadt, die
fiir die Ansiedlung der Kreativwirtschaft besonders gut geeignet
ist, weil man hier ohne Gefahren und mit Freirdumen vieles aus-
probieren und auch ohne Geld gute Projekte machen kann. Ber-
lin wurde aulerdem als nicht fertige Stadt bezeichnet, die Fragen
aufwirft und sie nicht gleich beantwortet. Das kommt vor allem
den Kreativen sehr entgegen.

Berlin beheimatet bereits viele Kreative und da sich Kreativwirt-
schaft am besten dort ansiedelt, wo die Kreativen schon zu Hause
sind, wird sich laut unserer Befragten in Zukunft noch viel mehr
Aufmerksamkeit auf die Kreativwirtschaft legen.

So wurde auch die 2006 von der UNESCO verliehene Auszeich-
nung Berlins als ,City of Design“ aufgrund der eben beschriebe-
nen Vorzlige als berechtigt vergeben empfunden. Jedoch schei-
nendie Standortvorteile im Ausland starker als von den Berlinern
wahrgenommen zu werden.

Als negativ wurden vor allem die fehlende Industrie, die es an
Auftragen fur die kreativwirtschaftlichen Unternehmen man-
geln lasst und die schlechte verkehrstechnische Anbindung der
Stadt genannt. So hat Berlin beispielsweise keinen internatio-
nalen Flughafen und die bestehenden Flughéfen der Stadt sind
nur schlecht an das 6ffentliche Verkehrsnetz angebunden. Dies
erschwert den oftmals auf Mobilitat angewiesenen Kreativen die
Ansiedlung in Berlin.

Als weiterer Mangel wurde vor allem von den Kreativen die un-
ternehmerfeindliche Politik der Stadt genannt. Hierzu gehoren
unflexible Verwaltungen, das Hohe Maf! an Burokratie und die
grofen Hurden, die beim Beantragen von Forderungen zu iiber-
winden sind und einen immensen zeitlichen Aufwand bedeu-
ten.

Einige der Befragten gaben an, dass der Kunst- und Kreativmarkt
in Berlin schon jetzt uberfillt ist und das es dadurch immer
schwieriger wird gute Geschéafte zu machen. Interviewteilneh-
mer aus Politik meinten jedoch, dass es in Berlin durchaus noch
Auftrage, auch seitens der Stadt gibt, und das ausreichende For-
dermittel zu Verfiigung stehen bzw. neue geschaffen werden.

Netzwerke der
Kreativwirtschaft

Nach der Bedeutung von Netzwerken im Bereich der Kreativwirt-
schaft befragt, ergaben sich sehr unterschiedliche Sichtweisen
bei unseren Interviewpartnern.

Alle Befragten nehmen ein grof3es Angebot an kreativwirtschaft-
lichen Netzwerken in Berlin wahr, teilweise sogar ein Uberange-
bot. Netzwerke werden mehr oder weniger als ntitzlich empfun-
den. Sie sind in den normalen Kommunikationsalltag integriert.
Viele Kreative vertrauen eher auf ihre personlichen Netzwerke
und weniger auf institutionelle Einrichtungen, wodurch sie in
dieser Art Netzwerk oft fehlen.

Netzwerke werden von Kreativen nur teilweise als Moglichkeit
der Kundenakquisition genutzt, wenn ja werden allerdings Netz-
werke mit einer heterogenen Mischung aus Kreativen und Teil-
nehmern aus den iibrigen Wirtschaftsbranchen bevorzugt. Ber-
lin wird als die Stadt der Netzwerke und Plattformen angesehen.

Die Kreativen haben unterschiedliche Sichtweisen auf Netzwer-
ke. So konnen einige fiir sich keinen Nutzen in Netzwerken er-
kennen. Sie haben andere Wege der Akquise und Zusammenar-
beit gefunden bzw. sehen nur Sinn in persénlichen Netzwerken.
Andere konnen fiir sich Geschaftsbeziehungen aus Netzwerken
ableiten, bevorzugen dabei aber Netzwerke mit Teilnehmern aus
verschiedenen Branchen.

