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1 Einleitung

Die Kultur- und Kreativwirtschaft (KKW) spielt als Vorreiter fir
eine zunehmend wissensbasierte Okonomie eine wichtige Rolle in
Deutschland. Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist dabei nicht mehr
nur ein Imagefaktor, sondern wird als eigenstandiges Wirtschafts-
feld mit einer hohen Wachstumsdynamik begriffen. Mit einem
Umsatz von 137,3 Mrd. Euro (2010), etwa 240.000 Unternehmen
und rund 960.000 Erwerbstatigen belegt die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft bereits heute ihre volkswirtschaftliche Relevanz (BMWi
Hrsg. 2012). Im Jahr 2010 trug die Kultur- und Kreativwirtschaft mit
circa 63,7 Mrd. Euro zur Bruttowertschopfung in Deutschland bei
und z&hlt damit neben Branchen wie dem Automobilbau, dem
Maschinenbau und der Informations- und Kommunikationstechno-
logie (IKT) zu den bedeutenden Wirtschaftsfeldern in Deutschland.
Kennzeichen der Kultur- und Kreativwirtschaft ist ihre hohe Hete-
rogenitat. So gehdren sowohl darstellende und bildende Kinstler,
Musiker, Journalisten als auch Werbeunternehmen, Designer so-
wie Hersteller von Games und Software zur Kultur- und Kreativ-
wirtschaft. Die Unternehmenslandschaft ist gepragt von einer ho-
hen Zahl von freiberuflich arbeitenden Kinstlerinnen und
Kulturschaffenden sowie Kleinstunternehmerinnen.

Abbildung 1: Entwicklungspfad der Kultur- und Kreativwirtschaft
in Deutschland

Entwicklungspfad der Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland
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Vor dem Hintergrund der Innovationsfahigkeit der Kultur- und
Kreativwirtschaft und deren Impulsgeberfunktion fiir andere Wirt-
schaftsbranchen steht die Kultur- und Kreativwirtschaft seit gut ei-
nem Jahrzehnt im Fokus der Wirtschaftspolitik und wird von Seiten
der Bundesregierung und der Lander in ihrer Entwicklung aktiv un-
terstitzt (Abbildung 1).

Ein wesentlicher Meilenstein ist in der Einrichtung der Initiative
Kultur- und Kreativwirtschaft der Bundesregierung im Jahr 2007
und dem darauffolgenden Aufbau des Kompetenzzentrums Kultur-
und Kreativwirtschaft sowie der Regionalbiiros zu sehen. Damit
stehen den Akteuren der Kultur- und Kreativwirtschaft verschiede-
ne Beratungs- und Informationsangebote zur Verfigung. Gleich-
zeitig wurde eine Plattform des Austausches geschaffen, der Auf-
bau von Netzwerkstrukturen angestof3en sowie Ansétze zur Ver-
besserung der Wahrnehmung und Vermarktung der Kultur- und
Kreativwirtschaft geschaffen.

Die verschiedenen Initiativen haben in den letzen Jahren erheblich
dazu beigetragen, die Kultur- und Kreativwirtschaft als Wirtschafts-
und Wachstumsfeld zu etablieren und zugleich ein Zugehdrig-
keitsgefuihl der Akteure zur Kultur- und Kreativwirtschaft zu entwi-
ckeln. In den folgenden Jahren geht es darum, den Weg weiter zu
gehen und die Wertschopfungsverflechtungen sowohl zwischen
den Teilméarkten der Kultur- und Kreativwirtschaft als auch mit
Branchen auf3erhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft auszubauen,
Innovationspotenziale zu erkennen und gezielt zu nutzen. Vor
allem der Vernetzung mit der Industrie kommt dabei eine bedeu-
tende Rolle zu. Um diesen Weg von Seiten der Bundesregierung
aktiv begleiten zu konnen, hat das BMWi diese Studie in Auftrag
gegeben, deren Ziel es ist, die Stellung der Kultur- und Kreativwirt-
schaft im gesamtwirtschaftlichen Wertschopfungssystem zu
beschreiben und Handlungsempfehlungen zur Hebung der
Innovations- und Wertschopfungspotenziale zu geben.
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2 Zielstellung und Studiendesign

2.1 Zielstellung

Zentrale Merkmale der Wissensdkonomie sind ein hoher Anteil
immaterieller Produkte und Dienstleistungen, die Offnung firmenin-
terner Innovationsprozesse fir externes Wissen und neue Verwer-
tungsmaoglichkeiten internen Wissens (Open Innovation). Der
Einsatz mobiler IKT ermdglicht neue Formen der Arbeitsgestaltung
und Kollaboration sowie neue Geschaftsmodelle. Dieser Struktur-
wandel ist in einem Wirtschaftsbereich besonders zu beobachten:
der Kultur- und Kreativwirtschaft.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft verfugt nicht nur fur sich selbst
Uber ein hohes Innnovationspotenzial, sondern fungiert zugleich
als wichtiger Katalysator fir Innovationen und wissensbasiertes
Wachstum in zahlreichen anderen Wirtschaftsfeldern. Branchen
wie die Medien-, Design-, Games- oder Werbewirtschaft gelten als
Vorreiter fir neue Formen, Organisation und Prozesse der Innova-
tion (z. B. Open Innovation, Design Thinking, Co-Working, virtuelle
Kollaboration) und ihre spezifischen, vor allem designbezogenen
Leistungen gewinnen fur die Wettbewerbsféahigkeit anderer Bran-
chen zunehmend an Bedeutung. Die Anteile service- und kunden-
bezogener Innovationen werden in diesen Branchen als besonders
hoch eingeschéatzt. Diese Art von Innovationen kann, anders als
technische Innovationen, nicht mit herkdmmlichen Innovationsindi-
katoren gemessen werden und stellt die volkswirtschaftliche
Gesamtrechnung vor hohe Herausforderungen, einen zunehmend
wichtigeren Teil der Wertschépfung quantitativ zu erfassen.

Die Uibergeordnete Fragestellung dieser Studie lautet daher:
Welchen quantitativen und qualitativen Stellenwert haben die
Kultur- und Kreativwirtschaft und ihre Teilbranchen in der
Gesamtwirtschaft hinsichtlich ihres Wertschopfungsbeitrages
und ihrer Innovationswirkungen?

Zu den Zielen der Studie gehoren folglich:

o Darstellung der Innovationsfahigkeit/-potenziale der
Kultur- und Kreativwirtschaft,

¢ Auswahl und Anwendung geeigneter Indikatoren zur Quanti-
fizierung und Qualifizierung der Wertschopfungseffekte der
Kultur- und Kreativwirtschatft,

o Ableitung wirtschaftspolitischer und unternehmensstrategi-
scher Handlungsempfehlungen.
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2.2 Studiendesign

prognoss

Die Studie setzt sich aus funf Arbeitsmodulen zusammen, die in
Abbildung 2 Uberblicksartig dargestellt sind.

Ausgangsbasis der Studie bildet eine Meta-Analyse und damit die
Aufbereitung des internationalen Forschungsstands zu Konzepten,
Modellen und Indikatoren sowie die Analyse des Innovationsver-
haltens der Kultur- und Kreativwirtschaft und ihrer gesamtwirt-
schaftlichen Innovationswirkungen. Dabei wird der aktuelle theore-
tische Diskurs zu einem umfassenderen Innovationskonzept der
Kultur- und Kreativwirtschaft, welches die Querschnittsbranche als
Impulsgeber fur Innovation und Wertschopfung betrachtet, aufge-
zeigt und weiterentwickelt.

Abbildung 2: Uberblick Arbeitsprogramm der Studie
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Quelle: Prognos AG
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An die theoretische Diskussion schlief3t im zweiten Modul die
empirische Erhebung an. Mittels Online-Befragungen werden
sowohl die Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft als auch
deren Kooperationspartner und Auftraggeber zu Zuliefer- und
Abnehmerverflechtungen, Tatigkeitsprofil sowie Innovationstétig-
keiten und -effekten befragt.

Neben qualitativen Aussagen zu Innovationsimpulsen und Wert-
schopfungsverflechtungen dienen die Befragungsergebnisse
zudem der 6konometrischen Schatzung und damit der Ableitung
makrodkonomischer Kennzahlen zur Innovationskraft und Impuls-
wirkung der Kultur- und Kreativwirtschaft (Quantifizierung).
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Die Ableitung von makrodkonomischen Kennzahlen erfolgt im drit-
ten Arbeitsmodul.

Der Fokus des vierten Arbeitsmoduls liegt darauf, mit Hilfe von
gualitativen Fallstudien erfolgreiche Innovationsstrategien und
Geschaftsmodelle der Kultur- und Kreativwirtschaft vertiefend her-
auszuarbeiten und noch nicht erschlossene Innovationspotenziale
aufzuzeigen. Dazu werden die Unternehmen der Kultur- und
Kreativwirtschaft sowie deren Kunden im Rahmen von leitfaden-
gestltzten Experteninterviews zu gemeinsamen Kooperations-
und Innovationsprojekten und damit zu ihren Geschéftsbeziehun-
gen interviewt.

Anhand der Ergebnisse der vier Arbeitsmodule werden im letzten
Arbeitsschritt wirtschaftspolitische und unternehmerische Hand-
lungsempfehlungen abgleitet, die eine zielgerichtete Unterstiitzung
der Entwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft in den kommen-
den Jahren ermdglichen.
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3 Die Rolle der Kultur- und Kreativwirtschaft im
Wertschdpfungssystem

3.1 Ausgangssituation

Bei der Betrachtung der Kultur- und Kreativwirtschaft im Wert-
schopfungssystem kann zwischen direkten und indirekten Wirkun-
gen unterschieden werden. Die direkten volkswirtschaftlichen
Wirkungen der Kultur- und Kreativwirtschaft bemessen sich in der
Beschaftigtenzahl und der eigenen Wertschopfung der Kultur- und
Kreativwirtschaft. Diese werden im jahrlichen Monitoring zu
ausgewahlten wirtschaftlichen Eckdaten der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft (Hrsg. BMWi 2012) erfasst. Die indirekten Effekte der
Kultur- und Kreativwirtschaft ergeben sich aus ihrer Nachfrage
nach Vorleistungen aus anderen Branchen sowie aus ihrem Bei-
trag zu deren Wertschopfung. Indirekte Effekte kbnnen auf der Ba-
sis von Schatzungen ermittelt werden, z. B. die Kreativintensitéat.

Ausgangstiberlegung ist, dass die indirekten Effekte der Kultur-
und Kreativwirtschaft aufgrund ihrer niedrigen Vorleistungsquote
im Vergleich zu anderen Branchen eher gering ausfallen (Voithofer
et al. 2010). lhr Beitrag zur Wertschoépfung bei Kunden und Koope-
rationspartnern hingegen dirfte im Vergleich zu anderen Branchen
eher hdher sein, da sie aufgrund ihrer spezifischen Kernaktivitaten
und hohen Kooperationsneigung entlang der gesamten Wert-
schopfungskette bei ihren Kunden involviert sind.

Die im Rahmen der vorliegenden Studie durchgefiihrte Input-
Output-Analyse versucht, diese direkten und indirekten Wirkungen
zu quantifizieren bzw. qualitativ zu bewerten. Dazu werden die
konkreten Input- und Output-Aktivitaten identifiziert und geeignete
Indikatoren zur Messung ausgewahlt. Im Vorfeld der eigentlichen
Input-Output-Analyse wird zunachst der Wandel in der Definition
von Innovationen, der zu einer starkeren Aufmerksamkeit fur
Wertschopfungseffekte der Kultur- und Kreativwirtschaft geftihrt
hat, dargestellt.

3.2 Definition von Innovationen in der Wissensdkonomie

Die zunehmende Beachtung der Kultur- und Kreativwirtschaft im
Wertschopfungssystem féllt zeitlich zusammen mit einem Wandel
des Innovationsverstandnisses. Ging die traditionelle Innovations-
indikatorik noch davon aus, dass Innovationen vorwiegend das
Ergebnis wissenschaftlicher Forschung und Entwicklung sind, so
werden heute zunehmend auch Neuerungen von Dienstleistungen,
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Arbeitsweisen, Prozessen, Vertrieb oder Kooperationsformen in
der Innovationsanalyse bertcksichtigt.

Nach Dosi (1988) sind Innovationen die Suche nach und die
Entdeckung, Entwicklung, Imitation und Adaption von neuen
Produkten, Produktionsprozessen oder neuen Organisationsfor-
men. Diese prozessorientierte und in der Innovationssystemtheorie
begriindete Definition geht zurtick auf Schumpeter (1997), der
Innovationen als "implementation of a new or significantly
improved product (good or service), or process, a new marketing
method, or a new organisational method in business practices,
workplace organisation or external relations" versteht (zitiert aus
OECD/Eurostat 2005).

Die Generierung von Alternativen auf Anbieterseite und die Selek-
tion des Angebots auf Nachfrageseite sind entscheidende Treiber
fur die Entstehung von Innovationen und bedurfen der Interaktion
der Akteure am Markt. Kernaktivitaten im Innovationsprozess sind
laut der Oslo-Manual-Definition alle wissenschaftlichen, technolo-
gischen, organisatorischen, gestalterischen und finanziellen
Malnahmen zur direkten und indirekten Entwicklung und Imple-
mentierung von Innovationen, respektive einer Verbesserung oder
Erneuerung des Leistungsangebots von Unternehmen. Das bein-
haltet sowohl neue oder merklich verbesserte Produkte und
Dienstleistungen in Bezug auf Funktionalitét oder Eigenschaft als
auch effizientere Prozesse in der Entwicklung, Herstellung, Ver-
trieb und Nutzung. Der Vorteil einer innovationssystemischen Per-
spektive liegt darin begrindet, dass dieser Ansatz den Akteuren in
komplexen Netzwerken der Wissensgenerierung, -anwendung und
-verbreitung ebenso Beachtung schenkt wie den institutionellen
und politischen Rahmenbedingungen. Innovationen werden als
evolutionarer, kumulativer und interaktiver Prozess definiert
(Edquist 1997). Soziale Interaktion ist als "Kollektiver Lernprozess"
ein zentrales Element des Innovationsprozesses (Dosi 1988, Coo-
ke et al. 2011). Gesamtwirtschaftliche Innovationseffekte sind
Gegenstand des Ansatzes Nationaler Innovationssysteme. Dieser
hebt die Rolle und Mdéglichkeiten der staatlichen FGrderung von
Innovationen durch politische Rahmensetzung, Gesetzgebung und
Forderprogramme hervor.

Nachdem in der Innovationsforschung zunachst der traditionelle
Produktionssektor und High-Tech-Industrien im Mittelpunkt des
Interesses standen, wurde Anfang der 1990er Jahre die Aufmerk-
samkeit auf den Dienstleistungssektor gelenkt (z. B. Miles 2007).
Mithilfe des Innovationssystem-Ansatzes ist es gelungen, die ge-
ringeren Innovationsanteile im Dienstleistungsbereich und in Low-
Tech-Branchen nicht auf weniger Innovationen, sondern auf eine
unzureichende Indikatorik zur Messung nicht-technischer Innovati-
onen zurtckzufihren (Hipp/Grupp 2005; Legler/Frietsch 2006;
Miles 2007).
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Indikatoren wie z. B. Ausgaben fir Forschung und Entwicklung
(FUE) oder Patentanmeldungen eignen sich nur bedingt zur Analy-
se, da sie fur dienstleistungs- und wissensintensive Branchen nicht
passen. Da diese Branchen dennoch eine hohe wirtschaftliche
Dynamik und Wachstum aufweisen und ihr Anteil an der Gesamt-
wirtschaft zunimmt, ist davon auszugehen, dass in diesen Bran-
chen ein hoherer Anteil nicht direkt erfasster Innovationen vorliegt,
sogenannte versteckte Innovationen (Hidden Innovations) (Miles
2007; Miles/Green 2008).

3.3 Innovationswirkungen der Kultur- und Kreativwirtschaft

Basis der Darstellung des Forschungsstands bildet eine umfang-
reiche Literatursichtung deutschsprachiger und internationaler
Berichte und Studien der Innovationsforschung und Wirtschaftsge-
ographie zu Besonderheiten der Kultur- und Kreativwirtschaft.

Seit dem ersten umfangreichen Bericht tber kreative Branchen,
dem ,Creative Industries Mapping Document” des britischen
Department for Culture, Media and Sports (DCMS 1998), der

die Uberdurchschnittliche Wachstumsdynamik der Kultur- und
Kreativwirtschaft aufzeigte, hat diese als eigenstandiger Sektor
zunehmend an Aufmerksamkeit in der Standort- und Wirtschafts-
politik gewonnen. Auch in Deutschland werden seit Ende der
1990er Jahre auf lokaler/regionaler Ebene und seit 2009 auf Bun-
desebene regelméfig Reports zur Kultur- und Kreativwirtschaft
publiziert. Diese zeigen, dass sich der Sektor auch hierzulande
seit Ende der 1980er Jahre zu einem der dynamischsten
Wirtschaftszweige entwickelt hat.

In der Vielzahl von Standortstudien und wirtschaftspolitischen
Analysen sind neben den Fragen nach der statistischen Abgren-
zung und der Unternehmensstrukturen des Sektors zunehmend
auch die Bedeutung der Kultur- und Kreativwirtschaft fur die
Gesamtwirtschaft, ihr Beitrag zu Wachstum und Beschaftigung
und ihre Relevanz im Wissenstransfer untersucht worden.

Wenige Studien haben sich bisher mit den Innovationswirkungen
der Kultur- und Kreativwirtschaft beschaftigt. Zu den Ausnahmen
gehdren die Aktivitaten des britischen DCMS (1998), Arbeiten von
Cunningham (2004, 2009) fiir Australien, der Dritte Osterreichi-
sche Kreativwirtschaftsbericht (Georgieff et al. 2008), der Euro-
pean Competitiveness Report 2010 mit einem Schwerpunktkapitel
zur Kultur- und Kreativwirtschaft (EC 2010) sowie Studien aus dem
Umfeld dieser drei Berichte. Zu nennen sind beispielsweise Unter-
suchungen zur Charakteristik der Produkte der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft (Miles/Green 2008, Stoneman 2010), ihrer Markte
(Potts 2011) sowie zu Effekten der Kultur- und Kreativwirtschaft
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auf die Innovationsfahigkeit benachbarter Unternehmen und
Branchen (u. a. Castafier/Campos 2002, Morrison/Potts 2008,
Chapain et al 2010, Mdiller et al. 2009, Bakhshi et al. 2008, Falk
et al. 2011). Der European Competitiveness Report 2010 hat die
Erkenntnisse aus diesen Studien auf die europaische Ebene
Ubertragen und die Forderung der Kultur- und Kreativwirtschaft in
Europa als ein Gibergeordnetes wirtschaftspolitisches Ziel definiert.

Alle Studien thematisieren als zentrales Problem fir ihre Analyse,
dass die Ergebnisse des schépferischen Aktes der Kultur- und
Kreativwirtschaft nicht mit herkdbmmlichen Produktkategorien oder
Kennzahlen fur Innovationen erfasst werden kénnen und somit
zwar eine Vielzahl von Hinweisen auf Innovationswirkungen der
Kultur- und Kreativwirtschaft vorliegen, jedoch Art und Intensitat
der Wirkungen nur zum Teil dargestellt werden kénnen. Hinzu
kommt eine uneinheitliche Definition der Kultur- und Kreativwirt-
schaft, die die internationale Vergleichbarkeit der Studien ein-
schrankt. Tendenziell stehen besonders dynamische Teilméarkte
im Fokus von Vertiefungsstudien, z. B. die Musikwirtschaft, die
Software- oder Games-Industrie.

Im Folgenden werden zunéchst die Erkenntnisse aus den Studien
zusammengefasst, die Aussagen Uber strukturelle Besonderheiten
der Kultur- und Kreativwirtschaft mit Relevanz fiur Wertschopfungs-
effekte geben. Im Anschluss werden die Ergebnisse der innovati-
onsanalytischen Untersuchungen zur Kultur- und Kreativwirtschaft
dargestellt.

3.3.1 Strukturelle Besonderheiten der Kultur- und
Kreativwirtschaft

In der vorliegenden Studie wird der (kontinental)-europaische An-
satz zugrunde gelegt, nach dem die Kultur- und Kreativwirtschaft
den privatwirtschaftlichen Teil des Drei-Sektoren-Modells
(Weckerle/Sondermann 2005) abdeckt. Im Gegensatz zu den bei-
den anderen Bereichen, dem 6ffentlichen und dem intermediaren,
sind die Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft erwerbswirt-
schaftlich mit der Schaffung, Produktion, Verteilung und/oder
medialen Verbreitung von kulturellen bzw. kreativen Gutern und
Dienstleistungen befasst. Zur Kultur- und Kreativwirtschaft zahlen
in Deutschland die elf Teilméarkte Filmwirtschaft, Architekturmarkt,
Buchmarkt, Software-/Games-Industriel, Designwirtschaft,
Werbemarkt, Kunstmarkt, Markt fir darstellende Kiinste,
Musikwirtschaft, Pressemarkt und Rundfunkwirtschaft.

1 Die Software-Industrie ist nicht Gegenstand dieser Studie, da sie bereits im Fokus spezifischer Studien im Auftrag des
BMWi stand. Die darin gewonnenen Erkenntnisse werden, soweit verfligbar und relevant, in dieser Studie berlcksichtigt.
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Die Teilméarkte der Kultur- und Kreativwirtschaft sind hinsichtlich
der Unternehmensstrukturen, Umsatz, Beschaftigung, Markte,
Vertriebswege und Geschaftsmodelle sehr heterogen.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft weist eine besonders kleinteilige
Unternehmensstruktur auf. Die absolute Zahl der Grol3unterneh-
men liegt in allen Teilméarkten nur im zweistelligen Bereich (BMWi
2010). Im Vergleich zu anderen Branchen weist die Kultur- und
Kreativwirtschaft einen hoheren Anteil an Selbststandigen auf.
Unternehmen der Kreativwirtschaft werden insbesondere aufgrund
ihrer Kleinteiligkeit sowie ihrer nicht-technisch ausgerichteten
Innovationsaktivitaten von gangigen, branchenunspezifischen
InnovationsférdermafRnahmen nur schwer erreicht.

Eine geringe Kapitalintensitat und hohe Heterogenitat der Markte
der Kultur- und Kreativwirtschaft sorgen fur niedrige Markteintritts-
barrieren und eine hohe Griindungsdynamik (KfW 2011, Georgieff/
Kimpeler 2009, Rae 2007). Die Griinderinnen in der deutschen
Kultur- und Kreativwirtschaft sind meist jinger und verfiigen
tendenziell Gber einen héheren Bildungsabschluss als Grunderin-
nen in anderen Wirtschaftsbereichen (KfW 2011). Sie starten ihr
Unternehmen haufiger im Nebenerwerb und seltener mit
Mitarbeiterinnen (KfW 2011). Da die Idee der Grinderperson das
Fundament der kreativen Selbststandigkeit darstellt und i. d. R.
keine umfangreichen Produktionsanlagen benétigt werden, weisen
Grundungen in der Kultur- und Kreativwirtschaft einen geringeren
Finanzierungsbedarf auf (ebd.).

Dennoch hemmen die oftmals knappen Finanzressourcen das
unternehmerische Wachstum, da diese Investitionen in FUE und
die Marktbearbeitung erschweren (Georgieff/Kimpeler 2009). Dies
hat zur Folge, dass Human- und Sozialkapital entscheidend sind
fur Markterfolg und Wettbewerbsfahigkeit (Georgieff et al. 2008,
Lash/Urry 1994, Legler/Frietsch 2006).

Fir viele Teilmarkte sind IKT und Software von hoher Relevanz,
die branchenubergreifende Kollaborationen und neue Geschéfts-
modelle ermdglichen. Die Kultur- und Kreativunternehmen arbeiten
intensiv mit ihnren Kunden zusammen (Voithofer et al. 2010). Laut
der letzten dsterreichischen Befragung von Unternehmen der
Kultur- und Kreativwirtschaft passen 84 % ihre Produkte und
Dienstleistungen fiir jeden Kunden neu an, 80 % arbeiten gemein-
sam mit Kunden an Projekten, 33 % erbringen ihre Leistungen
vorwiegend am Standort des Kunden (Voithofer et al. 2010).
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3.3.2 Innovationen als Kernkompetenz der Kultur- und
Kreativwirtschaft

Der Output der Kultur- und Kreativwirtschaft beinhaltet vornehm-
lich die Entwicklung und Umsetzung neuer Ideen, Produkte und
Dienstleistungen (Georgieff et al 2008, Potts 2011). Die Produkte
und Dienstleistungen sind selten standardisiert, sondern werden
als Kleinserie, Unikate oder Prototypen realisiert. Innovationen
machen die Kernkompetenz der Kultur- und Kreativwirtschaft aus.
Das belegt auch die KfW-Studie (2011). Demnach starten 18 %
der kreativen Griinderinnen in Deutschland (versus 12 % aller an-
deren Griinderlnnen) nach eigener Aussage mit einer Marktneu-
heit (KW 2011). Grindungen in der Kreativwirtschaft sind damit,
auch unter Berucksichtigung sonstiger Einflussgréf3en, tiberdurch-
schnittlich innovativ (Vgl. Georgieff et al 2008).

In den meisten Teilmarkten der Kultur- und Kreativwirtschaft um-
fasst der Grol3teil der Aktivitaten die Erstellung und Verbesserung
des immateriellen Gutes 'Inhalt’ (Content), verstanden als symbo-
lisch-kultureller, erfahrbarer oder asthetischer, d. h. immaterieller
Wert von Gegensténden oder (Medien-)inhalten. Damit ist die
Erstellung und Vermittlung (Mediatisierung) von Inhalten eine
Kernkompetenz der Kultur- und Kreativwirtschaft und ihre
branchenspezifische Wissens- und Technologiebasis ist von inno-
vativen, digitalen Technologien gepragt. Selbst spezielle Design-
Branchen wie Innenarchitektur, Mode oder Industrie-Design geben
an, dass bei ihren Innovationsaktivitaten die Entwicklung von
Online- und Internet-Aktivitaten hdchste Prioritat haben, gefolgt
von der Entwicklung, Vielfalt, Qualitéat und Innovationsintensitat der
Design-Produkte sowie drittens dem Ausbau der Marktaktivitaten
(Adams et al. 2008).

Stoneman (2010) hat die breite Palette an Produkten und Diensten
der Kultur- und Kreativwirtschaft — von Musik, Film und Literatur
Uber Architektur und Mode bis hin zur Werbung — nach astheti-
schen und funktionalen Merkmalen differenziert und die eher
asthetisch orientierten als ,Soft Innovations* charakterisiert. Ahn-
lich argumentiert Handke (2006), der am Beispiel der Musikbran-
che die Innovationen der Kultur- und Kreativwirtschaft in traditio-
nelle technologische Innovationen, ,Content Innovationen* und
~-Humdrum Innovationen“ (nach Caves 2000), z. B. fur den Vertrieb
und das Merchandising unterteilt. Miles und Green (2008) verwen-
den in der Charakterisierung von ,Hidden Innovations" zusatzlich
den Wertebegriff ,Erfahrung®, d. h. der Wert des Produkts wird
vornehmlich durch die Erfahrung des Nutzers mit dem Produkt
generiert.

Ebenso diversifiziert wie die Produkte und Dienste der Kultur- und
Kreativwirtschaft sind auch die Innovationsaktivitdten entlang der
Wertschopfungskette: von der Ideenfindung, Uber die Entwicklung
bis hin zur Distribution und Kommerzialisierung der Innovation.
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Die hohe Dienstleistungsorientierung und Kundennahe der Unter-
nehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft tragen zur Offnung des
firmeninternen Innovationsprozesses der Zulieferer und Kunden
bei. Samtliche Studien bestéatigen die hohe Kooperationsneigung
der Kultur- und Kreativwirtschaft entlang der gesamten Wertschop-
fungskette. Kreativunternehmen organisieren ihre Innovations-
und Geschéftsprozesse haufig mithilfe offener und kollaborativer
Modelle, was ihnen trotz bzw. aufgrund ihrer geringen GroRRe die
notwendige Flexibilitat im hoch-dynamischen Wettbewerbsumfeld
gibt (vgl. Voithofer et al. 2010). Entscheidend ist die Fahigkeit der
Akteure, ihr Wissen zu vernetzen, neu zu kombinieren und in
Produkte und Dienste umzusetzen.

Die Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft arbeiten in

der Phase der Produktentwicklung haufig mit Hochschulen, mit
Firmen aus benachbarten Branchen sowie mit Kunden zusammen
(Georgieff et al. 2008, Falk et al. 2011). Klassische Formen von
FuE werden durchaus auch von den Kultur- und Kreativunterneh-
men betrieben, haben aber fir sie eine ganz andere Bedeutung
als fir das Produzierende Gewerbe (Davis et al. 2009), da Innova-
tionsaktivitaten fir sie haufig nicht nur eine Komponente der Wert-
schopfung darstellen, sondern ein konkretes Geschaftsmodell
sind. Dies gilt insbesondere fir designintensive Teilbranchen der
Kultur- und Kreativwirtschaft.

Die Produkte und Dienste der Kultur- und Kreativwirtschaft selbst
haben haufig einen interaktiven Charakter, d. h. sie provozieren
eine spezifische Reaktion bei den Kunden bzw. Nutzenden. Dies
kann wiederum zeitnah in Produktverbesserungen und somit
Innovationen umgesetzt werden (Miles/Green 2008). Dieses gilt
umso mehr durch die Digitalisierung der Inhalte, die als Content
Uber das Internet erstellt, auf Social Markets (Potts 2011)
kollaborativ weiterentwickelt, vertrieben, und konsumiert werden
(ebd., Cunningham et al. 2004). Die Kultur- und Kreativunterneh-
men gelten als technikaffine Lead-User von IT und Medien und
sind somit Treiber fir IT- und Medieninnovationen ihrer Zulieferer
(Mateos-Garcia et al. 2007).

Die digitale Produktionstechnik fordert bzw. erleichtert auch die
Rekombination und kundenspezifische Anpassung existierender
Produkte und Prozesse, ohne dass das Ergebnis explizit als
Innovation bezeichnet wird. Viele dieser ,heimlichen* Innovationen
finden nur eine einmalige Anwendung in einem individuellen
Leistungserstellungsprozess.

12
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3.3.3 Netzwerkbasierte Markte in der Kultur- und
Kreativwirtschaft

Die starke Netzwerkorientierung der Kultur- und Kreativwirtschaft
ist nicht nur eine Folge ihrer Marktstrukturen, sondern auch konsti-
tutives Element (vgl. Lange/Birkner 2010). Denn Vernetzung ist
eine notwendige Maflinahme zur Sicherung des Unternehmenser-
folgs und pragt zugleich das Image der Kultur- und Kreativwirt-
schaft.

Kollaboration zwischen Organisationen fordert Wissenstransfer
und Lernprozesse. Die hohe Kooperationsneigung der Kultur-

und Kreativwirtschaft innerhalb des eigenen Sektors in Form von
gemeinsamen Projekten, Akquisitionen, Wettbewerbs- und Markt-
koordination tUber Teilmarktgrenzen hinweg, aber auch intersekt-
orale Lern- und Kommunikationsprozesse im Rahmen von Koope-
rationen und Dienstleistungen mit Akteuren aus anderen Branchen
lassen einen intensiven Wissenstransfer zwischen der Kultur- und
Kreativwirtschaft und anderen Branchen vermuten. Der Wissens-
und Know-how-Transfer wird zusatzlich durch eine hohe Mobilitat
der Fachkrafte und dynamische Grindungsaktivitaten verstarkt.
Auch ist der hohe Akademikeranteil der Griindenden und Beschaf-
tigten eine gute Voraussetzung fir die Zusammenarbeit mit der
Wissenschaft und fiir den Transfer von Forschungsergebnissen in
neue Marktangebote. Georgieff et al. (2008) haben in ihrer Studie
zur Osterreichischen Kultur- und Kreativwirtschaft mit der Unter-
nehmensbefragung gezeigt, dass der Ideen- und Wissenstransfer
vor allem Uber die Mobilitat von Mitarbeiterlnnen stattfindet, wobei
auch die grof3e Anzahl freier Mitarbeiterinnen eine zentrale Rolle
spielt.

Die Kollaborationsneigung der Kultur- und Kreativwirtschaft fordert
Knowledge- und Innovationspillovers in andere Branchen sowie
hybride Marktaktivitaten, sowohl zwischen den elf Teilmarkten als
auch zwischen der Kultur- und Kreativwirtschaft und anderen
Branchen. Nischenmarkte entstehen an den Schnittstellen
zwischen Kultur- und Kreativwirtschaft und weiteren Branchen,
was die Innovationsdynamik weiter starkt.

Aufgrund der hohen Marktdynamik ergibt sich die Herausforde-
rung, mit Flexibilitat und Vernetzung auf die geringe raum-zeitliche
Stabilitéat der Markte zu reagieren. Dies setzt eine intensive
Kommunikation der Akteure am Markt ,mit feingliedrigen
rekursiven Bewertungsketten“ voraus (Lange/Birkner 2010: 53).

Besonders deutlich wird dies am Beispiel von Co-Working-
Arbeitsplatzen. Unter Co-Working versteht man Arbeitsraume,

in denen einzelne, flexible Arbeitsplatze mit gemeinsam genutzter
Infrastruktur kurzfristig vermietet werden. Sie bedienen eine Nach-
frage nach flexiblen, kurzfristig und befristet nutzbaren Arbeitsor-
ten mit vorhandener Infrastruktur fir eine raumlich-zeitlich beson-
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ders flexible Arbeitsgestaltung in Projektkontexten. Die Co-
Working Places, z. B. Beta-Haus? Berlin (und mittlerweile weiteren
Standorten in Europa), bieten die Verknipfung von Kreativitat und
Effektivitat in einem Raum fur professionelles Arbeiten. Die Infra-
struktur umfasst Empfang, Postadresse, Breitbandversorgung und
Internet/WLAN, Ateliers, Meeting-Raume und Teekuche/Café und
bietet damit die entscheidende Logistik fiir Akteure der Kultur- und
Kreativwirtschaft in Kooperationsprojekten oder Griindungspha-
sen. Dabei legen die Betreiber von Co-Working Einrichtungen
Wert darauf, dass den anmietenden Unternehmen Perspektiven
zum Wachstum gegeben werden, so dass haufig eine Griinderbe-
ratung in das Konzept integriert und der Austausch mit etablierten
Unternehmern gefdrdert wird (Kimpeler/Wydra 2010).

Auch ,Communities of Practice”, d. h. informelle berufliche Netz-
werke, die eine spezifische Gruppenkompetenz entwickeln, sind
typisch flr die Kultur- und Kreativwirtschaft. In diesen Netzwerken
wird die Arbeitsteilung, Ressourcenallokation und Entscheidungs-
kompetenz tiber personliche Kontakte organisiert. Da Communi-
ties of Practice im Umfeld der Kultur- und Kreativwirtschaft nicht
nur Kreativunternehmen sondern zunehmend auch ihre Zulieferer
und Partner aus anderen Branchen umfassen, tragen sie zur
gesamtwirtschaftlichen Verbreitung offen vernetzter Arbeitsweisen
im Sinne des Open Innovation-Ansatzes bei. Von dieser Entwick-
lung profitieren vor allem jene Regionen, die diesen Netzwerken
und Communities den nétigen Raum und die Infrastruktur zur
Verfligung zu stellen und so den Strukturwandel beférdern.
Beispiele hierfir sind die Umwidmung von Industrieparks in Kultur-
und Kreativparks wie das ehemalige AEG-Geléande in Nirnberg
oder das friihere Schlachthofgeldnde in Karlsruhe, die den Nahr-
boden fir eine durch die Kultur- und Kreativwirtschaft gepragte
Wirtschaftsentwicklung bilden sollen (Kimpeler/Wydra 2010).

Im Umfeld von Co-Working und Communities of Practice ist die
Entstehung eines neuen Typs des Unternehmertums erkennbar,
zu dessen Schlisselkompetenzen die Vernetzung und projektba-
sierte Kollaboration zahlen. Dabei kooperieren die Akteure der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft sowohl mit Partnern der eigenen und be-
nachbarten Branchen als auch mit ihren Zulieferern und Kunden,
um gemeinsam spezifische Problemlésungen zu entwickeln.

Netzwerke, ebenso wie internetbasierte Kommunikation im Web,
(z. B. Social Media) sind konstitutive Elemente eines neuen
Trends hin zur Offnung firmeninterner Innovationsprozesse und
Wissensquellen. Hierunter fallen unterschiedliche Open Innovati-
on-Ansatze, deren Gemeinsamkeit entweder die phasenweise
oder vollstandige Offnung fur den Wissens-, Technologie- und

2 Siehe www.betahaus.de
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Knowhow-Transfer ist. Wie zuvor aufgezeigt, sind Kultur- und
Kreativunternehmen nicht nur aufgrund ihrer IT-Affinitat, sondern
auch in Bezug auf ihre Kooperationsneigung tUber Branchengren-
zen hinweg Vorreiter fir Open Innovation (Ol) und Community-
basierte Markte (Potts 2011, Baldwin/von Hippel 2011). Innovative
Methoden und Arbeitsweisen der Kultur- und Kreativwirtschaft
bergen hohe Potenziale in der Ubertragung auf klassische Innova-
tionsprozesse. Hierzu gehort z. B. der Ansatz des Design
Thinking,

einer vom Hasso Plattner Institut in Potsdam - in Kooperation mit
der Stanford University und der Designagentur IDEO - geférderte
Methode der Ideengenerierung, die sich zunehmender Beliebtheit
erfreut. Ein anderes Beispiel fir den Transfer von Kernkompeten-
zen der Kultur- und Kreativwirtschaft in andere Branchen ist das
Paradigma des ,X by design“. Ziel dieses Ansatzes ist die Umset-
zung von Nachhaltigkeitsaspekten schon in friihen Phasen des
Innovationsprozesses indem gesellschaftliche Anforderungen an
technische Problemldsungen standardmafig bereits in Design-
Prozessen bertiicksichtigt werden. Das wiederum ist insbesondere
erst durch die Einbindung des Nutzers in die Produktentwicklung
maoglich.

Vor allem die Kollaboration in Nischenmarkten und hybriden Mark-
ten an der Schnittstelle unterschiedlicher Branchen fordert von den
Akteuren der Kultur- und Kreativwirtschaft und ihren Partnern die
Weiterentwicklung bestehender Geschaftsmodelle. Hierzu gehoren
neue Vertriebswege fur digitalisierte Produkte (z. B. eBooks)
ebenso wie neue Dienstleistungen (z. B. E-Learning Portale, Web-
Design) oder neue Bezahimodelle (z. B. Pay per view, Premium-
Kunden). Die Wertschopfung verlagert sich hin zu wissensintensi-
ven Branchen und damit zunehmend auf die Erstellung bzw. Nut-
zung von Inhalten (Content). Die Entwicklung der Mediennutzung
hin zu Online-Medien und Social Media wie Facebook u. a. auf
Nachfrageseite verandert das Verhaltnis von Produzenten und
Konsumenten nachhaltig hin zu einer neuen Arbeitsteilung.
Konsumenten erhalten nicht nur eine neue Rolle im Innovations-
prozess, indem sie in Phasen der Ideengenerierung und Produkt-
entwicklung integriert werden (z. B. als Lead-User), sondern sie
kénnen auch mithilfe von 3-D-Druckern selbst zu Produzenten

und Designern werden.

Potts definiert die Markte der Kultur- und Kreativwirtschatft als
“Social network markets”: “The set of agents and agencies in an
market characterised by adoption of novel ideas within social net-
works for production and consumption” (Potts 2011: 98). Das
bedeutet, dass die Kultur- und Kreativwirtschaft VVorreiter fiir eine
kollaborierende, vernetze und offene Einbindung der Kunden und
Nutzenden in die Wissensgenerierung und Wertschopfung ist.
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3.3.4 Zwischenfazit Innovationswirkungen der Kultur- und
Kreativwirtschaft

Die Kopplung der Kultur- und Kreativwirtschaft an einerseits Zulie-
ferer aus der IT- und Medienindustrie und andererseits Kunden
und Partner aus anderen Branchen macht sie zu einer typischen
Querschnittsbranche, die mit ihren spezifischen Leistungen als
Partner in der Wertschopfung agiert, und zwar entlang der gesam-
ten Wertschopfungskette, von der Ideenfindung Uber Design bis
hin zur Vermarktung. Dabei profitiert die Kultur- und Kreativwirt-
schaft insbesondere von lokalen Netzwerken und Fachkréften
(Georgieff/Kimpeler 2009) sowie von neuen Formen der Zusam-
menarbeit. Die fur die Wissenskonomie typische kulturelle,
soziale und geographische Nahe zu Kunden und Zulieferern ist
demnach auch fur die Unternehmen der Kultur- und Kreativwirt-
schaft ein wichtiger Erfolgsfaktor fir ihren Wissenstransfer. Des
Weiteren verstarkt die in vielen Kreativwirtschaftsstudien festge-
stellte hohe Mobilitat der Fachkrafte den Wissenstransfer zwischen
der Kultur- und Kreativwirtschaft und ihren Zulieferern und Kunden
(Georgieff et al. 2008). Die primaren volkswirtschaftlichen Effekte
der Kultur- und Kreativwirtschaft in Form von Umsatz und Beschéf-
tigung sind in der Vielzahl der Branchenreports zur Kultur- und
Kreativwirtschaft hinreichend belegt und werden im Rahmen des
Monitorings auch in Deutschland quantitativ erfasst.

Ferner hat dieser Uberblick zum Forschungsstand bezuglich der
Rolle der Kultur- und Kreativwirtschaft in der Wertschopfung
gezeigt, dass eine Innovationsanalyse notwendig ist, um die kom-
plexen Effekte der Kultur- und Kreativwirtschaft auf die Gesamt-
wirtschaft hinreichend zu erfassen (vgl. Jaaniste 2009). Im nachs-
ten Kapitel wird ein Modell zur Wertschépfung der Kultur- und
Kreativwirtschaft entwickelt anhand dessen die Bedeutung der
Kultur- und Kreativwirtschaft innerhalb der Gesamtwirtschaft
erfasst wird.

3.4 Das Wertschopfungsmodell der Kultur- und Kreativwirtschaft

Wertschopfung ist in der Kultur- und Kreativwirtschaft definiert als
das Ergebnis interaktiver Problemldsung zwischen Anbieter und
Nachfrager. Soziale und asthetische Bewertungen haben einen
hohen Stellenwert in der Wertschépfung der Kultur- und
Kreativunternehmen, da diese neben der Innovation (Neuheit)
zentrale Produkteigenschaften in vielen Teilmérkten des Sektors
darstellen. Die Wissensintensivitat der Kultur- und Kreativwirt-
schaft basiert eher auf sozialen und kulturellen als auf materiellen
Werten. Diese ,Kulturelle Wertschopfung®, erfolgt in interakti-
ven/kooperativen und rekursiven Wertschépfungsmodellen (Bald-
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win/von Hippel 2011), die klassische Input-Output-Modelle kaum
abbilden (Lange/Birkner 2010).

Komplementér-Effekte zwischen Kreativunternehmen und innova-
tiven Unternehmen anderer Branchen basieren auf Knowledge
Spillovers. Diese werden entweder durch direkte Kollaboration
entlang ihrer Wertschdpfungsketten (Georgieff et al. 2008, Potts
2011, Falk et al. 2011), gemeinsam genutzte Informationsplattfor-
men oder durch intersektorale Mobilitat der Fachkrafte ausgeldst
(Chapain et al. 2010).

Abbildung 3: Wertschdpfungsmodell der Kultur- und Kreativwirt-
schaft

Weiter-
verarbeitung

Schégpferischer
Akt

Praduktion Marketing

I Vartrieh I Kensum
i Kreative Vorleistungen wie Dasign, Prototypen, Unikate, )
Kollaboration dsthetische /soziale Aufwertung Social Markets
chaplerischer Froduktion Konsum

Akt . . verarbeitung . Marketing
Schumpeter (1997) unterscheidet drei Phasen der Innovationsstu-
fen:

Quelle: Fraunhofer ISI, 2012

e \Wissensgenerierung,
e \Wissensprozessierung,

e Wissenskommerzialisierung.

Angewendet auf das Wertschopfungsmodell der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft (Abbildung 3) kénnen folgende Stufen unterschieden
werden:

Wissensgenerierung: Die umfasst die Schaffung von relevantem,
innovationsbezogenem Wissen durch organisationsinterne FUE
und Design bzw. ergéanzt oder ersetzt durch externe Wissensquel-
len. Hier eignen sich besonders Ansatze wie Open Innovation zur
Wissensgenerierung und -rekombination, Lead User-Konzepte, die
vor allem Anwenderwissen berticksichtigen sowie Design Thinking
als systematische Methode zum Aufbrechen vorhandener Denk-
strukturen und unternehmensinterner blinder Flecken.

Umsetzung der Innovation: Das Wissen wird in Innovationen
umgesetzt, d. h. Produkte, Dienste, Prozesse, Vermarktungsfor-
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men werden verbessert, erneuert etc. Das Wissen wird dafur kodi-
fiziert, d. h. anschlussfahig an unternehmensinternes Wissen als
Innovation angewendet. Hier sind Kollaborationen mit externen
Partnern wichtig, die Expertise in den fir das Unternehmen bisher
fremden Wissensdomanen einbringen. In dieser Phase sind ,ver-
steckten Innovationen“ angesiedelt, wenn bestehende Produkte
asthetisch und sozial aufgewertet werden. Wahrend die astheti-
sche Aufwertung durch Vorleistungen aus der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft keine neue Entwicklung an sich darstellt, sondern im
Zuge der Berticksichtigung von ,Hidden Innovations* in der wirt-
schaftlichen Statistik an Aufmerksamkeit gewinnt, so erhalt die so-
ziale Aufwertung durch die Nutzung von Web 2.0 Anwendungen
und Social Media eine neue Qualitat, die auch neue, hybride Méark-
te entstehen lasst.

Kommerzialisierung der Innovation: In dieser Phase wird die
Innovation in Produktivitatssteigerung und Umsatz Uberfihrt. Hier
ist die Offnung des Innovationsprozesses, vor allem durch innova-
tive Marketingstrategien wie User-generated Content oder
Kundenempfehlungen, moglich und in dieser Phase stark durch
Social Media bzw. transmediale Kommunikation angetrieben. Zu-
dem greift in dieser Phase die jeweilige Strategie des IP-Schutzes,
die im Falle einer Open Innovation Strategie auch eine bewusste
Offenlegung beinhalten kann.

3.5 Analyse der Kultur- und Kreativwirtschaft als Schlisselakteur
in offenen Innovationsprozessen

Die Kultur- und Kreativwirtschaft erbringt nicht nur selbst besonde-
re Innovationsleistungen, sondern leistet durch ihre vielseitigen
Kooperationsbeziehungen und kreativen Vorleistungen fir Kunden
auch einen erheblichen indirekten Beitrag zu Wissenstransfer,
Wachstum und Beschéftigung anderer Branchen und damit zu de-
ren Innovationsfahigkeit (European Commission 2010).

Der deutsche Rat fiir Formgebung (German Design Council, 2012)
publizierte Anfang diesen Jahres Ergebnisse einer Studie zum
Beitrag von Design zur Wertschépfung: ,Wahrend der Umsatz im
produzierenden Gewerbe, laut Statistischem Bundesamt, durch-
schnittlich um 7,4 % im Jahr 2011 gestiegen ist, haben Unterneh-
men mit Designausrichtung im gleichen Zeitraum durchschnittlich
ein Wachstum von bis zu 18 % erzielt. Damit ist das Wachstum
mehr als doppelt so hoch ausgefallen wie bei den Wettbewerbern
ohne erkennbare Designorientierung.” Die Studie betont, dass die-
se Tendenz auch in Studien des Danish Design Center und des
British Design Council bestatigt wird, wonach designorientierte Un-
ternehmen Uberdurchschnittlich wirtschaftlich erfolgreicher waren
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als Unternehmen, die keine nachhaltige Designstrategie verfolgten
(ebd.). Der hier erkennbare Tenor, dass Unternehmen aufgrund
der Integration kreativer Vorleistungen innovativer und erfolgrei-
cher sind, I&sst sich statistisch leider nur schwer nachweisen.
Jedoch ist ein deutlicher Zusammenhang von Kreativvorleistungen
und Wettbewerbsfahigkeit auch in anderen Studien, (z. B. Bahkshi
et al. 2008, Falk et al. 2011) bestatigt worden: Unternehmen, die
mehr innovative Inputs aus der Kreativwirtschaft nutzen, weisen
auch selbst einen hdheren Anteil an Produktinnovationen auf.
Insgesamt beférdert die starke intersektorale Verkntpfung der
Kultur- und Kreativwirtschaft dessen gesamtwirtschaftlichen Inno-
vationseffekt (Leadbeater/Oakley 2005, Morrison/Potts 2008,
Georgieff/ Kimpeler 2009).

So hat auch eine Befragung bei RKW-betreuten Unternehmen aus
anderen Branchen gezeigt, dass 64 % der Befragten in den
vergangenen zwei Jahren — im Rahmen von Produktentwicklungs-
prozessen — Unterauftrage an Kultur- und Kreativunternehmen
vergeben haben.

Aus evolutionsékonomischer Perspektive sind Innovationen
Wachstumstreiber, aber sie wirken in unterschiedlicher Weise auf
die einzelnen Komponenten der Volkswirtschaft wie Unternehmen,
Markte, Beschéftigung, Technologien, Standards, Netzwerke,
Institutionen, Sektoren oder Regionen. Selektions- und Replikati-
onsmechanismen auf den Markten fiihren zu strukturellen Verén-
derungen, neuen Marktteilnehmenden, neuen Geschaftsmodellen,
neuen Verbindungen und Konstellationen zwischen Anbietern und
Nachfragern (z. B. Technology Fusion und Hybrid Sectors im Sin-
ne Kodama 1992). Die derzeit zentrale Veranderung der Gesamt-
wirtschaft ist auf den Einsatz von IKT und der damit einhergehen-
den Digitalisierung der Produkte und Prozesse zurtickzufiihren,
die eine Offnung des Innovationsprozesses in Unternehmen sowie
kollaboratives Open Innovation foérdern.

Die Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft agieren in hdherem
Mal3e als andere Branchen sowohl IKT- als auch wissensbasiert
(vgl. Stoneman 2010). lhre Innovationen erhalten einen hybriden
Charakter, wenn sie in Kooperation mit Akteuren anderer Bran-
chen auf einer gemeinsamen Technologieplattform, z. B. dem In-
ternet, stattfinden. Die intensive Nutzung von digitalen Technolo-
gien und digitalen Inhalten als Lead-User ermoglicht Kultur- und
Kreativunternehmen bestehende Wertschopfungsketten zu durch-
brechen, sich auf Nischenmarkte zu konzentrieren und neue Er-
I6smodelle zu entwickeln. Hierzu gehort auch die Weiterentwick-
lung eines neuen Verstandnisses von ,Intellektuellem Eigentum®
(Intellectual Property, IP) im Zuge der Kollaboration mit Zulieferern
und Kunden.
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Das in der Innovationsforschung lange Zeit dominierende Pro-
zessmodell der nur auf organisationsinternem Wissen basierenden
Innovationen wird zunehmend durch zwei Konzepte zur Offnung
des Innovationsprozesses gegeniber externen Wissens herausge-
fordert. Sowohl anwendergetriebene Innovationsprozesse durch
einzelne User (z. B. Lead-User), als auch offen, kollaborativ ent-
standene Innovation (Open Collaborative Innovation) widerlegen
damit die Logik, dass ein Produzent, der fir eine Vielzahl von Nut-
zern/Konsumenten ein Produkt anbietet auch mehr Ressourcen in
die Entwicklung stecken kann als ein einzelner Nutzer (Baldwin/
von Hippel 2011). User-basierte Innovationen und Open Collabo-
rative Innovation Anséatze werden haufig unter dem Stichwort
Open Innovation subsumiert, unterscheiden sich jedoch in der
Organisation und dem Einsatz von Humankapital, Finanzierung,
Design- und Kommunikationsanwendungen und damit deutlich in
ihren Effekten von Innovationsinput und -output.

Das ,User Innovation Modell* findet dort Anklang, wo Nutzende
und Konsumierende hoch motiviert sind, das Produkt nach
eigenen Bedurfnissen zu optimieren und/oder eine besondere
Technik-Affinitat mitbringen, z. B. in Bereichen wie Sportartikel,
Messinstrumente, IT. Nach Baldwin/von Hippel (2011) sind zwi-
schen 6 % und 40 % der Nutzer selbst in der Produktentwicklung
engagiert. Zentral ist dabei die ,freie Verfugbarkeit von produktre-
levanten Informationen” (Baldwin/von Hippel 2011). Sie sind damit
verwandt mit Konzepten wie Open Source in der Softwareentwick-
lung oder Open Access in der Wissenschaft. Dabei hat die
Kommerzialisierung von Wissen an der jeweiligen Stufe der
Wertschopfung nicht unbedingt Prioritat.

Der Ansatz des Open Innovation nach Chesbrough (2003) oder
auch Gassmann und Enkel (Enkel et al. 2009) hingegen bezieht
den Begriff ,offen” auf die strategische Offnung von Organisatio-
nen entlang der Wertschépfung mit dem Ziel der Kommerzialisie-
rung jeglicher innovationsrelevanter Information, z. B. Ankauf oder
Verkauf von Ideen, Patenten, Produkten, die (noch) nicht zum
Kerngeschéft des Unternehmens zahlen.

Baldwin und von Hippel (2011) weisen darauf hin, dass das Kon-
zept der Kommerzialisierung von Wissen nicht als Paradigmen-
wechsel im Innovationsmanagement gelten kdnne, da der zeit-
gleich aufkommende nutzergetriebene Innovationsansatz einen
entgegengesetzten Trend im Umgang mit Wissen darstellt (vgl.
Harhoff et al. 2003), in dem neben finanziellen Anreizen der Kom-
merzialisierung weitere Anreize zum Wissenstransfer bestehen,
z. B. Reputation, privater Nutzen durch signifikante Verbesserung
des Produkts und Kostenersparnis im Vergleich zur rein internen
Produktentwicklung (ebd.). Dass insbesondere die Kostenerspar-
nis durch Offenlegung innovationsrelevanter Information im
Vergleich zu den Kosten fur IP-Schutzmafinahmen ein Motiv ist
(Baldwin 2008), ist fiir den Innovationsprozess in der Kultur- und
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Kreativwirtschaft interessant. Unternehmen in der Kultur- und
Kreativwirtschaft sind damit aufgrund ihrer geringen Grol3e und der
existierenden Finanzierungsbedarfe pradestiniert fir diese Art der
Innovation. Ferner ist in der Praxis eine Tendenz zum modularen
Aufbau der Innovationsstrategie zu beobachten, vor allem in Bran-
chen mit stark projektbasierter und auf Kollaboration basierender
Arbeitsweise (Henkel/Baldwin 2010). Die modulare Arbeitsweise
ist weit verbreitet in Designprozessen, um Spezialisierung auf
konkrete Arbeitsschritte und Aufgaben einerseits und Transparenz
zwischen den einzelnen Modulen andererseits zu erméglichen.
Sind Kommunikationskosten in Relation zu Designkosten niedrig,
dann steigt die Praferenz der Akteure fiir kollaborative Innovations-
formen gegentber ,geschlossenen” Formen (Baldwin/Clark 2006).

Entwicklungen im Bereich Kommunikationstechnologie und Inter-
net (inklusive Cloud Computing) deuten darauf hin, dass sowonhl
Design- als auch Kommunikationskosten weiter sinken werden, so
dass nach Baldwin und von Hippel (2011) User-centred und Colla-
borative Innovations-Modelle die produzentenbasierten Formen
zunehmend ablésen bzw. hybride Formen zu erwarten sind (z. B.
»Closed Collaborative Innovation* als hybride Form, in der
kollaborative Outputs nicht 6ffentlich sind, sondern die Rechte
beim Produzenten liegen).

Fir Potts (2011) ist diese jingste Phase der industriellen Evolution
durch eine extreme Vernetzung aller Marktakteure, inklusive Kon-
sumenten gekennzeichnet. Er erkennt, dass diese Phase durch
genau die Innovationsaktivitdten angetrieben wird, die als Kern-
prozesse der Kultur- und Kreativwirtschaft gelten. Er meint damit
die Integration des Nutzers in den Innovationsprozess, z. B. Lead
User als Ideengeber in der Entwicklung neuer Anwendungen oder
Verbesserung von Produkten. Auch die zunehmend etablierten
Online-Bewertungen und Empfehlungen von Kunden und Nutzen-
den in Foren und Social Media gehéren dazu und werden haufig
strategisch von Unternehmen als Marketinginstrument genutzt.

Damit weist er der Kultur- und Kreativwirtschaft eine Schlisselrolle
im industriellen Wandel zu. Die Beschéftigung der Kultur- und
Kreativunternehmen mit der experimentellen Nutzung neuer Tech-
nologien3, der Entwicklung neuer Inhalte und Anwendungen stellt
letztlich die entscheidende Funktion der Integration neuer Techno-
logien in soziale Praktiken und Lebensstile dar. Das bildet wiede-
rum die Voraussetzung fiir neue Geschaftsmodelle oder die Uber-
tragung bestehender Geschaftsmodelle in neue, z. B. onlinebasier-
te Markte (Potts 2011). Potts argumentiert damit ganz im Sinne
der Evolutionsékonomie und Innovationssystemtheorie, da er die
Interaktion zwischen den Akteuren als zentrale Komponente im

3 Er meint hier implizit vorwiegend Informationstechnologie, Anmerkung des Verfassers
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Innovationsprozess betrachtet. Entsprechend stellen fur ihn die
Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft Treiber des industriellen
Wandels dar. Er erkennt in den internetbasierten sozialen Netz-
werken die Markte der Zukunft, ,Novelty Bundling Markets®, d. h.
neue, nutzergetriebene Markte fir Innovationen.

Ein theoretisches Fundament fir Potts These ist der Generations
of Innovation-Ansatz nach Rothwell (1992, 1994) (Potts 2011,
Potts et al. 2008, Morrison/Potts 2008). Er hat Rothwells vier Ge-
nerationen der Innovation fortgeschrieben und als aktuelle, fiinfte
Generation eine ,strategisch-integriert offene” Art des Innovati-
onsmanagements ausgemacht. Das Innovations-Generationen-
Konzept nach Rothwell beschreibt die Evolution der Innovations-
strategien, ahnlich dem Open Innovation Konzept, als eine
Entwicklung tUber Generationen hinweg zu einem zunehmend
integrierten, netzwerkbasierten und offenen Innovationsprozess
(Morrison/Potts 2008: 8) (Tabelle 1).

Tabelle 1: Die Funf Generationen der Innovation

Generations of Innovation Description of process phases

1. Supply Push (1950 - mid 60s) Science =>technology = applications by firms
to market
2. Market Pull (Mid 60s - early 70s) Market demand =» research & development

(R&D)=» technology and manufacture =» sales

3. Coupling Model (early 70s - mid 80s)  Science & technology (S&T) = interactions
between R&D, design, operations, marketing
(all within the firm) =» markets

4. Collaborative Model S&T =» interactions between R&D, design,

operations, marketing, etc. (collaboration with
customers, suppliers, research alliances) =
markets

5. Strategic, Integrated and Open Model  Systematic integration with all sources of
knowledge (recursive), Creative Innovation
Services

Quelle: Morrison/Potts 2008, eigene Darstellung Fraunhofer ISI; 2012

Nach Morrison und Potts entspricht die vierte Generation dem
heutigen Standardmodell der Innovationsprozessphasen. Die
funfte Generation stellt eine idealisierte Version dar, die die
Potenziale eines kollaborativ ausgerichteten Modells vollstandig
durch Vernetzung sowohl mit Zulieferern als auch mit Partnern und
Kunden ausschopft. Mdglich wird diese “totale” Vernetzung durch
den intensiven Einsatz von IT sowie digitale Geschaftsprozesse.
Dieses Modell entspricht in seinen Kernaussagen im Wesentlichen
den Open Innovation Ansétzen, sowohl im Sinne einer kompletten
Offnung des Unternehmens fiir externes Wissen und Kollaboration
(Baldwin/von Hippel 2011) als auch im Sinne einer nur teilweisen
bzw. hybriden Form der Offnung (Chesbrough 2003).
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Fir Potts und Morrison nimmt die Kultur- und Kreativwirtschaft ei-
ne Schlisselposition in der funften Innovationsgeneration ein.
Potts und Morrison (2008) vermuten, dass diese offenen Innovati-
onsmodelle in den mit Kultur- und Kreativunternehmen agierenden
Unternehmen nachgeahmt werden und nennt diesen Impulsge-
bereffekt ,nudging of innovation®, das ,sanfte Anschubsen” von In-
novationen (Morrison/Potts 2008).

Diese Innovationspillovers finden entlang der gesamten Wert-
schopfungskette statt. Zugleich wird diese Ausweitung durch den
Einsatz innovativer IKT verstarkt. Gemeinsam mit Kultur- und Kre-
ativunternehmen werden so neue Markte durch ,Hybride Innovati-
onen® erschlossen, d. h. in Kooperation mit Unternehmen und Ak-
teuren anderer Branchen.

Innovation Spillovers der Kultur- und Kreativwirtschaft lassen sich
weiter ausdifferenzieren in:

e Product-Spillover: z. B. kreative Produkte und Dienste erho-
hen die Nachfrage fur komplementéare Produkte in anderen
Sektoren oder werden fiir andere Markte adaptiert. Ein
Beispiel ist die Nachfrage nach iPods aufgrund der breiten
Verfugbarkeit von Online-Musik.

¢ Network-Spillover: z. B. die Attraktivitéat von Standorten steigt
aufgrund der Prasenz der Kultur- und Kreativwirtschaft.

¢ Knowledge-Spillover: z. B. wenn Lead-User innovative Soft-
ware nachfragen oder gemeinsam mit Zulieferern neue
Lésungen entwickeln. Knowledge-Spillovers erfolgen auch
Uber Arbeitskraftemobilitat.

Es ist zunachst davon auszugehen, dass die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft Uber die priméaren Effekte hinaus bedeutende Beitrége
zur Innovationsfahigkeit der Gesamtwirtschaft leistet. Sie
entwickelt direkte Innovationswirkungen mit der Umsetzung eige-
ner Innovationen. Weiteres Wachstum entsteht durch indirekte In-
novationswirkungen. So kann der Input durch Kultur- und Kreativ-
unternehmen die Wertschépfung in anderen Branchen beférdern.

Als Zwischenfazit lasst sich festhalten, dass Kultur- und Kreativun-
ternehmen Uberdurchschnittlich innovativ sind. Es gibt Anzeichen
fur weitere gesamtwirtschaftliche Effekte der Querschnittsbranche
und zwar direkte Effekte auf die Gesamtstruktur sowie die Hybridi-
sierung und Entstehung neuer Markte und Geschaftsmodelle,
ausgeldst durch ihre Kollaborationsneigung und Vorleistungen
(Kreativintensitat). lhnen wird eine Vorreiterrolle fir kollaborative
Geschéaftsmodelle und Open Collaborative Innovation Praktiken
zugeschrieben.
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Folgt man Potts (2011) in seiner These, dass die Kultur- und Krea-
tivunternehmen SchlUsselakteure flr neue Social Markets sind,
dann sind weitere, indirekte Effekte der Kultur- und Kreativwirt-
schaft auf die Gesamtwirtschaft mdglich, indem die starkere Integ-
ration des Konsumenten in die Wertschopfung letztlich auch sozia-
le Innovationen und neue gesellschaftliche Rahmenbedingungen
hervorruft.

3.6 Innovationsindikatorik fur die Kultur- und Kreativwirtschaft

Eine Reihe von Studien hat die Unzulénglichkeit der vorwiegend
auf FUE-Investitionen und Patentzéahlungen basierenden Innovati-
onsindikatoren hinsichtlich ihrer Schwerpunktsetzung auf techni-
sche Innovationen kritisiert. Sie eignen sich nicht zur Abbildung
von Innovationen fir die Kultur- und Kreativwirtschaft. Typische
Produkte und Dienste dieses Sektors sind nicht patentfahig.

Die Messung und Analyse von Innovationen erfordert komplexe
Modelle, wie im innovationspolitischen Leitfaden ,Oslo Manual*
(OECD/Eurostat 2005) zur Sammlung und Interpretation von
Innovationsdaten dargelegt. Das Oslo-Manual unterscheidet vier
Dimensionen der Innovationsanalyse:

e den Innovationsprozess und damit verknipfte Innovationsak-
tivitaten, -ausgaben und -beziehungen,

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

e Faktoren, die die Innovationsaktivitdten beeinflussen,
e Auswirkung der Innovation.

