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Abstract (deutsch)

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit dem Thema, inwiefern die Kreativwirtschaft in
Niederdsterreich fur die Bildung von Netzwerkbeziehungen aus anderen Clusterinitiativen
lernen kann. Dabei werden bestehende Cluster der Kreativwirtschaft in anderen Landern als
Vorlage genommen. Um diesen Vergleich durchfiihren zu kénnen, werden in einem ersten
Schritt die Erfolgsfaktoren von strategischen Netzwerken eruiert und beschrieben, um in
weiterer Folge zu sehen, welche dieser Erfolgsfaktoren dann tatsachlich auf die Cluster

zutreffen und fir erfolgreiche Netzwerksbeziehungen verantwortlich sind.

Ein spezieller Fokus liegt auch darauf, die Erfolgsfaktoren von landlichen Regionen zu
eruieren, beziehungsweise die Unterschiede zwischen Clustern in urbanen und landlichen
Regionen zu erarbeiten. Auch hier wird versucht Erfolgsfaktoren zu finden, welche speziell
auf landliche Regionen zutreffen. Mit Hilfe von Interviews mit Teilnehmern der
Kreativwirtschaft in Niederosterreich soll analysiert werden, inwieweit die erarbeiten
MalRnahmen fir die erfolgreiche Bildung und Aufrechterhaltung von Netzwerksbeziehungen

aktuell in der Kreativwirtschaft Niederdsterreichs angewendet werden.

Aufbauend auf die Analyse werden in einem abschlielenden Teil Handlungsempfehlungen

far die Kreativwirtschaft in Niederosterreich erarbeitet.






Abstract (english)

The text at hand deals with the topic, how the creative industry in Lower Austria can learn
from other cluster initiatives for the formation of successful network relationships.
Therefore, already existing creative clusters in other countries are reflected upon. In order to
make this comparison, success factors of strategic networks are determined as well as
described, in order to see which of these are accountable for successful network

relationships and applicable to creative clusters.

A goal of this thesis is to determine which success factors are especially important for
creative clusters in rural areas and what differentiates them from urban clusters. Interviews
with the participants of the creative industry in lower Austria are conducted to determine
which measures are beneficial for the successful formation of network relationships in urban

as well as rural areas.

By means of the preceding analysis, recommendations of action for the creative industry in
lower Austria are given. Thereby, it should be stressed how successful network relationships

can be formed and also how they can last for a longer period of time.
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1 Einleitung

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit der Kreativwirtschaft, einem sehr innovativen und
interessanten Wirtschaftszweig, welcher in den letzten 10 bis 15 Jahren global gesehen
enorm an Bedeutung gewonnen hat. Die Arbeit wird auf die Besonderheiten und
spezifischen Strukturmerkmale dieses Wirtschaftszweiges eingehen, speziell anhand des

Fallbeispiels der Kreativwirtschaft in Niederdsterreich.

Die Erfolgsfaktoren von strategischen Netzwerken wurden in der Forschung schon ausgiebig
untersucht, jedoch liegt der Fokus dabei in den meisten Fallen auf der Erforschung formaler
Beziehungen, wie strategischen Allianzen zwischen gréoRBeren Kooperationspartnern. In den
seltensten Fallen liegt das Augenmerk der Forschung auf den Erfolgsfaktoren von Klein- oder
Kleinstunternehmen, vor allem nicht mit speziellem Fokus auf die Netzwerkbildung in der

Kreativwirtschaft abseits von GroBmetropolen.

Ein weiterer Schwerpunkt dieser Arbeit liegt auf den besonderen Anforderungen von
kreativen Unternehmen im landlichen Bereich. Die Literatur behandelt zur Genlige
sogenannte ,creative clusters”, jedoch sind diese meist stadtische Phanomene und sind
aufgrund veranderter Rahmenbedingungen und Voraussetzungen nicht Eins-zu-eins auf den

ruralen Raum anzuwenden.

Durch die spezifischen Merkmale der Kreativwirtschaft Niederdsterreichs, im Speziellen die
hohe Anzahl an KMUs, der Kombination aus stadtischen und landlichen Regionen, sowie den
besonderen Anforderungen kreativer Netzwerke, lassen sich Erfolgsfaktoren und

Handlungsempfehlungen nur sehr schlecht aus der bestehenden Literatur ableiten.

Um die Schwachstellen der bestehenden Literatur zu Uberwinden, wurde in der
vorliegenden  Arbeit versucht anhand von Analysen bestehender kreativer
Netzwerkinitiativen und Interviews mit Beteiligten der Kreativwirtschaft
Handlungsempfehlungen fir das Fallbeispiel der Kreativwirtschaft in Niederosterreich zu

geben.



1.1 Zielsetzung der Arbeit

Die Kreativwirtschaft in Niederosterreich hat gegenwartig kaum existente oder nur
unzureichend 6ffentlich bekannte Netzwerkbeziehungen vorzuweisen. Mit der vorliegenden
Arbeit soll gezeigt werden, was die niederdsterreichische Kreativwirtschaft in diesem Bereich
von bereits bestehenden Netzwerken der Kreativwirtschaft in anderen Bundeslandern oder

Landern lernen kann.

Dabei werden Erfolgsfaktoren und Misserfolgsfaktoren anderer Netzwerke betrachtet um
diese in weiterer Folge auf die oben genannte Fragestellung anzuwenden. Um genauere
Einsicht in die bestehende Situation in Niederdosterreich zu bekommen, werden Interviews

mit Beteiligten der Kreativwirtschaft in Niederdsterreich durchgefiihrt.

Ein weiterer wichtiger Punkt ist, zu erarbeiten inwieweit sich, von anderen Clustern oder aus
der Literatur abgeleitete Kriterien auf die landlichen Regionen Niederdsterreichs anwenden
lassen. Dabei werden die Chancen und Risiken der Umsetzung der erarbeiten Faktoren,

sowie bereits bestehender Ansatze in Niederosterreich, untersucht.

Ziel der Arbeit ist es schlussendlich, Handlungsempfehlungen in Bezug auf die Findung und
den erfolgreichen Aufbau von Netzwerken fiir die Unternehmen der Kreativwirtschaft selbst,
jedoch vor allem fir die Politik und fiir zentrale Entscheidungstrdger des Landes

Niederdsterreich zu erarbeiten.
Folgende Forschungsfragen sollen beantwortet werden:

o Welche konkreten Handlungsempfehlungen konnen der Kreativwirtschaft des Landes
Niederosterreich in Bezug auf die Findung und den erfolgreichen Aufbau von
Netzwerken gegeben werden?

e Welche Unterschiede zu anderen Clusterinitiativen/Netzwerkinitiativen ergeben sich

aus der spezifischen Situation des landlichen Raumes?

1.2 Aufbau der Arbeit

In einem einfiihrenden Kapitel wird ein Einblick in die Kreativwirtschaft gegeben. Neben
einer allgemeinen Beschreibung der Struktur der Kreativwirtschaft, der besonderen

Anforderungen des Wirtschaftszweiges, sowie der wichtigsten Daten und Fakten wird der
2



Fokus auf die (nieder-) Osterreichische Kreativwirtschaft gelegt. Ebenfalls wird auf die
Besonderheiten von Kreativunternehmen in Ilandlichen Gegenden Niederdsterreichs

eingegangen.

Das nachste Kapitel beschreibt die Erfolgsfaktoren von strategischen Netzwerken, wobei hier
der Fokus auf Faktoren gelegt wird, welche fir KMUs zutreffen, die vorherrschende

Unternehmensform in der Kreativwirtschaft.

Im nachsten Schritt werden sogenannte Best-Practice Beispiele prasentiert. Diese Beispiele
beziehen sich auf erfolgreiche Netzwerkbeziehungen der Kreativwirtschaft in anderen
Lindern oder Regionen und dienen als Vorlage flir die Ausarbeitung der

Handlungsempfehlungen fiir das vorliegende Fallbeispiel.

Im vorletzten Kapitel werden aufbauend auf Interviews mit Kreativunternehmern, konkrete
Handlungsempfehlungen fiir die Kreativwirtschaft des Landes Niederosterreich gegeben. Es
werden konkrete MalRnahmen vorgeschlagen, wie erfolgreiche Netzwerkbeziehungen
sowohl im landlichen als auch stadtischen Raum gebildet und aufrecht erhalten werden
kénnen und wie die Kreativwirtschaft Niederdsterreichs im Allgemeinen gefordert werden

kann.

Im abschlielfenden Kapitel werden die Limitationen der Arbeit, sowie mogliche kinftige

Schritte und MalRnahmen in einer Schlussfolgerung kurz erlautert.



2 Einblick in die Kreativwirtschaft

Zu Beginn dieses Kapitels wird der Begriff ,Kreativwirtschaft” im Allgemeinen sowie

zugehorige Sparten naher erlautert und definiert.

Obwohl die Kreativwirtschaft als solche schon lange besteht, wurde sie im Vereinigten
Konigreich im Jahr 1997 erstmals als solche bezeichnet. Ebenfalls wurde die
Kreativwirtschaft als eigener Wirtschaftszweig und als eigene Branche kategorisiert. Tony
Blair griindete eine Arbeitsgruppe, das , Department fir Kultur, Medien und Sport“ (DCMS)
um erstmals verstarkt die Kreativwirtschaft in der UK zu fordern (Flew 2002, Seite 3; Vivant
2013, Seite 2; creativ wirtschaft austria 2003, Seite 21-22). Unter Kreativwirtschaft wurden
dabei folgende Tatigkeiten verstanden: ,those activities which have their origin in individual
creativity, skill and talent and which have the potential for wealth and job creation through
the generation and exploitation of intellectual property” (Vivant 2013, Seite 58; DCMS 2001,
Seite 3). Darauf folgend gab es in mehreren Stadten weltweit Initiativen und Arbeitsgruppen,
welche die Kreativwirtschaft nach dem Beispiel des DCMS ebenfalls forderten, wie zum
Beispiel in Barcelona - Spanien, Goteburg - Schweden, Mailand - ltalien, Jamtland -
Schweden, Berlin - Deutschland, Dublin - Irland, Brisbane - Australien etc. (Flew 2002, Seite
4). In Osterreich wurde die Kreativwirtschaft das erste Mal als solche im Jahr 2003 im
»ersten Osterreichischen Kreativwirtschaftsbericht” bezeichnet (creativ wirtschaft austria
2013, Seite 1). Zu den Bereichen der Kreativwirtschaft in Osterreich zdhlen Architektur,
Design, Musik-Buch & kiinstlerische Tatigkeit, Radio & TV, Software & Games, Verlage, Video
& Film, sowie Werbung. Tatigkeiten in diesen Bereichen werden der Kreativwirtschaft
zugeordnet, sofern sie im Rahmen eines gewinnorientierten Betriebes erbracht werden. Aus
diesem Grund zdhlen beispielsweise Kultureinrichtungen, wie 6ffentliche Bibliotheken oder
Museen, welche nicht zur Privatwirtschaft zahlen, nicht zur Definition der Kreativwirtschaft
in Osterreich (creativ wirtschaft austria 2013, Seite 28; Regionalmanagement
Niederosterreich 2013, Seite 13). Eine genauere Beschreibung der Kreativwirtschaft

Osterreichs folgt in Kapitel 2.1.

Die Definitionen von Kreativwirtschaft, sowie die Einteilung der dazugehorigen Bereiche sind
vielfaltig. Dies flihrt wiederum dazu, dass ein statistischer Vergleich der Kreativwirtschaften

in Europa oder global schwierig ist (FORA 2010, Seite 3; creativ wirtschaft austria 2003, Seite



21). Abbildung 1 zeigt einen Ansatz zur Einteilung der Kreativwirtschaft in mehrere Bereiche,
von Kernbranchen, die in den meisten Definitionen von Kreativwirtschaft erhalten sind, bis
hin zu verwandten oder abhdngigen Branchen, welche nur in manchen Definitionen der
Kreativwirtschaft zugeordnet werden. Zur engsten Definition, den , Kernbranchen®, zahlen
beispielsweise Musik, kiinstlerische Tatigkeit, Schauspielerei, Design und Handwerk, also alle
jene Tatigkeiten, bei denen das Endprodukt das Resultat einer kreativen Tatigkeit ist. Die
etwas umfassendere Definition der ,Crossover Industrien” beinhaltet jene Tatigkeiten, wo
das Hauptprodukt nicht eindeutig als kreative Tatigkeit eingestuft wird, die Ergebnisse
jedoch Ahnlichkeit mit denen der Kernbranchen haben. Hierzu zihlen beispielsweise Radio,
Fernsehen und Werbung. Die breiteste Definition umfasst auch jene Branchen, welche zu
einem gewissen Teil von der Kreativwirtschaft abhdngig sind, allerding keine kreativen
Produkte und Dienstleistungen erzeugen, wie zum Beispiel der Tourismus (FORA 2010, Seite

4).

Verwandte Industrien -
abhangig von den
Kernbranchen

Cross-over
Industrien

Kernbranchen

Abbildung 1 — Die Branchen der Kreativwirtschaft in drei Bereichen (eigene Abbildung in Anlehnung an FORA 2010,
Seite 4)

In den letzten 15 Jahren hat die Bedeutung der Kreativwirtschaft weltweit immer mehr
zugenommen. Die Kreativwirtschaft ist ein aufsteigender und stetig wachsender Sektor, wie
folgende Zahlen belegen. Die jahrlichen weltweiten Wachstumsraten liegen zwischen 5 und
20 Prozent (FORA 2010, Seite 3), wobei der Sektor in Osterreich um durchschnittlich 6
Prozent gewachsen ist (zwischen 2008 und 2010) (creativ wirtschaft austria 2013, Seite 25).

In der Kreativ- und Kulturwirtschaft arbeiteten im Jahr 2006 europaweit 6,5 Millionen
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Personen, dies sind 2,71 Prozent des gesamten europidischen Arbeitsmarktes. Osterreich
hatte mit 6,2 Prozent Wachstum der Beschaftigten von 2001 bis 2006 die hochste jahrliche
Wachstumsrate in Europa — gefolgt von Litauen, Estland, Slowakei, Lettland und Slowenien

(Power 2010, Seite 2-3).

Auch auf EU-Ebene ist man sich der Wichtigkeit der Kreativwirtschaft im letzten Jahrzehnt
bewusst geworden. Die Europdische Kommission gab mehrere Initiativen und Studien in
Auftrag, um die Kreativwirtschaft in Europa zu férdern. Beispiele fir Fordermoglichkeiten
sind unter anderem Kreativ-Plattformen, Expertengruppen, die ,Allianz der europaischen
Kreativbranche” oder das ,Grinbuch”. Das Griinbuch ist ein Diskussionspapier der
Europdischen Kommission zu einem bestimmten Themengebiet, welches vor allem als
Vorlage fur Verordnungen und Richtlinien dient. Dem Grinbuch folgt in einem nachsten
Schritt das WeiBbuch, in welchem die im Grinbuch gesammelten Vorschlage
zusammengefasst werden (Europe Direct). In dem Bericht ,Unlocking the potential of
cultural and creative industries”, der im Auftrag der Europaischen Kommission verfasst
wurde, wird die Kreativwirtschaft als einer der Hauptfaktoren fir das Wirtschaftswachstum
und das steigende Wohlbefinden genannt (Vivant 2013, Seite 2; Europdische Kommission
2008). Die Europaische Kommission sieht in ihrem , European Competitiveness Report 2010“
die Kreativwirtschaft ebenfalls als entscheidenden Faktor, welche die Zukunft der
europaischen Wirtschaft entscheidend verandern wird, vor allem im Bereich der Kreativitat
und Innovation (Rivas 2011, Seite 3). Das Jahr 2009 wurde sogar zum , Europdischen Jahr der
Kreativitdt und Innovation” erklart (EUR-Lex 2010, Seite 5). Um die europdische
Kulturagenda® zu erfiillen gibt es mehrere Institutionen, die sich mit der Kreativwirtschaft

eindringlich befassen. Beispielsweise gibt es seit 2008 eine Expertengruppe, welche EU-

! ,[Mit der Kulturagenda] [...] soll eine bessere kulturpolitische Zusammenarbeit der Mitgliedsstaaten und des
Kultursektors moglich werden. Im BeschluR [sic!] des Rates werden die drei von der Kommission
vorgeschlagenen Ziele Gbernommen: Die Forderung der kulturellen Vielfalt und des interkulturellen Dialogs;
Die Forderung der Kultur als Katalysator fiir Kreativitdt im Rahmen der Lissabonner Strategie flir Wachstum,
Beschaftigung, Innovation und Wettbewerbsfahigkeit; Die Férderung der Kultur als wesentlicher Bestandteil

der internationalen Beziehungen der EU.” (Kultur macht Europa, 2007)



Forderprogramme, Strukturfonds und finanzielle Mittel fir Klein- und Mittelbetriebe

erarbeitet.