Experten und Vertreter der Politik sehen Netzwerke als nuitzli-
che Instrumente an, die Kiinstlern mehr Offentlichkeit und Un-
terstiitzung verleihen konnen. Als auffallig beschrieben sie die
fehlende Prasenz der Einzelkiinstler in den meisten Netzwerken.
Hier scheint es eine unterschiedliche Sichtweise von Kreativen
und Experten beziiglich des Nutzens von Netzwerken zu geben.
Berlin wird von den Experten und Vertretern der Politik als Stadt
der Netzwerke bezeichnet, in der jede Branche ihre eigene Netz-
werkkultur hat. Die Berliner Kreativwirtschaft verfligt ihrer Mei-
nung nach iiber umfassende Netzwerkeinrichtungen, die alle
Teilmarkte abdecken.

Beméangelt wurden die fehlenden bzw. bisher noch zu wenig
vorhandenen Verbindungspunkte zwischen Kreativen und Wirt-
schaft in den vorhandenen Netzwerken.

Netzwerk-Institutionen sehen ihren Sinn besonders in der
Wahrnehmung der klein- und mittelstindigen Unternehmen.
Kleinstunternehmen werden in und durch Netzwerke besser
wahrgenommen, sie konnen durch in Netzwerken entstehende
Face-to-Face Kontakte leichter Geschéftsbeziehungen kniipfen
und von sich iiberzeugen. In Netzwerken wird die Moglichkeit
von Zusammenschliissen einzelner Unternehmen angeregt, die
im Verbund leichter Férderungen erhalten konnen.

Durch die heutige Informationstechnologie ist die Vernetzung
schneller und intensiver geworden. Die von uns interviewten
Netzwerke und Institutionen bezeichnen Berlin als Stadt der
Netzwerke und Plattformen. Eine Biindelung von Netzwerken
mit dhnlichen Zielen und Aufgaben sowie mehr Transparenz in
der Arbeit der einzelnen Netzwerke wiirde von ihnen begriif3t.
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Berlin - Hauptstadt mit kreativer Atmosphare
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Fordermoglichkeiten der
Berliner Kreativwirtschaft

Die Berliner Forderprogramme fiir die Kreativwirtschaft werden
von den Kreativen eher negativ bewertet. Die Antragstellung
wird als zu kompliziert empfunden, die Laufzeit der Programme
ist zu kurz gefasst. Der Aufwand der Antragstellung ist zu hoch
und haufig an schwierige Bedingungen, wie das Schaffen von Ar-
beitsplatzen, gekniipft, die Kleinstbetriebe in den meisten Fallen
nicht leisten kénnen.

Weiterhin negativ bewertet wurden haufig wechselnde An-
sprechpartner in den Verwaltungen sowie die mangelnde Ver-
netzung zwischen Wirtschafts- und Kulturverwaltungen und die
daraus resultierenden Zustandigkeitsunklarheiten. Des Weiteren
gibt es laut Aussage der Kreativen eine zu grofie Konkurrenz um
zu wenige Fordergelder, was dazu flihrt, dass nur wenige gute
und lukrative Projekte geférdert werden kénnen. Auch die Pro-
zedur der Antragstellung wurde hiufig als zu aufwandig und
realitatsfern beschrieben. Einer unserer Befragten meinte bei-
spielsweise: ,..man kriegt nur was, wenn man das auf eine so
intellektuelle Ebene hebt ...".

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass einige krea-
tivwirtschaftliche Unternehmen Férderprogramme nutzen oder
gern nutzen wiirde, fiir andere kommt dies aufgrund der daran
gekniipften Bedingungen, welche die unternehmerische Frei-
heit zu sehr beschneiden, nicht infrage. Weiterhin interessant
war, dass von den Kreativen fast ausschliefdlich Geldférderungen
wahrgenommen wurden. Beratungsangebote, Weiterbildungen
und andere nicht monetare Unterstiitzungen wurden kaum er-
wahnt.

Die von uns befragten Experten und Aufienstehenden konnten
viele Forderprogramme aufzdhlen. Sie wussten aufierdem sehr
gut dartiber Bescheid, zumindest besser als die meisten Kreati-
ven. Die Verantwortlichen aus den Senatsverwaltungen lobten
ihre Programme, raumten aber auch ein, dass die Forderung der
Berliner Kreativwirtschaft noch in den Kinderschuhen steckt.