Ein Unternehmen gilt dann als innovativ, wenn es im Untersu-
chungszeitraum mindestens einen der oben genannten Innovati-
onstypen (Produkt, Prozess, Organisation, Marketing) umgesetzt
hat. Auch die OECD hat fur die Weiterentwicklung des Oslo-
Manuals den Bedarf der Ausweitung des Innovationsbegriffs auf
nicht-technische Innovationen und Indikatoren erkannt. Innovatio-
nen umfassen nunmehr neben FuE-Aktivitaten auch organisatori-
sche Veranderungen, Weiterbildung, Tests, Marketing und Design
(OECD 2010). Diese Erweiterung der Innovationstypologie wird
demnéchst in einer Neufassung des Oslo-Manuals integriert.

In Innovationsanalysen zur Kultur- und Kreativwirtschaft wird ein
Dreijahreszeitraum zugrunde gelegt, innerhalb dessen Innovatio-
nen eingefuhrt wurden. Die Art der den Innovationen zugrunde

liegenden Tétigkeit ist dabei aus Sicht der Innovationsindikatorik
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zunéchst nicht relevant. Unternehmen, deren Marktangebot in der
alleinigen Bereitstellung bestimmter Kreativleistungen besteht,
kénnen damit nicht innovierende Unternehmen sein, sofern ihr
Marktangebot seit zumindest drei Jahren unverandert ist und auch
im Leistungserstellungsprozess keine Innovationen vorgenommen
wurden. Aus Innovationssystemsicht wéare fur indirekte Wirkungen
von Innovationen auf die (Gesamt-)Wertschdpfung eine Differen-
zierung zwischen der Art der Tatigkeit und dem Neuheitsgrad der
angebotenen Glter sowie der angewendeten Verfahren jedoch
sinnvoll. Denn fur die Wettbewerbsfahigkeit und den Erfolg am
Markt ist nicht entscheidend, ob eine Téatigkeit per se innovativ ist.
Entscheidend ist vielmehr, ob Neuheiten angeboten bzw. beste-
hende Produkte effizienter hergestellt werden kdnnen und auf
diesem Weg neue Absatzmdglichkeiten ertffnet oder Marktanteile
gewonnen werden. Damit ergibt sich auch aus dieser Sicht ein
dringender Bedarf der Weiterentwicklung der Innovations-
indikatorik.

Entsprechend der vier Dimensionen der Innovationsanalyse im
Oslo Manual bedarf es eines Ansatzes der Betrachtung des Inno-
vationsgeschehens, bei dem die Komplexitat der Beziehungen der
Akteure im Innovationsprozess und die Dynamik zwischen den
Dimensionen ausreichend Beachtung finden. Diesen Anforderun-
gen wird der Innovationssystemansatz gerecht, da dieser die
Komplexitat, Dynamik, und Interaktivitdt von Innovationsprozessen
in den Fokus der Analyse rickt. Allerdings liegen bisher keine
Operationalisierungen vor, die sowohl direkte als auch indirekte
Wirkungen spezifischer Innovationen der Kultur- und Kreativwirt-
schaft analysieren und ,kreative“, ,weiche" oder ,.symbolische”
Wertschopfung messen. Lediglich eine Hintergrundstudie fir den
EU Competitiveness Report hat eine Schwerpunkterhebung des
Community Innovation Surveys (CIS) ausgewertet und als Input-
und Outputkennzahlen ,Product Innovation®, ,Novel Products®,
,Process Innovations” und als Kennzahlen fir Innovationswirkun-
gen ,Improved Quality”, ,Increased Range“ und ,Expanded
Markets" definiert (Bahkshi et al 2008, Vgl. Falk et al. 2011).
Leider liegen aus der CIS Hintergrundstudie keine Daten zur
Kultur- und Kreativwirtschaft fir Deutschland vor (ebd.).

Neben der oben dargestellten Problematik der Innovationsindika-
torik im engeren Sinne hat sich auch die Wertschdpfungsindika-
torik fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft im weiteren Sinne auf-
grund der spezifischen Charakteristika des Sektors als schwierig
erwiesen.
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In den meisten Studien zur Kultur- und Kreativwirtschaft, wie auch
in der Community Innovation Survey (CIS), wurden gemaf des
Oslo Manuals vornehmlich folgende Indikatoren zur Analyse der
Wertschopfung des Querschnittssektors verwendet (Falk et al.
2011):

e Outputindikatoren: Produkte, Dienstleistungen, neue
Markte, neue Herstellungsverfahren, neue Vertriebsformen,
Beratungsleistungen

e Inputindikatoren: interne FUE, externe FUE, externe FUk-
Ausgaben, Investitionen in Maschinen und Ausristung,
anderes externes Wissen, berufliche Aus- und Weiterbildung,
Marketing

Als Indikator fur gesamtwirtschaftliche Wirkungen der Kultur- und
Kreativwirtschaft scheint sich derzeit die ,Kreativintensitat* zu
etablieren, definiert als der Anteil der Kreativvorleistungen bei den
Kunden der Kultur- und Kreativunternehmen (Vorleistungen aus
der Kultur- und Kreativwirtschaft in Prozent des Produktionswerts,
vgl. Voithofer et al. 2010).

Die fur die Kultur- und Kreativwirtschaft spezifischen, nicht-
technischen Innovationsaktivitaten und deren indirekte Wirkungen
lassen sich nicht mit traditionellen Indikatoren der technischen
Entwicklung wie Patente oder FUE-Ausgaben messen (Miles/
Green 2008, Stoneman 2010). Zwar haben z. B. in einer Studie
zur Innovationsaktivitat der Kultur- und Kreativwirtschaft in Oster-
reich knapp ein Drittel der befragten Unternehmen angegeben,
dass sie selbst FUE betreiben, allerdings ging auch in dieser Stu-
die die Definition von FUE weit Gber die OECD-Definition hinaus4.
Diese Aktivitaten lassen sich nicht Uber Ausgaben fur FUE bezif-
fern und werden auch nicht in der amtlichen Statistik erfasst.

Andere Indikatoren mit Bezug zu Innovationsoutput, z. B. der
Schutz des geistigen Eigentums wie Copyrights oder Marken
eignen sich ebenfalls nur begrenzt als Kennzahlen, da sie erstens
nicht fir alle Teilmarkte der Kultur- und Kreativwirtschaft gleich re-
levant sind und zweitens in der Entwicklung hin zu offeneren Inno-
vationsprozessen an Bedeutung verlieren. Angesichts der Schwie-
rigkeiten, die Breite der Innovationen in der Kreativwirtschaft mithil-
fe traditioneller Kennziffern zu erfassen, spricht man in der Kultur-
und Kreativwirtschaft von ,versteckten Innovationen.

4 1n der Erhebung lautete die Definition fur FUE-Tétigkeiten ,jede systematische schopferische Arbeit zur Erweiterung des
vorhandenen Wissens in Unternehmen® (Georgieff 2008: 78)
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Dabei unterscheiden Miles und Green (2008) vier Kategorien
versteckter Innovationen:

e |nnovationen, die zwar dem herkdmmlichen Innovations-
verstandnis entsprechen, jedoch nicht gemessen werden,
da es z. B. keine eigene FUE-Abteilung gibt,

¢ Innovationen beziglich des Geschaftsmodells bzw. der
Organisation des Unternehmens,

¢ Innovationen, die in einer neuen Kombination bestehender
Technologien, Prozesse und Inhalte bestehen und

¢ Innovationen in Form von Problemldsungen, die haufig von
den Beteiligten weder als Innovationen wahrgenommen noch
repliziert werden.

Nach Miles und Green (2008) ist die Kultur- und Kreativwirtschaft
in allen vier Kategorien stark vertreten.

In einem Pilotprojekt zur Weiterentwicklung der NESTA Innovation
Index-Indikatorik in GroRRbritannien haben Adams et al. (2008)
durch Interviews mit Kultur- und Kreativunternehmern herausge-
funden, dass Business Models und Reputation fir Innovation und
Kreativitat weitere wichtige Outputs von Innovationsaktivitaten dar-
stellen. Aus dem Kreativwirtschaftssektor wurden Designbranchen
als Fallbranchen untersucht. Als Kennzahlen fur erfolgreiche Busi-
ness Models nennen die Autoren, dass die Unternehmen a)
ausreichend flexibel fur Prozessveranderungen im Fall von
Umweltherausforderungen sind und b) produktive, kollaborative
Beziehungen entlang der Wertschépfung und mit Nutzenden un-
terhalten. Innovationsreputation als Indikator bezieht sich auf die
Erkenntnis, dass Innovationen die Kernaktivitat der Kultur- und
Kreativunternehmen ausmachen und entsprechend von Kunden
und Partnern wahrgenommen werden.

Diese Innovation Index Pilotstudie hat zusatzlich zu den in der
Community Innovation Survey (CIS) verwendeten Innovationsindi-
katoren nach altem Verstandnis erganzende Indikatoren entwi-
ckelt, die sowohl die Analyse auf der Mikroebene der Innovations-
praxis in Unternehmen, der Mesoebene der Sektoren/Branchen
und auf der Makroebene der gesamtwirtschaftlichen Innovations-
analyse ermdglichen soll (Adams et al. 2008). In der Studie wird
kritisiert, dass in der Praxis haufig nicht genau zwischen Prozess-
und Output-Indikatoren differenziert wird. Innovationserfolg kann
ebenso von der Performanz der FUE- und Produktentwicklungs-
prozesse (Dauer, Budget, Effizienz, usw.) direkt wie auch indirekt
von deren unmittelbaren oder langfristigen Auswirkungen (neue
Produkte, Geschéaftsmodelle, neue Markte usw.) abhangen
(Adams et al. 2008). Und in dieser Studie liegt der Fokus auf Out-
put-Indikatoren fiir Innovationen. Ferner sehen die Autoren den
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Beitrag ihrer Studie weniger in der Entwicklung aggregierter Kenn-
zahlen, sondern vielmehr in der Entwicklung zusatzlicher bran-
chenspezifischer Indikatoren, um der Diversitat der Sektoren bes-
ser gerecht zu werden (Adams et al. 2008). Fir zwolf untersuchte
Branchen wurden 21 weitere Messkategorien mit insgesamt 60
verschiedenen Kennzahlen entwickelt. Fir die Kultur- und Krea-
tivwirtschaft werden in der Studie von Adams et al. (2008) die in
Tabelle 2 aufgeflihrten Messkategorien und Indikatoren empfoh-
len.

In dieser Empfehlung finden Entwicklungen aus dem Bereich
Open Innovation oder nutzergenerierte Innovationen keine
Berlicksichtigung. Dies wird in der Studie damit begrtindet, dass
diese als MalRnahmen zur Innovationsgenerierung oder Diffusion
zwar die Innovationsfahigkeit der Unternehmen beeinflussen,
jedoch keinen Indikator fur Innovationsoutput darstellen.

Damit liefert diese Vertiefungsstudie zwar wertvolle Hinweise fir
spezifische Output-Indikatoren der Kultur- und Kreativwirtschaft,
lasst aber den ebenso relevanten Input fur Innovationen, und
damit die indirekten Innovationswirkungen, die insbesondere flir
die gesamtwirtschaftliche Wirkung der Kultur- und Kreativwirtschaft
relevant sind, aufRer Acht.

Tabelle 2: Messkategorien und Indikatoren fir die Kultur- und
Kreativwirtschaft
Measurement Theme Measure
Content creation (IP Counting) Number of copyrights, trademarks etc. in last n years
Financial performance Percentage revenue from offerings that did not exist in n
years ago
Business model innovation Number and scale of significant business model changes

in last n years

Number and diversity of productive collaborations in last n
years

Reputational enhancement Customer and peer perceptions of us as an innovative
organisation

Quelle: Adams et al. 2008, eigene Darstellung Fraunhofer ISI; 2012

Da sektorale Wachstums- und Produktivitatsunterschiede durch
eine Vielzahl von Faktoren beeinflusst werden, die nicht direkt mit
Innovationsaktivitéten in Verbindung stehen, legen Adams et al.
(2008) nahe, die Kommerzialisierung von Innovationen starker
durch Inputindikatoren zu messen, mit denen das Unternehmen
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die Kommerzialisierung der Innovation betreibt. Ausgehend von
einer Kritik an Community Innovation Survey (CIS) — in Bezug auf
den Mangel an Aussagen Uber Innovationsaktivitaten auf einzel-
nen Wertschépfungsstufen —haben Adams et al. (2008) das Inno-
vation Value Chain-Modell als Drei-Phasen-Modell der Innovati-
ons-Wertschopfung von Hansen/Birkinshaw (2008) adaptiert und
die Phasen (a) Accessing Knowledge, (b) Building Innovation, (c)
Commercialisation unterschieden. Dieses Modell entspricht wei-
testgehend den schon von Schumpeter (1997)vorgeschlagenen
drei Innovationsphasen.

3.7 Modell der gesamtwirtschaftlichen Effekte der Kultur- und
Kreativwirtschaft

Wie in den bisherigen Ausfiihrungen deutlich geworden ist, geht
eine Vielzahl gesamtwirtschaftlicher Effekte und Innovationswir-
kungen von der Kultur- und Kreativwirtschaft aus. Der Forschungs-
stand zum Innovationsbegriff fr die Kultur- und Kreativwirtschaft
zeigt, dass Innovations-Output und Innovationsaktivitaten nicht
deutlich abgrenzbar sind. Da Innovationen in der Kultur- und
Kreativwirtschaft eine Kernkompetenz darstellen, sind Innovati-
onsaktivitaten zugleich eine Form von Innovations-Output. Hierzu
zahlen v.a. Open Innovation-Prozesse im Sinne eines offenen
Wissenstransfers, der zugleich auch Dienstleistung des Kultur-
und Kreativunternehmens fiir seine Kunden sein kann.

Darlber hinaus konnte mit der Analyse des Innovations- und
Wertschopfungsbegriffs der Kultur- und Kreativwirtschaft verdeut-
licht werden, dass in der Kultur- und Kreativwirtschaft nicht nur
Innovation die Kernkompetenz darstellt, sondern diese vor allem
mit der hohen Kooperationsneigung, hohen Technikaffinitat und
Treiberrolle fir Social Network Markets begriindet wird. Der Kultur-
und Kreativwirtschaft wird eine zentrale Funktion in der Entstehung
neuer Marktformen und in der Diffusion von Open Innovation Akti-
vitdten in die Gesamtwirtschaft zugeschrieben, die jedoch bisher
nur mit wenigen Fallbeispielen belegt sind. Ferner sind die unter-
schiedlichen Innovationseffekte bisher nicht systematisch fir die
Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland in Input-Output-
Analysen untersucht worden.

Von besonderer Bedeutung fur die vorliegende Studie sind Wir-
kungen der Kultur- und Kreativwirtschaft in Form von direktem
Innovations-Output sowie Wirkungen von Innovationsprozessen in
der Kultur- und Kreativwirtschaft auf inren eigenen Output und auf
die Wertschopfung in anderen Branchen.
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Zur besseren Strukturierung dieser Wirkungsebenen lassen sich
die Effekte der Kultur- und Kreativwirtschaft auf die Gesamtwirt-
schaft in vier Gruppen unterscheiden, die in Abbildung 4 darge-

stellt sind.

Abbildung 4: Gesamtwirtschaftliche Effekte der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft

‘E Tertiare Effekte Quartére Effekte
@
5 Positive Effekte durch neue Geschéftsmodelle, User-generated Innovation, Skills-Development
= Hybridisierung der Markte, Knowledge- of Users/Consumers (Web 2.0), + Effekte der
g Spillovers Kulturférderung
g = Innovationsprozesse der 5. Generation
o
Z durch Befragung zu Kooperationen und durch Literaturanalyse und Fallstudien erfasst
Fallstudien erfasst
Primére Effekte Sekundare Effekte
g
o Wertschopfung und Beschéftigung Positive Effekte auf Wertschépfung bei Kunden,
& in der KKW Kooperationspartner, Zulieferer (insbes. IKT)
IS
©
3 durch Verwendung aktueller Statistiken durch Ermittlung der Kreativ-Intensitat mittels
fur KKW erfasst Input-Output-Analyse erfasst
direkt indirekt

Quelle: Fraunhofer ISI 2012, in Anlehnung an Falk et al. 2011

Primére Effekte der Kultur- und Kreativwirtschaft auf die Gesamt-
wirtschaft sind in Form von direkter Bruttowertschdpfung und Be-
schéaftigung erfasst. Sie sind quantifizierbar und werden mittels ak-
tueller Statistiken auf Ebene der Teilmarkte erfasst.

Sekundére Effekte der Kultur- und Kreativwirtschaft auf die Ge-
samtwirtschaft sind alle positiven Effekte in Form von indirekten
Beitragen zur Gesamtwirtschaft, die Gber Input-Output-Analysen
guantifizierbar sind. Der Input der Kultur- und Kreativwirtschaft ist
ihre Nachfrage nach Gutern aus den der Kultur- und Kreativwirt-
schaft vorgelagerten Branchen, insbesondere der IKT und Materi-
alwirtschaft, aber auch aus den wissensintensiven Dienstleistun-
gen (Vorleistungsstruktur). Der Output der Kultur- und Kreativwirt-
schaft ist die Versorgung von Kunden- und Kooperationspartnern
mit kreativen Vorleistungen. Hierzu gehéren aufgrund der Hetero-
genitat der Teilmarkte der Kultur- und Kreativwirtschaft sowohl das
Produzierende Gewerbe, der Dienstleistungssektor, die Kultur-
und Kreativwirtschaft selbst, Offentliche Auftraggeber und Privat-
haushalte (Absatzstruktur).

Tertiare Effekte der Kultur- und Kreativwirtschaft setzen sich
zusammen aus positiven Wirkungen in Form von der Entwicklung
und Einfihrung neuer Geschéaftsmodelle, hybrider und neuer
Markte sowie Kreativspillovers (von Wissen, Innovationen, Netz-
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werken/Kontakten). Tertiare Effekte wirken sich direkt auf die ge-
samtwirtschaftliche Struktur und das wettbewerbliche Umfeld aus
und sind damit relevant fur die Innovationspolitik sowie das Inno-
vationsmanagement in den Unternehmen. Allerdings sind sie, da
nicht mit eindeutigen Kennzahlen hinterlegt, auch nicht quantifi-
zierbar, sondern nur qualitativ, z. B. durch Fallstudien zu Koopera-
tionsstrukturen und Kollaborationen zu analysieren.

Quartare Effekte sind Auswirkungen der Aktivitaten der Kultur-
und Kreativwirtschaft auf gesamtgesellschaftlicher Ebene, die wie-
derum als Rahmenbedingungen fur alle anderen drei Arten von
Effekten riickwirken. Hierzu gehdren Social Innovations, neue
Formen der Arbeitsgestaltung oder Paradigmenwechsel. Aktuelle
Beispiele sind neue oder hybride Formen des Produzenten-
Konsumenten-Verhaltnisses wie der Trend hin zu ,Prosumers" und
,User-generated Content" oder neue Praktiken der Wertschdpfung
und Innovation, z. B. Open Collaborative Innovation oder Open
Innovation Management. Diese Entwicklungen sind aufgrund ihres
systemischen, komplexen Charakters ebenfalls nicht quantifizier-
bar, sondern werden durch Sekundaranalyse sozialwissenschatftli-
cher Studien, Trendanalysen und Foresight-Prozesse in den ge-
samtwirtschaftlichen Zusammenhang gebracht und z. B. mit Fall-
studien und Sektoranalysen verifiziert.

Das besondere Interesse in dieser Studie gilt den terti&ren und
guartaren Effekten der Kultur- und Kreativwirtschaft. Die Beson-
derheiten der Kultur- und Kreativwirtschaft lassen vermuten, dass
diese Effekte in der Kultur- und Kreativwirtschaft im Vergleich zu
anderen Branchen besonders hoch sind und dass diese in Zukunft
auch fur andere Branchen an Bedeutung gewinnen werden. Da
weder direkte Spillovereffekte noch indirekte gesamtgesellschaftli-
che Effekte mit der herkdmmlichen Statistik ausreichend abgebil-
det werden, erfolgt im nachsten Schritt dieser Studie eine Ablei-
tung von Hypothesen Uber Wirkungspotenziale der Kultur- und
Kreativwirtschaft und ihre anschlieRende Uberpriifung mithilfe von
Unternehmensbefragungen und Fallstudien.

3.8 Hypothesen und Operationalisierung

Zur Operationalisierung der Erkenntnisse aus der Literatur tber
die Besonderheiten der Kultur- und Kreativwirtschaft in Bezug auf
ihre Innovationswirkungen und gesamtwirtschaftlichen Effekte
werden zunachst die zentralen Ergebnisse zum Forschungsstand
zusammengefasst und in Hypothesen tberfuhrt. Im Anschluss wird
die Operationalisierung der Hypothesen fir die Befragungen der
Kultur- und Kreativunternehmen sowie deren Kunden und Koope-
rationspartner dokumentiert.
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3.8.1 Fazit aus dem Forschungsstand

Der dargestellte Forschungsstand zur Kultur- und Kreativwirtschaft
bietet eine Reihe von Hinweisen auf Innovationswirkungen der
Kultur- und Kreativwirtschaft auf die Gesamtwirtschaft. Zusam-
menfassend lassen sich drei Besonderheiten der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft bezuglich ihrer Innovationswirkungen auf die Ge-
samtwirtschaft herausstellen:

o ihre Vorreiterrolle fir neue Geschéftsprozesse, Arbeitsgestal-
tung, Medientechnologien, Open Collaborative Innovation
und neue Markte,

e ihr hoher Anteil an ,Soft Innovations* und

¢ ihre Spillovereffekte entlang der gesamten Wertschopfung.

Besonderheit 1: Vorreiterrolle der Kultur- und Kreativwirt-
schaft

Es wird immer wieder betont, dass die Kultur- und Kreativwirt-
schaft eine Vorreiterrolle fir neuartige Unternehmensprozesse
und Formen der Arbeitsgestaltung einnimmt. Allerdings wird
zugleich darauf hingewiesen, dass nicht alle Teilmarkte diese
Wirkung haben. ,Interaktive Problemlésungsprozesse* stellen die
Kernaktivitat der Kultur- und Kreativwirtschaft dar. Diese Ausrich-
tung des Sektors hat zur Folge, dass sie dafiir spezifische Arbeits-
formen herausgebildet haben, die im Zuge der Entwicklungen der
Arbeitsgestaltung auch in anderen Branchen zum Teil Modellcha-
rakter haben, z. B. Co-Working Places. Die an die intensive
Vernetzung, zeitlich-raumliche Flexibilitat und Projektarbeitsweise
gekoppelte steigende Nachfrage nach Co-Working Arbeitsplatzen
und Communities of Practice lasst vermuten, dass aus dieser
Form des Arbeitens ein neuer Typ des Unternehmertums entsteht
und maoglicherweise auch in anderen Branchen adaptiert wird.

Als Grund fur die Herausforderung, dass die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft seltener in das Raster branchenlbergreifender Innovati-
onsférdermalinahmen passen, wird haufig ihre kleinteilige Unter-
nehmensstruktur mit einhergehend wenig formalisierter FUE
genannt. Aber auch die eher unkonventionellen, auf personliche
Kontakte basierenden Unternehmensprozesse und die Tatsache,
dass Innovationen oftmals das Kerngeschéft der Kultur- und
Kreativunternehmen sind, tragen wohl zu dieser Problematik bei.

Weiterhin wird insbesondere den Medien- und Content-basierten
Teilmarkten eine Vorreiterrolle fir die Nutzung innovativer
Technologien zugeschrieben. Der intensive Gebrauch innovativer
Technologien und die hohe Technikaffinitat tragen zur Nutzung
und Weiterentwicklung branchentbergreifender Technologieplatt-
formen flr Kollaboration bei. Potenzielle Innovationswirkungen der
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Lead-User Funktion sind erstens die Forderung der Diffusion
neuer Technologien in Wirtschaft und Gesellschaft, insbesondere
neue Medien und Internettechnologie sowie zweitens eine starke
Nachfrage nach innovativen Technologien und Materialien.

Die in den Studien zur Kultur- und Kreativwirtschaft beobachtete
Umsetzung neuartiger flexibler Arbeitsgestaltung und die intensive
Nutzung innovativer (Medien-)Technologien ist eng gekoppelt an
die zunehmende Offnung der Innovationsprozesse fiir Wis-
senstransfer und Kollaboration, so dass der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft auch hier eine Vorreiterrolle zugestanden wird. Kultur-
und Kreativunternehmen haben eine ausgepragte Fahigkeit, ihr
Wissen zu vernetzen, neu zu kombinieren und in Innovationen
umzusetzen. Die fur die Kultur- und Kreativwirtschaft typischen
hybriden Geschaftsaktivitaten Uber Teilbranchengrenzen hinweg
und ihre — trotz der hohen Technikaffinitat — eher nicht-technisch
ausgerichteten Innovationsaktivitaten mit hoher Kundenorientie-
rung sind gepragt von Praktiken des Open Innovation und offener
Kollaboration. Diese werden als Paradigmenwechsel im Innovati-
onsmanagement zunehmend auch fir andere Branchen wichtig.
Produkte und Dienste der Kultur- und Kreativwirtschaft haben ei-
nen interaktiven Charakter und das Feedback kann gleich im Inno-
vationsprozess umgesetzt werden. Open Innovation im Sinne
einer Offnung des Wissenstransfers pragt auch die interne
Organisation von Innovationsprozessen in der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft, deren eigene FuE-Aktivitdten und Projektorganisation
eher informell und vermutlich nicht standardisiert ablaufen. Die
Wissensgenerierung in Kultur- und Kreativunternehmen scheint
stark auf interaktiven Lernprozessen zu basieren.

Es wird demnach angenommen, dass Kultur- und Kreativunter-
nehmen einerseits selbst diese Praktiken intensiv nutzen und an-
dererseits durch ihre intensive Zusammenarbeit mit anderen Bran-
chen diese Arbeitsweise auf andere Unternehmen Ubertragen. Die
Dienstleistungsorientierung und Kundennédhe der Kultur- und Krea-
tivunternehmen tragen zusatzlich zur Offnung des Innovationspro-
zesses auf beiden Seiten bei. Und offene Unternehmensprozesse
unterstutzen flexibles Agieren in einem hochdynamischen Markt-
umfeld und férdern Nischenmarkte sowie hybride Markte.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft als Vorreiter tragt dazu bei, dass
die Unternehmen letztlich auch als Treiber fur die Entstehung
neuer Geschéaftsmodelle und Marktentwicklungen betrachtet
werden. So wird den Kultur- und Kreativunternehmen auch ein in-
tensiver Kommunikationsbedarf aufgrund geringerer raum-
zeitlicher Marktstabilitét zugeschrieben. Die auf Interaktion basie-
renden Plattformen Content-basierter Markte werden maR3geblich
durch Kultur- und Kreativunternehmen gepréagt. Die wachsende
Bedeutung dieser Markt-Modelle fiihrt zur Hypothese, dass Hu-
man- und Sozialkapital entscheidend fiur den Markterfolg und die
Wettbewerbsfahigkeit der Kultur- und Kreativwirtschaft sind.
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Die kollaborativen Geschéaftspraktiken und Innovationsaktivitaten
der Kultur- und Kreativwirtschaft pragen nicht nur die elf Teilméark-
te. Es gibt Hinweise, dass auch Kunden und Partner der Kultur-
und Kreativunternehmen sich zunehmend diese Praktiken aneig-
nen. Damit tragt die Kultur- und Kreativwirtschaft zur Entstehung
neuer Social Media und Social Network Markets (im Sinne Potts
2011) bei. Onlinebasierten Social Markets werden von technikaffi-
nen Nutzenden angetrieben und agieren Community-basiert, beide
gelten als typische Eigenschaften der Kultur- und Kreativwirtschaft.
So engagieren sich zahlreiche Nutzende in spezifischen Online-
Communities. Sind sie dabei in Innovationsprozesse von Herstel-
lern involviert, so stellt dies eine Form von Open Collaborative
Innovation dar (z. B. Lead-User oder Crowdsourcing Modelle).
Sind die Nutzenden jedoch selbst die Ausléser und treibende Kraft
in (selbst-organisierten) Innovationsaktivitaten, dann spricht man
von nutzergetriebenen Innovationen bzw. Social Innovation.
Daraus lasst sich eine Vorreiterrolle der Kultur- und Kreativwirt-
schaft fir innovative Wertschopfungsprozesse wie die der Social
Markets ableiten, sowohl in der Wissensgenerierung als auch in
der Umsetzung und Kommerzialisierung.

Besonderheit 2: Soft Innovations

Innovationsorientierung ist in der Kultur- und Kreativwirtschaft ein
wichtiges Element der Definition des Geschéftsziels. Der Fokus
der unternehmerischen Tatigkeit der Kultur- und Kreativunterneh-
men liegt vornehmlich auf Problemldsungskompetenz und Einzig-
artigkeit bzw. Neuheit des Produkts. Entsprechend ist das Selbst-
verstandnis der Kultur- und Kreativwirtschaft gepragt von einer
Abgrenzung gegeniber rein gewinnorientierten Geschéfts-
modellen. Verwertung und direkte (monetéare) Wertschopfung
sind nicht zentrales Motiv der schopferischen Tatigkeit. Der Ge-
schéftserfolg definiert sich somit eher tGber interessante Projekte,
die Umsetzung von ,Neuem“ sowie Uber selbstbestimmtes Arbei-
ten als Uber Wachstum und Gewinne. Die fur Kultur- und Kreativ-
wirtschaft typischen Content-orientierte Innovationen sind eher
von symbolisch-kulturellem, emotional erfahrbarem, &sthetischem,
d. h. immateriellem Wert, sogenannte Soft Innovations und
entziehen sich damit zum Teil der gesamtwirtschaftlichen
Innovationsmessung.

Wenn die Wertschdpfung eher auf sozialen und kulturellen als auf
materiellen Werten basiert, dann kann die Kultur- und Kreativwirt-
schaft auch als Initiator bzw. Verstarker fur den gesellschaftlichen
Wandel wirken. Auf diesen quartéaren Effekt bezieht sich auch die
These, dass Kultur- und Kreativwirtschaft die Early Adopters und

zentralen Treiber fur Social Markets darstellen.

Ein weiterer Effekt der Zunahme von Soft Innovations ist der Be-

darf nach neuen Erlésmodellen, damit einhergehend nach einem
neuen Verstandnis vom Schutz intellektuellen Eigentums.
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Besonderheit 3: Kultur- und Kreativwirtschaft bewirkt
Spillovers

Die Teilméarkte der Kultur- und Kreativwirtschaft sind sehr kleintei-
lig strukturiert. Es besteht eine hohe Grindungsdynamik bei gerin-
gem Finanzierungsbedarf. Daraus resultieren eine starke Koopera-
tionsneigung zur Sicherung des Unternehmenserfolgs sowie eher
nicht-formalisierte FUE-Aktivitaten.

Durch die Vernetzung und intensive Zusammenarbeit sowohl mit
Partnern aus eigenen und benachbarten Teilméarkten als auch mit
Zulieferern und Kunden aus anderen Branchen gehen von der
Kultur- und Kreativwirtschaft Innovationseffekte durch den intra-
und intersektoralen Wissenstransfer aus.

Zu den typischen Merkmalen der in der Kultur- und Kreativwirt-
schaft beschaftigten Personen zahlen: ihr hoher Bildungsgrad,
irregulare Beschaftigungsverhéaltnissen sowie eine raumlich-
zeitlich besonders flexible Arbeitsgestaltung. Diese tragen zur
starken Netzwerkbildung und damit zum Wissenstransfer und zu
Spillovers bei.

Zusatzlich findet Wissenstransfer Gber Kooperation mit Hochschu-
len und Forschungseinrichtungen statt. Hier dirften die hohen
personlichen Kontakte zu Hochschulen eine wichtige Rolle spielen.

Diese Spillovers steigern als Vorleistungen den Wert der Produk-
te/lnnovationen der Kunden und tragen dazu bei, dass unterneh-
mensinterne blinde Flecken durch die externe, kreative Sichtweise
Uberwunden werden kénnen. Somit sind Kultur- und Kreativunter-
nehmen pradestiniert als Partner flir Open Collaborative Innovati-
on in allen Branchen.

3.8.2 Hypothesen

Die Zielsetzung der Studie beinhaltet die Darstellung der Innovati-
onskraft und -fahigkeit der Kultur- und Kreativwirtschaft, zuktnfti-
ger Innovationspotenziale sowie die Ableitung wirtschaftspoliti-
scher und unternehmensstrategischer Handlungsempfehlungen.
Daraus ergibt sich die Ubergeordnete Fragestellung nach dem
guantitativen und qualitativen Stellenwert der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft und ihrer Teilméarkte in der Gesamtwirtschaft hinsichtlich
ihrer Wertschdpfung und Innovationswirkungen.

In den Studien zur Kultur- und Kreativwirtschaft wird immer wieder
die hohe Kooperationsneigung als besonderes Merkmal hervorge-
hoben. Aus der Innovationssystemanalyse wissen wir, dass Inno-
vationen als interaktive Lernprozesse zu verstehen sind, somit
also Wissensgenerierung und Wissenstransfer zwischen den
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beteiligten Akteuren Innovationen beglnstigen. Kooperationen
werden Ublicherweise zu Zwecken des Wissenstransfers und kol-
lektiver Lernprozesse angebahnt. Neuere Studien betonen zudem
die Bedeutung der Kultur- und Kreativwirtschaft fr den lokalen
Wissenstransfer aufgrund ihrer intensiven Vernetzung mit Unter-
nehmen, seien es Kunden oder Partner, vor Ort. Wir beziehen aus
diesem Grund die Kooperationspartner und Kunden der Kultur-
und Kreativwirtschaft in einer zweiten Befragungsrunde in die
Analyse ein, um die aus ihrer Sicht erfolgten Innovationswirkungen
identifizieren und in Fallstudien genauer spezifizieren zu kénnen.

Ausgangspunkt der Analyse ist zunachst die besonders hohe
Kooperationsneigung in der Kultur- und Kreativwirtschaft. Es wird
erwartet, dass diese einerseits eine notwendige Ma3nahme zum
Erhalt des Geschéftserfolgs in den dynamischen und hybriden
Teilmarkten der Kultur- und Kreativwirtschaft ist, andererseits auch
Voraussetzung fur die Wissensgenerierung und Entstehung inno-
vativer, offener Geschéftspraktiken.

Die Kooperationen erfolgen vorwiegend im lokalen Umfeld der Kul-
tur- und Kreativunternehmen und laut einiger Studien zur Stand-
ortwirkung basieren diese vorwiegend auf personlichen Kontakten.
Folglich lautet die erste Hypothese

H1 - Thre hohe Kooperationsneigung und (vorwiegend lokale)
Vernetzung sind Erfolgsfaktoren flr Innovationen der Kultur-
und Kreativwirtschatft.

Aus den Besonderheiten der Kultur- und Kreativwirtschaft bezlig-
lich Unternehmensstruktur und Beschaftigung ergibt sich ein ge-
ringerer Finanzbedarf, der flr wissensorientierte Branchen typisch
ist. Zusatzlich ergibt sich aber fur die Kultur- und Kreativwirtschaft
die Besonderheit der hohen Kooperationsneigung und intensiven
Nutzung von Netzwerken, die bereits zur Herausbildung neuer
Formen von Arbeitsplatzen mit fir die Kultur- und Kreativwirtschaft
spezifischer Infrastruktur fuhrt. Daraus leiten wir die zweite Hypo-
these ab:

H2 - Ihr Human- und Sozialkapital sind zentrale Wertschdp-
fungsfaktoren der Kultur- und Kreativwirtschaft.

Die in der Kultur- und Kreativwirtschaft haufig beobachtete Kolla-
boration mit Partnern, Kunden und Konsumierenden flhrt immer
wieder zu der Hypothese, dass Spillovereffekte in Bezug auf Wis-
sen und Know-how, kreative Arbeitsweisen und -prozesse sowie
neue Geschéaftsmodelle stattfinden. Diese Effekte sind allerdings
bisher nicht systematisch analysiert worden. Wir erwarten von der
Befragung neue Erkenntnisse zu diesen Spillovereffekten. Aus
diesem Grund lautet unsere dritte Hypothese:
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H3 - Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist Vorreiter und Im-
pulsgeber fir neue Geschaftsmodelle und offene Innovati-
onsprozesse und -praktiken (kreative Spillover).

Direkt an die dritte Hypothese schlie3t sich folgende Uberlegung
an: Wenn neue, offene Formen der intensiven Kollaboration und
des Wissenstransfers die Innovationsfahigkeit der Kultur- und
Kreativunternehmen starken, dann sollte diese Wirkung auch bei
deren Kooperationspartnern und Kunden feststellbar sein. Somit
bezieht sich die vierte Hypothese auf die Innovationsfahigkeit der
Partner der Kultur- und Kreativunternehmen. Es werden zwei Aus-
pragungen der vierten Hypothese zu Innovationeffekten bei den
Partnerunternehmen unterschieden. Erstens wird ein grundsatzli-
cher Zusammenhang von Kooperationen mit Kultur- und Kreativ-
unternehmen und Innovationsaktivitaten der Partnerunternehmen
vermutet (H4a). Zweitens wird erwartet, dass die verstarkten Inno-
vationsaktivitdten der Partner auch zu einem hdheren Innovations-
Output und mehr Wettbewerbsfahigkeit fihren (H4b). Letztere
Hypothese impliziert auch die ErschlieBung neuer Méarkte durch
die Kooperation.

H4a - Firmen anderer Sektoren mit enger Kopplung aufgrund
von Kollaboration, Kooperation, Partnerschaft oder Ge-
schaftsbeziehungen an die Kultur- und Kreativwirtschaft sind
innovativer.

H4b - Wenn innovative Unternehmen Kooperations- oder
Geschaftsbeziehungen zur Kultur- und Kreativwirtschaft
unterhalten, dann tragen diese maf3geblich zur Wettbewerbs-
fahigkeit bei.

AbschlieRend wird die in der Literatur haufig beschriebene Rolle
der Kultur- und Kreativwirtschaft als Querschnittsbranche tber-
pruft. Aufgrund der Heterogenitat der Teilmarkte liegen zu dieser
These bisher nur Ergebnisse fur einzelne Teilbranchen, z. B. in
Form von Fallstudien, vor. Die These wird zusatzlich von der Aus-
sage, die Kultur- und Kreativwirtschaft wirke entlang der gesamten
Wertschopfungskette, da sie sowohl mit Zulieferern als auch mit
Kunden und Partnern aus dem eigenen Sektor zusammenarbeite,
gestiitzt. Diese Argumente moéchten wir im Rahmen der Befragung
der Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft und der Einbezie-
hung eben dieser Partner in einer zweiten Befragungsrunde Uber-
prufen und hinsichtlich der konkreten Umsetzung neuer Innovati-
onsformen und -praktiken weiter ausdifferenzieren:

H5 — Die Kultur- und Kreativwirtschaft wirkt aufgrund der brei-
ten Palette ihrer Innovationsarten als Querschnittsbranche
innovations-unterstitzend entlang der gesamten Wertschop-
fungskette.
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3.8.3 Operationalisierung

Die innovationspolitische Standard-Definition nach OECD/Eurostat
ist noch passfahig: "implementation of a new or significantly im-
proved product (good or service), or process, a new marketing
method, or a new organisational method in business practices,
workplace organisation or external relations“(OECD, Eurostat
2005), insbesondere wenn diese demnachst um Social Innovation
und Design erweitert wird. Allerdings sind alle nicht-technischen
Innovationen, und deren wachsender Anteil an der Gesamtwirt-
schaft, schwer messbar. Ebenso verhalt es sich mit den Wirkun-
gen der Innovationen in der Kultur- und Kreativwirtschaft. D. h. die
Vorleistungen sind nur schwer messbar.

Die Wertschépfung der Kultur- und Kreativwirtschaft ist, quer zu
allen Teilméarkten, vornehmlich als Innovation definiert. Damit liegt
der Schwerpunkt der Operationalisierung auf der Analyse von In-
novationsoutput, -aktivitaten, -prozessen und -wirkungen. Zur Ana-
lyse der gesamtwirtschaftlichen Innovationseffekte tiber die tbliche
Branchenstatistik hinaus missen vor allem die darin nicht enthal-
tenen sekundaren, tertiaren und quartaren Effekte untersucht wer-
den.

Tabelle 3: Phasen und Indikatoren der Innovation in der KKW

Phase der Innovation ' Indikatoren z. B.
in der KKW

Phase 1: (Weiter-)bildung, Open Innovation Instrumente, Kollaboration
Wissensgenerierung etc.
Phase 2: Input- und Outputelemente des Innovationsentwicklungs-

Innovationsentwicklung prozesses, z. B. Prozessveranderungen, Anteil neuer Produkte
und Dienstleistungen im Gesamtabsatz, Breite der Innovations-
aktivitaten und Produktfunktionalitat.®

Phase 3: Art der Kundeneinbindung, Reputation und Markenbildung, IP-
Kommerzialisierung Schutz

Quelle: Fraunhofer ISI 2012

Innovationen der Kultur- und Kreativwirtschaft werden definiert als
neue oder verbesserte Produkte, Dienstleistungen, Technologie,
Marketing, Design, Prozesse, soziale oder organisatorische Neue-
rungen. Legt man das Modell der drei Innovationsphasen zugrun-
de, so lassen sich Indikatoren bestimmen, die Innovationsinput
und -output, -aktivitaten und -praktiken der Kultur- und Kreativwirt-

5 CIS verwendet aktuell fiir die Analyse der Daten aus 2010 ebenfalls hierzu neue Indikatoren: New Business Practices,
New methods of organising work responsibilities and decision making, New methods of organising external relations,
Significant changes to the aesthetic design or packaging, New media or techniques for product promotion, New methods
for product placement, New methods of pricing goods or services. (CIS 2010),
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schaft, zumindest qualitativ abbilden kénnen. Innovationen der
Kultur- und Kreativwirtschaft werden im Rahmen des Monitoring
der Kultur- und Kreativwirtschaft bzw. der amtlichen Statistik er-
fasst und bilden als direkten Output die Ebene der Primareffekte
der Kultur- und Kreativwirtschaft ab.

Auf tertiarer Ebene sind insbesondere alle nicht-technischen Inno-
vationen der Kultur- und Kreativwirtschaft sowie ihre Innovations-
aktivitaten und -praktiken relevant. Die tertiaren Effekte werden im
Rahmen einer Befragung der Akteure der Kultur- und Kreativwirt-
schaft sowie einer zweiten Befragung der Kunden, Zulieferer und
Kooperationspartner der Kultur- und Kreativwirtschaft ermittelt. Fir
die Analyse der Bedeutung der der Kultur- und Kreativwirtschaft in
der Wertschopfung in Deutschland ist es besonders interessant,
diese Kooperationen naher zu differenzieren: nach Branchen,
Richtungen des Wissenstransfers und Arten der Zusammenarbeit.

Tabelle 4: Operationalisierung

Operationalisierung der Hypothesen fir die Unternehmensbefragung der Kultur-

und Kreativwirtschaft in Deutschland (Erste Befragungsstufe)

Fragen (inklusive Nummer im Fragebogen) Bezug zu Hypothesen

6

Nr. H1 | H2 | H3 | H4 | H5

Innovationstatigkeit innerhalb der KKW

8 Haben Sie bei sich im Unternehmen in den vergangenen
3 Jahren Neuheiten in den folgenden Bereichen entwi-

. o X X
ckelt bzw. eine Marktneuheit in Ihr Angebot aufgenom-
men?
9 Nutzen Sie Vorleistungen/Produkte/Dienstleistungen aus
anderen Branchen, die wesentlich fiir lhre Geschéaftsta- X X X X

tigkeit sind? (Filterfrage)

10 Welche der folgenden Vorleistungen dienen als Basis fur
Ihre eigene Kreativarbeit?

11 Welche Bedeutung hat die Kopplung von bestehenden
Technologien, Materialien oder Inhalten, die bislang

: o . . . X X
nicht miteinander kombiniert wurden, fur die Entwicklung
Ihrer Innovationen?
12 Welche der folgenden Methoden nutzen Sie fur lhre X X

Arbeit?

6 Fragen 1-7 beziehen sich auf den deskriptiven Frageblock und sind hier nicht aufgefihrt, da sie nicht in direktem Bezug
zu den Hypothesen stehen.
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Operationalisierung der Hypothesen fir die Unternehmensbefragung der Kultur-

13

und Kreativwirtschaft in Deutschland (Erste Befragungsstufe)

Bitte beschreiben Sie in wenigen Worten, wie lhnen die
am haufigsten genutzte Methode hilft, um Neuerungen

und Innovationen in Ihrem Unternehmen und bei lhren

Auftraggebern zu generieren.

14

Welche der folgenden Impulsgeber beférdern die Kreati-
vitdt und Ideenfindung in lhrem Unternehmen?

15

Moéchten Sie die Art und Weise der Impulsgeber etwas
genauer beschreiben? Wie genau interagieren Sie mit
diesen Impulsgebern und wie wird dadurch Kreativi-
tat/ldeenfindung stimuliert?

Interaktive Wertschépfung mit Auftraggebern

16

Wie ist Ihre Auftraggeber-/Kundenstruktur zu beschrei-
ben? (gewerbliche Auftraggeber, Endverbraucher, Bei-
des)

17

Aus welchen der folgenden Branchen stammen lhre
Auftraggeber? Bitte geben Sie zusétzlich an, welchen
Anteil die ausgewdahlten Branchen am gesamten Umsatz
Ihres Unternehmens einnehmen (Bezugsjahr 2011).
Eine Schatzung ist ausreichend!

18

Welche Unternehmensgrof3e haben lhre Auftraggeber?
Bitte geben Sie die Anteile Ihrer Auftraggeber nach Mit-
arbeitergréRenklassen an.

19

Wie kommen die Geschéftsbeziehungen mit Ihren Auf-
traggebern in der Regel zu Stande?

20

In welchen Prozessen bzw. Tatigkeitsfeldern unterstit-
zen Sie lhre Auftraggeber vornehmlich?

21

Wie sieht diese Prozessunterstiitzung konkret aus? Bitte
kennzeichnen Sie, welche Formen der Unterstiitzung Sie
bei lhren Auftraggebern in den Innovationsphasen leis-
ten (Inspirationsphase, Entwicklungs-/Gestaltungsphase,
Umsetzungsphase)

22

Bitte bewerten Sie nun, welche Innovationseffekte aus
der geschéftlichen Zusammenarbeit bei lhren Auftragge-
bern resultieren.

23

Wenn Sie an lhre typische Zusammenarbeit mit Auftrag-
gebern denken, welche der folgenden Kriterien treffen
auf lhre Beziehungen mit diesen zu?

24

[Bitte um Referenzen fiir zweite Befragungsrunde]
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Operationalisierung der Hypothesen fir die Unternehmensbefragung der Kultur-

und Kreativwirtschaft in Deutschland (Erste Befragungsstufe)

25 Wenn Sie fiir einen Auftrag mit Kooperationspartnern
arbeiten, wie wichtig sind die folgenden Typen von ex- X X
ternen Kooperationspartnern fur Ihren Erfolg?

26 Optional: Mdchten Sie die Einbindung lhrer Kooperati-
onspartner etwas genauer beschreiben? Welche typi-
schen, kreativen Leistungen binden Sie von diesen Koo- X X X
perationspartnern ein? Bitte nennen Sie einige typische
Beispiele.

AbschlieRende Einschatzungen

27 Welche der folgenden Entwicklungshemmpnisse treffen
fur Ihre Branche zu?

28 Was ist Ihr abschlieRender Eindruck zu der Bedeutung
Ihrer Tatigkeit fur die Innovationsfahigkeit lhrer Auftrag- X X
geber, Partner und Zulieferer?

Operationalisierung der Hypothesen fiir die Befragung der Auftraggeber und

Kooperationspartner der Kultur- und Kreativwirtschaft (Zweite Befragungsstufe)

Fragen Bezug zu Hypothesen
Nr. H1 | H2 | H3 | H4 | H5
4 Aus welchen der folgenden Bereiche stammen lhre eige- X X X

nen Kunden? Bitte geben Sie zusatzlich an, welchen
Anteil die ausgewahlten Bereiche am gesamten Umsatz
Ihres Unternehmens einnehmen (Bezugsjahr 2011). Eine
Schatzung ist ausreichend.

5 Hat Ihr Unternehmen in den letzten drei Jahren Neuerun- X
gen intern oder am Markt eingefiihrt?

6 Falls ja: Wie hoch ist der Anteil der Beschéftigten die am X
Innovationsprozess beteiligt sind?

7 Falls ja: Wie viele Personen befassen sich hauptséachlich X
mit kreativen Tatigkeiten in Threm Unternehmen?

8 Falls ja: Wie hoch sind Ihre Aufwendungen/Ausgaben fir X
Innovationstatigkeiten in % von lhrem Umsatz/ ihrem
Budget?

9 Falls ja: Mit welchen Akteuren/Unternehmen kooperieren X X X X X

7 Fragen 1-3 sind deskriptiver Natur und hier nicht aufgefiihrt.
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Operationalisierung der Hypothesen fir die Unternehmensbefragung der Kultur-

und Kreativwirtschaft in Deutschland (Erste Befragungsstufe)

Sie, um lhren Innovationsprozess zu optimieren?

10

Aus welchen der folgenden Bereiche der Kultur- und
Kreativwirtschaft beziehen Sie Leistungen und Vorarbei-
ten? Bitte geben Sie zusétzlich an, welchen Kostenanteil
die ausgewahlten Bereiche am Gesamtumsatz lhres
Unternehmens einnehmen (Bezugsjahr 2011).

11

Mit Blick auf die Leistungen der Unternehmen der Kultur-
und Kreativwirtschaft: Welche Dienstleistungen / Produk-
te haben Sie in den vergangenen drei Jahren aus diesem
Sektor in Anspruch genommen?

12

In welchen Phasen des Innovationsprozesses werden
Sie von Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft
unterstitzt? Bitte geben Sie hierzu den Intensitéatsgrad
der Zusammenarbeit an.

13

Welche konkreten Téatigkeitsfelder werden durch die Un-
ternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft untersttitzt?

14

Welche Impulse lassen sich aus ihrer Sicht durch die
spezifischen Kompetenzen und Sichtweisen der Akteure
der KKW erreichen?

15

Welche der folgenden Impulsgeber/Tools/ Technologien
nutzen Sie in lhrem Unternehmen im Rahmen lhrer Ent-
wicklung von Marktneuheiten?

16

Welche der folgenden Aussagen zu den Effekten der
Zusammenarbeit sind flir lhr Unternehmen zutreffend?

17

Bitte beschreiben Sie kurz einen fur Ihr Unternehmen
beispielhaften Fall der Innovationstatigkeit.

18

Bitte denken Sie nun an Herausforderungen der Zusam-
menarbeit: Welche Innovationshemmnisse sind im Zuge
der Zusammenarbeit aufgetreten?

19

Gibt es aus lhrer Sicht weitere Herausforderungen bzw.
Hemmnisse? Bitte notieren Sie diese hier.

20

Welche Faktoren entscheiden darlber, wie Kreativleis-
tungen externer Unternehmen erfolgreich in lhre Unter-
nehmensprozesse integriert werden?

Die auf Basis der Operationalisierung entstandenen Fragebdgen
zur Befragung der Kultur- und Kreativunternehmen sowie deren

Kunden befinden sich im Anhang (Kapitel 10).
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4 Empirische Ergebnisse der Befragung der
Akteure der der Kultur- und Kreativwirtschaft
und deren Kunden

4.1 Befragungsdesign

Die schriftliche Unternehmensbefragung fungiert als Kernelement

der Studie. Anhand der Befragung werden die Innovationsimpulse
der Kultur- und Kreativwirtschaft sowie deren Kooperationsstruktu-
ren mit anderen Branchen untersucht und aufgezeigt.

Die schriftliche Unternehmensbefragung fand in zwei zeitlich auf-
einander folgenden Befragungsrunden statt. Zielgruppe der ersten
Befragungsstufe waren die Kultur- und Kreativunternehmen. Die
zweite Befragungsrunde richtete sich an Kooperationspartner und
Kunden der Kultur- und Kreativwirtschaft. Dieses Verfahren
ermdglicht es, die Wertschopfungs- und Innovationsprozesse
sowohl aus Perspektive der Impulsgeber als auch aus Sicht der
Impulsnehmer zu betrachten. Die Datenerhebung erfolgte mittels
Online-Befragung anhand von teilstandardisierten Fragebogen.

Die Befragung der Kultur- und Kreativunternehmen (erste
Stufe) fand schwerpunktmalRig im Februar 2012 statt. Dabei
wurden rund 4.000 Kultur- und Kreativunternehmen direkt per
E-Mail angeschrieben, die vorab uber die Unternehmensdaten-
bank MarkusCreditreform recherchiert worden waren. Des Weite-
ren wurde auf den Homepages der Initiative Kultur- und Kreativ-
wirtschaft und zahlreicher Branchenverbande fir die Umfrage
geworben und zur Befragung verlinkt. Insgesamt beteiligten

sich 1.390 Kultur- und Kreativunternehmen an der Befragung.

Die Teilnehmer stammen aus den unterschiedlichen Segmenten
der Kultur- und Kreativwirtschaft, so dass ein guter Querschnitt
Uber die Teilméarkte erreicht werden konnte (Abbildung 5). Der
Bereich ,Sonstiges” wurde von einigen Akteuren gewahlt, die
Schwierigkeiten hatten, ihre Téatigkeit in einen der 11 Teilméarkte
einzuordnen, aber dennoch zur Kultur- und Kreativwirtschaft zu
zahlen sind. Die Einbeziehung dieser Teilgruppe beeinflusst
folglich das Gesamtergebnis nicht.

Die Auswertung der Befragung der Unternehmen der Kultur- und
Kreativwirtschaft erfolgte in erster Linie fur die Gesamtbranche

und wurde durch teilmarktspezifische Ergebnisse dann untersetzt,
wenn signifikante Unterschiede zwischen den Teilmarkten fest-
stellbar waren. Aufgrund der geringen Fallzahl im Bereich Games
bleibt dieses Segment bei den teilmarktspezifischen Auswertungen
unbertcksichtigt.
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Abbildung 5: Teilmarktzugehdrigkeit der Befragten
(n=1.188, Mehrfachantworten)

Marktfur darstellende Kiinste

Kunstmarkt 20,2
Musikwirtschaft

Designwirtschaft

Buchmarkt
Filmwirtschaft
Pressemarkt
Werbemarkt
Architekturmarkt
Rundfunkwirtschaft
Games-Industrie

Sonstige

25

Quelle: Unternehmensbefragung Kultur- und Kreativwirtschaft 2012, Prognos AG

Die zweite Befragungsstufe fand im Marz/April 2012 statt. Das
Sample setzte sich aus Unternehmen zusammen, die bereits mit
der Kultur- und Kreativwirtschaft zusammengearbeitet haben. Die
Unternehmen wurden aus den Referenzen der Teilnehmer der ers-
ten Befragungsrunde generiert. Zum einen haben wir die Kultur-
und Kreativunternehmen in der ersten Befragungsrunde gebeten,
uns bis zu funf Auftraggeber zu nennen. Zum anderen wurden die
Referenzlisten der Homepages der Kultur- und Kreativunterneh-
men ausgewertet. Insgesamt konnten in der zweiten Befragungs-
runde 2.000 Unternehmen per E-Mail angeschrieben werden. Von
den angeschriebenen Unternehmen haben 127 Unternehmen an
der Befragung teilgenommen, was einer Ricklaufquote von 6,4 %
entspricht. Trotz der Identifikation von zahlreichen Kundenunter-
nehmen und der mehrmaligen Ansprache liel3 sich der Rucklauf
nicht wesentlich erhéhen. Uber die Griinde kénnen nur spekulative
Aussagen getroffen werden. Moglicherweise wird den Akteuren
der Kultur- und Kreativwirtschaft von den Kundenunternehmen nur
geringe Relevanz fur die eigene Wettbewerbsfahigkeit unterstellt
oder die Zusammenarbeit findet nur in geringem Mal3e statt. Fur
die Auswertung der zweiten Befragungsstufe bedeutet das, dass
lediglich Trendaussagen ergénzend zu den Inhalten aus der ersten
Befragungsstufe dargestellt werden kdnnen.

Im Folgenden werden in den einzelnen Themenbldcken zugleich
die Ergebnisse der Befragung der Kultur- und Kreativunternehmen
als auch der Kunden und Kooperationspartner der Kultur- und
Kreativwirtschaft abgebildet.
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4.2 Charakteristik der Kultur- und Kreativwirtschaft

Teilmarktzugehdorigkeit

Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist eine Querschnittsbranche,
deren Akteure in elf zum Teil sehr unterschiedlichen Teilméarkten
agieren. Die Mehrheit der Unternehmen des Samples (78,3 %)
sieht ihren Tatigkeitsschwerpunkt in einem der elf Teilmarkte.
Folglich fihlen sich rund ein Finftel der Unternehmen zwei Teil-
markten (13,4 %) oder gar drei bis vier Teilméarkten (8 %) zugeho-
rig. Bei den Mehrfachnennungen dominieren die Verknipfungen
zwischen der Musik-, Film- Rundfunkwirtschaft und der darstellen-
de Kunst. Weiterhin sind der Buch- und Pressemarkt, die Segmen-
te Architektur, Design und Kunstmarkt sowie die Teilmérkte Design
und Werbung in den unternehmerischen Tatigkeitsprofilen haufig
kombiniert.

Das Sample der Befragung weist einen guten Querschnitt Uber
die elf Teilméarkte der Kultur- und Kreativwirtschaft auf. Der Kunst-
markt, die Musikwirtschaft, die Designwirtschaft, der Markt fur
darstellende Kiinste und der Buchmarkt sind dabei am starksten
vertreten. In diesen Teilmarkten sind jeweils mehr als 10 % der
befragten Unternehmen tatig (Abbildung 5).

Tatigkeitsspektrum

Kennzeichnend fir das Leistungsspektrum der Kultur- und Krea-
tivwirtschatft ist deren starke Einbindung in gestalterische Prozes-
se. Eng damit verbunden sind hohe kommunikative Féhigkeiten
als zentrales Werkzeug der Geschéftstatigkeit der Kreativen. Ein
Drittel der befragten Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft sieht
die strategische Beratung der Kunden als eine ihrer Hauptaufga-
ben an (Abbildung 6). Die Einsatzfelder sind vielfaltig und reichen
vom Aufzeigen neuer Ansétze zum Durchbrechen traditioneller
Strukturen und Verfahren, tber die Beratung bezuglich der Wahr-
nehmung und Kommunikation von Produkt- und Dienstleistungs-
werten bis hin zur Fragen des Produkt- und Dienstleistungsde-
signs. Die Beratungsleistungen kristallisieren sich zusammen mit
der Textproduktion und Komposition von Werken (vor allem Litera-
tur, Journalismus, Musik) als jene Tatigkeiten heraus, die am H&au-
figsten von den Befragten des Samples durchgefiihrt werden.
Weitere Tatigkeitsbereiche folgen mit einem deutlichen Abstand
zu diesen beiden Schwerpunkten.

Leicht abgesetzt zu dem ansonsten recht ausgeglichenen Tatig-
keitsspektrum liegen das Designen von Produkten und Dienstleis-
tungen sowie der Handel mit kulturellen und kreativen Produkten
und Dienstleistungen mit jeweils circa 18 %. Kontrar dazu finden
sich das mediale Verbreiten kreativer Produkte und Dienstleistun-
gen (13,8 %) und die Erzeugung digitaler, multimedialer Inhalte
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(4,3 %) eher in den weniger verbreiteten Tatigkeiten wieder.
Ebenso die darstellenden und unterhaltenden Téatigkeiten sind
bei den befragten Unternehmen geringer ausgepragt.

Darlber hinaus sind visuell-gestaltende Téatigkeiten zum einen und
funktional-gestalterische Tatigkeiten zum anderen, aber auch die
Restaurierung von Kunst und Kultur sowie die Herstellung hand-
werklicher Objekte Tatigkeitsbereiche, die von vergleichbarer
Bedeutung sind.

Abbildung 6: Tatigkeitsspektrum der Akteure der Kultur- und
Kreativwirtschaft (Mehrfachantworten)

Beratung (z. B. Kommunikation, Design, Strategie) 32,2
Textproduktion und Komposition 29,2

Designen und entwickeln von Produkten/DL

Handel mitkulturellen/kreativen Produkten/DL

Visuell-gestaltende Tatigkeiten

Herstellung handwerklich gepragter Objekte

Restaurierung/Erhaltung von Kunstund Kultur

Funktional-gestalterisches Entwerfen/Errichten

Mediales Verbreiten kreativer Produkte/DL

Darstellende & unterhaltende Tétigkeiten

Erzeugung digitaler, multimedialer Inhalte

Sonstiges

in% 0 10 20 30 40

Quelle: Unternehmensbefragung Kultur- und Kreativwirtschaft 2012, Prognos AG

Zusammenfassend betrachtet, werden das breite Leistungsspekt-
rum der Kultur- und Kreativwirtschaft, die zahlreichen und zugleich
sehr unterschiedlichen Einsatzbereiche und Anwendungsmaglich-
keiten und damit die Wertschopfungspotenziale deutlich.

Unternehmensstruktur

Markant fur die Kultur- und Kreativwirtschaft ist ihre kleinteilige
Unternehmensstruktur. Zwei Drittel der Befragten sind ,Einzel-
kéampfer* und nahezu neun von zehn Unternehmen z&hlen zur
Kategorie der Kleinunternehmen. Sie verfligen damit Giber weniger
als zehn Arbeitsplatze (Abbildung 7).

Nahezu jedes zweite Kultur- und Kreativunternehmen (48 %) greift

in seiner Geschaftstatigkeit auf freie Mitarbeiter zurtick. Deutliche
Unterschiede treten zwischen den Ein-Personen-Unternehmen
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und den Unternehmen der anderen GroRenklassen auf. Von den
Ein-Personen-Unternehmen greifen nur 37 % der Unternehmen
auf freie Mitarbeiter zuriick. In den anderen GréRRenklassen ist mit
Werten zwischen 61 und 75 % der Anteil an Unternehmen, die flr
ihre Geschéftstatigkeit freie Mitarbeiter einbeziehen deutlich stér-
ker ausgepragt.

Abbildung 7: UnternehmensgréRenstruktur der Kultur- und
Kreativwirtschaft (n=1.390)

74 %

135%

26%

8,7%

m 1 Arbeitsplatz
2 bis 4 Arbeitsplatze
5bis 9 Arbeitsplatze
10 bis 49 Arbeitsplatze

= 50 und mehr Arbeitsplatze
67,8%

Quelle: Unternehmensbefragung Kultur- und Kreativwirtschaft 2012, Prognos AG

Die Kleinstunternehmen (weniger zehn Arbeitsplatze), die freie
Mitarbeiter fur ihre Geschaftstatigkeit nutzen, greifen im Durch-
schnitt auf funf Mitarbeiter zurtick. Bei den KMU steigt die Zahl auf
ein Netz von rund 34 Freiberuflerinnen an. Die Netzwerke sind fir
die Kultur- und Kreativwirtschaft von zentraler Bedeutung, einer-
seits um Schwankungen in der Kapazitatsauslastung auszuglei-
chen und andererseits um die eigenen fachlichen Kompetenzen
durch Partner entsprechend der Anforderungen der Auftraggeber
flexibel ergénzen zu kénnen.

Ferner gibt es Unterschiede zwischen den Teilméarkten. Die Unter-
nehmen der Film- und Rundfunkwirtschaft, der darstellenden
Kunst und des Werbemarktes verfiigen mit durchschnittlich 20 bis
30 freien Mitarbeitern Uber einen vergleichsweise stark ausgebau-
ten Pool an Freiberuflerinnen, auf den sie flexibel zurtickgreifen.
Hingegen sind in der Architektur, dem Kunst- und Buchmarkt und
der Games-Industrie die Verbindungen zu Freiberuflern mit Durch-
schnittswerten zwischen drei und sechs Freiberuflern deutlich ge-
ringer ausgepragt.
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Umsatz und Umsatzentwicklung

Im Durchschnitt erwirtschafteten die Kreativunternehmen des
Samples im Jahr 2011 einen Umsatz von rund 52.700 Euro® je
Mitarbeiter. Dabei ergeben sich in Abhangigkeit von der GréRRen-
klasse der Unternehmen deutliche Unterschiede. Wie die Abbil-
dung 8 zeigt, steigt mit zunehmender Unternehmensgré3e auch
der Umsatz je Mitarbeiter deutlich an. Wahrend der Umsatz je Mit-
arbeiter bei Ein-Personen-Unternehmen im Durchschnitt bei
32.700 Euro lag, belief sich dieser bei den Unternehmen mit 50
und mehr Arbeitsplatzen auf 142.800 Euro. Die Unternehmen mit
50 und mehr Arbeitsplatzen erzielten folglich mehr als viermal so
viel Umsatz je Mitarbeiter wie die Einzel-Personen-Unternehmen.
Markant ist zudem, dass bereits die Unternehmen mit zwei bis vier
Arbeitsplatzen mit doppelt so hohen Umsétzen je Mitarbeiter eine
deutlich héhere Wirtschaftlichkeit aufweisen als die Ein-Personen-
Unternehmen. Dies zeigt, wie schwierig es ist, sich als ,Einzel-
kampfer* am Markt zu behaupten, da von der Entwicklung des
Produkt- und Dienstleistungsportfolios, Uber die Organisation der
Geschaftsprozesse bis hin zum Vertrieb und der Vermarktung der
Produkte und Dienstleistungen sowie der Vernetzung alles auf ei-
ner Person lastet. Die H6he der Umsétze verdeutlicht zudem, die
zum Teil sehr schwierige Finanzsituation der ,Einzelkdmpfer“. So
lagen bei der Halfte der Ein-Personen-Unternehmen die Umséatze
bei maximal 24.000 Euro im Jahr.