Eine der nachsten EU-weiten Forderinitiativen ist das Programm , Kreatives Europa“, welches
ab dem Jahr 2014 bis zum Jahr 2020 lauft. Eines der Hauptziele ist eine starkere Investition in
die Kultur- und Kreativbranche, ,[..] die einen bedeutenden Beitrag zu Wirtschafts-
wachstum, Beschaftigung, Innovation und sozialem Zusammenhalt leistet.” (Kreatives
Europa 2011) Das Programm wird den Beschéftigten sowohl in der Kreativwirtschaft, als
auch der Kulturwirtschaft helfen, , [...] ihr Potenzial auszuschépfen, um zur Erreichung der
Europa-2020 - Ziele fiir nachhaltiges Wachstum, Beschaftigung und sozialen Zusammenhalt
beizutragen [..]“ (Kreatives Europa 2011). Im Zuge der Forderinitiative sollen diverse
Finanzierungsinstrumente und Fordermittel bereitgestellt werden. Durch das Programm
»Kreatives Europa“ werden zirka 300.000 Kinstler, sowie 1.000 Filmproduzenten, 2.500

europadische Kinos, der Verlagssektor sowie der Buchsektor profitieren.

Da ein GroRteil der Unternehmen in der Kreativwirtschaft KMUs sind, zielen viele der
Programme auf die speziellen Bedirfnisse der Klein- und Kleinstunternehmen ab.
Beispielsweise indem man versucht vermehrt ,Awareness” von Kunden oder potentiellen
Kooperationspartnern auf diesen Bereich zu lenken, oder durch umfassende finanzielle
Fordermoglichkeiten, die auf die speziellen Bedirfnisse der Kreativwirtschaftsunternehmen

ausgerichtet sind.

Am starken Engagement im Bereich der Kreativ- und Kulturwirtschaft auf EU-Ebene lassen
sich der hohe Stellenwert dieser Branchen in der europdischen Wirtschaft, sowie das hohe

Wachstumspotential erkennen.

2.1 Osterreichs Kreativwirtschaft in Zahlen

Dieses Kapitel wird die Osterreichische Kreativwirtschaft ndher erldutern, sowie die

wichtigsten Zahlen dieses Wirtschaftsbereiches beschreiben.

Wie bereits erwdhnt, gibt es zahlreiche Definitionen und Einteilungen fir die
Kreativwirtschaft. In Osterreich versteht man unter dem Begriff ,[..] all jene
erwerbsorientierten Unternehmen, die sich mit der Schaffung, Produktion und (medialen)

Distribution von kreativen und kulturellen Gitern und Dienstleistungen beschaftigen”
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(creativ wirtschaft austria 2013, Seite 23). Die dsterreichische Kreativwirtschaft umfasst die

in Abbildung 2 dargestellten Bereiche.

Werbung Radio und TV
Video und Film Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit
Verlage Design
Software und Games Architektur

Abbildung 2 - Einteilung der dsterreichischen Kreativwirtschaft in Bereiche (creativ wirtschaft austria 2013, Seite 31)

Die Verteilung der Sektoren der Kreativwirtschaft wird in Abbildung 3 anhand ihrer Anteile
an den Unternehmen, den Beschaftigten und der Umsatzerlose veranschaulicht. Zu den
groBten Sektoren in Osterreich, gemessen an der Anzahl der Unternehmen, zdhlen der
Bereich ,Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit” mit 30 Prozent aller tatigen Unternehmen,
sowie 26 Prozent der Beschaftigten und 19 Prozent der Umsatzerlése der gesamten
Kreativwirtschaft. Dahinter folgt der Sektor ,Software und Games” mit 23 Prozent aller
kreativwirtschaftlichen Unternehmen, 27 Prozent der Beschéftigten und 25 Prozent der
Umsatze. Ein weiterer wichtiger Bereich ist der Sektor ,Werbung”, welcher mit 22 Prozent
an Unternehmen, sowie 18 Prozent der Beschéftigten der drittwichtigste Arbeitgeber der
Kreativwirtschaft in Osterreich ist. Der Anteil der erwirtschafteten Umsatze liegt bei 23

Prozent.

Sehr interessant ist des Weiteren der Sektor der ,Verlage”, welcher mit einem Anteil von
lediglich 3 Prozent aller Unternehmen und 8 Prozent der Beschaftigten, 13 Prozent der
Umsatzerlose erwirtschaftet und somit an vierter Stelle im Bereich der Umsatzerl6se steht

(creativ wirtschaft austria 2013, Seite 28-29).
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Abbildung 3 — Verteilung der KW nach Bereichen (eigene Abbildung in Anlehnung an creativ wirtschaft austria 2013,
Seite 29)

Im Jahr 2010 zahlten in Osterreich rund 38.400 Unternehmen zur Kreativwirtschaft, dies sind
10,4 Prozent der Gesamtwirtschaft. In den Unternehmen der Kreativwirtschaft waren in
etwa 130.500 Personen tatig, wobei davon 93.100 Personen einer unselbststandigen
Erwerbstatigkeit nachgingen. Dies entspricht einer Unselbststandigen-Quote von 71,34
Prozent (creativ wirtschaft austria 2013, Seite 25). Rund 89 Prozent der in der
Kreativwirtschaft beschaftigten Personen sind hauptberuflich in der Kreativwirtschaft tatig

(creativ wirtschaft austria 2013, Seite 31/33).

Ein besonderes Strukturmerkmal der Kreativwirtschaft ist der extrem hohe Anteil an
Mikrounternehmen. Wie in Abbildung 4 zu sehen ist, sind rund 63 Prozent aller
Unternehmen der Osterreichischen Kreativwirtschaft Ein-Personen Unternehmen, weitere
26 Prozent beschaftigen zwischen zwei und vier Personen. Lediglich 5 Prozent der
Unternehmen haben mehr als 10 Beschéftigte. Im Vergleich dazu die GroRenstruktur der
Gesamtwirtschaft: hier entfallen lediglich 37 Prozent auf Ein-Personen Unternehmen, 38
Prozent haben zwischen zwei und vier Angestellte und 12 Prozent beschaftigen mehr als 10
Personen (creativ wirtschaft austria 2013, Seite 26). Ausnahmen stellen die Sektoren ,Radio
& TV“ und ,Verlage” dar, in welchen lediglich 30 beziehungsweise 35 Prozent der

Unternehmen als Ein-Personen Unternehmen gefilihrt werden.



GroRenstruktur der KW und der
Gesamtwirtschaft

- alle Angaben in %

¥ Kreativwirtschaft AUT B Gesamtwirtschaft AUT

EPU 2-4 Beschaftigte 5-9 Beschiftigte > 10 Beschaftigte

Abbildung 4 — GroBenstruktur der Kreativwirtschaft und der Gesamtwirtschaft (eigene Abbildung in Anlehnung an creativ
wirtschaft austria 2013, Seiten 26/31)

Ein weiteres Wirtschaftsmerkmal ist der Anteil der Umsdtze in der Kreativwirtschaft an der
Gesamtwirtschaft. Wie der filinfte Osterreichische Kreativwirtschaftsbericht belegt, wurden
in der Kreativwirtschaft im Jahr 2010 Umsatze von rund 18,2 Milliarden Euro erwirtschaftet,
dies entspricht in etwa 2,7 Prozent der gesamtwirtschaftlichen Umsatze (creativ wirtschaft

austria 2013, Seite 25).

Die Exportquote der osterreichischen Kreativwirtschaft betrdagt 36 Prozent. Dabei ist
allerdings anzumerken, dass die Quote der Auslandstatigkeiten zwischen den einzelnen
Sektoren doch sehr unterschiedlich ist. Wahrend lediglich 21 Prozent des Bereiches der
Architekten am auslandischen Markt tatig ist, sind die Bereiche ,Design” (48%), , Software
und Games” (45%) sowie ,Musik, Buch und kinstlerische Tatigkeit” (42%) mit beinahe 50

Prozent Exporttatigkeit die Vorreiter (creativ wirtschaft austria 2013, Seite 32).

2.2 Kreativwirtschaft in Niederosterreich

Nach der Betrachtung der Kreativwirtschaft in Osterreich folgt in diesem Abschnitt eine

genauere Beschreibung der Situation in Niederdsterreich.

Wie aus den Kreativwirtschaftsberichten hervorgeht, ist Niederdsterreich das zweit-

wichtigste Bundesland hinter Wien, sowohl in Hinblick auf die Anzahl der
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Kreativwirtschaftsunternehmen, als auch die Anzahl der Beschéftigten und die Hohe der
Umsatzerlose betreffend. In Zahlen ausgedriickt sind 15 Prozent aller Kreativwirtschafts-
unternehmen in Niederdsterreich angesiedelt (Wien: 42%). Das Bundesland hat 12 Prozent
aller Beschéftigten der Kreativwirtschaft Osterreichs (Wien: 46%) und erzielt 9 Prozent der
Umsatzerlose der gesamten dsterreichischen Kreativwirtschaft (Wien: 59%). Betrachtet man
die Gesamtzahlen, erzielt Niederdsterreich somit lediglich ein Sechstel der Umsatzerlése im
Vergleich zu Wien, dennoch erzielen die Kreativunternehmen in Niederésterreich rund den
doppelten bis dreifachen Umsatz pro Kopf im Vergleich zu den anderen Bundeslandern (mit
Ausnahme von Oberdsterreich). Die Gegenliberstellung der Bundeslander ist in Abbildung 5
dargestellt, wobei Wien nicht abgebildet wurde, da ansonsten die geringen prozentuellen

Unterschiede zwischen den restlichen Bundeslandern nicht mehr erkennbar waren.

Aufteilung der KW nach Bundeslandern

- alle Angaben in %

B Unternehmen B Beschaftigte Umsatzerldse
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3 3 33
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Abbildung 5 — Aufteilung der Kreativwirtschaft nach Bundeslandern (eigene Abbildung in Anlehnung an creativ wirtschaft
austria 2013, Seite 57)

Auf Platz zwei reiht sich Niederosterreich im Bundeslandervergleich ebenfalls ein, wenn man
den Anteil der Kreativunternehmen im Vergleich zur Gesamtanzahl der Unternehmen im
Bundesland betrachtet. Im Falle Niederdsterreichs lag dieser Wert im Jahr 2010 bei 9,1
Prozent, wahrend im Vergleich dazu in Wien 17,5 Prozent der Unternehmen der

Kreativwirtschaft zuzuordnen waren. Der Durchschnitt der restlichen Bundesléander (mit
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Ausnahme von Wien und Niederdsterreich) lag bei 7,6 Prozent (creativ wirtschaft austria

2013, Seite 57).

In absoluten Zahlen bedeutet dies, dass im Jahr 2010 5.571 Kreativunternehmen in
Niederdsterreich angesiedelt waren, die 15.063 Personen beschaftigten. Dies entsprach
einem Anteil von 3 Prozent aller erwerbstatigen Personen in der Gesamtwirtschaft. Von den
Beschaftigten in der Kreativwirtschaft waren 9.617 Personen, also zirka 64 Prozent,
unselbststdandig beschaftigt. Die Unternehmen erzielten einen Umsatz von 1,6 Milliarden
Euro im Jahr 2010, was 2 Prozent der Umséatze der niederdsterreichischen Unternehmen

entsprach (Regionalmanagement Niederdsterreich 2013, Seite 14).

Der GroRteil der Vernetzungspartner der niederdsterreichischen Kreativwirtschaft ist laut
einer Analyse im Frihjahr 2012 im eigenen Bundesland und in Wien angesiedelt. Abbildung 6
visualisiert die Verteilung der wichtigsten Netzwerkpartner und Kunden der
niederdsterreichischen Kreativunternehmen. Laut der zugrundeliegenden Umfrage nennen
43 Prozent der Kreativen ein Unternehmen in Niederdsterreich als wichtigsten Partner oder
Kunden. Weitere 41 Prozent flihren hauptsachlich geschaftliche Beziehungen mit Wiener
Unternehmen. In Summe geben somit ungefahr 84 Prozent der befragten Unternehmen an,
dass sich ihr Hauptpartner im eigenen Bundesland beziehungsweise Wien befindet. Lediglich
7 Prozent sind in erster Linie mit anderen Bundeslandern als den eben genannten vernetzt.

Lediglich 10 Prozent pflegen ihre wichtigsten Beziehungen mit Partnern im Ausland.

Ausland

10%

NO

Abbildung 6 — Vernetzung der Kreativwirtschaft NO (eigene Abbildung in Anlehnung an Regionalmanagement
Niederosterreich 2013, Seite 25)
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Im Allgemeinen ist die niedrige Exporttatigkeit der niederdsterreichischen Kreativwirtschaft
ein auffalliges Strukturmerkmal. Mit einer Exportquote von lediglich 19 Prozent liegt die
Kreativwirtschaft Niederdsterreichs an zweitletzter Stelle, vor dem Burgenland mit einer
Quote von 13 Prozent. Im Gegensatz dazu sind beispielsweise die Bundeslander Vorarlberg
und Wien mit 50 beziehungsweise 45 Prozent Exporttitigkeit die Vorreiter in Osterreich

(creativ wirtschaft austria 2013, Seite 59).

Im Anschluss an die Beschreibung der wirtschaftlichen Strukturen der niederdsterreichischen
Kreativwirtschaft wird im Folgenden die interne Verteilung der unterschiedlichen Sparten
der Kreativwirtschaft Niederdsterreich dargestellt (siehe Abbildung 7). Zu sehen ist ein
dhnliches Bild, wie es die gesamte Kreativwirtschaft in Osterreich kennzeichnet. Auch in
Niederosterreich besitzen die Bereiche ,Software und Games”, ,Musik, Buch und

kiinstlerische Tatigkeit” sowie ,,Werbung” die groRten Anteile.

Verteilung der KW in NO nach Bereichen

B Architektur H Design = Musik, Buch etc.
H Radio & TV B Software und Games = Verlage
Video & Film Werbung

2%

0%

Abbildung 7 — Verteilung der Kreativwirtschaftsunternehmen in Niederosterreich nach Bereichen im Jahr 2010 (eigene
Abbildung in Anlehnung an creativ wirtschaft austria 2013 , Seite 59)

Diese drei Sektoren erwirtschaften die meisten Umsatze in Niederosterreich. Der grofte
Bereich, ,Musik, Buch und kiinstlerische Tatigkeit”, hat Umsatzerlose in der H6he von 567
Millionen Euro, dies entspricht 36 Prozent der erwirtschafteten Umséatze der gesamten

niederosterreichischen Kreativwirtschaft. Der Bereich ,Software und Games” erzielt 23
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Prozent der Gesamterlose (361 Millionen Euro). Der drittgroBte Bereich, ,Werbung®,
erwirtschaftet 16 Prozent (251 Millionen Euro) (Regionalmanagement Niederdsterreich

2013, Seite 18-19).

Auch in der niederdsterreichischen Kreativwirtschaft sind Ein-Personenunternehmen ein
Strukturmerkmal, wie Abbildung 8 veranschaulicht. Rund zwei Drittel aller
Kreativunternehmen in Niederdsterreich im Jahr 2010 sind EPUs (66 %), weitere 26 Prozent
der Unternehmen beschaftigen zwischen zwei und vier Personen. Lediglich 3 Prozent der
Unternehmen haben mehr als 10 Beschaftigte. Im Vergleich dazu sieht die GroRenstruktur
der marktorientierten Wirtschaft in Niederdsterreich wie folgt aus: 38 Prozent sind Ein-
Personenunternehmen, 37 Prozent beschaftigen zwei bis vier Personen und 12 Prozent

haben mehr als 10 Angestellte (Regionalmanagement Niederdsterreich 2013, Seiten 17/21).