Experten und Vertreter von Institutionen und Netzwerken be-
werteten die bestehenden Forderprogramme eher negativ. Sie
bemangelten vor allem, dass auf unternehmerische Selbststan-
digkeit nicht gentigend vorbereitet wird und dass von der Ber-
liner Senatsverwaltung fast nur Grofiprojekte gefordert werden.
Jedoch wurde von ihnen auch auf die Gefahr hingewiesen, dass
man nicht jedes Projekt férdern darf, denn: ,Es kann auch nicht
sein, dass ein Standort nur wegen der Fordermittel attraktiv ist.”

Zusammenarbeit der Berliner
Wirtschaft mit den Kreativen
und kreativwirtschaftlichen

Unternehmen

Die Zusammenarbeit zwischen der Wirtschaft und den Kreativen
wird eher kritisch betrachtet.

Die Kreativen fiihlen sich haufig von der Wirtschaft ausgenutzt.
Es entsteht zu selten eine geforderte Win-Win-Situation. Nach
Einschatzung der Kreativen redet man meist aneinander vorbei.
Laut Einschdtzung der Expertenist das Hauptproblem der Mangel
an Konzepten flr eine gute Zusammenarbeit sowie die mangeln-
de Wertschatzung der kreativen Arbeit seitens der Wirtschaft.

Es ist jedoch festzustellen, dass sich ein Verstandnis dafiir he-
rauszubilden beginnt, das in der Zusammenarbeit ein grofies
wirtschaftliches Potential liegt. Die Wirtschaft ist immer mehr
auf Kreative Ideen angewiesen, da Industrie und produzierendes
Gewerbe in Berlin zunehmend weg brechen und es der Wirt-
schaft an Dynamik fehlt dies allein auszugleichen.

Das Kreative Leistungsvermoégen in den Kopfen der Menschen
kann man Berlin nicht wegnehmen und da es gleichzeitig ein
grofies Potential darstellt, muss man es fordern.

,Kreative sind eine Macht, an der man nicht mehr vorbei
kommt.”

Zukunftig ist eine gute Zusammenarbeit moglich, wenn sie offen
und auf Augenhohe stattfindet und beide Seiten davon profitie-
ren. Darin sind sich alle Befragten einig. Die Politik muss dazu die
passenden Rahmenbedingungen schaffen und diese langfristig
aufrechterhalten. Dann kann Kreativitat auch den Standort Ber-
lin starken.
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FAZIT ZUR FORSCHUNG

Als Ergebnis der Forschung soll festgehalten werden, dass das
Thema Kreativwirtschaft europaweit und besonders in Berlin
an Beachtung und Attraktivitdt gewinnt. Dennoch ist es immer
noch ein neues Thema. Neben einer einheitlichen Definition und
Abgrenzung des Begriffes fehlen auch oft noch die passenden
Rahmenbedingungen, die die Arbeit der Kreativen unterstiitzen
und erleichtern.

In Berlin befindet sich momentan Vieles im Aufbau. Es wird ein-
heitlich anerkannt, dass die deutsche Hauptstadt das Potential
hat eine Kreativmetropole zu werden.

Da Netzwerk-Institutionen, wie auch unser Auftraggeber, die
Berliner Wirtschaftsgesprache e. V. eine sind, sehr unterschied-
lich wahrgenommen und von den Kreativen sogar oft abgelehnt
werden, wird es fur diese in Zukunft wichtig sein ihren Mehr-
wert fiir die Kreativen herauszustellen und sich interessanter zu
prasentieren. Bisher ist der Nutzen einer Netzwerk-Institution
fiir viele Kreative nicht erkennbar oder wird fiir sie nicht passend
und ausreichend kommuniziert.

Effiziente Netzwerk- Institutionen sollten in der Lage sein Wirt-
schaft, Politik und Kreative zum Austausch zusammen zu brin-
gen, um so vorhandene Verstandigungsliicken zu schlief’en und
erfolgreiche Geschaftsbeziehungen zu initiieren.

Hier liegt ein hohes wirtschaftliches Potential fiir Wirtschaft/In-
dustrie und Kreative. Dieses setzt jedoch eine gegenseitige Wert-
schatzung voraussetzt.