Abbildung 8: Umsatz je Mitarbeiter (n=861) nach GroflRenklassen
der Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft
fur das Jahr 20118

50 und mehr Arbeitsplatze 142.800€

10 bis 49 Arbeitsplatze 114.700€

5 bis 9 Arbeitsplatze 94.300€

2 bis 4 Arbeitsplatze 68.700 €

1 Arbeitsplatz 32.700€

0€ 50.000€ 100.000€ 150.000€

Quelle: Unternehmensbefragung Kultur- und Kreativwirtschaft 2012, Prognos AG

8 Umsatz je Mitarbeiter bereinigt um Ausrei3er am oberen und unteren Rand der Wertematrix von insgesamt 10 %.
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Anhand der angegebenen Werte der Befragungsteilnehmer kann
fur die Umsatzentwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft ein
positiver Trend abgeleitet werden. Im Zeitraum von 2009 bis 2011
verzeichneten die befragten Unternehmen ein bereinigtes Um-
satzwachstum von 11,9 %°. Das héchste Umsatzwachstum wie-
sen die Unternehmen mit funf bis neun Arbeitsplatzen (16,6 %)
auf. Ein durchschnittliches Umsatzwachstum von unter 10 % war
einzig bei den Ein-Personen-Unternehmen (8,5 %) anzutreffen.

Grundungsdynamik

Betrachtet man die Grindungen im Zeitverlauf begann circa 1975
eine erste deutlichere Grindungswelle von Unternehmen der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft (Abbildung 9). Eine zweite Phase zeich-
net sich seit 1998 ab, die bis heute anhéalt. So nehmen seit 1998
die Griindungen, von jahrlichen Schwankungen abgesehen, konti-
nuierlich zu. Mehr als die Halfte (57 %) der Unternehmen des
Samples haben sich in dieser zweiten Phase gegriindet. Auch in
den letzten drei bis vier Jahren ist ein Aufwartstrend der Griindun-
gen zu verzeichnen, der positive Signale fir die nachsten Jahre
gibt. Wahrend die Mehrzahl der Teilmérkte bereits in den 1970er
bis 1990er Jahre eine gute Grindungsdynamik aufwiesen, setzte
hingegen in den Teilméarkten Design, Werbung und Games eine
starkere Grundungsdynamik ab den 1990er ein.

Abbildung 9: Unternehmensgrindungsstruktur der Kultur- und
Kreativwirtschaft (n=1.077)
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Quelle: Unternehmensbefragung Kultur- und Kreativwirtschaft 2012, Prognos AG

9 Bereinigtes Umsatzwachstum: Umsatzwachstum bereinigt um Ausreil3er am oberen und unteren Rand der Wertematrix
von insgesamt 10 %. Die Umsatzentwicklung basiert auf jenen Unternehmen, die bereits 2009 existiert haben. Umsatz-
entwicklungen durch Neugrindungen 2010/2011 sind damit nicht berticksichtigt.
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4.3 Die Kultur- und Kreativwirtschaft im Wertsch6pfungs- und
Innovationssystem

4.3.1 Das Innovationssystem der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft

Innovationstatigkeiten der Kultur- und Kreativwirtschaft

Die Befragungsergebnisse zeigen: die Unternehmen der Kultur-
und Kreativwirtschaft sind innovativ. So gaben 86,5 % der Befrag-
ten an, in den letzen drei Jahren Marktneuheiten entwickelt bzw.
Marktneuheiten ins eigene Produkt- und Dienstleistungsportfolio
aufgenommen zu haben.

Die mit 86,5 % sehr hohe Innovatorenquote ist vor dem Hinter-
grund des verwendeten Innovationsverstandnisses zu bewerten.
Unter Innovationen werden in dieser Studie sowohl Produkt- und
Prozessinnovationen als auch neue Arbeitsweisen und Geschéfts-
prozesse, neuartige Vertriebs- und Servicekonzepte sowie bisher
nicht genutzte Kommunikationsstrukturen verstanden. Damit wer-
den sowohl technische als auch nicht-technische Innovationen
unter dem Innovationsbegriff subsumiert. Gleichzeitig werden
unter dem Innovationsbegriff nicht nur Marktneuheiten, die das
Kreativunternehmen selber entwickelt und auf dem Markt gebracht
hat verstanden, sondern auch jene Marktneuheiten, die vom
Kreativunternehmen in den Geschéftsprozess neu aufgenommen,
aber nicht selbst entwickelt wurden, erfasst.

Die hohe Indikatorenquote resultiert damit aus dem umfassenden
Innovationsverstandnis, welches aufzeigt, dass Innovationen in der
Kultur- und Kreativwirtschaft sehr vielfaltig und haufig mehr als
klassische Produkt- und Verfahrensinnovationen sind. Die hohe
Innovatorenquote in der Selbsteinschatzung der Kultur- und Krea-
tivunternehmen bestétigt zugleich, dass die Mehrheit der Akteure
der Kultur- und Kreativwirtschaft sich kontinuierlich mit neuen oder
veranderten Methoden, Geschéftsprozessen, Produkten und
Dienstleistungen an die sich wandelnden Markte anpasst bzw. den
Wandel durch Innovationen aktiv gestaltet. Die hohe Innovations-
kraft der Kultur- und Kreativwirtschaft kommt zudem in den dyna-
mischen Wachstumsprozessen der letzten Jahre zum Ausdruck.

Die starkste Innovationstatigkeit findet sich in der Games-Industrie
(Abbildung 10). In diesem Teilmarkt haben alle Befragten in den
letzten drei Jahren Marktneuheiten entwickelt bzw. eingefihrt. Mit
mehr als 90 % an innovierenden Unternehmen weisen zudem der
Pressemarkt, die Designwirtschaft und der Werbemarkt eine sehr
hohe Innovationstatigkeit auf.
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Abbildung 10: Anteil der Unternehmen, die in den letzten drei Jah-
ren Marktneuheiten entwickelt bzw. ins Portfolio
aufgenommen haben nach Teilmarkten und Unter-
nehmensgrofRenklasse (n=831)

nach Teilméarkten der KKW (%) nach UnternehmensgréRenklasse (%)

Games-Industrie
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10 bis 49 94,3

Designwirtschaft

Werbemarkt 2bis4 87,8

Filmwirtschaft

5bis 9 87,2
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Quelle: Unternehmensbefragung Kultur- und Kreativwirtschaft 2012, Prognos AG

Des Weiteren ist eine Abhéngigkeit der Innovationstatigkeit von
der UnternehmensgroRle feststellbar. So steigt der Anteil der Un-
ternehmen, die in den letzten drei Jahren Marktneuheiten einge-
fuhrt haben mit zunehmender Unternehmensgrofie an (Abbildung
10). Wahrend bei den Ein-Personen-Unternehmen 83,7 % der
Befragten in den letzten drei Jahren Innovationen durchgefihrt
haben, sind es bei den Unternehmen mit 50 und mehr Arbeitsplat-
zen fast alle Befragten (96,6 %), die in den letzten drei Jahren
Marktneuheiten entwickelt bzw. eingefiihrt haben. Zuriickzufiihren
ist dies u. a. auf die unterschiedlichen finanziellen, personellen und
zeitlichen Ressourcen. GréfReren Unternehmen stehen tendenziell
mehr Ressourcen zur Verfugung als kleineren Unternehmen, so
dass diese i. d. R. Uber mehr Handlungs- und Finanzspielraum
verfigen, um Innovationsprozesse kontinuierlich voranzutreiben.

Innovationen in der Kultur- und Kreativwirtschaft umfassen vorran-
gig die Einfihrung und Entwicklung neuer Ideen, Produkte und
Dienstleistungen, die gepréagt sind durch kundenspezifische An-
passungen und eine geringe Standardisierung. Dabei wird zwi-
schen der Einfihrung eines neuen Leistungsangebots im Markt
durch ein Unternehmen (,Produkt-und Dienstleistungsinnovation®)
und der Einfihrung eines neuen Verfahrens zur Leistungserbrin-
gung im Unternehmen (,,Prozessinnovation“) unterschieden. Wei-
terhin spielt die Erstellung und Verbesserung von Inhalten (Con-
tent) in den meisten Teilmarkten eine wichtige Rolle. Neuerungen
der Kultur- und Kreativwirtschaft sind haufig gepragt durch einen
hohen Individualisierungsgrad, der auch aus der Uberdurchschnitt-
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lich hohen kundenspezifischen Ausrichtung resultiert, die enge
Anbindung an Nutzer und Kunden sowie den hohen Stellenwert
von schwer messbaren konzeptuellen und prozessualen Innovati-
onen. Das Konzept dieser Studie setzt genau an dieser Stelle an.
Mit Hilfe der Befragung der Akteure der Kultur- und Kreativwirt-
schaft zu Innovationsformen, Innovationsmethoden etc. wird in

dieser Studie die Innovationsleistung der Kultur
schaft messbar gemacht.

Abbildung 11: Entwicklung von Marktneuheiten

- und Kreativwirt-

und/oder Aufnah-

me von Marktneuheiten ins Portfolio

Entwicklung von Content 52,2
Neuartige Verteilungs-/Vernetzungsform fur
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Neuartige Form der Kunden-/Nutzerinteraktion
bzw. Kommunikation
Neuartige Organisation des schépferisch-
gestaltenden Prozesses
Erstellung neuartiger Konzepte fur Produkte
Schaffung neuer Nutzungserfahrungen
Entwicklung einer neuen Methode/Form
der Zusammenarbeit
Neue Ertragsmodelle fur
kulturelle/kreative Produkte/DL
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Entwicklungsverfahren fir Produkte
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Quelle: Unternehmensbefragung Kultur- und Kreativwirtschaft 2012, Prognos AG

Mehr als die Halfte der Befragten (52,2 %) deklarieren die Entwick-
lung von Content als wesentliche Marktneuheit fir sich, so dass
diese eine wesentliche Form der Innovationstatigkeit der Kultur-
und Kreativunternehmen darstellt (Abbildung 11). Unter der Ent-
wicklungen von Content werden samtliche Tatigkeiten im Bereich
der Medienproduktion gefasst, wie z. B. das Schreiben von literari-
schen Texten, das Produzieren eines TV-Beitrags, die Kompositi-
on eines Musikstiickes oder das Betreiben eines Weblogs. Con-
tent entsteht dartiber hinaus auch abseits der tblichen Medienin-
halte. So sind Konstruktionszeichnungen im Bereich der Architek-
tur oder neue Modeschnitte ebenfalls als Content zu bezeichnen,
da sie als Guter mit symbolischen Konnotationen klassifiziert wer-
den kénnen (Bourdieu 1983). Mit Ausnahme der Unternehmen aus
dem Kunstmarkt gaben die Befragten an, dass Innovationen im
Bereich Content von zentraler Bedeutung sind.
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Knapp 42 % der Befragten entwickelten in den vergangenen drei
Jahren neuartige Verteilungs-/Vernetzungsformen zur Unterstut-
zung des Vertriebs. Damit zeigt sich, dass die Akteure der Kultur-
und Kreativwirtschaft verstanden haben, dass neben der eigentli-
chen Entwicklung von Content, Produkten und Dienstleistungen
insbesondere der Vertrieb und die Vermarktung eine hohe Bedeu-
tung fur den Geschéftserfolg haben. Beispiele fir neuartige Ver-
triebsformen sind der Aufbau von Online-Marktplatzen, der Einsatz
von Social Media, die Einbindung in IT-gestitzte Vertriebspartner-
schaften oder die Nutzung neuartiger Bezahlformen. Insbesondere
die Akteure des Pressemarktes gaben an, in den letzten drei Jah-
ren neuartige Vertriebswege eingefuhrt zu haben. Die Notwendig-
keit zu innovieren entsteht in diesem Bereich vor allem durch den
starken Bedeutungsverlust klassischer Printmedien im Zuge der
Digitalisierung. So werden neben E-Paper fir den PC die Presse-
produkte zunehmend auch als Apps fur die mobile Nutzung zur
Verfligung gestellt. Zudem spielt die Einbindung von Social Media
eine immer wichtigere Rolle und wird von den Akteuren des Pres-
semarktes als Mittel zur Imagepflege sowie Leser- und Nutzerbin-
dung gesehen. Aber auch rund ein Drittel der Akteure aus dem
Werbemarkt der Musikwirtschaft und der Darstellenden Kunst ga-
ben an, in den letzten drei Jahren neue Verteilungs- und Vernet-
zungsformen im Unternehmen eingefiihrt bzw. ins Leistungsportfo-
lio aufgenommen zu haben. Wé&hrend im Bereich der Darstellen-
den Kunst und der Musikwirtschaft zum Beispiel die Nutzung von
Social Media zur eigene Préasentation und Vermarktung im Vor-
dergrund steht, gestalten Werbefirmen Social-Media-Tools vorran-
gig fur ihre Kunden.

Neue Formen der Kundeninteraktion und -kommunikation wurden
ebenfalls von rund 40 % der Befragten entwickelt. So leisten un-
ternehmenseigene Foren, Weblogs oder die Moglichkeiten der
einfachen Bewertung von Produkten einen wichtigen Beitrag zur
schnellen Anpassung an Marktgegebenheiten und Nachfragean-
derungen. Auch werden zunehmend aktive Nutzer und User als
Co-Innovatoren in den Innovationsprozess eingebunden. Eine
weitere Form der neuartigen Kundeninteraktion ist darin zu sehen,
dass ein Set an Ressourcen und Werkzeugen zur Erzeugung von
Produkten nach individuellen Vorlieben zur Verfligung gestellt
wird. Beispiele hierfir ist die Erstellung von Unikaten im Bereich
der Bekleidung (z. B. spreadshirt.de) oder die individuelle Gestal-
tung von Konsumartikeln (z. B. mymuesli.de oder chocri.de). Auch
in diesem Bereich weisen die Akteure aus den Bereichen Wer-
bung, Presse und Musik die hdchsten Innovationsquoten auf.

Zentral fir die Innovationsleistung von Unternehmen der Kultur-
und Kreativwirtschaft ist der schopferische Akt, der eine Idee oder
ein neuartiges Konzept oder Design etc. hervorbringt. Diesen
Prozess bestandig zu optimieren, ist daher von hoher Bedeutung
fur die kontinuierliche Innovationsleistung. Mehr als ein Drittel
(38,3 %) der Befragten organisierte in den letzten drei Jahren
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diese Prozessschritte neu, um damit zu besseren Ergebnissen zu
gelangen. Verbesserungen konnen beispielsweise durch die
Nutzung von Software im Bereich Mode, Design, Architektur oder
Musik erreicht werden, die kreative Prozesse unterstiitzen und die
Dokumentation erleichtern.

Andere Reorganisationsprozesse greifen starker in die unterneh-
mensinternen Arbeitsablaufe ein, wie z. B. durch die Einbindung
von beliebig vielen Usern im Innovationsprozess (Crowdsourcing)
oder die Entwicklung von Produkten und Dienstleistungen nach
den Prinzipien des Design Thinking.

Ebenfalls von gut einem Drittel der Befragten (35,3 %) wurden
Marktneuheiten durch neue Konzepte fir Produkte entwickelt.

Die Weiterentwicklung bestehender Produkte kann beispielsweise
durch die Erweiterung und die Etablierung von Produktfamilien
erfolgen. Hohe Anwendung findet dies z. B. im Pressemarkt, wo
Blicher-, CD- oder DVD-Reihen zusatzlich zu den Kernprodukten
angeboten werden. Auch sind Funktionserweiterungen auf Online-
Dienste oder die Verkniipfung mit anderen Medien (Cross-Media)
als weitere Beispiele anzufiihren. Das Aufgabenspektrum
entspricht im hohen MalRe den Kernkompetenzen der Werbeun-
ternehmen, die ihre Kunden bei diesen Prozessen begleiten.
Dementsprechend weisen neben dem Pressemarkt die Werbeun-
ternehmen die héchsten Innovatorenquoten bei der Konzeptent-
wicklung fiir Produkte auf.

Fur knapp 35 % der Befragten driicken sich Marktneuheiten durch
die Schaffung neuer Nutzungserfahrungen aus. Darunter wird die
Erweiterung der Produktfunktion um eine asthetische, wahrnehm-
bare Ebene verstanden. So kdnnen beispielsweise Designelemen-
te, das verwendete Material oder eine eigens entwickelte ,ldentity*
das Produkt mit einem zusétzlichen Wert aufladen und somit
hoéhere Kommerzialisierungseffekte erzeugen. Oft genanntes
Produktbeispiel hierfiir ist das iPhone von Apple, das sich von
anderen Smartphones weniger durch neuartige Technologien als
vielmehr durch eine eigene Design- und Produktsprache abhebt.
Diese Innovationsform kommt h&ufiger bei Unternehmen der Teil-
markte Design, Werbung sowie Musik und Rundfunk vor. Zu
begriinden ist dies damit, dass der Verkauf von Images und
Lebensgefiihl immer starker in den Vordergrund riickt und diese
Emotionalisierung sehr stark durch Design zum einen und eine
spezielle Kommunikation (Bilder, Slogans und Musik) in hohem
Mal3e erreicht wird.

Wie bereits dargestellt, eignen sich Open Innovation-Ansatze sehr
gut, Anwenderwissen zur Optimierung und Weiterentwicklung von
Produkten und Dienstleistungen zu internalisieren. So entwickelten
ca. 32 % der Befragten in den letzen drei Jahren neue Formen der
Zusammenarbeit mit Kunden, Anwendern und Auftraggebern, um
zu einem besseren Produkt bzw. zu einer besseren Anwendung zu
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gelangen. Dabei kdnnen beispielsweise mittels offenen und leicht
zuganglichen Konstruktionsplanen Nutzer ermuntert werden, sich

aktiv an der Entwicklung von Produkten zu beteiligen. Auch in die-
sem Bereich gelten die Designwirtschaft und der Pressemarkt als

Vorreiter, die starker in diesem Segment innovieren als die ande-

ren Teilmarkte.

Im deutlich geringeren Umfang wurden von den Kreativen neue
Ertragsmodelle entwickelt oder neue Entwicklungsverfahren einge-
fuhrt. Diese wurden nur von 18,9 % (neue Ertragsmodelle) bzw.
10,5 % (neue Entwicklungsverfahren) der Befragten umgesetzt.

Insgesamt zeigt sich, dass die Mehrzahl der Kreativen auf ver-
schiedenen Wegen Marktneuheiten umsetzt. Bei den beschriebe-
nen Ansétzen und Methoden existieren zahlreiche Uberschnei-
dungspunkte, so dass sich anhand des Antwortverhaltens feststel-
len lasst, dass eine individuelle Auswahl verschiedener Methoden
in ihrer Summe zum Markterfolg beitrégt. So kann beispielsweise
die Schaffung neuartiger Nutzungserfahrungen einhergehen mit
einer veranderten Einbindung von Kunden und Nutzern und einem
innovativen Vertriebskonzept.

Zugleich zeigt die Auswertung, dass die Akteure der Kultur- und
Kreativwirtschaft zumeist erkannt haben, dass zur monetéren
Verwertung von kreativen und innovativen Produkten und Dienst-
leistungen nicht nur das Produkt bzw. die Dienstleistung selbst
aufgewertet werden muss, sondern dartiber hinaus neue Wege in
der Zusammenarbeit mit den Kunden und Usern sowie im Vertrieb
gefunden werden miussen.

Mit Blick auf die Innovationstétigkeit der Kundengruppen der
Kultur- und Kreativwirtschaft zeigt sich, dass die Neu- und Weiter-
entwicklung von Produkten und Dienstleistungen dominieren. An
zweiter Stelle stehen die Prozessinnovationen. Einen sehr gerin-
gen Anteil am Innovationsverhalten hat die Entwicklung neuer
Ertrags- und Geschéaftsmodelle. Das spiegelt im Wesentlichen das
Innovationsverhalten klassischer Branchen z. B. aus den Berei-
chen Handel und Industrie wider, wo vielfach neue Produkte und
Dienstleistungen an bestehende Markte und mittels bestehender
Vertriebsstrategien entwickelt werden.

Voraussetzungen und Arbeitsmethoden der Kultur- und
Kreativwirtschaft im Innovationsprozess

Die Produkte und Dienstleistungen der Kultur- und Kreativwirt-
schaft lassen sich aufgrund der groRen Heterogenitat und der
damit verbundenen unterschiedlichen Anforderungen schwer
generalisieren. Miles/Green (2008) haben allein insgesamt 15
verschiedene Formen der Innovationen klassifiziert. Dennoch
existieren einige grundlegende gemeinsame Muster, auf die im
Folgenden eingegangen werden soll.
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So zeigte sich in der Befragung, dass knapp 83 % der befragten
Kultur- und Kreativunternehmen fur die eigene Geschéftstatigkeit
auf Vorleistungen aus anderen Branchen zurtickgreifen. Dies ist
von hoher Bedeutung fir die Innovationstatigkeit der Kultur- und
Kreativwirtschaft, da sich aus der Kombination bestehender Kom-
ponenten — seien es soziale Praktiken oder technische Bauteile —
neue Produkte und Dienstleistungen entwickeln lassen. Dabei
werden bestehende Technologien, Materialien oder Inhalte, die
bisher nicht miteinander kombiniert wurden, miteinander verknipft,
so dass neue Produkte, Dienstleistungen oder Verfahren entste-
hen. Von den Befragten gaben zwei Drittel an, dass die Rekombi-
nation von Technologien, Materialien oder Inhalten fur die Entwick-
lung eigener Innovationen wichtig bzw. sehr wichtig ist. Von be-
sonders hoher Bedeutung ist die Rekombination fur die Unterneh-
men aus den Bereichen Design, Architektur, Werbung, aber auch
dem Kunstmarkt. Eine untergeordnete Rolle spielt die Rekombina-
tion fur die Unternehmen des Buchmarktes und der Musikwirt-
schaft. Voraussetzung fir die Rekombination ist die Existenz eines
zentralen Konzepts, fir das eine neuartige Kombination nétig ist.
Ein in diesem Zusammenhang oft angefihrtes Beispiel ist das
Tablet. So gab es bereits Mobiltelefone, kleine Festplatten, digitale
Musikdateien, Plastikgehdause und kleine Displays, die in verschie-
denen Nutzungszusammenhéangen getrennt voneinander einge-
setzt wurden. Die Kombination der einzelnen Bauteile fihrte in
diesem Fall zu einem innovativen und neuartigen Produkt.

Abbildung 12: Vorleistungsbezug der Kultur- und Kreativwirtschaft
in Abhéangigkeit von der Unternehmensgrofle
(n=1.018)
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Quelle: Unternehmensbefragung Kultur- und Kreativwirtschaft 2012, Prognos AG
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Mit Blick auf die Abbildung 12 wird deutlich, dass tendenziell eine
Abhangigkeit im Vorleistungsbezug von der Unternehmensgrofe
besteht. Wéhrend 20,6 % der Ein-Personen-Unternehmen keine
Leistungen wie bestimmte Technologien, Materialien und Inhalte
aus anderen Branchen beziehen, steigt mit der Unternehmens-
grol3e auch der Anteil der Unternehmen, die Vorleistungsbeziige
aufweisen. Kreativunternehmen mit 50 und mehr Arbeitsplatzen
beziehen zu 96,9 % Vorleistungen aus anderen Branchen. Einzel-
unternehmer hingegen entwickeln haufiger Produkte und Dienst-
leistungen — wenn auch zu einem geringem Prozentsatz — ohne
auf branchenfremde Komponenten zuriickzugreifen. Das trifft ins-
besondere auf Kreative im Bereich des Kunstmarktes zu.

Als zentraler Innovationstreiber der Kultur- und Kreativwirtschaft
gelten die stetigen Fortschritte der digitalen Technologien (Miles/
Green 2008). Neue Informationstechnologien (IT) werden bestan-
dig in interne und externe Geschéftsprozesse sowie in konsumen-
tennahe Bereiche integriert und erhalten immer hhere Relevanz
fur das Geschéfts- und Privatleben. Wesentliche Aspekte hiervon
sind: Digitalisierung und stéandige Verfuigbarkeit von Content,
rasante Erweiterung der Speicher- und Verarbeitungskapazitaten
von IT-Technologien sowie die erhéhten Erwartungen an mobile
IT-Technologien mit damit zusammenhangenden neuartigen
Medien- und Vertriebsformaten. Diese Entwicklung wird ebenso in
der Befragung deutlich. Mit Blick auf die von den Akteuren der
Kultur- und Kreativwirtschaft genutzten Vorleistungsarten (siehe
Abbildung 13) umfassen Nennungen aus dem Bereich der IT-
Technologien (mit Ausnahme der Content-bezogenen audiovisuel-
len Elemente) den héchsten Stellenwert. Dabei verteilen sich die
genutzten IT-relevanten Vorleistungen auf die folgenden Bereiche:
elektronische Gerate (40,1 %), Mobile IKT (30,2 %) sowie soft-
warebasierte Internet- und Webapplikationen (28,9 %). All diese
Technologien unterstitzen die Akteure der Kultur- und Kreativwirt-
schaft beim Vertrieb, der Interaktion mit den Nutzern und Kunden
sowie bei der Nutzung externen Wissens fur den eigenen Innova-
tionsprozess oder als generelle Voraussetzung zur Entwicklung
der eigenen Produkte und Dienstleistungen. Softwarebasierte In-
ternetapplikationen werden besonders stark von Unternehmen der
Teilmarkte Presse und Werbung nachgefragt. Ebenfalls tber-
durchschnittliche Bezugsquoten sind zudem im Buchmarkt, der
Designwirtschaft und der Musikwirtschaft feststellbar. Hohe
Vorleistungsbeziige von elektronischen Geraten weisen die Unter-
nehmen der Film-, Rundfunk- und Musikwirtschaft sowie der
darstellenden Kunst auf. Im Bereich der mobilen IKT fallen die
Unterschiede zwischen den Teilmarkten geringer aus. Einzig fur
den Kunstmarkt sind diese als Vorleistungen von deutlich
untergeordneter Bedeutung.
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Abbildung 13: Von der Kultur- und Kreativwirtschaft nachgefragte
Vorleistungsarten (n=1.213)

Elektronische Gerate 40,1
Audiovisuelle Elemente

Mobile IKT

Softwarebasierte Internet-/Webapplikationen
Textlicher/Sprachlicher Content

Sonstige Werkstoffe (u.a. Holz, Stein, Metall)
Wiederverwendbare Materialien

Neuartige Materialien

Open-Source Software

Fertigungstechnologien

in% 0 10 20 30 40 50

Quelle: Unternehmensbefragung Kultur- und Kreativwirtschaft 2012, Prognos AG

Neben den IT-Technologien sind audiovisuelle Elemente von ho-
her Relevanz. Diese werden besonders stark von Unternehmen
der Musik-, Film- und Rundfunkwirtschaft sowie der darstellenden
Kunst nachgefragt.

Der Bereich Content nimmt an dritter Stelle ebenfalls eine hohe
Bedeutung ein. So werden von rund zwei Drittel der Befragten
Medieninhalte wie Sounds, Film, Fotos etc. als bendtigte Vorleis-
tung genannt (32,2 %), Textlicher und sprachlicher Inhalt wird von
rund 28,5 % der Befragten als Vorleistung bezogen. Dabei weisen
der Buch-, Presse- und Werbemarkt stark tiberdurchschnittliche
Vorleistungsbeziige auf.

Weniger Bedeutung kommt den Materialien als Vorleistung zu.
Hier antworteten zwischen 22,8 % (neuartige Materialien) und
28,5 % (sonstige Werkstoffe) der befragten Kreativunternehmen,
diese als Vorleistungen fur ihre Geschaftsprozesse zu beziehen.
Ebenfalls seltener werden Open-Source-Software (19,9 %) und
bestimmte Fertigungstechnologien (15,5 %) von den Kultur- und
Kreativunternehmen als Vorleistungen nachgefragt.

Folglich haben IT-relevante Giiter gegentiber Materialien und
Produktionstechnologien als Vorleistungen eine héhere Bedeutung
fur die Kultur- und Kreativwirtschatft.

Neben den Vorleistungen sind neuartige Arbeitsmethoden fr

Innovationsprozesse von Relevanz (Abbildung 14). Von den neu-
artigen Arbeitsmethoden wenden die Kultur- und Kreativunterneh-
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men im Rahmen von internen Innovationsprozessen vor allem
Design Thinking an. Mit dieser Methode lassen sich Neuheiten aus
einer konsequenten Nutzerperspektive entwickeln. Am zweit hau-
figsten werden Innovation Communitys genutzt. Das heif3t raum-
lich getrennte Akteure verbinden sich tber IT-Technologien und
arbeiten gemeinsam durch eine intensive Interaktion und Kommu-
nikation an Innovationsprojekten. Mit den Innovation Communitys
wird der Kooperationsgedanke innerhalb der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft erneut deutlich.

Abbildung 14: Einsatz neuartigen Methoden durch Unternehmen
der Kultur- und Kreativwirtschaft (gemessen als An-
teil an den Kultur- und Kreativunternehmen, die
neuartige Methoden einsetzen)

N
Design Thinking
41%

. - |, 09

Innovation Communitys
27%
[ -
Crowdsourcing
11%

. e N

Innovationsmarktplatze
12%

: B 6%

Innovationswettbewerbe
9%
0% 10% 20% 30% 40% 50%
H Methode wird intern genutzt Methode wird beim Kunden eingesetzt

Quelle: Unternehmensbefragung Kultur- und Kreativwirtschaft 2012, Prognos AG

Seltener werden Innovationsmarktplatze (Netzwerke und Markt-
platze, die Teilschritte von Innovationsprozessen an spezialisierte
Akteure auslagern) oder Crowdsourcing (Methoden zur Einbin-
dung von Internetnutzern tber eine Onlineplattform fur die Ermitt-
lung von neuen ldeen und Problemlésungen) genutzt. Kaum An-
wendung finden Innovationswettbewerbe.

Die beschriebenen innovativen Methoden werden von den Kultur-
und Kreativunternehmen unterschiedlich stark eingesetzt. Wah-
rend mehr als die Halfte der Design- und Werbeunternehmen in-
novative Methoden im Rahmen der Geschéftstatigkeit anwenden,
sind diese fir maximal ein Drittel der Unternehmen des Buchmark-
tes, der Filmwirtschaft und des Kunstmarktes von Relevanz. Zu
begriinden ist dies mit unterschiedlichen Auffassungen und Zielen
im Kreativprozess. Die Designern und Werbefachleute setzen in
ihren Analysen wesentlich starker an den Bedarfen der Zielgruppe
an. Objektivitat im Sinne von ,Welches Design, welche Bilder und
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welche weiteren Elemente sprechen die Nutzenden am starksten
an?"“ steht vor Subjektivitdt im Sinne von ,Welches Design, welche
Bilder und welche weiteren Elementen sprechen mich persoénlich
am starksten an“. Die Handlungen sind starker reflektiv an der
Umwelt ausgerichtet. Bei den Akteuren der Filmwirtschaft, des
Buch- und Kunstmarktes spielt hingegen oftmals die Subjektivitat
bei der Schaffung des Kreativproduktes eine wesentlich starkere
Rolle. Selbstverwirklichung und die Vermittlung eigener Uberzeu-
gungen besitzen oftmals eine héhere Prioritat als der Kundennut-
zen.

Des Weiteren sind Unterschiede beim Einsatz innovativer Metho-
den in Abhéngigkeit von der Unternehmensgrofie feststellbar. So
greifen deutlich weniger Ein-Personen-Unternehmen auf die
genannten neuartigen Methoden zurlck als Unternehmen der
anderen GrolRenklassen. Sind es bei den ,Einzelkdmpfern“ nur
29 % der Unternehmen, welche die neuartigen Methoden anwen-
den, steigt die Quote bereits bei Unternehmen mit zwei bis vier
Arbeitsplatzen auf 51 % an und bewegt sich sowohl bei den
Unternehmen mit finf bis neun, zehn bis 49 sowie 50 und mehr
Mitarbeitern auf einem vergleichbaren Niveau (53 % bis 56 %).

Der Befragung der Kunden der Kultur- und Kreativwirtschaft ist zu
entnehmen, dass bisher nur wenige Unternehmen aufRerhalb der
Kultur- und Kreativwirtschaft diese neuartigen Methoden im Inno-
vationsprozess einsetzen. Entgegen der Kultur- und Kreativwirt-
schaft greifen die Unternehmen anderer Branchen von den be-
schriebenen Methoden am ehesten auf Online-Communitys (User-
Blogs etc.) zuriick, wahrend Design Thinking, Crowdsourcing oder
Innovation Communitys kaum eine Rolle spielen.

Die Kultur- und Kreativunternehmen wurden zudem nach den
externen Impulsgebern fir ihre Kreativitat und Ideenfindung
gefragt. Die Hauptimpulse werden durch samtliche Akteure des
Geschéftsnetzwerks wie Auftraggeber, Kooperationspartner und
Endverbraucher gegeben. Fur mehr als ein Drittel der Unterneh-
men der Kultur- und Kreativwirtschaft sind die Akteure des Ge-
schéaftsnetzwerkes wichtige Impulsgeber der eigenen Kreativitat.
Hochschulen (17,5 %) und Kapitalgeber (3,4 %) sind als Impuls-
geber fir deutlich weniger Kreativunternehmen von Relevanz.

Neben klassischen Geschafts- und Kooperationsbeziehungen
spielen auch neue Technologien fur die Kultur- und Kreativunter-
nehmen eine wichtige Rolle im Innovationsprozess. Neben Tech-
nologien wie Web 2.0, Mobile Internet oder Data Mining (16 %)
befdrdern vor allem Online-Communitys (z. B. User-Blogs; 12,4 %)
bei den Unternehmen die ldeenfindung und Kreativitat.

In Abh&ngigkeit vom jeweiligen Auftrag sind die Unternehmen der

Kultur- und Kreativwirtschaft auf eine Zusammenarbeit mit ex-
ternen Kooperationspartnern angewiesen. Wie der Abbildung 15
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zu entnehmen ist, werden vor allem Freelancer préferiert und so-
mit projektspezifisch Unterauftrage an Einzelpersonen vergeben.
So gaben 69,5 % der Unternehmen an, dass Freelancer als sehr
wichtige bzw. wichtige Kooperationspartner fungieren. Der Stel-
lenwert von Kreativverbanden, d. h. groRe heterogene Partner-
gruppen, die flexibel verschiedene Anforderungen im Projekt erful-
len konnen, ist im Vergleich zu den anderen Kooperationsformen
weniger stark ausgepragt. Insgesamt halten 40 % der Kultur- und
Kreativunternehmen diese Kooperationsform fir wichtig bzw. sehr
wichtig. Spezialistenverbiinde, ergo kleine, homogene Partner-
gruppen, reihen sich hinsichtlich der Bedeutung zwischen den
Freelancern und lockeren Kreativverbtinden ein und sind fir

58,2 % der Kreativunternehmen von hoherer Bedeutung.

Abbildung 15: Kooperationsformen der Unternehmen der Kultur-
und Kreativwirtschaft

Freelancer

Spezialistenverbiinde

Lockere
Kreativverbliinde

O R
m 24,6 28,7 18,3 12,0
0% 20% 40% 60% 80% 100%
H sehr wichtig wichtig neutral unwichtig m vollig unwichtig

Quelle: Unternehmensbefragung Kultur- und Kreativwirtschaft 2012, Prognos AG

Unterschiede ergeben sich in Abhangigkeit von der Unterneh-
mensgroRRenklasse. Tendenziell kann man feststellen, dass je klei-
ner das Unternehmen, desto haufiger werden Unterauftrage an
Freelancer vergeben. Sind Freelancer als externe Kooperations-
partner fur 73,3 % der Ein-Personen-Unternehmen sehr wichtig
bzw. wichtig, liegt der Anteil bei den Unternehmen mit 50 und
mehr Arbeitsplatzen nur bei 38,5 %. Einzelunternehmen sind damit
in ihrem Leistungsspektrum eingeschrankter und viel starker auf
ein Netzwerk an Kooperationspartnern angewiesen, um bestimmte
Auftrage zu erledigen als grol3ere Unternehmen. Wéahrend die Be-
deutung von Kreativverblinden bei den Unternehmen mit bis zu 50
Arbeitsplatzen recht homogen ist, spielt diese Kooperationsform
fur groRere Unternehmen (ab 50 Arbeitsplatze) eine stark unterge-
ordnete Rolle. Die Spezialistenverbiinde sind hingegen fir alle Un-
ternehmensgrofRenklassen von vergleichbarer Bedeutung. Kenn-
zeichnend ist zudem, dass grof3ere Unternehmen Spezialisten-
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verbiinde starker praferieren als Freelancer. Dies lasst die
Schlussfolgerung zu, dass kleine Unternehmen in viel starkerem
MalRe sowohl Know How als auch zeitliche Ressourcenengpasse
Uber externe Kooperationen abpuffern, wahrend fur gréf3ere Un-
ternehmen die Einbindung von im Unternehmen nicht verfligbarem
Spezialwissen bei Kooperationen vordergrindig ist.

Hemmnisse im Innovationsprozess der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft

Trotz einer hohen Entwicklungsdynamik der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft werden von den Unternehmen aber auch Faktoren be-
nannt, die sich hemmend auf den Innovationsprozess auswirken
(Abbildung 17). Als Haupthemmnisse werden fehlende Forderpro-
gramme fur Innovationsvorhaben von Freiberuflern als auch fur
neuartige Geschaftsmodelle der Kultur- und Kreativwirtschaft an-
gefuhrt. Die fehlenden Fdrdermdglichkeiten und der sich als eher
schwierig gestaltende Zugang zu privatwirtschaftlichem Kapital
behindern oftmals die Umsetzung kreativer Ideen und damit die
Innovationsprozesse der Kultur- und Kreativunternehmen.

Eine der gré3ten Herausforderung fur die Kleinst- und Kleinunter-
nehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft bleibt die Finanzierung.
Eine unzureichende Eigenkapitalausstattung, geringe Léhne und
Projektbudgets sowie Unregelmafigkeiten im Einkommensbezug
bedingen die Unterfinanzierung von vielen Kreativen. Finanzpols-
ter kénnen kaum aufgebaut werden. Dies erschwert die Vorfinan-
zierung neuer Projekte erheblich (Abbildung 16). Es fehlt oft die
Planungssicherheit, um die Realisierung kreativer Ideen mit einem
festgelegten Budget umzusetzen.

Abbildung 16: Vorfinanzierung neuer Projekte

Zuteilung Auftrag

Kosten

Gewinnabschopfung

Projektentwicklung Zeit
el

Quelle: Prognos AG

Neben den finanziellen Restriktionen beméngelten die Kultur- und
Kreativunternehmen die fehlende Wahrnehmung ihrer Branche als
Innovationstreiber fir andere Wirtschaftsfelder. Aufgrund der feh-

lenden Wahrnehmung werden die bestehenden Innovationspoten-
zZiale nicht ausgeschopft. Einerseits fehlen entsprechende Partner
und Anwender und andererseits ist aufgrund fehlender Ressour-
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cen, vor allem finanzieller Natur, die Realisierung von Innovationen
aus eigener Kraft fur viele Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft
kaum moglich. Infolgedessen kommt es innerhalb der Kultur- und
Kreativwirtschaft zu Fluktuationen und Unternehmensaufgaben.

Abbildung 17: Hemmnisse im Innovationsprozess der Kultur- und
Kreativwirtschaft

Potenzial KKW als Innovationstreiber flir andere

Branchen wird zu wenig wahrgenommen 32,6 13,8 4,8
FehlendeForderprogramme fir Innovationsvorhaben
von Freiberuflern 24,6 12,5 6,5 6,3

Konzepte/Prozessablaufe als Geschaftsmodell

Entwicklung von Inhalten/Content ohne technologische
Verfahren wird als nichtinnovativ eingeschatzt

Arbeitsweise/Geschaftsidee wird als zu unorthodox
wahrgenommen fur eine Férderung

privatwirtschaftlichem Kapital
Geringe Schutzrechte fir immaterielle Giter
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Quelle: Unternehmensbefragung Kultur- und Kreativwirtschaft 2012, Prognos AG

Ein weiteres Problem sehen die Akteure der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft darin, dass die Entwicklung von Content ohne technolo-
gische Verfahren oftmals als nicht innovativ angesehen wird. Hier
zeigt sich, dass nach wie vor am Markt das klassische Innovati-
onsverstandnis dominiert, welches viele Innovationsprozesse

der Kultur- und Kreativwirtschaft nicht einschlief3t.

In Hinblick auf das Hemmnis der Schutzrechte fur immaterielle
Guter weicht das Meinungsbild der Akteure des Presse- und
Buchmarktes von den anderen Teilméarkten der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft ab. So werden von den Akteuren des Presse- und
Buchmarktes geringe Schutzrechte fur immaterielle Guter deutlich
haufiger als nachteilig fur die eigene Geschaftstatigkeit empfunden
als von den Akteuren der Ubrigen Teilmarkte. Ein hoher Anteil von
knapp 64 % sieht darin allerdings kein wesentliches Hemmnis.

Ein mangelnder Kontakt zu Kooperationspartnern fir gemeinsame

Innovationsvorhaben sowie eine unzureichende Interaktion mit
Auftraggebern im Innovationsprozess werden deutlich seltener als

63



|

Z Fraunhofer Prognos

ISl

Entwicklungshemmnisse von den Kultur- und Kreativunternehmen
benannt. Dies verweist auf die hohe Kommunikations- und Interak-
tionsfahigkeit der Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft. Den-
noch bestehen trotz des besseren Abschneidens auch hinsichtlich
der Kooperationsstrukturen noch Verbesserungspotenziale.

Dies zeigt sich auch mit Blick auf die wesentlichen Hemmnisse in
der Zusammenarbeit mit der Kultur- und Kreativwirtschaft aus
Kundensicht. Hier wurden als Hemmnisse fehlende Kompetenzen
auf Seiten der Kreativakteure benannt. Dabei wurde vorrangig die
fehlende Sachkenntnis Uber die Branche des Kundenunterneh-
mens angesprochen. Zudem fiihrten die Kundenunternehmen die
unterschiedliche Sprache und Unternehmenskultur als weiteres
Hemmnis an. Dartiber hinaus wird eine zentrale Hirde der Zu-
sammenarbeit in den geringen finanziellen Ressourcen fur die Be-
auftragung externer Dienstleister gesehen. So gaben die Kunden
der Kultur- und Kreativwirtschaft einerseits an, dass das Preis-
Leistungs-Verhaltnis eines der zentralen Entscheidungskriterien
dafur ist, ob Kreativleistungen extern eingekauft werden.

Zum anderen benannten die Kunden als Hemmnisse der Zusam-
menarbeit bzw. der Inanspruchnahme von Leistungen der Kultur-
und Kreativunternehmen fehlende finanzielle Budgets ihrerseits
bzw. das Auseinanderdriften von ihren Preisvorstellungen und
denen der externen Dienstleister. Dies zeigt, dass auf Kundenseite
das Innovationspotenzial der Kultur- und Kreativwirtschaft nach
wie vor unterschéatzt wird. Die Hervorhebung des Kostenfaktors
als bedeutendes Hemmnis verdeutlicht, dass der Mehrwert der
Produkte von Kreativunternehmen auf Seiten der Kundenunter-
nehmen oftmals als eher gering eingeschatzt wird.

4.3.2 Kundenbeziehungen der Kultur- und Kreativwirtschaft

Struktur der Abnehmerbranchen

Ebenso vielfaltig wie die Kultur- und Kreativwirtschaft ist auch de-
ren Kundenstruktur. Rund 86 % der Unternehmen der Kultur- und
Kreativwirtschaft sind fir die gewerbliche Wirtschaft und 79 % fur
Endverbraucher téatig. Dabei stammen bei mehr als der Halfte
(55 %) der Kreativen die Kunden aus beiden Segmenten.

Fur die Geschéftstatigkeit der Kreativen sind neben Kunden aus
der Kultur- und Kreativwirtschaft auch andere Branchen von hoher
Bedeutung. So bedienen rund 70 % der Kreativen mit ihren Pro-
dukten und Dienstleistungen sowohl die Kultur- und Kreativwirt-
schaft als auch Branchen auRRerhalb des Querschnittssektors.
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Im Durchschnitt unterhalten die Akteure der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft Geschéftsbeziehungen zu Unternehmen aus 3,5 Markt-
bereichen®. Wie die Abbildung 18 zeigt, sind die Geschéftsbezie-
hungen in Abhéangigkeit von der jeweiligen Branche unterschied-
lich stark ausgepragt.

Abbildung 18: Kundenstruktur der Kultur- und Kreativwirtschaft

Anteil KKW-Akteure mit Kunden aus ....

KKW Andere Branchen
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Quelle: Unternehmensbefragung Kultur- und Kreativwirtschaft 2012, Prognos AG

Innerhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft erhalt mehr als jedes
vierte Unternehmen Auftrage aus der Werbebranche und dem
Kunstmarkt. Wahrend von Auftradgen der Werbebranche die
Mehrheit der Teilmarkte der Kultur- und Kreativwirtschaft profitiert,
stammen bei den Unternehmen des Kunstmarktes 49 % der Auf-
tragnehmer aus dem eigenen Teilmarkt. Der Anteil der Kunden
aus dem eigenen Teilmarkt liegt bei den Werbeunternehmen
hingegen nur bei 23 %.

Hohe Interaktionen bestehen zudem mit dem Buchmarkt und zum
Teilmarkt Architektur. Dabei sind beim Buchmarkt die Geschéfts-
beziehungen &hnlich dem Kunstmarkt strukturiert. Neben den Un-
ternehmen des eigenen Teilmarktes profitiert vor allem der Pres-
semarkt von Auftrdgen der Buchverlage und Autoren. Bei Auftra-
gen aus dem Bereich Architektur werden neben dem eigenen
Teilmarkt auch Akteure aus dem Kunstmarkt und der Designwirt-
schaft haufiger nachgefragt. Zudem wird 6fters auf Akteure, die im
Bereich Film, Rundfunk, und darstellende Kunst arbeiten zurtck-

10 Kultur- und Kreativwirtschaft als ein Marktbereich gezahit.
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gegriffen. Im Vergleich zu den anderen Teilméarkten fallen die Auf-
trage aus der Games-Industrie deutlich geringer aus. Die Produkt-
entwicklung der Games-Industrie erfolgt vorrangig im eigenen Un-
ternehmen, das Designer, Musiker, Modellierer und Programmie-

rer beschaftigt.

Wichtigste Auftraggeber auf3erhalb der Kultur- und Kreativwirt-
schaft sind 6ffentliche Verwaltungen sowie private Haushalte. Auf-
grund des breiten Spektrums der privaten Haushalte werden sehr
heterogene Produkte und Dienstleistungen nachgefragt, die prinzi-
piell viele Teilmarkte der Kultur- und Kreativwirtschaft tangieren.
Uberdurchschnittlich stark sind die Kundenbeziehungen zwischen
der offentlichen Verwaltung und dem Architekturmarkt ausgepragt.
Rund 71 % der Akteure aus dem Architekturmarkt gaben an, Auf-
trage von offentlichen Verwaltungen zu erhalten. DarUber hinaus
fallen zudem die Verflechtungen zwischen der Offentlichen Ver-
waltung und den Akteuren der darstellenden Kunst, der Rund-
funkwirtschaft, des Kunstmarktes und der Filmwirtschaft Gber-
durchschnittlich aus. In diesen Teilmarkten hat circa jedes zweite
Unternehmen Kunden aus der 6ffentlichen Verwaltung.

Rund 30 % der Unternehmen mit gewerblichen Auftraggebern ver-
fugen Uber Kunden im industriellen Sektor. Kennzeichnend ist die
hohe Nachfrage nach Leistungen im Bereich Werbung und De-
sign. Rund 55 % der Akteure der Designwirtschaft und des Wer-
bemarktes verfigen tber Kunden aus der Industrie. Die Industrie-
kunden fragen damit im hohem Mal3e kreative Leistungen nach,
wenn es darum geht, neue Nutzungserfahrungen der Produkte
und Dienstleistungen zu schaffen, die Leistungen an die Bedarfe
der Kunden anzupassen sowie Images und Marken zu kreieren
und damit Einfluss auf die Kaufentscheidungen der Kunden zu
nehmen. Darlber hinaus werden auch Leistungen im Bereich Film
und Rundfunk von der Industrie haufiger nachgefragt. Gut ein Drit-
tel der Akteure dieser Teilmarkte verflgt Uber industrielle Kunden.
Hier stehen haufig Vermarktungsaspekte bei der Einbindung der
Kultur- und Kreativunternehmen im Vordergrund.

Die Befragung der Kunden der Kultur- und Kreativwirtschaft besta-
tigt die gegenliber den anderen Teilmarkten héheren Verflechtun-
gen zu Designern und Werbefachleuten. So gaben rund ein Finf-
tel der befragten Unternehmen aufRerhalb der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft an, Leistungen im Bereich Design und Werbung zu be-
ziehen. Darlber hinaus vergeben mehr als 10 % der Kundenun-
ternehmen Leistungen an Akteure des Pressemarktes und der
Musikwirtschaft.

Hinsichtlich der Grél3enstruktur der Kunden der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft ist feststellbar, dass mit zunehmender Mitarbeiterzahl
der Unternehmen tendenziell auch mehr Leistungen extern einge-
kauft werden. Rund 42 % der Auftraggeber der Kreativen sind Un-
ternehmen mit 50 und mehr Beschaftigten. Zwischen zehn und 49
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Beschaftigte weisen rund 21 % der Kunden der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft auf. Dennoch werden auch von kleinen Unternehmen
Auftrage vergeben, vorrangig an Freiberufler bzw. Ein-/Zwei-
Personen-Unternehmen.

Anbahnung von Geschéaftsbeziehungen

Die Geschéftsbeziehungen kommen hauptsachlich durch die Kon-
taktaufnahme von Seiten der Auftraggeber, Empfehlungen durch
Dritte sowie personliche Kontakte bzw. Netzwerke zustande. Da-
bei ist vor allem fur Kleinstunternehmen das Vorhandensein eines
hohen Sozialkapitals von existenzieller Bedeutung. Denn, gerade
in einem Markt, in dem zunehmend mehr Akteure aktiv sind, ist die
Fahigkeit ein breites Netzwerk aufzubauen und die Kontakte re-
gelmafig zu pflegen und damit in Erinnerung zu bleiben, unerlass-
lich. Die Nutzung von Social Media als auch die Prasenz auf rele-
vanten Veranstaltungen der Szene dienen dabei als wichtige In-
strumente, um sich zu vernetzten und die Kontakte ,up to date" zu
halten. Eine konkrete Geschéftsanbahnung tber Social Media wird
bisher jedoch eher selten erreicht. ,Klassisches* Marketing und
Werbung spielen eine untergeordnete Rolle, wobei deren Bedeu-
tung mit steigender Unternehmensgréf3e wachst. Zuriickzufihren
ist dies sicherlich auch darauf, dass mit steigender Unterneh-
mensgrofRe auch mehr finanzielle, zeitliche und personelle Res-
sourcen zur Verfigung stehen, um klassische Marketinginstrumen-
te zu bedienen.

Tatigkeitsfelder der Kultur- und Kreativwirtschaft bei
Geschaftsbeziehungen

Die Kultur- und Kreativunternehmen unterstiitzen ihre Auftragge-
ber vornehmlich bei der Konzeptentwicklung (66,7 %) und Ideen-
generierung (38,4 %) (Abbildung 19). Das sind die mit Abstand am
haufigsten genannten Unterstitzungsleistungen. Trotz hoher Wer-
te in der Mehrzahl der Teilmarkte gaben besonders haufig die Un-
ternehmen aus den Teilmarkten Design, Architektur, Film- und
Pressemarkt an, fur ihre Auftraggeber mit der Ideengenerierung
und Konzeptentwicklung betraut zu sein. Im Gegensatz dazu tra-
gen die Games-Industrie und der Kunstmarkt vergleichsweise sel-
ten zur Entwicklung von Ideen und Konzepten bei ihren Auftragge
bern bei. Die niedrigeren Anteile in der Games-Industrie und im
Kunstmarkt zeigen, dass die Akteure dieser Teilmarkte eher eige-
ne Produkte kreieren und anschlieRend vermarkten.

Indem die Kunden die Kultur- und Kreativunternehmen oftmals be
auftragen, sie bei der Ideengenierung und Entwicklung von Kon-
zepten zu unterstitzen, nehmen die Auftraggeber vor allem in der
Inspirationsphase die Leistungen der Kultur- und Kreativwirtschaft
in Anspruch. Durch die Einbindung der Kultur- und Kreativwirt-
schaft in der Frihphase der Entwicklung von Produkten, Dienst-
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leistungen und Verfahren wird deutlich, dass der Sektor als bedeu-
tender Impulsgeber im Innovationsprozess der Auftraggeber fun-
giert.

Abbildung 19: Unterstuitzung der Auftraggeber durch die Kultur-
und Kreativwirtschaft (Mehrfachantworten, n=624)

Konzeptentwicklung 66,7

Ideengenerierung

Contententwicklung

Bestimmung von rationalen und
emotionalen Werten des Produktes

Vermittlung emotionaler Produktwerte

Erstellung von Prototypen und
Entwurfsmustern

Markteinfihrung

Markterweiterung Produkte/DL
(z.B. neue Vertriebswege)

Produkt-/Markttest

in% 0 20 40 60 80

Quelle: Unternehmensbefragung Kultur- und Kreativwirtschaft 2012, Prognos AG

Rund ein Viertel der Unternehmen unterstitzt inre Auftraggeber
durch die Entwicklung von Inhalten. Dabei gaben die Unternehmen
des Buch- und Pressemarktes, aber auch Werbefirmen am H&au-
figsten an, mit der Erstellung von Content fur ihre Kunden betraut
zu sein.

Darlber hinaus werden Unternehmen der Kultur- und Kreativwirt-
schaft - haufig aus den Bereichen Design, Musik, Architektur und
dem Kunstmarkt - beauftragt, wenn es darum geht, die rationalen
und emotionalen Werte eines Produktes zu bestimmen. Die Kultur-
und Kreativunternehmen nehmen in diesen Fallen die Perspektive
der Nutzer ein und bewerten mit ihrem Blick von ,auf3en”, wie das
Produkt vom Nutzer wahrgenommen wird und worauf sich diese
Wahrnehmung begriindet. Neben der Bestimmung der Produkt-
werte unterstitzen die Kultur- und Kreativunternehmen ihre Auf-
traggeber auch darin, Anséatze einer optimalen emotionalen Ver-
mittlung der Produkte zu erarbeiten, so dass diese beispielsweise
aufgrund eines ansprechenden Designs, einer nutzerfreundlichen
Bedienung oder eines spezifischen Images die Zielgruppe anspre-
chen.
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Mit Ausnahme der Designer sind die Kultur- und Kreativunterneh-
men eher selten damit betraut, Prototypen und Entwurfsmuster fur
ihre Kunden zu erstellen. Auch werden die Akteure der Kultur- und
Kreativwirtschaft von den Auftraggebern eher selten nachgefragt,
wenn es darum geht Produkt- und Markentests durchzufthren,
Produkte und Dienstleistungen am Markt einzufiihren bzw. neue
Markte flr bestehende Angebote zu erschlieRen. Wenn doch,
dann werden hauptsachlich Werbefirmen oder Akteure aus den
Teilmarkten Presse und Rundfunk fir diese Leistungen nachge-
fragt.

Betrachtet man den gesamten Innovationsprozess von der Inspira-
tionsphase Uber die Gestaltungs- und Entwicklungsphase bis hin
zur Phase der Umsetzung und Verbreitung zeigt sich, dass knapp
ein Viertel der Kultur- und Kreativunternehmen ihre Auftraggeber
entlang der kompletten Wertschépfungskette unterstitzen
(Abbildung 20). Mit Anteilen zwischen 23 % und 27 % unterstitzen
eher Unternehmen aus den Bereichen Design, Presse, Werbung
sowie Architektur ihre Kunden im gesamten Wertschdpfungspro-
zess. Hinsichtlich der einzelnen Prozessphasen zeigt die Abbil-
dung 20 zudem, dass die Kultur- und Kreativunternehmen vorran-
gig in der Inspirationsphase nachgefragt werden und vergleichs-
weise selten in der Phase der Umsetzung und Verbreitung der
Produkte und Dienstleistungen.

Abbildung 20: Prozessunterstitzung entlang der Wertschépfungs-
kette: Anteil der Kultur- und Kreativunternehmen,
die ihre Kunden in den Prozessphasen unterstiitzen

Gestaltungs- und Entwicklungsphase _ 46%
Phase der Umsetzung und Verbreitung _ 33%

Alle drei Phasen _ 24%

0% 20% 40% 60% 80%

Quelle: Unternehmensbefragung Kultur- und Kreativwirtschaft 2012, Prognos AG

In der Inspirationsphase unterstitzen die Akteure der Kultur- und
Kreativwirtschaft die Auftraggeber vor allem dabei die Bedurfnisse
deren Zielgruppe zu erkennen und zu vermitteln (Abbildung 21).
Denn nur mit dieser Kenntnis gelingt es den Auftraggebern, die
Produkt- und Dienstleistungsentwicklung erfolgreich auf die Be-
durfnisse der Kunden auszurichten. Von nahezu gleich hoher
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Bedeutung ist das Aufzeigen neuer Losungsraume und Denkmus-
ter. So gaben rund 73 %'* der Kultur- und Kreativunternehmen an,
die Auftraggeber in diesen Prozessen zu unterstiitzen. Eng damit
verbunden ist, bekannte Probleme neu zu beleuchten und neu zu
adressieren (ca. 61 %'). Aufgabe der Kultur- und Kreativwirtschaft
ist es dabei, die bei den Auftraggebern bestehende Strukturen im
Innovationsprozess zu Durchbrechen, eine andere Sichtweise auf
die Problemlagen zu produzieren und damit neuartige L6sungsan-
satze zuzulassen. Auch kdnnen so bestehende Produkte in neue
Anwendungszusammenhange gebracht werden. Diese Prozesse
erfolgen durch den Einsatz kreativer, bisher nicht angewendeter
Techniken, die dem Auftraggeber durch die Akteure der Kultur-
und Kreativwirtschaft aufgezeigt werden.

Abbildung 21: Konkrete Prozessunterstiitzung der Auftraggeber
durch die Kultur- und Kreativwirtschaft

Kundenbedirfnisse erkennen und vermitteln 32,5 13,3 5,007/

Aufzeigen neuer Lo sungsrdume/Denkmuster
beim Auftraggeber

i

34,1 16,2 5,513

32,3 196 44080

35,0 21,2 Ol 10,0

Fragmentiertes Wissen bzw. Ressourcen

zur gemeinsamen Gestaltung zusammenfiihren
Bekannte Probleme neubeleuchten oder

neu adressieren

Gemeinsame |deenfindung zwischen Auftraggeber
sowie dessen Kunden und Partnem

22,0 12,2 11,6

Zusammenflhren verschiedener Akteursgruppen 20,4 15,0 17,0

ErschlieBung neuer Zielgruppen zur Verbreitung

von Innovationen des Auftraggebers s e Ei

Verwendung von bestehenden
Materialien und Techndogien in neuen Kontexten

23,1 10,3 22,1

Neugestaltung von Kommunikationskanalen 17,9 13,5 27,2

Etablierung multidisziplinérer
Zusammenarbeit beim Auftraggeber 22,3 16,3 AU

Schnelle Uberfiihrung von Ideen in Prototypen 15,4 11,9 31,9

Regelmafige Riickkopplung mitUsernim

Verbesserungsprozessvon Produkten und DL 24,6 15,6 22,1

Schaffung und Organisation von User-Netzwerken 17,4 17,4 42,3

Nutzung offener Testplattformen

fiir friih zeitige Praxistest 217 159 A

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mtrifft voll zu trifft eherzu trifft teilweise zu trifft nur bedingt zu mtrifft nicht zu

Quelle: Unternehmensbefragung Kultur- und Kreativwirtschaft 2012, Prognos AG

11 Bezug der Prozentwerte auf die beiden Kategorien ,trifft voll zu*“ und ,trifft eher zu“
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Gerade in der Inspirationsphase ist eine starke kommunikative
Gestaltung gefragt. Knapp 54 %™ der Akteure der Kultur- und
Kreativwirtschaft gaben an, die Ideenfindung zwischen Auftragge-
ber und dessen Kunden und Partnern zu unterstutzten. Zudem
sind knapp 48 %" der Befragten mit der Zusammenfiihrung
verschiedener Akteursgruppen (z. B. Praktiker/Nutzer mit der
Wissenschaft) im jeweiligen Innovationsprozess betraut.

In der Gestaltungs- und Entwicklungsphase unterstuitzen die
Kultur- und Kreativunternehmen ihre Auftraggeber insbesondere
dabei fragmentiertes Wissen bzw. Ressourcen zur gemeinsamen
Gestaltung zusammenfiihren. Mehr als zwei Drittel (ca. 68 %™)
der Befragten bestatigten, diese Leistung fir ihre Auftraggeber zu
erbringen. Auch sind die Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft
haufiger gefordert bestehende Materialien und Technologien in
neue Kontexte und Anwendungszusammenhange zu bringen. Ei-
ne Aufgabe, die rund 45 %" der Kultur- und Kreativunternehmen
fur ihre Auftraggeber durchfiihren. Ein zentrales Aufgabenfeld der
Designwirtschaft ist zudem die schnelle Uberfiinrung von Ideen in
Protopyen, wie mehr als zwei Drittel (ca. 71 %) der befragten
Designer bestatigten. An zweiter und dritter Stelle folgt die Archi-
tektur (46 % der Unternehmen) und der Kunstmarkt (40 %' der
Unternehmen). Bei den anderen Teilmarkten ist diese Leistung
weniger stark im Portfolio verankert.

In der Phase der Umsetzung und Entwicklung werden die Un-
ternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft vor allem nachgefragt,
wenn es darum geht, neue Zielgruppen zur Verbreitung von Inno-
vationen zu erschlieen. Zum anderen greifen die Auftraggeber
auch bei der Neugestaltung von Kommunikationskanélen auf Ak-
teure der Kultur- und Kreativwirtschaft zurtick. Eher selten sind die
Kultur- und Kreativunternehmen mit der Schaffung und Organisati-
on von User-Netzwerken und der regelmafigen Ruckkopplung mit
Usern im Verbesserungsprozess von Produkten und Dienstleis-
tungen betraut.

Zusammenfassend ist die sehr hohe Einbindung der Kultur- und
Kreativunternehmen in der Innovationsphase als sehr positiv her-
auszustellen. Die Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft tragen
damit wesentlich zur Entwicklung neuer Produkte und Dienstleis-
tungen bei und sind in den Innovationsprozess ihrer Auftraggeber
involviert. Zusétzlich zu den eigenen Innovationsleistungen gehen
damit von der Kultur- und Kreativwirtschaft hohe Innovationswir-
kungen auf deren Kunden und damit auch auf Branchen auf3er-
halb der Kultur- und Kreativwirtschaft aus.

Aus Sicht der Kunden lasst sich anhand der Auswertung der Kun-
denbefragung diese Aussage noch spezifizieren. Die Ergebnisse
in Abbildung 22 deuten darauf hin, dass Akteure der Kultur- und
Kreativwirtschaft hauptsachlich im Bereich des Marketings und
Vertriebs innovative Prozesse anstol3en. So gaben rund zwei Drit-
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tel der Befragten an, dass sie von den Kreativen Grafik- und De-
signelemente beziehen. Weitere 25 % beziehen Texte und andere
Medieninhalte von Akteuren der Kultur- und Kreativwirtschaft. Die-
se Elemente sind wichtig flr die Vertriebs- und Marketingkommu-
nikation.

Vergleichbar mit den oben gemachten Aussagen aus Sicht der Ak-
teure der Kultur- und Kreativwirtschaft ergeben sich auch aus Sicht
der Kundenunternehmen weitere Kooperationen im Bereich
Coaching und Weiterbildung (20,5 %), Marktforschung (13,4 %),
der strategischen Beratung (11,0 %) und der Moderation/Projekt-
begleitung (7,9 %). Damit wird auch hier deutlich, dass die Unter-
nehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft einen wichtigen Beitrag
am Beginn der Innovationsprozesskette leisten und wichtig fur die
Ideenfindung und Inspirationsphase sind. Deutlich geringer ist die
Nachfrage seitens der Kundenunternehmen nach umsetzungsori-
entierter fortlaufender Beratung (6,3 %), Konstruktion/Prototypen-
bau (5,5 %) und Gutachten/Expertise (lediglich 3,9 %).