GroRenstruktur der KW und der
Gesamtwirtschaft in NO

H Kreativwirtschaft NO  m Gesamtwirtschaft NO

EPU 2-4 Beschaftigte 5-9 Beschaftigte > 10 Beschaftigte

Abbildung 8 - GroBenstruktur der Kreativwirtschaft und der Gesamtwirtschaft in Niederésterreich (eigene Abbildung in
Anlehnung an Regionalmanagement Niederdsterreich 2013, Seiten 17/21)

Nicht nur im Osterreichischem Vergleich, sondern auch europaweit betrachtet ist
Niederdsterreich Vorreiter gemessen an der jahrlichen Wachstumsrate der Beschaftigten in
der Kreativwirtschaft, wie Power und Nielsen in einer Auswertung von 25 europaischen
Regionen zeigen. Wie

Abbildung 9 zeigt, verzeichnete Niederosterreich in den Jahren 2001 bis 2006 ein jahrliches
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Wachstum von fast 17 Prozent an Beschaftigten in der Kreativ- und Kulturwirtschaft. Im
Vergleich dazu lag das durchschnittliche jahrliche Wachstum der niederésterreichischen
Gesamtwirtschaft im selben Zeitraum bei lediglich 7,6 Prozent (Power 2010, Seite 11). Da die
vorliegende Statistik keine absoluten Zahlen bereitstellt, kann nicht ausgeschlossen werden,
dass die hohe Wachstumsrate der Kreativwirtschaft auf eine niedrige Ausgangslage
zurlckzufiihren ist. Die Daten beziehen sich sowohl auf die Kreativ- als auch auf die
Kulturwirtschaft (CCl — creative and cultural industries). Obwohl sich diese Arbeit auf die
Kreativwirtschaft konzentriert, kann man die Kulturwirtschaft nicht ganzlich ignorieren, da

beide Branchen miteinander verbunden und teilweise voneinander abhangig sind.

| | |
Niederdsterreich, AT \ 16,63 % | 73% | 22.543
Salzburg, AT 10 % 6,32 % 10.434
Oberosterreich, AT 8,99 % 6,97 % 14.506
Asturias, ES 8,42 % 3,05 % 11.399
Zapadne Slovensko, SK 8,35 % 1,96 % 17.728
Cumbria, UK 8,31% 2,47 % 5.087
La Rioja, ES 7,99 % 5,64 % 3.217
Andalucia, ES 7,78 % 5,27 % 71.843
Hants and Isle of Wight, 7,22 % 1,18 % 38.851

UK

Abbildung 9 — Europdische Regionen mit der héchsten Wachstumsrate in der Kultur- und Kreativwirtschaft in den Jahren
2001 - 2006 (eigene Abbildung in Anlehnung an Power 2010, Seite 11)

Die Betriebe der niederdsterreichischen Kreativwirtschaft sind laut dem Bericht der
Kreativwirtschaft Niederosterreich folgendermalRen geografisch verteilt, wie in Abbildung 10

zu sehen ist.

Die kreativen Hot-Spots Niederdsterreichs liegen demnach im sogenannten ,ruralen
Speckgirtel” rund um Wien. Dazu zdhlen Klosterneuburg, Mauerbach, Purkersdorf,
Breitenfurt bei Wien und Bisamberg. Weiters hatten folgende Gemeinden einen hohen
Anteil an Kreativunternehmen (5-10 Prozent): Baden, Kottingbrunn, Ternitz, Winzendorf-
Muthmansdorf (Industrieviertel) sowie Sierndorf und Grafenegg (Weinviertel) und natiirlich
St. Polten. Laut einer Befragung 2010 wurden ebenso Krems, Wiener Neustadt, Amstetten,
Tulln sowie Mistelbach mehrmals als kreative Hotspots Niederdsterreichs genannt (Amt der

NO Landesregierung 2010, Seite 16).
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Verteilung der niederosterreichischen
Kreativwirtschaft auf die Bezirke in %

Stadte 20.-50.000 Einwohner Niederosterreich

Amstetten
(2) Baden
€ Klosterneuburg
4] Krems
(5] Modling
(6

(7]

)

St. Polten
Wiener Neustadt

Abbildung 10 — Verteilung der niederosterreichischen Kreativunternehmen nach Bezirken in Prozent, 2010 (ohne die
Bereiche kiinstlerische Tatigkeit, Kulturunterricht und Kunsthandel), (Regionalmanagement Niederosterreich 2013, 22)

2.2.1 Netzwerke in Niederosterreich

Der ndchste Abschnitt beschreibt die Vernetzungssituation der niederdsterreichischen
Kreativwirtschaft. Die Daten beziehen sich dabei auf einen Bericht des Amtes der
niederdsterreichischen Landesregierung vom Jahr 2010, sowie auf eine Netzwerkstudie,

welche 2014 durchgefiihrt wurde.

Laut einer Umfrage des Jahres 2010 wurde Vernetzung, neben den Faktoren Marktlage
(Auftragslage), Wohlfiihlen (Lebensqualitdt, Ambiente), Standortqualitdt (Image, Lage,

Verkehrsanbindung), Soziale Vereinbarkeit (Familie) und Kulturelles Angebot (Museen,
16



Musikszene etc.) als drittwichtigster Standortfaktor in Niederdsterreich, beziehungsweise
viertwichtigster Standortfaktor Osterreichweit angesehen. Laut dem Bericht sind fir die
Beteiligten der Kreativwirtschaft Kooperationen und Netzwerkinitiativen, ein wichtiges
Anliegen, da der Austausch mit anderen Partnern, sowie Beziehungen und Kontakte
inspirierend und innovationsfordernd sein kdnnen. Die im Jahr 2010 befragten Kreativen
hatten viele Anliegen und Verbesserungsvorschlage in Bezug auf den Ausbau von
Netzwerkinitiativen. Genannt wurden unter anderem die Grindung von Kreativzentren in
den einzelnen Regionen, glinstige Blindelversicherungen, Zusammenarbeit mit Betrieben
und Vertriebspartnern, gemeinsame Werbe- und PR-MalRnahmen, verbesserter
Informationsfluss zwischen Betrieben und Bildungseinrichtungen, starkere
branchentbergreifende Foren und Netzwerke, mehr regionale Zusammenarbeit mit
offentlichen Stellen sowie branchen- und gewerbeiibergreifende Vernetzungen (Amt der NO

Landesregierung 2010, Seite 17).

Eine Netzwerkstudie des Jahres 2014, welche von der FAS.research GmbH, im Auftrag der
cwa durchgefiihrt wurde, zeigte dass fir die niederdsterreichischen Kreativunternehmer das
Thema Vernetzung/Kooperation im Osterreichvergleich tiberdurchschnittlich wichtig ist. Des
Weiteren zeigte die Studie auch, dass sich die niederésterreichischen Kreativunternehmer
mit fast 48 Prozent aller Nennungen mit Kreativunternehmern in Wien vernetzen, gefolgt
von 35 Prozent im eigenen Bundesland. Etwas Uber 5 Prozent vernetzen sich jeweils mit
Kreativen aus Oberosterreich und Karnten. Obwohl sich das Netzwerk in Niederdsterreich
weiterentwickelt und sichtbarer wird, sind die Kreativunternehmer noch nicht so stark
miteinander vernetzt wie in manch anderen Bundeslandern, moglicherweise da

Niederdsterreich noch immer sehr stark an Wien orientiert ist (FAS.research 2014).

Kapitel 5 wird die aktuelle Situation der Vernetzung in Niederdsterreich, sowie Wiinsche und
Anregungen der Interviewpartner bezliglich weiterer Moglichkeiten der Kreativvernetzung in

Niederosterreich ausfihrlich beschreiben.

2.2.2 Einteilung nach Unternehmenstypen

Um den Unterschied zwischen Kreativen in stadtischen und landlichen Regionen deutlich zu
machen, wurden mit Hilfe einer Clusteranalyse durchgefiihrt von der cwa, vier

unterschiedliche Unternehmenstypen nach einigen Faktoren eruiert. Zu den Faktoren zdhlen
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beispielsweise der Unternehmensstandort, die Ortsunabhdngigkeit oder die Interaktion mit
Kunden und Geschaftspartnern. Der Fokus liegt jedoch auf der Gruppe der ,landlichen

Kreativen”, da diese eine Hauptzielgruppe der Arbeit darstellen.

Die creative wirtschaft austria unterteilt die Kreativwirtschaft in folgende vier
Unternehmenstypen. Es gibt die ,intrinsisch motivierten Stadtkreativen”, die
»stadtabhangigen Kreativunternehmen®, die ,,grenziiberschreitenden Unternehmen” und die

,landlichen Kreativen”.

Das wichtigste Merkmal der ,grenziberschreitenden Kreativunternehmen” ist, dass ihr
wichtigster Vernetzungspartner im Ausland angesiedelt ist. Dies bedeutet, dass bei iber 62
Prozent dieser Gruppe der wichtigste Kunde und bei tber 86 Prozent der Kreativen der
wichtigste Geschaftspartner im Ausland sitzt. Sie haben im Vergleich zu den landlichen
Kreativen eine hohere GroRenstruktur, denn nur 40 Prozent sind EPUs. Ein weiterer
Unterschied zu den landlichen Kreativen ist die Tatsache, dass die Standortregion am
haufigsten ident ist mit der Ausbildungsregion, wobei zu sagen ist, dass rund 70 Prozent
dieser Kategorie standortunabhangig tatig sein konnte. Die ,grenziiberschreitenden
Kreativen” machen 17 Prozent der vier Typen aus (creativ wirtschaft austria 2013, Seite 80-

89).

Den ,stadtabhdngigen Kreativunternehmern” werden 24 Prozent der 4 Typen zugeordnet.
Das wichtigste Merkmal dieser Kategorie ist die extrem hohe Standortabhangigkeit, sowie
die Tatsache, dass die wichtigsten Kunden und Geschaftspartner der meisten Unternehmen
dieser Kategorie in stadtischen Gebieten angesiedelt sind. Im Vergleich zu den landlichen
Kreativen sind lediglich 34 Prozent der Kreativunternehmen EPUs. Im Unterschied zu den
landlichen Kreativen iberschneiden sich die privaten und beruflichen Netzwerke sehr haufig,

beziehungsweise sind nahezu ident (creativ wirtschaft austria 2013, Seite 80-89).

Die Gruppe der ,intrinsisch motivierten Stadtkreativen” macht mit 31 Prozent der vier Typen
den groflten Teil aus. Das Merkmal dieser Kategorie ist die Tatsache, dass sich die Gruppe
,freiwillig” in der Stadt ansiedelt, im Unterschied zu den ,Stadtabhdngigen”, bei welchen die
Nahe zur Stadt eher als Erfordernis angesehen wird. Die ,intrinsisch motivierten
Stadtkreativen” kénnen niamlich fast zur Ginze standortunabhingig arbeiten. Ahnlich wie

bei den landlichen Kreativen ist der Anteil an EPUs sehr hoch. Ein Unterschied zu den
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landlichen Kreativen ist wiederum die hohe Uberschneidung des privaten und beruflichen
Netzwerkes. Fir viele Kreative dieser Gruppe ist der Unternehmensstandort ident mit dem
Ausbildungsstandort, beziehungsweise ist er fiir viele auch die Heimatregion (creativ

wirtschaft austria 2013, Seite 80-89).

Die , landlichen Kreativen®, welche mit 28 Prozent der Unternehmen die zweitgroRte Gruppe
ausmachen, zeichnen folgende Merkmale aus: Bedeutende Strukturmerkmale sind einerseits
die vorwiegende Tatigkeit im ruralen oder ,rurbanen” Raum mit niedrigem beziehungsweise
mittlerem Urbanisierungsgrad. Rund 60 Prozent der Unternehmen erwirtschaften einen
Jahresumsatz von weniger als 100.000 Euro. Die wichtigsten Branchen der ,landlichen
Kreativen” sind ,Software und Games” mit 22 Prozent, ,Musik, Buch und kinstlerische
Tatigkeit” mit 22 Prozent und zirka ein Drittel sind ,,Werbeunternehmen” (creativ wirtschaft
austria 2013, Seiten 82/88-89). Rund 18 Prozent aller Kreativwirtschaftsunternehmen liegen
in dinn besiedelten Gebieten, zirka 21 Prozent sind in Gemeinden mit mittlerem
Urbanisierungsgrad tatig (creativ wirtschaft austria 2013, Seite 70). Die wichtigsten
Standortfaktoren fir die landlichen Kreativen sind einerseits preiswerte Raumlichkeiten, die
Ndhe zum Wohnort, da in vielen Fallen die Standortregion ident mit der Heimatregion ist,
und die hohe Lebensqualitat. Rund 70 Prozent der Unternehmen sind jedoch nicht an ihren
Unternehmensstandort gebunden und kdénnen standortunabhdngig tatig sein (creativ

wirtschaft austria 2013, Seite 89).

Wie aus der Studie der cwa hervorgeht sind die ,ldndlichen Kreativen” jedoch nicht allzu
zufrieden mit der Moglichkeit zur Vernetzung und Kooperation. Fir 62 Prozent dieser
Gruppe ist die rdumliche Nadhe zu Netzwerken und Kooperationspartnern ein wichtiger
Standortfaktor. Obwohl sich in vielen Fallen die privaten und beruflichen Beziehungen
Uberschneiden, ist diese Gruppe nicht zufrieden mit den bestehenden Vernetzungs- und

Kooperationsmoglichkeiten (creativ wirtschaft austria 2013, Seite 88-89).

2.2.3 Kreativwirtschaft in landlichen Regionen

Als besonderes Merkmal der niederosterreichischen Kreativwirtschaft gilt der hohe Anteil an
Kreativunternehmen im Vergleich zur Gesamtwirtschaft des Bundeslandes, im Speziellen in
Regionen mit niedrigem Urbanisierungsgrad.

Abbildung 11 zeigt, hat Niederdsterreich, gemessen an der Gesamtzahl der Unternehmen,
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den Hochstwert fiir den Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen an der marktorientierten
Wirtschaft in Gemeinden mit niedrigem und mittlerem Urbanisierungs-grad. In der Kategorie
der Gemeinden mit niedrigem Urbanisierungsgrad liegt der Anteil der Kreativwirtschaft im
Vergleich zur Gesamtwirtschaft bei 6,1 Prozent. Im Vergleich dazu liegen die Anteile in den
restlichen Bundeslandern lediglich zwischen 3,1 und 4,4 Prozent (mit Ausnahme des
Burgenlandes — 5,5 Prozent). Auch bei mittlerem Urbanisierungsgrad ist der Anteil der
niederdsterreichischen Kreativunternehmen zugleich der Hoéchstwert. Ungefahr jedes zehnte
niederdsterreichische Unternehmen ist in der Kreativwirtschaft tatig. Im Vergleich dazu sind
in den restlichen Bundeslandern in Gemeinden mit mittlerem Urbanisierungsgrad lediglich
zwischen 6,2 und 8,7 Prozent kreative Unternehmen. Betrachtet man die Situation fir
Gemeinden mit hohem Urbanisierungsgrad liegt Niederdsterreich im &sterreichischen
Durchschnitt. Dies bedeutet, dass in dicht besiedelten Gemeinden 11,4 Prozent aller
Unternehmen der marktorientierten Wirtschaft in der Kreativwirtschaft tatig sind (creativ

wirtschaft austria 2013, Seite 70).