Neben der Unterstiitzung durch Netzwerk Institutionen braucht
die uberwiegend aus Klein- und Kleinstunternehmen bestehen-
de Berliner Kreativwirtschaft Férderprogramme, die speziell auf
die Interessen der jeweiligen Akteure abgestimmt sind. Hier sind
Politik und auch Netzwerk-Institutionen gefragt Hilfestellun-
gen zu geben und Rahmenbedingungen zu schaffen, die es auch
Kleinstunternehmen in der schwierigen Startphase sowie den
ersten Jahren des Bestehens ermoglichen durch Geldférderun-
gen und Beratungsangebote erfolgreich zu arbeiten.
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ANHANG

Interviewleitfaden Kreativwirtschaft Berlin
Fragebogen fiir KREATIVE Teilméarkte

Guten Tag. Vielen Dank, dass sie sich die Zeit nehmen, um uns
einige Fragen zu beantworten. Mein Name ist.... und ich bin Stu-
dent/in an der Universitat der Kiinste Berlin. Im Rahmen unseres
Studiums fiihren wir, die Gruppe komm.mix ein Kommunikati-
onsprojekt zum Thema Kreativwirtschaft in Berlin durch. Dieses
Projekt ist Teil unseres Diploms. Beauftragt wurden wir vom Ver-
ein Berliner Wirtschaftsgesprache e. V. Dieser Verein plant unse-
re Ergebnisse sowie ausgewahlte Interviews und Texte in einem
Themenheft Kreativwirtschaft zu verdffentlichen sowie eine
Vortragsreihe zum Thema durchzufithren. Das Interview wird ca.
45 Minuten dauern und ich wiirde mich freuen, wenn sie mir die
Fragen so offen wie méglich beantworten...

Allgemeiner Teil

1. Was ist Kreativwirtschaft fiir Sie?

2. Drei Definitionen: London, Berlin, komm.mix. Welche der drei
Definitionen beschreibt Kreativwirtschaft am besten?

,..the creative industries are those industries which have their
origin in individual creativity, skill and talent and which have a
potential for wealth and job creation through the generation and
exploitation of intellectual property”

(London)

“Unter dem Begriff der Kulturwirtschaft werden (...) alle Selbstan-
digen und erwerbswirtschaftlich ausgerichteten Unternehmen,
die kulturelle Giter und Dienstleistung erstellen, vermarkten,
verbreiten, damit handeln sowie Kulturgiiter bewahren zusam-
mengefasst*

(Berlin)

»,Man unterscheidet Kreativwirtschaft im engeren und im wei-
teren Sinne.

Kreativwirtschaft im engeren Sinne sind die Prozesse auf der
ersten Stufe der Wertschopfungskette bei allen kreativen Teil-
markten. Es handelt sich dabei um jene kreativen Aktivitaten am
Anfang jedes wirtschaftlichen Prozesses innerhalb der Kreativ-
branche von denen Urheberrechte erzeugt werden.
Kreativwirtschaft im weiteren Sinne sind die Prozesse auf den
ibrigen Stufen der jeweiligen Wertschopfungskette, die sich
mit der Auswertung der kreativen Inhalte befassen. Dies kann
je nach Teilmarkt die Produktion, Vermarktung, Ausstellung und
andere Schritte umfassen.”

(komm.mix)

3. Welche Teilmérkte zdhlen Sie zur Kreativwirtschaft? Liste der
Teilméarkte zum Ankreuzen.
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0 Architektur
0 Werbung
o Kulturelles Erbe
(Museen, Museumsshops, Ausstellungen)
o Darstellende Kunst
O Bildende Kunst
o Kunsthandwerk
0 Design (Grafik,- Mébeldesign)
0 Musikwirtschaft
0 Modedesign
o Fotografie
O Filmwirtschaft
oTV
0 Buchmarkt
O Pressemarkt
OJournalisten- und Nachrichtenbiiros
O Buchhandel
o Literatur
O Verlagsgewerbe
O Softwareentwicklung
0 Computerspieleindustrie
ORadio
OVideo/ DVD
O sonstige

4.Oft werden die Begriffe Kreativwirtschaft und Kulturwirtschaft
synonym verwandt. Ist Kreativwirtschaft fiir Sie gleich Kultur-
wirtschaft oder wo liegt Ihrer Meinung nach der Unterschied?

5. Welche Rolle spielt Kreativitdt in Ihrem Leben, in der Gesell-
schaft und in der Wirtschaft?

6. Berlin wurde im Jahr 2006 von der UNESCO zur ,City of Design®
ernannt. Kénnen Sie diese Auszeichnung nachvollziehen bzw.
was macht Berlin Ihrer Ansicht nach zur ,City of Design?