Abbildung 22: Von den Kunden bei den Unternehmen der Kultur-
und Kreativwirtschaft nachgefragte Leistungen
(n=127)

Kreation Grafik/Design 33,1
Kreation Text/Medieninhalte

Aus- und Weiterbildung (Coaching)
Marktforschung

Bereitstellung von Geraten und Einrichtungen
Organisation von Veranstaltungen

Strategische Beratung (langerfristige Zielsetzung)
(Um-)Gestaltung interner Geschaftsprozesse
Kinstlerische Gestaltung von Auftritten
Moderation/Projektbegleitung

Analyse-und Entwicklungsaufgaben

Fortlaufende Beratung (Umsetzungsorientierung)
Konstruktion/Prototypenbau 5,5

Gutachten/Expertisen 3,9

in% 0,0 10,0 20,0 30,0 40,0

Quelle: Unternehmensbefragung der Kunden der Kultur- und Kreativwirtschaft 2012,
Prognos AG

Dieses Bild wird bestatigt durch die Angaben der Kundenunter-
nehmen hinsichtlich der Unterstiitzung im Innovationsprozess
(Abbildung 23). Hier zeigte sich, dass hauptsachlich in der An-
fangsphase des Innovationsprozess auf die Unterstiitzung der
Kreativen zuriickgegriffen wird.
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Circa 41,5 % der Befragten gaben an, dass die Ideengewinnung
mit enger Unterstitzung von Akteuren aus der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft geschieht. Fir die dann folgende Entwicklungs- und
Gestaltungsphase, in der erste Pilotanwendungen erstellt und
Prototypen gebaut werden, weisen noch rund 30,6 % der Kunden
eine enge Zusammenarbeit mit Kreativunternehmen auf. Bei der
Implementierung und Markteinfuhrung am Ende des Innovations-
prozesses findet hingegen nur noch bei 13,5 % der Kundenunter-
nehmen eine enge Zusammenarbeit mit Kreativen statt.

Abbildung 23: Zusammenarbeit mit Unternehmen der Kultur- und
Kreativwirtschaft im Innovationsprozess der Kun-
denunternehmen

Ideengewinnung 14,6

Konzeptentwicklung 5,0

N
L I
= -

Ideenauswahl und Bewertung 1

Entwicklung (Pilotanwendung, Prototypenbau) 30,6

Problem-und Anforderungsermittiung 44,7

Implementierung und Markteinfihrung 37,8
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m enge Zusammenarbeit normale Zusammenarbeit

geringe Zusammenarbeit ® keine Zusammenarbeit

Quelle: Unternehmensbefragung der Kunden der Kultur- und Kreativwirtschaft 2012,
Prognos AG

Innovationseffekte bei den Auftraggebern der Kultur- und
Kreativwirtschaft

Durch die geschéftliche Zusammenarbeit mit den Kultur- und Krea-
tivunternehmen entstehen bei den Auftraggebern verschiedene
Innovationseffekte. Die Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft
wurden gebeten, zu bewerten, welche Innovationseffekte sich bei
ihren Auftraggeber aus der Zusammenarbeit ergeben. Die Ergeb-
nisse sind in Abbildung 24 dargestellt.
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Am Haufigsten (61 %) nannten die befragten Akteure der Kultur-
und Kreativwirtschaft, dass sie zu Innovationseffekten bei den Auf-
traggebern durch die Emotionalisierung von Produkten beitragen.
Dies erfolgt z. B. durch die Schaffung von neuen Nutzungserfah-
rungen u. a. durch ansprechende Designs, aber auch spezifischer
Images, die mit den Produkten vermittelt werden. Eng damit ver-
bunden ist auch der am zweith&ufigsten genannte Aspekt, namlich

die Erzeugung von Innovationseffekten durch die funktionale An-
passung bzw. Verbesserung von bestehenden Produkten. Die

Schaffung einer intuitiveren Benutzerfihrung kann in diesem Zu-
sammenhang exemplarisch angeftihrt werden.

Abbildung 24: Innovationseffekte aus der geschéaftlichen Zusam-
menarbeit bei den Auftraggebern der Kultur- und

Kreativwirtschaft aus Sicht der Kultur- und Kreativ-
unternehmen

Emotionalisierung von Produkten

Funktionale Anpassung/Verbesserung von
bestehenden Produkten

Entwicklung von neuem Content bei
Produkten/Dienstleistungen

Ergénzung von Dienstleistungen um
bestehende Produkte des Auftraggebers

Entwicklung ganzlich neuer Produkte/
Produktdesigns/Produktkonzepte

Umsetzung von neuartigen Formender
Kunden-/Nutzerinteraktion bzw. -kommunikation

Entwicklung neuer Marketingmodelle/-akzente
EinfUhrung neuartiger Verfahren fur die
Entwicklung von Produkten/Dienstleistungen

Schaffung génzlich neuer
Dienstleistungen/Servicedesigns

Umsetzung neuer Vertriebskonzepte/-formen
fur Produkte/Dienstleistungen

Unterstiitzung bei radikalen Innovationeninden
fur Auftraggeber "fremden" Bereichen /Markten

Einfuhrung neuartiger Geschéfts-/Ertragsmodelle
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Quelle: Unternehmensbefragung Kultur- und Kreativwirtschaft 2012, Prognos AG

Rund die Halfte der Unternehmen sieht einen wesentlichen Beitrag
zur Innovationsleistung der Auftraggeber durch die Entwicklung
von neuem Content bei Produkten und Dienstleistungen. Auch
werden Innovationseffekte dadurch erzeugt, dass die bestehenden

12 Bezug der Prozentwerte auf die beiden Kategorien ,trifft voll zu*“ und ,trifft eher zu“
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Produkte des Auftraggebers um Dienstleistungen ergénzt werden.
Mit der Verbindung von Produkt und Dienstleistung werden fir den
Kunden Mehrwerte geschaffen, die haufig die Entscheidung fur ein
Produkt positiv beeinflussen.

Auch aus Sicht der Kundenunternehmen wird diese Einschétzung
bestétigt. Wichtige Impulse durch die spezifischen Kompetenzen
der Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft werden vorrangig
durch die Umsetzung von neuen Trends und Technologien in kon-
krete Produkte und Dienstleistungen gesetzt. Zudem fihrten die
Kundenunternehmen an, dass Innovationen befordert werden, in-
dem die Kultur- und Kreativunternehmen die ,Kundenperspektive*
einnehmen und sie damit zur Weiterentwicklung der Produkte und
Dienstleistungen entsprechend der Bedarfe der Zielgruppen bei-
tragen. Weiterhin schatzt die Mehrheit der befragten Kundenunter-
nehmen die kreativen und ungewdhnlichen Elemente, mit denen
Entwicklungs- und Veranderungsprozesse in Gang gesetzt wer-
den. Zudem stehen fur die Halfte der Befragten Eigenschaften wie
Offenheit, das Denken in Zusammenhangen, Beweglichkeit,
Ideenreichtum und Veréanderungsfahigkeit im Vordergrund, wenn
es um die Einbindung von Kultur- und Kreativunternehmen in den
Innovationsprozess geht. Auch erachteten die befragten Kunden-
unternehmen die Schaffung neuer Nutzungserfahrungen und die
Emotionalisierung von Produkten und Dienstleistungen als wesent-
liche Unterstitzungsleistung der Kultur- und Kreativunternehmen.

Zum Abschluss der Befragung wurde im Rahmen der ersten Be-
fragungswelle den Akteuren der Kultur- und Kreativwirtschaft der
Raum gegeben, ihre eigene Bedeutung fir die Innovationsfahig-
keit der Kunden und Auftraggeber einzuschétzen (Abbildung 25).
Insgesamt wurde die Bedeutung ihrer Tatigkeiten fur Auftraggeber,
Partner und Zulieferer als sehr hoch bewertet. Differenzierungen
sind jedoch hinsichtlich einzelner Teilmarkte und Unternehmensty-
pen notwendig. Dartiber hinaus wurden einige Hirden und
Schwierigkeiten genannt.

Bestehende Hemmnisse wurden grof3tenteils in der Wertschat-
zung der eigenen Arbeit gesehen. So existiere eine Schere zwi-
schen der tatsachlichen Bedeutung der Innovationskraft und der
beim Auftraggeber wahrgenommenen Bedeutung. Vor allem dann,
wenn die von einem Kreativunternehmen erbrachte Leistung im
Vorfeld der eigenen Innovationstatigkeit liegt, wird die Leistung des
Kreativunternehmens haufig nicht als Bestandteil des Markterfol-
ges gewertet. Die von den Akteuren der Kultur- und Kreativwirt-
schaft wahrgenommene geringere Wertschéatzung ist wiederum
haufig mit einer unterdurchschnittlichen finanziellen Anerkennung
verbunden. Die Bereitschaft, fur ideelle und immaterielle Guter ei-
nen angemessenen Ausgleich zu zahlen, sei bei einigen Kunden-
unternehmen nur bedingt gegeben. Verstarkend kommt hinzu,
dass fir die Uberwindung eines kulturellen Unterschieds der Ge-
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schéftspartner hin zu einer gemeinsamen Sprache ein hoher Auf-
wand notig ist, so die Wahrnehmung der Befragten.

Weiterhin zeigt sich, dass hinsichtlich der befragten Unternehmen
eine Differenzierung nach Unternehmenstypen vorgenommen
werden muss. So existieren in der Kultur- und Kreativwirtschaft -
neben vielen innovativen Bereichen - auch verschiedene Ge-
schaftsmodelle, die auf nachgelagerte Dienstleistungsbereiche
oder weniger stark vernetzten Wertschdpfungsketten basieren und
daher eher geringe Innovationswirkungen bei den Auftraggebern
ausldsen. Unternehmen, deren Geschéftstatigkeit innerhalb eines
eng gesteckten und klar abgrenzbaren Rahmens ablauft, wie
bspw. von Lektoren oder Webhostern, tragen laut eigener Aussa-
ge nur begrenzt zur Innovationstatigkeit der Auftraggeber bei. Eine
ahnliche Bewertung trifft auf Akteure zu, deren Produkte das Er-
gebnis eines individuellen, kinstlerischen Prozesses sind und sich
nicht an einer konkreten Nachfragesituation orientieren. Eine Typi-
sierung der Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft nach
ihrem Innovationsbeitrag erfolgt im weiteren Projektverlauf dieser
Studie.

Abbildung 25: O-Ttne der Kreativen: Bedeutung der Kultur- und
Kreativwirtschaft fur die Innovationsfahigkeit der
Auftraggeber, Partner und Zulieferer

Wir sind
Ideengeber!

Wir verstehen uns als Mittler
zwischen kopflastigem Know-How
der Unternehmen und dem
\erstandnisgehalt der Zielgruppen.

Ich liefere den Blick von aul3en,
nehme die Kundenperspektive ein.

Wir helfen Auftraggebern
Funktionsweise und Nutzen
ihrer Produkte besser
zu kommunizieren.

Innovative Ideen aus der

. Im Zusammenspiel
Masse herausfiltern. p

entstehen Innovationen.
Wir moderieren und fihren
Beteiligten zusammen.

Wir schaffen das
geeignete Arbeitsumfeld.

Partner profitiert,
da durch uns seine
Veranstaltungen
innovativ und
besonders sind.

Wir fordern
Kommunikation und
Lebendigkeit.

Design ist wichtiger
Wettbewerbsfaktor!

Wir helfen Personlichkeit
und Individualitat
des Auftraggebers in den
Vordergrund zu stellen.

Lernprozesse und
DenkanstdfRe geben!
Firs Handeln motivieren!

Quelle: Unternehmensbefragung Kultur- und Kreativwirtschaft 2012, Prognos AG
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Ein genauer Blick auf die Einschétzungen der Befragten zur Wir-
kung ihres Innovationsverhaltens zeigt, dass der Bereich Kommu-
nikation und Vermittlung fur viele von groRer Bedeutung ist. Dabei
spielen die Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft eine
wichtige Rolle als Mittler zwischen verschiedenen Zielgruppen in-
nerhalb und aulRerhalb des Kundenunternehmens. Des Weiteren
Ubernehmen zahlreiche Kultur- und Kreativunternehmen Moderati-
onsprozesse, fihren Beteiligte zusammen und begleiten auf die-
sem Weg den Innovationsprozess ihrer Auftraggeber. Auch zeigen
die Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft inren Kunden die mit
den neuen Techniken und Technologien bestehenden Mdglichkei-
ten und Chancen auf, um eine hdhere Kommunikationsdichte und
Transparenz zu erzielen.

Als bedeutend bezeichnen die Kultur- und Kreativunternehmen ih-
ren Einfluss auf die Innovationstatigkeit ihrer Kunden, wenn es da-
rum geht einen Perspektivwechsel vorzunehmen und sich in die
Rolle der Nutzer zu versetzen. Dabei werden von den Kreativen
wichtige Impulse gesetzt, um die Produktentwicklung an den Be-
dirfnissen der Kunden auszurichten. Die Kultur- und Kreativwirt-
schaft liefert damit eine wichtige Voraussetzung fir den spateren
Markterfolg. Weiterhin verstehen sich die Unternehmen der Kultur-
und Kreativwirtschaft als zentrale Ideengeber mit hohen Innovati-
onswirkungen fur das Produktportfolio der Auftraggeber. Dabei fil-
tern beispielsweise die Kultur- und Kreativunternehmen jene inno-
vativen Ideen aus der ,Masse"“ heraus, die fir den jeweiligen Auf-
traggeber im Innovationsprozess sinnvoll sind. Hierflir werden oft
Kreativitatstechniken angewandt.

AbschlieRend ist festzuhalten, dass die Innovationspotenziale, die
durch die Kultur- und Kreativwirtschaft bestehen, nur ihre volle
Wirkung entfalten kdnnen, wenn die Auftraggeber bereit sind, neue
Herangehensweisen, Techniken und Denkprozesse auch zu zu-
lassen und diese nachfragen. Dazu bedarf es einerseits der
Kenntnis dartiber ,Wer kann mich unterstiitzen?“ und andererseits
einer entsprechenden Offenheit und Unternehmenskultur von Sei-
ten des Auftraggebers. Zentral ist hierbei eine nétige gegenseitige
Vertrautheit, die Abweichungen von bereits eingefahrenen Prozes-
sen und somit Innovationen erst ermdglicht. Dabei sind derartige
Kundenbeziehung eine permanente ,Gratwanderung zwischen
Dienstleistung und Impulsgebung”.
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4.3.3 Zwischenfazit

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Entwicklung der
Kultur- und Kreativwirtschaft insgesamt von einer hohen Dynamik
gepragt ist. Das zeigen zum einen die steigenden Grindungszah-
len und zum anderen die hohen Umsatzzuwachse der befragten
Unternehmen. Angetrieben wird diese Entwicklung zum einen
durch die Digitalisierung der Geschaftsprozesse. So gehoren IT-
Technologien zu den am starksten nachgefragten Vorleistungen
der Kultur- und Kreativwirtschaft. Zum anderen wird die Entwick-
lung gepragt von einem im Vergleich zu traditionellen Branchen
eher offenen Innovationsprozess. Beispielhaft hierfir sind Ar-
beitsmethoden wie Innovation Communitys, die eine enge Zu-
sammenarbeit im virtuellen Raum je nach Fragestellung mit unter-
schiedlichen Partnern erméglichen. Voraussetzung fur eine derar-
tige Kollaboration ist eine modulare Arbeitsweise der Kreativunter-
nehmen. Von den neuartigen Arbeitsmethoden nutzen die befrag-
ten Unternehmen Innovation Communitys nach Design Thinking
am Haufigsten.

Neben einer hohen Kooperationsneigung ist die Vernetzung wich-
tiger Erfolgsfaktor fir Geschafts- und Innovationsprozesse der
Kultur- und Kreativwirtschaft. Die Untersuchung ergab, dass der
Vernetzungsgrad zwischen den Teilmérkten deutlich variiert.
Wahrend die Unternehmen der Film- und Rundfunkwirtschaft, der
darstellenden Kunst und der Werbung mit durchschnittlich 20 bis
30 freien Mitarbeitern Uber einen vergleichsweise stark ausgebau-
ten Pool an Freiberuflern verfligen, ist dieser Wert in der Architek-
tur, dem Kunst- und Buchmarkt und der Games-Industrie mit
Durchschnittswerten zwischen drei und sechs Freiberuflern deut-
lich geringer ausgepragt.

Von den Befragten gaben 86,5 % an, in den letzten drei Jahren
Marktneuheiten entwickelt oder eingefuhrt zu haben. Damit ist die
Kultur- und Kreativwirtschaft hoch innovativ. Zuséatzlich zur eige-
nen Innovationsleistung sind die Unternehmen Impulsgeber fur
andere Branchen. So unterstitzen die Befragten ihre Auftraggeber
vornehmlich bei der Konzeptentwicklung (66,7 %) und der Ideen-
generierung (38,4 %). Durch die starke Einbindung der Kultur- und
Kreativwirtschaft in der Frihphase (Inspirationsphase) der Ent-
wicklung von Produkten, Dienstleistungen und Verfahren wird da-
her deutlich, dass die Kultur- und Kreativunternehmen mit Blick auf
die Gesamtwirtschaft als bedeutende Impulsgeber im Innovations-
prozess fungieren. Dennoch ist festzustellen, dass nicht alle Krea-
tivunternehmen Innovationsimpulse bei ihren Auftraggebern set-
zen. So tragen Unternehmen, deren Geschaftstatigkeit innerhalb
eines eng gesteckten und klar abgrenzbaren Rahmens ablauft, wie
beispielsweise von Lektoren oder Webhostern, laut eigener
Aussage nur begrenzt zur Innovationstatigkeit der Kunden bei.
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Im Rahmen von Innovationsprozessen unterstiitzen die Unter-
nehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft inre Kunden und Auf-
traggeber besonders stark im Aufzeigen neuer Losungsraume und
Denkmuster sowie durch das Einnehmen einer neuen Perspektive
auf bekannte Probleme. Dabei setzen sie Kreativitatstechniken
und neue Methoden in Innovationsprojekten ein und bringen diese
den Auftraggebern nahe. Haufig werden hierfiir auch Nutzer im
Rahmen eines offenen Innovationsprozesses eingebunden. Die
Untersuchung ergab, dass durch die geschéftliche Zusammenar-
beit mit Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft hohe Inno-
vationseffekte beim Auftraggeber entstehen. Insbesondere bei der
Schaffung neuer Nutzungserfahrungen, der funktionalen Anpas-
sung bestehender Produkte, der Ergénzung von Dienstleistungen
um bereits bestehende Produkte sowie der Entwicklung von neu-
em Content werden Innovationseffekte durch Unternehmen der
Kultur- und Kreativwirtschaft generiert.

Auch aus Sicht der befragten Kundenunternehmen wird dieses
Bild weitestgehend bestétigt. So wird auch hier deutlich, dass
Kreative vornehmlich fiir Unterstiitzungsleistungen am Anfang der
Innovationskette des Kundenunternehmens beauftragt werden und
dariiber hinaus hauptsachlich im Bereich des Marketings und
Vertriebs innovative Prozesse anstol3en.

Geschatzt werden zum einen die Fahigkeit der Kultur- und Krea-
tivunternehmen die ,Kundenperspektive* einzunehmen und damit
zur Weiterentwicklung der Produkte und Dienstleistungen entspre-
chend der Bedarfe der Zielgruppen beizutragen und zum anderen
ihre Fahigkeit, aus neuen Trends konkrete Geschaftsmodelle und
Produkte zu entwickeln.

Vergleichsweise gering ausgeprégt sind die Beziehungen
zwischen den Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft

und den Industriebranchen. Hier werden vor allem Leistungen der
Teilmarkte Werbung, Design, Film, Musik und Darstellende Kunst
starker nachgefragt. Dies lasst vermuten, dass es nicht ausge-
schopfte Innovationspotenziale zwischen der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft und den Abnehmerbranchen gibt. Voraussetzung fur die
Ausnutzung dieser Innovationspotenziale ist, dass neue Herange-
hensweisen, Techniken und Denkprozesse von den Abnehmer-
branchen zugelassen und nachgefragt werden. Dazu bedarf es
einerseits der Kenntnis der Akteure und deren Angebote und an-
dererseits einer entsprechenden Offenheit und Unternehmenskul-
tur von Seiten der Auftraggeber.
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5 Makrookonomische Analyse — Innovationskraft
und innovationsbasierte Impulswirkung der
Kultur- und Kreativwirtschaft

5.1 Input-Output-Analyse

Die Kultur- und Kreativwirtschaft verfigt Gber eine hohe Bedeu-
tung fur andere Wirtschaftsbereiche. Dabei ist es von Interesse,
guantitativ abzuschétzen, wie stark die Kultur- und Kreativwirt-
schaft in Deutschland gesamtwirtschaftlich verflochten ist.

Mittels einer Input-Output-Analyse kann ndherungsweise abge-
schatzt werden, welche Zulieferverflechtungen zwischen der
Kultur- und Kreativwirtschaft und anderen Produktionsbereichen

in Deutschland bestehen. In der bundesdeutschen Input-Output-
Tabelle®® wird, nach Wirtschaftszweigen untergliedert, die Entste-
hung der Produktion und die dabei eingesetzten Vorprodukte und
Produktionsfaktoren (Inputseite) und gleichzeitig die Verwendung
der produzierten Mengen (Outputseite) dargestellt. Demnach
werden einerseits Produkte und Dienstleistungen der Kultur- und
Kreativwirtschaft als sogenannte Vorleistungen (Inputs, VL)
eingesetzt, um damit weitere Giter (Outputs) zu produzieren. So
lassen beispielsweise Automobilhersteller Bedarfe ihrer Zielgrup-
pen an die Produkte eruieren oder auch Designkonzepte von den
Kreativen erarbeiten. Anderseits bendtigt auch die Kultur- und
Kreativwirtschaft Vorleistungen (wie Strom, EDV-Gerate, Software,
Dienstleistungen etc.), um ihre Guter und Dienste am Markt anbie-
ten zu kénnen.

Im Folgenden wird die Einbindung der Kultur- und Kreativwirtschaft
in den Wirtschaftskreislauf anhand der Vorleistungsbeziehungen
quantifiziert. Die Abbildung 26 gibt einen Uberblick tiber die nach-
folgenden Betrachtungen, die zum einen auf die von der Kultur-
und Kreativwirtschaft in andere Branchen gelieferten Vorleistungen
und zum anderen auf die von den Kultur- und Kreativunternehmen
aus anderen Branchen bezogenen Vorleistungen eingehen.

13 gtatistisches Bundesamt, Fachserie 18 Reihe 2, Volkswirtschaftiiche Gesamtrechnungen, Input-Output-Rechnung,
Wiesbaden 2006
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Abbildung 26: Einbindung der Kultur- und Kreativwirtschaft in den
Wirtschaftskreislauf

Branchen aulRerhalb der KKW

KKW-Produktein den KKW-Produkte und
Abnehmerbranchen: weitere Vorleistungen:

Wie verteilen sich die Wie hoch istder Anteil

gelieferten Vorleistungen der Vorleistungen aus

auf die einzelnen der KKW an den

Abnehmerbranchen? gesamten Vorleistungen
dereinzelnen Abnehmer-
branchen?

Produkte anderer Branchen als Vorleistungen:

Wie setzen sich die von der KKW bezogenen
Vorleistungen zusammen?

Quelle: Prognos AG

Produkte der Kultur- und Kreativwirtschaft in den Abnehmer-
branchen: Wie verteilen sich die gelieferten Vorleistungen auf
die einzelnen Abnehmerbranchen?

Auf Basis der Umsatze der Kultur- und Kreativwirtschaft14 wird ein
spezifischer, gewichteter Vorleistungs-Output-Vektor der Kultur-
und Kreativwirtschaft generiert>. Dieser gibt an, welche anderen
Produktionsbereiche der Wirtschaft Vorleistungen der Kultur- und
Kreativwirtschaft in Anspruch genommen haben.

Die Abbildung 27 zeigt die geschatzte Zusammensetzung der
Abnehmer von Vorleistungen, die die Kultur- und Kreativwirtschaft
fur andere Wirtschaftsbereiche bereitstellt.

14 Vgl. Statistisches Bundesamt: Steuerpflichtige und deren Lieferungen und Leistungen 2002 - 2008 nach wirtschaftlicher
Gliederung (GKZ 2003). Die Klassifikation der Wirtschaftszweige wird von der Finanzverwaltung in einer modifizierten
Fassung zur Vergabe der Gewerbekennzahlen (GKZ) genutzt.

15 zwar entsprechen die Umsétze nicht genau den in der Input-Output-Tabelle des Statistischen Bundesamtes ausgewie-
senen Produktionswerten, u. a. sind in den Produktionswerten Lagerbestandsveranderungen beriicksichtigt, dennoch
werden die Umsétze als beste Anndherung zur Abschatzung betrachtet. Die Abgrenzung der Kultur- und Kreativwirtschaft
Uber die Wirtschaftszweige/ CPA-Nummern ist im Anhang (Kapitel 10) dargestellt. Classification of Products by Activity
(CPA) ist eine Statistische Guterklassifikation in Verbindung mit den Wirtschaftszweigen in der Européischen Gemein-
schaft.
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Abbildung 27 Abnehmer von gelieferten Vorleistungen der Kultur-

und Kreativwirtschaft (Summe=100 %)

Land- und Forstwirtschaft, Fischerei

Produzierendes Gewerbe

Dienstleistungsgewerbe

29,1%

70,2%

Darunter:
Abteilung Bezeichnung ;Ar\]n;/file
01-05 Land- und Forstwirtschaft, Fischerei 0,7
10-14 Bergbau, Gewinnung von Steinen/Erden 0,2
15-16 Erndhrungsgewerbe, Tabakverarbeitung 2,7
17-22, 36 Textil-, Bekleidungs- und Ledergewerbe, Holz- und Papiergewerbe, 50

Mébelherstellung u. &.
23-26 Mineralélverarbeitung, chemische Erzeugnisse, Glas, Steine Erden 4,6
28-28 Metallerzeugung und -bearbeitung 2,0
29 Herstellung von Maschinen 3,1
30-33 Datenverarbeitungsgerate, Elektrotechnik 3,6
34-35 Fahrzeugbau 3,9
37,90 Recycling und Entsorgung 1,3
40-41 Energie- und Wasserversorgung 1,0
45 Baugewerbe 1,7
56-64 Handel, Verkehr, Nachrichtenubermittlung, Gastgewerbe 11,3
65-74 Finanzierung, Vermietung, Unternehmens-Dienstleistungen 40,5
80, 85 Gesundheits-, Veterinar-, Sozialwesen, Erziehung, Unterricht 4,1
75, 91-95 Offentliche Verwaltung, Verteidigung, Sozialversicherung, sonstige 14,2

Dienstleistungen

Summe 100,0

Quelle: Eigene Berechnungen Prognos AG, Datengrundlage Statistisches Bundesamt:

Input-Output-Tabelle des Jahres 2007.
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Zusammengefasst ist der Dienstleistungsblock mit rund 70 % der
Hauptabnehmer von Leistungen aus der Kultur- und Kreativwirt-
schaft. Interessant ist, dass im Dienstleistungsbereich zugleich vie-
le Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft zu verorten sind.
Dieses Ergebnis deckt sich auch im Wesentlichen mit den Antwor-
ten aus der Online-Erhebung, bei der die Befragten angaben, dass
sie rund 54 % ihrer Produkte an andere Unternehmen und Selb-
standige in der Kreativ- und Kulturwirtschaft verkaufen16. An das
Produzierende Gewerbe liefert die Kultur- und Kreativwirtschaft
rund 29 % ihrer Leistungen. Damit bleibt rund 1 %, die als Vorleis-
tungen an die Land-, Forstwirtschaft und Fischerei gehen.

Produkte der Kultur- und Kreativwirtschaft und weitere Vor-
leistungen: Wie hoch ist der Anteil der Vorleistungen aus der
Kultur- und Kreativwirtschaft an den gesamten Vorleistungen
in einzelnen Abnehmerbranchen?

Des Weiteren wird die ,Kreativintensitat“ einer Branche ermittelt,
welche hier definiert ist als der Anteil der Vorleistungsgiiter eines
Produktionsbereichs aus der Kultur- und Kreativwirtschaft bezogen
auf seinen gesamten Produktionswert (PW)7. D. h. es wird der
Kultur- und Kreativwirtschafts-Kostenanteil am jeweiligen bran-
chenbezogenen Produktionswert ermittelt.

Exkurs: Die Volkswirtschaftliche Gesamtrechnung unterscheidet in Vor-
leistungen, Bruttowertschdpfung und Produktionswert. Dabei gilt folgen-
der Zusammenhang: Produktionswert = Vorleistungen + Bruttowert-
schopfung. Vorleistungen sind Giiter, die i. d. R. von einem Unterneh-
men (bzw. einer Wirtschafteinheit) von anderen Wirtschaftseinheiten be-
zogen werden und im Produktionsprozess eingesetzt werden. Die Brut-
towertschopfung gibt den durch den Produktionsprozess geschaffenen
Mehrwert an und setzt sich aus den folgenden Komponenten zusam-
men: BWS = Arbeitnehmerentgelt im Inland + Nettobetriebstiberschuss
+ Sonstige Produktionsabgaben abzuglich sonstige Subventionen + Ab-
schreibungen.18

16 pas entspricht auch der I-O-Tabelle, deren Hauptdiagonale hohe Werte aufweist.

17 bie zum Zeitpunkt der Erstellung dieser Studie aktuell vorliegende Input-Output-Tabelle des Statistischen Bundesamtes
ist aus dem Jahr 2007. Alle Angaben und Berechnungen basieren auf der Inlandischen Produktion, da keine Abschat-
zung fir Importe gleichartiger Guter vorgenommen wird. VVon Interesse ist bei dieser Untersuchung die Bedeutung der
inlandischen Kultur- und Kreativwirtschaft.

18 Vgl. Statistisches Bundesamt: Fachserie 18 Reihe 2. Einen guten Uberblick zu den Begriffen der VGR liefert auch:
https://www.destatis.de/DE/ZahlenFakten/GesamtwirtschaftUmwelt/VGR/VolkswirtschaftlicheGesamtrechnungen.htmi
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Tabelle 5 Kreativintensitat der Wirtschaftbereiche

Produktionsbereich KKW- KKW-
Vorleistungen | Vorleistungen

in % am in % an allen
Produktionswert | Vorleistungen

01-05 Land- und Forstwirtschaft, Fischerei 0,82 1,51
10-14 Bergbau, Gewinnung von Steinen/Erden 0,93 1,74
15-16 Erndhrungsgewerbe, Tabakverarbeitung 1,10 1,77
17-19 Textil-, Bekleidungs- und Ledergewerbe 0,51 1,28
20-22 Holz-, Papier-, Druck-, Verlagserzeugnisse 2,42 4,56
23-24 Mineral6lverarbeitung, Kokerei, Chemie 0,81 1,67
25 Gummi- und Kunststoffwaren 0,79 1,83
26 Glas, Keramik, Steine/Erden 0,90 1,71
27-28 Metallbearbeitung und Metallerzeugnisse 0,47 0,91
29 Herstellung von Maschinen 0,87 1,84
30-32 Elektrotechnik 1,22 2,73
33 Medizintechnik, MSR, Optik 0,91 2,55
34-35 Fahrzeugbau 0,70 1,21
36 Mobel, Schmuck, Musikinstrumente etc. 0,81 1,91
40-41 Energie- und Wasserversorgung 0,60 1,31
45 Baugewerbe 0,50 1,02
51 Handelsvermittlung/Grof3handel 0,66 1,77
50, 52 Einzelhandel, Kfz-Handel etc. 1,11 3,06
55 Gastgewerbe 0,79 2,32
60-64 Logistik, Telekommunikation 1,02 2,23
65-67 Kredit- und Versicherungsgewerbe 2,08 4,02
70-71 Grundstilicks-/Wohnungswesen, Vermietung 0,39 2,33
72 Datenverarbeitung und Datenbanken 7,19 29,94
73 Forschungs- und Entwicklungsleistungen 3,00 6,74
74 unternehmensnahe Dienstleistungen 4,43 13,50
80, 85 Gesundheits-, Veterinar-, Sozialwesen, Erzie- 0,77 3,65

hung, Unterricht
37,90 Abwasser-/Abfallbeseitigung, Entsorgung 2,10 4,38
75, 91-95 | Offentliche Verwaltung, Verteidigung, Sozi- 2,81 11,01

alversicherung, sonstige Dienstleistungen

Summe 1,37 3,39

Quelle: Eigene Berechnungen Prognos AG, Datengrundlage Statistisches Bundesamt: In-
put-Output-Tabelle des Jahres 2007
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Die in Tabelle 5 in Spalte drei dargestellte Kreativintensitat gibt an,
wie hoch der Anteil an Vorleistungen im Verhaltnis zum Produkti-
onswert in dem jeweiligen Produktionsbereich ist. Uberdurch-
schnittlich hohe Werte an Kreativintensitat werden in sieben der 27
gebildeten Kategorien erzielt. Hierbei liegen sechs davon wiede-
rum im Dienstleistungsbereich. Den Spitzenwert mit tber 7 % er-
reicht das Dienstleistungssegment ,Datenbanken und Datenverar-
beitung*, gefolgt von ,unternehmensnahe Dienstleistungen® mit
Uber 4 % und den Forschungs- und Entwicklungsdienstleistungen,
die rund 3 % ihres Produktionswertes als Vorleistungen von der
Kultur- und Kreativwirtschaft beziehen. Der héchste Wert im Ver-
arbeitenden Gewerbe ist im ,Bereich Holz-, Papier-, Druck und
Verlagsgewerbe® mit rund 2,4 % zu finden.

Die von einem Wirtschaftsbereich bezogenen Vorleistungen der
Kultur- und Kreativwirtschaft wurden in der obigen Tabelle zum
einen auf den Produktionswert (Spalte drei) und zum anderen auf
die Vorleistungen insgesamt (Spalte vier) im jeweiligen nachfra-
genden Bereich bezogen. Zur Erinnerung: Die Vorleistungen®® ge-
ben an, welche Giiter in welcher H6he im Produktionsprozess ein-
gesetzt werden, um ein Produkt/Gut herzustellen. Der Produkti-
onswert setzt sich dabei aus den Vorleistungen und der Brutto-
wertschdpfung zusammen. Die Vorleistungen stellen die ver-
brauchten Guter dar und die Wertschdpfung den durch den Pro-
duktionsprozess geschaffenen Mehrwert (hierin enthalten sind

z. B. die Arbeitnehmerentgelte und die Betriebstiberschisse).

Wie kdnnen also die dargestellten Werte interpretiert werden? Zu-
erst ist anzumerken, dass die Werte aus Sicht des jeweiligen Pro-
duktionsbereiches, der ein Abnehmer von Kultur- und Kreativwirt-
schaft Leistungen darstellt, zu betrachten sind. Setzt man die Vor-
leistungen ins Verhaltnis zum Produktionswert, also zu dem Wert
an Gutern, der innerhalb eines Jahre produziert wurde, ergibt sich
ein Verhaltnis, das den Bedarf oder auch ,Kostenanteil* der Kultur-
und Kreativwirtschaft -Leistung zum erzielten Produktionswert
zeigt. In der vierten Spalte der Tabelle 5 ist dargestellt, welchen
Anteil die Leistungen der Kultur- und Kreativwirtschaft an allen be-
zogenen Vorleistungen des jeweiligen Bereichs ausmachen (also
sozusagen der ,Kostenanteil Kultur- und Kreativwirtschaft* an allen
.Kosten flr eingesetzte Giiter und Dienste in der Produktion®). Je
hoher dieser Wert ist, desto bedeutender sind die Leistungen der
Kultur- und Kreativwirtschaft fur die Produktion.

Bezieht man die gelieferten Vorleistungen der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft auf alle Vorleistungen des jeweiligen Bereichs, zeigt
sich, dass dieser Bezugsposten in einigen Dienstleistungssegmen-

19 pie hier angegebenen Vorleistungen beziehen sich auf die inlandische Produktion zu Herstellpreisen. Damit die Glei-
chung Produktionswert = Vorleistungen + Bruttowertschopfung erfullt ist, sind zudem die auslandischen Vorleistungsim-
porte und Glitersteuern abzuglich Gitersubventionen zu beriicksichtigen.
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ten eine erhebliche Bedeutung besitzt. Hier kdnnen die eingesetz-
ten Leistungen der Kultur- und Kreativwirtschaft, z. B. bei Daten-
verarbeitung und Datenbanken im Produktionsprozess bis zu 30 %
ausmachen. Eine hohe Bedeutung besitzt die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft mit einem Anteil ca. 14 % bzw. rund 11 % fir die unter-
nehmensnahen Dienstleistungen und die Dienstleistungen der 6f-
fentlichen Verwaltung, Verteidigung, Sozialversicherung und sons-
tigen Dienstleistungen. Im Wesentlichen zeichnet sich ansonsten
ein analoges Bild wie beim Bezug auf den Produktionswert ab.

Produkte anderer Branchen als Vorleistungen: Wie setzen
sich die von der Kultur- und Kreativwirtschaft bezogenen Vor-
leistungen zusammen?

Zur Abschéatzung der Einsatzfaktoren der Kultur- und Kreativwirt-
schaft wird ahnlich wie bereits schon bei der Abschéatzung der Ab-
nehmerverflechtung vorgegangen. In einem ersten Schritt werden
die Umsatze der einzelnen Segmente der Kultur- und Kreativwirt-
schaft bestimmt. Diese ergeben im Jahr 2007 zusammen einen
Umsatz der Kultur- und Kreativwirtschaft von rund 133,2 Mrd.
Euro. 20 Im zweiten Schritt werden anhand der Umsatzzahlen der
Kultur- und Kreativwirtschaft Umsatzanteile zu einer gré3eren Sta-
tistischen Bezugsebene gebildet, die mit den Abgrenzungen in der
Input-Output-Tabelle kompatibel sind. Sind diese Vorarbeiten
erledigt, lasst sich fur die Kultur- und Kreativwirtschaft ein Produk-
tionswert2! von rund 129,6 Mrd. Euro ermitteln.

Auf Basis der Input-Output-Tabelle ergibt sich dann fir das Jahr
2007 eine Vorleistungsnachfrage der Kultur- und Kreativwirtschaft
nach inlandischen Vorleistungsprodukten von rund 47,1 Mrd. Euro.

Zusammenfassend ergibt sich fur die Kultur- und Kreativwirtschaft
ein geschéatzter Produktionswert von rund 129,6 Mrd. Euro und ei-
ne Vorleistungsnachfrage von rund 47,1 Mrd. Euro. In den bun-
desweiten Kontext gesetzt, heildt das: Der Anteil am Produktions-
wert liegt bei rund 2,8 % und der an den inlandischen Vorleistun-
gen bei rund 2,5 %. Aus den hier vorgenommenen Berechnungen
resultiert nun der folgende gewichtete Vorleistungsbezug.

20 Vgl. Statistisches Bundesamt: Steuerpflichtige und deren Lieferungen und Leistungen 2002 - 2008 nach wirtschaftlicher
Gliederung (GKZ 2003)

21 wie bereits erwahnt, ist der Produktionswert um Lagerbestandsveréanderungen bereinigt. D. h. er gibt den Wert der in
einem Jahr produzierten Guter an. Wahren der Umsatzwert auch Lagerabverkaufe enthalten kann. Grundsétzlich sind
aber Vorratsveranderungen fur den Bereich der Dienstleistungen von geringer Bedeutung, mit Ausnahme des Handels.
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Abbildung 28 Vorleistungsgtiternachfrage der Kultur- und
Kreativwirtschaft (Summe=100)

Bergbau, Gewinnung von Steinen/Erden

Land- und Forstwirtschaft, Fischerei

Energie-und Wasserversorgung

Recycling und Entsorgung

Baugewerbe

Metallerzeugung und -bearbeitung
Ern&hrungsgewewerbe und Tabakverarbeitung
Herstellung von Maschinen

Datenverarbeitungsgeréte, Elektrotechnik
Fahrzeugbau

Gesundheits-, Veterinar-, Sozialwesen, Erziehung etc.
Mineraldl, chemische Erzeugnisse, Glas, Steine, Erden
Textil-, Bekl., Leder-, Holz-, Papiergewerbe, Mo bel etc.
Handel, Verkehr, Nachrichteniibermitiung, Gastgewerbe

Offentliche Verwaltung, Sozialversicherung, sonstige DL

Finanzierung, Vermietung, untemehmensnahe DL 40,5%

Quelle: Eigene Berechnungen Prognos AG, Datengrundlage Statistisches Bundesamt:
Input-Output-Tabelle des Jahres 2007.

Mit mehr als 84 % dominiert auch beim Vorleistungseinsatz insge-
samt der Dienstleistungsbereich. Dabei entfallt mit rund 49 % der
mit Abstand gréf3te Anteil auf den Wirtschaftsbereich ,Finanzie-
rung, Vermietung und unternehmensnahe Dienstleistungen®.
Darunter fallen ca. 28 % auf Bezilige von unternehmensnahen
Dienstleistungen, ca. 9 % auf Datenverarbeitung und Datenbanken
und rund 6 % auf Ausgaben fir Dienstleistungen des Grundstuicks-
und Wohnungswesens. Weitere 6 % verbleiben bei Finanzierung
und Vermietung beweglicher Sachen.

Analyse der indirekten Effekte der Kultur- und Kreativwirt-
schaft

Ausgehend von der inlandischen Vorleistungsnachfrage der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft lasst sich mittels Input-Output-Analyse
bestimmen, wie hoch die indirekten Effekten auf die der Kultur-
und Kreativwirtschaft vorgelagerten Wirtschaftbereiche sind. Mo-
dellhaft wird also quantifiziert, welcher Produktionswert durch die
Nachfrage nach Gitern und Diensten der Kultur- und Kreativwirt-
schaft bei den zuliefernden Bereichen resultiert. Die vorleistenden
Wirtschaftsbereiche beziehen ihrerseits zur Produktion ihrer Wa-
ren und Dienste wiederum Vorleistungen von ihnen vorgelagerten
Wirtschaftsbereichen. Es ergeben sich folglich indirekte Effekte
erster, zweiter, ... und n-ter Ordnung mit abnehmender Wirkung.
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Ausgehend von der Vorleistungsnachfrage der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft in Hohe von 47,1 Mrd. Euro aus anderen Wirtschaft-
bereichen, geman der in Abbildung 28 dargestellten Verteilung,
lasst sich anhand der Input-Output-Analyse nun der in anderen
Bereichen ausgeldste Produktionswert quantifizieren. Im Ergebnis
ist ein Produktionswert, summiert Gber alle Wirtschaftbereiche und
alle Umsatzrunden, von rund 72 Mrd. Euro in vorgelagerten Wirt-
schaftsbereichen ausgeldst worden. Daraus lasst sich mit typi-
schen Verhaltnissen je Bereich von Wertschoépfung zu Produkti-
onswert eine Bruttowertschopfung von rund 41,1 Mrd. Euro ablei-
ten.?? Bereinigt man die Produktionswerte um die Produktion, die
bereits bei der Abschatzung der Gesamtbranche Kultur- und Krea-
tivwirtschaft enthalten sind, ergibt sich eine durch die Kultur- und
Kreativwirtschaft indirekt angestof3ene Produktion von rund

59 Mrd. Euro und eine Bruttowertschdpfung von rund 34 Mrd. Euro
in den Vorleistungsbranchen.

Insgesamt ergibt sich mit dem direkten Produktionswert in der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft von rund 129,6 Mrd. Euro und dem indi-
rekten Produktionswert von 59 Mrd. Euro eine gesamtwirtschaftli-
che Produktionswirkung von rund 188,9 Mrd. Euro. Der direkte und
indirekte Beitrag der Kultur- und Kreativwirtschaft zum gesamt-
deutschen Produktionswert liegt damit schatzungsweise bei rund
4,1 %. Damit liegt die Kultur- und Kreativwirtschaft in ihrem so ge-
messenen Beitrag zur Wirtschaft beispielsweise hoher als der
Produktionsbereich Gummi- und Kunststoffwaren (2,4 %) oder die
Tourismuswirtschaft® (2,3 %) aber unterhalb des Maschinenbaus
(8,8 %) oder der Automobilindustrie (14,8 %).

5.2 Okonometrische Analyse

Im Rahmen der folgenden Analyse wird der Beitrag der Kultur- und
Kreativwirtschaft zur Innovationsleistung im gesamten Wertschop-
fungssystem untersucht. Die Analyse konzentriert sich auf den
Beitrag der Kultur- und Kreativwirtschaft zur Unterstiitzung innova-
tiver Aktivitaten. Dafur wird zunachst der Zusammenhang
zwischen der Kreativintensitat, die im Rahmen der Input-Output-
Analyse ermittelt wurde, und dem Innovationsoutput im Bereich
der Produkt-, Prozess-, Organisations- und Marketinginnovationen
modelliert. In einem zweiten Schritt wird der Einfluss der Kreativin-
tensitat mit Hilfe einer Regressionsanalyse ermittelt.

22 asis aller Berechnungen ist das Jahr 2007, fur das alle fur die Schatzung und Berechnungen notwendigen statistischen
Daten vorliegen.

23 Tourismuswirtschaft entspricht hier den Beherbergungs- und Gaststatten-Dienstleistungen.
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Die argumentative Begrindung positiver Effekte durch Vorleis-
tungslieferungen der Kultur- und Kreativwirtschaft liegt besonders
im Auftreten gebundener Wissensspillovereffekte. Durch die
Lieferung von intermediaren Gutern und Dienstleistungen fir FUE
und Produktionsprozesse in andere Unternehmen kann sowohl
Wissen an den Empfanger Gbertragen als auch neue Erkenntnisse
durch den Wissenstransfer gewonnen werden. Wenn z. B. Unter-
nehmen Beratungs- und Ingenieurleistungen oder EDV-Dienste
nachfragen, so wird in der Regel durch die Inanspruchnahme die-
ser Dienstleistungen auch zusatzliches Wissen generiert (Kalm-
bach et al. 2003).24

Diese Spillovereffekte aus der Kultur- und Kreativwirtschaft konnen
entscheidend zum Innovationserfolg eines Unternehmens in den
Abnehmerbranchen beitragen (Bakhshi/McVittie 2009). Die Kultur-
und Kreativunternehmen tragen durch die hohe Dienstleistungs-
orientierung und Kundennéhe besonders zur Offnung des firmen-
internen Innovationsprozesses bei Zulieferer und Kunden bei. Da-
bei beeinflussen die Produkte und Dienste der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft die Innovationsaktivitaten entlang der gesamten Wert-
schopfung: von der Ideenfindung, Uber die Entwicklung, bis hin zur
Distribution und Kommerzialisierung der Innovation.

Wahrend die Bedeutung von Spillovereffekten fur Innovationen
grundsatzlich in der Literatur anerkannt wird, sind diese
Spillovereffekte in Bezug auf die Kultur- und Kreativwirtschaft
guantitativ nur begrenzt erforscht worden. Die Bedeutung der Kre-
ativwirtschaft als Lieferant von wichtigen Vorleistungen fir Innova-
tionen wurde bisher nur von Bakhshi/McVittie (2009) anhand des
vierten Européischen Community Innovation Survey (CIS 4) fur
Grol3britannien im Bereich der Produkt- und Prozessinnovationen
untersucht. Bakhshi/McVittie (2009) stellen in diesem Zusammen-
hang einen positiven Effekt der Kreativintensitéat flr einige Innova-
tionsdimensionen fest.

Ein hier festgestellter eher niedriger Anteil der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft am Produktionswert (=Kreativintensitat) bedeutet in
erster Linie, dass meist andere Produktionsfaktoren in einem
starkeren Mal3e fur die Wertschopfung relevant sind (z. B. Human-
und Sachkapital, FUE), und damit ebenso bedeutend fiir den Inno-
vationserfolg sein kdnnen. Unterschiede in bestimmten Vorleis-
tungsanteilen kdnnen nicht die relative Innovationsaktivitat/-erfolge
von Unternehmen auf der Abnehmerseite erklaren.

24 Daneben kbnnen so genannte ungebundene Wissensspillovereffekte unabhéngig von Giiterlieferungen und Dienstleis-
tungen zwischen den Wirtschaftssektoren auftreten. Diese konnen nicht direkt spezifisch fir die Kreativwirtschaft erfasst
werden. Mit den Kontrollvariablen zu generellen Informationsquellen wird aber annaherungsweise sichergestellt, dass die
gebundenen Wissensspillover aus der Kreativwirtschaft isoliert werden.
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5.3 Methodik

Fur die 6konometrische Analyse sind die zu erklarenden und die
unabhangigen Variablen sowie die Schatzmodelle zu spezifizieren.
Der Einfluss der Kultur- und Kreativwirtschaft ist an verschiedenen
Stellen des Innovationsprozesses denkbar. Deshalb unterscheiden
wir zwischen drei Innovationsphasen und verwenden dabei
folgende Indikatoren fir die abhangigen Variablen:

e Innovationsaktivitaten: interne FUE, Konzeption/Produkt-
gestaltung, Markteinflihrung; verschiedene Aktivitaten zu
Marketinginnovationen: Einfihrung Produktdesign, Werbung,
Vertrieb, Preispolitik; verschiedene Aktivitaten zu Organisati-
onsinnovationen: Geschaftsprozesse, Arbeitsorganisation,
Aul3enbeziehungen

e Innovationsoutputs: Produktinnovation; Prozessinnovation;
Marktneuheit

e Innovationswirkungen/-ziele: Qualitatsverbesserung; An-
gebotsverbreiterung; neue Absatzmarkte; verschiedene Aus-
wirkungen von Marketinginnovationen: Sicherung/Ausweitung
Marktanteile, neue Kundengruppen, neue regionale Markte;
verschiedene Auswirkungen von Organisationsinnovationen:
Reaktionszeit auf Kunden-/Lieferantenanforderungen, Fahig-
keit zur Entwicklung neuer Produkte/Prozesse, Qualitat Pro-
dukte/Dienstleistungen, Kosten, Kommunikation

Es wird folglich fiir eine eher hohe Anzahl an Innovationsindikato-
ren der Beitrag der Kultur- und Kreativwirtschaft abgeschatzt. Der
Hintergrund ist die These, dass sich der Kauf von Vorleistungen
aus der Kultur- und Kreativwirtschaft auf bestimmte Innovations-
dimensionen starker auswirkt als auf andere.25

Die hierzu verwendeten Schatzmodelle orientieren sich an dem
Modell von Bakhshi/McVittie (2009). Aufgrund der dichotomen
abhangigen Variablen wird ein binares Modell zugrunde gelegt und
ein Probit Modell der folgenden Form genutzt:

p; = Pr(y; = 1) = 6(z), mit-q

zZy=a+ pL; + En Yn Cin + €1-1]

25 Die bereits genannten Unzulanglichkeiten zur Messung von Innovationen mit den traditionellen Innovationsindikatoren
sind hier von geringer Bedeutung, da ein GroRteil der Unternehmen des Datensatzes aul3erhalb der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft tatig ist. Ein volliger Ausschluss dieser Unternehmen aus dem Datensatz war nicht méglich, da die Wirtschafts-
zweige im Mannheimer Innovationspanel (MIP) 2009 sehr hoch aggregiert sind (24 Wirtschaftszweige) und eine Separie-
rung der zur Kreativwirtschaft zugehorigen Wirtschaftszweige nicht méglich ist.
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pi gibt die Wahrscheinlichkeit an, mit der ein Unternehmen eine
positive Antwort in Bezug auf bestimmte Innovationsaktivitaten
gibt. Die Wahrscheinlichkeit wird dabei durch die Index-Variable
bestimmt.

Es wird dabei unterstellt, dass z eine lineare Funktion der Variab-
le ,Verknipfung mit dem Kreativsektor/Kreativintensitat* Z; sowie
der Kontrollvariablen ist. Da es insgesamt N Kontrollvariablen gibt,
werden insgesamt a, B und N*), Parameter geschéatzt.

Statt der Koeffizienten der Probit-Regressionen werden im
Folgenden zudem standardméaRig die marginalen Effekte ausge-
wiesen. Dieses Vorgehen hat den Vorteil, dass zuséatzlich zur
Richtung der Beeinflussung (positiv oder negativ) auch der Effekt
der Veranderung in der Wahrscheinlichkeitsvariable abgebildet
werden kann. Hierbei werden die marginalen Effekte als Mittelwer-
te ausgegeben (d. h. flr das ,Durchschnittsunternehmen®).

Far die Erklarung der Variablen zu Innovationszielen/-wirkungen
werden Ordered-Probit Modelle verwendet, da es sich hier nicht
um dichotome, abhangige Variablen handelt, sondern mehrere,
ordinal skalierte Auspragungen vorliegen (z. B. keine/nicht rele-
vant, gering, mittel, gro3/hoch). Dies bedeutet fur die Ergebnisin-
terpretation, dass pro Variable nicht nur ein Effekt ausgewiesen
wird, sondern jeweils die positive Veranderung zur nachsten Aus-
pragung. Mit einem positiven Koeffizienten steigt somit die Wahr-
scheinlichkeit in einer htheren Gruppe zu sein, ein Koeffizient mit
einem negativen Vorzeichen gibt genau das Gegenteil an.

Alle Berechnungen wurden mit STATA 11 durchgefiihrt. Daten-
rundlage fir die Berechnungen war die europaweite Innovations-
erhebung aus dem Jahr 2009 fur Deutschland, das sogenannte
Mannheimer Innovationspanel. Die Daten wurden fur diese Zwe-
cke teilweise maodifiziert (z. B. in Dummyvariablen Uberfuhrt) und
durch eigens in dem Projekt erhobene Daten zur Kreativintensitat
einzelner Industriebranchen erganzt. Aus der Input-Output Analyse
(Kapitel 5.1) kann fur jeden der Wirtschaftszweige die Kreativin-
tensitat Uber den Anteil der Vorleistungen am Produktionswert
bestimmt werden. Da das Mannheimer Innovationspanel nur 22
hoch aggregierte Wirtschaftssektoren ausweist, war eine Zurech-
nung der Sektoren der Input-Output-Tabellen zu diesen
Wirtschaftssektoren anhand der Wirtschaftszweigklassifikation
notig. Es wird dabei angenommen, dass die Unternehmen eines
Industriezweiges jeweils die gleiche Kreativintensitat besitzen.
Diese Annahme ist notwendig, da keine unternehmensspezifi-
schen Daten vorliegen.

Da Innovationen in den Abnehmerbranchen neben Vorleistungen
durch Kultur- und Kreativunternehmen (gemessen mit der Kreativ-
intensitat) auch von weiteren Faktoren beeinflusst werden, wurden
fur jede Schatzung identische Kontrollvariablen verwendet. Von
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grol3er Bedeutung ist dabei zum einen die Kontrolle Gber Wirt-
schaftszweige (Uber eine so genannte Dummyvariable). Denn
Wirtschaftssektoren unterscheiden sich zentral beziiglich der
Anreize, Mdglichkeiten und Notwendigkeiten zu innovieren. Durch
die Einfuhrung einer Kontrollvariable wird zumindest ein bedeu-
tender Anteil dieser Branchenunterschiede separat erfasst und
vom Einfluss der sektorspezifischen Kreativintensitat isoliert. Zum
anderen sind Kontrollvariablen fiir den generellen Wissenstransfer
zwischen den Unternehmen fiir die Isolierung des Einflusses der
Kreativintensitat sinnvoll. Hierflr werden als Proxies jeweils die
Bedeutung von Kunden, Lieferanten, Universitaten und For-
schungseinrichtungen fir Innovationen verwendet. Dartiber hinaus
wird auch tber die Grol3e der Unternehmen (mittels logarithmier-
ten Umsatz), die geographische Herkunft (Ostdeutschland versus
Westdeutschland), den Anteil der Beschéftigten mit Hochschulab-
schluss (GroRRenklassen), die geografischen Zielmarkten (regional,
national, EU, global) sowie ob generell durchgangig Innovationsak-
tivitaten durchgefiihrt werden, kontrolliert. Diese Vorgehensweise
ermdglicht es, die Auswirkungen der Verflechtung mit der Kultur-
und Kreativwirtschaft auf die verschiedenen Innovationsindikatoren
zu isolieren.

Im Folgenden wird der Einfluss der Kreativintensitat dargestellt.
Die vollstéandigen Ergebnisse insbesondere auch fir die Kontroll-
variablen sowie die Indikatoren zur Gite der Schatzungen sind im
Anhang zu finden (Kapitel 10). Insgesamt ist die Qualitat der
Modelle unterschiedlich einzuschatzen. Wahrend z. B. das
Pseudo-R2 fur die Variablen fir Produkt-, Prozess-, Dienstleis-
tungsinnovationen zumeist sehr hoch ist, ist es bei den geschatz-
ten Modellen zu Marketing- und Organisationsinnovationen durch-
weg deutlich geringer.? Die Ergebnisse fiir Marketing- und Orga-
nisationsinnovationen sind daher mit Vorsicht zu interpretieren.*’

26 pie Interpretation der Pseudo R2-Mafe unterscheidet sich jedoch von dem gewdhnlichen R2. Es weisen i. d. R. schon
Werte von 0,2 auf einen sehr starken Zusammenhang hin. Ein Wert von tber 0,4 ist nach Erfahrungen kaum erreichbar.
Geringe Werte ergeben sich auRerdem bei sehr schiefen Verteilungen und bei sehr groBen Stichproben.

27 |m Rahmen der Studie wurden deshalb alternative Modellspezifikationen durchgefiihrt, indem aufbauend auf Schubert
(2010) und Schmidt/Rammer (2007) auch Indikatoren fur Marktstrukturen als erklarenden Variablen getestet wurden. Da
die Gute des Modells sich nur minimal verbessert, wurde auf die alternative Spezifikation verzichtet, um die Vergleichbar-
keit in den Tabellen 6 und 7 zu gewahrleisten.
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5.4 Einfluss der Kreativintensitat auf Innovation

Die Ergebnisse der Regressionsanalyse sind in Tabelle 6 und
Tabelle 7 dargestellt. Die erste Spalte gibt dabei die Richtung und
Hohe des Einflusses der Kultur- und Kreativwirtschaft wieder. Die
zweite Spalte gibt an, ob der Einfluss signifikant ist und auf
welchem Niveau er sich bewegt.

Tabelle 6:  Auswirkungen der Kreativintensitat auf Innovations-
aktivitaten und -outputs

Indikatoren Marginaler Signifikanz
Effekt
Innovationsaktivitaten
interne FUuE 0,003
Konzeption/Produktgestaltung -0,011
Markteinfuhrung 0,002
Marketinginnovationen: Einfihrung Produktdesign 0,015 *x
Marketinginnovationen: Werbung 0,007
Marketinginnovationen: Vertrieb 0,009
Marketinginnovationen: Preispolitik -0,004
Organisatorische Innovationen: Geschéftsprozesse 0,015 *x
Organisatorische Innovationen: Arbeitsorganisation 0,015 *x
Organisatorische Innovationen: Auf3enbeziehungen 0,013 **
Innovationsoutputs
Produktinnovation 0,008 *
Marktneuheit -0,014 *
Prozessinnovation 0,032 FrE

Quelle: Fraunhofer ISI; Anmerkungen: * = Signifikanzniveau p<0,1 ** p<0,05; *** = p<0,01.
Siehe Anhang fur Kontrollvariablen

Far traditionelle Innovationsaktivitaten wie die Durchfihrung von
FuE, Produktgestaltung oder Markteinflihrung von neuen Produk-
ten spielt die Kreativintensitat keine bedeutende Rolle, die Ergeb-
nisse sind nicht signifikant. Signifikante, positive Zusammenhange
ergeben sich fur verschiedene Arten von Organisationsinnovatio-
nen.

Durchgangige signifikante Ergebnisse ergeben sich bei den Inno-
vationsoutputs. Eine hohe Kreativintensitat beeinflusst die Innova-
tionsfahigkeit von Unternehmen insbesondere im Bereich der
Produkt- und Prozessinnovationen positiv. Diese Ergebnisse
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bestétigen die Bedeutung der Kultur- und Kreativwirtschaft fir die
Innovationskraft in der Gesamtwirtschaft. Eine Erh6hung der
Kreativintensitat eines ,durchschnittlichen Unternehmens” um ein
1 % erhoht dessen Wahrscheinlichkeit eine Produktinnovation zu
erreichen um knapp 0,008 %-Punkte, bei Prozessinnovationen
sind es 0,032 %-Punkte. Bei Marktneuheiten ergibt sich hingegen
ein — leicht signifikanter — negativer Einfluss der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft. Dieses Ergebnis ist nicht konform zur qualitativen
Analyse Uber die Innovationsbedeutung der Querschnittsbranche.
Es lasst sich aber auch durch zuséatzliche Berechnungen fir Teil-
gruppen (z. B. nach Sektoren) nicht quantitativ naher erklaren.

Die Innovationswirkungen/-ziele werden, wie bereits erwahnt, mit
einem Ordered-Probit Modell geschéatzt. Beim Ordered-Probit Mo-
dell werden fur alle vier Auspragungen marginalen Koeffizienten
berechnet. Dabei stehen die Ziffern jeweils flr folgende Auspra-
gungen:

e 0 = nicht relevant
e 1 =gering

e 2 =mittel

e 3 =hoch/gross

Bei dem Ziel der Qualitatsverbesserung steigert die Interaktion mit
dem Kultur- und Kreativsektor die Wahrscheinlichkeit, dass sich
ein Unternehmen in der Gruppe mittel oder hoch befindet (vgl. die
positiven Vorzeichen der Koeffizienten flr mittel=0,005 und fir
hoch=0,013) und somit Qualitatsverbesserungen realisiert. Oder
anders gesagt: je hoher der Koeffizient der Kreativintensitat, desto
geringer ist die Wahrscheinlichkeit, dass ein Unternehmen keine
oder nur geringe Qualitatsverbesserungen einfiihrt.

Ein sehr @hnliches Ergebnis zeigt sich bei denjenigen Unterneh-
men, die eine Verbreiterung des Produkt-/Dienstleistungsangebots
durch Innovationsaktivitaten erreichen wollten. Fir das Innovati-
onsziel ,neue Absatzmarkte" ergibt sich kein signifikanter Effekt,
vermutlich sind hier nur bestimmte Teilsegmente der Kultur- und
Kreativwirtschaft relevant (z. B. Werbung). Bei den Marketing- und
Organisationsinnovationen sind die Ergebnisse gemischt. Lediglich
bei der ErschlieBung neuer regionaler Markte durch Marketingin-
novationen hat die Kreativintensitat einen signifikanten positiven
Einfluss. Ein analoges — hoch signifikantes Ergebnis — ergibt sich
bei den Auswirkungen von Organisationsinnovationen auf die Fa-
higkeit zur Entwicklung neuer Produkte/Prozesse. Ebenfalls einen
positiven Einfluss hat die Kreativintensitat beziglich der Verbesse-
rung der Qualitat von Produkten/ Dienstleistungen durch Organisa-
tionsinnovationen, vor allem zur Erreichung von grof3en Verbesse-
rungen.
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Tabelle 7: Auswirkungen der Kreativintensitat auf Innovationsziele
und -wirkungen

Innovationsziele/-wirkungen Marginaler Effekt Signifkanz®®

Qualitatsverbesserung (0) -0,018
(1) -0,001 -
(2) 0,005
(3) 0,013

Angebotsverbreiterung (0) -0,024
(1) -0,001 Fkk
(2) 0,007
(3) 0,018

Neue Absatzmarkte (0) -0,001
(1) 0,001
(2) 0,004
(3) 0,005

Marketinginnovationen: Sicherung/Ausweitung (0) 0,001
Marktanteile (1) 0,001
(2) -0,001
(3) -0,001
Marketinginnovationen: neue Kundengruppen (0) -0,009
(1) -0,003
(2) 0,005
(3) 0,007

Marketinginnovationen: neue regionale Markte (0) -0,020
(1) 0,003 o
(2) 0,011
(3) 0,008

Organisationsinnovationen: Reaktionszeit auf Kunden- (0) -0,006
/Lieferantenanforderungen (1) -0,003
(2) 0,001
(3) 0,008

Organisationsinnovationen: Fahigkeit zur Entwicklung (0) -0,027
neuer Produkte/Prozesse (1) -0,001 -
(2) 0,019
(3) 0,017

Organisationsinnovationen: Qualitat Produk- (0) -0,011
te/Dienstleistungen (1) -0,007 -
(2) 0,001
(3) 0,017

Organisationsinnovationen: Kosten (0) -0,004
(1) -0,001
(2) 0,002
(3) 0,002

Organisationsinnovationen: Kommunikation (0) -0,007
(1) -0,003
(2) 0,001
(3) 0,001

Quelle: Fraunhofer ISI; Anmerkungen: * = Signifikanzniveau p<0,1 ** p<0,05; *** = p<0,01.
Siehe Anhang fur Kontrollvariablen

28 Das Signifikanzniveau ist fir alle Auspréagungen einer erklarenden Variable meist identisch. Lediglich bei ,Organisations-
innovationen: Qualitat Produkte/Dienstleistungen” ergibt sich fiir die Auspréagung (2) ein insignifikantes Ergebnis, wahrend
es bei den anderen Auspragungen signifikant ist
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Eine vereinfachende, zusammenfassende Ubersicht des Einflus-
ses der Kreativintensitat ist in Tabelle 8 dargestellt. Diese Darstel-
lung trifft im Gegensatz zu den vorherigen Tabellen keine Aussage
Uber die Starke der Zusammenhange und Uber die Héhe der Signi-
fikanz.