Anzahl der Kreativwirtschaftsunternehmen nach
Urbanisierungsgrad

- alle Angaben in %

H niedriger UG  ®E mittlerer UG hoher UG

12,9 12,9
11,8 11,6 11,4
101 - 10,6
, 8,78,8
7,8 8 81 72 7,4 -
6,2 6.1 6,6
5,5 ’
48 4 4,2 4,4 47 4,4
AUT (ohne BGL KTN SBG NO 00 STM TIR VBG
Wien)

Abbildung 11 — Anteil der KW-Unternehmen an der Anzahl der markorientierten Unternehmen nach Urbanisierungsgrad
(eigene Abbildung in Anlehnung an creativ wirtschaft austria 2013, Seite 70)

Niederdsterreich ist somit in der Lage, trotz niedrigerem Urbanisierungsgrad attraktiv fir

kreative Unternehmen zu wirken.
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Wie oben bereits genannt gibt es in Niederdsterreich einige Kreativ -Hot Spots, welche im
nicht hoch urbanisierten Raum liegen. Dies trifft vor allem auf die direkt an Wien
angrenzenden Bezirke zu. Beispiele hierfiir sind die Bezirke Wien-Umgebung, Mddling und
Korneuburg. Obwohl die Gemeinden in den Bezirken zum Grof3teil einen niedrigen oder
mittleren Urbanisierungsgrad aufweisen, sind mehr als zehn Prozent der Unternehmen
dieser Bezirke in der Kreativwirtschaft tatig. Weitere Regionen, welche nicht direkt an
Ballungszentren grenzen, jedoch sicherlich teilweise von der geographischen Ndahe zu Wien
profitieren, sind die Bezirke Tulln, Ganserndorf, Neunkirchen, Waidhofen an der Ybbs und
Baden. Diese haben ebenfalls einen hohen Anteil der Kreativwirtschaftsunternehmen
gemessen an der gesamten Marktwirtschaft, trotz mittlerem oder niedrigem
Urbanisierungsgrad. Mindestens 7,4 Prozent der Unternehmen in diesen Bezirken sind in der

Kreativwirtschaft tatig (Statistik Austria 2013; creativ wirtschaft austria 2013, Seite 69).

In der Literatur wird die Kreativwirtschaft in erster Linie als urbanes Phanomen betrachtet.
Auch in Osterreich ist der groRte Anteil an kreativen Unternehmen in der Nihe von Stadten
angesiedelt. Dennoch ist am Beispiel Niederdsterreichs zu erkennen, dass auch landliche
Regionen mit niedrigem Urbanisierungsgrad als Nahrboden fiir kreative Netzwerke dienen
konnen. Dies bedeutet jedoch nicht, dass sich jede Region dafiir eignet. Kapitel 4 wird
anhand einiger Best-Practice Beispiele im landlichen Raum im Speziellen auf dieses Thema

eingehen.
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3 Netzwerke und Erfolgsfaktoren

Um eine klare Unterscheidung und Abgrenzung der Begriffe zu erleichtern, werden

einleitend die verschiedenen Begriffe definiert.

Der Begriff Kooperation stammt vom lateinischen Wort ,cooperare” ab und bedeutet
»Zusammenarbeiten” oder ,,gemeinschaftliche Erfiillung von Aufgaben”. Netzwerke sind eine
Kooperationsform von Unternehmen. ,Die zwischenbetriebliche Unternehmenskooperation
bezeichnet die Zusammenarbeit rechtlich und wirtschaftlich selbststandiger Unternehmen
zur Steigerung der gemeinsamen Wettbewerbsfahigkeit.” (Knop 2009, Seite 24) Netzwerke
bestehen im Wesentlichen aus Knoten und Kanten, dabei sind die kooperierenden

Unternehmen die Knoten und deren Beziehungen zueinander die Kanten.

Strategische Netzwerke sind eine Form von Unternehmensnetzwerken. Im Speziellen
versteht man unter strategischen Netzwerken ,[..] eine auf die Realisierung von
Wettbewerbsvorteilen zielende Organisationsform dkonomischer Aktivitaten [...], die sich
durch komplex-reziproke, eher kooperative denn kompetitive und relativ stabile
Beziehungen zwischen rechtlich selbststandigen, wirtschaftlich jedoch zumeist abhangigen
Unternehmungen auszeichnet" (Sydow 1992, Seite 79). Anzumerken ist, dass laut der
Definition von Unternehmensnetzwerken mindestens drei Unternehmen kooperieren
miussen, um als solches zu gelten. Zu unterscheiden gibt es bei strategischen Netzwerken
einerseits horizontale, vertikale und laterale/diagonale Netzwerke. Bei horizontalen
Netzwerken handelt es sich um Kooperationspartner derselben Branche und
Wertschopfungsstufe, unter vertikalen versteht man Unternehmen derselben Branche,
jedoch verschiedener Wertschopfungsstufen. Bei lateralen Netzwerken handelt es sich um
Kooperationspartner verschiedener Branchen als auch verschiedener
Wertschopfungsstufen. Kooperationspartner kénnen dabei auch Konkurrenten sein, welche
beispielsweise ihre Ressourcen oder Kundenauftrage blindeln, um dadurch ihre
Wettbewerbsfahigkeit zu steigern. Des Weiteren koénnen Netzwerke anhand ihrer
geographischen Ausdehnung eingeteilt werden. Dabei werden lokale (unmittelbare
Nachbarschaft), regionale (ndhere Umgebung), nationale (innerhalb eines Landes) und

internationale (landeribergreifend) Netzwerke unterschieden.
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Die Beteiligten eines Netzwerkes erhoffen sich auf allen Seiten eine Win-Win Situation und
somit eine Realisierung von Wettbewerbsvorteilen. Die Partner konnen sich dadurch auf ihre
jeweiligen Kernkompetenzen konzentrieren, sie konnen ihr Krafte biindeln und sind somit
wettbewerbsfahiger. Durch gemeinsame Investitionen wird das finanzielle Risiko gesenkt
und die Netzwerkteilnehmer vergréBern ihr Wissen durch standigen Know-How Austausch.
Hinzu kommt, dass die Partner des Netzwerkes durch regelmafigen Austausch ihre
Innovationsfahigkeit erhohen kénnen. Durch die Zusammenarbeit und den Zusammen-
schluss ihrer Krafte konnen Netzwerke ihre Fahigkeit der Einflussnahme steigern. Ein
Merkmal von Netzwerken ist die Polyzentriertheit. Dies bedeutet, dass die Bestandigkeit des
Netzwerkes nicht von einzelnen Partnern abhdngt. So kénnen Netzwerkpartner selbst Gber
deren Netzwerkeintritt und -austritt entscheiden, ohne dass das gesamte Konzept
zusammenbricht. Ein strategisches Netzwerk sollte auch strategisch gefiihrt werden. Knop
spricht von einem sogenannten ,Fokusalem Unternehmen®, welches fir die Steuerung und
Koordination des gesamten Netzwerkes verantwortlich ist. Die Beziehungen in einem
strategischen Netzwerk sind reziprok, kooperativ und stabil. Dies bedeutet, dass sich die
Partner im Netzwerk eine Gegenleistung zu ihrer Vorleistung erwarten. Die Beziehungen
sind weniger kompetitiv als kooperativ und sind meist langerfristig angelegt, denn nur so
kann Vertrauen entstehen. Die Unternehmen eines strategischen Netzwerkes sind fir sich
wirtschaftlich selbststandige Unternehmen, welche jedoch durch die Interdependenz eine

gewisse wirtschaftliche Abhangigkeit vom Gesamtnetzwerk haben (Knop 2009, Seite 24-30).

Der Begriff ,,Cluster” wurde in den 90er Jahren von Michael E. Porter benutzt. Er definiert
Cluster folgendermaBen: ,geographic concentrations of interconnected companies and
institutions in a particular field.” (Porter 1998, Seite 78) ,,Unter einem Cluster (engl. cluster =
Traube, Biindel, Schwarm, Haufen) versteht man in der Wirtschaftswissenschaft die
rdumliche Konzentration von Unternehmen einer bestimmten Branche, Zulieferern,
Dienstleistern (z.B. Ingenieurbiiros), Forschungseinrichtungen (z.B. Universitdten) und
unterstitzenden Institutionen (z.B. Verbdande, Kammern), die durch Geschéftsbeziehungen
und Informationsaustausch miteinander verbunden sind.” (Fl6ting 2008, Seite 227) Die
Definition fiir Cluster ist in der Literatur ebenfalls nicht einheitlich, jedoch sollten folgende
Kriterien erflllt sein, um als Cluster zu gelten: eine bestimmte Anzahl an Unternehmen in
geografischer Nahe; Unternehmen, welche in verwandten Bereichen tatig sind; gemeinsame

Beziehungen zu verwandten/nachgelagerten Branchen; sowie dhnliche oder ergianzende
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Endprodukte oder Dienstleistungen. Die meisten Definitionen umfassen diese vier Kriterien.
Wie Fl6ting, Flew und Cernavin beschreiben, werden Cluster geformt, da sie fiir die
Beteiligten Kostenvorteile und Synergieeffekte, wie Economies of Scale und Scope, sowie
Wissensaustausch, Innovationen und vereinfachte Koordination bringen. Weitere Vorteile
sind die erhohte Produktionsfahigkeit von Unternehmen sowie die Griindung von
Unternehmen in verwandten Branchen durch beispielsweise spezifisches Wissen,
Ressourcen und Technologie. Nachteile sind erhohter lokaler Wettbewerb sowie
vorherrschender Innovationsdruck durch gezielte Nachfrage in der Region. In Clustern
werden oftmals sogenannte ,Milieus” geschaffen, welche von bestimmten Regeln, Werten
und Vertrauen gepragt sind und welche andere Unternehmen beeinflussen, beispielsweise
durch stetige Innovationen. Beispiel fiur ein erfolgreiches Cluster im IT-Sektor ist das ,,Silicon
Valley”“. ,[...] Die ldentifizierung und Forderung von Clustern [ist] in den letzten Jahren zu
einem wichtigen Bestandteil der Innovations- und Regionalpolitik von EU, Bund, Landern
sowie der lokalen Wirtschaftsforderung [geworden].” (Fl6ting 2008, Seite 227 ; Flew 2002,
Seite 23-24; Cernavin et al. 2005, Seite 20-21)

Das Cluster ist eine Kooperationsform eines Netzwerkes. In vielen Fallen werden Cluster und
Netzwerke synonym verwendet. Auch in der vorliegenden Arbeit wird zwischen den
Begriffen nicht unterschieden, da im Bereich der Kreativwirtschaft die Unterschiede der
formalen Definitionen nicht ins Gewicht fallen. Dies ist vor allem auf die GrofRenstruktur der
beteiligten Unternehmen, sowie den grofitenteils informellen Charakter von Kooperationen

in der Kreativwirtschaft zurlickzufihren.

Die bestehende Literatur befasst sich viel mit sogenannten , Creative Cluster”, worunter die
Bildung von Clustern in der Kreativwirtschaft verstanden wird. Abschnitt 3.2 beschaftigt sich

ausfuhrlich mit diesem Thema.

3.1 Erfolgsfaktoren von strategischen Netzwerken

Dieser Teil des Kapitels beschéftigt sich mit den notwendigen Erfolgsfaktoren, um
erfolgreiche Partnerschaften in strategischen Netzwerken zu bilden und zu erhalten. Dabei
wurden die in der Literatur beschriebenen Erfolgsfaktoren auf jene eingegrenzt, welche fir

die in der Kreativwirtschaft vorherrschende Unternehmensstruktur der KMUs relevant sind,
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da die Kreativwirtschaftsunternehmen gréRtenteils in diese Kategorie fallen. Die genannten
Erfolgsfaktoren sind keineswegs ein geschlossener Katalog von Faktoren die alle erfillt
werden missen, sie sollen vielmehr ein Anhaltspunkt sein, die jedoch nach Bedirfnissen der
Unternehmen oder lokalen und regionalen Gegebenheiten erweitert oder abgedndert

werden kdnnen beziehungsweise sollen.

Die Erfolgsfaktoren werden in Anlehnung an Knop (Knop 2009), unterteilt in die Bereiche
strategische, strukturelle und kulturelle Erfolgsfaktoren, jedoch erganzt und erweitert durch

zusatzliche Faktoren und Einteilungen, die fir KMUs wichtig sind.

Die Erfolgsfaktoren werden in vier Kategorien eingeteilt. Einerseits gibt es strategische
Erfolgsfaktoren, welche zum Ziel haben, die Effektivitdt eines Netzwerkes zu erhéhen. Unter
strukturellen Erfolgsfaktoren, werden jene verstanden, welche Auskunft liber die Effizienz
eines Netzwerkes geben, also ob die Partner des Netzwerkes die Ressourcen effizient
koordinieren kdnnen. Die vorletzte Kategorie beschreibt kulturelle Erfolgsfaktoren, darunter
versteht man die sogenannten ,soften“ Faktoren, also die Beziehung zwischen den
Kooperationspartner. Diese Kategorie verbindet somit die ersten beiden. Hinzu kommt, dass
die dritte Kategorie von groRer Wichtigkeit fir erfolgreiche Netzwerksbeziehungen ist. (Knop
2009, Seite 81-82) Die Einteilung der Erfolgsfaktoren von Knop wurde um eine Kategorie
erweitert. Die letzte Kategorie beschreibt die externen Erfolgsfaktoren, namlich all jene,
welche nicht direkt durch die kooperierenden Unternehmen beeinflusst werden kénnen,
sondern von auBerhalb, beispielsweise durch Mallnahmen von Seiten der

Regionalverwaltung beeinflusst werden.

3.1.1 Strategische Erfolgsfaktoren
Der nachste Abschnitt der vorliegenden Arbeit behandelt die strategischen Erfolgsfaktoren.

Es ist von hoher Wichtigkeit, dass die Kooperationspartner gemeinsame Ziele haben.
Darunter wird verstanden, dass sich die Kooperationspartner denselben Endzustand eines
Projektes oder Prozesses vorstellen. Unterschieden werden vier Arten von Zielen —
identische, komplementare, neutrale und divergierende — wobei sich lediglich die ersten

beiden Zielarten positiv auf die Erfolgschancen einer Partnerschaft auswirken.
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Die Bedeutung der verschiedenen Ziele wird anschlieend kurz erldutert. Unter identischen
Zielen versteht man, dass die Hauptziele der Kooperationspartner dieselben sind. Hohe
Ahnlichkeit dieser erhoht die Erfolgschancen von strategischen Netzwerken. Des Weiteren
gibt es komplementare Ziele, in diesem Fall erganzen sich die Partner gegenseitig. Als
neutrale Ziele werden jene bezeichnet, welche in keinem direkten Zusammenhang mit dem
Kooperationspartner stehen. Bei divergierenden Zielen sind die Hauptziele der Partner
gegensatzlich. Dieser Zielkonflikt ist nur zu l6sen indem einer der Partner seine

Zielvorstellungen aufgibt.

Kompatible Ziele — identische oder komplementdre — erh6hen die Erfolgschancen der
Zusammenarbeit, da Ressourcen effizienter genutzt werden. Hinzu kommt, dass sich die
Kooperationspartner besser orientieren kdnnen und somit der Rahmen und die Strukturen
flir gemeinsame Projekte klarer definieren lassen. Das Vorhandensein von gemeinsamen,
aufeinander abgestimmten Zielen erhéht die Chance fiir anfanglichen Erfolg und ebnet somit
die Moglichkeit fir das langere Bestehen der Partnerschaft. Mogliche Kooperationspartner
sollten vor dem Eingehen ihrer Beziehungen klaren, welche Interessen die andere Partei
verfolgt, welche Anforderungen die gemeinsamen Ziele erfiillen sollen und wann,
beziehungsweise wie, sich die Partner auf die Ziele einigen. Wichtig ist bei Kooperationen
moglichst darauf zu achten einen hohen Anteil an identischen sowie an komplementdren
Zielen zu haben. Wenn sich die Ziele zu stark voneinander unterscheiden beziehungsweise
entgegenstehen, sollte eine Kooperation sehr gut durchdacht werden. Von hoher
Wichtigkeit ist auch die Implementierung von Zwischenzielen, um den Erfolg der
Partnerschaft messen und kontrollieren zu kénnen (Knop 2009, Seite 82-86; Hoffmann und

Schlosser 2001, Seite 362-363).