7. Kénnen Sie Thr Unternehmen kurz in wenigen Satzen vorstel-
len. (Was machen Sie, was sind ihre Ziele dabei, seit wann gibt es
das Unternehmen, wie viele Mitarbeiter)

8. Durch Ihre Tatigkeit sind Sie per Definition Teil der Kreativ-
wirtschaft. Fithlen Sie sich auch als solcher?

9. Sehen Sie sich auch als wirtschaftlicher Akteur?

10. Wer ist aus Ihrer Sicht kreativ?

11. Was steht bei Ihrer Arbeit im Vordergrund. Die kreative Arbeit
und der Spaf$ daran oder wirtschaftliche Aspekte, wie das man
davon leben kann?

Standort Berlin

12. Aus welchen Griinden haben Sie sich fiir den Standort Berlin
entschieden?

13. Gibt es etwas, dass ihnen aus Sicht Threr Tatigkeit am Standort
Berlin besonders gefallt?

14. Gibt es etwas, dass Sie bei ihrer Tatigkeit am Standort Berlin
besonders stort?
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15. Profitieren Sie vom Image Berlins als , Kreativmetropole” ?

16. Nutzen Sie bei der Gestaltung oder Vermarktung ihrer Produkte/
Leistungen/Projekte das Image Berlins als ,Kreativmetropole“?
17. Welche Entwicklungen und Trends beobachten Sie gerade in
ihrer Branche in Berlin?

Netzwerke

18. Wie beurteilen Sie den Standort Berlin bezogen auf Netzwer-
ke, Fordermittel und Raumlichkeiten?

19. Welches sind die dringendsten Anliegen neben Geld fir die
Arbeit der Kreativen in Berlin? Wo brauchten speziell Sie mehr
Unterstutzung?

20. Wer sind aus Threr Sicht die nétigen Ansprechpartner fiir diese
Anliegen?

21. Uben sie Thre Tatigkeit im Normalfall eher alleine, mit festen
oder wechselnden Partnern oder in einem Netzwerk aus?

22. Wenn ja, wie sieht diese Zusammenarbeit aus?

23.Konnen Sie sich vorstellen mit anderen Unternehmen gemein-
sam Projekte zu bearbeiten bzw. machen Sie so etwas schon?
(Kooperationen)

24. Gehoren Sie einem/mehreren Netzwerk an? Und wenn ja zu
welchen?

25. Fithlen Sie sich in ihrer Branche gut informiert und vernetzt?
26. Welche Bedeutung messen sie Netzwerken in Ihrer Branche
bei?

27. Was fehlt Ihnen in Bezug auf Netzwerke?

Férdermoglichkeiten

28. Kennen Sie Férdermoglichkeiten fiir Thre Branche hier in Berlin?
Und wenn ja, welche?

29. Wissen Sie wo sie Informationen tiber Férderprogramme be-
kommen kénnen?

30. Wissen Sie wo und wie sie Antrdge zu Forderprogrammen
stellen kénnen?

31. Haben Sie schon einmal Fordermittel erhalten? Wenn ja in
welcher Hohe?

32. Wodurch haben Sie sich auf ihre Selbststandigkeit vorberei-
tet? (Infoveranstaltung, Workshops...)

Wirtschaft

33. Wie schitzen Sie die Zusammenarbeit zwischen Wirtschaft
und Kreativen ein?

34. Was macht die Kreativen flir die Wirtschaft interessant in Ber-
lin?

35. Wie stellen sie sich eine gute Zusammenarbeit zwischen Wirt-
schaft und Kreativen vor? Wo sehen Sie Uberschneidungen bzw.
Verknipfungspunkte?