Tabelle 8: Zusammenfassung der Auswirkungen der Kreativin-
tensitat auf Innovationsdimensionen

Positiver Ohne Negativer
signifikanter  signifikanten = Signifikanter

Einfluss Einfluss Einfluss

Innovationsaktivitaten

Interne F&E

Konzeption/Produktgestaltung

Markteinfihrung

Marketinginnovation: Einfiihrung Produktdesign X

Marketinginnovation: Werbung

Marketinginnovation: Vertrieb

Marketinginnovation: Preispolitik

Organisatorische Innovation: Geschaftsprozesse X

Organisatorische Innovation: Arbeitsorganisation

Organisatorische Innovation: Auf3enbeziehungen

Innovationsoutput

Produktinnovation

Prozessinnovation

Marktneuheit

Innovationsziele/-wirkungen

Qualitatsverbesserung

Angebotsverbreiterung

Neue Absatzmarkte

Marketinginnovation: Sicherung Marktanteile

Marketinginnovation: neue Kundengruppen

Marketinginnovation: neue regionale Markte X

Organisationsinnovation: Reaktionszeit auf Kunden- X
/Lieferanforderungen

Organisationsinnovation: Fahigkeit zur Entwicklung X
neuer Produkte/Prozesse

Organisationsinnovation: Qualitat der Produkte und X
Dienstleistungen

Organisationsinnovation: Kosten

Organisationsinnovation: Kommunikation

Quelle: Fraunhofer ISI

96



Z Fraunhofer Prognos

ISl

|

Die Analysen zeigen, dass die Kreativintensitat insgesamt von
hoher Bedeutung fiir Innovationen in der Gesamtwirtschatft ist, sich
aber durchaus unterschiedlich auf einzelne Innovationsdimensio-
nen auswirkt.

Die zentralen Ergebnisse sind:

e Eine hohe Verknupfung mit der Kultur- und Kreativwirtschaft
fuhrt zwar nicht zu héheren ,klassischen* Innovationsaktivita-
ten, sie hat aber vor allem einen positiven Einfluss auf Inno-
vationsergebnisse.

e Eine hohe Kreativintensitat hat einen positiven Einfluss auf
Produkt- und Prozessinnovationen in der Gesamtwirtschaft.

e Die Kultur- und Kreativwirtschaft hat vor allem positive Aus-
wirkungen auf Marketing- und Organisationsaktivitaten in der
Gesamtwirtschaft. Dies bestatigt die Bedeutung der Kreativ-
wirtschaft fur nicht-technische Innovationen.

Einschrankend muss festgehalten werden, dass kein positiver
Einfluss der Kreativintensitat auf Marktneuheiten und neue
Absatzmarkte in der Analyse festgestellt werden konnte. Dies
bestétigt jedoch die Ergebnisse des qualitativen Teils dieser Stu-
die, in denen als besondere Charakteristika der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft ihr ,versteckter” Beitrag zur Wertschopfung beschrie-
ben wird, der sich eher in Formen der Unterstitzung ihrer Kunden
und Kooperationspartner bei Innovationsaktivitaten zeigt als in
Kennzahlen wie Marktneuheiten oder neue Absatzmarkte.
Diejenigen Unternehmen, die Kreativ-Partner in ihre Wertschop-
fungsprozesse einbinden, erzielen positive Effekte auf das Ergeb-
nis. Die dafiir notwendige Fahigkeit in Unternehmen, kreative
Beitrage in die eigene Wertschdpfung zu integrieren (Kreativfahig-
keit) scheint also unterschiedlich stark ausgepragt zu sein. Es stellt
sich demnach die Frage, was die Kreativfahigkeit von Unterneh-
men ausmacht und wie diese verbessert werden kann.

Die Ergebnisse dieser Studie zu Innovationswirkungen der Krea-
tivwirtschaft in Deutschland ermdéglichen auch eine bessere inter-
nationale Vergleichbarkeit, da methodisch dhnlich vorgegangen
wurde wie z. B. in der Analyse fir Gro3britannien von Bakshi/
McVittie (2009) fiir den Zeitraum 2002-2004.% Dort war die Bedeu-
tung der Kreativintensitat fir Innovationsoutputs ebenfalls deutlich
hoher als fur Innovationsaktivitaten. Die Ergebnisse fir
Innovationswirkungen/-ziele waren ebenfalls gemischt.

29 BakshilMcVittie (2009) haben allerdings die Auswirkungen auf Marketing- und Organisationsinnovationen nicht naher
untersucht.
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Dies deutet auf eine grundsatzliche Vergleichbarkeit der Ergebnis-
se in Bezug auf Studien in anderen L&ndern hin.

Insgesamt unterstiitzen die Ergebnisse die Hypothese, dass sich
Verknipfungen in der Wertschépfungskette zu den kreativen
Branchen positiv auf Innovationen in Abnehmerbranchen
auswirken. Dabei lasst sich mit den vorliegenden Daten jedoch
nicht eindeutig bestimmen, ob die Produkte und Dienstleistungen
der Kultur- und Kreativwirtschaft als Innovationsinput oder in Form
von Wissenstransfer bei der Ubertragung der Leistungen die
Ergebnisse entscheidend beeinflussen.
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6 Fallstudien

Im Rahmen der Untersuchung wurden die fir die Kultur- und Krea-
tivwirtschaft strukturellen Besonderheiten hinsichtlich ihrer Innova-
tionswirkungen dargestellt (Kapitel 3.3) und mittels einer Erhebung
untersucht (Kapitel 4). Im Folgenden werden anhand von Fallstu-
dien die fir die Kultur- und Kreativwirtschaft typischen Methoden
und Charakteristika beleuchtet und ihre Wirkungsweise durch die
Darstellung beispielhafter Unternehmen konkreter und greifbarer
gemacht.

Dabei lag der Fokus zunachst auf konkreten Methoden und
Prozessen der Kultur- und Kreativwirtschaft, die durch eine Uber-
tragung auf andere Branchen erhebliches Innovationspotenzial
aufweisen. Beispiele hierfiir sind die Themen Design Thinking
(Kapitel 6.1), Crowdsourcing (Kapitel 6.2), Open Innovation
(Kapitel 6.3) und Emotionalisierung von Produten/Dienstleistungen
(Kapitel 0). Untersucht wurden zudem zwei zentrale Erfolgsfakto-
ren der Umgestaltung der Arbeitsprozesse der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft: Die neuartige Rekombination von Methoden (Kapitel
6.4) und die Einbindung der Akteure in die gesamte Innovations-
kette in Anwendermarkten (Kapitel 6.5). SchliefZlich wird in zwei
weiteren Fallstudien exemplarisch beschrieben, welche Erfolgsfak-
toren, Hemmnisse und besonderen Anforderungen bei einer bran-
chenubergreifenden Zusammenarbeit fur Unternehmen der Kultur-
und Kreativwirtschaft bestehen: Dies geschieht einerseits anhand
der Verknipfung von Kultur- und Kreativwirtschaft und Industrie
am Beispiel der Games-Industrie (Kapitel 6.7) sowie am Beispiel
des Handels (Kapitel 0).

Insgesamt wurden 29 Fachgesprache mit Unternehmerinnen und
Fachexpertinnen gefihrt. Dabei wurde darauf geachtet, neben den
Themenschwerpunkten méglichst viele verschiedene Teilbranchen
abzubilden. Um ein mdéglichst ausgewogenes Bild zu bekommen,
wurden zusatzlich zu den eigentlichen Akteuren der Kultur- und
Kreativwirtschaft Akteure aus Kundenbereichen einbezogen. Die
Tabelle 9 stellt die fur die jeweiligen Fallstudien gefiihrten Gespra-
che Uberblickshaft dar.
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Tabelle 9: Expertengesprache der Fallstudien

Ansprechpartnerin

Crowdsourcing

Firma/lnstitution

Herr Christian Hirsig

Atizo.com

Frau Claudia Pelzer

Crowdsourcingblog.de

Herr Christian Roszenich

Clickworker.com

Herr Jens Uwe Sauer

Seedmatch

- anonymisiert -

Kundenunternehmen aus dem Nahrungs-
und Genussmittelsektor (anonymisiert)

Design Thinking

Herr Johan Christiaan Peters

SAP AG

Herr Frank Rehme

Metro AG

Herr Prof. Ulrich Weinberg

School of Design Thinking im Hasso-
Plattner-Institut Potsdam

Herr Sascha Wolff,
Herr Fried Grol3e-Dunker

dark horse GmbH

Rekombination von Methoden und Tools

Herr Jan Theysen

King Art Games

Frau Nina Trobisch

Lumen GmbH

Frau Kristina Wif3ling

Kristina WiR3ling / Origami fur die Industrie

Einbindung der kompletten Innovationskette

Herr Bernd Haase

Vollack GmbH

Herr Karsten Meyer

Art-Kon-Tor

Herr Roland Weiniger

Game Engineers

Emotionalisierung von Produkten/Themen

Andreas Enslin

Miele & Cie KG.

Yps Knauber

Inhaberin, wordsinmotion, Gleiszellen

Herr Roland Leesker

Rock it Berlin

Herr Karsten Meyer

Art-Kon-Tor

Dr. Simon Moser

Fachbereichleiter Kultur, Stadt Offenburg

Herr Bjorn Portillo

hmmh multimediahaus AG

Herr Ralf Rogosch

Tengelmann New Media GmbH

Herr Florian Silbermann

Crabble Media gmbh

Herr Frank Steinhardt

swb AG

Herr Jan Theysen

King Art Games
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Ansprechpartner Firma/lnstitution \

Open Innovation

Frau Catharina van Delden Innosabi

Frau Claudia Pelzer Crowdsourcingblog.de

Verknupfung mit der Industrie

Moritz Eckart Betterplace.de

Dominik Stampfl Strategische Unternehmensplanung, Audi
AG, Ingolstadt

Steffen P. Walz Director, GEElab Europe, Stuttgart

Verknupfung mit dem Einzelhandel

Matthias Bratzler Geschaftsfuhrer, Bratzler & Co. GmbH,
Karlsruhe

Alexander von Wedel Geschéftsfihrer, raumkontakt GmbH,
Karlsruhe

Quelle: Prognos AG/Fraunhofer ISI

6.1 Design Thinking

Entwicklung und bisheriger Einsatz

Design Thinking (DT) beschreibt eine strukturierte Methode fir das
Entwickeln neuer Produkte und Dienstleistungen, die sich konse-
guent an den Bedurfnissen der Menschen ausrichtet und in einem
interdisziplinaren Team umgesetzt wird. Der Begriff ,,Design“ wird
hierbei nicht als Begriff fur die Gestaltung von Dingen und Produk-
ten unter kunstlerischen und formalen Aspekten verstanden, son-
dern lehnt sich an das im englischen Sprachgebrauch verwendete
Verstandnis zum bewussten und planmaRigen Gestalten von Ob-
jekten, Systemen und Strukturen an.

Urspriinglich wurde diese Methode in den 1960er Jahren entwi-
ckelt, als Designerlnnen immer haufiger mit anderen Disziplinen
wie etwa Konstrukteurlnnen oder Managerinnen zusammenarbei-
teten und dadurch neue Herausforderungen fur den Kreativpro-
zess entstanden. In der Folge entwickelte die internationale De-
signagentur IDEAO einen neuartigen Entwicklungsansatz fir Pro-
dukte und Dienstleistungen.
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Wesentlich ist dabei der sogenannte ,human centered develop-
ment“ Ansatz, um die versteckten Bedirfnisse und Motivationen
der Nutzenden zu identifizieren. Dabei umfasst die Methode vier
zentrale Komponenten:

e Einen iterativen Prozess zur Ldsungsfindung, der in mehre-
ren Phasen klar strukturiert ist und falls nétig, wiederholende
Schleifen besitzt,

e die Uberzeugung, dass das frilhe Produzieren von Prototy-
pen und das Begehen von Fehlern dazu fihrt, spatere Folge-
kosten zu vermeiden,

e die Bildung interdisziplindrer Teams, um moglichst vielféltige
Herangehensweisen an Problemstellungen und Perspektiven
Zu gewinnen,

¢ ein Raumkonzept, das kreatives Arbeiten in Teams férdert.

Seit wenigen Jahren wird dieses Konzept in @hnlicher Struktur
mehr und mehr in Unternehmen eingesetzt, die sich bislang auf
klassische Tools und Methoden zur Verbesserung ihrer Produkte
und Dienstleistungen verlassen haben. Daher gewinnt DT als eine
Methode, die bislang ausschlielich im Bereich der Kultur- und
Kreativwirtschaft eingesetzt wird, zunehmend an Relevanz in Be-
reichen auf3erhalb der Kreativbranchen.

In Deutschland gewann das Thema an Bedeutung seit SAP-
Mitgriinder Hasso Plattner DT als zentralen Ansatz zur Steigerung
der Innovationsfahigkeit seines Unternehmens erkannt hat. In des-
sen Folge wurden 2005 das Hasso-Plattner-Institute of Desigh an
der Stanford University und im Jahr 2007 die School of Design
Thinking (D-School) am Hasso-Plattner-Institut in Potsdam —
unterstiutzt durch SAP — gegriindet.

Vorteile und Herausforderungen bei branchenibergreifendem
Einsatz

Neben der D-School, die Beratungsprojekte mit Industrie-Partnern
im Rahmen von studentischen Projekten durchfiihrt, existiert mit
der Firma Dark Horse GmbH aus Berlin ein Anbieter fur die Inno-
vationsberatung von Unternehmen mit der Methode des DT. Alle
32 Mitarbeiterinnen sind Absolventinnen der D-School und brach-
ten daher eine gemeinsame Sichtweise auf die Innovationsprozes-
se des DT in das Unternehmen ein und sind zugleich aufgrund
ihrer sehr unterschiedlichen fachlichen Hintergriinde fur die inter-
disziplinare Beratung in der Lage, Probleme aus verschiedenen
Blickrichtungen zu analysieren. Fir ihren innovativen Beratungs-
ansatz wurde Dark Horse im Jahr 2010 im Rahmen des Wettbe-
werbs der Kultur- und Kreativpiloten Deutschlands ausgezeichnet.
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Bisherige Beratungsprojekte der Firma konzentrieren sich auf
GroRRunternehmen aus dem Bereich Handel und Logistik, die
durch Dark Horse die bisherigen Innovationsprozesse optimieren.
Dabei wird die DT-Methode von Mitarbeiterlnnen aus den Innova-
tionsmanagement-Bereichen als neuartig und besonders angese-
hen. Offenbar ist vielen Verantwortlichen hier deutlich geworden,
dass bisherige Leistungsoptimierungsprozesse ausgeschopft wor-
den sind und eine aus der Innensicht des Unternehmens betriebe-
ne Innovationskultur seine Grenzen erreicht hat. Darliber hinaus
wurde seitens der Dark Horse-Mitarbeiterdeutlich, dass der Begriff
Design Thinking fur die Verantwortlichen in den Kundenunterneh-
men meist positiv besetzt ist und demnach als Scharnier zwischen
den Kreativen und den klassischen Unternehmen wirkt.

Der nutzer- und kundenorientierte Ansatz von Dark Horse bedeu-
tet fur die meisten Kundenunternehmen eine grundlegende Neu-
orientierung, deren besondere Herausforderung fur die Unterneh-
men darin liegt, dass es sich um einen qualitativen und damit
schwer quantifizierbaren Prozess handelt, dessen Ergebnis erst im
Verlauf des Prozesses naher eingrenzbar ist. Dieses Vorgehen
widerspricht zumeist den unternehmensinternen Logiken und Pro-
zessen, die hierarchieorientiert sind und durch bestimmte Kenn-
zahlen als beherrschbar gelten. Dem gegeniber steht der Ansatz
von DT, der davon ausgeht, dass grundlegende Innovationen und
Neuheiten sich nicht auf der Basis von Kennzahlen, z. B. durch
Marktforschung, herleiten lassen.

Ziel der Prozessbegleitung durch Dark Horse ist es, vielfach die-
ses ,Denkkorsett" bei den Auftraggebern abzuschutteln und Frei-
raume fur einen nachhaltigen Innovationsprozess innerhalb des
Kundenunternehmens zu schaffen. Als besondere Herausforde-
rung im Rahmen derartiger Beratungsprozesse wurde von Dark
Horse die weitere Begleitung der Unternehmen genannt. Hier
kommt es darauf an, die Ubersetzung der Ergebnisse des Prozes-
ses in die unternehmensinternen Strukturen zu leisten, sodass ei-
ne Umsetzung moglich ist. Hierfur hat sich die Schaffung von In-
novations-Biotopen in den Unternehmen als ein Erfolgsfaktor be-
wahrt.

Hinsichtlich der Akquise neuer Kunden und Auftrage hat sich aus
Sicht der Akteure von Dark Horse bislang kein zentraler und ein-
fach nutzbarer Kanal etabliert. Vielmehr werden Messen und Kon-
ferenzen genutzt, um das Unternehmen bekannt zu machen. Dafur
werden Veranstaltungen genutzt, die sowohl einzelne Branchen
ansprechen als auch ubergreifende Themen wie Innovation und
FUuE behandeln. Als ein besonders gutes Beispiel fur die Weiter-
gabe von Lernprozessen an ein breites Publikum wurde die F2F-
Konferenz fur Designerlnnen in Baden-Wirttemberg genannt. Hier
prasentieren Auftraggeber und professionelle Gestalterinnen ge-
meinsam ihr Kooperationsprojekt. Weiterhin profitieren Dark Horse
davon, in verschiedenen Blogs und Plattformen aktiv zu sein, so-
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dass das Unternehmen tber Fachartikel und Postings von poten-
ziellen Kundenunternehmen schnell gefunden wird. Hilfreich ist
hierflr sicherlich — neben dem Beratungsansatz DT — die aul3er-
gewdhnliche Organisationsstruktur der Firma, Gber die ebenfalls
an verschiedenen Stellen im Internet berichtet und diskutiert wor-
den ist.

Umsetzungserfahrungen eines Kundenunternehmens

Die Metro Group verfligt mit dem Bereich Innovation Services Uber
eine Abteilung, die neue Konzepte und Technologien entwickelt
und erprobt, um besser auf die Bedurfnisse und Einkaufsgewohn-
heiten von Kunden eingehen zu kdnnen und Unternehmenspro-
zesse effizienter zu gestalten. Hierfiir bendttigen sie regelmafigen
Input von externen Partnern. Aus diesem Grund beteiligt sich die
Metro Group seit 2008 an diversen Innovationsprojekten mit Stu-
dierenden der D-School des Potsdamer Hasso-Plattner-Instituts.
Bis heute besteht eine regelméalige Zusammenarbeit zu Themen
und Problemlésungen wie ,Einkaufen im Grol3markt”, ,Weniger
verdorbene Milchprodukte® oder eine persdnliche Abholstation fur
Lebensmittel. Der Leiter des Innovation Services-Bereichs machte
deutlich, wie wertvoll die Ergebnisse dieses Innovationsprozesses
fur die Metro Group sind. Zahlreiche Elemente der Projekte wur-
den in der Folge mit dem Wissen und der Erfahrung eines Han-
delskonzerns kombiniert und zu neuen Services und Angeboten
weiterentwickelt. So flossen Ergebnisse des DT-Prozesses in die
Entwicklung des ,real,-Drive“-Services ein, dem Abholdienst des
real,- Konzerns.

Neben der eigentlichen Entwicklung neuartiger Service-
Dienstleistungen sieht der Bereich Innovation Services der Metro
Group einen wesentlichen Aufgabenbereich darin, derartige Ver-
anderungsprozesse zu kommunizieren und in die Unternehmens-
prozesse zu Ubersetzen. Hier sieht der Leiter des Bereichs die ei-
gentliche Herausforderung fur das Unternehmen. Eine weitere Be-
gleitung und ein groRReres Verstandnis fur die unternehmensinter-
nen Prozesse von Seiten der Kreativen sind hier wiinschenswert.
So waren die Projekte im Wesentlichen auf die Inspirationsphase
der Innovationskette beschrankt.

Generell wurde jedoch festgestellt, dass die Innovationsprojekte im
Rahmen des DT-Prozess zu nachhaltigen Veréanderungen im In-
novation Services Bereich gefiihrt haben. So wurde der Denkan-
satz zu einem grof3en Teil tbernommen und zum Beispiel die
raumliche Gestaltung den Anforderungen des DT angepasst.

104



|

Z Fraunhofer Prognos

ISl

Schlussfolgerungen

Erfolgsfaktoren

¢ Viele Unternehmen verfigen bereits Gber Erfahrungen in der
Zusammenarbeit mit Designerinnen, sodass ein Grundver-
standnis der spezifischen Vorgehensweise und dem Denkan-
satz des designorientierten Arbeitens bereits vorhanden ist.
Daher ist das Konzept des Design Thinking vielfach in Anséat-
zen bereits bei Unternehmen bekannt und verfugt daher tber
gute Ausgangsbedingungen mit geringeren Hemmschwellen
im Vergleich zu anderen Bereichen der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft.

¢ Insbesondere der Begriff Design Thinking ist bei den Verant-
wortlichen der Kundenunternehmen meist positiv besetzt und
Ubernimmt somit die Funktion eines Scharniers zwischen den
prozessorientierten und freien Methoden der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft und den marktorientierten Zielen von Unter-
nehmen aus den Auftraggeberbranchen.

e Fur die weitere Bekanntmachung von DT ist die Préasentation
und Vernetzung auf Veranstaltungen mit branchenspezifi-
schen Fragestellungen oder im Ubergreifenden Bereich Inno-
vation und Forschung besonders wichtig. Insbesondere Dar-
stellungen von gelungenen Kooperationen vor einem breiten
Publikum, wie es beispielsweise im Rahmen der sog. F2F-
Konferenz bereits durchgefihrt wurde, kénnen potenzielle
Anwender von diesem Ansatz Uberzeugen.

o Ein weiterer wichtiger Erfolgsfaktor ist das einfache Auffinden
im Internet. Eine hohe Prasenz in Weblogs und Online-
Ausgaben von Zeitungen steigert die Quote konkreter Anfra-
gen von Unternehmen, da sich zeigte, dass Kundenunter-
nehmen konkrete Artikel zum Anlass nehmen, Kontakt auf-
zunehmen.

Anwendungsgebiete

e Der ,human centered development” Ansatz des Design
Thinking ist konzipiert, um die versteckten Bedurfnisse und
Motivationen von Nutzern, Kunden oder Stakeholdern zu
identifizieren. Damit ergeben sich zahlreiche Anknipfungs-
punkte in Bereichen, die von einem hohen Wettbewerbs- und
Innovationsdruck gepragt sind. Dies sind beispielsweise Un-
ternehmen mit einem hohen Endkundenanteil, aber auch im
Bereich der Wissenschaft und Politik kbnnen mittels Design
Thinking neue Perspektiven und Lésungsentwirfe entstehen.
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¢ Bislang wird die Methode durch Innovationsabteilungen
grol3er Unternehmen aus den Bereichen Handel, Verkehr
und Transport und IT eingesetzt. Hauptsachlich interessieren
sich die Forschungs- und Innovationsabteilungen von Grol3-
unternehmen fir diese Methode.

e Weitere Potenziale bieten sich fur mittelstandisch gefuhrte
Unternehmen, da Design Thinking hilft, Innovationsprozesse
schnell und gut strukturiert umzusetzen und Inspirationen und
Ideen fur weitere Innovationen zu erhalten

Herausforderungen und Risiken

e Design Thinking setzt ein hohes MalR an Engagement und
Uberzeugung auf Seiten der Kundenunternehmen voraus, da
vielfach Ubliche Prozessschritte zu verlassen sind und entge-
gen der bestehenden Abgrenzungen gedacht werden muss.
Es zeigte sich, dass mangelnde Uberzeugung auf Seiten des
Kundenunternehmens nur bedingt zu neuartigen und innova-
tiven Ergebnissen fuhrt.

e Weiterhin ist es von grol3er Wichtigkeit, dass die erarbeiteten
Ergebnisse im Anschluss an die DT-Phase in die Sprache
und die Logik des Kundenunternehmens ubersetzt werden.
Nur auf diesem Weg ist die Chance auf Weiterverarbeitung
der Ergebnisse, die teilweise von anderen Unternehmensbe-
reichen verantwortet wird, gesichert. Dieser Teilbereich, der
sich der eigentlichen Innovationsberatung anschlief3t, ist eine
nicht zu unterschatzende Herausforderung.

e Der Prozess kann bislang aufgrund der Komplexitat und
Neuartigkeit lediglich tber personliche Kontakte bei Kunden-
unternehmen initiiert werden. Daher funktioniert bislang der
Einstieg in diese Methode zum gréRten Teil Uber fir Unter-
nehmen kostenlose Studienprojekte, die von der School of
Design Thinking durchgefuhrt werden.

Innovationspotenziale

e Design Thinking unterstitzt Unternehmen hauptsachlich in
der Inspirationsphase des Innovationszyklus‘ und gibt auf
diese Art und Weise wichtige Impulse und Ideen fir die wei-
tere Entwicklung von Produkten und Dienstleistungen. De-
sign Thinking kann helfen, die eigene Binnensicht von Unter-
nehmen zu Uberwinden und andersartige Ideen zu finden und
eingespielte Prozesse durch eine branchenunabhéngige Bril-
le untersuchen zu lassen. Ein mit der Design Thinking-
Methode durchgefiihrter Prozess fuhrt im besten Falle dazu,
dass Unternehmen eine sog. Innovations-Pipeline gefillt ha-
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ben, aus deren Pool sich die MitarbeiterInnen bedienen und
sie den konkreten Anforderungen anpassen konnen.

e Der Einsatz von Design Thinking verandert dauerhaft Struktu-
ren und Prozessketten in Unternehmen, da die systemische
Sichtweise mit dem Fokus auf den Nutzer dazu fihrt, dass
bisherige controlling- und hierarchieorientierte Strukturen
aufgebrochen werden mussen. Ziele von Design Thinking
sind nicht evolutionare Verbesserungen an bestehenden
Produkten, sondern ganzlich neue Sichtweisen, die zu radi-
kalen Innovationen fuihren kénnen. Dem stehen die beschrie-
benen Strukturen meist entgegen.

6.2 Crowdsourcing

Entwicklung und bisheriger Einsatz

Der Begriff Crowdsourcing — gepragt im Jahr 2006 durch den US-
Journalisten Jeff Howe — beschreibt eine Arbeitsweise, die mittels
der Auslagerung von Arbeits- und Kreativprozessen an eine Viel-
zahl an Menschen (meist Internetnutzerinnen) funktioniert. Im
Deutschen z. T. als ,Schwarmauslagerung* bezeichnet, ermoglicht
diese Methode die Losung von komplexen und aufwendigen Auf-
gaben, indem sie in einzelne Teilaufgaben zerlegt werden und
durch eine groRe Masse von Menschen (,Crowd") verhaltnismaRig
leicht bearbeitet werden kénnen und somit neue Lésungen und In-
halte erarbeitet werden (,sourcing“). Auf diese Weise werden mit
Hilfe der menschlichen Intelligenz oder auch der menschlichen In-
tuition komplexe Gesamtprobleme gel6st, die weder ein Computer
(aufgrund mangelnder Fahigkeiten) noch eine einzelne Person
(aufgrund mangelnder Geschwindigkeit) hinreichend I6sen kann.

Eng verknipft mit Phanomenen wie der Open Source Bewegung
beschreibt Crowdsourcing somit zwei parallel stattfindende Pro-
zessschritte: Die Auslagerung von Arbeits- und Kreativprozessen
sowie gleichermaf3en die Einlagerung von Wissen, Kapital und Zeit
aus der Crowd in ein Unternehmen oder eine Organisation.

Crowdsourcing hat unterschiedliche Erscheinungsformen. Zu un-
terscheiden ist zwischen:

e Crowdfunding. Hier finanziert eine Gruppe von Interessierten
gemeinsam ein Projekt, ein Unternehmen 0.4.,

e Co-Creation. Unter Einbeziehung der Community werden

Ideen generiert, konkrete Designs eingebracht und teilweise
von der Community umgesetzt,
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e Microworking. Die Crowd erfillt kleinere Teilaufgaben, die fi-
nal zu einem Gesamtergebnis zusammengesetzt werden.

Wichtigste Treiber zum Einsatz von Crowdsourcing sind zunachst
grundlegende technische Weiterentwicklungen, die erst seit eini-
gen Jahren eine breite und umfassende Nutzung méglich machen.
So sind Web 2.0 Mechanismen eine wichtige Grundlage zur Ver-
netzung von Usern und dem Entstehen von Crowdsourcing Com-
munities. Die Verbreitung von Online- und Micropayment-Modellen
ist ebenfalls fur die verschiedenen Auspragungen von
Crowdsourcing-Diensten essenziell. Ein weiterer Aspekt bezieht
sich auf die technische Machbarkeit, einen Gesamtprozess in ver-
schiedene Teilaufgaben zu untergliedern und dies via Internet ent-
sprechend abzubilden.

Neben diesen technischen Entwicklungen, die erst die Entstehung
neuer Organisationsstrukturen als globale Plattformen und Kom-
munikationsnetze erméglichen, ist zugleich ein 6konomischer und
gesellschaftlicher Wandel hin zur Online-Auslagerung von Aufga-
ben und Kreativprozessen zu beobachten. Immer mehr Unterneh-
men versuchen ihre internen und externen Kommunikationspro-
zesse zumindest um einen Online-Teilbereich zu ergénzen, wenn
nicht gleich vollstandig zu digitalisieren. Die damit sich ergebenden
Mdglichkeiten zum Austausch von Wissen, dem Kennenlernen der
Bedurfnisse der Nutzer sowie dem schnellen Testen von neuen
Produkten und Dienstleistungen wird erst nach und nach von den
Unternehmen entdeckt.

Bislang wurde Crowdsourcing vor allem von internetaffinen Start-
Ups und Kreativen entdeckt. So werden beispielsweise auf
jovoto.com klassische Aufgaben von Design- und Kreativagentu-
ren als Wettbewerbe ausgeschrieben, an denen sich Kreative aus
aller Welt beteiligen konnen. Ahnlich gestaltet sich dies bei
quirky.com, wo per Crowdsourcing die Veredelung und Verfeine-
rung von Ideen bis hin zu marktreifen Produkten betrieben wird.
Alle Teilnehmenden werden an den spateren Verkaufserlosen
beteiligt. Innovationen werden so nach dem Vorbild Open Source
zu Gemeinschaftsleistungen, da eine solche Form kooperativer
Arbeitsteilung von der Wechselwirkung und von komplexen
Abstimmungsmechanismen lebt.

Anstelle von Ideen und Arbeitszeit als Ressource stehen beim
Crowdfunding monetare Ressourcen im Mittelpunkt. Nach diesem
Prinzip ermdglicht beispielsweise die Crowdfunding-Plattform
seedmatch jungen Unternehmen die Finanzierung bis zu einer
Hohe von 100.000 Euro. Hier werden vorausgewahlte Start-Ups
einer Crowd an potenziellen Mikroinvestoren vorgestellt, die sich
mit kleinen Betragen ab 250 Euro unkompliziert an den Unterneh-
men beteiligen kdénnen. Langfristig kdnnen die Investoren vom
Unternehmenswachstum profitieren, indem nach einem Mindest-
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beteiligungszeitraum anteilig die Wertsteigerung zusatzlich zur
Beteiligung als Gewinn ausgezahlt wird.

Ein Jahr nach dem Start konnten tber seedmatch bereits 20
Projekte finanziert werden. Dabei wurden insgesamt knapp

2 Mio. Euro investiertes Kapital umgesetzt. Hauptsachlich finanzie-
ren sich dGber die Plattform Unternehmen aus dem IT-Bereich.
Damit konnte seedmatch erfolgreich eine Liicke im Bereich der
Risikofinanzierung von Betragen bis 100.000 Euro fllen.

Einen weiteren Vorteil bietet seedmatch fir junge Unternehmen
zusatzlich durch die groRe Offentlichkeit, die durch die Ansprache
an die Crowd erreicht wird. So verbreiten sich aktuelle Finanzie-
rungsrunden von attraktiven Unternehmen durch Blogeintréage,
Twitter- und Facebook-Meldungen in sehr kurzer Zeit. Diese zu-
satzliche Reichweite und die Begleitung durch Medien ist fur die
Unternehmen eine weitere Motivation, ihre Finanzierung Uber die
Plattform seedmatch abzuwickeln.

Laut Geschaftsfiihrer Jens Uwe Sauer existiert in Deutschland ein
Markt fr derartige innovative Finanzierungsinstrumente in Héhe
von 30 Mio. Euro. Dies zeigt, dass es in diesem Bereich noch gro-
Res Entwicklungspotenzial gibt. Mit Blick auf eine starkere Ver-
knipfung mit Branchen auf3erhalb des IT-Bereichs ist eine Aufhe-
bung der Begrenzung von crowdfunding-basierten Finanzierungen
in Hohe von 100.000 Euro entscheidend. Finanzierungen in Hohe
von bis zu 500.000 Euro machen Crowdfunding beispielsweise flr
junge Unternehmen aus den Bereichen der Biotechnologie oder
der Erneuerbaren Energien interessant.

Vorteile und Herausforderungen bei branchenlbergreifendem
Einsatz

Seit relativ kurzer Zeit entdecken Unternehmen unterschiedlicher
Branchen — auf3erhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft — die Vor-
teile von Crowdsourcing flr ihre Unternehmenszwecke. Um die
Crowd fUr Innovationsprozesse zu nutzen, kann man sich ver-
schiedener Methoden bedienen. So kénnen zum Beispiel mit Hilfe
des Microworking oder des Co-Creation-Ansatzes die taglich anfal-
lenden Arbeiten untersttitzt werden.

Mit Blick auf die Nutzung fir Innovationsprozesse existieren aktuell
verschiedene Anbieter mit unterschiedlichen Konzepten, welche
sich konkret an Unternehmen richten, die nicht zwangslaufig aus
der Kultur- und Kreativwirtschaft stammen. So entwickelte das ur-
sprunglich in der Schweiz gegriindete Unternehmen atizo.com
verschiedene Formen der Einbindung der kollektiven Intelligenz fiir
konkrete Fragestellungen von Unternehmen aus Industrie und
Dienstleistungen. Zusammen mit den aktuell rund 17.000 einge-
tragenen Mitgliedern werden konkrete Problemstellungen in den
Bereichen Produkte, Dienstleistungen, Vertriebs- und Marketing-
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kanéle von Unternehmen gestellt und innerhalb einer bestimmten
Zeit von der Community mit Ideen beantwortet. Zentrale Motivation
fur die Teilnehmenden ist neben einer Pramie fur besonders gute
Ideen, Spafd und das Interesse an der Weiterentwicklung eines
konkreten Produktes/Dienstleistung. Daher stehen besonders Pro-
jekte im B2C-Bereich (Unternehmen mit Endkunden) im Fokus
dieser Methode. Problemstellungen mit einer breiten Zielgruppe
erreichen daher meist eine Vielzahl von ldeen-Einsendungen. Eine
grol3e Bedeutung zur Verbreitung der konkreten Fragestellung
kommt dabei der Social Media zu. Per Weiterempfehlungsfunktion
bei Facebook werden teilweise erstaunliche Reichweiten bei
Brainstorming-Anfragen der Unternehmen

erreicht.

So wurden im Zuge einer Zusammenarbeit mit BMW Motorrad un-
ter Mitgliedern der Community die Kundenbedurfnisse fur das Mo-
torrad der Zukunft erfragt und im Rahmen eines 6ffentlichen Onli-
ne-Brainstormings tber 700 unterschiedliche Ideen erarbeitet. Aus
der Erfahrung, dass derartig offene Konzepte mit zahlreichen
Ideen bei Unternehmen schwierig umzusetzen sind, wird bei Atizo
der freien Ideenfindung eine zweite Phase angefligt. Darin verdich-
ten ausgewahlte Nutzende der Atizo-Community die besten Ideen
zu Prototypen, Marktanalysen und Verkaufsstrategien. Um die Im-
plementierung der Ergebnisse in den Kundenunternehmen zu un-
terstlitzen, bildet ein Atizo -Mitarbeiter das Bindeglied zwischen
Unternehmen und der Crowd.

Um die Hemmschwelle einer Beauftragung zu verringern, wird bei
Atizo mit zuschaltbaren Modulen gearbeitet, sodass ein friihes Be-
enden der Zusammenarbeit jederzeit moglich ist, jedoch kaum in
Anspruch genommen wird. Einer der Auftraggeber von Atizo be-
statigte, dass aufgrund des modularen Aufbaus der Dienstleistung
die Entscheidung im Haus zur Beauftragung leichter fiel.

Zur Umsetzung solcher offener Ideensammlungen existieren auf
Seiten der Kundenunternehmen meist Vorbehalte gegeniiber der
Veroffentlichung von unternehmensinternen Innovationsprozes-
sen, die fur Wettbewerber interessant sein kdnnen. Im Gesprach
mit einem mittelstandisch orientierten Produzenten fur nicht alko-
holische Getranke (ca. 300 Mitarbeiterinnen) zeigte sich, dass
auch hier Angste in dieser Richtung bestanden. Die Fiille an neu-
en ldeen (rund 900), die im Rahmen des Open Innovation-
Prozesses entstanden, konnten diesen Bedenken entgegenwirken.
Die in einer zweiten Brainstorming-Stufe mit der Atizo-Community
durchgefiihrte Evaluierung von rund 20 Konzepten erreichte laut
Aussage des Innovationsmanagers des Betriebs eine bislang un-
erreichte Tiefe an Kundenriickmeldungen. Diese 6ffentlich zugang-
lichen Konzepte wurden bewusst auf einem hdéheren Aggregati-
onsniveau gehalten, um Konkurrenten keinen Wettbewerbsvorteil
zu verschaffen.
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Crowdsourcing — als eine Form der Ideengenerierung fur unter-
nehmensinterne Innovationsprozesse — findet bei Atizo hauptséch-
lich in Zusammenarbeit mit KMU statt und ist dann besonders er-
folgreich, wenn dies von der zustandigen Fachabteilung initiiert
worden ist und nicht als Top-Down-Prozess von oberer Hier-
archiestufe eingeleitet wird. Dabei werden nur vereinzelt Vorschl&-
ge aus der Community in den Firmen direkt umgesetzt. Vielmehr
geben sie Anstol3 fur weitere interne Entwicklungen oder werden
mit eigenen Innovationen abgeglichen.

Das bestétigte auch der Gesprachspartner aus dem Bereich Ge-
trankeherstellung. Er stellte dar, dass derartige crowd-basierte
Ansatze meist am Anfang der Innovationskette stehen und die Er-
gebnisse hieraus als Ideenpool fiir die weiteren Prozessschritte
von grol3er Bedeutsamkeit sind. Dabei wurde deutlich, dass der
crowd-basierte Ansatz zusatzlich zu den bislang durchgefiihrten
Innovationsschritten durchgefiihrt wird und lediglich den weiteren
Schritten der Innovationsabteilung vorgeschaltet wird. Der darauf
folgende Prozess wird bestimmt von der klassischen Vorgehens-
weise bei der Einfihrung von Produktneuheiten in Unternehmen —
also Instrumente wie Marketing, Marktforschung und technologi-
sche Kosten-Nutzen-Rechnung.

Erganzend ist festzustellen, dass die crowd-basierte Form der In-
novationsimpulse den unternehmensinternen Innovationsaufwand
nicht verringert hat, sondern lediglich die Aufgaben starker in Rich-
tung Moderation, Ubersetzung und Fokussierung verschoben wur-
den. Insgesamt wurde eingeschatzt, dass mit dem neuen Prozess
eine Steigerung der Innovationsfahigkeit erreicht wurde, dies je-
doch auch bei steigendem Aufwand fir das Unternehmen.

Ein anderes Ziel mit dem Angebot einer crowd-basierten Dienst-
leistung verfolgen die Macher von clickworker.de. Hier werden
durch das Microworking grof3e und umfangreiche Aufgaben in ein-
zelne, von zahlreichen Crowdmitgliederlnnen bearbeitbare, Teil-
aufgaben umgewandelt. So konnte beispielsweise innerhalb von
kurzer Zeit eine komplette Adresssammlung erstellt werden, die fur
eine Hotelbewertungsplattform notwendig war. Ahnliches gilt fir
Ubersetzungen oder kurze, vergleichbare Textteile. Insbesondere
Unternehmen aus den Bereichen Medien, Internet und Handel
nutzen dieses Angebot.

Dabei stehen fir die Kundenunternehmen insbesondere Daten-
schutzrichtlinien als begrenzender Bereich im Vordergrund. Er-
mdoglicht wurde dieses Geschaftsmodell durch die Bearbeitung
grol3er Daten auf externen Servern (auch bekannt als sog. Cloud-
Losung). Hier existieren laut Aussage des Geschéftsfiihrers des
Unternehmens noch unzahlige interessante Umsetzungsmaglich-
keiten mit Unternehmen aller Branchen. So lassen sich durch die-
se Art der kollektiven Bearbeitung von Daten viel kiirzere Innovati-
onszyklen erreichen, sodass letztlich die Innovations- und Wett-
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bewerbsfahigkeit der Unternehmen gestérkt wird. Die Beflirchtung,
dass Aufgaben, die bislang von eigenen Mitarbeiterinnen bearbei-
tet werden, an die Crowd Ubertragen werden und damit unterneh-
menseigene Arbeitsplatze verloren gehen, konnte nach Aussagen
des Gesprachspartners nicht beobachtet werden. Zentrale Treiber
der Entwicklung sind der rasante Fortschritt und die schnelle Ver-
breitung mobiler Datenverarbeitungsgerate.

Schlussfolgerungen

Erfolgsfaktoren

e Besonders gut eignen sich Themen und Produkte fiir die Be-
arbeitung durch die Crowd, die sich im Lebensumfeld von
maoglichst vielen Konsumierenden spielen. Nur so lasst sich
eine kritische Masse an Usern generieren.

o Als zentral erweist sich zudem, dass die Themen entspre-
chend gut kommuniziert werden. Dabei spielt sowohl die
Form der Darstellung als auch die Nutzung bekannter Kom-
munikationskanale (z.B. Facebook) statt unternehmenseige-
ner Webseiten eine wichtige Rolle.

e Insbesondere aus Sicht der Unternehmen, die sich der
Crowd bedienen wollen, ist es wichtig, zuvor klare Rahmen-
bedingungen festzulegen — beispielsweise bei der Frage, wie
viele Daten aus dem Unternehmen fir das Projekt offentlich
gemacht werden. Zudem sind klare Erwartungen an die Ak-
teure aus der Crowd zu formulieren.

e Die kommunikative Begleitung eines solchen Prozesses und
ein kontinuierlicher Dialog mit der Crowd sind entscheidend
fur den erfolgreichen Nutzen der Crowd als Teil des unter-
nehmensinternen Innovationsmanagements.

Anwendungsgebiete

e Crowd-basierte Losungen haben ein hohes Potenzial, Inno-
vationsprozesse von Unternehmen zu unterstitzen und eine
starkere Kunden- und User-Sicht einzunehmen als bislang.
Die Crowd ermdglicht es zudem, konkrete Produktideen auf
ihre Markttauglichkeit zu testen und weitere Optimierungen
vor Markteintritt vorzunehmen.

¢ Je nachdem welche Form des Crowdsourcings eingesetzt
werden soll, lassen sich zahlreiche Anwendungsgebiete fest-
schreiben. Aktuell werden crowd-basierte Ansatze zu grof3en
Teilen im Bereich der IT-Wirtschaft, dem Handel oder von
Unternehmen eingesetzt, die in hohem Malf3e fur Endkonsu-
menten produzieren. Weitere Einsatzbereiche sind tberall
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dort denkbar, wo es eine kritische Masse an Menschen gibt,
die sich fir eine Weiterentwicklung eines Produktes/einer
Dienstleistung interessieren und dort Gber eigene Kenntnisse
verflgen.

Herausforderungen und Risiken

¢ Insbesondere in Bereichen, wo es Geheimhaltungspflichten
gibt bzw. in Bereichen, die keine oder nur sehr geringe Be-
zugspunkte zu Konsumierenden interessierten Nutzenden
aufweisen, gerat Cowdsourcing an seine Grenzen. Bislang
zeigte sich jedoch, dass durch Social Media auch Nischen-
themen eine kritische Masse an Usern vereinen kdnnen.

¢ Risiken bestehen zudem darin, dass die Ergebnisse offentli-
cher Ideenwettbewerbe, die per Crowdsourcing durchgefiihrt
werden, auch fur Wettbewerbsunternehmen einsehbar sind
und ein Kopieren der Ideen maoglich ist. Hier ist entscheidend,
dass die Unternehmen der Uberzeugung sind, dass erst die
Bewertung der Ideen, die Verdichtung und die Verschneidung
mit Technologiekompetenz und Fachwissen zu einem ,ge-
schitzten Gut* werden.

Innovationspotenziale

e Crowdsourcing und Crowdfunding generiert Gberall dort Inno-
vationspotenziale, wo sich Produkt- und Projektentwicklung
noch in einem frithen Stadium befinden und eine Riickkopp-
lung der Konsumenten/User/Mikroinvestoren zu weiteren
Entwicklungsschritten fuhrt. Dies kann sowohl im Bereich des
Crowdfunding eine Anfangsfinanzierung sein, die es ermég-
licht mit konkreten Businessplanen und dem Schub an Unter-
stutzung eine Geschéftsidee umzusetzen. Dies kann aber
auch im Bereich der Ideengenerierung fir ein neues Pro-
dukt/Dienstleistung bei Unternehmen zu einer Vorauswahl an
Ideen fuhren, die dann in weiteren Schritten (z.B. durch
Marktforschung) verfeinert und prazisiert werden.

¢ Crowdsourcing und Crowdfunding befinden sich aktuell in
Deutschland noch am Anfang des Innovationszyklus und
bieten zahlreiche Ansatze fiir bislang noch nicht erschlosse-
ne Anwendungsgebiete. So profitieren beispielsweise mittels
Crowdfunding finanzierte lokale Unternehmen und Projekte
aufgrund der unmittelbaren Betroffenheit von einer engen
Abstimmung zwischen Anbietern und Nutzern. Weitere
Ansatze sind Uberall dort denkbar, wo eine direkte
Ruckkopplung der User/Kunden zu besseren Produkten/
Dienstleistungen fihrt, so z.B. im Bereich des Tourismus, der
Gastronomie sowie im gesamten Bereich der Konsumenten-
produkte.
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6.3 Open Innovation

Open Innovation (OI) beschreibt die Einbindung von Kundengrup-
pen in unternehmenseigene Innovationsprozesse. Von der Off-
nung der bislang meist unternehmensintern stattfindenden Pro-
zesse versprechen sich die Unternehmen einen verbesserten Zu-
gang zu Kunden- und Marktbedurfnissen und eine zielgruppen-
spezifische Umsetzung von neuen Produkten und Dienstleistun-
gen. Besonders profitieren diese Unternehmen von Informationen
aus dem Bereich der konkreten Erfahrungen und Erwartungen der
Zielgruppe, die sich durch Malinahmen der regularen Marktfor-
schung nicht oder nur schwer erheben lassen. Das zeigt, dass Ol
im Wesentlichen die Kommunikation, die systematische Nutzung
und die Weiterverarbeitung dieser Kommunikationsprozesse und
Impulse zur Ideenfindung, Problemlésung und Produktinnovation
nutzt.

Die Offnung der Innovationsprozesse von Unternehmen sind auf
einen steigenden Wettbewerbs- und Innovationsdruck durch im-
mer kirzer werdende Produktzyklen bei gleichzeitig sinkenden
FUE-Budgets zurlckzuftihren. Durch die Offnung der Prozesse
und die Einbeziehung externer Nutzer kann das Innovationspoten-
zial bei gleichzeitig sinkenden Kosten und Risiken erhdht werden.
Je nach Branche ist davon auszugehen, dass inzwischen 20 -

80 % aller Produktentwicklungen in enger Rickkopplung mit Nut-
zenden und Konsumierenden entstehen.

Im Rahmen der Open Innovation-Prozesse durch Unternehmen
lassen sich drei wichtige Wirkungsweisen unterscheiden:

¢ |Im Outside-In-Prozess werden ldeen und Wissen auf3erhalb
des Unternehmens generiert und die Kunden, Nutzenden,
Lieferanten i. d. R. mittels Crowdsourcing ins
Unternehmen integriert.

¢ Mit dem Inside-Out-Prozess werden im Unternehmen gene-
rierte Ideen erst dann kommerzialisiert, wenn sich externe
Partner fur eine Umsetzung finden.

e Der Coupled-Prozess verknipft Outside-In- und Inside-Out-
Prozesse miteinander, um einerseits Externe in strategischen
Allianzen fur gemeinsame Innovationsentwicklungen zu ge-
winnen und andererseits ihr eigenes Wissen nach auf3en zu
verlagern, damit Partnerunternehmen ihren Nutzen daraus
ziehen kbnnen.

Das Minchener Unternehmen innosabi GmbH begleitet Unter-
nehmen bei der Umsetzung von Ol-Prozessen. Innosabi unter-
stltzt anhand einer eigens programmierten Software und mit bera-
tenden Dienstleitungen andere Unternehmen bei der Einbindung
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externer Akteure in den unternehmenseigenen Innovationprozess.
Die vier Grunderinnen begleiten die Integration eines offenen und

kommunikativen Innovationsmanagements bei ihren Kundenunter-
nehmen.

Gegriindet im Jahr 2007 von einem interdisziplinaren Team aus
Wirtschafts-, Maschinenbau- und Elektrotechnik-Absolventinnen
unterstitzte innosabi zunachst lediglich die Auftraggeber bei der
Starkung der Kommunikation zwischen Kunden und den Unter-
nehmen. Durch weitere Anfragen der Auftraggeber erweiterte
innosabi sein Produkt- und Dienstleistungsportfolio. Auch die eige-
ne Unternehmensentwicklung wird bei innosabi konsequent durch
Open-Innovation-Prozesse vorangetrieben.

Ol-Prozesse haben insbesondere zu Beginn der unternehmensei-
genen Innovationsprozesse eine hohe Relevanz. So erhalten Un-
ternehmen Inspirationen und Ideen zur Umsetzung und Entwick-
lung weiterer Produkte und Dienstleistungen. Dies ist besonders
fur Unternehmen klassischer Branchen notwendig, da sie oft kei-
nen einfachen Zugang zu ihren Kunden haben oder aus anderen
Grunden ein Dritt-Unternehmen fur eine solche Ansprache besser
geeignet ist. Branchen wie z. B. Energie, Einzelhandel oder das
Versicherungs- und Kreditwesen sind daher wichtige
Auftraggeberbranchen von innosabi. Der Dialog zwischen Unter-
nehmen und ihren Kunden tragt dazu bei, dass Unternehmen ein
besseres Gefuhl fur inre Kunden entwickeln kénnen. So konnten in
vielen Beratungsprojekten Produkte bedurfnisorientierter gestaltet
werden, die ohne den Ol-Prozess mdglicherweise die eigentlichen
Marktanforderungen nicht getroffen hatten.

Neben dem effektiven Erkennen von Marktanforderungen und Be-
dirfnissen der Akteure spielt ein weiterer Aspekt bei Ol-Prozessen
eine wichtige Rolle. Der Zugang zu Informationen zur Beantwor-
tung konkreter Probleme zur Produktentwicklung ist mittels einer
grol3en Gruppe an Stakeholdern leichter als in einem geschlosse-
nen System unternehmenseigener Mitarbeiter. Ein solcher Pro-
zess er0ffnet neue und ungewohnte Kooperationsmoglichkeiten
und steigert auf diesem Weg die Innovationsfahigkeit.

Ein weiterer Aspekt im Zuge eines Ol-Prozesses ist die Nutzbar-
machung eines positiven Bildes bei Kundengruppen. Derartige Be-
teiligungsprozesse starken die Kundenbindung und steigern die
Motivation mit Hilfe des Unternehmens eigene Vorstellungen und
Wiinsche in konkrete Produkte und Dienstleistungen umzusetzen.

Laut innosabi werden Ol-Prozesse hislang hauptsachlich von gro-
Ben Unternehmen genutzt, da sie Uber die personellen und finan-
ziellen Ressourcen verfigen, um die Kommunikations- und inter-
nen Strukturierungsleistungen durchzufiihren. Demnach stellt sich
zukunftig die Herausforderung, dieses innovationsunterstiitzende
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Verfahren auch fur kleinere Unternehmen umsetzbar und attraktiv
zu machen.

Dabei darf auch der interne Aufwand fur Ol-Prozesse bei Unter-
nehmen nicht unterschatzt werden, so die Gesprachspartnerin von
innosabi. Die Ol-Prozesse beriihren unterschiedliche Instanzen ei-
nes Unternehmens, die im Zuge derartiger Prozesse starker zu-
sammenarbeiten missen. Dies betrifft beispielsweise sowohl die
Geschéftsfihrung, die FUE-Abteilungen aber auch Vertriebsabtei-
lungen. Dabei besteht die Herausforderung, dass alle im Unter-
nehmen die Offnung der bislang eigenen Innovationsprozesse un
terstlitzen und entsprechend als gewinnbringend betrachten.

Schlussfolgerungen

Erfolgsfaktoren

¢ Um die notwendige kritische Masse an Kunden und Nutzen-
den zu erreichen, ist die Einbindung von Kunden und Nut-
zenden Uber Social Media — hauptsachlich mittels Facebook
— sehr wichtig. Aufgrund der hohen Bekanntheit und der Of-
fenheit der Plattform lassen sich hier schnelle und unkompli-
zierte Ol-Prozesse einleiten.

e Mit Blick auf die verschiedenen Phasen von Innovationspro-
zessen zeigte sich, dass die stufenweise Einbindung der
Kunden und Nutzenden von groRer Bedeutung ist. So kann
anfangs in der Inspirations- und ldeenphase ein grof3er Kreis
beteiligt werden. In spateren Phasen ist die Einbindung in
Workshops fir die konkrete Gestaltung des Produkts oder
der Dienstleistung moglich. Damit kbnnen OI-Kunden von An-
fang an in die Wertschopfungsprozesse integriert werden und
im besten Fall eine wertvolle Erganzung zur unternehmens-
eigenen Innovationsabteilung werden.

Anwendungsgebiete

e Open Innovation lasst sich brancheniibergreifend und in un-
terschiedlichsten Teilméarkten als Tool fir die Abbildung von
Kundenbedurfnissen einsetzen. Notwendig ist hierfir jedoch,
dass es eine kritische Masse an Endkunden und Nutzenden
gibt. Insofern gibt es eine Beschrankung im B2B-Bereich, in
dem es natirlicherweise nur einen eingeschrankten und spe-
zialisierten Kundenkreis gibt.

Herausforderungen und Risiken

¢ Die Einbindung von Ol ist zunachst mit einem Mehraufwand
fur das Unternehmen verbunden, der sich erst auf langere
Sicht rentiert. Dieses Risiko, ein neuartiges Verfahren einzu-
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fuhren, das dartber hinaus von den ublichen FUE-Prozessen
in Unternehmen abweicht, ist von den Entscheidern zu tra-
gen.

e Eine weitere Herausforderung besteht darin, die Kunden, die
sich fur den Ol-Prozess engagieren, angemessen zu motivie-
ren. Dies ist nicht zwangslaufig nur Gber Geldbetrage zu er-
reichen, sondern kann beispielsweise uber spielerische Ele-
mente im Ol-Prozess genauso funktionieren, wie der ,Ge-
winn* exklusiver Einblicke in das Unternehmen oder die wei-
tere Einbindung in die FUE-Prozesse.

Innovationspotenziale

¢ Open Innovation-Prozesse, die durch eine engere Anbindung
der eigenen Kunden und Nutzenden geschehen, starken die
Wetthbewerbsfahigkeit von Unternehmen, da deren Produkte
und Dienstleistungen besser auf die Marktbedurfnisse abge-
stimmt sind. Sie bieten dartber hinaus die Mdglichkeit, sich
als modernes und offenes Unternehmen zu prasentieren.
Zentral sind hierfir ein erweitertes Kommunikations- und
Interaktionsverstandnis, insbesondere in den modernen
Kommunikationsformen des Internets. Die Nutzung von
Social Media bietet sich fur die Kommunikation mit Kunden
und Usern besonders an, da hier eine direkte und
niedrigschwellige Rickmeldung mdglich ist. Hier bestehen
noch zahlreiche weitere Chancen und Potenziale.

¢ Weiteres Innovationspotenzial besteht darin, dass Ol eine in-
novative Mdglichkeit anbietet, sich auf dem Markt besser mit
anderen Unternehmen zu verknipfen und so neuartige Pro-
dukte und Dienstleistungen zu entwickeln, die bislang auf-
grund mangelnder Abstimmungsmadglichkeiten gar nicht mog-
lich waren.
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6.4 Neuartige Rekombination von Methoden

Produkt- und Dienstleistungsneuheiten von Akteuren der Kultur-
und Kreativwirtschaft sind nur selten anhand von konkreten, klar
benennbaren Patenten, Produkten oder Prozessen beschreibbar.
Wichtiger sind hier die so genannten versteckten Innovationen,
die sich auf3erhalb von Patentanmeldungen auf nicht-wissen-
schaftlichen und nicht-technischen Feldern abspielen. Zentral ist
hierbei die neuartige Kombination von existierenden Technologien
und Prozessen, welche in einen neuen Arbeitskontext eingebracht
werden und sich meist unterhalb der Wahrnehmungsgrenze gan-
giger Erfassungs-, Monitoring- und Evaluierungssysteme vollzie-
hen. Neue Praktiken, Handlungsmodelle und Formate oder die
Ubertragung von bestehenden Inhalten auf neue Formate lassen
sich in den seltensten Féallen patentieren. Auch haben sie meist
keine oder nur wenige identifizierbare Urheberlnnen, sondern ent-
stehen im Zuge iterativer Anpassungs- und Optimierungsprozesse.

Zudem sind Innovationsprozesse im Kreativsektor weniger formal
organisiert und werden deshalb in der amtlichen Statistik nicht er-
fasst. Diese Form der Innovation in der Kultur- und Kreativwirt-
schaft findet jedoch auf vielen Stufen der Wertschopfung statt.
Wichtige Muster flr die Rekombination von Methoden und Prozes-
sen lassen sich wie folgt darstellen:

¢ Aufgrund des Querschnittscharakters der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft ist es fir die Akteure mdglich, erfolgreiche Me-
thoden und Prozesse einer Branche auf andere Bereiche zu
Ubertragen. So werden Lerneffekte konsequent genutzt und
die Verbreitung von Best-Practice-Methoden beschleunigt. Im
Ergebnis entstehen hybride Innovationsformen, die Bran-
chengrenzen tberwinden. Beispielhaft hierflr sind neuartige
Schulungsformate zur Einfilhrung eines neuen Produktes in
der Versicherungswirtschaft. Im weiteren Verlauf lassen sich
weitere Branchen von dieser Form der Mitarbeiterschulung
Uberzeugen.

¢ Eine andere Form der Rekombination von Methoden und
Tools zeigt sich bei der branchenibergreifenden Anwendung
von Wissen, das auf einem spezifisch kinstlerisch-kreativen
Bereich aufbaut. So kann der Einsatz von Dramaturgen bei
der Entwicklung von Werbekampagnen genauso hohe Lern-
effekte erzeugen, wie die Bearbeitung von Stadtentwick-
lungsprozessen durch Designer.

e Haufig werden zudem bereits existierende Technologien und
Prozesse neu kombiniert, wobei hier oft bestehende Inhalte
in anderen Formaten offeriert werden. So werden beispiels-
weise urspriinglich als Fernsehformat entwickelte Sendungen
als DVD oder zum Download auf das Mobiltelefon weiterver-
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marktet. Als Folge des intensiven Einsatzes von Informati-
onstechnologien und der digitalen Produktion von Inhalten
ergeben sich viele Marktneuheiten durch eine Neukombinati-
on bereits vorhandener Produkte und Dienstleistungen.

Derartige Innovationen ergeben sich demnach im Verlauf des Pro-
duktionsprozesses ,on-the-job*, ohne dass dabei ein formalisierter
und strukturierter Innovationsprozess ablauft. Andere innovative
Problemlésungen finden nur einmalige Verwendung und sind da-
her weder replizierbar noch standardisierbar.

Erst in jlingster Zeit wachst in Wirtschaft und Wissenschaft die
Einsicht, dass auch soziale und organisatorische Innovationen po-
sitive Effekte fur die wirtschaftliche Entwicklung haben und sogar
neue Produkte aus ihnen erwachsen kénnen. So zeigt sich, dass
das Prinzip der Coworking Spaces als zeitgeméale Arbeits- und
Lebensform enormen Zuwachs erfahrt und aufgrund der offenen
und temporéaren Arbeitsweise hohes kreatives Potenzial in den
Metropolen freisetzt. Niedrigschwellige Netzwerkkooperationen —
mit Partnern aus Méarkten innerhalb und auch mit Branchen aul3er-
halb der Kultur- und Kreativwirtschaft — erméglichen in den sich
aktuell etablierenden Coworking Spaces (wie z.B. Betahaus in
Berlin, Hamburg, KdIn) Erganzungen von Fahigkeiten und die
Ausweitung von Kapazitaten, die intensive Wissenstransfers ftr-
dern. Hauptmerkmal dieser Innovationsprozesse ist, dass sie nicht
formalisiert und daher schwer messbar sind. Auch aus diesem
Grund geriet die Wirkungsweise dieser prozessualen und sozialen
Innovationsformen mit den Schlagworten Soft Innovation
(Stonemann 2010) und Hidden Innovation (NESTA 2008) erst seit
wenigen Jahren in den Fokus der Wissenschaft. Die Rekombinati-
on von schon bestehenden Technologien und Prozessen wird hier
als eine Form der versteckten Innovation definiert.

Besonders pradestiniert flr Hidden Innovations sind Randbereiche
von Branchen und Sektoren, die sich mit anderen Branchen Utber-
schneiden. Gerade hier lassen sich haufig durch die Ubertragung
von Methoden, Synergien und Neuheiten erzeugen.

Ein Beispiel fir die gelungene Ubertragung von bekannten Metho-
den auf ein neues Anwendungsfeld ist der Ansatz der Industriede-
signerin Kristina Wil3ling. In ihrem Entwicklungsbdiro fir innovative
Faltibsungen werden auf der Basis von japanischen Origami
Losungen fir industrielle Anwendungen erarbeitet. Die Dienstleis-
tungen richten sich an Unternehmen und Einrichtungen, die mit
unterschiedlichsten Materialien arbeiten und bei denen die Mini-
mierung und Maximierung von Objekten und Oberflachen erreicht
werden soll. Asnwendungsmaoglichkeiten bestehen in unterschiedli-
chen Marktsegmenten, wie z. B. der Bauindustrie (Leichtbau), in
der Medizin (minimal-invasive Chirurgie/Weiterentwicklung von
Implantaten), der Automobilindustrie (Airbag, Knautschzo-
nen/Sollknickstellen), der Weltraumforschung (Sonnensegel) und
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der Verpackungsindustrie. Durch Falttechnologie lassen sich ahn-
lich wie im klassischen Origami komplexe Bauteile aus einem
Stiick ohne Kleben, Nieten und Schweil3en fertigen. Die dazuge-
horenden Faltplane erlauben aufgrund standardisierter Symbolik
die Reproduktion der Objekte nach vorgegebenen Regeln. Bislang
gibt es in Deutschland auf diesem Feld nur sehr wenige Akteure
und einen entsprechend hohen Erklarungs- und Uberzeugungs-
aufwand auf Kundenseite.

Anfanglich musste die Designerin grofRe Vorbehalte auf Seiten der
Industriekunden tberwinden, da die urspriingliche Origami-
Technik bislang nicht als Ingenieurstechnologie verstanden wird.
Mittels konsequenter Pressearbeit und verschiedensten im Internet
abrufbaren Artikeln zu ihrer Arbeit konnte Kristina Wil3ling inzwi-
schen erreichen, dass Unternehmensakteure, die auf der Suche
nach neuen Faltlésungen sind, ihr Unternehmen und ihren innova-
tiven Ansatz finden. Daflr musste sie intensive Recherche betrei-
ben, um die Sprache und die Vokabeln der entsprechenden Kon-
strukteure in den Unternehmen zu treffen.