Der nachste Erfolgsfaktor ist die strategische Stimmigkeit. Darunter versteht man, wie gut
die Kooperationspartner zueinanderpassen, also wie konform ihre Unternehmensstrategien
in Bezug auf Kunden, Produkte, Philosophien oder Werte sind. Wenn die
Kooperationspartner einen guten ,fit“ haben, impliziert dies gleichzeitig ein niedrigeres
Konfliktpotential, sowie die Generierung von Synergieeffekten und Wettbewerbsvorteilen.
Bei hoher strategischer Stimmigkeit koénnen sich alle Kooperationspartner auf ihre
Kernkompetenzen und Starken konzentrieren und erganzen sich in den anderen Bereichen

gegenseitig. Die bedeutet jedoch nicht, dass eine Steigerung der strategischen Stimmigkeit
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automatisch immer forderlich fur eine Kooperation ist. Sind die beiden Partner zu ident, hat
dies den Nachteil dass sie sich nicht gegenseitig in ihren Fahigkeiten erganzen kénnen und

somit weniger Vorteile durch die Kooperation erzielen (Knop 2009, Seite 89-93).

Ein weiterer Erfolgsfaktor ist eine gut geplante Netzwerkstrategie. Neben den individuellen
Unternehmensstrategien der einzelnen Kooperationspartner gibt es auch eine Netzwerk-
strategie fiir alle Kooperationsbeteiligten. Eine solche Strategie wird formuliert, damit die
definierten Ziele moglichst effektiv und effizient umgesetzt werden kdnnen. Viele
Unternehmen haben keine geplante Netzwerkstrategie, vielmehr entwickelte sie sich im
Laufe der Zeit. Eine gemeinsame Strategie sollte folgende Punkte enthalten: die Definition
der gemeinsamen Ziele, die Einzigartigkeit des Netzwerkes sowie Richtlinien zur Verteilung
der Ressourcen. Eine durchdachte Strategie muss umsetzbar, verstiandlich und
nachvollziehbar sein. Hinzu kommt, dass die Strategie auch fir alle Partner Giberzeugend sein

soll, also alle ihren eigenen Vorteil daraus erkennen kénnen.

Die Erstellung der Netzwerkstrategie wird durch die Definition von Teilstrategien erleichtert,
wie beispielsweise die Formulierung einer Marketingstrategie. Die Strategie sollte natiirlich
in Bedacht auf die vorher definierten Ziele der Kooperationspartner ausgelegt und darauf
aufgebaut werden. Diese Strategie sollte auch umgesetzt und in bestimmten periodischen
Abstdanden auf ihre Funktionalitat Uberprift werden. Es ist wichtig, in regelmaBigen
Abstidnden das Ergebnis der Partnerschaft zu Uberprifen, um sicherzustellen, dass die
Partnerschaft noch in die gewiinschte Richtung verlduft und die Ziele noch entsprechend der
Vorstellungen der Beteiligten erfiillt werden sowie um Verbesserungspotential zu entdecken

(Knop 2009, Seite 94-102; Hoffmann und Schlosser 2001, Seite 364).

Der letzte der strategischen Erfolgsfaktoren ist der gemeinsame Nutzen. Hierbei geht es
darum, ob die Kooperation fiir alle Beteiligten sinnvoll ist und ob alle einen Nutzen fir sich
daraus ziehen konnen. Der Nutzen der Kooperation kann sowohl qualitativ als auch
guantitativ sein, oder eine Mischung aus beiden Faktoren. Unter qualitativem Nutzen sind
nichtmonetdre Faktoren, wie beispielsweise eine hohere Kundenzufriedenheit oder ein
verbessertes Image zu verstehen, wahrenddessen der quantitative Nutzen direkt monetar,
als beispielsweise am Gewinnanteil, zu messen ist. Am Ende der Kooperation sollten alle
Partner ihre Ziele erreicht, sowie von der Kooperation profitiert haben. Beispielsweise durch

Know-How Gewinn, monetare Ziele oder immaterieller Nutzen, wie gesellschaftliches
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Ansehen. Von groBer Wichtigkeit ist, sicherzustellen, dass die Partnerschaft nicht zu einseitig
ist und nicht zu Lasten eines der Akteure geht. Ein Ungleichgewicht wirde Instabilitat der
Partnerschaft mit sich ziehen. Wenn die Partner einen gegenseitigen Nutzen bemerken,
fordert dies auch ihre Motivation und die Stabilitit des Netzwerkes, denn die
Wahrscheinlichkeit, dass ein Partner dieses ausgewogene Netzwerk verlasst wird dadurch
natiirlich geringer. Die Partner missen sich im Klaren sein, dass der Nutzen fir die
Beteiligten am Ende der Kooperation auswogen sein sollte, jedoch bedeutet dies nicht, dass
nicht einer der Partner friiher von der Kooperation profitiert als andere. Wichtig ist, dass die
Beteiligten den Erfolg der Kooperationspartner anerkennen und férdern um in weiterer
Folge selbst von dem Netzwerk zu profitieren (Knop 2009, Seite 102-107; Hoffmann und
Schlosser 2001, Seite 362).

3.1.2 Strukturelle Erfolgsfaktoren

Dieser Teil wird die strukturellen Erfolgsfaktoren von strategischen Netzwerken behandeln,
dazu zahlen strukturelle Stimmigkeit, Regelwerke, Organisation und Flhrung, sowie der

Gebrauch moderner Informationstechnologie.

Unter struktureller Stimmigkeit wird die Kompatibilitdt der Partner verstanden. Dabei
werden Faktoren wie die UnternehmensgroBe, die Partneranzahl, die Ressourcen-
ausstattung sowie die Standorte auf ihren ,fit“ untersucht. Die strukturelle Stimmigkeit
bestimmt, wie viele Ressourcen die Partner in das Netzwerk miteinbringen, wobei darauf zu
achten ist, dass alle Partner relativ gleichberechtigt sind und auch alle ungefahr in dhnlichem
Mal’ zu der Partnerschaft beitragen. Somit soll kein Kooperationspartner die Partnerschaft in
irgendeiner Weise dominieren. Um etwaige Dominanzen zu vermeiden sollten alle Partner in
etwa dieselbe GroRenstruktur innerhalb des Netzwerkes aufweisen. Die Anzahl der Partner
bestimmt einerseits die verfligbaren Ressourcen innerhalb des Netzwerkes und andererseits
den Kooperationsaufwand. Laut einer ENSR Studie kooperieren zirka 30 Prozent mit nur
einem oder zwei Partnern, lediglich 20 Prozent haben mehr als 10 Partner. Somit kooperiert
ungefahr die Hélfte der Unternehmen mit 3-9 Partnern. Je héher die Anzahl der Partner,
umso hoher sind die vorhandenen Ressourcen. Eine hdhere Anzahl von Partner fiuhrt

allerdings auch dazu, dass die Koordination schwieriger wird. Bei zu hoher Anzahl der
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Partner ist die Partnerschaft nicht mehr von persénlichen Beziehungen und Vertrauen allein

gepragt, sondern durch Vertrage und Regelwerke dominiert.

Die Ressourcen, welche die diversen Partner einbringen, sollten sich entweder gegenseitig
erganzen, um Verbundvorteile und dadurch héhere Wettbewerbsvorteile erzielen zu
konnen, oder die Partner sollten dhnliche Ressourcen bereitstellen, um sie zu bindeln. Jeder
Partner sollte seine individuellen Starken einbringen, welche die Schwachen der anderen
Partner ausgleichen. Wenn die Partner ihren Standort in geographischer Ndhe zueinander
haben, hat dies die Vorteile, dass die Partner beispielsweise personlich miteinander
kommunizieren kdnnen oder sie Ressourcen gemeinsam nutzen konnen (Knop 2009, Seite

110 - 114; Hoffmann und Schlosser 2001, Seite 360-361/ 372).

Unter dem Begriff Regelwerk wird die Schriftlichkeit eines Vertrages verstanden. Obwohl
laut Untersuchungen viele der KMU Kooperationspartner keinen schriftlichen Vertrag als
Grundlage haben, wird dies sehr empfohlen. Durch die Festlegung genauer Spielregeln kann
das Konfliktpotential vermindert werden. Dazu zahlt die genaue Definition der Ziele der
Kooperation, sowie die Rechte und Pflichten der einzelnen Partner. Nicht nur der Aufbau
sowie der Fortbestand der Kooperation ist zu definieren, auch die Rahmenbedingungen der
Auflosung der Partnerschaft oder der Ausstieg einzelner Partner sollte zu Beginn der
Kooperation vertraglich festgelegt werden, um diese spater moglichst schmerzfrei und
unschadlich fir alle Beteiligten durchfiihren zu kénnen. Es ist wichtig darauf zu achten, dass
alle Partner unter ,wirtschaftlich tragbaren Umstdanden” die Kooperation vorzeitig verlassen
kénnen, beziehungsweise der Ausstieg eines einzelnen Partners nicht die Kooperation der
restlichen Partner gefdhrdet. In der Kreativwirtschaft werden viele der strategischen
Netzwerksbeziehungen fir die Dauer eines Projektes stattfinden und nach Abschluss des
Projektes wird die Kooperation aufgeldst, dennoch kdnnten auch hier Partner unerwartet

die Kooperation verlassen (Knop 2009, Seite 115-119).

Durch den Gebrauch moderner Informationstechnologie kénnen diverse Vorteile erzielt
werden, welche indirekt zum Erfolg der Kooperation positiv beitragen. Mit Hilfe von
Informations- und Koordinationssystemen kann die Effizienz der Kooperation erhdht
werden. Neben Kostenvorteilen durch gesteigerte Effizienz kénnen durch die gesteigerte

Flexibilitdt und Unabhangigkeit in der ortlichen und zeitlichen Durchfiihrung Vorteile erzielt
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werden. Hinzu kommt, dass moderne Kommunikationstechnologien beim Aufbau und der

Aufrechterhaltung von Netzwerkbeziehungen sehr hilfreich sein konnen.

Da die Kreativwirtschaft sehr von Ein-Personen Unternehmen gepragt ist, werden in den
wenigsten Fallen hoch spezialisierte und technologisierte Programme und Prozesse genutzt
werden. In den meisten Fallen fehlen die finanziellen Ressourcen und wahrscheinlich auch
des technische Know-How beziehungsweise die Notwendigkeit eines komplexen
Koordinationssystems. Die Kreativwirtschaftsunternehmen werden moderne Informations-
technologie eher dazu verwenden, beispielsweise um ein Intranet zu gestalten, wo unter
anderem Termine abgestimmt werden kdnnen, gemeinsame Protokolle und Prasentationen
oder News allen Partnern zur Verfligung stehen. Hinzu kommt, dass Plattformen und Foren
gegrindet werden kdnnen um sich dort zu vernetzen oder beispielsweise auch um sich
durch diverse Homepages auf dem Laufenden zu halten. In Kapitel 5.6 werden konkrete
Umsetzungsbeispiele genannt, wie die Teilnehmer an kreativen Netzwerken von modernen
Kommunikationstechnologien profitieren kénnen (Knop 2009, Seite 137 - 141; Hoffmann

und Schlosser 2001, Seite 363).

3.1.3 Kulturelle Erfolgsfaktoren

Unter den kulturellen Erfolgsfaktoren werden die sogenannten ,soften Faktoren”
verstanden, also all jene, welche die sozialen Beziehungen zwischen den
Kooperationspartnern betreffen. Die soften Faktoren sind notwendig flir den Erfolg von
Netzwerkbeziehungen, sie sind jedoch fiir sich alleine betrachtet nicht ausreichend, da in
erster Linie die harten Faktoren den Erfolg von Kooperationen bestimmen (Hoffmann und

Schlosser 2001, Seite 376).

Ein Erfolgsfaktor ist die kulturelle Stimmigkeit der Kooperation. Damit ist gemeint, ob die
Gesellschafts- jedoch vor allem die Unternehmenskulturen der Partner miteinander
kompatibel sind. Da die Kreativwirtschaftsunternehmen im Land Niederdsterreich
hauptsachlich Kooperationen innerhalb Osterreichs eingehen (siehe Abbildung 6) liegt der
Fokus auf der Unternehmenskultur beziehungsweise der Privatkultur (bedingt durch die
hohe Anzahl von EPUs in der Kreativwirtschaft). Dabei werden Teamfahigkeit, Aufbau von
Vertrauen, Lern- und Verdnderungsfiahigkeit, Fairness oder auch Verantwortungs-

bewusstsein auf den gegenseitigen fit“ untersucht. Eine geringe persénliche oder
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unternehmenskulturelle Distanz deutet auf eine hohere Kompatibilitat der Partner hin. Die
Zusammenarbeit wird dadurch erleichtert, da die Vorstellungen der Beteiligten dhnlich sind
und sich die Partner sofort auf unternehmerische Ziele konzentrieren kénnen, bevor sie
zuerst interpersonelle Unstimmigkeiten oder Konflikte beseitigen miissen (Knop 2009, Seite

143-161; Hoffmann und Schlosser 2001, Seite 361).

Ein sehr wichtiger Faktor ist Vertrauen in der Netzwerkbeziehung. Dieser Faktor ist einer der
am haufigsten in der Literatur behandelten weichen Faktoren von Kooperationen. Vertrauen
ist ein langer Prozess, denn Vertrauen muss erst aufgebaut werden durch langfristige und
gut gepflegte Beziehungen. Vertrauen kann beispielsweise durch eine |dentifikation zu den
Partnern aufgebaut werden, dies wird als ,identification-based trust” bezeichnet. Dadurch
kann opportunistisches oder irrationales Verhalten der Beteiligten vermindert oder gar
vermieden werden. Weiters férdern eine positive Einschatzung der Fahigkeiten des Partners,

sowie positive Erfahrungen untereinander, das Vertrauen.

Vertrauen starkt die Partnerschaft dadurch, dass Partner in den meisten Féillen eine
Vertrauensverletzung nicht begehen, wenn der Nutzen der Kooperation fiir alle Beteiligten
hoch ist. Vertrauen mindert auch den Bedarf von Kontrolle und fihrt zu besseren

Verhaltnissen innerhalb der Kooperation.

Ein weiterer wichtiger kultureller Faktor im Zusammenhang mit gegenseitigem Vertrauen ist
das ,Commitment” der Beteiligten, also wie verantwortungsvoll sich die Partner innerhalb
des Netzwerkes verhalten. Wie vorhin schon erwahnt, sollten sich Partnerschaften
gegenseitig erganzen, so dass sich jeder auf seine Kernkompetenzen konzentrieren kann.
Dabei muss ein Partner oft Aufgaben anderer Kooperationspartner und damit auch deren
Verantwortung gegeniber der gesamten Kooperationsbeziehung tibernehmen. Deshalb ist
es von besonders hoher Bedeutung, dass sich alle Beteiligten verantwortungsvoll und fiir das
Gemeinwohl des Netzwerkes verhalten (Knop 2009, Seite 162-169; Hoffmann und Schlosser

2001, Seite 361-362).

Kommunikations- und Konfliktfahigkeit der Partner untersuchen, wie die Partner
miteinander kommunizieren und wie sie ihre Konflikte 16sen. Beide Determinanten sind sehr
wichtig fur den Aufbau und den Erhalt von Netzwerkinitiativen. Kooperationen sollten von

Transparenz und gegenseitigem Vertrauen gepragt sein, weshalb es wichtig ist, dass alle
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Partner ehrlich miteinander kommunizieren und ihre Wiinsche, Ideen, Anregungen, sowie
auch Verbesserungsvorschlage und Kritikpunkte klar und verstandlich kommunizieren. ,Der
Zweck der Kommunikation liegt in der gegenseitigen Information und Koordination, dem
Erlangen und Austausch von Wissen sowie der Stabilisierung von Beziehungen, u.a. zum
Aufbau und zur Pflege von Vertrauen.” (Knop 2009, Seite 170) Eine Studie fand heraus, dass
zirka zwei Drittel der Partner von KMUs mindestens einmal im Monat miteinander
kommunizieren und die Halfte sogar einmal pro Woche; was zu einem geringeren
Konfliktpotential beitragt. Konflikte an sich sind jedoch nicht nur negativ zu betrachten, denn
Konflikte kdnnen die Stabilitat im Netzwerk wieder herstellen. Weiters werden dadurch
verschiedene Ansichten zum Vorschein gebracht, welche Veranderungen oder Innovationen
fordern konnen. In vielen Kooperationen stellt mangelnde Konfliktfahigkeit jedoch ein

grofles Problem dar (Knop 2009, Seite 170-177).