36. Was wiinschen Sie sich fiir Ihr Unternehmen und die Kreativ-
wirtschaft?

37. Kann die Politik helfen die gewtinschten Verbesserungen
durchzusetzen? Wenn ja, wie?

Eigenes Unternehmen

38. Wie vermarkten Sie sich und ihrer Leistungen? (Internet,
Galerie, Presse, etc.)

39. Wie finden Sie ihren Kundenkreis?

40. Sind Sie mit Ihrem Einkommen zufrieden?

41. Wie hat sich Thr Einkommen in den letzten Jahren entwi-
ckelt?

42. Gibt es noch irgend etwas, was wir nicht angesprochen ha-
ben, das Thnen aber besonders wichtig ist?

Interviewleitfaden Kreativwirtschaft Berlin
Fragebogen fiir NETZWERKE / INSTITUTIONEN

Guten Tag. Vielen Dank, dass sie sich die Zeit nehmen, um uns
einige Fragen zu beantworten. Mein Name ist.... und ich bin Stu-
dent/in an der Universitat der Kiinste Berlin. Im Rahmen unseres
Studiums fithren wir, die Gruppe komm.mix, ein Kommunikati-
onsprojekt zum Thema Kreativwirtschaft in Berlin durch. Dieses
Projekt ist Teil unseres Diploms. Beauftragt wurden wir vom Ver-
ein Berliner Wirtschaftsgesprache e. V. Dieser Verein plant unse-
re Ergebnisse sowie ausgewahlte Interviews und Texte, in einem
Themenheft Kreativwirtschaft zu verdffentlichen sowie eine
Vortragsreihe zum Thema durchzufithren. Das Interview wird ca.
30 Minuten dauern ich wiirde mich freuen, wenn sie mir die Fra-
gen so offen wie moglich beantworten...

Allgemeiner Teil

1. Was ist Kreativwirtschaft fiir Sie?

2.3 Definitionen London, Berlin, komm.mix. Welche der drei Defi-
nitionen beschreibt Kreativwirtschaft am besten?

,.the creative industries are those industries which have their
origin in individual creativity, skill and talent and which have a
potential for wealth and job creation through the generation and
exploitation of intellectual property” (London)

“Unter dem Begriff der Kulturwirtschaft werden (...) alle Selbstan-
digen und erwerbswirtschaftlich ausgerichteten Unternehmen,
die kulturelle Giiter und Dienstleistung erstellen, vermarkten,
verbreiten, damit handeln sowie Kulturgliter bewahren zusam-
mengefasst.” (Berlin)

Man unterscheidet Kreativwirtschaft im engeren und im weite-
ren Sinne.

Kreativwirtschaft im engeren Sinne sind die Prozesse auf der
ersten Stufe der Wertschopfungskette bei allen kreativen Teil-
markten. Es handelt sich dabei um jene kreativen Aktivitaten am
Anfang jedes wirtschaftlichen Prozesses innerhalb der Kreativ-
branche von denen Urheberrechte erzeugt werden.
Kreativwirtschaft im weiteren Sinne sind die Prozesse auf den
ibrigen Stufen der jeweiligen Wertschopfungskette, die sich mit
der Auswertung der kreativen Inhalte befassen. Dies kann je nach



Teilmarkt die Produktion, Vermarktung, Ausstellung und andere
Schritte umfassen. (komm.mix)

3. Welche Teilmérkte zdhlen Sie zur Kreativwirtschaft?
Liste der Teilmarkte zum Ankreuzen.

O Architektur

0 Werbung

O Kulturelles Erbe

(Museen, Museumsshops, Ausstellungen)

O Darstellende Kunst

O Bildende Kunst

O Kunsthandwerk

0 Design (Grafik,- Mébeldesign)

0 Musikwirtschaft

0 Modedesign

o Fotografie

O Filmwirtschaft

oTv

O Buchmarkt

O Pressemarkt

OJournalisten- und Nachrichtenbiiros

O Buchhandel

o Literatur

O Verlagsgewerbe

O Softwareentwicklung

0 Computerspieleindustrie

ORadio

O Video/ DVD

O sonstige

4.Oft werden die Begriffe Kreativwirtschaft und Kulturwirtschaft
synonym verwandt. Ist Kreativwirtschaft fiir Sie gleich Kultur-
wirtschaft oder wo liegt Threr Meinung nach der Unterschied?
5.Berlin wurde im Jahr 2006 von der UNESCO zur ,,City of Design“
ernannt. Konnen Sie diese Auszeichnung nachvollziehen bzw.
was macht Berlin Ihrer Ansicht nach zur ,City of Design?