Im Zuge der Umsetzung der Projekte mit den Industriekunden war
neben den gangigen Herausforderungen fir Alleinunternehmerlin-
nen, im Zusammenspiel mit Unternehmen als Kunden (z.B. Ver-
tragsmanagement, Lizenzfragen), auch die Anpassung an die
jeweiligen Kunden ein wichtiger Erfolgsfaktor. So sind nicht nur
die Sprache und das Vokabular an die Unternehmen anzupassen,
sondern auch das richtige Auftreten von grol3er Bedeutung.

Als entscheidend fir den bisherigen Erfolg des Unternehmens war
die Einschatzung der Falttechnologie als Querschnittsthema.
Lésungen fir die Minimierung, Stabilisierung und Verpackung von
Materialien werden in zahlreichen Anwendungsmarkten gesucht,
sodass es Kontakte und Anfragen zu unterschiedlichsten Berei-
chen gibt.

Ein weiteres Beispiel fir die Ubertragbarkeit kiinstlerisch-kreativer
Anséatze auf wirtschaftsnahe Prozesse und Dienstleistungen ist
das auf der Basis des literarischen Heldenmythos' entwickelte
Modell fir Change-Prozesse in Unternehmen durch die Lumen
GmbH. Hier werden die in jahrtausendealten Erfahrungen von
Heldenmythen wie die Ritter der Tafelrunde, Odysseus oder
Siddharta auf ein mehrere Etappen umfassendes Veranderungs-
modell verdichtet und deren zentrale Herausforderungen auf den
Kontext von Change-Prozessen fur Fihrungskréafte in Unterneh-
men Ubertragen. Dabei wird von einigen zentralen Gemeinsamkei-
ten zwischen den Helden der Mythen und Projektleiterinnen in Un-
ternehmen ausgegangen, wobei Helden als Metapher fiir jene die-
nen, die ihrer Vision und Berufung folgen, sich trotz Risiken und
Widerstdnden neuen Herausforderungen stellen und so zu den
Urspringen fur Wachstum und Wandel vorstof3en.
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Das von Lumen entwickelte Trainings- und Beratungskonzept
»Heldenprinzip“ ermdglicht anhand des Wandels, den die mytholo-
gischen Helden durchlaufen, Entwicklungsprozesse von Personen
und Systemen lberzeugender zu erklaren und Veranderungen
nachhaltiger umzusetzen. Wichtiger Ansatzpunkt des Beratungs-
konzepts ist die Erkenntnis, dass fir die Bewaltigung der Anforde-
rungen von Projektarbeit nicht nur das kognitive aufgabenorientier-
te Verhalten von Bedeutung ist, sondern zugleich Emotion,
Bauchgefuhl und eine wache Wahrnehmung.

Nina Trobisch, Organisationsberaterin bei Lumen machte deutlich,
dass das Konzept aufgrund seines narrativen Vorgehens einen
eingangigen, assoziativen Zugang ermdglicht und daher von Kun-
denseite meist ein schnelles Verstehen dieses Ansatzes zur Folge
hat. Dabei zeigt sich, dass der Trend hin zu einer ganzheitlicheren
Sicht auf unternehmerisches Handeln, das auch soziale und
gesellschaftliche Folgen einbezieht, dazu flhrt, dass auch bei Ma-
nagerinnen und Unternehmerinnen das Bewusstsein daflr steigt,
dass Emotionen, Intuition und die eigene Wahrnehmung neben
den rationalen Elementen eine hohe Bedeutung haben. Die Suche
nach alternativen Management-Methoden spielt hierbei eine groRRe
Rolle. Insofern unterstrich die Gesprachspartnerin, dass mit dem
angebotenen Konzept ein wachsender Bedarf auf Seiten der Kun-
denunternehmen bedient werden kann und bislang ausschlie3lich
positive Erfahrungen in der Zusammenarbeit mit Unternehmen
gemacht wurden. Kundenunternehmen kommen aus unterschied-
lichen Branchen wie Gesundheit, Handel, IT, Gastgewerbe oder
Finanzdienstleistungen und sind mittelstandisch gepragt.

Die Ubertragung dieses fir viele Mitarbeiterinnen neuen Konzepts
fuhrt zu nachhaltigen Veranderungen auf Seiten der Kundenunter-
nehmen. Im besten Falle ermdglicht die Umsetzung des Ansatzes
nicht nur den Zugang zu neuen ldeen und ungenutzten Potenzia-
len, sondern fuhrt zu einem anderen Verstandnis von Verande-
rungsprozessen und unternehmerischen Herausforderungen. Nina
Trobisch konnte bei vielen Kundenunternehmen beobachten, wie
nach der Beratung kreative Prozesse verstarkt wurden.

Die bildhafte Sprache des Heldenprinzips und das Arbeiten mit
mythischen Metaphern erleichtert dabei die Kommunikation, da
hiermit die Unternehmensrealitat als Ganzes erfassbar wird.
Offenbar untersttzt die Abstraktion der tblichen Herausforderun-
gen in Begriffen wie Wéachter, Drachen und dunkle Hohlen die
offene und ehrliche Auseinandersetzung mit den Themen.

Auch wenn kreative Ubungen im Rahmen der Beratung auf Seiten
der Kunden mitunter auf Skepsis sto3en, lassen sich viele der
Kundenunternehmen darauf ein, weil sie erleben, dass diese
stimmiger sind als rein kognitive Methoden.
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Die Grenzen der Methode sind darin erkennbar, dass die ,,Helden-
reise” im Unternehmenskontext Erkenntnisse zu Tage fordern
kann, die zur Auflésung eines Teams fuhren oder zur Aufgabe ei-
nes Produkts, das keine Akzeptanz findet.

Das Ziel, sich mittels des Heldenprinzips dem zunehmenden Ver-
anderungsdruck kompetenter zu stellen, wird auch in einem vom
Bundesministerium fur Bildung und Forschung geforderten For-
schungsprojekt ,Innovationsdramaturgie nach dem Heldenprinzip*
untersucht. Dort erarbeitet ein Team einen Handlungsleitfaden,
der Unternehmen dabei helfen soll, innovativ und wettbewerbsfa-
hig zu bleiben.

Schlussfolgerungen

Erfolgsfaktoren

e Eine wichtige Voraussetzung zur erfolgreichen Ubertragung
von Methoden und Prozessen ist eine genaue Kenntnis des
Zielsektors, welcher von einer Rekombination bei gleichzeitig
hoher Kompetenz der zu Ubertragenden Methode profitieren
soll. Hier kann eine klare Orientierung an der Sprache und
den Bedurfnissen des jeweiligen Abnehmermarktes unter-
stutzend wirken.

e Von zentraler Bedeutung ist hierbei zu erkennen, welcher
Trend oder welche unternehmerische Herausforderung eine
neue - bislang ungeldste Fragestellung - hervorgebracht hat.
Eine mdgliche Antwort kann die Ubertragung von bereits auf
anderen Feldern erprobter Methoden und Prozesse auf ande-
re Markte oder Branchen sein.

e Von Seiten des Kundenunternehmens ist ein solcher Prozess
wesentlich schwieriger zu gestalten. Hier kann die Beteili-
gung einer interessierten Offentlichkeit (siehe Fallstudie zum
Thema Crowdsourcing) auf neue Ansatze anderer Bereiche
aufmerksam machen. Wichtig ist hierbei, einen Weg zu fin-
den, der die unternehmerische Binnensicht tberwindet.

Anwendungsgebiete

¢ Die Anwendungsgebiete im Bereich der Rekombination von
Prozessen und Methoden bieten sehr breite Anwendungs-
moglichkeiten. Sowohl im Bereich der Ubertragbarkeit be-
stimmter (Fertigungs-)Technologien oder Prozesse als auch
im Bereich der Vertriebsmodelle, der Interaktionsformen mit
Kunden aber auch der konkreten Arbeitsweisen. Entschei-
dend fir eine sektorentbergreifende Verbreitung ist ein ge-
wisses Mal3 an Offenheit auf Seiten der Unternehmen, die
neuartige Prozesse und Methoden einsetzen.
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e Wirtschaftsbereiche, die einem hohen Innovations- und Wett-
bewerbsdruck ausgesetzt sind, kbnnen durch die konsequen-
te Nutzung von derartigen Cross-Sektor-Innovationen die ei-
gene Innovationskraft durch den Zugang zu neuem Wissen,
Technologien und Kompetenzfeldern auf3erhalb des eigenen
Arbeitsgebiets starken. Auf diesem Weg wird es Unterneh-
men maoglich, radikale Innovationsschritte durchzuftihren an-
statt der meist muhevolleren schrittweisen Weiterentwicklung
von Produkten.

Herausforderungen und Risiken

e Branchenfremde Methoden und Prozesse sind teilweise
schnell und fur die Offentlichkeit gut sichtbar in das Unter-
nehmen einzubringen. Das kann zur Folge haben, dass Kon-
kurrenzunternehmen dieses neuartige Verfahren ebenfalls in
ihr Geschéaftsmodell aufnehmen und somit der erspielte Vor-
teil wieder verloren geht. Dies trifft insbesondere auf die
Ubertragung von Vertriebsmodellen und Interaktionsformen
Zu.

Innovationspotenziale

e Wichtig sind sowohl fur die Akteure der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft als auch fur Unternehmen eine Offenheit und ein
Blick Gber die Grenzen des eigenen Bereichs/der Branche
hinaus. Ideen fir Rekombinationen werden erleichtert durch
ein Netzwerk aus Akteuren der unterschiedlichsten Bereiche:
z. B. der Kunst, Unterhaltung, Medizin, Bildung oder Natur-
wissenschaften. Zahlreiche Prozesse, Ideen und Vorge-
hensweisen anderer Disziplinen bieten Potenzial, das eigene
Feld zu bereichern. Daher sind sektorenubergreifende Konfe-
renzen, Messen und Netzwerkveranstaltungen ein Weg, um
hier Branchengrenzen zu Gberwinden.
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6.5 Einbindung der Akteure in die gesamte Innovationskette in
Anwendermarkten

Das in Kapitel 3.4 dargestellte Wertschopfungsmodell der Kultur-
und Kreativwirtschaft zeigt die moglichen Wertschopfungsstufen,
die Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft in Zusammen-
arbeit mit ihren Kunden bedienen kdnnen. Dabei unterscheidet
Schumpeter (1997) in die drei wesentlichen Innovationsstufen:
Wissensgenerierung, Wissensprozessierung und Wissenskom-
merzialisierung.

Ubersetzt auf die Prozesse der Kultur- und Kreativwirtschaft heif3t
das, dass in der Kooperation mit Kundenunternehmen zunachst in
der Inspirationsphase (oder nach Schumpeter die Phase der
Wissensgenerierung) ldeen und Inspirationen entwickelt sowie
neue Denkanst63e gegeben werden. Die Akteure der Kultur- und
Kreativwirtschaft unterstiitzen hierbei das Aufbrechen vorhandener
Denkstrukturen und decken im besten Fall unternehmensinterne
blinde Flecken auf, um zu neuartigen Ideen und Ansétzen zu
kommen. Besonders das Nutzen von Anwenderwissen z. B. durch
Open Innovation-Prozesse (siehe Kapitel 6.3) oder die Rekombi-
nation von Methoden und Prozessen (siehe Kapitel 6.4) ist fur die-
se Innovationsphase besonders geeignet.

In der Gestaltungs- und Entwicklungsphase (von Schumpeter
als Wissensprozessierung verstanden) unterstiitzen die Kultur-
und Kreativunternehmen ihre Auftraggeber u. a. dabei, fragmen-
tiertes Wissen bzw. Ressourcen zur gemeinsamen Gestaltung zu-
sammenzufiihren und Prototypen zu entwickeln. In dieser Phase
werden Produktideen mit konkretem Marktwissen angereichert und
mittels Konstrukteurs- und Ingenieurskompetenzen zu einem
marktfahigen Entwurf eines Produktes oder Services.

SchlieBlich geht es in der Umsetzungsphase oder der Stufe der
Wissenskommerzialisierung darum, den Vertrieb und die Vermark-
tung eines Produktes/einer Dienstleistung zu unterstiitzen. Dies
kann im Bereich der Kommunikation sein, bei der Schaffung von
neuen Vertriebskanalen oder im Rahmen der Durchfiihrung von of-
fenen Markttests, um die Marktrelevanz zu optimieren.

In Kapitel 4.3.2 wurde gezeigt, dass die Mehrheit der befragten Ak-
teure aus der Kultur- und Kreativwirtschaft inre Kunden stark als
Inspirations- und Ideengeber unterstiitzen, dann jedoch in den
spateren Phasen der Gestaltung und Entwicklung sowie der Um-
setzung immer geringere Anteile am Produktenwicklungsprozess
haben. Nur rund 24 % der befragten Unternehmen gaben an, ihre
Kundenunternehmen in allen drei Phasen zu unterstitzen.
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Eine starkere Einbindung der Kultur- und Kreativunternehmen in
die komplette Innovationskette der Kundenunternehmen birgt ver-
schiedene unternehmerische Vorteile, sowohl fir das Kreativun-
ternehmen als auch fur das jeweilige Kundenunternehmen. So
fuhrt eine engere Bindung zwischen Kreativunternehmen und
Kundenunternehmen zu einem stéarkeren gegenseitigen Verstand-
nis und somit zu profunderen und spezifischeren Produkten und
Dienstleistungen. Allein die Tatsache mit mehreren Unterneh-
mensbereichen desselben Unternehmens zusammenzuarbeiten,
fuhrt meist zu besseren Ergebnissen. Zudem bietet die Einbindung
in weitere Umsetzungsschritte bei der Entwicklung neuer Produkte
und Dienstleistungen die Chance, zusammen mit attraktiven Part-
nern komplexere und damit meist wettbewerbsfahigere Angebote
an Kundenunternehmen zu stellen.

Das Consulting- und Bauunternehmen Vollack verfolgt im Rahmen
der unternehmensinternen Spezialisierung das Ziel, Kundenunter-
nehmen in allen Entwicklungsphasen bei der Umsetzung von Bau-
projekten zu begleiten. Damit ist Vollack ein gutes Beispiel des
Teilmarkts Architektur, das zeigt wie eine Erweiterung des Dienst-
leistungsangebots bislang beim Kunden nicht beriicksichtigte In-
novationsstufen bedienen kann. Grundgedanke von Vollack ist es,
eine neue und ganzheitliche Umsetzung von Bauleistungen zu er-
reichen, die auf Unternehmenskultur, interne Ablaufe und eine
spezifische Architektursprache Rucksicht nimmt.

Das seit 1833 bestehende Unternehmen verwirklicht mit rund 300
Mitarbeitern an acht verschiedenen Standorten in Deutschland
hauptséchlich Bauprojekte fur Gewerbe- und Industriekunden und
ist damit eines der groReren Unternehmen aus dem Bereich Archi-
tektur/Baugesellschaft. Die Entwirfe des Unternehmens werden
individuell zugeschnitten und mit dem Ziel, die Arbeitsablaufe
durch Architektur abzubilden und zu verbessern auf die jeweiligen
Bedarfe und Prozesse der Auftraggeber abgestimmt.

Vollack entwickelte hierfiir eine methodische Beratungsstruktur, die
vier Phasen umfasst und samtliche Schritte — von der Ideenentwick-
lung und Entwurfslegung bis zur Wartung nach Errichtung des Ge-
baudes — einschlief3t. Jede der Phasen ist in sich abgeschlossen und
ermdglicht so dem Auftraggeber eine modulartige Beauftragung. Au-
Bergewohnlich fur die Branche ist die intensive Auseinandersetzung
mit dem Kunden bereits vor der eigentlichen Entwurfserstellung. Be-
zeichnet als Phase NULL werden hier in einem strukturierten Work-
shop-Prozess die Erwartungen, Funktionalitdten und Beschrankun-
gen diskutiert und entschieden. Dabei flieRen Informationen aus vie-
len Bereichen des Kundenunternehmens ein: Unternehmenskultur,
Unternehmensziele und Visionen, aber auch Ablaufe und Beziehun-
gen der einzelnen Unternehmensbereiche, die Einfluss nehmen auf
die Gestaltung der Gebaude. Nach dem Ende des eintagigen Work-
shops, an dem meist neben der Fiihrungsebene des Kundenunter-
nehmens weitere Mitarbeiterinnen der verschiedenen Bereiche teil-
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nehmen, steht eine klare Definition der Aufgabenstellung fir den vor-
zunehmenden Bau. Direkt im Anschluss, meist am nachsten Tag,
stellen die Mitarbeiterinnen von Vollack mehrere Entwurfsvarianten
vor, die zu Festpreisen verschiedene Gestaltungsvarianten umfas-
sen. Mit der Verabredung von Planungs- und Bauzeiten endet die
Phase NULL und es folgen bei Weiterbeauftragung die eigentliche
Projektierungs- und Bauphase sowie im Anschluss die Gewahrleis-
tungsbetreuung, die Wartung und Instandhaltung. Es zeigte sich,
dass mit einer Erstberatung die folgende Umsetzungsquote bei rund
80 % liegt.

Die Gespréachspartner Herr Haase und Herr Miehle betonen, dass
dieses Vorgehen bei Inhaberlnnen zwar zunachst auf Skepsis sto-
Re, diese jedoch schnell davon liberzeugt werden, dass eine in-
tensive Beschaftigung mit den Funktionalitaten im Vorfeld zu einer
breiteren Unterstitzung fuhre.

Insgesamt zeigt das Beispiel, dass mit einer Erweiterung der tbli-
chen Beratungsstufen um eine vorgeschaltete Inspirations- und
Ideenphase sowohl auf Seiten der Kundenunternehmen als auch
auf Auftragnehmerseite Vorteile geschaffen werden. So erreicht
Vollack neben einer Steigerung der Wertschdpfung je Kunde eine
hohere Planbarkeit und eine bessere Abschlussquote bei den fol-
genden Beratungsstufen. Auf Kundenseite wird deutlich, dass
durch die intensive Beratung am Anfang nicht nur das nétige Ver-
trauen geschaffen wird, sondern zugleich die Bauprojekte bedarfs-
gerecht und zukunftssicher gestaltet werden. Zudem werden auf
diese Art alle Leistungen aus einer Hand realisiert.

Schlussfolgerungen

Erfolgsfaktoren

¢ Die Begleitung weiterer Innovationsphasen bei Kundenunter-
nehmen erfordert andere und weitergehende Kompetenzen
auf Seiten der Kreativunternehmen. Insbesondere die Markt-
nahe und konkrete Kenntnisse der Funktionsweisen der in-
ternen Unternehmensstrukturen sind hierfir wesentlich. Hier-
zu sind evtl. Kooperationen oder die Erweiterung der eigenen
Kompetenzen notwendig. So erhoht beispielsweise die Er-
ganzung des eigenen Produkt- und Dienstleistungsportfolios
um Beratungs- und Konstruktionskompetenz das Alleinstel-
lungsmerkmal der Unternehmen.

e Als weiterer Erfolgsfaktor wurde das Selbstverstandnis des
Kreativunternehmens als Innovationspartner identifiziert.
Entscheidend hierfir ist die Bereitschaft, das Produkt bzw.
die Dienstleistung den Bedurfnissen der Kundenunternehmen
anzupassen und einen notwendigen Grad an Beratungskom-
petenz einzubringen.
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e Weiterhin sorgt ein breites Netzwerk der Kultur- und Kreativ-
wirtschaftsunternehmen auch auf3erhalb der eigenen Bran-
che daflr, konkrete Bedarfe und Nischen zu entdecken,
die durch ein eigenes Angebot abgedeckt werden kénnen.
Gerade der Blick tber den eigenen Horizont ist somit nicht
nur von den Kundenunternehmen gefordert, sondern genau-
so von den Kreativunternehmen.

Anwendungsgebiete

¢ Eine Erweiterung des Angebots fir Kunden, um weitere In-
novationsphasen zu bedienen, ist prinzipiell in allen Berei-
chen denkbar. Entscheidend ist hierfiir erneut eine konkrete
Marktkenntnis innerhalb der Branchen. Dabei eréffnet der
Zusammenschluss mit Akteuren, die Uber konkretes Fach-
wissen der Kundenbereiche (z. B. Konstrukteurinnen)
verfugen, die Moglichkeit weitere Innovationsstufen der
Kundenunternehmen zu begleiten.

Herausforderungen und Risiken

e Aufgrund der meist geringen Unternehmensgrof3e von Unter-
nehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft stof3t eine Auswei-
tung des eigenen Angebots bei vielen Unternehmen an natir-
liche Grenzen. Hier sind Mdglichkeiten zur einfachen Schaf-
fung von Unternehmensverbiinden hilfreich.

Innovationspotenziale

e Die engere Einbindung der Kultur- und Kreativunternehmen
in eigene Verbandsstrukturen unterstitzt die Bildung von er-
weiterten Angebotsverbinden und gibt Hinweise auf die Leis-
tungsfahigkeit der Branche. Ein erfolgreiches Beispiel hierfar
ist der Designsektor, dessen Akteure sich zunehmend tber
das Gestalten von Objekten hinaus als Innovationspartner
verstehen (siehe Fallstudie Design Thinking).

e Zudem kann die Sichtbarkeit der Unternehmen der Kultur-
und Kreativwirtschaft erhoht werden, wenn Kreativunterneh-
men starker ihre Leistungsfahigkeit darstellen kdnnen. Dies
ist beispielsweise in Veranstaltungen mdglich, bei denen
branchenibergreifend Innovationen und Entwicklungsmég-
lichkeiten diskutiert werden.
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6.6 Emotionalisierung von Produkten /Dienstleistungen

Gemalf der traditionellen 6konomischen Sichtweise orientieren
sich Individuen, die Entscheidungen zu treffen haben, allein an der
Maximierung des rationalen Nutzens (homo oeconomicus). Im
Rahmen der Konsumentenforschung der vergangenen Jahre wur-
de jedoch zunehmend deutlich, dass die lange dominierende An-
nahme des stets rational und eigennutzig agierenden Menschen
sich nicht eignet, um Kaufentscheidungen zu erklaren. In einem
wichtigen Punkt griffen die traditionellen Erklarungsmodelle zu
kurz: Sie vernachlassigten den Einfluss der Emotionen auf das
menschliche Verhalten.

Dank grof3er Fortschritte in der Neurowissenschatft ist bekannt,
dass Kognition und Emotion gemeinsam als die zentralen Deter-
minanten menschlichen Verhaltens gelten. Im Hinblick auf das in-
dividuelle Handeln von Konsumierenden, Nutzenden und Kunden
ist deshalb eine sachliche Informationsvermittlung auf rationaler
Ebene meist nicht ausreichend, vielmehr ist eine emotionale Pro-
duktdifferenzierung notwendig. Dies ist insbesondere dann von
grol3er Bedeutung, wenn - wie in hochindustriellen Landern - viele
Markte die Sattigungsphase erreicht haben und zahlreiche Produk-
te die primaren Funktionen eines Produktes nahezu gleich gut er-
fullen kdnnen.

Daher sind Unternehmen immer mehr gezwungen, sich psycholo-
gisch von ihren Wettbewerbern zu differenzieren. Dies kann durch
das Erzeugen eines emotionalen Zusatznutzens erfolgen. Das
Beispiel des Automobilherstellers Porsche zeigt, dass dieser Zu-
satznutzen dem/der Konsumierenden oft wichtiger ist, als die pri-
mare funktionale Qualitat, da die Sportwagen dieser Marke nicht
zur Distanziberwindung gekauft werden, sondern hier vielmehr
Fahrspal® und ein vermeintlich positives Image im Vordergrund
stehen.

Um die Relevanz von Emotionen in Bezug auf Konsumenten- und
Nutzergruppen besser zu verstehen, sind hierbei drei verschiede-
ne Rollen der Emotionen zu unterscheiden:

¢ Die Rolle von Emotionen in der Werbung. Dieser Bereich hat
sicherlich die meiste Aufmerksamkeit in der Untersuchung
von Emotionen im Bereich Marketing. So wird beispielsweise
mittels sogenannter feeling ads darauf abgezielt, gewisse
Stimmungen beim Betrachter hervorzurufen. Bei dieser Art
von Werbung wird nur sehr wenig bis gar nichts ber den
Produktinhalt gesprochen. Anwendung findet diese Art von
Werbung typischerweise bei alkoholischen Produkten oder
Kosmetikprodukten.
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¢ Die Rolle von Emotionen in der Kaufsituation. Hierbei geht es
um die emotionale Reaktion hinsichtlich der Erfullung bzw.
Nichterfullung von Erwartungen. Dabei zeigte sich, dass ne-
ben der Kaufberatung, das Design und die Atmosphére in
Geschaften wesentlichen (unbewussten) Einfluss auf die
Kaufsituation haben.

e Emotionen beim Konsum von Produkten. Emotionen kénnen
zudem einen wichtigen Nutzen darstellen, der aus dem Kon-
sum von Produkten gezogen werden kann. Insbesondere in
einer gesellschaftlichen Situation, in der es nicht nur darum
geht, Grundbedurfnisse mittels Konsumprodukten zu befrie-
digen, ist davon auszugehen, dass Emotionen eine funda-
mentale Rolle in Konsumsituationen einnehmen und ganze
Produktkategorien darauf aufbauen.

Mit Blick auf diese verschiedenen Ansatzpunkte in der emotiona-
len Ansprache von Kunden und Nutzenden spielt die Kultur- und
Kreativwirtschaft eine bedeutende Rolle. Im Teilmarkt Werbung
sind umfassendes Wissen und Kompetenzen in der emotionalen
Vermittlung von Alleinstellungsmerkmalen von Produkten und
Dienstleistungen vorhanden. Auch in den Bereichen Film, Design
und Text sind insbesondere die Marktndhe und konkrete Kenntnis-
se der Funktionsweisen der internen Unternehmensstrukturen
hierfir wesentlich. Die emotionale Ansprache von ZuschauerIn-
nen, Leserlnnen und Nutzenden ist ein zentrales Mittel der Kom-
munikation. In zunehmendem Mal3 wird auch bei Unternehmen
aus traditionellen Bereichen erkannt, welche Potenziale Kreativun-
ternehmen mit diesen Kompetenzen freisetzen kdnnen. Dieser Be-
reich der Kultur- und Kreativwirtschaft unterliegt aufgrund der In-
ternetnutzung und Web 2.0 einem starken Wandel und hohem In-
novationsdruck. Die Schnelligkeit der Kommunikationsprozesse
durch das Internet wird von vielen Unternehmen der Kultur- und
Kreativwirtschaft als Chance aufgefasst, da mehr neue Medien
miteinander verknlpft genutzt werden kdnnen und somit potenziell
eine groRRere Zielgruppe erreicht werden kann. Multimediale An-
wendungen schaffen neue Mdglichkeiten fir die Kommunikation
emotionaler Mehrwerte von Produkten und Dienstleistungen und
die Erh6hung der Reichweite von Medienarbeit bei relativ niedri-
gen Kosten. Von diesen Chancen profitieren zum Beispiel auch
Kulturschaffende und kulturférdernde Einrichtungen, die trotz
knapper Ressourcen fur kommunale Aktivitdten im Bereich der
Kulturférderung eine moglichst hohe Reichweite mit kulturpoliti-
scher Wirkung anstreben.

Fir die moglichst breite Nutzung von branchenspezifischen Kom-
petenzen der Kultur- und Kreativwirtschaft steht beispielsweise die
Bremer Agentur hmmbh, die sich auf die Kommunikation von Mar-
ken und die Entwicklung digitaler Einkaufswelten spezialisiert. Das
Unternehmen gestaltet und betreut Lésungen fiir Online-Shops,
Websites, und mobile Anwendungen. Dabei wird auch Social Me-
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dia als Kommunikationstool eingesetzt. Zentrale Fragestellung ist
hierbei immer, wie ein Produkt emotional aufgeladen werden kann
und zu einem positiven Kundenerlebnis fuhrt. So wurde im Rah-
men einer Online-Kampagne fir die Bremer Stadtwerke swb das
Produkt ,Werder Strom*“ der fulRballinteressierten Zielgruppe vor
dem Bundesliga-Start vorgestellt, um den Verkauf zu steigern.
Groliflachige Banner-Formate wurden mit drei Werder-Spielern als
prominente Aushangeschilder sehr aufmerksamkeitsstark im Inter-
net prasentiert. Weitere lokalspezifische Werbemittel wie Videos
und animierte Banner wurden auf Seiten, auf denen Werderfans
zu finden waren, in der Region Bremen und Bremerhaven einge-
setzt, sodass von einer hohen emotionalen Verbindung zwischen
dem Produkt und dem nahenden ersten Spieltag des Heimatver-
eins ausgegangen werden konnte. Herr Frank Steinhardt von swb
Vertrieb Bremen bestéatigt die Wichtigkeit von Kreativunternehmen
fur die Industrie, oder in dem Fall fir die Energiebranche. Gerade
hinsichtlich der Markenkommunikation und -kreation bedarf es pro-
fessioneller und kreativer Unterstiitzung fur eine gelungene wirt-
schaftliche Umsetzung, da nicht mehr nur das Produkt gekauft
wird, sondern in erster Linie die Marke und eine enge emotionale
Verbindung zu dem Produkt. Besonders der dialogische und konti-
nuierliche Wertschépfungsprozess mit all seinen Ruckwirkungsket-
ten birgt Potenzial fir weitere Ideen und Prozesse.

Ein anderes Beispiel fur die Nutzung emotionaler Aspekte zur For-
derung von Kundenbindung und Vertrieb zeigt sich bei der Firma
rockit — Gesellschaft fur brand music. Diese Firma entwickelt mit
ihrem Team Konzepte fir Werbetreibende und Industriekunden,
um Musik als emotionales Element im Rahmen der Kommunikati-
on mit Kunden und Nutzenden einzusetzen. Dabei entwickeln sie
gemeinsam mit Kundenunternehmen neue Geschéftsfelder und
Marketingmodelle, die Musik als Medium nutzen. Zur Verbreitung
der Musikelemente werden haufig weiterer Kommunikationskanale
wie Social Media genutzt. So unterstitzte das Unternehmen einen
grol3en Industriekunden dabei, auf der unternehmenseigenen
Facebook-Seite ein Online-Spiel zu entwickeln, das mit einem ei-
gens komponierten Sound-Design zu dem Unternehmen passt.

Herr Ralf Rogosch von der Tengelman New Media GmbH unter-
streicht den kreativen Gewinn und die vielen Anstol3e fur Prozes-
se/ldeen, die in Kooperationsprojekten mit Unternehmen der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft umgesetzt werden kénnen. Aus Sicht ei-
nes grof3en Handelskonzerns ist die Abwagung zwischen der
durch Kreativleistungen erreichten Einzigartigkeit und den anfal-
lenden Kosten der Kreativunternehmen entscheidend.

Ein weiteres Beispiel ist der Europaische Ubersetzerpreis der
Stadt Offenburg, der seit 2006 von der Stadt Offenburg und der
Hubert Burda Stiftung alle zwei Jahre vergeben wird. Der Preis
wirdigt die Leistung von Literaturiibersetzungen als Bindeglied
zwischen den europdaischen Kulturen und zielt auf den Abbau kul-
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tureller Barrieren und die Unterstitzung des literarischen Aus-
tauschs im Zeichen der europaischen Einheit. Die Agentur
wordsinmotion ist von Anfang an fur die strategische Planung, Ko-
ordination und Umsetzung der Medienkommunikation zustandig.
Frau Yps Knauber, Inhaberin der Agentur wordsinmotion betont,
dass sich durch diese Aufgaben eine Zusammenarbeit entlang der
gesamten Wertschopfung des Produkts ergibt, die auch strategi-
sche Beratung in der Konzeption der Preisverleihung unter Einbin-
dung des Buchhandels, der jeweiligen nationalen Botschaften und
kulturellen Einrichtungen und die Erh6hung der Nachhaltigkeit der
stadtischen Pressearbeit beinhaltet. Die internationale kulturpoliti-
sche Bedeutung des Europaischen Ubersetzerpreises ist eine be-
sondere Herausforderung fur die Medienkommunikation an eine
breite, zum Teil internationale Offentlichkeit, und erfordert ein
Netzwerk an Akteuren aus europdaischen bzw. nationalen Kulturpo-
litiken, Buchhandel, Verlage und Medien.

Die Beispiele zeigen, wie die emotionale Ansprache von Kunden
und Nutzenden immer starkeren Einfluss auf die strategische Aus-
richtung in Bezug auf die Unternehmenskommunikation nimmt.
Wesentliche Akteure zur Umsetzung dieser Strategien sind Akteu-
re der Kultur- und Kreativwirtschaft, darunter Designerinnen, Musi-
kerlnnen, Architektinnen, Texterlnnen.

Schlussfolgerungen

Erfolgsfaktoren

o Erforderlich fir eine zielgruppengerechte Umsetzung von
Kundenanforderungen ist die genaue Kenntnis des Anwen-
dermarktes und der Motivationen und Bedurfnisse der End-
kunden/Nutzenden, um eine zielgenaue Ansprache Uber die
emotionale Dimension zu erreichen. Hierflr sind spezifische
Kenntnisse aus der Milieuforschung genauso relevant wie
Marktforschungskenntnisse und — wie in dem Fall des Euro-
paischen Ubersetzerpreises — auch kulturpolitisches Finger-
spitzengefunhl.

e Weiterhin ist eine hohe Medienkompetenz erforderlich, um
den optimalen Einsatz der Kandle zur Erreichung der Ziel-
gruppe zu ermitteln. Hierfr ist eine moglichst enge Verbin-
dung zu den verschiedenen kiinstlerisch-gestalterischen Ak-
teuren von hoher Bedeutung, die Teil des professionellen
Netzwerks sind. So tragen die Bereiche Sound- und Webde-
sign genauso unterstitzend zur Emotionalisierung bei wie
Architektur, Film und Textproduktion oder 6ffentliche Events
wie eine Preisverleihung.
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¢ Die hohe Sichtbarkeit emotionsbasierter Kommunikation tragt
zum Erfolg der Agenturen und ihrer Zulieferer bei und erleich-
tert Folgeauftrage und eine inhaltliche Spezialisierung.

Anwendungsgebiete

e Das Aufladen von Produkten und Dienstleistungen mit emoti-
onalen Nachrichten und Symbolen unterstitzt die Markenbil-
dung und die Alleinstellungswahrnehmung besonders dort,
wo ein hoher Wettbewerbsdruck bei gleichzeitig hoher Ver-
gleichbarkeit der Produkte besteht. Aufgrund der zunehmen-
den Ausdifferenzierung vieler Wirtschaftsbereiche und der
damit einhergehenden hoheren Vergleichbarkeit der Produk-
te ist zukUnftig damit zu rechnen, dass mehr und mehr Pro-
dukte Uber eine emotionale Ansprache vertrieben werden.
Das Beispiel des Europaischen Kulturpreises zeigt auch das
Potenzial der Nutzung emotionaler Elemente fur die Kommu-
nikation und Medienarbeit von Kommunen und Kultureinrich-
tungen.

Herausforderungen und Risiken

e Die besondere Herausforderung bei der Begleitung neuarti-
ger Produkte und Dienstleistungen durch eine von Emotionen
gepragte Kommunikation besteht darin, die potenziellen Nut-
zenden und Kunden prazise zu benennen und deren spezifi-
schen Vorstellungen und Bedurfnisse zu ermitteln. Dieser
Schritt ist fur die Erarbeitung einer Kommunikationsstrategie
von wesentlicher Bedeutung und sollte nicht von ungepriften
Annahmen geleitet werden. Besonders im Hinblick auf eine
sich weiter ausdifferenzierende Gesellschaft und der damit
verbundenen Konsumentenstrukturen wird die Schaffung ei-
nes emotionalen Mehrwerts fur Produkte und Dienstleistung
immer wichtiger.

¢ Die Digitalisierung der Medien und damit mogliche Verkntip-
fung unterschiedlicher Medien in der Kommunikation erfor-
dert eine flexible und intensive Medienkoordination, die Web
2.0 Kanale ebenso integriert wie Events und Kooperationen
mit Zulieferern, Vertriebspartnern und Konsumenten. Dafiir
ist es entscheidend, die kulturellen Unterschiede dieser Part-
ner zu kennen und in das Konzept einer emotionalen Kom-
munikationsstrategie integrieren zu kénnen. Zudem ist ein
professionelles Netzwerk aus Partnern und Zulieferern insbe-
sondere fur kleine Unternehmen der Kultur- und Kreativwirt-
schaft entscheidend, um diese Verkntpfung unterschiedlicher
Medien umsetzen zu kénnen.
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Innovationspotenziale

e Ungenutztes Innovationspotenzial im Bereich der Emotionali-
sierung von Produkten und Dienstleistungen besteht insbe-
sondere bei Produktgruppen, die von hoher Komplexitat und
einer gewissen Erklarungsbedurftigkeit gepragt sind. Die bis-
lang haufig praktizierte Trennung von emotionsgetragener
Kommunikation und der inhaltlichen Vermittlung von Informa-
tionen im Zusammenhang mit Produkten und Dienstleistun-
gen, wird sich zuklnftig auflésen. Unter dem Schlagwort ,In-
fotainment” ist dies bereits ein in TV-Medien umgesetztes
Format, das sich auf Produkte und Dienstleistungen Ubertra-
gen lasst.

e Zudem sind die bisherigen Formate fur die Kunden- und Nut-
zeransprache der Kanéle des Social Media weiterzuentwi-
ckeln. Da bereits heute jungere Zielgruppen einen wesentlich
grolReren Teil ihrer Freizeit mit Kommunikation in Social Me-
dia verbringen, kénnen neuartige Inhalte entwickelt werden,
die besonders die interaktive Komponente bericksichtigen.
Beispiele hierflr sind die Integration von Online-Games in die
Werbestrategie. Hierfur sind spezifische technische und
kommunikationsstrategische Kompetenzen aus der Kultur-
und Kreativwirtschaft auch in Zukunft stark gefragt.

6.7 Verknupfung von Kultur- und Kreativwirtschaft und Industrie
am Beispiel der Games-Industrie

Die Games-Industrie in Deutschland zeichnet sich durch eine hohe
Grundungsdynamik seit den 1990er Jahren und eine besonders
hohe Innovationsneigung aus. In diesem Teilmarkt haben alle Be-
fragten in den letzten drei Jahren Marktneuheiten entwickelt bzw.
eingefiihrt. Games-Unternehmen kreieren eher eigene Produkte,
die sie auch selbst vermarkten. Sie gehoren zu den Vorreitern fir
neue Formen der Organisation und Prozesse der Innovation wie
z. B. Open Innovation, Virtuelle Kollaboration, User-oriented De-
sign. Die Produktentwicklung in der Games-Industrie erfolgt vor-
rangig im eigenen Unternehmen, das Designerinnen, MusikerIn-
nen, Modelliererinnen und Programmiererinnen beschaftigt. Im
Vergleich zu anderen Kreativbranchen tragt die Games-Industrie
nach eigenen Angaben seltener zur Entwicklung von ldeen und
Konzepten bei ihren Auftraggebern bei, da sie eher in spéateren
Stufen der Wertschdpfung wie Produktausdifferenzierung oder
Marketing eingebunden wird.
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Unterhaltungsorientierte Online-Games und Video-Games sind die
wichtigsten Produkte der Games-Industrie. Daruber hinaus entste-
hen derzeit neue Méarkte im Bereich Serious Games, Game-based
Design und Gamification. Das deutet darauf hin, dass ihre spezifi-
schen, insbesondere designbezogenen Dienstleistungen fur die

Wettbewerbsfahigkeit anderer Branchen an Bedeutung gewinnen.

Serious Games sind Spiele, die nicht Unterhaltungszwecken son-
dern vornehmlich Lernzwecken dienen und entsprechend in unter-
schiedlichen Kontexten wie Bildung oder Verhaltenstraining An-
wendung finden. Im Gegensatz dazu bezeichnet Gamification die
Verwendung von (nur) einzelnen Spiele-Elementen in spielfrem-
den Kontexten. Darunter fallt auch das Game-based Design, defi-
niert als die Entwicklung von Produkten und Dienstleistungen mit
Methoden der Spiele-Entwicklung bzw. nach Design-Prinzipien der
Spiele-Entwicklung. Game-based Design nutzt also Elemente von
Computer- und Online-Spielen, technische als auch konzeptionelle
und Design-Elemente, in anderen Nutzungskontexten als der rei-
nen Spiele-Unterhaltung. Spieltypische Elemente wie Erfahrungs-
punkte, Fortschrittsbalken, Ranglisten, virtuelle Guter oder Aus-
zeichnungen werden zur Motivationssteigerung bei wenig heraus-
fordernden Aufgaben oder Aktivitaten eingesetzt. Das Spektrum
der Einsatzmdglichkeiten ist sehr breit und reicht von Strategi-
schen Planungsprozessen in Unternehmen Uber Mitarbeiterinnen
Motivation, Marketingstrategien, neuen Ansatzen der Produktent-
wicklung oder neuen Nutzungskonzepten fir traditionelle Produk-
te.

Elemente des Gamebased Design umfassen nach Deterding et al.
(2011)

¢ Interface Design Elemente wie Badges, Level oder
Leaderboards (z. B. fur Firmen-Intranets, Produktwerbung),

e Game Design Elemente bzw. Game Mechanics,
e Game Design Prinzipien oder Heuristiken,

e Modellkonzepte von Game-Entwickler-Teams (z. B. MDA
Framework, Malone’s Challenge u. a.),

e Game Design Methoden, z. B. Game Testing, Playcentric
Design, Value Conscious Game Design.

Der Game-Designer Steffen P. Walz ist davon Uberzeugt, dass
Spiele und Unterhaltungsmedien die zentrale kulturelle Praktik der
Zukunft und dabei so allgegenwaértig wie das Internet sein werden.
Er ist Inhaber der Stuttgarter Game Design und Beratungsfirma
Playbe und zugleich seit 2011 Direktor des RMIT University Ga-
mes & Experimental Entertainment Laboratory — kurz GEElab — im
australischen Melbourne. Das GEElab wurde im Jahr 2011 ge-
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grindet und versteht sich als ein Think & Design Tank fiir die Zu-
kunft der Spiele. Das Institut ist ein Beispiel fir angewandte For-
schung an der Schnittstelle von Game and Interactive Design, Ar-
chitektur und Stadtplanung zu Themen wie Mobilitat, Mediennut-
zung, Business Models und Innovationen. Noch im Grundungsjahr
wurde die Realisierung einer europaischen Dependance, des
GEElab Europe angestolRen, das Ende 2012 in Kooperation mit
der Karlsruher Hochschule fir Gestaltung im Kreativpark Alter
Schlachthof in Karlsruhe erdffnet werden soll.

Steffen P. Walz und sein Team am GEElab entwickeln und evalu-
ieren im Auftrag von Unternehmen computerspielorientierte An-
wendungen fur unterschiedliche Nutzungskontexte. Als Game De-
signer hat Steffen P. Walz im letzten Jahr auch den Automobilher-
steller Audi AG im Rahmen der Audi Urban Future Initiative bera-
ten. Diese Initiative beschéftigt sich seit 2010 mit dem zukdinftigen
Zusammenspiel von Mobilitat, Architektur und Stadtentwicklung
und setzt sich aus einem Netzwerk aus externen und internen Ex-
perteninnen zusammen. Die unternehmensinternen Experteninnen
bilden das Audi Urban Future Insight Team, eine Gruppe von
sechs Audi-Mitarbeiterinnen aus den Bereichen Design, Kommu-
nikation, Technische Entwicklung und Marken sowie Unterneh-
mensstrategie der Audi AG, die sich mit urbaner Mobilitat und
Stadtentwicklung auseinandersetzen. Ziel ist es, den aktuellen
wissenschaftlichen Diskurs in das Unternehmen zu tragen und im
kreativen Dialog tber Abteilungsgrenzen hinweg Ideen fir die Zu-
kunft zu entwickeln. Neben dem Insight Team werden externe Ex-
perteninnen Uber drei Formate in die Audi Urban Future Initiative
eingebunden:

o Award: ein zweijahrlicher Architektur- und Stadtentwick-
lungswettbewerb;

e Summit: ein regelmafig stattfindendes Symposium mit Inge-
nieurlnnen, Architektinnen, Stadteplanerinnen, Politikerinnen,
Studierende, Designerinnen, Kultur-, Natur- und Wirtschafts-
wissenschaftlerinnen, Journalistinnen und Vertreterinnen der
Automobilindustrie;

e Research: Forschungsprojekte und Kooperationen mit Uni-
versitaten weltweit, um die Zukunft der Stadte und speziell
die Mobilitat in Megastadten zu erforschen.

Im Mittelpunkt des Audi Urban Future Summit von 2011 stand die
Frage: ,Welche Energien und Kréfte werden die Stadt der Zukunft
2020 verandern — und in welchen Beziehungen stehen diese zuei-
nander?“. Visionare ldeen sollten auf wissenschaftliche Expertisen
und Diskussionen uber die vielfaltigen Chancen treffen, die sich
aus den moglichen Szenarien ergeben. Steffen P. Walz entwickel-
te fur den ,Summit“- Workshop ,,Energies of Data" ein Szenario zur
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Veranderung des stadtischen Raums und individueller Mobilitat
durch spielinspirierte Mensch-Fahrzeug-Interaktion.

,ES wird ein Datenaustausch zwischen Mensch, Auto und Archi-
tektur stattfinden — neben dem architektonischen Raum wird ein
vollig neuer Raum definiert werden: ein Datenraum. Dadurch ver-
andert sich das Automobil grundlegend. Die Fahrmaschine wird
zur Blickmaschine. Das bedeutet, dass der Fahrzeuginsasse die
stadtische Umgebung voéllig anders wahrnehmen kann, unabhan-
gig davon, ob das Auto sich bewegt, anhalten oder bremsen
muss.” (Audi).

Vorteile und Herausforderungen der Kooperation

Dominik Stampfl, Mitarbeiter im Bereich Unternehmensstrategie
der Audi AG erklart, dass durch den Input des Game Designers
Walz ganz neue Aspekte in die Zukunftsszenarien eingeflossen
sind und damit im Konzern das Bewusstsein fur die Themen Inter-
aktionsdesign und Games und deren Integration in die Entwicklung
zukunftiger Mobilitatslosungen gestarkt haben. Das Unternehmen
hat das Thema Gamification als ein Zukunftsthema definiert und
dieses nicht nur in der Entwicklung von Zukunftsszenarien genutzt,
sondern dariber hinaus begonnen neue gamebasierte Nutzungs-
konzepte fir Mobilitat zu erforschen. So engagiert sich die Audi
AG mittlerweile in einer Forschungskooperation mit dem GEElab
Europe zur Entwicklung neuer Anwendungen der Mensch-
Fahrzeug-Interaktion.

Dominik Stampfl berichtet, dass einige Uberzeugungsarbeit im Un-
ternehmen notwendig war, bis konkrete Mal3nahmen zur starkeren
Integration des Game-based Design in die Strategie- und Produkt-
entwicklung, z. B. durch die F&E-Kooperation, umgesetzt werden
konnten. Die Intensivierung der Zusammenarbeit im Rahmen einer
Kooperationsvereinbarung stellte eine Herausforderung dar, da
organisatorische und administrative Hirden im Unternehmen
Uberwunden werden mussten, um die relevanten Akteure im Un-
ternehmen vom Nutzen zu Uberzeugen und damit die Finanzierung
zu erhalten. Die inhaltliche Abstimmung zwischen den beteiligten
Akteuren lief hingegen problemlos, da die Erarbeitung einer
gemeinsamen Vision in Bezug auf die wissenschaftliche Vertiefung
und Entwicklung zukunftiger Mensch-Fahrzeug-Interaktions-
I6sungen im Rahmen des Summit sie bestarkt hat, die Kooperation
voran zu bringen und die relevanten Entscheider im Unternehmen
zu Uberzeugen. Die Schwierigkeit lag insbesondere darin, dass
das Projekt jenseits aktueller Unternehmensstrukturen und -
prozesse liegt und es unternehmensintern kein Modell fir diese
Form der Forschungskooperation zwischen dem Unternehmen,
dem GEEIlab und dem beratenden Games Designer gab.
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Schlussfolgerungen

Erfolgsfaktoren

e Game-based Design kann auf verschiedenen Ebenen zur
Wertschopfung in Unternehmen beitragen. Neben der direk-
ten Wertsteigerung von Produkten und Dienstleistungen
durch Integration von Spielelementen und dem Einsatz in
Marketing und Werbung eignet sich Game-based Design und
die Integration von Spiele-Elementen auch auf der Prozess-
ebene in Unternehmen, z. B. zur Motivation von Mitarbei-
terinnen bei eher monotonen oder komplexen Aufgaben oder
zur Verbesserung des Arbeitsklimas. Ein bisher wenig er-
probtes Anwendungsfeld ist die Nutzung von Game Thinking
und Game-Elementen in der Strategieentwicklung. Hierbei
konnen die Elemente methodisch genutzt werden, um einen
kreativen Umgang mit Zukunftsszenarien und Handlungsop-
tionen zu unterstiitzen. Betrachtet man das Wachstum der
Games-Industrie insgesamt und den Boom der Casual Ga-
mes (sich selbst erklarende, leicht zugangliche Spiele) in al-
len Altersstufen, dann ist davon auszugehen, dass die Be-
reitschaft dazu in den Fihrungsetagen zunehmen wird.

e Die Integration von Games-Design in der Produkt- oder in der
Strategieentwicklung erscheint besonders sinnvoll durch die
Einbindung externer Experteninnen aus diesem Bereich, die
mit dem Blick von auf3en auf produktive Weise auf blinde
Flecken im Unternehmen und seine Prozesse aufmerksam
machen kdnnen. Zudem sollten Game-Experteninnen immer
mit internen Produktentwicklerinnen und weiteren externen
Experteninnen fir das Anwendungsgebiet interagieren, um
lernfahig das Games-Know-how mit dem spezifischen Pro-
duktwissen zusammen zu bringen.

o Ferner bedarf es geeigneter Schnittstellen zu konkreten Ak-
teuren im Unternehmen, die die gemeinsamen Visionen und
Arbeitsergebnisse mit internen und externen Experteninnen
weiter entwickeln und an interne Prozesse andocken kénnen.

Anwendungsgebiete

e Fir Games, d. h. Computer- und Onlinespiele fir den Unter-
haltungsmarkt besteht, ein groRer Bedarf mit hohen Wachs-
tumsraten. Einen ebenfalls wachsenden Markt stellt der Be-
reich Serious Games dar, d. h. Spiele, die nicht Unterhal-
tungszwecken sondern Bildungs- bzw. Lernzwecken dienen.
Hier wird aufgrund der didaktischen Effekte spielbasierter
Module sowie des Einsatzes von Internet und mobilen End-
geraten in der Bildung der Bedarf weiter steigen. Fur diesen
Teilmarkt ist haufig neben dem spieltechnischen und IT-
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spezifischen Fachwissen der Game-Designer und Entwickler
zusatzlich ein Fachwissen zu den spezifischen Lerninhalten
hilfreich bzw. notwendig. Dieses sollte in disziplinibergrei-
fenden Kooperationen in den Entwicklungsprozess integriert
werden.

¢ Eine besondere Form der indirekten Wertschopfung ergibt
sich durch Gamification. Hierbei geht es um die Integration
spieltechnischer Elemente in Motivations- oder Verhaltens-
steuerungsprozesse. Durch den zunehmend selbstverstand-
lichen Umgang mit Online-Games, Computerspielen und
Spiele-Apps in unserer Gesellschaft entstehen nicht nur
Chancen, mit Games eine breite Schicht von Menschen als
Konsumierende und Birgerlnnen zu erreichen, sondern viel-
leicht auch Erwartungen dieser Menschen an einen Unterhal-
tungswert von seridsen Prozessen oder Anwendungen zu er-
fullen.

e Die Weiterentwicklung und Allgegenwartigkeit der Mensch-
Maschine-Schnittstellen und mobilen Vernetzung tragt eben-
falls dazu bei, dass die Erwartungen seitens der Nutzer an in-
tuitive, spielerische Benutzerfiihrung steigen.

Herausforderungen und Risiken

e Die Zusammenarbeit mit Game-Designern oder die Nutzung
von Game-Elementen in Unternehmensprozessen stellt eine
kulturelle Herausforderung dar.

e Die Nutzung von Game Thinking oder Game Design im Inno-
vationsprozess oder in der Mitarbeitermotivation erfordert ei-
ne Offenheit seitens der FUhrungskrafte fur diesen ,spieleri-
schen® Zugang.

Innovationspotenziale

e Innovationspotenziale durch die Offnung von Unternehmen
fur Game-Design oder Game Thinking entlang der gesamten
Wertschopfungskette sind hoch. Neben direkten Effekten
durch die Erweiterung von Produkten und Dienstleistungen
um Games-Elemente oder Games-Elemente im Marketing
sind insbesondere indirekte Effekte auf die Wertschdpfung
relevant, z. B. beim Einsatz von Games-Elementen in der
Motivation von Mitarbeiterinnen bei eher monotonen oder
komplexen Aufgaben, zur Verbesserung des Arbeitsklimas
oder zur Strategieentwicklung.
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6.8 Verknupfung von Kultur- und Kreativwirtschaft und Handel

Ausgangssituation

Die Integration neuer Informationstechnologien in interne und ex-
terne Geschéftsprozesse sowie in konsumentennahe Bereiche ist
auch im Handel ein wichtiger Wettbewerbsfaktor. Sie wird ange-
trieben durch die Digitalisierung und standige Verflgbarkeit von
produkt- und kundenbezogenen Informationen, die stindige Erwei-
terung der Speicher- und Verarbeitungskapazitaten von IT-
Technologien sowie mobile Anwendungen fur Smartphones und
damit zusammenhé&ngenden neuartigen Medien- und Vertriebs-
formaten. Diese sind charakteristisch fur die sogenannte flinfte
Generation des Innovationsmanagements, in der die Potenziale
eines kollaborativ ausgerichteten Marktmodells durch Vernetzung
sowohl mit Zulieferern als auch mit Partnern und Kunden voll aus-
geschopft werden kdnnen.

Beispiele fur neuartige auf Internet und vernetzte Datenbanken
basierende Vertriebsformen sind der Aufbau von Online-
Marktplatzen, der Einsatz von Social Media in der Kundenbindung
und -integration, IT-gestltzte Vertriebspartnerschaften oder die
Nutzung neuartiger Bezahlformen.

Wie auch in dieser Befragung bestatigt, sind Unternehmen der
Kultur- und Kreativwirtschaft nicht nur aufgrund ihrer IT-Affinitat
sondern auch in Bezug auf ihre Kooperationsneigung tber Bran-
chengrenzen hinweg Vorreiter fur die Offnung des Innovationspro-
zesses und innovative Losungen fur Community-basierte Markte.

Ein Beispiel fur diese Querschnittsfunktion von Unternehmen der
Kultur- und Kreativwirtschaft entlang der Wertschdpfungskette ist
die Werbeagentur raumkontakt GmbH und ihr Projekt fir den
Fruchtimporteur Bratzler & Co. GmbH. Raumkontakt hat sich spe-
zialisiert auf Corporate Identity und Corporate Design, offline, onli-
ne oder auch im dreidimensionalen Raum. Multimedia-Produkte
und Dienstleistungen, inklusive Konzeption und Umsetzung von
komplexen Onlinelésungen und Webauftritten, wie Datenbank-
oder Shopsystemen sind besondere Schwerpunkte der Agentur.
Sie ist seit 10 Jahren im Bereich Webanwendungen tatig, betreut
kontinuierlich um die 50 Webangebote und verfolgt und sichert ta-
gesaktuell deren Konformitat mit datenschutzrechtlichen Fragen.

Das frihzeitige Erkennen zukinftiger Nutzungsweisen des Inter-
nets ist aus Sicht der Agentur raumkontakt entscheidend fur die
eigene Wettbewerbsfahigkeit.

Im Auftrag der Firma Bratzler & Co. GmbH entwickelt die Werbe-

agentur im Rahmen des Verbundprojekts KIWINFO neue Formen
der Kundeninteraktion und -information im Bereich des Obsthan-
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dels. Ziel von KIWINFO ist es, ein Verfahren zu entwickeln, bei
dem entlang der Wertschopfungskette Informationen zu jedem
einzelnen Produkt (also jeder einzelnen Frucht) gesammelt wer-
den, die der Verbraucher am Obstregal bei seiner Einkaufsent-
scheidung nutzen kann. An der Entwicklung sind verschiedene
Partner, auch Forschungseinrichtungen wie die Hochschule Wei-
henstephan-Triesdorf und das Max-Rubner Institut beteiligt. Die
Firma Bratzler & Co. ist schon seit mehreren Jahren Kunde von
raumkontakt. Das Projekt lauft seit April 2012 Gber einen Zeitraum
von drei Jahren und wird von der Bundesanstalt fur Landwirtschaft
und Ernahrung gefordert.

Die Agentur raumkontakt entwickelt und betreut die Datenbank, in
der beim Fruchtimporteur alle Daten tiber Produktherkunft, -
reifegrad und -qualitat zusammengefiihrt werden. Die Datenbank
ist Uber eine Internetplattform als Schnittstelle zum Konsumenten
verknlpft, wo die Informationen aufbereitet dargestellt werden. Zu
den Daten z&hlen Informationen tber Erntezeitpunkt, genaue Be-
zeichnung und Lage (GPS-Daten) des Ernteschlags bzw. der
Plantage, graphische Darstellung der Plantage Uber moderne Me-
dien (z. B. GoogleMaps), Name des Produzenten und eine kurze
Erlauterung Uber seine Motivation und Geschichte des Anbauge-
biets, Daten Uber KulturmalRnahmen wahrend der Produktion, Da-
ten Uber Transportwege und Lagerung, Daten zu Inhaltsstoffen der
Charge: Zuckerkonzentration, evtl. weitere wie z. B. Vitamingehalt,
Datum der Verpackung, Empfohlenes Datum zum Verzehr, allge-
meine Hinweise zur Lagerung und zum Verzehr und der Zuberei-
tung (Rezeptideen) des Obstes.

Die Schnittstelle zwischen den gewonnenen Produktdaten und
dem Konsumenten wird durch die Agentur raumkontakt entwickelt.
Der Datenabruf am PoS (Point of Sale) erfolgt durch das Anbrin-
gen eines Codes auf der Verpackung. Der Konsumierende kann
den Code mit einem Smartphone einlesen und erhalt direkt Zu-
gang zur Produkt-Internetplattform, auf der alle Produktdaten und
Informationen zu finden sind. Der Auftrag an die Agentur raumkon-
takt beinhaltet demnach, dass am PoS Friichte mit moglichst ho-
her Informationstiefe tUber ihre Qualitat bereitgestellt werden, die
Uber Angaben zu Preis und Herkunftsland hinaus gehen. Herr von
Wedel, einer der Geschaftsfihrer der Firma raumkontakt, be-
schreibt diese Aufgabe mit der Lieferung einer ,technisch schnel-
len und appetitlich dargebotenen Informationsplattform fir Ver-
braucher.”

Das Bereitstellen der Information zur Unterstiitzung der Kaufent-
scheidung beim Konsumenten im Fruchthandel stellt in dieser
Form eine Innovation dar. Dem/der Verbraucherln werden fir ein
Frischeprodukt mit naturgegebenen heterogenen und am PoS
nicht erkennbaren Eigenschaften die notwendigen Entscheidungs-
hilfen und eine Empfehlung zum Verzehrdatum vor dem Einkauf
gegeben. Zum Teil bekannte Technologien werden intelligent zu-
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sammengefiigt, so dass alle Informationen tber eine Datenbank
verfugbar werden. Die Datenbank ist der technische Kern der In-
novation. Auch die Ansammlung der unterschiedlichen Daten ist
fur frische Frichte innovativ. Die Abrufmdglichkeit am PoS fir
Verbraucherinnen aus einer Informationsplattform ist ebenfalls
neu.

Eine wichtige Rolle spielt dabei die Definition der Schnittstellen fur
eine maglichst reibungslose Datenintegration auf der Online-
Datenbank. Die Informationsplattform fur den Verbraucher soll sich
explizit an den Bedurfnissen der Verbraucher orientieren und wird
daher auch auf Basis von Verbraucherbefragungen entwickelt. Die
Datenbank wird durch einen Techniker von Bratzler & Co. an die
firmeninternen Systeme (NIR, ERP etc.) angebunden und gemein-
sam mit raumkontakt fiir eine automatisierte Ubergabe direkt aus
dem Betriebsablauf sorgen.

Die Agentur entwickelt zusatzliche eine Web-App fir die Informati-
onsplattform.

Die Herausforderung besteht darin, dass fir heterogene Naturpro-
dukte fur jede einzelne Verpackung spezifische, genaue Daten
angeboten werden. Damit ergeben sich véllig neue Anwendungs-
gebiete fir die verwendeten Technologien und vielleicht auch neue
Qualitatsstandards fur frisches Obst. Aus diesem Grund ist der
Auftrag insgesamt von hohem Innovationsgehalt sowohl fur die
Agentur als auch fur den Kunden.

Die Vorreiterrolle dieses Produkts wird vom Auftraggeber Bratzler
& Co. GmbH folgendermalRen charakterisiert:

¢ Die Innovation passt zum Zeitgeist: Aufgeklarte Verbraucher
winschen sich viele Informationen zum Produkt, man spricht
auch von der Forderung nach der ,glasernen Produktion®.

¢ Die Innovation besticht durch ihre in der Wahrnehmung des
Verbrauchers geflihlten Einfachheit: Verbraucher kénnen die
Innovation einfach, sofort und ohne Installation von Zusatz-
programmen ausprobieren.

e Die Innovation ist sichtbar.

Es ist ein regionaler Testlauf der Datenbank mit einem Handels-
partner geplant, flankiert durch Verbraucherbefragungen, um im
Anschluss die Plattform und Daten an die Verbraucherwiinsche
anzupassen. Beziglich des Datenschutzes werden die Standards
des Bundesbeauftragten fir den Datenschutz bernommen und
sichergestellt. Raumkontakt verfiigt Uber die notwendige Erfahrung
in diesem Bereich. So wird die Web-App so aufgesetzt, dass kei-
nerlei Daten personalisiert gespeichert werden konnen. Analyse-
tools, die im Sinne des Forschungsprojekts das Verhalten und die
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Hardware des Users auf der Seite verfolgen bzw. feststellen, wer-
den mit einer Erweiterung versehen, die bereits mit Aufruf der Sei-
te IP-Adressen nur gekirzt weiterverarbeitet werden, um auch hier
einen direkten Personenbezug auszuschlie3en. Es werden keiner-
lei Anmeldeverfahren integriert oder Personendaten aufgenom-
men. Fur das Seitenhosting wird ausschlief3lich auf deutsche Hos-
ter und deren hohe Sicherheitsstandards zurlickgegriffen. Die von
raumkontakt entwickelten Systeme werden stets in bestehende
Dateninfrastrukturen integriert, so dass eine maglichst reibungslo-
se Ubernahme der erhobenen Daten in die Datenbank und damit
in das Verbraucherinformationssystem gewahrleistet wird. Zudem
spielen bei allen von raumkontakt entwickelten Anwendungen
funktionale und auch optische Fragestellungen eine wesentliche
Rolle. Die gestalterische und anwenderpsychologische Kompetenz
der Agentur soll ein zeitgemafes Erscheinungsbild und maximale
Nutzerfreundlichkeit sicherstellen.

Die Agentur versteht sich in dieser Kooperation nicht nur als Ent-
wickler der Datenbank und Internetplattform sondern auch als Be-
rater fur die Integration von IT in interne und externe Informations-
und Kommunikationsprozesse. |hren Erfolg erklart die Agentur
damit, dass sie Multimedia-Produkte und Kampagnen von Inter-
netseiten bis Apps friihzeitig in ihr Portfolio aufgenommen hat.
Zwar ist der Printbereich noch immer sehr wichtig fur Werbung,
aber zunehmend werden auch dort Verkniipfungen zu Multimedia-
Produkten eingesetzt, die Internetnutzung steigt weiter an und wird
immer kostengunstiger. Hier sieht Herr von Wedel von raumkon-
takt grof3e Chancen fir die Zukunft seiner Agentur. Er rechnet
auch mit einer starkeren Kopplung von Marketing mit Verkauf
durch Online-Shopping, fur das keine statischen Inhalte mehr,
sondern das Leiten der Kunden durch die Online-Produktwelt ge-
winscht wird.

Die Zusammenarbeit mit den Verbundpartnern der Firma Bratzler
& Co. im Projekt KIWINFO stellt fur die Werbeagentur keine be-
sondere Herausforderung dar, vielmehr sieht Herr von Wedel in
der branchenubergreifenden Kommunikation eine Kernkompetenz
von Werbeagenturen als Dienstleister und kreative Querdenker.

Eine Agentur, die sich wie raumkontakt auch als strategischer Be-
rater inrer Kunden versteht, erhélt einen tiefen Einblick in das Pro-
dukt und damit auch weitreichenden Einfluss auf die Produkt(-
Kultur) des Kunden. Herr von Wedel nennt dies die ,Sogwirkung
der Kreativen* und beobachtet oftmals den Effekt der Self-
Fulfilling-Prophecy bei seinen Kunden, wenn diese Unternehmen
sich verandern, um der eigenen Werbung noch besser zu entspre-
chen. Das trifft aus seiner Sicht auch auf das Unternehmen
Bratzler & Co. zu, fur das das Projekt KIWINFO einen logischen
Schritt in der Unternehmensentwicklung darstellt, da der Fruchtim-
porteur schon langer in die Bereiche des Fairen Handels, Transpa-
renz, langfristige Handelsbeziehungen und Messtechnologien in-
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vestiert. Die daraus resultierenden Kenntnisse Uber Lieferanten
und Prozesse machen diese Form des Marketings mithilfe der
Produktinformation am PoS erst méglich.