Weitere wichtige Erfolgsfaktoren sind Lernen und Wissen. Dabei geht es darum, ob sich die
Kooperationspartner stetig weiterbilden und ob sie vom Know-How der Kooperationspartner
zusatzlich profitieren, indem sie untereinander ihr Wissen sowie ihre Erfahrungen
kontinuierlich austauschen. Durch kritische Reflektion untereinander kdnnen Fehler
schneller erkannt, sowie neue oder alternative Losungsansatze in klrzerer Zeit gefunden
werden. Auch bereits geloste Probleme eines Partners konnen fiir den Rest der Kooperation
wichtige Information beinhalten, um adhnlichen Problemen in Zukunft aus dem Weg zu
gehen. Die Lernfahigkeit der Partner hangt von ihrem Willen und ihrer Fahigkeit zu Lernen
ab. Sind die beiden genannten Faktoren erfiillt, profitieren nicht nur die einzelnen Partner
der Kooperation sondern auch die Kooperationsbeziehung als Ganzes, vom Austausch (Knop

2009, Seite 178-183; Hoffmann und Schlosser 2001, Seite 364).

Der letzte der weichen Faktoren ist die Veranderungsfihigkeit von Unternehmen. Das
Netzwerk sollte in der Lage sein, sich auf veranderte Umweltbedingungen einzustellen.
Dabei kann beispielsweise die Veranderung von Ressourcen gemeint sein, veranderte
Kundenwiinsche oder auch neue Gesetze. Da die Kreativwirtschaft groBtenteils von KMUs
gepragt ist, haben sie den Vorteil schnell und flexibel auf makro6konomische Bedingungen
reagieren zu kénnen. Um diese Trends und Veranderungen jedoch zeitig genug zu erkennen,
ist es wichtig, dass die Partner stets aufmerksam die Umwelt beobachten. Da die

Kreativunternehmer nicht stetig tber alle Veranderungen selbst informieren kdnnen, ist der
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Austausch zwischen den Netzwerkpartnern von hoher Wichtigkeit (Knop 2009, Seite 184-
192).

3.1.4 Externe Faktoren

Zu den externen Erfolgsfaktoren zdhlen MalRnahmen, welche die Kooperation von
Unternehmen beeinflussen, von diesen jedoch nicht direkt selbst gesteuert werden. Dies
sind in erster Linie Faktoren, die von Seiten der Regierung oder Regionalverwaltung
umgesetzt werden missen. Um erfolgreich kooperieren und ein Netzwerk aufbauen zu

konnen, sind die externen Faktoren von hoher Relevanz.

Gerade in der Kreativwirtschaft, welche durch Mikrounternehmen gepragt ist, sind viele
Unternehmen auf Hilfe von der Gemeinderegierung oder Bezirksebene angewiesen.
Politische Unterstitzung kann verschiedene Formen annehmen. Beispielsweise kann eine
gute Infrastruktur gebildet werden, welche viele Fachkrafte ausbildet und die Bildung im
Bereich der Kreativwirtschaft fordert. Eine weitere Moglichkeit ist die Hilfestellung fir Start-
ups und Jungunternehmer, welche wenig wirtschaftliche Erfahrung haben und
beispielsweise Hilfe beim Verfassen eines Businessplanes brauchen. Die Gemeinde-
verwaltung oder Regionalverwaltung kann den Kreativunternehmen auch unterstitzend zur
Seite stehen, indem sie die Kreativunternehmen bewerben und in der Region promoten. Wie
Ping et al. und Foord in ihren Artikeln beschreiben, kénnen sich kreative Netzwerke ohne die
aktive Hilfe und das Engagement seitens der Gemeindepolitik oder Regionalverwaltung nur
schwer entwickeln, da ihnen die GroRe und die nétigen Mittel dazu fehlen (Ping et al. 1995,

Seite 1-4; Foord 2008, Seite 103).

Wu beschreibt die Wichtigkeit von Universitaten und Forschungseinrichtungen fir die
Entstehung von kreativen Netzwerken und Cluster. Viele ,kreative Milieus” und kreative
Zentren entstehen in der Ndhe von Bildungs- und Forschungseinrichtungen. Auch Selada et
al. erwdhnen die Wichtigkeit von Bildungseinrichtungen, einerseits damit sich die
Kreativunternehmer selbst weiterbilden kdnnen und andererseits um kreative junge Talente
in die Stadt zu locken und auch dort zu halten. Ein zusatzlicher Vorteil ist die Moéglichkeit fiir
die Kreativunternehmen aus einem groBen Pool gut ausgebildeter Arbeitskrafte auswahlen

konnen. Ebenso haben die ausgebildeten Kreativen zahlreiche Moglichkeiten, um nach ihrer
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Ausbildung in der Kreativbranche Full zu fassen (Wu 2005, Seite 24-25; Selada 2011, Seite
96-101).

Ein weiterer wichtiger Faktor flr die Entstehung und das Wachstum von kreativen Clustern
sind Forderungen. Viele junge Kreativunternehmer und Start-ups bendtigen Hilfe bei der
Weiterentwicklung ihrer Idee und bei dem Schritt in die Selbststandigkeit. Hierbei ist es
wichtig, diese Unternehmen in der Informationsbeschaffung und Umsetzung, dem
Marketing, den moglichen Kommunikationstechnologien, sowie durch monetdre Férderung
zu unterstitzen. Die monetare Forderung kann beispielsweise in Form von projektbezogener
Unterstitzung, in Form von Mikrokrediten flir Start-Ups oder durch Unterstlitzung der
offentlichen Hand fir Aus- und Weiterbildungsprogramme umgesetzt werden (Wu 2005,

Seite 14-15; Selada 2011, Seite 91; Foord 2008, Seite 102).

Eine gut ausgebaute und funktionierende Infrastruktur zahlt ebenfalls zu den essentiellen
Erfolgsfaktoren fiir die Bildung von Netzwerken oder Clustern. Zu einer guten Infrastruktur
zahlt beispielsweise die Moglichkeit Blirordaume oder Ausstellungflichen zu mieten. Hinzu
kommt die Wichtigkeit von Raumlichkeiten fiir den gegenseitigen Austausch oder die
gemeinsame Arbeit. Neben einer gut ausgebauten Infrastruktur in den Gemeinden und
Stadten zahlt auch die Anbindung an das jeweilige Kreativzentrum zu den Erfolgsfaktoren. So
sollten diverse StraBenanbindungen, sowie 6ffentliche Verkehrsmittel und Flughafenshuttles
gut ausgebaut sein und fir eine moglichst schnelle Verbindung sorgen, um die Reisezeit fir
die Kreativunternehmer und deren Kunden so gering wie moglich zu halten. Neben der
Verkehrsanbindung beschreiben Selada et. al die Wichtigkeit einer gut ausgebauten
Internetverbindung. Ebenso sollten diverse gratis WLAN- Hotspots in den Gemeinden und
Stadten eingefiihrt werden, um die digitale Anbindung moglichst flachendeckend zu

garantieren (Wu 2005, Seite 6-17/ 24-25; Selada 2011, Seite 96-101; Vivant 2013, Seite 61).

In den Case Studies werden die externen Erfolgsfaktoren in Verbindung mit Erfolgsbeispielen

sehr spezifisch erortert.

3.1.5 Fazit Erfolgsfaktoren

Die Meinungen in der bestehenden Literatur bezliglich der Erfolgsfaktoren von strategischen

Kooperationen sind zahlreich und unterscheiden sich teilweise doch sehr. Die genannten
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Faktoren sind eine Auswahl der Autorin, welche fiir die Kreativwirtschaft in Niederdsterreich
einen bedeutenden Einfluss auf erfolgreiche Kooperationen haben kdnnten. Dadurch, dass
die Kreativwirtschaft ein sehr heterogener Sektor ist, konnen sich Kooperationspartner
unterscheiden, dies bedeutet, dass die genannten Erfolgsfaktoren eventuell erweitert oder
auf die jeweiligen Kooperationspartner angepasst werden missen. Es ist anzumerken, dass
es von hoher Wichtigkeit ist, moglichst viele der genannten Faktoren zu erfillen. In vielen
Fallen reicht es nicht aus, lediglich einen geringen Teil der Faktoren zu erfillen, um
erfolgreich kooperieren zu kdnnen. Natlirlich muss nicht jeder einzelne Faktor erfiillt
werden, dennoch ist zu sagen, dass die Summe der erfillten Faktoren fiir den Erfolg

bedeutend ist.

In der Literatur werden ,entscheidende” Erfolgsfaktoren, welche von den
»wahrgenommenen” Erfolgsfaktoren unterschieden werden, genannt. Hoffmann und
Schlosser zahlen folgende Faktoren zu den Entscheidenden, welche fir den erfolgreichen
Aufbau von Netzwerkbeziehungen unumganglich sind. Hierzu zahlen ,strukturelle
Stimmigkeit”, im Genauen, dass alle Partner in etwa dieselbe GréRe und
Unternehmensstruktur aufweisen, sowie die notwendigen Ressourcen einbringen und so
Dominanzen einzelner Partner vermieden werden kénnen. Hinzu kommt die Wichtigkeit des
Faktors ,gemeinsamer Nutzen”, namlich das alle Partner von der Kooperation profitieren.

Ein weiterer entscheidender Faktor ist der Aufbau von , Vertrauen®.

Wie schon zuvor erwdhnt dirfen die ,wahrgenommenen” Erfolgsfaktoren, nicht als
unbedeutend eingeschatzt werden. Je mehr dieser Faktoren erfiillt werden, desto hoher ist
die Wahrscheinlichkeit fir eine erfolgreiche Netzwerkbeziehung (Hoffmann und Schlosser

2001, Seite 368-375).

Die Autorin sieht zusatzlich zu den bereits genannten entscheidenden Faktoren auch
folgende fir den Erfolg einer Kooperation als wichtig an: Das Vorhandensein einer
Netzwerkstrategie ist unumganglich, denn der Aufbau eines Netzwerkes erfordert gezielte
Malnahmen, welche an die einzelnen Phasen des Aufbaus und die beteiligten Partner
angepasst werden miissen. Ebenso sollte in einer Kooperation haufig und ehrlich
miteinander kommuniziert werden und etwaige Winsche, Ideen oder aufgetretene
Probleme offen angesprochen werden. Denn dies senkt einerseits das Konfliktpotential und

erhoht andererseits die Anregungen und ldeen zwischen den Netzwerkpartnern. Der letzte
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Punkt von Relevanz fur den Aufbau erfolgreicher Netzwerke ist — vor allem in der
Kreativwirtschaft - der Punkt der externen Erfolgsfaktoren. Ohne die Hilfe vonseiten der
Regionalverwaltung fiir den Ausbau der notwendigen Infrastruktur, sowie der Unterstiitzung
in Form von Forderungen oder beispielsweise durch Marketingkampagnen, ist der Aufbau
eines erfolgreichen Netzwerkes nur sehr schwer moglich, da die einzelnen
Mikrounternehmen nicht die notwendigen Ressourcen fir den Ausbau dieser Einrichtungen

und Umsetzung dieser MaBnahmen aufbringen kénnen.

Wie Hoffmann und Schlosser in ihrer Studie herausgefunden haben, verringert sich die
Erfolgsrate von Kooperationen um 23 Prozent, wenn mehr als zwei Unternehmen
kooperieren. Obwohl das Ergebnis nicht statistische signifikant war, deutet es daraufhin,
dass Partnerschaften mit mehr als zwei Beteiligten deutlich komplexer und schwieriger zu
koordinieren sind. Dies ist vor allem fiir KMUs wichtig, da ihnen in vielen Fallen die Erfahrung
in diesem Bereich fehlt. Hoffmann und Schlosser fanden ebenfalls heraus, dass sie
Erfolgsrate von Kooperationen deutlich sinkt, wenn Partner aus dem Ausland in die

Partnerschaft eintreten (Hoffmann und Schlosser 2001, Seite 367).

Ebenfalls fanden Hoffmann und Schlosser in ihrer Studie heraus, dass die meisten
Unternehmen die Wichtigkeit vieler Erfolgsfaktoren unterschatzen und ihnen nicht die

notwendige Bedeutung zuschreiben (Hoffmann und Schlosser 2001, Seite 374-375).

3.2 Netzwerkstrategien und Clusterbildung in der Kreativwirtschaft

Der folgende Abschnitt beschéaftigt sich mit , kreativen Clustern”. Darunter versteht Foord
“[...] a linked grouping of creative industries, firms and/or cultural activities that had a spatial

concentration.” (Foord 2008, Seite 99)

Bei der Bildung von Creative Clusters stehen in erster Linie die Vorteile fiir die beteiligten
Unternehmen, beispielsweise durch Synergieeffekte oder Ressourcenteilung, im Vorder-
grund. Kreativunternehmen siedeln sich in geographischer Nahe an, da sie dadurch
Arbeitskrafte, Wissen, Informationen oder Ideen miteinander teilen kdnnen. Die kreativen
Cluster sind ein Zentrum der Innovation. Durch den gegenseitigen Austausch, sowie
Anregungen und den Wettbewerb werden standig Innovationen forciert. Wie schon

mehrmals erwdhnt sind Kreativunternehmen in den meisten Fallen KMUs. Diese sind unter
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anderem gepragt von niedrigeren Ressourcen und sehr spezifischem Know-How, wodurch es
far sie schwieriger ist am Markt konkurrenzfahig zu bleiben. KMUs zeichnen sich jedoch
durch hohe Flexibilitdit und Unabhangigkeit aus. Faktoren die das Bilden von Clustern
begilinstigen. Durch Clustering ist es fir die kleinen Kreativunternehmen moglich

wettbewerbsfahiger und effizienter zu agieren (Wu 2005, Seite 3).

Kreative Cluster unterscheiden sich in einigen Punkten von Clustern anderer Branchen.
Bagwell sieht die Unterschiede darin, dass Kreativunternehmen im Vergleich zu anderen
Branchen von einem héheren Qualifikationsgrad und Engagement gepragt sind und in vielen
Fallen die Verwirklichung von ,kreativen Zielen” lber das Erreichen von wirtschaftlichen
Zielen stellen. Die Kreativwirtschaftsunternehmen leben sehr oft von kurzfristigen Projekten,

wodurch sich ihre Ziele stetig andern (Bagwell 2008, Seite 34).

Boix und Lazaretti untersuchten in einer Studie basierend auf Daten aus den Jahren 2008
und 2009, wie sehr Kreativwirtschaftsunternehmen in Europa Cluster bilden, wo sich die
groRten Cluster Europas befinden und welche Bereiche innerhalb der Kreativindustrie am
haufigsten Cluster eingehen. Die Autoren kamen zu dem Ergebnis, dass die Kreativwirtschaft
tiberdurchschnittlich von Clustern gepragt ist. In 15 untersuchten Lindern (Osterreich,
Belgien, Zypern, Danemark, Finnland, Frankreich, Deutschland, Griechenland, Italien,
Luxemburg, Malta, Niederlande, Portugal, Spanien, Schweden und das Vereinigte
Konigreich) gab es 1.784 Clusterinitiativen in der Kreativwirtschaft. Von den untersuchten
Landern waren zirka 61 Prozent der Kreativwirtschaftsunternehmen in Clustern oder
kreativen Hot Spots angesiedelt. Die grofSten ,creative clusters” in Europa befinden sich
hauptsachlich in groBen Stadten. Unter groRen Clustern werden laut Boix jene Cluster mit
mehr als 1000 Firmen verstanden. Es gibt beispielsweise jeweils 11 grofde Cluster in London
und Paris, jeweils 5 grofle Cluster in Madrid und Stockholm, 3 groRe Cluster in Berlin,
Briissel, Lissabon und Minchen. Weitere Cluster gibt es in Barcelona, Helsinki, Mailand,
Rom, Kopenhagen und Goteborg. Dies verdeutlicht wie sehr ,creative cluster” ein
stadtisches Phdanomen sind. In ihrer Untersuchung fanden Boix und Lazaretti heraus, dass es
bestimmte bereichsspezifische Hot-Spots in den untersuchten Landern gibt. Beispiele dafiir
sind unter anderem Modecluster, welche eher in mediterranen Landern angesiedelt sind,
wahrend Cluster im Bereich Software vorwiegend im Sliden Englands, im Norden Frankreichs

oder in Deutschland und den Benelux Staaten existieren. Dies bedeutet, dass Cluster aus den
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verschiedenen Bereichen der Kreativwirtschaft nicht gleichmaRig in allen Regionen verteilt

sind. (Boix et al. 2011 ,Seite 15-18/ 31-33).