Institution / Netzwerk

6.Konnen Sie Ihre Institution / Netzwerk kurz in wenigen Satzen
vorstellen. (Was machen Sie, was sind ihre Ziele dabei, seit wann
gibt es das Netzwerk, fiir wen)

7. Warum wurde Ihre Institution / Netzwerk gegriindet?

8. Was unterscheidet Ihre Institution / Netzwerk von anderen?

9. Warum brauchen die Berliner Kreativen Netzwerke / Plattfor-
men und warum besonders ihres?

10. Wurde Ihre Institution / Netzwerk von den Kreativen gut an-
genommen? Von wem besonders gut, von wem eher weniger?
11. Was sind die Griinde dafiir?

12. Welche Bedeutung haben Netzwerke fiir die Kreativen?

13. Was glauben Sie fehlt Berlin in Bezug auf Netzwerke?

14. Wie werden die Kreativen auf Ihre Institution / Netzwerk auf-
merksam?
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15. Was tun Sie dafiir, um mehr Leute flr Ihre Institution / Netz-
werk zu interessieren?

Standort Berlin

16. Was glauben Sie, aus welchen Griinden sich ein Kreativer fur
den Standort Berlin entscheidet?

17. Was sind demnach die Vorziige Berlins gegentiber anderen
Stadten?

18. Und was sind die Nachteile dieser Stadt, bzw. was glauben Sie
stort die Kreativen hier am meisten?

19. Profitieren die Kreativen der Hauptstadt vom Image Berlins
als , Kreativmetropole?

20. Welche Entwicklungen beobachten Sie gerade in Berlin bezo-
gen auf die Kreativbranche?

21. Wie beurteilen Sie den Standort Berlin bezogen auf Fordermit-
tel und Raumlichkeiten?

22. Welches sind die dringendsten Anliegen neben Geld fur die
Arbeit der Kreativen in Berlin? (Wo brauchten Sie mehr Unter-
stiitzung?)

23. Wer sind aus ihrer Sicht die nétigen Ansprechpartner fiir diese
Anliegen?

Wirtschaft

24.Denken Sie, dass Kiinstler/Designer auf ihre Selbststandigkeit
gentigend vorbereitet sind?

25. Wie schatzen Sie die Zusammenarbeit zwischen Wirtschaft
und Kreativen ein?

26. Was macht die Kreativen fiir die Wirtschaft interessant in Berlin?
27. Wie stellen Sie sich eine gute Zusammenarbeit zwischen Wirt-
schaft und Kreativen vor? Wo sehen sie Uberschneidungen bzw.
Verknipfungspunkte?

28. Kann die Politik helfen die gewtiinschten Verbesserungen
durchzusetzen? Wenn ja, wie?

29. (Welche Rolle spielt Kreativitét in IThrem Leben, in der Gesell-
schaft und in der Politik?)

30. (Gibt es noch irgendetwas, was wir nicht angesprochen ha-
ben, das Ihnen aber besonders wichtig ist?)
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Guten Tag. Vielen Dank, dass sie sich die Zeit nehmen, um uns
einige Fragen zu beantworten. Mein Name ist.... und ich bin Stu-
dent/in an der Universitat der Kiinste Berlin. Im Rahmen unseres
Studiums fihren wir, die Gruppe komm.mix ein Kommunikati-
onsprojekt zum Thema Kreativwirtschaft in Berlin durch. Dieses
Projekt ist Teil unseres Diploms. Beauftragt wurden wir vom Ver-
ein Berliner Wirtschaftsgesprache e. V. Dieser Verein plant unse-
re Ergebnisse sowie ausgewahlte Interviews und Texte in einem
Themenheft Kreativwirtschaft zu verdffentlichen sowie eine
Vortragsreihe zum Thema durchzufithren. Das Interview wird ca.
45 Minuten dauern und ich wirde mich freuen, wenn sie mir die
Fragen so offen wie méglich beantworten...

Allgemeiner Teil

1. Was ist Kreativwirtschaft fiir Sie?

2.3 Definitionen London, Berlin, komm.mix. Welche der drei Defi-
nitionen beschreibt Kreativwirtschaft am besten?

».the creative industries are those industries which have their
origin in individual creativity, skill and talent and which have a
potential for wealth and job creation through the generation and
exploitation of intellectual property” (London)

“Unter dem Begriff der Kulturwirtschaft werden (...) alle Selbstan-
digen und erwerbswirtschaftlich ausgerichteten Unternehmen,
die kulturelle Giuter und Dienstleistung erstellen, vermarkten,
verbreiten, damit handeln sowie Kulturgiiter bewahren zusam-
mengefasst.” (Berlin)

Man unterscheidet Kreativwirtschaft im engeren und im weite-
ren Sinne.