Ungewdhnlich und eine Herausforderung fir die Arbeitsablaufe in
der Agentur sind die Rahmenbedingungen von KIWINFO als Ver-
bundforschungsprojekt. Das strikte Vorgehen nach Projektplan mit
Meilensteinen entspricht nicht ganz der Arbeitsweise der Agentur
und sie empfinden die administrativen Vorgaben z. T. als hem-
mend, da sie bereits weiter in der Entwicklungsarbeit sind, als der
Projektplan es vorsieht.

Schlussfolgerungen

Erfolgsfaktoren

¢ Die Integration neuer Informationstechnologien in interne und
externe Geschaftsprozesse sowie in konsumentennahe Be-
reiche ist ein wichtiger Wettbewerbsfaktor auch im Handel.
Treiber fur den Wandel im Vertrieb und der Kommunikation
mit dem Konsumenten sind die aufgrund der Digitalisierung
verfugbaren produkt- und kundenbezogenen Informationen,
zunehmende Speicher- und Verarbeitungskapazitaten von In-
formationstechnologien und mobile Anwendungen.

e Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft mit einer ho-
hen IT-Affinitat kdnnen Vorreiter fur die Offnung des Innovati-
onsprozesses und innovative Losungen fur Community-
basierte Méarkte sein.

¢ Ein wichtiger Erfolgsfaktor fur Kreativunternehmen als Koo-
perationspartner im Handel ist daher ein breites Produktport-
folio mit Multimediaprodukten und Dienstleistungen inklusive
Konzeption und Umsetzung von komplexen Onlinelésungen
und Webauftritten, wie Datenbank- oder Shopsystemen.

e Werbe- und Medienagenturen missen zunehmend auch Da-
tenbanken und Internetplattformen entwickeln sowie ihre
Kunden bei der Integration von IT in interne und externe In-
formations- und Kommunikationsprozesse beraten.

o Das friihzeitige Erkennen zukinftiger Nutzungsweisen des
Internets ist ebenfalls entscheidend fur den Erfolg.

Anwendungsgebiete

e Beispiele fur neuartige auf Internet und vernetzte Datenban-
ken basierende Handels- und Vertriebsformen sind der Auf-
bau von Online-Marktplétzen, der Einsatz von Social Media in
der Kundenbindung und -integration, IT-gestiltzte Vertriebs-
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partnerschaften und integrierte Produktinformationen am PoS
im Handel.

Herausforderungen und Risiken

e Das friihzeitige Erkennen zukiinftiger Nutzungsweisen des
Internets sowie fundierte Kenntnisse Uber Datenbankaufbau
und -pflege und Datenschnittstellen entlang der Wertschop-
fungskette stellen eine zentrale Herausforderung dar.

¢ Die Integration unterschiedlicher Daten erfordert neben IT-
Expertise auch Kenntnisse der Anforderungen und rechtli-
chen Rahmensetzung in Bezug auf Datenschutz und Daten-
sicherheit. Diese mussen zusatzlich in Unternehmen der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft aufgebaut und vorgehalten werden.

e Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft des Teilmark-
tes Werbung und Marketing missen ihr Produktportfolio er-
weitern, um die Entwicklung von Datenbanken und Internet-
plattformen sowie die Beratung — fur die Integration von IT in
interne und externe Informations- und Kommunikationspro-
zesse — ihrer Kunden einzubinden und zu verwirklichen.

Innovationspotenziale

¢ Innovationspotenziale liegen in der Begleitung des traditionel-
len Handels auf dem Weg in die so genannte flinfte Genera-
tion des Innovationsmanagements, in der die Potenziale ei-
nes kollaborativ ausgerichteten Marktmodells durch Vernet-
zung sowohl mit Zulieferern als auch mit Partnern und Kun-
den voll ausgeschopft werden kénnen.
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7 Schlussfolgerungen und Ableitung von
Handlungsbedarfen

Ziel dieser Studie ist es, die aktuelle Innovationskraft und -fahigkeit
der Kultur- und Kreativwirtschaft darzustellen sowie Innovations-
hemmnisse und bislang ungenutzte Innovationspotenziale zu
ermitteln. Dabei wird der steigende Anteil innovations- und kreativi-
tatsintensiver Waren und Dienstleistungen an der Wertschépfung
sichtbar, der die wachsende wirtschaftliche Bedeutung der Kultur-
und Kreativwirtschaft zeigt.

Die Darstellung der gesamtwirtschaftlichen Innovationsdefinition
in Kapitel 3.2 hat verdeutlicht, dass in etwa zeitgleich mit der
zunehmenden gesamtwirtschaftlichen Beachtung der Kultur- und
Kreativwirtschaft auch ein Wandel des Innovationsverstandnisses
beobachtbar ist.

Kernaktivitaten im Innovationsprozess sind laut der aktuellen Oslo-
Manual Definition der OECD/Eurostat alle wissenschaftlichen,
technologischen, organisatorischen, gestalterischen und finanziel-
len MaBhahmen zur direkten und indirekten Entwicklung und Im-
plementierung von Innovationen, respektive einer Verbesserung
oder Erneuerung des Leistungsangebots von Unternehmen. Das
beinhaltet sowohl neue oder merklich verbesserte Produkte und
Dienstleistungen in Bezug auf Funktionalitét oder Eigenschaft als
auch effizientere Prozesse in Entwicklung, Herstellung, Vertrieb
und Nutzung. Diese Definition schlief3t explizit nicht-technische
Innovationen ein und ist damit auch auf die vielseitigen Innovati-
onsarten der Kultur- und Kreativwirtschaft anwendbar.

Der Wandel hin zu einem breiteren Verstandnis zeigt sich anhand
der volkswirtschaftlichen Innovationsindikatorik, die zunehmend ihr
traditionell von Forschungs- und Entwicklungsaktivitaten im produ-
zierenden Gewerbe gepragtes Set an Indikatoren zugunsten einer
Berticksichtigung von Neuerungen in Form von Dienstleistungen,
Arbeitsweisen, Prozessen, Vertriebs- und Marketingformen und
Kooperationsaktivitaten erweitert. Die dafur notwendige Entwick-
lung neuer Standardindikatoren stellt sich jedoch in der Praxis als
schwierig dar, da die nicht-technischen Innovationsarten mit her-
kémmlichen Kennzahlen nur teilweise erfasst werden kénnen. Das
ist die zentrale Herausforderung, auch fur die in dieser Studie an-
gelegte Erfassung und Abschatzung gesamtwirtschaftlicher Inno-
vationseffekte der Kultur- und Kreativwirtschaft. Die methodisch
sowohl qualitativ als auch quantitativ angelegte Herangehenswei-
se hat sich als fruchtbar erwiesen, um die mit Gblichen Kennzahlen
nicht erfassbaren Aspekte der Innovationsaktivitaten, inshesonde-
re Kooperationsaktivitaten als besondere Form des Wissenstrans-
fers, zusatzlich qualitativ zu untersuchen. ,Versteckte* Innovati-
onsaktivitdten im Sinne nicht statistisch erfassbarer Innovations-
formen kdnnen nach heutigem Erkenntnisstand nur unzureichend
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guantitativ erfasst werden. Dieses Problem gilt nicht nur fur die
Kultur- und Kreativwirtschaft sondern fiir wissensintensive Dienst-
leistungen im weiteren Sinne. Ein Innovationsindikator, der Effekte
der Kultur- und Kreativwirtschaft auf die Gesamtwirtschaft adres-
siert, ist die Kreativintensitat (Vorleistungen aus der Kultur- und
Kreativwirtschaft in Prozent des Produktionswerts).

Hinsichtlich des Stellenwertes der Kultur- und Kreativwirtschaft in
der Gesamtwirtschaft und deren Wertschopfungs- und Innovati-
onswirkungen wurden im Kapitel 3.8. funf Hypothesen formuliert,
die anhand der beiden Befragungswellen unter Akteuren der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft sowie deren Kundengruppen, der Fall-
studien und anhand der Ergebnisse der makrodkonomischen Ana-
lyse Uberprift werden.

Laut der ersten Hypothese fungieren die hohe Kooperationsnei-
gung und Vernetzung der Kultur- und Kreativwirtschaft als zentrale
Erfolgsfaktoren fur Innovationen. Die Studie zeigt auf, dass ten-
denziell kleinere Kultur- und Kreativunternehmen eine hohere
Kooperationstétigkeit aufweisen als gréRere Unternehmen. Durch
die Kooperationstatigkeit und den Rickgriff auf Netzwerke kom-
pensieren kleinere Kultur- und Kreativunternehmen die bestehen-
den Ressourcenengpasse und sichern sich damit ihre Wettbe-
werbsfahigkeit. Unabhéngig von der Unternehmensgrof3e greifen
die Kultur- und Kreativunternehmen auf Spezialistenverbiinde
zuriick, wenn im Unternehmen zur Bearbeitung von Auftragen
entsprechendes Spezialwissen fehlt. Darlber hinaus setzen
Kultur- und Kreativunternehmen im Vergleich zu Unternehmen
anderer Branchen bereits in héherem Malie neuartige Methoden
wie Design Thinking, Crowdsourcing oder Innovation Communitys
ein, so dass sich kooperative Ansatze im Innovationsprozess in
der Kultur- und Kreativwirtschaft bereits starker durchgesetzt
haben. Mit diesen Ergebnissen bestatigt sich die Annahme, dass
die hohe Kooperationsneigung und die enge Vernetzung einen
wesentlichen Beitrag zum Erfolg der Kultur- und Kreativunterneh-
men leisten (Hypothese 1).

Es zeigt sich, dass das Human- und Sozialkapital der Kultur- und
Kreativunternehmen die zentralen Wertschépfungsfaktoren der
Kultur- und Kreativwirtschaft sind (Hypothese 2), da hier eine
hohe Wissensorientierung bei gleichzeitig hoher Vernetzung
vorherrscht. Das enge Netz, bestehend aus Auftraggebern,
Kooperationspartnern und freien Mitarbeiterinnen tragt dazu bei,
dass innovative und offene Geschéaftspraktiken entstehen. Aus
diesem Grund entwickeln sich im Bereich der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft neue Formen von Arbeitsplatzen und Arbeitsweisen,
beispielsweise in Form von Co-Working-Spaces. Dabei ist gerade
fur Kleinstunternehmen das Vorhandensein eines hohen Sozialka-
pitals von existenzieller Bedeutung. Die Nutzung von Social Media
und die Prasenz auf Veranstaltungen der Szene dienen dabei als
wichtige Instrumente, um sich zu vernetzten und die Kontakte zu
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pflegen. Eine konkrete Geschéftsanbahnung tiber Social Media
wird bisher jedoch eher selten erreicht.

Zudem wurde untersucht, inwiefern die Kultur- und Kreativwirt-
schaft eine Vorreiterrolle spielt und Impulsgeber fir neue Ge-
schaftsmodelle und offene Innovationsprozesse und -praktiken ist
(Hypothese 3). Die Ergebnisse zeigen, die Kreativen unterstiitzen
ihre Auftraggeber insbesondere in der Anfangsphase von Innova-
tionsprozessen und tragen wesentlich zur Ideenfindung und Kon-
zeptentwicklung bei. Zudem zeigen die Fallstudien, wie vielfaltig
Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft in der Lage sind,
neue Innovationspraktiken mit Kundenunternehmen umzusetzen.
Beispielhaft hierfir ist der Design Thinking-Prozess, mit dem Kun-
denwiinsche besser und fundierter ermittelt werden kénnen als
durch die klassischen Marktforschungsmethoden. Derartige kreati-
ve Spillovers sind weniger in der eigentlichen Entwicklung von
Produkten und Dienstleistungen zu finden, sondern starker in der
ebenfalls innovativen Ausgestaltung und dem Einsatz von spezifi-
schen Kommunikationskanélen, die Ausrichtung der Vertriebsstra-
tegie und dem Marketing. Dies zeigt sich zudem in der Regressi-
onsanalyse hinsichtlich der Einflussgré3e Kreativintensitat.

Die vierte Hypothese geht davon aus, dass sich durch die Einbin-
dung von Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft die Inno-
vations- und Wettbewerbsfahigkeit von Firmen anderer Sektoren
erhoht. Festzuhalten ist, dass sich zusétzlich zum Produktionswert
der Kultur- und Kreativwirtschaft in Hohe von rund 129,6 Mrd. Euro
eine Vorleistungsnachfrage in Hohe von rund 47,1 Mrd. Euro
ergibt. Damit wird die hohe Bedeutung der Kultur- und Kreativwirt-
schaft im gesamtwirtschaftlichen Wertschopfungssystem deutlich.
Zudem bestéatigen die Ergebnisse der Regressionsanalyse, dass
die Kooperationsintensitat zwischen Kultur- und Kreativwirtschaft
und Firmen anderer Sektoren dazu beitragt, die Innovationsfahig-
keit zu steigern. So gibt es Hinweise auf einen positiven Zusam-
menhang zwischen der Kreativintensitat von Kundenunternehmen
und der Entwicklung neuer Organisations- und Marketingformen.
Abzugrenzen sind diese Ergebnisse zu der eigentlichen Entwick-
lung der Produkte und Dienstleistungen: Hier zeigte sich eine ne-
gative Signifikanz bei der Regressionsanalyse.

Die fuinfte Hypothese formuliert, dass die Kultur- und Kreativwirt-
schaft als Querschnittsbranche innovationsunterstiitzend entlang
der gesamten Wertschdpfungskette wirkt. Hohe Verflechtungen
und Wirkungen gehen von der Kultur- und Kreativwirtschaft auf die
unternehmensbezogenen Dienstleistungen (inkl. IT, FUE), den
Handel, den Verkehrssektor und das Papiergewerbe aus, die Vor-
leistungen aus der Kultur- und Kreativwirtschaft beziehen. Nur
knapp ein Viertel der Kultur- und Kreativunternehmen unterstitzt
ihre Auftraggeber entlang der gesamten Wertschopfungskette.
Festzustellen ist zudem, dass die Einbindung der Kultur- und
Kreativunternehmen vorrangig in der Inspirationsphase (41,5 %),
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gefolgt von der Entwicklungs- und Gestaltungsphase (30,6 %),
jedoch kaum in der Phase der Implementierung und Markteinfih-
rung (13,5 %) erfolgt.

Insgesamt ist festzuhalten, dass die im Kapitel 3.8.2. formulierten
Hypothesen durch die empirischen Untersuchungen sowie makro-
O0konomischen Berechnungen grundsétzlich bestatigt werden
konnten, wenngleich — wie bspw. bei der Einbindung im Wert-
schopfungsprozess — Verbesserungsbedarfe sichtbar werden.

Darlber hinaus wurde die Untersuchung und insbesondere durch
die zahlreich gefuhrten Gesprache mit Akteuren der Kultur- und
Kreativwirtschaft sowie deren Kunden ein tieferes Verstandnis flr
die Wirkungsweisen und die Hemmnisse von Kooperationsprozes-
sen zwischen Akteuren der Kultur- und Kreativwirtschaft und Un-
ternehmen aus anderen Branchen erzielt. Auf diesem Verstandnis
der Wirkungsweisen und Hemmnisse aufbauend, werden im Fol-
genden jene Aspekte aufgezeigt, aus denen sich Handlungsbedar-
fe und Entwicklungspotenziale beztglich der kiinftigen Einbindung
der Kultur- und Kreativunternehmen im Innovations- und Wert-
schopfungssystem ergeben.

Das unterschiedliche Innovationsverstandnis hemmt ge-
samtwirtschaftliche Wachstums- und Innovationsprozesse

Die Untersuchung zeigt, die Kultur- und Kreativunternehmen sind
innovativ. So gaben 86,5 % der Unternehmen an, in den letzten
Jahren Marktneuheiten entwickelt bzw. ins eigene Produkt- und
Dienstleistungsportfolio aufgenommen zu haben. Gleichzeitig se-
hen die Kultur- und Kreativunternehmen das gré3te Entwicklungs-
hemmnis darin, dass ihr Potenzial als Innovationstreiber fiir andere
Branchen zu wenig wahrgenommen wird. Sowohl auf Seiten po-
tenzieller Kooperationspartner und Kunden der Kreativunterneh-
men als auch auf Seiten von unterstitzenden Institutionen wie
Banken und Forderern fehlt aus Sicht der Kultur- und Kreativun-
ternehmen haufig ein Verstandnis fir die starke Innovationsorien-
tierung der Kultur- und Kreativwirtschaft und deren hohe spezifi-
sche Problemlésungskompetenz. Die Aussagen der Kultur- und
Kreativunternehmen verstarken den Eindruck, dass die als Soft In-
novation bezeichneten Formen der Innovationen, die auf sozialen,
organisatorischen, kulturellen und asthetischen Werten basieren,
vielfach als nicht gleichwertig mit bislang klassischen Innovations-
formen durch FuE-Abteilungen in Unternehmen angesehen wer-
den. Dabei entstehen vor allem durch die Zusammenarbeit von
Kreativen mit Unternehmen aus anderen Branchen besonders ho-
he Potenziale von sog. Kreativspillovers, die zu neuartigen und
einzigartigen Produkten und Dienstleistungen flihren. Festzuhalten
ist, dass nach wie vor ein differenziertes Innovationsverstandnis
bei den verschiedenen Akteursgruppen vorherrscht. Dadurch wird
das Zustandekommen von Kooperationen und damit gesamtwirt-
schaftlichen Innovations- und Wachstumsprozessen gehemmt.
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Die Finanzierung von Innovationsprojekten und -prozessen
verfestigt sich fir viele Kultur- und Kreativunternehmen als
Hauptherausforderung im unternehnmerischen Prozess

Charakteristisch fur die Kultur- und Kreativwirtschaft ist die Domi-
nanz von Kleinst- und Kleinunternehmen. Eng damit einher geht
haufig eine unzureichende Eigenkapitalausstattung, geringere
Lohne und Projektbudgets sowie Unregelmafigkeiten im Einkom-
mensbezug, welche die Finanzierung von Innovationsprojekten
und damit auch die nach der Grindungsphase notwendige lang-
fristige Etablierung durch Wachstumsprozesse erschweren.

Auch wirkt sich das unterschiedliche Innovationsverstandnis sehr
stark auf die Finanzierung von Innovationsprojekten der Kultur-
und Kreativunternehmen aus. So ist der Zugang fur Kultur- und
Kreativunternehmen zu privatwirtschaftlichem Kapital fur die Um-
setzung kreativer ldeen erschwert, da bspw. Banken geeignete
Bewertungsverfahren fir Innovationsprojekte mit einem stark im-
materiellen Charakter — wie sie fur die Kultur- und Kreativwirtschaft
typisch sind — fehlen. Gleichzeitig werden die bestehenden For-
derprogramme flr Innovationsprojekte als auch fur die Umsetzung
neuartiger Geschaftsmodelle von den Kultur- und Kreativunter-
nehmen als nicht bedarfsgerecht wahrgenommen.

Der Innovationsbeitrag der Kultur- und Kreativwirtschaft im
Wertschopfungs- und Innovationsprozess wird von potenziel-
len Kunden noch nicht ausreichend erkannt

Die Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft unterstitzen ihre
Kunden vorrangig in der Inspirationsphase und damit bei der
Ideenfindung und Konzeptentwicklung. Gerade in dieser, hinsicht-
lich des Ergebnisses noch sehr offenen Prozessphase, besteht ei-
ne besondere Herausforderung fiir die Kunden der Kultur- und
Kreativwirtschaft darin, zu erkennen, dass Innovationen durch den
Input von Externen bzw. Dienstleistern und den Einsatz neuer Me-
thoden einen deutlichen Mehrwert im Innovationsprozess liefern
kénnen. Dabei ist es vor allem fir Industrieunternehmen, die Uber
ausgepragte Innovationsstrukturen verfligen, oftmals schwieriger
vom herkdmmlichen Innovationspfad abzuweichen.

Ein Grund fur die bislang unterdurchschnittliche Kooperationsquo-
te zwischen der Kultur- und Kreativwirtschaft und anderen Bran-
chen liegt damit haufig in der zu geringen Sichtbarkeit des
Mehrwerts der Einbindung von Kultur- und Kreativunternehmen in
den Innovationsprozess. Bei der Kundenakquise von Seiten der
Kultur- und Kreativwirtschaft muss folglich der Mehrwert fur den
Kunden deutlich im Fokus bei der Vermittlung des Leistungsportfo-
lios stehen. Ein zentrales Ergebnis ist zudem, dass je plastischer
der Mehrwert dargestellt werden kann, auch die Bereitschaft der
Kunden steigt, die bei den Kultur- und Kreativunternehmen in An-
spruch genommenen Leistungen entsprechend zu vergiten.
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Gleiches gilt auch fur den Einsatz neuer Methoden. So bestatigt
die empirische Untersuchung, dass neuartige Methoden wie De-
sign Thingking, Crowdsourcing oder Innovation Communities bis-
her nur von wenigen Unternehmen auf3erhalb der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft im Innovationsprozess eingesetzt werden. Dies wird
zudem erschwert, da der Einsatz neuer Methoden haufig auch mit
Investitionen verbunden ist. So haben die Kultur- und Kreativun-
ternehmen bestatigt, dass z. B. die Einbindung von Kunden und
Nutzern bei Open Innovation-Prozessen zunachst fir das Unter-
nehmen einen Mehraufwand darstellt. Die mit dem Mehraufwand
ggf. erreichte héhere Ausrichtung der Produkte und Dienstleistun-
gen an die Marktbedurfnisse kann sich positiv auf die Wettbe-
werbsfahigkeit des Unternehmens auswirken und damit einen
Mehrwert generieren. Die Unternehmen der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft kbnnen dabei unterstitzen, diese neuartigen Methoden
in anderen Branchen einzufiihren bzw. die Durchfiihrung als
Dienstleistung anzubieten. Fur eine erfolgreiche Umsetzung be-
steht auch hier die Notwendigkeit, den Kunden oder Kooperati-
onspartnern den Mehrwert durch den Einsatz der neuen Methoden
klar aufzuzeigen, da nur so Offenheit und Bereitschaft bei den
Kunden entsteht, sich auf diese neuen Prozesse einzulassen.

Die Dominanz von Hidden Innovation erschwert die Sichtbar-
keit der Kultur- und Kreativunternehmen als bedeutende Ak-
teure im Innovations- und Wertschopfungssystem

Kooperationen und Auftrage kénnen nur dann zustande kommen,
wenn den potenziellen Partnern und Auftraggebern die Kultur- und
Kreativunternehmen bekannt sind. Gerade im Bereich der Kultur-
und Kreativwirtschaft, die sich zum einen durch einen hohen Anteil
von Hidden Innovation und zum anderen durch eine Vielzahl an
Akteuren sowie vorrangig Kleinst- und Kleinunternehmen aus-
zeichnet, ist es fur zahlreiche Akteure eine grofRe Herausforderung
eine ausreichende Wahrnehmbarkeit zu erreichen. In den Exper-
tengesprachen wurden neben personlichen Netzwerken vor allem
das einfache Auffinden im Internet, eine hohe Prasenz in Weblogs
oder prominenten Magazinen/Journalen aber auch Veranstaltun-
gen als Erfolgsfaktoren benannt, um bei potenziellen Auftragge-
bern Aufmerksamkeit zu erzeugen und prasent zu sein. Auch wur-
de eine — im Uberregionalen Kontext gegentber gré3eren Unter-
nehmen — geringere Sichtbarkeit der Kleinst- und Kleinunterneh-
men als Hemmnis benannt. Damit ist neben der Sichtbarkeit des
Mehrwertes der Leistung zudem die Sichtbarkeit des Kultur- und
Kreativunternehmens an sich von hoher Relevanz fur den unter-
nehmerischen Erfolg der Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft.

150



|

Z Fraunhofer Prognos

ISl

Innovations- und Wachstumspotenziale ergeben sich fur die
Kultur- und Kreativunternehmen durch das Versténdnis der
Markte bestehender und potenzieller Kundengruppen

Ein weiterer Erfolgsfaktor unternehmerischen Wachstums ist die
bedarfsorientierte Ausrichtung des Leistungs- und Produktportfo-
lios auf die Kundengruppen. Open Innovation-Prozesse sind damit
nicht nur fur die Kunden der Kultur- und Kreativwirtschaft sondern
auch fir die Kultur- und Kreativunternehmen selbst von hoher Re-
levanz. Zudem wurden im Rahmen der Fallstudien die genaue
Kenntnis des Zielsektors und damit die Kenntnis der Funktions-
weisen der Markte als zentraler Erfolgsfaktor fiir Innovationspro-
zesse von den Gesprachspartnern herausgestellt. Dies erfordert
von den Akteuren der Kultur- und Kreativwirtschaft den Blick Gber
die Grenzen der eigenen Branche hinaus zu 6ffnen und ein Ver-
standnis von den Kundenmaérkten aufzubauen, was insbesondere
durch den Austausch mit Akteuren aus anderen Branchen im ho-
hen Malie befordert wird.

Die Ergebnisse der Studie lassen die Schlussfolgerung zu, dass
neben der Scharfung der Produktportfolios fir die bestehenden
Zielgruppen zudem hohe Wachstumspotenziale durch die Er-
schlieBung weiterer Zielgruppen bestehen. So gaben 30 % der
Kultur- und Kreativunternehmen an, tber Auftraggeber aus der In-
dustrie zu verfiigen. Dabei werden von der Industrie vorrangig
Leistungen in den Bereichen Werbung und Design nachgefragt.
Damit sind die Verflechtungen mit der Industrie zum einen bisher
stark auf bestimmte Teilméarkte der Kultur- und Kreativwirtschaft
konzentriert und zum anderen sind viele Industrieunternehmen
auch noch nicht erreicht, da der Fokus haufig auf Kunden des
Dienstleistungssektor liegt. Dartber hinaus weisen die Fallstudien
zum Einsatz neuer Methoden auf Potenziale bei der Erschlie3ung
neuer Kunden in Abhéangigkeit von der GréRenklasse hin. So wer-
den neuartige Methoden wie Design Thinking bisher vorrangig von
GroRRunternehmen und eher selten von Mittelstandlern nachge-
fragt.

Kurzer werdende Innovationszyklen bei zugleich steigender
Komplexitat nachgefragter Leistungen erfordern von den Ak-
teuren der Kultur- und Kreativwirtschaft, sich in Verbiinden zu
organisieren

Die Wirtschaftsprozesse werden zunehmend komplexer und inter-
nationaler und verlaufen zugleich schneller und vernetzter. Innova-
tionen werden dabei in immer kiirzeren Abstéanden erzeugt.
Gleichzeitig werden von den Kunden immer starker Systempro-
dukte sowie Produkte verkniipft mit umfassenden Dienstleistungs-
paketen (hybride Wertschdpfung) nachgefragt. Diese Entwicklun-
gen erfordern interdisziplinare Ansétze im Innovationsprozess. Vor
dem Hintergrund der Dominanz von Kleinst- und Kleinunterneh-
men in der Kultur- und Kreativwirtschaft, konnen die Kultur- und
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Kreativunternehmen haufig die Kundenanforderungen nicht alleine
bedienen. Um ein wettbewerbsfahiges Leistungsportfolio anbieten
zu konnen, sind die Akteure gefordert sich zu vernetzen und in
Kreativverblinden zusammenzuschlie3en.

Fazit: Zentrale Handlungsfelder
Zusammenfassend ist festzuhalten, dass zur Beférderung der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft und deren Einbindung im Innovations-
und Wertschépfungssystem Handlungsbedarfe vorrangig
e in der Verbesserung der Finanzierung von Innovationen,
e der Erhdhung der Wahrnehmung der Kultur- und Kreativun-
ternehmen als wichtige Akteure im Innovations- und Wert-

schopfungsprozess sowie

¢ in der Optimierung der Ausgestaltung unternehmerischer
Prozesse der Kultur- und Kreativunternehmen bestehen.

Die Erweiterung des Innovationsverstandnisses bildet dabei eine
zentrale Klammer fir diese Handlungsfelder.

Im nachfolgenden Kapitel werden diese zentralen Handlungsfelder
mit Handlungsempfehlungen untersetzt.

152



|

Z Fraunhofer Prognos

ISl

8 Handlungsempfehlungen

Die Kultur- und Kreativwirtschaft bendétigt multidisziplinare Umfel-
der, in denen ihre Akteure mit Unternehmen aus anderen Bran-
chen zusammentreffen kdnnen. Die Zusammenarbeit Uber Bran-
chengrenzen hinweg sollte zentraler Bestandteil einer Strategie
zur Weiterentwicklung sein. Hierzu missen Forderinstrumente
und -strategien fir Unternehmen entwickelt und erprobt werden,
die sektoribergreifende Verbindungen und Spillovereffekte erleich-
tern. Dies impliziert auch die Anregung des Wandels innerhalb der
Sektoren und die Integration heuer Kompetenzen und Fertigkeiten
in andere Sektoren — und umgekehrt. An diesen Leitgedanken
orientieren sich die nachfolgenden Handlungsfelder und Empfeh-
lungen.

Die bislang existierende innovationsorientierte Férderung erreicht
derzeit in vielen Fallen die Akteure der kultur- und kreativwirt-
schaftlichen Kernbereiche nicht. Daher miissen durch entspre-
chende Programme bzw. projektorientierte Finanzierungen ziel-
gruppenspezifische Rahmenbedingungen geschaffen werden. Es
bestehen weiterhin Forderliicken auf Bundesebene, die malRge-
schneiderte Angebote flur die Kultur- und Kreativwirtschaft — auch
im Hinblick auf deren temporére, projektorientierte Produktions-
weisen — bereitstellen.

Aufbauend auf den Studienergebnissen gilt es im Folgenden
Handlungsempfehlungen abzuleiten, die darauf abzielen, die
Wettbewerbs- und Innovationsfahigkeit der KKW dauerhaft zu
verstetigen bzw. zu steigern sowie die Dynamik der Kultur- und
Kreativwirtschaft mit anderen Branchen zu verknipfen. Mal3nah-
men zur Erreichung der angestrebten Ziele setzen dabei auf
unterschiedlichen Akteursebenen an.

Erweiterte Definition des Innovationsbegriffes

Die vorliegenden Studienergebnisse belegen, dass Antworten auf
die aktuellen innovations- und gesellschaftsrelevanten Herausfor-
derungen nicht nur in rein technologisch basierten Optimierungslo-
sungen gefunden werden kénnen. Komplexe Herausforderungen
bedirfen vielmehr auch systemischer Innovationen, die in ihr
soziobkonomisches Umfeld eingebettet sind.

Die Innovationspolitik sollte sich daher starker als bisher auf einen
erweiterten Innovationsbegriff stiitzen, der mehr als nur rein tech-
nologische Neuerungen beschreibt: Als Sammelbezeichnung fur
weit reichende, komplexe Prozesse umfasst er nicht nur die
Verwertung wissenschaftlicher Erkenntnisse und Ideen in markt-
gangige Produkte, sondern meint zugleich neue Verfahren und
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Losungsstrategien fiur samtliche gesellschaftlichen Bereiche. Da-
bei erhalten neuartige soziale Praktiken, die das Ziel haben Prob-
leme oder Bedurfnisse besser zu I6sen, zunehmend eine héhere
Bedeutung als rein technologisch orientierte Lésungen. Dieser
Trend wird in zahlreichen Bereichen deutlich. Beispiele hierfur sind
im Mobilitatssektor (z. B. Carsharing-Angebote), der Mediennut-
zung (z. B. durch Social Media) oder sogar dem Finanzsektor

(z. B. die Entwicklung von Mikrokrediten) zu finden.

Vor diesem Hintergrund fihrt ein ganzheitlich verstandener
Innovationsbegriff zu nachfolgender Definition:

»Innovation nach einem ganzheitlichen Verstandnis ist die Reali-
sierung einer fur das Unternehmen neuen Idee in Bezug auf
Produkte, Dienstleistungen, Herstellverfahren und Organisations-
formen oder eine Kombination daraus, die darauf abzielt, Markt-
vorteile zu verschaffen und damit den wirtschaftlichen Erfolg des
Unternehmens zu steigern.”

Mit Blick auf dieses erweiterte Innovationsverstéandnis von Unter-
nehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft zeigt sich, dass der Zu-
gang zur Férderung von Kultur- und Kreativwirtschaft-typischen
Innovationsvorhaben haufig erschwert ist. Verschiedenen Innova-
tionsforderprogrammen liegt bislang das konventionelle, technolo-
gieorientierte Innovationsverstandnis zugrunde, das somit Innova-
tionen im Bereich der Kultur- und Kreativwirtschaft teilweise aus-
schliefdt. Dies impliziert, dass die Bundesregierung bei der Einord-
nung der Kultur- und Kreativwirtschaft in ihre Innovationspolitik
folgende Inhalte starker beriicksichtigen sollte:

e Beschleunigung und Verbesserung der Konzipierung, Ent-
wicklung und Herstellung neuer Produkte, Prozesse und
Dienstleistungen,

e Anpassung und Optimierung bereits auf dem Markt existie-
render Produkte, Prozesse oder Methoden, die fir das Un-
ternehmen selbst aber etwas Neues oder Besseres darstel-
len,

e Leistungen, die helfen, Produkte und Dienstleistungen attrak-
tiver zu gestalten und deren Vermarktung zu fordern,

e ErschlielBung und Bindung neuer Kunden- und Zielgruppen,

e Verbesserung von Geschéaftsprozessen, -praktiken, Arbeits-
ablaufen oder AuRenbeziehungen (neuartige Vertriebs- und
Servicekonzepte sowie bisher nicht genutzte Kommunikati-
onsstrukturen),

e Entwicklung neuer Anwendungen und deren Kommerzialisie-
rung am Markt (Markteinfihrung).
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Die Beurteilung von Innovationsfahigkeit ist dabei allerdings nur in
Abhangigkeit vom jeweiligen Kontext der Innovation moglich. Es
wird deutlich, dass Innovation ohne ein Bezugssystem nicht zu
verstehen ist. Erst relativ zu vorher definierten BezugsgréfZen kann
die Innovativitat eines Unternehmens bestimmt werden. D.h. es ist
fur die Bewertung des Innovationsgehaltes eine individuelle Pri-
fung von Marktkriterien und Innovationsniveau notwendig. Vorha-
ben sollten als innovativ bewertet werden, wenn sie sich merklich
von dem Gegebenen am Markt unterscheiden oder wenn Dinge in
einer bisher nicht bekannten Form miteinander verkntpft werden.

Aufnahme in die ZIM Férderung

Aufbauend auf einem erweiterten Innovationsverstandnis, so wie
auch die EU oder die Organisation flr wirtschaftliche Zusammen-
arbeit und Entwicklung (OECD)* Innovation im erweiterten Zu-
sammenhang verstehen, ist zu prufen, inwieweit das Zentrale In-
novationsprogramm Mittelstand (ZIM) des BMWi dafur geeignet
ist, Innovationsbemuihungen aus der Kultur- und Kreativwirtschaft
in die Forderaktivitdten aufzunehmen.

Zentral ist hierbei, dass die bisherige Zielgruppe des Programmes
um Akteure aus der Kultur- und Kreativwirtschaft erweitert wird.
Bislang wird zu einem grof3en Teil von einem eher produktorien-
tierten Innovationsansatz ausgegangen. Um eine Passfahigkeit mit
Akteuren der Kultur- und Kreativwirtschaft herzustellen, ist eine
Erweiterung des Innovationsbegriffs im oben dargestellten Sinn
notwendig, der die neuartigen Formen der Innovationen der Kultur-
und Kreativwirtschaft einschliel3t. Das bedeutet, dass die als ,,in-
teraktive Problemldsungsprozesse* umschriebene Kernkompeten-
zen vieler Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft starker in
den Mittelpunkt riicken missen und Prozessinnovationen im orga-
nisatorischen Bereich zu berlcksichtigen sind. AuRerdem ist ein
besonderes Augenmerk auf die neuartigen Formen des eigenen
Innovationsprozesses zu legen, die fur die Kultur- und Kreativwirt-
schaft typisch sind.

30 50 definiert das ,Oslo-Manual*, auf das sich auch die EU-Kommission bezieht, Innovation als Implementierung eines
neuen oder merklich verbesserten Produkts (Ware oder Dienstleistung), eines Prozesses, einer Marketingmethode oder
einer organisatorischen Methode, die Geschéftspraktiken, Arbeitsablaufe oder Au3enbeziehungen betrifft. Dies impliziert
auch die Adaption bereits bestehender externer Produkte, Prozesse oder Methoden, die fiir das Unternehmen selbst aber
etwas Neues oder Besseres darstellen.
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Im Zuge der vielfaltigen ZIM-Férdermdglichkeiten zur Finanzierung
von Unternehmensinvestitionen von technologisch anspruchsvol-
len und innovativen Projekten ist es denkbar, relevante Kriterien im
Bereich der sozialen Innovation in der Beurteilung der Forderfa-
higkeit von Projekten einzufiihren - dies auch durchaus zur Be-
wusstseinsscharfung.

Darlber hinaus lieRen sich die Programme so gestalten, dass ins-
besondere der Begriff ,technologieorientiert” durch den erweiterten
Innovationsbegriff ergénzt werden.

Forderwettbewerb , Innovationen der Kultur- und Kreativwirt-
schaft”

Aktuell fokussiert die Initiative Kultur- und Kreativwirtschaft mit ih-
rem Wettbewerb der ,Kultur- und Kreativpiloten Deutschland” er-
folgreich auf junge Unternehmen in der Grindungsphase. Eine
Forderergdnzung ware notwendig im Bereich der Forderung be-
sonders innovativer unternehmerischer Projekte im Kontext der
Kultur- und Kreativwirtschaft. Hier sollten innovative Aktivitaten fir
eine konkrete Projektlaufzeit von bereits etablierten Unternehmen
gefordert werden, die auf die Schaffung bzw. Entwicklung einer In-
novation ausgerichtet sind, mit der Zielsetzung, neue oder wesent-
lich verbesserte Produkte, Verfahren, Dienstleistungen, Methoden,
Systeme und Prozesse zu entwickeln und in den Markt Uberzulei-
ten.

Ein Schwerpunkt ist zu richten auf besonders innovative wirtschaft-
liche Allianzen zwischen Akteuren der gesamten Wertschopfungs-
kette. Innen gelingt es schneller, neue Ideen zu entwickeln und in
Produkte oder Dienstleistungen umzusetzen.

Da der Forderschwerpunkt auf Innovationen gesetzt werden sollte,
steht im Mittelpunkt die Entwicklung neuer Geschaftsmodelle der
Kultur- und Kreativwirtschaft durch Nutzung neuer technologischer
Maoglichkeiten und der Nutzung von Schnittstellen zwischen den
Kreativbranchen oder zwischen den Kreativbranchen und der Ge-
samtwirtschaft.

Darlber hinaus sollten Unternehmen und Ausbildungseinrichtun-
gen gefordert werden, die Kreative (wie beispielsweise Kinstlerin-
nen, Designerinnen, Werbegestalterinnen etc.) in die strategische
Weiterentwicklung ihres Unternehmens einbeziehen und diese in
neue Projekte des Unternehmens/ der Ausbildungseinrichtung
einbinden. Ziel soll dabei sein, den Marktzugang fiir Kreative zu er-
leichtern und ihre Ideen fir die Weiterentwicklung von Unterneh-
men auch aus anderen Branchen zu nutzen.
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Folgende Projektthemen sind generell denkbar:

e Entwicklung innovativer Geschaftsmodelle und deren Aus-
richtung auf Wertschopfungsnetzwerke,

e Aufbau und Management von Kunden und Nutzer-
Communitys,

e Wissensmanagement in Wertschépfungsketten und Wert-
schopfungsnetzwerken zur Optimierung systemischer Inno-
vationsprozesse,

¢ Einsatz von Methoden und Werkzeugen des Kreativitats- und
Kooperationsmanagements, um die Innovationsfahigkeit zu
erhohen,

¢ Projektmanagement und Projektplanung fir die Innovations-
entwicklung,

e Entwicklung und Vorbereitung von Pilotanwendungen,

e Prozesse der Kundenintegration und -interaktion bei der
Dienstleistungsentwicklung,

e Entwicklung neuer Anwendungen im Umfeld technologieba-
sierter Anwendungen.

Vorhaben dieser Art starken die Kompetenz der Unternehmen zur
(Weiter-)Entwicklung innovativer Produkte, Dienstleistungen und
Prozessen. Es sollten schwerpunktmalig auf andere Bereiche
Ubertragbare Losungen fur allgemeine Problemstellungen entwi-
ckelt werden.

Ein derartiger Forderwettbewerb sollte zweistufig angelegt werden.
Die Projektauswahl und -beantragung wirde sich dabei in eine
Wettbewerbsphase zur Vorauswahl von Beitrdgen und das an-
schlie3ende formliche Antrags- und Bewilligungsverfahren glie-
dern. Dabei ware auch die Organisation von Wissenstransfer und
Innovationstransfer wahrend der Laufzeit und kurz nach Beendi-
gung der Vorhaben zu beachten. Hier haben sich Techniken des
Multiprojektmanagements (z. B. sog. Fokusgruppen als Zusam-
menfassung von Projekten mit starken inhaltlichen Beziigen) in
den letzten Jahren in vergleichbaren Initiativen bewéhrt. Auf die-
sem Weg lassen sich fir ein solches Programm wesentlich nach-
haltigere Ergebnisse erzielen.
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» Kreativ-Kopiloten*: Wachstum durch Innovation mit der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft

Mittlerweile wurden bereits drei Mal Kultur- und Kreativpiloten ge-
sucht. Mit diesem Instrumentarium der Auszeichnung will die Initia-
tive Kultur- und Kreativwirtschaft der Bundesregierung das innova-
tive Potenzial von Kulturschaffenden und Kreativunternehmerin-
nen in der Offentlichkeit sichtbarer machen. Ziel ist es, Existenz-
grinderinnen bundesweit miteinander in Kontakt zu bringen und
andere durch Best-Practice-Beispiele zur Existenzgriindung zu
ermutigen.

Grundsatzlich geht von derartigen Auszeichnungen eine breite Im-
pulswirkung auf die (Fach-)Offentlichkeit und Unternehmen aus.
Es ist zu beobachten, dass ein auf breiter Grundlage stattfindender
Strategiefindungsprozess angestof3en wird, der es dann den Ak-
teuren erlaubt, im Sinne einer nachhaltigen wirtschaftlichen Ent-
wicklung strategisch zu agieren. Hier gilt es anzusetzen und
gleichartige Impulse im Bereich der Innovationunterstiitzung in

und durch die Kultur- und Kreativwirtschaft zu setzen.

Mit dieser ergdnzenden Auszeichnung kénnte die Initiative heraus-
ragende Innovationen in Kooperation bzw. im Verbund der Kultur-
und Kreativwirtschaft und aul3erhalb wiirdigen und damit deren
Leistungen fir die Allgemeinheit sichtbarer machen.

Mit dieser Erganzung des bisherigen Pramierungswettbewerbs um
die sog. ,Kreativ-Kopiloten* kann aufgezeigt werden, wie nachhal-
tig und erfolgreich die etablierten und innovativen Unternehmen
der Kultur- und Kreativwirtschaft sind. Es zeigt dartiber hinaus
Best-Practices der Integration von kultur- und kreativwirtschaftli-
chen Inhalten in das Innovationsgeschehen der Gesamtwirtschaft.
Mittels der ,Kreativ-Kopiloten* wiirde ein Forderformat entwickelt,
das hochwertige Innovationsideen und neuartige Kollaborationen
entstehen lasst. Eine solche Auszeichnung scheint zudem geeig-
net, eine hohe Anzahl Projektideen aufzuzeigen und neue Akteure
zu mobilisieren.

Die Umsetzung kdnnte vom Kompetenzzentrum nach grundséatz-
lich demselben Grundkonzept der Kreativpiloten erfolgen. Die Vor-
stellung sollte neben bzw. im Wechsel zu den Kreativpiloten auf
der Jahreskonferenz erfolgen. Damit kdnnte ein wichtiges Signal
gesendet werden, welche Méglichkeiten und Bedeutung die Kultur-
und Kreativwirtschaft fir die Innovationsfahigkeit der deutschen
Wirtschaft einnimmt.
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Kreativgutscheine und Kreativschecks einfihren

Die Ergebnisse dieser Studie zeigen die Bedeutung von Kreativ-
leistungen fir innovative Vorhaben aller Branchen auf. Deshalb
sollte die Zusammenarbeit entsprechend unterstitzt werden. Eine
Bestandsaufnahme der existierenden Angebote von Innovations-
gutscheinen bestatigt, dass sie bis auf wenige Ausnahmen techno-
logie- und FuE-orientiert ausgerichtet sind. Diese Forderlucke lie-
Be sich im Sinne eines erweiterten Innovationsbegriffes schliel3en,
in dem die Vernetzung von KMUs der Gesamtwirtschaft mit der
Kultur- und Kreativwirtschaft gestarkt wird.

Fir dieses Ziel sind Kreativgutscheine einzufiihren, die darauf ab-
zielen, den Innovationsprozess in Klein- und Mittelbetrieben durch
Einbindung von kreativwirtschaftlichen Leistungen zu férdern und
damit die fUr Innovationen relevante branchentbergreifende Zu-
sammenarbeit zu starken. In der Uberwiegend kleinbetrieblich
strukturierten Kultur- und Kreativwirtschaft kommt es immer wieder
vor, dass hervorragende Produktideen im Ansatz stecken bleiben,
weil beispielsweise die Anschubfinanzierung fir eine Prototypen-
entwicklung fehlt.

Geférdert wiirden Leistungen der Kultur- und Kreativwirtschaft, die
im Zuge eines Innovationsvorhabens von einem einreichenden
KMU in Anspruch genommen werden. Diese kénnten sich von der
Phase der Ideengenerierung, Konzeption, Entwicklung tber die
Anwendung und Umsetzung bis hin zur Marktiberleitung bezie-
hen. Sie missten dabei klar Uber die standardmaf3ige Adaption
bestehender Produkte, Verfahren, Dienstleistungen hinausgehen
und mindestens eine wesentliche qualitative Verbesserung unter-
stutzen. Daneben sollten Kreativgutscheine auch zur Bearbeitung
von Vorhaben mit arbeits- und organisationsbezogenen Fragestel-
lungen nutzbar sein.

Die Kreativgutscheine sollten zum einen externe Beratungen im
Vorfeld der Entwicklung eines innovativen Produkts, einer innova-
tiven Dienstleistung oder einer organisationsbezogenen Fragestel-
lungen zulassen, zum Beispiel Marktrecherchen, Machbarkeits-
analysen, Prozessablaufe. Dartber hinaus sollten sie selbstver-
standlich umsetzungsorientiert ausgerichtet sein, und zum Beispiel
Konstruktionsleistungen, Service Engineering, Prototypenbau, De-
sign, Produkttests, Qualitatssicherung, Kundeneinbindungen etc.
unterstutzen.

Um die Integration von Methoden und Kompetenzen der Kultur-
und Kreativwirtschaft in weitere Branchen zu starken, konnte das
Konzept eines Kreativassistenten fur die Industrie erganzend
umgesetzt werden. Unterstutzt wirde hier der Einsatz von Perso-
nal oder die Beratung durch Kultur- und Kreativwirtschafts-
Unternehmen mit dem Ziel Methoden und Arbeitsweisen wie z. B.
Design Thinking in anderen Branchen starker zu verankern. Dies
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ist insbesondere fir KMU interessant, da in diesen vielfach FUE
nicht auf systematische, sondern eher punktuelle Art und Weise
betrieben wird.

Gleichzeitig waren unterstitzende Potenzialberatungen fur Un-
ternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft sinnvoll, die durch er-
fahrene Unternehmensberaterinnen aus der Industrie oder ande-
ren Anwendermarkten eine starkere anwendungsorientierte Sicht-
weise einnehmen. Im Mittelpunkt stehen hierbei Fragen wie: Wo
findet der/die Kreative mit seinen/ihren Kernkompetenzen sei-
nen/ihren Markt bzw. seine/ihre neue Zielgruppe? Was braucht
welcher Kunde? Was muss am Portfolio geandert werden? Auf-
grund der Beratungsleistung durch Akteure, die nicht aus der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft stammen, ist es auf diesem Weg mog-
lich, eine unternehmenseigene ,Industriestrategie” zu entwickeln,
die am Ende dazu fihrt, dass der/die Unternehmer/in nicht nur
Uber hohe Kompetenzen der Kultur- und Kreativwirtschaft verfiigt,
sondern zugleich wichtige Kenntnisse aus Anwendermarkten au-
Rerhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft besitzt und diese fur die
Vermarktung nutzt.

KMU der Kultur- und Kreativwirtschaft kdnnten hierfir Zuschiisse
fur Coachingmafinahmen durch externe Experteninnen erhalten.
Grinderlnnen und Wachstumsunternehmen der KKW kdnnen Uber
das Kompetenzzentrum eine geférderte Beratung fur Innovations-
vorhaben in Anspruch nehmen und auf einen Pool von
Innovationscoaches zugreifen. Diese unterstiitzen unter anderem
bei der Neuausrichtung des Unternehmens durch Erschliel3ung in-
novativer Produkt-, Prozess- und Dienstleistungsfelder sowie beim
Aufbau eines betrieblichen Innovationsmanagements.

Die finanzielle Ausstattung der Gutscheine kénnte sich an &hnli-
chen Angeboten orientieren und lage dann in einer Gré3enord-
nung von ca. 5.000 bis 10.000 Euro.

Die Kreativgutscheine kdnnten tber die Regionalbiros des Kom-
petenzzentrums ausgegeben werden. Damit wére gewahrleistet,
dass dieses Instrumentarium an dortige Sprechstunden und Bera-
tungsangeboten anknlpft. Gleichzeitig dienen viele Veranstaltun-
gen als Matching-Events, wo dieses Angebot anschlie3end die
weitere Umsetzung von Erstkontakten intensiviert und in markt-
und innovationsrelevante Ergebnisse umsetzt.

Um die Kultur- und Kreativwirtschaft marktnaher agieren zu lassen
und sich auch auf neue Markte auszurichten, bieten mdgliche Kre-
ativgutscheine wichtige Impulse. Sie stellen ein niedrigschwelliges
Finanzierungsinstrument dar, mit dem sich die starkere Einbindung
in die gesamtwirtschaftlichen Innovationsaktivitdten weiter stimulie-
ren lieRe.
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Einzelbetriebliche Finanzierung von Innovation ausweiten

Eine der gré3ten Herausforderung fur die Kleinst- und Kleinunter-
nehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft bleibt die Finanzierung.

Die Finanzierung von unternehmenseigenen Innovationsprozes-
sen gestaltet sich in diesem Umfeld meist noch schwieriger als die
allgemeine Unternehmensfinanzierung in der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft, da die Unsicherheiten aus Sicht der Kreditgeber im In-
novationszusammenhang deutlich zunehmen. Daher ist die Ein-
fuhrung eines neuen Finanzierungsinstruments zielfihrend, wel-
ches sich abseits der gangigen Bewertungskriterien bewegt. Bei-
spielgebend kann hierbei die marktseitige Begutachtung durch ei-
ne Fachjury sein, die klare Empfehlungen beziiglich der Umsetz-
barkeit an Banken gibt, verbunden mit einer unterstiitzten Redu-
zierung des Ausfallrisikos durch Bankburgschaften.

Zur Beurteilung der Markttauglichkeit von Geschéftsideen in der
Kultur- und Kreativwirtschaft und zur Vermittlung entsprechender
Forder- und Finanzierungsmaoglichkeiten sollte eine kompetente
Institution diese Mittlerfunktion Gbernehmen.

Ein gutes Beispiel fur dieses Finanzierungskonzept stellt die
IFCIC (Institut pour le Financement du Cinéma et des Industries
Culturelles) aus Frankreich dar, eine spezialisierte Institution des
Kulturministeriums und Finanzministeriums. Das IFCIC ist ein
Spezialfinanzierer, der Unternehmen aus der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft den Zugang zu Finanzierungen erleichtert. IFCIC ist eine
unabhangige, wettbewerbsneutrale Institution, deren Eigentiimer
neben franzdsischen Banken auch die 6ffentlichen Férderbanken
Caisse des Dépots und OSEO sowie der Staat sind. Neben Kredi-
ten stellt das IFCIC hauptsachlich Garantien bereit, um Bankkredi-
te abzusichern. Die Hohe der Garantie betragt bis zu 50 % der
Kreditsumme.

Um den Engpass der ,Kreditfinanzierung” zu reduzieren, kénnte
ein gefdrdertes Expertenteam die Finanzierungsvorhaben und
KKW-Unternehmen bewerten und somit den Banken eine bessere
Entscheidungsgrundlage fur die Kreditvergabe Ubergeben. Eine
weitergehende Option in diesem Zusammenhang besteht in der
Verteilung des Ausfallrisikos zwischen der kreditvergebenden
Bank und einem offentlichen Birgen des KKW-Unternehmens,

z. B. eine offentliche Bank wie die KIW Férderbank. Modellhaft
kénnte hier ein Innovationsfond fir die Kultur- und Kreativwirt-
schaft eingerichtet werden, der ahnlich dem vorgestellten IFCIC-
Konzept Férderempfehlungen ausspricht und Ausfallbiirgschaften
gewahrt.

161



|

Z Fraunhofer Prognos

ISl

Kampagne starten: Kreativitatstechniken und Adaptionsfa-
higkeit erhéhen

Die Leistungen der Kreativwirtschaft sind wichtige Inputfaktoren fur
Innovationen in KMUs. Doch die traditionellen Unternehmen haben
oft eine Hemmschwelle, die Kreativen in ihre Innovationsprozesse
einzubinden. Zur Stimulierung und Professionalisierung von Inno-
vationstatigkeiten durch kreativwirtschaftliche Leistungen sollte ei-
ne Informations- und Sensibilisierungskampagne gestartet werden.

Die Zukunftsfahigkeit von Unternehmen hangt nachgewiesener
Weise in starkem Malf3e von der Lern- und Innovationsfahigkeit der
Beschaftigten und der Organisation als Ganzes ab. Gleiches gilt
fur den Einsatz von Leistungsangeboten der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft. Hier besteht vielfach die Schwierigkeit, dass Unterneh-
men aul3erhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft ihre Mdglichkeit
nicht erkennen. Dabei heben sich die Grenzen zwischen Produk-
ten, produktbegleitenden Dienstleistungen und die asthetisch und
kunstlerisch anspruchsvolle Gestaltung von Produkten oder
Dienstleistungen immer mehr auf. Oftmals tragt dies nicht nur zum
emotionalen Mehrwert bei, sondern ist auch als kiinstlerischer
Mehrwert an sich ein Alleinstellungsmerkmal des Produkts oder
der Dienstleistung

Es etablieren sich also neue Komplettldsungen, die haufig fur die
individuellen Bedirfnisse von Kunden zusammengestellt werden.
Oftmals werden diese Leistungen aber noch getrennt entwickelt
und dem traditionellen Wertschdpfungsprozess der Unternehmen
hinzugefiigt. Unterstlitzungsansatze kénnen darin bestehen, Un-
ternehmen fur diese zusatzlichen Méarkte zu sensibilisieren und
Verstandnis dafiir zu wecken, dass die Planung von Produkten,
Dienstleistungen und kunstlerisch, &sthetischen Elementen als
ganzheitlicher und integrierter Prozess zu verstehen ist.

Es muss in vielen Unternehmen daher ein tiefgreifender Wandel
von individuellen und organisationalen Verhaltensweisen auf den
Weg gebracht werden, aber auch ein Bindel an Kompetenzen
vermittelt werden, damit KMU den immer neuen Herausforderun-
gen gewappnet, begegnen kénnen. Eine Kampagne muss sich
dem Ziel annehmen, das Management betrieblicher Wissenspro-
zesse, Kreativitatstechniken und die betriebliche Innovationskom-
petenz zu verbessern.

Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft kdnnen hiervon di-
rekt profitieren, weil sie die Entwicklung neuer oder die Verbesse-
rung von vorhandenen Methoden, Instrumenten und Verfahren un-
terstlitzen kénnen und somit auch das Produktportfolio verbessern
helfen. Gleichzeitig kénnten sie helfen, die Wissens- und Kreativ-
prozesse in Unternehmen zu optimieren, wodurch die Aufnahme-
fahigkeit, also die Adaptionsfahigkeit kreativer Zulieferungen konti-
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nuierlich zunehmen und die Nachfrage nach Leistungen der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft sich erhdhen wirde.

Fir dieses Handlungsfeld sollte durch gezielte Marketingaktivita-
ten dargestellt werden, dass Dienstleistungen der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft haufig Anwendung auch auf3erhalb der eigenen
Querschnittsbranche bspw. in der Industrie finden, und dabei eben
diese kreativen Leistungsangebote die Innovation in vielen ande-
ren Branchen initiieren, verstarken oder z. T. Gberhaupt erst er-
maoglichen.

Mittelfristig sollen mit einer derartigen Informations- und Sensibili-
sierungskampagne folgende Elemente erreicht werden:

e Starkung und Professionalisierung von KMUs hinsichtlich der
Kreierung von Innovation und kreativen Leistungselementen,

¢ Initiierung von Kooperationen zwischen Unternehmen der
Kultur- und Kreativwirtschaft sowie Unternehmen in traditio-
nellen Wirtschaftszweigen,

o Gewinnung (inter-)nationaler Aufmerksamkeit fur die deut-
sche Kultur- und Kreativwirtschaft als Impulsgeber fir Innova-
tionen,

e ErschlieBung neuer Markte fir innovative Produkte und wis-
sensintensive Dienstleistungen in den Innovationsfeldern der
Kultur- und Kreativwirtschaft.

Die Kampagne hatte den Vorteil, dass sie Synergien mit den oben
beschriebenen Malinahmen, wie Potenzialberatung und Kreativ-
assistenten bildet und selbstverstarkende Wahrnehmungseffekte
ausstrahlt und gleichzeitig einhergehend mit den Marketingaktivita-
ten unmittelbare niedrigschwellige Einstiegsangebote zur Verfu-
gung stinden.

Internationalisierung und Messestrategie

Die Gutachterlnnen empfehlen ebenfalls zur gezielten Férderung
der Internationalisierung der Kultur- und Kreativwirtschaft, die be-
stehende Messeftrderung auszuweiten. Um eine moglichst hohe
Sichtbarkeit der Kultur- und Kreativunternehmen bei potenziellen
Kundenunternehmen aus anderen Branchen herzustellen, spielt
die Messebeteiligung eine wichtige Rolle. Hierbei muss darauf ge-
achtet werden, dass es sich um Plattformen des Austausches zwi-
schen Kreativen und anderen Branchen handelt.
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Die Férderung von Auslandsmessebeteiligungen wird derzeit vor
allem in Form von Firmengemeinschaftsstanden durchgefiihrt. Da
sich diese Stande jedoch oftmals auf fur die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft nicht relevanten Messen befinden, ist die Wirkung einer
Ausweitung auf die Beteiligung der Akteure der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft nur begrenzt gegeben. Die effektive Beteiligung von
Unternehmen aus der Kultur- und Kreativwirtschaft kann also er-
hoht werden, wenn auch fir die Kultur- und Kreativwirtschaft rele-
vante Themenmessen in das Portfolio aufgenommen werden.
Hierzu missten die entsprechenden Branchenverbéande ihre Emp-
fehlungen zu internationalen Leitmessen einbringen, die hinsicht-
lich ihrer Berucksichtigung priorisiert werden mussten.

Als zentrales Innovationshemmnis hat sich im Rahmen dieser Stu-
die herausgestellt, dass gerade die Zusammenfiihrung von Akteu-
ren der Kultur- und Kreativwirtschaft und Unternehmen auf3erhalb
dieser Querschnittsbranche sehr schwierig ist. Hieran sollte die
Messeftrderung oder allgemein eine Messestrategie ansetzen, in-
dem sie verstarkt auf z. B. industrielle Messeauftritte setzt, die als
Kundenkreis starker fir die Kultur- und Kreativwirtschaft erschlos-
sen werden mussen. Ziel ist, dass die Kultur- und Kreativunter-
nehmen dort auftreten, wo auch ihre Kunden sind. Das Konzept
sollte so angelegt sein, dass branchenspezifische Fokusthemen
identifiziert und intensiver beleuchtet werden. AnschlieBend muiss-
ten veranstaltungsorientiert die Messeauftritte vorbereitet werden.
Hierzu wére denkbar:

e Schwerpunkttage der Kultur- und Kreativwirtschaft mit Fach-
veranstaltungen, Events und Diskussionen zu veranstalten.

e Zudem konnten projektorientiert bisherige Innovationsergeb-
nisse und Kooperationserfolge zwischen Kultur- und Kreativ-
wirtschaft und der messebezogenen Zielbranche vorgestellt
werden.

¢ Abhalten einer Kooperationsbérse (Speed-Dating), auf der in-
teressierte Unternehmen einen ersten Kontakt zu Branchen-
vertreterinnen der Kultur- und Kreativwirtschaft und den kon-
kreten Unternehmen, die vor Ort sind, aufnehmen kdnnen.
Die Kooperationsbérse kann auch in Vorbereitung der Mes-
setage die Teilnehmerlnnen hinsichtlich lhrer Kontaktinteres-
sen anfragen und so die Matching-Aktivitaten vor der eigent-
lichen Messe optimal vorzubereiten.
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Ausbildungsinhalte weiter anpassen und innovationsbezogen
ausrichten

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass insgesamt Bedarf besteht,
die Adaptionsfahigkeit von Unternehmen zu starken, so dass diese
den kultur- und kreativwirtschaftlichen Input in ihre Wertschopfung
integrieren und die notwendigen Schnittstellen dazu entlang der
Wertschopfung schaffen. Denn, das hat die 6konometrische Ana-
lyse gezeigt, wenn ein Unternehmen mit Kreativunternehmern zu-
sammenarbeitet, dann erhéht das den Innovationserfolg. Eine
Mdglichkeit diese Adaptionsfahigkeit fiir den Kreativ-Input zu ver-
bessern, ware, dass ein besseres Verstandnis der Effekte des
kinstlerischen und kreativen Mehrwerts auf den Innovationserfolg
bereits in der Ausbildung vermittelt wird. Potenziale kreativer
Techniken und Vorleistungen kénnten in betriebswirtschaftliche
und ingenieurswissenschaftliche Ausbildungsinhalte integriert wer-
den (z. B. ,creative engineering"“), genauso wie heute bereits Mar-
keting als Studieninhalt integriert ist. Aber Marketing ist nur ein
Teilbereich der diversen kreativen Vorleistungen, die zur Wettbe-
werbsfahigkeit von Unternehmen beitragen.

Mit Blick auf das Ziel, Kultur- und Kreativunternehmen starker mit
Kooperationspartnern aus anderen Branchen zu verknupfen, ist
festzustellen, dass die bisherigen Ansétze beispielsweise durch
Matching-Veranstaltungen nur in geringem Malf3e erfolgreich sind.
Hier ist zukunftig ein anderer Ansatz zu wahlen. Ziel sollte es sein,
Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft zu befahigen, starker in
kultur- und kreativwirtschaftiibergreifenden Markten und Anwen-
dungsbereichen zu denken. Dies lasst sich fassen unter dem
Schlagwort des ,Kreativingenieurs*, der mit hoher Kompetenz
seines Fachs ausgestattet ist und zugleich die Prozesse und be-
sonderen Anforderungen von Industrie und Handel versteht.

Begleitforschung zu den direkten Férderelementen
(Forderwettbewerb, Kreativpiloten und den Ko-Piloten etc.)

Im Rahmen der hier entwickelten Handlungsempfehlungen wurden
viele Argumente und Hinweise aufgenommen, aus denen sich eine
direkte, branchenorientierte Forderung ableiten lasst. Dabei han-
delt es sich vielfach um Anschubfinanzierungen und Direktférder-
mittel fir die Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft bzw. deren
Kooperationspartner.

Wenn diese Form der direkten Férderung an Bedeutung gewinnt,
was dringend empfohlen wird, so erhélt eine begleitende Uberwa-
chung, Evaluation und Feinsteuerung eine zunehmende Relevanz.
Vorgeschlagen wird daher eine Begleitforschung, die die wichtigs-
ten bisherigen Forderansatze sowie die hier ergdnzend vorge-
schlagenen Unterstitzungselemente im Blick behalt.
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Die wissenschaftliche Begleitung des weiter auszubauenden For-
derinstrumentariums fur die Kultur- und Kreativwirtschaft sollte das
Ziel verfolgen, eine hohe Qualitat der Vorhabenergebnisse zu ge-
wabhrleisten, um damit einen wichtigen Beitrag fir deren Markter-
folg und fir die erfolgreiche Einfihrung von Innovationen zu leis-
ten.