Neben dem Clustering innerhalb der verschiedenen Sektoren wurde auch die Bildung von
Clustern zwischen Unternehmen unterschiedlicher Sektoren untersucht. Chapain et al.
beschreiben in ihrer Studie, dass sich bestimmte Bereiche in der Kreativwirtschaft eher
miteinander vernetzen und Cluster bilden als andere. Sie fanden heraus, dass sich in England
die kreativen Unternehmen anhand ihrer Clustering-Praferenzen in zwei Gruppen einteilen
lassen. Einerseits bilden die Bereiche Werbung, Mode, Software und Computerspiele am
ehesten Cluster miteinander, andererseits kooperieren die Bereiche Musik, Video,
Fotografie, Radio und Fernsehen am haufigsten miteinander. Des Weiteren lassen diese
Resultate vermuten, dass es bestimmte Synergie- und Spill-over Effekte nur zwischen
gewissen Bereichen innerhalb der doch sehr heterogenen Kreativwirtschaft gibt. Chapain et
al. bestatigten auch die Resultate von Boix et al., namlich, dass es bestimmte geographische

Hot-Spots fiir die einzelnen Bereiche der Kreativwirtschaft gibt.

Chapain et al. weisen des Weiteren darauf hin, dass es von Vorteil ist, wenn sich in einer
Region Kreativwirtschaftsunternehmen aus verschiedenen Bereichen ansiedeln. Dort wo
eine zu hohe Homogenitat von Unternehmen innerhalb eines bestimmten geographischen
Bereiches existierte, konnten die Wettbewerbsvorteile durch Clustering nicht ausgenutzt
werden, da die Unternehmen eher zu Wettbewerbern innerhalb der Region wurden

(Chapain et al. 2010, Seite 16).

Clustering wird allerdings nicht in allen Bereichen der Kreativwirtschaft eine hohe
Wichtigkeit zugeordnet. Power und Nielsen fanden heraus, dass beispielsweise Kinos,
Ausstellungen oder Blichershops nur selten ,clustern”. Im Gegensatz dazu bilden die
Bereiche Medien, Filmproduktion und die Veroffentlichung von Software und Musik haufiger
Cluster. Die beiden Autoren erklaren den Unterschied in der Position der Unternehmen in
der Wertschopfungskette. Unternehmen am Ende des Wertschopfungsprozesses, also in
direkter Nahe zu den Kunden, bilden seltener Netzwerkinitiativen als jene am Beginn der

Kette (Power 2010, Seite 24-25).

Geographisch gesehen befinden sich die kreativwirtschaftlichen Cluster hauptsachlich in

stadtischen Gebieten. Dies ladsst sich auf die hohere Gesamtanzahl an Kreativunternehmen in
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Ballungszentren zurickfihren. Zusatzliche Griinde dafir, dass sich Kreativunternehmen
bevorzugt in der Stadt ansiedeln, sind unter anderem die vorteilhaftere Infrastruktur, sowie
die Nahe zu bereits bestehenden Clustern. Die Infrastruktur fir die Bildung von Clustern ist
meistens in den Stadten vorteilhafter als am Land, beispielsweise durch die héhere Anzahl
an ausgebildeten Fachkraften oder das Vorhandensein von Bildungs- und
Forschungseinrichtungen. Hinzu kommt, dass sich neue Cluster bevorzugt in der Nahe von
bestehenden Clustern bilden. Der Aufbau neuer Cluster ist durch eine hohe Anzahl an Start-
ups und Spin-offs in der Stadt begtinstigt (Wu 2005, Seite 3-4/ 11/ 22). Chapain et al. weisen
auf die Wichtigkeit von Spill-over Effekten hin, sei es von einem Bereich der Kreativindustrie
auf einen anderen oder zwischen unterschiedlichen Industrien. Spill-over Effekte und
Innovationen sind ebenfalls das Resultat von regelmaRigem und aktiven Austausch zwischen
den Unternehmern, welche durch Cluster begiinstigt werden kdnnen. Diese Spill-over
Effekte nehmen jedoch mit zusatzlicher Distanz immer mehr ab, denn sie sind von Vertrauen

gepragt, welches durch lokale Ndhe beglinstigt ist (Chapain et al. 2010, Seite 25).

Auch wenn Cluster oftmals in Stadten initiiert werden, kdnnen sie in weiterer Folge auch auf
landliche Regionen ausgedehnt werden, wie es beispielsweise im Silicon Valley der Fall war
(Floting 2008, Seite 227-228). Die Bildung von Clustern in landlichen Regionen ist zwar
selten, jedoch nicht ausgeschlossen. Dazu missen gewisse Voraussetzungen gegeben sein:
eine Vielfalt an 6konomischen Moglichkeiten, eine gute Infrastruktur und ein grol3es
Angebot an Arbeitsplatzen (Wu 2005, Seite 1-3). Selbst wenn diese Voraussetzungen
gegeben sind ist es schwierig neue Cluster an einem Ort zu schaffen, an dem noch keine
Cluster existieren, denn Clusterbildung ist sehr oft Pfadabhangig, wie Cortright und Meyer
beschreiben (Wu Seite 24). Kapitel 4 wird auf erfolgreiche Cluster der Kreativwirtschaft in

landlichen Regionen mit Best-Practice Beispielen eingehen.

Aus Mangel an passenden Quellen konnte der relative Vernetzungsgrad von Unternehmen
aus landlichen und urbanen Regionen, sowie die DurchschnittsgroBe von Clustern nicht
verglichen werden. In landlichen Regionen ist der Aufbau von Netzwerk- und
Clusterinitiativen mit Sicherheit schwieriger, da die Infrastruktur nicht so gut ausgebaut ist,
wie in Stadten. Einige Beispiele in Kapitel 4 werden jedoch die Voraussetzungen fiir die

erfolgreiche Vernetzung des ruralen Raumes aufzeigen.
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In vielen kreativen Clustern entstehen sogenannte ,Kreative Milieus”. Die Definition fir
kreative Milieus lautet folgendermalien: ,Creative milieu is similar to what historians have
termed as a “moral temperature” allowing a particular kind of talent to develop in one place
at one time [...]. In periods of intense creativity historically (mainly in the arts), a group of
people have acquired a set of common characteristics, a kind of accumulated culture and
style of life.” (Wu 2005, Seite 4) Ein kreatives Milieu ist gekennzeichnet von vier
Charakteristiken, namlich durch das gemeinsame und gegenseitige Weitergeben und Teilen
von Informationen; das Wissen und Speichern von Informationen; die Fahigkeit bestimmte
Aktivitaten zu erledigen; sowie die Entwicklung von etwas Neuem durch die Punkte eins bis
drei. (Wu 2005, Seite 4, 24) Fl6ting sieht die Vorteile eines gemeinsamen Milieus darin, dass
es gemeinsame Werte und Regeln gibt, welche wiederum das Vertrauen starken (Fl6ting

2008, 227).

Zusatzlich zu den erarbeiteten theoretischen Erfolgsfaktoren und Strategien werden in dem
anschlielenden Kapitel, Best Practice Beispiele auf Basis von Projektberichten verschiedener

Kreativinitiativen in unterschiedlichen europaischen Stadten und Gemeinden vorgestellt.
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4 Best-Practice Beispiele in der Kreativwirtschaft

Das folgende Kapitel beschreibt anhand von diversen Beispielen, MaRnahmen, welche von
Gemeinden beziehungsweise Stadten gesetzt wurden, um die Kreativwirtschaft in der
besagten Gemeinde/Stadt noch mehr in den Fokus zu riicken beziehungsweise zu forcieren.
In dem Kapitel werden sowohl ldndliche Regionen beziehungsweise Kleinstadte mit niedriger
Bevolkerungsdichte, als auch die Kreativwirtschaft am Beispiel Barcelonas beschrieben. Alle
Beispiele sollen verdeutlichen, wie wichtig es ist MalRnahmen zu setzen, um die
Kreativwirtschaft in ihrer Entwicklung zu fordern und welche MaBnahmen im Speziellen zum
Erfolg flhrten. Aus diesen europdischen Best-Practice Beispielen sollen mogliche

HandlungsmalRnahmen fiir die Kreativwirtschaft in Niederdsterreich abgeleitet werden.

4.1 Beispiel Obidos - Portugal

Der Ort Obidos befindet sich in der Region Centro in Portugal. Die Gemeinde hat zirka 11.700
Einwohner, die Bevolkerungsdichte ist mit 89 Einwohnern pro Quadratkilometer sehr gering.
Der Ort ist berihmt flr seine guterhaltenen mittelalterlichen Stadtmauern und Sehens-

wirdigkeiten, welche viele Touristen anziehen.

Abbildung 12 - Landkarte Portugal 2

2 http://commons.wikimedia.org/wiki/File:LocalObidos.svg

41



2009 wurde eine Initiative seitens des Biirgermeisters von Obidos ins Leben gerufen. Ziel der
Strategie war es, die Kultur der Stadt, den Tourismus und die Wirtschaft zu kombinieren und
zu forcieren. Um dies zu erreichen sollte eine Marke , Kreatives Obidos“ eingefiihrt und
beworben werden. Um bessere Gegebenheiten fir die Kreativwirtschaft, vor allem in den
Bereichen Kunst, Architektur, Design, digitale Medien und der Gastronomie zu schaffen,
wurde ein sogenannter ,Target Plan” ins Leben gerufen, der zur Umsetzung dieses Projektes
beitragen sollte. MalRnahmen dieser Strategie waren beispielsweise die Veranstaltung von
Events, welche eine Vielzahl an Besuchern und Touristen in die Stadt locken sollte; so gab es
beispielsweise das Internationale Schokoladenfestival, im Monat Juni drehte sich alles um
das Thema Kunst , ebenfalls wurde ein Opernfestival veranstaltet. Diese Veranstaltungen
haben das Image der Stadt als reine Museumsstadt gewandelt. Hinzu kommt, dass sich die
Gemeinde und Vereine stark an solchen Veranstaltungen beteiligten. Weiters wurden
Initiativen geschaffen, welche beispielsweise die Bereiche Theater, Schauspielerei oder

Kunst in der Stadt forderten.

Ein weiteres Ziel des Projektes war es konkrete MaRnahmen zu setzen, damit sich junge und
kreative Talente in Obidos ansiedeln. Dafiir wurden Jobs geschaffen und die Lebensqualitit
der Stadt wurde verbessert. Beispielsweise wurden zusatzlich zu den bereits bestehenden
Schulen und Ausbildungsstatten weitere Moglichkeiten geschaffen, eine Ausbildung mit
kreativem Fokus zu erlangen. Als Teil des Stadterneuerungsprogrammes zu Erhéhung der
Lebensqualitidt wurden in Obidos alte Hausern renoviert, um dort Ateliers, Studios oder

Bliros zur Unterstitzung der Kreativwirtschaft zu gestalten.

Einer der Hauptpunkte des Projektes ,Kreatives Obidos” war die Unterstiitzung von
Kreativunternehmen. Um kreative Personen oder Unternehmen anzulocken, wurden von der
Lokalregierung mehrere UnterstiitzungsmaRnahmen ins Leben gerufen. Dazu zadhlten unter
anderem die Errichtung eines Kreativviertels, die Vergabe von Mikrokrediten an junge
Kreativunternehmen, sowie die Errichtung von Co-Working Spaces. Beispielsweise wurde ein
altes Kloster in ein Blirogebdaude umgebaut, in welchem zurzeit elf Unternehmen aus den
Bereichen ,Design”, ,Verlage”, ,Software” und Tourismus ihrem kreativen Schaffen

nachgehen.

Ein weiterer wichtiger Faktor fir die Entwicklung der Gemeinde war die gute

infrastrukturelle Anbindung. Wichtige Stadte wie Caldas da Rainha, Peniche oder Alcobaco
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sind in unmittelbarer Nahe. Auch groBe Metropolen wie Lissabon, Porto oder Coimbra
lassen sich allesamt in zwei Stunden erreichen. Hinzu kommt, dass der Flughafen in Lissabon
lediglich 45 Autominuten entfernt ist. Um auch die virtuelle Anbindung zu verbessern, wurde
die Internetverbindung in der Stadt ausgebaut. Zudem wurden an mehreren offentlichen
Platzen gratis WLAN Hotspots errichtet. Die gesamten UmstrukturierungsmaRnahmen und
Innovationen wurden allesamt unter Bericksichtigung der Beibehaltung des Charmes der

Stadt Obidos sowie ihres Kulturerbes durchgefiihrt.

Die MaRnahmen, welche im Rahmen des Projektes ,Kreatives Obidos” zur Férderung der
Kreativwirtschaft umgesetzt wurden, beschrinkten sich leider nur auf die Stadt Obidos.
Umliegende Gemeinden und Regionen beteiligten sich aus Rivalitatsgriinden (noch) nicht an
dem Projekt. Obidos hat jedoch Netzwerke zu anderen europdischen Gemeinden und
Stadten aufgebaut, wie beispielsweise ECOS — Energy and Sustainable Construction, Creative
Economies oder das ,URBACT” Netzwerk (Creative Clusters in Low Density Urban Areas).

(Obidos Criativa E.M.; Selada et al. 2011, Seite 90-93)

4.2 Beispiel Barnsley - Vereinigtes Konigreich

Der Bezirk Barnsley wurde 1974 durch den Zusammenschluss von 14 Gemeinden in Sid-
Yorkshire gegriindet. Der gesamte Bezirk zahlt 280.000 Einwohner, wobei lediglich rund
82.000 Einwohner in der Stadt Barnsley, dem Verwaltungssitz des Bezirkes leben. Der Bezirk
wird durch die Autobahn geteilt, wobei das westliche Gebiet als landlich einzuordnen ist. Das
Ostliche Gebiet ist von idyllischen Kleinstadten mit historischen Stadtkernen und zahlreichen
kleinen Ortschaften gepragt; rund 80 Prozent der Bevdlkerung lebt im Gstlichen Teil des

Bezirkes.
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Abbildung 13 - Landkarte uk®

Die Stadt Barnsley ist eine ehemalige Industriestadt, welche vor allem fiir den Kohleabbau
und die Herstellung von Glas bekannt war. Als die Industrie Mitte der 90er Jahre stillgelegt
wurde, bedeutete dies einen immensen Schaden fiir Barnsley’s Wirtschaft. Daraus
entwickelte sich die Vision von ,21st Century Market Town and Borough”, einem
wirtschaftlichen Programm mit dem Ziel, Barnsley in eine kulturelle, dynamische und
florierende Stadt / Bezirk umzuwandeln. Durch das Engagement auf politischer Ebene
konnte 2002 das Programm ,Remaking Barnsley” gestartet werden, mit dem Ziel, das
Stadtbild mit Hilfe von qualitativer Architektur, Kunst und Kultur zu verdndern. Dies
wiederum flihrte zur Entwicklung des Programmes ,The Creative Networks”. Ziel dieses
Programmes war es die Stadtentwicklung mit Hilfe der Entstehung von Kreativwirt-
schaftsclustern zu erreichen. Dieses Programm wurde 2003 eingefiihrt und umschloss
ebenfalls die Bezirke Doncaster und Rotherham. Um die Entwicklung von kreativen
Netzwerken zu unterstiitzen, wurden seitens der Regierung diverse Infrastrukturen
geschaffen beziehungsweise verbessert. So wurden beispielsweise Co-Working Spaces
errichtet, sowie neue und alternative Ausstellungsflachen bereitgestellt. Das ,Digital Media
Centre (DMC)“ in der Nahe der Universitadt steht beispielsweise Start-up Unternehmen und

Kreativen im Bereich ,Medien” unterstiitzend und beratend zur Seite. Ebenfalls gibt es das

3 http://de.wikipedia.org/wiki/South_Yorkshire
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»,Business and Innovation Centre (BBIC)“, welches im Bereich Technologie und Wissenschaft
unterstitzend tatig ist. Auch das schulische System wurde verandert. Im Fokus stand die
Verbesserung von Ausbildungsstandards im Bezirk als Teil des Projektes ,Remaking
Learning“. Dazu zahlten die Schaffung und der Ausbau von bezirksweiten
Ausbildungszentren, die Weiterentwicklung des Barnsley College, sowie des Barnsley

Campus an der University of Huddersfield.