Kreativwirtschaft im engeren Sinne sind die Prozesse auf der
ersten Stufe der Wertschopfungskette bei allen kreativen Teil-
markten. Es handelt sich dabei um jene kreativen Aktivitaten am
Anfang jedes wirtschaftlichen Prozesses innerhalb der Kreativ-
branche von denen Urheberrechte erzeugt werden.
Kreativwirtschaft im weiteren Sinne sind die Prozesse auf den
ibrigen Stufen der jeweiligen Wertschopfungskette, die sich mit
der Auswertung der kreativen Inhalte befassen. Dies kann je nach
Teilmarkt die Produktion, Vermarktung, Ausstellung und andere
Schritte umfassen. (komm.mix)

3. Welche Teilmaérkte zdhlen Sie zur Kreativwirtschaft?
Liste der Teilmarkte zum Ankreuzen.

0 Architektur

0 Werbung

o Kulturelles Erbe
(Museen, Museumsshops, Ausstellungen)
o Darstellende Kunst
O Bildende Kunst
o Kunsthandwerk
0 Design (Grafik,- Mébeldesign)
0 Musikwirtschaft
0 Modedesign
o Fotografie
o Filmwirtschaft
oTV
0 Buchmarkt
O Pressemarkt
OJournalisten- und Nachrichtenbiiros
O Buchhandel
o Literatur
O Verlagsgewerbe
O Softwareentwicklung
0 Computerspieleindustrie
ORadio
OVideo/ DVD
O sonstige

4.Oft werden die Begriffe Kreativwirtschaft und Kulturwirtschaft
synonym verwandt. Ist Kreativwirtschaft fiir Sie gleich Kultur-
wirtschaft oder wo liegt Ihrer Meinung nach der Unterschied?

5. Welche Rolle spielt Kreativitdt in IThrem Leben, in der Gesell-
schaft und in der Politik?

6. Berlin wurde im Jahr 2006 von der UNESCO zur ,City of Design“
ernannt. Kénnen Sie diese Auszeichnung nachvollziehen bzw.
was macht Berlin Threr Ansicht nach zur ,City of Design?

7. Konnen Sie Thren politischen Ansatz fiir die Kreativwirtschaft
kurz in wenigen Satzen vorstellen. (Was machen Sie, was sind
ihre Ziele dabei, seit wann gibt es diesen Ansatz, wie viele Mit-
arbeiter)

8. Wer ist aus Ihrer Sicht kreativ?

Standort Berlin

9. Aus welchen Griinden entscheiden sich Kreative fiir den Stand-
ort Berlin?

10. Sehen sie Berlin als , Kreativmetropole“?

11. Nutzen Sie bei der Gestaltung oder Vermarktung ihrer Produkte/
Leistungen/Projekte das Image Berlins als ,Kreativmetropole“?

12. Welche Entwicklungen und Trends beobachten Sie gerade in
Berlin in Bezug auf Kreativwirtschaft?



Netzwerke

13. Wie beurteilen Sie den Standort Berlin bezogen auf kreative
Netzwerke, Fordermittel und Raumlichkeiten fiir Kreative?

14. Was sind die dringendsten Anliegen neben Geld fiir die Arbeit
der Kreativen in Berlin?

15. Wie kann die Politik die Kreativwirtschaft unterstiitzen?

16. Gehoren Sie einem/mehreren Netzwerken an? Und wenn ja
zu welchen?

17. Kennen sie kreative Netzwerke?

18. Wie stellen sie sich ein Netzwerk zwischen Kreativen, Wirt-
schaft und Politik vor?

Fordermoglichkeiten

19. Kennen Sie Fordermoglichkeiten fiir die Kreativwirtschaft
hier in Berlin? Und wenn ja, welche?

20. Denken sie, dass Kiinstler auf ihre Selbststandigkeit gent-
gend vorbereitet sind?

Wirtschaft

21. Wie schitzen Sie die Zusammenarbeit zwischen Politik und
Kreativen ein?

22. Was macht die Kreativen fiir die Politik interessant in Berlin?
23. Wie stellen sie sich eine gute Zusammenarbeit zwischen Poli-
tik und Kreativen vor?
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