Inhaltlich muss sie so ausgerichtet sein, die Effizienz in der Um-
setzung der Férdermalinahme kontinuierlich zu erhéhen, den
Transfer der Ergebnisse und des neu gewonnenen Know-hows zu
beschleunigen sowie die Erfolgsfaktoren zur Starkung der Innova-
tionskraft der Kultur- und Kreativwirtschaft zu ermitteln und zu ver-
breiten. Um ihre Spillovereffekte verstarkt zu stimulieren, sollen
guerschnittsbezogene und projektibergreifende Herausforderun-
gen sichtbar gemacht werden.

Eine breite Innovationsunterstitzung fir die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft wird erreicht, wenn die Begleitforschung mindestens fol-
gende Inhalte beinhaltet:

¢ Monitoring und Evaluation der Projekt- und Programmumset-
zung und Stimulierung von Lernprozessen bei den Pro-
grammbeteiligten,

o Workshops zur thematischen Wissensvermittlung, zum Erfah-
rungsaustausch und zur Motivation einer vertiefenden Be-
handlung spezifischer Aspekte,

¢ Querschnittsthemen-Analyse und Bewertung des Verlaufs
und der Ausrichtung der Férdervorhaben,

¢ Diffusion und Kommunikation der Analyseergebnisse aus der
Begleitforschung und Diskussion bzw. Erfahrungsaustausch
mit Fach-Communities.

Im Ergebnis gelingt der verstetigte Ausbau einer nachhaltigen
deutschen Community zu den Innovationsaktivitaten der Kultur-
und Kreativwirtschaft. Zudem wurde so eine systematische Auf-
nahme der Ergebnisse und good practices sowie die Entwicklung
von erfolgstrachtigen Geschaftsmodellen und strategischen Part-
nerschaften zur Marktdurchdringung gelingen.
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10 Anhang

Fragebogen zur Befragung der Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft
(erste Befragungsstufe)

Fragebogen der Befragung der Kunden, Auftraggeber und Kooperationspartner
der Kultur- und Kreativwirtschaft (zweite Befragungsstufe)

Abgrenzung der Kultur- und Kreativwirtschaft nach der WZ 2003

Erlauterungen und Tabellen zur Okonometrischen Analyse
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Fragebogen zur Befragung der Akteure der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft (erste Befragungsstufe)
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Unternehmensbefragung der Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland

Vielen Dank, dass Sie sich zur Teilnahme an unserer Befragung im Auftrag der Initiative Kultur- und
Kreativwirtschaft der Bundesregierung entschlossen haben!

Um mehr Uber das Innovationsverhalten der Kreativwirtschaft zu erfahren und gleichzeitig die Rahmenbedingungen
fur deren Arbeit zu verbessern, interessiert uns in diesem Fragebogen |hre Einschétzung zu der Entwicklung von
Neuheiten (Innovationen) in lhrer Branche — seien es neue kulturelle oder kreative Produkte, Dienstleistungen,
Inhalte oder Verfahren. Die Befragung richtet sich an Freiberufler und Unternehmerinnen und Unternehmer aus
dem Bereich der Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland.

Samtliche Angaben werden streng vertraulich behandelt und bleiben anonym. Wir sichern Ihnen zu, dass
Ruckschlisse auf einzelne Personen oder Unternehmen nicht mdglich sind und die Datenschutzgesetze streng
eingehalten werden.

Wir wiirden uns sehr freuen, wenn Sie sich ca. 15 Minuten Zeit nehmen, um die folgenden Fragen zu beantworten.
Sie kénnen die Befragung jederzeit unterbrechen, speichern und zu einem spateren Zeitpunkt weiterfiihren — Ihre bis
dahin gemachten Angaben bleiben selbstverstandlich erhalten!

Die Studie wird nach Fertigstellung auf der Webseite der Initiative der Bundesregierung veréffentlicht und steht dann
als Download zu Verfiigung.

Vielen Dank fir lhre Bereitschaft zur Teilnahme!

l. Darstellung Ihres Unternehmens

Welcher Teilbranche der Kultur- und Kreativwirtschaft fiilhlen Sie sich in erster Linie Bitte ankreuzen

1 zugehorig?

Musikwirtschaft

Buchmarkt

Kunstmarkt

Filmwirtschaft

Rundfunkwirtschaft

Markt fur darstellende Kinste

Designwirtschaft

Architekturmarkt

Pressemarkt

Werbemarkt

Games-Industrie

o000 0 00| 00|00 |0

Sonstige:

Nennen Sie uns bitte in wenigen Worten das wichtigste Produkt, die wichtigste
Dienstleistung oder das Angebot Ihres Unternehmens.

Ihre Angaben werden streng vertraulich behandelt! 1
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Welche Tatigkeiten beschreiben Ihre tagliche Arbeit am besten?

3 (Mehrfachantworten)

 Fraunhofer pPrognos

Bitte
ankreuzen

Visuell-gestaltende Tatigkeiten (z. B. Fotografie, Film)

Funktional-gestalterisches Entwerfen und Errichten (z. B. Architektur, Konstruktion)

Designen und Entwickeln von Produkten bzw. Dienstleistungen (z. B. Produktdesign, Webdesign)

Darstellende und/oder unterhaltende Tétigkeiten (z. B. Schauspiel/Oper, Konzert, Comedy/Varieté)

Erzeugung digitaler, multimedialer Inhalte (z. B. Games, Software)

Textproduktion und Komposition (z. B. Autor, Journalist, Musiker)

Herstellung von handwerklich geprégten Objekten/Unikaten (z. B. Kunsthandwerk, Modeschneiderei)

Handel mit kulturellen oder kreativen Produkten bzw. Dienstleistungen

Verteilen und/oder mediales Verbreiten von kreativen Produkten bzw. Dienstleistungen

Beratung (z. B. Kommunikation/Design, Strategieberatung)

Sonstige:

0O|/0|00|00|0|0|0|D0 DO

4  Seit wann existiert lhr Unternehmen?

(Jahr)

5 Wie viele Beschaftigte hatte Ihr Unternehmen im Geschéftsjahr 2011?

Arbeitsplatze (Vollzeit) ca.
Arbeitsplatze (Teilzeit) ca.
Freie Mitarbeiter/innen ca.

Wie hoch war der Umsatz (in absoluten Betragen) Ihres Unternehmens in den Geschéftsjahren 2009 und

2011? Eine Schatzung ist vollkommen ausreichend.

2009

2011

Insgesamt in € ca. ca.

7 Wo befindet sich der Betriebsstandort lhres Unternehmens?

Postleitzahl:

Ihre Angaben werden streng vertraulich behandelt!
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Il. Innovationstatigkeiten innerhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft

Definition: Innovativ ist ein Vorhaben, wenn es sich merklich von dem Gegebenen am Markt
unterscheidet oder wenn Dinge in einer bisher nicht bekannten Form miteinander verknupft werden.
Dabei steht der kreative, schopferische Akt am Anfang jedes Innovationsprozesses. Es kann unter
anderem um neue Produkte, um neue Markte, um neue Verfahren und Vorgehensweisen oder um neue
Vertriebswege oder Marketinginstrumente gehen.

Haben Sie bei sich im Unternehmen in den vergangenen 3 Jahren Neuheiten in den folgenden Bereichen
entwickelt bzw. eine Marktneuheit in lhr Angebot aufgenommen?

8

Ja Nein Keine
Angabe

Neuartige Organisation des schopferisch-gestaltenden Prozesses o o o
(z. B. starkere Beteiligung der Nutzer in Ideenfindung, Social Media)
Entwicklung von Content (z. B. Medieninhalte, Konzepte) u d d
Erstellung neuartiger Konzepte fir Produkte (z. B. Produktfamilien, o Q Q
Online-/Offline-Integration, Cross-Media)
Entwicklung einer neuen Methode und/oder Form der 0 0 0
Zusammenarbeit (z. B. Design-Thinking)
Einfihrung eines neuartigen Entwicklungsverfahrens fur Produkte o o 0

(z. B. Virtual Prototyping)

Neue Ertragsmodelle fur kulturelle oder kreative Produkte bzw.
Dienstleistungen (z. B. Abonnement-Staffelung, Paid Content, Q d d
Werbefinanzierung)

Neuartige Verteilungs- und/oder Vernetzungsform fiir den Vertrieb
von kulturellen/kreativen Produkten bzw. Dienstleistungen (z. B. Q a a
internetbasierte Vertriebspartnerschaften, Einsatz von Social Media)

Neuartige Form der Kunden- und/oder Nutzerinteraktion bzw.

Kommunikation (z. B. Bewertungen/Empfehlungen von Kunden, Online- a a a
Marketing)

Schaffung neuer Nutzungserfahrungen (z. B. Profilierung eines

Produktes beim Kunden durch Erzeugung von Emotionen, a d d
Dienstleistungen, Interaktionen)

Sonstige: a a a

[FILTERFRAGE fur 10 und 11] Nutzen Sie Vorleistungen/Produkte/Dienstleistungen aus anderen
Branchen, die wesentlich fur lhre Geschéaftstatigkeit sind?

Ja, immer Ja, manchmal Nie
a Q a

Welche der folgenden Vorleistungen dienen als Basis fur Ihre eigene Kreativarbeit?

&L (Mehrfachantworten)

Technologien

Softwarebasierte Internet-/Webapplikationen d

O

Open-Source Software

Elektronische Gerate a

Ihre Angaben werden streng vertraulich behandelt! 3
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Mobile Informations- und Kommunikationstechnologien a

Fertigungstechnologien a

Sonstiges: a

Materialien

Neuartige Materialien (z. B. Materialien mit besonderen Eigenschaften) a

Wiederverwendbare Materialien (Weiterverwendung von Materialien, die tblicherweise in 0

anderen Zusammenhé&ngen eingesetzt werden)

Sonstige Werkstoffe (z. B. Holz, Stein, Metall etc.) d

Sonstiges: a

Inhalte

Audiovisuelle Elemente (z. B. Sounds, Musik, Film, Animationen, Fotos etc.) a

Textlicher/sprachlicher Content a

Sonstiges: a

11 Welche B.edeut_un.g hat die quplung von bgste_henden_ Technologien, Matgrialien oder Inhalten, die

bislang nicht miteinander kombiniert wurden, fiir die Entwicklung lhrer Innovationen?
Sehr wichtig Wichtig Neutral Unwichtig Vollig unwichtig Keine

1 2 3 4 5 Angabe
a a d a d a

FALLS bei Frage 8 alles Nein, dann hier weiter mit Frage 14

L nachstehenden Methoden in Innovationsprojekten in erster Linie einsetzen!

Welche der folgenden Methoden nutzen Sie fiir lhre Arbeit? Bitte geben Sie zusatzlich an, wie Sie die

Aussagen zur Bewertung

Nutzung der Methoden
Ja Nein 2 3
Design Thinking (Methode fur die Problemlésung und
: : . a a Q d
Entwicklung von Innovationen aus Nutzerperspektive)
Crowdsourcing (Methode zur Einbindung von Internet-
nutzern Uber eine Online-Plattform flr die Ermittlung von d d a d
neuen Ideen, Problemlésungen etc.)
Innovationswettbewerbe (Open Innovation Wettbewerb
. A . a a Q d
zum Hervorbringen und zur Diffusion von Neuheiten)
Innovationsmarktplatze (virtuelle Orte, wo Angebot und
a a Q a
Nachfrage zusammentreffen)
Innovation Communitys (Gemeinschaften, die
. : . a a a a
gemeinsam an Innovationen arbeiten)
1. Wir setzen die Methode beim Auftraggeber um
2. Wir fuhren die Methode beim Auftraggeber ein (Schulung zur eigenstandigen Nutzung)
3. Wir nutzen es nur intern
Ihre Angaben werden streng vertraulich behandelt! 4
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[WENN JA] Bitte beschreiben Sie in wenigen Worten, wie Ihnen die am haufigsten genutzte Methode hilft,
Neuerungen und Innovationen in lhrem Unternehmen und bei Ihren Auftraggebern zu generieren.

13

Welche der folgenden Impulsgeber beférdern die Kreativitat und Ideenfindung in lhrem Unternehmen?

14 Bitte ankreuzen (Mehrfachantworten)

Endverbraucher a
Kooperationspartner a
Auftraggeber a
Freunde/Bekannte a
Freelancer/Freie Mitarbeiter

Kapitalgeber a
Hochschulen/Forschungsinstitute a
Neue Technologien (Web 2.0, Mobile Internet, Data Mining etc.) a
Online-Communitys (z. B. User Blogs) Q
Innovationsmarktplatze (virtuelle Orte, wo Angebot und Nachfrage zusammentreffen) d
Innovation Communitys (Gemeinschaften, die gemeinsam an Innovationen arbeiten) a
Sonstige: a

[OPTIONALES TEXTFELD] Méchten Sie die Art und Weise der Impulsgeber etwas genauer beschreiben?
15 Wie genau interagieren Sie mit diesen Impulsgebern und wie wird dadurch Kreativitat/Ideenfindung
stimuliert? [Sonst weiter]

Ihre Angaben werden streng vertraulich behandelt! 5
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Il. Interaktive Wertschépfung mit Auftraggebern

16 Wie ist Ihre Auftraggeber-/Kundenstruktur zu beschreiben?

prognos

Nur gewerbliche Auftraggeber

Nur Endverbraucher (Privatpersonen)

Endverbraucher und
gewerbliche Auftraggeber

a

u]

a

FALLS hier Antwort ,,Nur Privatpersonen“ dann weiter mit Kapitel IV —AbschlieBende Erklarungen

Aus welchen der folgenden Branchen stammen |Ihre Auftraggeber? Bitte geben Sie (Mehrfach-
17 zusatzlich an, welchen Anteil die ausgewéhlten Branchen am gesamten Umsatz |Ihres nennung)
Unternehmens einnehmen (Bezugsjahr 2011). Eine Schétzung ist ausreichend!

Aus der Kultur- und Kreativwirtschaft:

Auftraggeber- Anteil am
branchen Umsatz

Musikwirtschaft

0 %

Buchmarkt

%

Kunstmarkt

%

Filmwirtschaft

%

Rundfunkwirtschaft

%

Markt fur darstellende Kiinste

%

Designwirtschaft

%

Architekturmarkt

%

Pressemarkt

%

Werbemarkt

%

Games-Industrie

00 0000|000 |0

%

Aus anderen Bereichen:

Auftraggeber- Anteil am
branchen Umsatz

Private Haushalte

Q %

Mdbel, Schmuck, Spielwaren, Musikinstrumente

%

Textilien, Bekleidung, Schuhe, Papier und Holz

%

Baugewerbe

%

Gastgewerbe, Tourismus

%

Finanzen, Versicherungen

%

Grof3- und Einzelhandel

%

Verkehr

%

Grundstiickswesen, Forschung und Entwicklung, wirtschaftsnahe
Dienstleistungen (Steuerberatung, Rechtskanzleien etc.)

%

Offentliche Verwaltung

%

Bildung und Gesundheit

%

Produktion von Chemie, Pharma, Mineral6l, Kunststoffe, Metalle

%

Elektrotechnik, IT-Hardware, Optik, Maschinen- und Fahrzeugbau

%

Lebensmittel und Tabakwaren

%

o000 00|00 |0 D |0

Ihre Angaben werden streng vertraulich behandelt!
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18 Jhrer Auftraggeber nach MitarbeitergréRenklassen an.

Welche UnternehmensgrdfRe haben lhre Auftraggeber? Bitte geben Sie die Anteile

prognos

Anteil der Auftraggeber nach
MitarbeitergrofRen

1 bis 2 Mitarbeiter

%

3 bis 4 Mitarbeiter

%

5 bis 9 Mitarbeiter

%

10 bis 49 Mitarbeiter

%

50 und mehr Mitarbeiter

%

Wie kommen die Geschéftsbeziehungen mit lhren Auftraggebern in der Regel zu

Bitte ankreuzen

19 Stande? (Mehrfach-
nennung)
Auftraggeber hat Kontakt mit uns aufgenommen a
Vermittlung durch Dritte (z. B. Netzwerke, Wirtschaftsférderung) a
Wir haben Kontakt mit dem Auftraggeber aufgenommen a
Personliche Kontakte und/oder persénliche Netzwerke a
Empfehlungen durch Dritte (z. B. friihere Auftraggeber) a
,Klassisches* Marketing/Werbung (z. B. Website, Printanzeigen) a
Social Media/Online-Communitys (z. B. XING, LinkedIn, Facebook) a
Co-Working Spaces (Birogemeinschaften) a
Innovationsmarktpléatze/-communitys (z. B. Jovoto) a
Zuféllige Begegnung (z. B. auf Veranstaltungen) a
Sonstige: a
20 In welchen Prozessen bzw. Tatigkeitsfeldern unterstiitzen Sie lhre Auftraggeber vornehmlich?
(Mehrfachantworten)
Bestimmung von rationalen und emotionalen Werten des Produkts a
Ideengenerierung a
Konzeptentwicklung a
Erstellung von Prototypen (z. B. im Bereich Design) und Entwurfsmustern a
Contententwicklung a
Produkt-/Markttest (z. B. Marktforschung) a
Markteinfiihrung a
Markterweiterung fur Produkte und Dienstleistungen (z. B. neue Vertriebswege, a
Kommunikationsschnittstellen)
Vermittlung der emotionalen Werte des Produkts (Emotionales ,Rundum-Erlebnis” des a
Produkts/Nutzererlebnis)
Sonstige: a
Ihre Angaben werden streng vertraulich behandelt! 7



N\

 Fraunhofer pPrognos

IS1

Wie sieht diese Prozessunterstiutzung konkret aus? Bitte kennzeichnen Sie, welche Formen der

21 Unterstitzung Sie bei Ihren Auftraggebern in den folgenden Innovationsphasen leisten.

Trifft voll Trifft Trifft Trifft Vollig un- Keine
zZu eher zu | teilweise | bedingt | zutreffend | Angabe
1 2 zZu zu 5
3 4

Inspirationsphase
Aufzeigen neuer Losungsraume/Denkmuster beim | o o a a a
Auftraggeber
Etablierung multidisziplinarer Zusammenarbeit beim
Auftraggeber (z. B. zwischen Ingenieuren und (] a a d d a
Designern)
Zusammenfuhren verschiedener Akteursgruppen
(z. B. Praktiker/Nutzer mit der Wissenschaft) - - - - - -
Gemelnsame Ideenfindung zwischen Auftraggeber a a a a a a
sowie dessen Kunden und Partnern
Bekannte Probleme neu beleuchten und neu

. . a a a a a a
adressieren (z. B. Marktbeddrfnisse)
Kundenbedirfnisse erkennen und vermitteln a a a a a a
Sonstige: a o o a a a
Gestaltungs- und Entwicklungsphase
Fragmentiertes Wissen bzw. Ressourcen zur | o o o o o

gemeinsamen Gestaltung zusammenfihren

Nutzung ,offener Testplattformen” (z. B. im Internet)
fur frihzeitige Praxistests im Gestaltungs- und a ] ] d d a
Entwicklungsprozess

Schnelle Uberfiihrung von Ideen in Prototypen

(z. B. uber virtuelle oder visuelle Prototypen) a a a A A -
Neuartige/unkonventionelle Verwendung von

bestehenden Materialien, Technologien in neuem (] u u a a a
Kontext

Sonstige: | o o o o a
Phase der Umsetzung und Verbreitung

ErschlieBung neuer Zielgruppen zur Verbreitung Q O O Q a a

von Innovationen des Auftraggebers

Regelmafige Rickkopplung mit Usern im
Verbesserungsprozess von a a a a a a
Produkten/Dienstleistungen

Schaffung und Organisation von User-Netzwerken a u u d d a
Neugestaltung von Kommunikationskanélen a u u d d a
Sonstige: o Q Q o o Q

Ihre Angaben werden streng vertraulich behandelt! 8
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Bitte bewerten Sie nun, welche Innovationseffekte aus der geschéaftlichen Zusammenarbeit bei lhren

22 Auftraggebern resultieren.

Trifft voll Trifft Trifft Trifft Vollig un- Keine
zZu eher zu | teilweise | beding | zutreffend Angabe
zu zu
1 2 3 4 5

Einflhrung neuartiger Verfahren fur die
Produktentwicklung/Entwicklung von (] a a (] a a
Dienstleistungen (z. B. Virtual Prototyping)

Entwicklung von neuem Content bei Produkten
oder Dienstleistungen

Emotionalisierung von Produkten (z. B. durch
Schaffung neuer Nutzungserfahrungen)

Funktionale Anpassung/Verbesserung von
bestehenden Produkten (z. B. hinsichtlich a a a a a a
Benutzerfreundlichkeit)

Entwicklung ganzlich neuer

. a a a a a a
Produkte/Produktdesigns/Produktkonzepte
Ergénzung von Dienstleistungen um bestehende
Produkte des Auftraggebers a - - a a a
S(lzhaffur)g ganzlich ne.uer . a a a a a a
Dienstleistungen/Servicedesigns
Entwicklung neuer Marketingmodelle/-akzente Q d d a a a
Umsetzung von neuartigen Formen der Kunden-
/Nutzerinteraktion bzw. -kommunikation - d d a a a
Umsetzung. neuer.Vertrlebskonzepte/-formen far a O O a a a
Produkte/Dienstleistungen
Einflhrung neuartiger Geschéafts-/Ertragsmodelle a ] a a a a
Unterstiitzung bei radikalen Innovationen in den ftr
Auftraggebern ,fremden” Bereichen/Markten - d d a a a
Sonstige: (] d d (] a a

Wenn Sie an lhre typische Zusammenarbeit mit Auftraggebern denken, welche der folgenden Kriterien

23 ireffen auf Ihre Beziehungen mit diesen zu?
Eher Eher Keine
ja nein Angabe

Der Auftraggeber erwirbt von uns eine standardisierte Leistung (z. B. ein o o o
standardisiertes Produkt/Dienstleistung)
Wir nehmen eine dem Auftraggeberwunsch entsprechende Anpassung unserer a Q Q
Leistungen/Produkte vor (z.B. nach einem Modulsystem, Variantenkatalog etc.)
Die Anforderungen an das Projekt werden im Vorfeld durch den Auftraggeber

s - L y a a a
prazise definiert und auf Basis eines Vertrags klar fixiert
Die Anforderungen an das Projekt werden erst im Laufe der Leistungserstellung Q Q Q
durch den Auftraggeber spezifiziert (schrittweise Erbringung, Feedbackschleifen)
Die Anforderungen an das Projekt sind vollkommen ergebnisoffen und es ist nicht a a Q
moglich das Endergebnis exakt im Voraus festzulegen
Die Auftraggeberbeziehungen sind vorwiegend projektbezogen angelegt a a a
Sonstige: a a a

Ihre Angaben werden streng vertraulich behandelt! 9
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Bitte denken Sie an lhre wichtigsten Referenzen/Auftraggeber. Firr eine weitere Stufe der Untersuchung
maochten wir gern einige Ihrer Referenzen anonym befragen, um zu zeigen, welche Markt- und
Innovationsimpulse durch lhre Branche entstehen. Wir erwarten dadurch Hinweise, wie der Marktzugang
Ihrer Branche weiter verbessert werden kann.

Bitte benennen Sie nachfolgend einige ihrer Referenzen:

24 Anmerkung: Es ist ausdriicklich nicht das Ziel, durch diese Frage einen Zusammenhang mit Ihrer Geschéfts-
beziehung darzustellen. Die Information tUber Ihre Referenzen soll lediglich fur eine zweite Stufe der Online
Befragung genutzt werden, die wir mit den genannten Referenzen der Kultur- und Kreativwirtschaft durchfiihren
wollen.

Wir versichern Ihnen, dass Ihre Daten nicht veréffentlicht werden und nur zur Kontaktaufnahme in dieser
Befragung/Studie genutzt werden.

Firmenname des Branche bzw. E-Mail-Adresse Postanschrift

Auftraggebers Marktsegment

1.

2

3

4,

5

o5 Wenn Sie fir einen Auftrag mit Kooperationspartnern arbeiten, wie wichtig sind die folgenden Typen

von externen Kooperationspartnern fir lhren Erfolg?

Sehr Wichtig Teils/ | Unwichtig Vollig Keine
wichtig teils unwichtig | Angabe
1 2 3 4 5
Spezialistenverbiinde (d.h. kleine,
homoggne Par?nergruppe), die einzelne o | | o o o
Bausteine zu einem feststehenden
Gesamtprodukt zusammenfiigen
Lockere Kreativverbunde (d.h. grol3e,
heterogene Partnergruppe), die flexibel
verschiedene Anforderungen im Projekt d - - a a a
erfillen kdnnen
Freelancer (d.h. Einzelpersonen), die
projektspezifisch einzelne Unterauftrage d a a d a a
erarbeiten
Sonstige: Q Q Q Q Q Q

26

[OPTIONALES TEXTFELD] Méchten Sie die Einbindung lhrer Kooperationspartner etwas genauer
beschreiben? Welche typischen, kreativen Leistungen binden Sie von diesen Kooperationspartnern ein?
Bitte nennen Sie einige typische Beispiele. [Sonst weiter]

Ihre Angaben werden streng vertraulich behandelt! 10
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V. AbschlieRende Einschéatzungen

27 Welche der folgenden Entwicklungshemmnisse treffen fur Ihre Branche zu?

Trifft voll Trifft Trifft Trifft Vollig un-
zZu eher zu | teilweise eher zutreffend
zZu nicht zu

1 2 3 4 5
Geringe Schutzrechte fir immaterielle Giter behindern
Innovationen u u Q Q Q
Starke Schutzrechte fir immaterielle Giter behindern
Innovationen u u Q Q Q
Schwieriger Zugang zu privatwirtschaftlichem Kapital (Kredite, o o a a a
Risikokapital etc.) fiir Innovationsvorhaben
Mangelnder Kontakt zu Kooperationspartnern fiir gemeinsame
Innovationsvorhaben u u Q Q Q
Potenzial der Kultur- und Kreativwirtschaft als
Innovationstreiber fur andere Branchen wird zu wenig a a a a a
wahrgenommen
Konzepte und Prozessablaufe als Geschaftsmodell bislang o o a a a

kaum forderfahig

Entwicklung von Inhalten/Content ohne spezifische
technologische Verfahren werden als nicht innovativ a a a a a
eingeschatzt

Arbeitsweise/Geschéftsidee wird fir eine Férderung als zu

unorthodox wahrgenommen fir eine Férderung Q Q Q Q Q
Fehlende Foérderprogramme fiir Innovationsvorhaben von

Freiberuflern = = = Q Q
Mangelnde Interaktion mit Auftraggebern in

Innovationsvorhaben Q Q Q Q Q
Weitere: a a a d a

Was ist Ihr abschlieRender Eindruck zu der Bedeutung Ihrer Tatigkeit fur die Innovationsfahigkeit lhrer

28 Auftraggeber, Partner und Zulieferer?

Vielen Dank fur lhre Mitarbeit!
Die Ergebnisse der Studie werden im Spéatherbst 2012 unter www.kultur-kreativ-wirtschaft.de verdéffentlicht. Dartiber
hinaus ist beabsichtigt, sie im Rahmen der Jahreskonferenz der Initiative Kultur- und Kreativwirtschaft vorzustellen.

Haben Sie noch weitere Fragen an uns oder Interesse an einem nachfolgenden personlichen Interview Uber
Ilhre Innovationen? Bitte nennen Sie uns in diesem Fall Ihre Kontaktinformationen.

E-Mail-Adresse:

Ihr Name:

Unternehmen:

Wir sichern Ihnen zu, dass die Anonymitdt lhrer Angaben gewahrt bleibt. Es werden keine Daten
weitergegeben, die es ermdglichen, Ruckschlisse auf Einzelpersonen oder Firmen zu ziehen. Die Daten flieRen
lediglich in aggregierter Form in unsere Auswertung ein.

Ihre Angaben werden streng vertraulich behandelt! 11
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Fragebogen zur Befragung der Kunden der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft (zweite Befragungsstufe)
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Der Wert der Kultur- und Kreativwirtschaft fur Unternehmen
- Befragung der Auftraggeberbranchen

Vielen Dank, dass Sie sich zur Teilnahme an unserer Befragung im Auftrag der Initiative Kultur- und
Kreativwirtschaft der Bundesregierung (www.kultur-kreativ-wirtschaft.de) entschlossen haben!

Im Rahmen einer Befragung unter Unternehmern der Kreativwirtschaft wurde lhre Branche als
Kooperationspartner bzw. Auftraggeber identifiziert. In diesem Zusammenhang sind wir interessiert an
Ihren Erfahrungen der Zusammenarbeit und inwiefern hiermit Ihre unternehmensinternen Prozesse
unterstutzt worden sind.

Gern senden wir lhnen die Ergebnisse der Studie exklusiv zu. Damit kann eine Teilnahme an der Erhebung
Ihnen aufzeigen, ob Sie im Vergleich zu anderen Unternehmen die Mdglichkeiten der Unternehmen der
Kultur- und Kreativwirtschaft schon in ihren vollen Méglichkeiten nutzen. AuRerdem erhalten Sie Hinweise,
an welchen Stellen in ihren Prozessen im Unternehmen diese einsetzbar sind und wie die
Zusammenarbeit mit Kreativen in lhrem Unternehmen besser gestaltet werden kann.

Samtliche Angaben werden streng vertraulich behandelt und bleiben anonym. Wir sichern Ihnen zu,
dass Ruckschliisse auf einzelne Personen oder Unternehmen nicht mdglich sind und die
Datenschutzgesetze streng eingehalten werden.

Wir wirden uns sehr freuen, wenn Sie sich ca. 20 Minuten Zeit nehmen, um die folgenden Fragen zu
beantworten. Sie kénnen die Befragung jederzeit unterbrechen, speichern und zu einem spateren
Zeitpunkt weiterfihren — lhre bis dahin gemachten Angaben bleiben selbstverstandlich erhalten!

Vielen Dank fir Ihre Bereitschaft zur Teilnahme!

l. Darstellung lhres Unternehmens

Nennen Sie uns bitte in wenigen Worten das wichtigste Produkt, die wichtigste

1 Dienstleistung oder das Angebot lhres Unternehmens.

2 Bitte geben Sie an, welche Organisationsform auf Sie zutrifft:

Privatwirtschaftlich/gewinnorientiert a

Gemeinnutzig/nicht gewinnorientiert a

Bitte ankreuzen

3 Welcher Branche fuhlen Sie sich in erster Linie zugehorig? (Einfachnennung)

Kultur- und Kreativwirtschaft a

Verarbeitendes Gewerbe a

Forschung und Entwicklung, wirtschaftsnahe Dienstleistungen (Steuerberatung,
Rechtskanzleien)

O

Baugewerbe

Gastgewerbe, Tourismus

Finanzen, Versicherungen

Immobilienwirtschaft

00|00 |0

Grof3- und Einzelhandel

Ihre Angaben werden streng vertraulich behandelt! 1
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Verkehr

Offentliche Verwaltung

Bildung und Soziales

Gesundheitswirtschaft

Sonstige:

00|00 |0

Falls Kultur- und Kreativwirtschaft zutreffend: Pop-Up

Musikwirtschaft

Buchmarkt

Kunstmarkt

Filmwirtschaft

Rundfunkwirtschaft

Markt fur darstellende Kiinste

Designwirtschaft

Architekturmarkt

Pressemarkt

Werbemarkt

Games-Industrie

o000 000|000 |0

Sonstige:

Falls Verarbeitendes Gewerbe: Pop-Up

Nahrungs- und Genussmittel

Textilien, Bekleidung, Schuhe

Chemische Erzeugnisse, Glas

Pharmaindustrie

Gummi- und Kunststoff

Elektroindustrie (Haushaltsgeréate, Leuchten, Motoren)

Elektronische Bauteile (Messen, Steuern, Regeln; Optik)

Maschinenbau (inkl. Reparatur und Installation)

Automobil- und Fahrzeugbau

Mobel, Schmuck, Spielwaren

Erzeugung und Bearbeitung von Metallen

0000000000 |0

Sonstige:

Ihre Angaben werden streng vertraulich behandelt!
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Aus welchen der folgenden Bereiche stammen |hre eigenen Kunden? Bitte geben Sie zusatzlich an,
4 welchen Anteil die ausgewéahlten Bereiche am gesamten Umsatz Ihres Unternehmens einnehmen
(Bezugsjahr 2011). Eine Schéatzung ist ausreichend.

Anteil am
Umsatz
%

Kundenbereiche

O

Private Haushalte (Endverbraucher)

Musikwirtschaft %

Buchmarkt %

0,
Kunstmarkt %

Filmwirtschaft %

. %
Rundfunkwirtschaft

0,
Markt fur darstellende Kiinste %

Designwirtschaft %

Architekturmarkt %

0,
Pressemarkt )

Werbemarkt %

0,
Games-Industrie %

o000 0|D|0|0O0|D|0O

Software-Industrie %

Forschung und Entwicklung, wirtschaftsnahe Dienstleistungen %

(Steuerberatung, Rechtskanzleien)

O

Baugewerbe %

Gastgewerbe, Tourismus %

. . 0,
Finanzen, Versicherungen %

Immobilienwirtschaft %

Grof3- und Einzelhandel %

Verkehr %

Offentliche Verwaltung %

Bildung und Soziales %

Gesundheitswirtschaft %

Nahrungs- und Genussmittel %

Textilien, Bekleidung, Schuhe %

Chemische Erzeugnisse, Glas %

Pharmaindustrie %

Gummi- und Kunststoff %

Elektroindustrie (Haushaltsgerate, Leuchten, Motoren) %

Elektronische Bauteile (Messen, Steuern, Regeln; Optik) %

Maschinenbau (inkl. Reparatur und Installation) %

Automobil- und Fahrzeugbau %

Méobel, Schmuck, Spielwaren %

%

o000/ 0|0|0j0|0O|0|00|0|D|0|D|0|D|0|D|DO

Erzeugung und Bearbeitung von Metallen

Ihre Angaben werden streng vertraulich behandelt! 3
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5 Hat Ihr Unternehmen in den letzten drei Jahren Neuerungen intern oder am Markt eingefuhrt?
Wir haben vollkommen neue Produkte/Dienstleistungen entwickelt a
Wir haben unsere bestehenden Produkte/Dienstleistungen weiterentwickelt a
Wir habe_n unsere Unternehmensprozesse (z.B. Ablaufe, Verfahren, 0
Kommunikationswege) neu gestaltet

Wir haben neue Geschaftsmodelle bzw. Ertragsmodelle entwickelt a
Wir haben keine Innovationen entwickelt d

6 Falls ja: Wie hoch ist der Anteil der Beschéaftigten, die am Innovationsprozess beteiligt sind?
Definition: Innovativ ist ein Vorhaben, wenn es sich merklich von dem Gegebenen am Markt unterscheidet oder
wenn Dinge in einer bisher nicht bekannten Form miteinander verkniipft werden. Dabei steht der kreative,
schopferische Akt am Anfang jedes Innovationsprozesses. Es kann unter anderem um neue Produkte, um neue
Markte, um neue Verfahren und Vorgehensweisen oder um neue Vertriebswege oder Marketinginstrumente
gehen.

Prozent

7 Falls ja: Wie viele Personen befassen sich hauptsachlich mit kreativen Tatigkeiten in lhrem
Unternehmen?
HINWEIS: Dabei steht die schopferische Tatigkeit im Vordergrund. Beispiele fir kreative Tatigkeiten sind
Kreation Text und Medieninhalte, Design, Kommunikation, Veranstaltungsmanagement, Social Media. Nicht
jedoch: Verwaltung, Controlling, Produktion.

Personen
Falls ja: Wie hoch sind lhre Aufwendungen/Ausgaben fir Innovationstatigkeiten in % von lhrem
Umsatz/ihrem Budget?
2009 2011

insgesamt ca. ca.

davon extern insgesamt ca. ca.

davon extern fur Unternehmen

der KKW ca. ca.

Falls ja: Mit welchen Akteuren/Unternehmen kooperieren Sie, um lhren Innovationsprozess zu
optimieren?

Sehr Eher Teils/ Weniger | Gar nicht
haufig haufig teils haufig
1 2 3 4 5
Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft a d d d d
Wissenschaftler (Hochschule, Universitat, Fachhochschule) a a a a a
Kunden oder Auftraggeber a a a a a
Zulieferer a d d d a
Wettbewerber/andere Unternehmen lhrer Branche a d d d d
Verbande a d d d d
Thematische Fachkreise/Netzwerke a d d d d
Sonstige: a a a a a

Ihre Angaben werden streng vertraulich behandelt!
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Aus welchen der folgenden Bereiche der Kultur- und Kreativwirtschaft beziehen Sie Leistungen und
Vorarbeiten? Bitte geben Sie zusatzlich an, welchen Kostenanteil die ausgewéahlten Bereiche am

10 Gesamtumsatz Ihres Unternehmens einnehmen (Bezugsjahr 2011).

Eine Schéatzung ist ausreichend (Mehrfachantwort).

Branchen

Jeweiliger
Kostenanteil

Musikwirtschaft

%

Buchmarkt

%

Kunstmarkt

%

Filmwirtschaft

%

Rundfunkwirtschaft

%

Markt fir darstellende Kiinste

%

Designwirtschaft

%

Architekturmarkt

%

Pressemarkt

%

Werbemarkt

%

Games-Industrie

%

Software-Industrie

%

Sonstige:

| | o | | A Sy

%

Mit Blick auf die Leistungen der Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft: Welche

11 Dienstleistungen/Produkte haben Sie in den vergangenen drei Jahren aus diesem Sektor in Anspruch

genommen?

Zutreffend

Kreation Text/Medieninhalte

a

Kreation Grafik/Design

Aus- und Weiterbildung (Coaching)

Marktforschung

Strategische Beratung (langerfristige Zielsetzung)

Fortlaufende Beratung (Hohe Umsetzungsorientierung/Projektmanagement)

(Um-) Gestaltung interner Geschaftsprozesse

Analyse- und Entwicklungsaufgaben

Moderation/Projektbegleitung

Konstruktion/Prototypenbau

Gutachten/Expertisen

Organisation von Veranstaltungen

Kinstlerische Gestaltung von Auftritten (Tanz, Musik, Licht etc.)

Bereitstellung von Geréten und Einrichtungen

Sonstige:

o000 0|0j0|0|0|0|0 |00 |0

Ihre Angaben werden streng vertraulich behandelt!
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12 In welchen Phasen des Innovationsprozesses werden Sie von Unternehmen der Kultur- und
Kreativwirtschaft unterstiitzt? Bitte geben Sie hierzu den Intensitatsgrad der Zusammenarbeit an.

Enge Eher enge Normale Eher Geringe Keine
Zusam- |Zusammena|Zusammen-| geringe Zusam- Zusam-
menarbeit rbeit arbeit Zusammen-| menarbeit | menarbeit
arbeit
1 2 3 4 5 6
Problem- und Anforderungsermittiung a a a a a a
Ideengewinnung a a a a a a
Ideenauswahl und Bewertung a a a a a a
Konzeptentwicklung a a a a a a
Entwicklung/Umsetzung

(Pilotanwendung, Prototypenbau) - - . . d .
Implementierung und Markteinfiihrung a a d d a a
Bewertung a a a a a a
Sonstige: a a a a a a

Welche konkreten Tatigkeitsfelder werden durch die Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft

13 unterstitzt?

Trifft Trifft Teils/ Trifft Trifft Keine

. L voll zu | eher zu teils bedingt | nicht zu | Angabe
Die Zusammenarbeit mit Unternehmen der Kultur- und g g

Zu

Kreativwirtschaft... 1 2 3 4 5
hilft beim Aufzeigen neuer Lésungsraume/Denkmuster Q Q Q Q Q Q
ermittelt veranderte Kundenbedirfnisse und nicht gedeckte O O Q Q Q Q
Kundensegmente
fuhrt Akteursgruppen verschiedener Disziplinen

. . . a a d d a a
zusammen (z.B. Praktiker/Nutzer mit der Wissenschaft)
untgrstutzt die gemeinsame Ideenfindung zwischen 0 0 Q Q 0 0
meinem Unternehmen und unseren Kunden und Partnern
hilft belfannte Probleme ne.L.J zg beleuchten oder neu zu 0 0 Q Q 0 0
adressieren (z.B. Marktbedurfnisse wecken)
optimiert die unternehmensinternen Geschaftsprozesse a a a a a a
fuhrt fragmentiertes Wissen bzw. Ressourcen zur 0 0 Q Q 0 0

gemeinsamen Gestaltung zusammen

unterstitzt bei der Nutzung ,,offener Testplattformen“
(z.B. im Internet) fiir frilhzeitige Praxistests im Gestaltungs- a a Q Q a a
und Entwicklungsprozess

hilft bei der sﬂchnel!en Uberfuhrung voh Ideen in Proto- O O Q Q Q 0
typen (z.B. Uber virtuelle Prototypen, visuelle Prototypen)

unterstitzt die neuartige/unkonventionelle Rekombination
von bestehenden Materialien, Technologien etc. fiir neue a a a a a a
Produkte/Dienstleistungen

unterstitzt bei der ErschlieBung neuer Zielgruppen zur 0 0 0 0 0 0
Diffusion von Innovationen des Auftraggebers

etabliert die regelmé&Rige Ruckkopplung mit Usern im 0 0 0 0 0 0
Verbesserungsprozess von Produkten/Dienstleistungen

schafft und organisiert User-Netzwerke a a a a a a
gestaltet Kommunikationskanéale neu a a a d a a

Ihre Angaben werden streng vertraulich behandelt! 6
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14 Welche Impulse lassen sich aus lhrer Sicht durch die spezifischen Kompetenzen und Sichtweisen der
Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft erreichen?

Trifft | Trifft | Teils/ | e Trifft | Keine
eher zu teils

voll zu bedingt | nicht zu | Angabe
Die Kultur- und Kreativwirtschatft... 1 2 3 Zﬁtj 5
setzt Erkenntnisse aus neuen Trends und 'I_'_echnologien in Q Q Q Q Q Q
konkrete Produkte/Dienstleistungen/Geschaftsmodelle um
verngt_Uber eigene Wahrnehmungskategorien und
ELTe‘?ﬁ'(l.%'iﬁSSSEJZ“F?;Z‘ZZQ’EEQZZEﬂéfﬁr%‘ianhengrenzen o) Qoo 0 a0
inaus

unterstiitzt uns tber alle Phasen des Innovationsprozesses

setzt Entwicklungs- und Veréanderungsprozesse mit kreativen
und ungewdhnlichen Elementen in Gang

schafft einen besonderen Mehrwert flir Unternehmen mittels
Differenzierung durch das AuBergewdthnliche und eine groRe a a a a d d
Nahe zu den Lebenswelten und Denkweisen von Kunden

steht fur Eigenschaften wie Offenheit, das Denken in
Zusammenhangen, Beweglichkeit, Ideenreichtum und a a a a a a
Veranderungsféhigkeit

gibt den Technologieherstellern und Entwicklern immer Q 0 0 Q Q Q
wieder wichtige Impulse fir neue Technologieentwicklungen

erprobt neue Formen der Innovationskultur, die vor allem auf Q 0 0 Q Q Q
das interdisziplindre Arbeiten setzt

ermdglicht durch ihren Fokus auf nicht-technische Q Q Q Q Q Q

Innovationen einen erweiterten Blick auf Marktneuheiten

hilft dabei, meinen Innovationsprozess offen und kollaborativ
zu gestalten

Sonstiges:

Welche der folgenden Impulsgeber/Tools/Technologien nutzen Sie in Ihrem Unternehmen im Rahmen

L= Ihrer Entwicklung von Marktneuheiten? Bitte ankreuzen (Mehrfachantworten)

Neue Technologien (Web 2.0, Mobile Internet, Data Mining etc.)

Online-Communities (z.B. User Blogs)

Innovationsmarktplatze (virtuelle Orte, wo Angebot und Nachfrage zusammentreffen)

Innovation Communities (Gemeinschaften, die gemeinsam an Innovationen arbeiten)

Crowdsourcing (Methode zur Einbindung von Internetnutzern tiber eine Online-Plattform fir die
Ermittlung von neuen Ideen, Problemldsungen etc.)

Softwarebasierte Internet-/Webapplikationen

Open-Source Software

Design-Thinking-Methoden (Entwicklung von Neuheiten aus Nutzersicht)

Trendscouting und Szenarientechnik

Mobile Informations- und Kommunikationstechnologien

o000 0j0] 00000

Sonstige:

Ihre Angaben werden streng vertraulich behandelt! 7
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16 Welche der folgenden Aussagen zu den Effekten der Zusammenarbeit sind fiir Ihr Unternehmen

zutreffend?
Trifft Trifft Teils/ Trifft Trifft Keine
. o voll zu | eher zu teils bedingt | nicht zu | Angabe
Die Zusammenarbeit mit Unternehmen der Kultur- und zu
Kreativwirtschatft... 1 2 3 4 5
unterstiitzt die ErschlieBung neuer Markte [ a a a a a
steigert die Marktanteile meines Unternehmens [ [ a a a a
erhoht die Ertrage meines Unternehmens [ a a a a a
eroffnet meinem thernehmen neug Slcht.welsen auf die Q Q Q Q Q 0
Preisgestaltung meiner Produkte/Dienstleistungen
hgt zur Yerpesserung der Fahigkeiten/Effizienz meiner Q Q Q Q Q 0
Mitarbeiter/innen gefihrt
unterstutzt die Schaffung und Organisation von
netzwerkorientierten und integrierten Angeboten fir Q Q a d d a

Kunden

unterstutzt bei der Einfuhrung neuartiger Verfahren fur die
Produktentwicklung/Entwicklung von Dienstleistungen (z.B. Q a d d d a
Virtual Prototyping)

hat zur Entwicklung von neuem Content bei Produkten Q Q Q Q 0 0
oder Dienstleistungen gefihrt

schafft neue Nutzungserfahrungen (z.B. durch Emotio- Q Q Q Q Q 0
nalisierung von Produkten/Dienstleistungen, Asthetik etc.)

unterstutzt bei der funktionalen Anpassung/Verbesserung
von bestehenden Produkten (z.B. hinsichtlich d d a a a Q
Benutzerfreundlichkeit)

entwickelt génzlich neue Q Q 0 0 0 0
Produkte/Produktdesigns/Produktkonzepte

hilft bei der Ergdnzung bestehender Produkte um weitere Q Q Q Q Q 0
Dienstleistungen

schafft ganzlich neue Dienstleistungen/Servicedesigns d d d d a a
unterstutzt die Entwicklung neuer Marketingmodelle/- Q Q Q Q Q Q
akzente

hilft bei der Umsetzung von neuartigen Formen der Q Q Q Q Q Q

Kunden-/Nutzerinteraktion bzw. -kommunikation

schafft neug Vertr?ebskonzepte/-formen far Q Q Q Q Q 0
Produkte/Dienstleistungen

unterstitzt bei der Umsetzung neuartiger Geschéafts- Q Q Q Q Q 0
/Ertragsmodelle

unter.stutzt bei ra(.j.lkalen Innovationen in ,fremden Q Q Q Q O Q
Bereichen und Markten

Ihre Angaben werden streng vertraulich behandelt! 8
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17 Bitte beschreiben Sie kurz einen fir Ihr Unternehmen beispielhaften Fall der Innovationstétigkeit.

Bitte denken Sie nun an Herausforderungen der Zusammenarbeit: Welche Innovationshemmnisse sind

18 im Zuge der Zusammenarbeit aufgetreten?
Trifft voll Trifft Teils/ Trifft Trifft
zu eher zu teils bedingt nicht zu
Zu

1 2 3 4 5
Personelle Hemmnisse (z.B. fehlende Kompetenzen usw.) a a a a a
Kulturelle Hemmnisse (z.B. verschiedene 0 0 Q Q Q
Problemldsungsansatze, keine gemeinsame ,Sprache” usw.)
Wirtschaftliche Hemmnisse (z.B. zu wenig verfligbare 0 0 0 0 0
Ressourcen)
Konzeptionelle Hemmnisse (z.B. fehlende Zielformulierung) a a a a a
Organisatorische Hemmnisse (z.B. unpassende 0 0 0 0 0
Organisationsstruktur)
Technologische Hemmnisse (z.B. fehlendes O O Q Q Q
technologisches Know-How)

19 Gibt es aus lhrer Sicht weitere Herausforderungen bzw. Hemmnisse? Bitte notieren Sie diese hier:

Welche Faktoren entscheiden dariiber, wie Kreativleistungen externer Unternehmen erfolgreich in lhre

20 Unternehmensprozesse integriert werden?

Zum Abschluss méchten wir Ihnen noch einige Fragen zu lhrem Unternehmen stellen.
21 Wo befindet sich der Betriebsstandort Ihres Unternehmens?

Postleitzahl:

Ihre Angaben werden streng vertraulich behandelt! 9
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Wie hoch war der Umsatz (in absoluten Betrédgen) Ihres Unternehmens in den Geschéftsjahren

2009 und 20117

Hinweis: Bitte beziehen Sie die Umsatzangaben auf die Betriebsstatte, auf die Sie sich in den bisherigen Fragen

bezogen haben. Eine Schatzung ist vollkommen ausreichend.

2009

2011

Insgesamt in €

23 Exportieren Sie Guter/Dienstleistungen?

Ja

Nein

Q

24 Falls ja: Wie hoch ist der Anteil der Exporte am Umsatz 2011?

Angabe in %

Wie viele Beschaftigte hatte Ihr Unternehmen im Geschaftsjahr 2011?

25 Hinweis: Bitte beziehen Sie die Beschéftigtenangaben auf die Betriebsstatte, auf die Sie sich in den bisherigen

Fragen bezogen haben.

Dauerhafte Arbeitsplatze (Vollzeit)

Dauerhafte Arbeitsplatze (Teilzeit)

Freie Mitarbeiter/innen

Vielen Dank fur lhre Mitarbeit!

Die Ergebnisse der Studie werden im Spétherbst 2012 unter www.kultur-kreativ-wirtschaft.de veroffentlicht.
Dartber hinaus ist beabsichtigt, sie im Rahmen der Jahreskonferenz der Initiative Kultur- und

Kreativwirtschaft vorzustellen.

Wenn Sie uns fir ein Vertiefungsgesprach zur Verfligung stehen, hinterlassen Sie uns bitte lhre

Kontaktdaten. lhre Angaben sind freiwillig und werden vertraulich behandelt.

E-Mail-Adresse:

lhr Name:

Unternehmen:

Wir sichern lhnen zu, dass die Anonymitat lhrer Angaben gewahrt bleibt. Es werden keine Daten
weitergegeben, die es ermdglichen, Ruckschliisse auf Einzelpersonen oder Firmen zu ziehen. Die Daten
koénnen ausschlie3lich von Projektmitarbeitern der Prognos AG eingesehen werden und flieRen lediglich in

aggregierter Form in unsere Auswertung ein.

Ihre Angaben werden streng vertraulich behandelt!
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Abgrenzung der Kultur- und Kreativwirtschaft nach elf Teilmark-
ten anhand der WZ 2003

Branchengliederung der Kultur- und Kreativwirtschaft

WZ 2003 Wirtschaftszweia
1. Musikwirtschaft
92.31.5 Selbststandiae Musiker/innen, Komponist/innen
92.31.2 Musik- und Tanzensembles
22.14.0 Verlaa von bespielten Tontréaaern u. Musikverlage
92.32.1 *Theater-/Konzertveranstalter
92.32.2 *Betrieb von Theatern. Opern. Schauspielhdusern etc.
92.32.5 *Sonstige Hilfsdienste des Kultur- und Unterhaltunaswesens
52.45.3 Einzelhandel mit Musikinstrumenten u. Musikalien
2. Buchmarkt
92.31.6 Selbststandige Schriftsteller/innen
22.11.1 Buchverlag
52.47.2 Einzelhandel mit Blichern
3. Kunstmarkt
92.31.3 Selbststandige bildende Kinstler/innen
52.48.2** Kunsthandel (Schatzung)
92.52.1 Museumsshops und kommerzielle Kunstausstellungen
4, Filmwirtschaft
92.31.7 *Selbststandige Bihnenkunstler/innen
92.11.0 Film-/TV- und Videofilmherstellung
92.12.0 Filmverleih- und Videoprogrammanbieter
92.13.0 Kinos
5. Rundfunkwirtschaft
92.20.0 Rundfunkveranstalter Herstellung .v. Horfunk-, Fernsehprogrammen
6. Markt fur darstellende Kiinste
92.31.7 *Selbststandige Biihnenkiinstler/innen
92.31.8 Selbststandige Artist/innen
92.31.1 Theaterensembles
92.32.1 *Theater-/Konzertveranstalter
92.32.2 *Betrieb von Theatern, Opern, Schauspielhausern etc..
92.32.3 Varietes u. Kleinkunstbiihnen
92.32.5 *Sonstige Hilfsdienste des Kultur- und Unterhaltungswesens
92.34.1 Tanzschulen
92.34.2 Weitere Kultur-/Unterhaltungseinr. (Zirkus, Akrobaten, Puppentheater etc..)
7. Designwirtschaft
74.20.6 Industriedesign
74.87.4 Produkt-/Mode-/Grafikdesign
74.40.1 *Werbegestaltung/Kommunikationsdesign
8. Architekturmarkt
74.20.1 Architekturburos fir Hochbau u. Innenarchitektur
74.20.2 Architekturbiros fir Orts-, Regional- u. Landesplanung
74.20.3 Architekturbiros fur Garten- u. Landschaftsgestaltung
9. Pressemarkt
92.40.2 Selbststandige Journalist/innen
92.40.1 Korrespondenz- und Nachrichtenbtiros
22.11.2 Verlegen von Adressbiichern
22.12.0 Zeitungsverlag
22.13.0 Zeitschriftenverlag
22.15.0 Sonstiges Verlagswesen
10. Werbemarkt
74.40.1 *Werbegestaltung/Kommunikationsdesign
74.40.2 Werbevermittlung
11. Software/ Games-Industrie
72.21.0 Verlegen von Software / Games
72.22.0 Softwareberatung, und -entwicklung
(-) Sonstiges
92.31.4 Selbststandige Restaurator/innen
92.51.0 Bibliotheken/Archive
92.52.2 Betrieb von Denkmalstatten
92.33.0 Schaustellergewerbe und Vergniugungsparks
92.53.0 Botanische u. zoologische Géarten sowie Naturparks

Hinweise: *Folgende funf Wirtschaftszweige wurden jeweils zwei Teilméarkten zugeordnet. *Theater-/Konzertveranstalter
(Musik und Darstellende Kunst) (92.32.1) *Betrieb von Theatern, Opern, Schauspielhdusern etc.. (Musik und Darstellende
Kunst) (92.32.2) *Sonstige Hilfsdienste des Kultur- und Unterhaltungswesens (Musik und Darstellende Kunst) (92.32.5)
*Selbststandige Buhnenkinstler/innen (Film und Darstellende Kunst) (92.31.7) *Werbegestaltung/ Kommunikationsdesign
(Design und Werbung) (74.40.1). *Kunsthandel ist nur anteilig mit 20% des Wirtschaftszweiges aufzunehmen.
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Erlauterungen und Tabellen zur Okonometrischen Analyse

Abkirzung der Variablen
Abhangige Variablen

Innovationsaktivitaten

Innovationsaktivitdten 2006-2008: interne FUE (Dummy; 1=ja) (iafetz)
Innovationsaktivitdten 2006-2008: Konzeption/Produktgestaltung (Dummy; 1=ja) (iapgtz)
Innovationsaktivitaten 2006-2008: Markteinfihrung (Dummy; 1=ja) (iamatz)

Marketinginnovationen 2006-2008: Einfiihrung Produktdesign, Werbung, Vertrieb, Preis-
politik (jew. Dummy; 1=ja) (minndes; minnwer; minnver; minnpre)

Organisatorische Innovationen 2006-2008: Geschaftsprozesse, Arbeitsorganisation,
AulRenbeziehungen (orgigpne; orgiaone; orgiebne)

Innovationsoutputs

Dummy aus Produktinnovation Ware 2006-2008 (Dummy; 1=ja) (pdpp) oder Produktin-
novation Dienstleistung 2006-2008 (Dummy; 1=ja) (pddl)

Marktneuheiten 2006-2008 (Dummy; 1=ja) (mneu)

Prozessinnovation 2006-2008 (Dummy; 1=ja) (pz)

Innovationsziele/-wirkungen

Qualitatsverbesserung (ziel5);
Angebotsverbreiterung (ziell);
Neue Absatzmarkte (ziel3)

Auswirkungen Marketinginnovationen: Marktanteile, Kundengruppen, regionale Markte
(minnal, minna2, minna3)

Auswirkungen Organisationsinnovationen: Reaktionszeit, Entwicklung, Qualitat, Kosten,
Kommunikation (orgil, orgi2, orgi3, orgi4, orgib)
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Erklarende Variablen

Verknipfung mit dem Kreativsektor

Kreativintensitat in % (Anteil der Vorleistungen der KKW bezogen Produktionswert)
(kreaint)

Kontrollvariablen

Umsatz in Mio (dek. logarithmiert) (Igum)

Wirtschaftszweig (Industriedummies) (branche)

Ost/West (Dummy; 1=0st) (ost)

Anteil Beschaftigte mit Hochschulabschluss (Grof3enklassen) (bhsp)

Geografische Markte (Dummies flr regional, national, EU, global jew. =1) (geomld,;
geomud; geomeu; geomso)

Innovationsaktivitdten 2006-2008 kontinuierlich (Dummy; 1=ja) (fuekond)
Informationsquellen Kunden (Dummy; 1=mittel/hoch) (info2neu)
Informationsquellen Lieferanten (Dummy; 1=mittel/hoch) (info3neu)
Informationsquellen Universitaten (Dummy; 1=mittel/hoch) (info6neu)

Informationsquellen Forschungseinrichtungen (Dummy; 1=mittel/hoch) (info7neu)
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Tabelle I: Innovationsaktivitdten (marginale Effekte)

Variable interne FUE Konzeption/ Markteinfuhrung
Produktgestaltung

kreaint 0,003 -0,011 0,002
Igum 0,050*** 0,049%** 0,048***
branche -0,008*** -0,002 -0,001
ost 0,007 -0,002 0,022
bhsp 0,036*** 0,012*** 0,012%**
geomld -0,090%*** -0,024 -0,011
geomud 0,040 0,024 -0,001
geomeu 0,162*** 0,024 0,030
geomso 0,099*** 0,043 0,034
fuekond 0,323*** 0,253***
info2neu 0,510*** 0,384*** 0,239***
info3neu -0,005 0,053** 0,019
info6neu 0,233*** 0,068** 0,021
info7neu 0,146*** 0,010 0,037
const -1,750%** -1,672%** -2,112%**
Pseudo R? 0,4365 0,3875 0,3238
N 4270 4197 4196

Fur const keinen marginalen Effekte, sondern Koeffizient
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Tabelle II: Innovationsaktivitaten: Marketinginnovationen (marginale Effekte)

Variable Marketing- Marketing- Marketing- Marketing-
innovationen: innovationen: innovationen: innovationen:
Einfihrung Pro-  Werbung Vertrieb Preispolitik
duktdesign
kreaint 0,015** 0,007 0,009 -0,004
lgum 0,027*** 0,018* 0,001 0,023***
branche -0,005%** -0,001 0,000 0,002
ost 0,005 -0,027* -0,015 0,008
bhsp 0,000 0,008** 0,009*** 0,001
geomid -0,024* 0,001 0,003 0,018
geomud 0,003 0,009 0,053*** 0,002
geomeu 0,010 -0,031* -0,018 -0,016
geomso 0,047** -0,017 0,030 -0,019
fuekond 0,076*** 0,037** 0,032* 0,053***
info2neu 0,123*** 0,105*** 0,137*** 0,080***
info3neu 0,065*** 0,066*** 0,051 %+ 0,042
info6neu -0,054*** -0,056*** -0,013 -0,024
info7neu 0,011 0,052 0,035 0,025
const -1,137%** -1,122%** -1,326*** -1,543***
Pseudo R? 0,087 0,0392 0,0610 0,0336
N 4042 4041 4045 4040

Fir const keinen marginalen Effekte, sondern Koeffizient
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Tabelle Ill: Innovationsaktivitaten: Organisatorische Innovationen (marginale Effekte)

Variable Organisatorische In- Organisatorische In- Organisatorische In-
novationen: novationen: novationen:
Geschaftsprozesse Arbeitsorganisation AuRRenbeziehungen
kreaint 0,015* 0,015** 0,013*
Igum 0,119%** 0,096*** 0,046***
branche 0,004*** 0,004* 0,002
ost 0,018 0,008 -0,004
bhsp 0,002 -0,003 0,009***
geomld -0,002 0,022 0,028**
geomud 0,013 -0,001 0,029*
geomeu -0,005 -0,022 -0,009
geomso -0,023 -0,015 -0,019
fuekond 0,084+ 0,082 0,074+
info2neu 0,139*** 0,105*** 0,064***
info3neu 0,080*** 0,069*** 0,052%**
info6neu 0,043* 0,069*** 0,075
info7neu 0,010 -0,038 0,020
const -1,452*** -1,417** -2,093***
Pseudo R 0,1054 0,0785 0,1049
N 4073 4068 4055

Fir const keinen marginalen Effekte, sondern Koeffizient
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Tabelle IV: Innovationsoutput (marginale Effekte)

prognos

Variable Produktinnovation Prozessinnovation Marktneuheit
kreaint 0,008** 0,032*** -0,014*
Igum 0,022*** 0,119*** 0,014
branche -0,002* -0,003** 0,002
ost -0,002 -0,008** -0,017
bhsp 0,004* -0,006 0,011
geomid -0,003 0,001 -0,033**
geomud -0,009 0,020 -0,006
geomeu 0,007 0,011 0,049***
geomso 0,002 -0,067*** 0,021
fuekond 0,267*** 0,159*** 0,243***
info2neu 0,453*** 0,300*** 0,232***
info3neu 0,118*** 0,110%** 0,019
info6neu 0,109 0,063** 0,007
info7neu -0,079 0,016 0,038
const -1,131*** -1,543*** -2,093***
Pseudo R? 0,8678 0,2372 0,3362
N 3229 4216 3388

Fur const keinen marginalen Effekte, sondern Koeffizient
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Tabelle V: Innovationsziele und Wirkungen von Marketinginnovationen
(Signifkanzniveau)

Variable Qualitats-  Angbots- Neue Ab-  Marketingin- Marketing- Marketing-
verbesse- verbreiterung satzmérkte novationen: innovatio-  innovatio-
rung Sicherung/  nen:neue  nen: neue

Ausweitung  Kunden- regionale

Marktanteile gruppen Markte
kreaint 0,025 0,003 0,227 0,837 0,170 0,019
Ilgum 0,000 0,851 0,103 0,000 0,544 0,326
branche 0,347 0,160 0,004 0,299 0,117 0,001
ost 0,071 0,026 0,877 0,196 0,631 0,226
bhsp 0,798 0,003 0,111 0,351 0,964 0,971
geomid 0,985 0,200 0,980 0,522 0,761 0,172
geomud 0,415 0,614 0,044 0,008 0,000 0,005
geomeu 0,565 0,277 0,024 0,489 0,039 0,125
geomso 0,068 0,190 0,414 0,345 0,469 0,070
fuekond 0,000 0,000 0,000 0,004 0,001 0,017
info2neu 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
info3neu 0,000 0,000 0,000 0,000 0,001 0,000
infobneu 0,000 0,000 0,000 0,828 0,947 0,532
info7neu 0,094 0,686 0,133 0,937 0,021 0,001
Pseudo R 0,3066 0,3316 0,3183 0,0655 0,0600 0,0552

N 4197 4181 4191 2761 2759 2758




Z Fraunhofer Prognos

ISl

Tabelle VI: Innovationsziele und Wirkungen von Organisationsinnovationen
(Signifkanzniveau)

Variable Organisations- Organisations- Organisations- Organisations- Organisations-
innovation: innovation: innovation: innovationen: innovationen:
Reaktionszeit Fahigkeit zur Qualitdt Pro-  Kosten Kommuni-
auf Kunden-/ Entwicklung dukte/ Dienst- kation
Lieferanten- neuer Produkte/ leistungen

anforderungen  Prozesse

. 0,301 0,000 0,034 0,622 0,236
kreaint
Igum 0,000 0,369 0,441 0,000 0,000
branche 0,602 0,189 0,111 0,006 0,087
ost 0,284 0,600 0,479 0,073 0,527
bhsp 0,000 0,577 0,011 0,000 0,444
geomid 0,930 0,260 0,506 0,891 0,010
geomud 0,044 0,028 0,054 0,162 0,003
geomeu 0,849 0,561 0,133 0,859 0,905
geomso 0,259 0,868 0,156 0,926 0,745
fuekond 0,166 0,000 0,149 0,075 0,181
info2neu 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
info3neu 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
info6neu 0,061 0,003 0,018 0,073 0,036
info7neu 0,547 0,006 0,153 0,340 0,779
Pseudo R? 0,0505 0,1083 0,0510 0,0614 0,0343

N 2256 2245 2254 2243 2253
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