Aufgrund der guten und erfolgreichen Entwicklung des Programmes ,The Creative
Networks” wurde im Jahr 2006 das Unternehmen ,Creative Barnsley” gegriindet, um die
Kreativwirtschaft in Barnsley und deren Netzwerke weiter zu fordern. Das Unternehmen
wurde von Kreativen gegriindet um anderen Kreativen der Region zu helfen. Dabei wurde
die Notwendigkeit von ausreichend Platz fiir die Kreativen erkannt. Daraufhin wurden 2008
die ,,CB HIVE STUDIOS” und die , HIVE GALLERY“ gegriindet. Hier kbnnen Kreative ihre Werke
ausstellen, ebenso werden Studenten und neue Kiinstler unterstiitzt; stetig unter dem Fokus
die Kreativwirtschaft Barnsley’s zu unterstiitzen und promoten, sowie ein Netzwerk an
Kreativen aufzubauen. Neben dem Projekt der ,HIVE” werden regelmafRig Get-Together und
lokale Events in diversen Kreativbereichen veranstaltet, um die lokalen und regionalen
kreativen Unternehmen zusammenzubringen. Die Netzwerke und Partnerschaften umfassen
nicht nur den Bezirk Barnsley, sondern auch drei weitere Bezirke Stid-Yorkshire’s, namlich
Doncaster, Rotherham und Sheffield. In mehreren Bereichen wurden bereits
bezirkstiibergreifende Partnerschaften geschlossen, wie zum Beispiel zur Durchfiihrung von
Ubergreifenden Projekten, die Schaffung von Netzwerken zwischen Unternehmen aus
unterschiedlichen Regionen und (berregionalen Abkommen. Hinzu kommt, dass Barnsley
ebenfalls Mitglied der europdischen Programme ,URBACT” und ,Building Healthy
Communities” ist, welche zum Ziel haben die Netzwerke der Kreativwirtschaft europaweit

auszubauen.

Abgesehen von den Initiativen der diversen Programme, ist Barnsley gepragt von einem
hohem Gemeinschaftsgefiihl und vielen, schon lange bestehenden, formellen und
informellen Netzwerken zwischen den Bewohnern. Daraus sind zahlreiche Vereine und
Gruppen entstanden, welche Veranstaltungen in diversen Bereichen, wie unter anderem

Umwelt, Sicherheit, Gesundheit oder Beschaftigung veranstalten.
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Barnsley hat einige Freizeit- und kulturelle Einrichtungen vorzuweisen, wie beispielsweise
zahlreiche Pubs und Restaurants, Modeoutlets, sowie zahlreiche Kunstevents. Eine lange
Tradition haben Barsley’s ,Brass-Bands”, welche urspriinglich gegriindet wurden, um die
Arbeiter des Bergbaus zu unterhalten. Hinzu kommen zahlreiche Theaterclubs, Museen und
Bibliotheken sowie kulturelle Festivals, welche allesamt dazu beitragen, die Kreativwirtschaft

des Bezirkes weiterzuentwickeln und zu promoten.

Barnsley liegt im Herzen des Vereinigten Konigreiches und ist sehr gut angebunden. So sind
beispielsweise die Partnerschaftsbezirke allesamt innerhalb von 30 Minuten zu erreichen,
auch Manchester liegt lediglich eine Stunde entfernt. Hinzu kommt, dass finf internationale
Flughafen innerhalb von 60 Minuten erreicht werden kénnen. Innerhalb des Bezirkes
werden die Spazier- und Radwege ausgebaut, um die innerstddtische Erreichbarkeit zu
verbessern. Auch Barnsley ist sich der Wichtigkeit der Internetverbindung bewusst. Aus
diesem Grund wurde das Projekt ,The Digital Region” gestartet, welche die digitale
Verbindung in den Kleinstadten und Gemeinden garantieren soll. (creative barnsley; Hive

Gallery; Selada et al. 2011, 94-96)

4.3 Beispiel Jyvaskyla - Finnland

Jyvaskyla ist die siebtgroBte Stadt Finnlands, sowie die Hauptstadt von Mittelfinnland. Die
Gemeinde hat zirka 133.500 Einwohner, wobei lediglich 24.000 in Kantakaupunki, dem
Stadtzentrum leben. Die Bevolkerungsdichte liegt bei 133 Einwohnern pro
Quadratkilometer. Die Stadt liegt zirka 270 km nérdlich von Helsinki und befindet sich am
zweitgroBten See Finnlands. Jyvaskyla liegt inmitten der Natur, umgeben von Waldern und
Seen, jedoch lediglich wenige Gehminuten vom Stadtzentrum entfernt, somit ist eine hohe

Lebensqualitdt gegeben.
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Abbildung 14 — Landkarte Finnland 4

Seit dem Jahr 1995 entwickelt die Regierung der Kleinstadt Strategien um die Kreativ-
wirtschaft zu fordern, da sie die Kreativitdt und Innovation als entscheidende Kriterien fir
die Wettbewerbsfahigkeit der Region anerkannt hat. Dies wiederspiegelt sich in MalRnahmen
im Bereich Bildung, Kultur und diversen anderen Dienstleistungen. Die Stadt ist bekannt als
Bildungs- und Forschungsstadt, mit Fokus auf Informations- und Kommunikations-
technologien, Nanotechnologie, Energietechnologie, sowie Technologien in der Papier-
herstellung und Entwicklung von Maschinen. Hinzu kommen steigender Tourismus und

Interesse im Bereich von Wellnesstechnologie.

Es wurde ein Projekt gestartet, welches die Kooperation zwischen dem Sozial- und , Well-
being” Sektor sowie dem Kreativ- und Kultursektor zum Ziel hatte. Aus diesem Grund wurde
das ,Creative Wellnet” Netzwerk gegriindet. Ziel dieses Projektes war das ,Well-being” der
Bewohner in mehreren Bereichen. So sollte eine hohe Lebensqualitdt der Einwohner
Jyvaskylas durch korperliches, mentales und soziales Wohlbefinden gegeben sein. Mit
korperlichem Wohlbefinden ist die Gesundheit der Bewohner gemeint, fiir geistiges

Wohlbefinden sorgte das Gliicklich sein der Bewohner und um soziales Wohlbefinden zu

*http://en.wikipedia.org/wiki/Jyv%C3%A4skyl%C3%Ad#mediaviewer/File:Jyv%C3%A4skyl%C3%A4 sijainti.
suomi.2009.svg
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erlangen bedurfte es Freunde/Bekannte und die Moglichkeit diversen Hobbies und sonstigen
Aktivitaten nachgehen zu kdnnen. Das Netzwerk sollte die Kooperation zwischen Kreativen
Unternehmern und jenen aus der Allgemeinwirtschaft férdern (Projekt ,MAALI“). Ebenso
sollen Wissen und Ideen ausgetauscht werden und neue innovative Dienstleistungen

Ill

entwickelt werden. Beispielsweise ist das Projekt ,LYSTI” umgesetzt worden, welches zum
Ziel hat Bewohner von Seniorenheimen und Krankenhausern Kunst und Handwerk naher zu

bringen.

Des Weiteren zielten Stadtentwicklungsprogramme ebenfalls darauf ab, die lokale
Kreativwirtschaft zu fordern. Beispielsweise gibt es das ,Jyvdskyla Center” in dem man
verschiedene Drucktechniken erlernt werden konnen. Im ,Lutakko Tanzstudio” kénnen
Bands proben oder Kiinstler ihre Werke ausstellen. Im ,Handicraft Center” liegt der Fokus
auf diversen Handwerksarbeiten, welche den Interessierten dort naher gebracht werden.

Somit wurden einige Orte der kreativen Begegnung geschaffen.

In der Stadt gibt es zahlreiche Veranstaltungen und Events welche die Kooperationen
zwischen den Kreativen fordern sollen, wie beispielsweise Theaterveranstaltungen,
Orchesterauffiihrungen, ein Sommer Jazzfestival und Kunstfestivals. Ebenso werden in der
Stadt internationale und nationale Konferenzen und Ausstellungen veranstaltet. Diese
Veranstaltungen foérdern die Kreativwirtschaft in den Bereichen der Musik, Kunst und

handwerklichen Tatigkeit.

Wie bereits erwahnt ist Jyvaskyla bekannt fir ein hervorragendes Bildungsangebot und
zahlreichen Forschungsschwerpunkten. So zahlen die drei Universitaten der Stadt zu den
besten Finnlands und ziehen viele internationale Studenten in die Stadt. Die Zusammen-
arbeit verschiedener Branchen wird groRgeschrieben. Generell ist die Bevolkerung sehr am
Aufbau und der Aufrechterhaltung von Netzwerken und Kooperation, auch zwischen
verschiedenen Sektoren und Branchen, beteiligt und bemiiht. Auch die Unternehmer der
Kreativwirtschaft Jyvaskyld sehen grofRe Vorteile in der Zusammenarbeit mit Unternehmen

aus anderen Branchen.

Die Anbindung der Stadt ist als weniger gut zu bezeichnen, der Flughafen von Tikkakoskia
befindet sich zwar lediglich 20 Kilometer von Jyvaskyla entfernt. Jedoch bedarf es einer zwei

bis dreistlindigen Autofahrt um in grolRe Stadte wie Tampere und Helsinki zu gelangen. Die
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etwas schlechtere Anbindung auf dem Landweg kann teilweise durch eine hervorragende
Internetverbindung in der gesamten Stadt wettgemacht werden. Generell verfligt
Gesamtfinnland Uber eine gute digitale Anbindung aufgrund ihrer fortschrittlichen
Entwicklung in den Bereichen Informations- und Kommunikationstechnologien. (Selada et al.

2011, Seite 97-100; Korhonen 2010)

4.4 Beispiel Barcelona - Spanien

Barcelona ist die Hauptstadt Kataloniens und die zweitgrofSte Stadt Spaniens. Es leben rund
1,6 Millionen Menschen in Barcelona, wobei mit 15,9 Prozent ein relativ hoher Anteil an
Auslandern zu verzeichnen ist. Die Bevolkerungsdichte betragt zirka 15.900 Einwohner pro
Quadratkilometer. Barcelonas zahlt somit zu den dichtest besiedelten Millionenstadten
Europas. Aus diesem Grund werden viele stadtebauliche GroRprojekte unternommen,
welche die Lebensqualitat und die Infrastruktur Barcelonas verbessern sollen. Die kulturelle

Vielfalt der Menschen tragt dazu bei, dass Barcelona als ,Kreative Stadt” bekannt ist.

5

Abbildung 15 - Landkarte Spanien 3

Der Kreativwirtschaftssektor in Barcelona ist nicht groRer als in anderen europdischen
Stadten, was verwunderlich ist flr eine Stadt, die fir ihre Kreativitat und Kunst bekannt ist.

Im Vergleich zum Rest Spaniens ist der Kreativsektor in Katalonien jedoch

> http://commons.wikimedia.org/wiki/File:Barcelona_in_Spain.svg
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Uberdurchschnittlich stark vertreten, die Region verzeichnet 28 Prozent der Angestellten in
der Kreativwirtschaft Spaniens. Landesweit sind lediglich 2 Prozent der Angestellten dem
Kreativsektor zuzuordnen, wodurch Spanien nur an drittletzter Stelle im Vergleich der
Kreativwirtschaft der 15 Kernstaaten der EU liegt. Zu den Kreativwirtschaftsbereichen, die
SchwerpunktmaRig in Barcelona vertreten sind zahlen einerseits ,Architektur”, ,,Design“ und
ykilnstlerische Tatigkeit”. Starkes Wachstum verzeichnen die Bereiche, ,Radio & TV*,
»,Verlage” sowie , Video & Film*“. Das groRte Wachstum findet in der BMA, der ,Barcelona
Metropolitan Area” statt. Dies bedeutet, dass die Entwicklung der Kreativwirtschaft
vermehrt in den Vororten als in der Innenstadt von Statten geht. 75 Prozent der Kreativen in
den Bereichen Design, Kunst und Unterhaltung sind in der BMA beschaftigt; dies entspricht 5

Prozent der Beschaftigten in der BMA der Gesamtwirtschaft.

Als die Wichtigkeit der Kreativwirtschaft in der Stadt erkannt wurde, duRerte sich dies im
vermehrten Engagement in der Privatwirtschaft und der 6ffentlichen Wirtschaft in Form von
diversen Projekten, welche realisiert wurden um Kreative Cluster und Unterstitzungen fir
die Kreativwirtschaft umzusetzen. Ziel dabei war es Partnerschaften zu griinden,
Kooperationsprojekte mit diversen Kreativen zu unterstitzen, sowie die Bildung von
Clustern, sowohl mit Teilnehmern aus der Privat- und der 6ffentlichen Wirtschaft. Es sollen
lediglich einige Projekte als Beispiel fir das Engagement in der Stadt genannt werden.
Beispielsweise wurde das Programm ,CREAMEDIA PROGRAM (BARCELONA ACTIVA)“
initiiert, welches Kurse im Bereich Management und der Erstellung eines Businessplans
anbietet. FAD INCUBATOR stellt beispielsweise Stipendien fiir junge Kreative aus den
Bereichen ,Design”, ,Architektur”, ,Kommunikation” und ,Kunst“ zur Verfligung. Im
BARCELONA MEDIA PARK werden Arbeitsplatze und Orte der Begegnung angeboten, um die

Kreativen aus dem Bereich ,,Medien” zu unterstiitzen.

Auch das aktuelle Projekt ,22@MediaCity” aus dem ehemaligem Industrieviertel Poblenou
ein Cluster fiir digitale Medien zu entwickeln, ist an die vorherrschende Form an lokal
gewachsene Cluster angelehnt. Die Schwerpunkte des stadtisch geforderten Projektes sind
die Schaffung von Biroplatzen, Unterstiitzung zur Unternehmensgriindung,
Forderungsprogramme und die Unterstilitzung fiir Bildungseinrichtungen; somit ist eine hohe
Lebensqualitdt in diesem Bezirk geschaffen worden. Im Bezirk @22 Barcelona ist die Devise,

dass Innovation durch die Ansiedlung und Konzentration vieler kreativer Talente
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vorangetrieben wird, somit sind momentan 66 Mitglieder des Netzwerkes zu verzeichnen.
Ebenfalls werden mit dem Programm , @22 Staying in Company“ junge Talente geférdert,
denn die besten Studenten der Universititen werden den Unternehmen des Bezirkes
vorgestellt. Unternehmen, welche sich im Bezirk @22 Barcelona ansiedeln sind automatisch
Teil des dortigen Netzwerkes , @22 Network of Businesses and Institutions” und kénnen
diverse Beratungsangebote in Anspruch nehmen. So wurde beispielsweise im Jahr 2010 der
Service ,InnoActiva” gegriindet. Eine Abteilung in der Gemeinde konzentriert sich auf die
Beratung von KMUs um Forderungen von offentlicher Seite zu bekommen. Weiters wird
groBer Wert auf regelmaRige Treffen und Informationsaustausch zwischen den
Netzwerkpartnern gelegt. Ziel dabei ist es Kooperationsprojekte zu entwickeln, Startups zu
unterstlitzen und das allgemeine Wachstum in der Kreativwirtschaft der Stadt und des
Bezirkes voranzutreiben. Ein Event welches die Netzwerkbildung und —Aufrechterhaltung
gewahrleisten soll ist das , @22 Breakfast”, welches seit 10 Jahren einmal pro Monat

veranstaltet wird.

Barcelona hat einen gut ausgebauten Bildungssektor, vor allem fir héhere Bildung. Viele
Studenten studieren wegen dem vielfdltigen Angebot an ,kreativen” Studien an einer der
Universitaiten Barcelonas. Die Stadt ist vor allem bekannt flr Design und

Architekturlehrgange.

Probleme die Barcelonas Kreativwirtschaft beschaftigen sind einerseits die geringe Vielfalt
an Kreativbereichen, sowie die Uberkonzentration von gewissen Bereichen in der Stadt, wie
zum Beispiel Architektur, Kunst wund Design. Hinzu kommt, dass groRere
Stadtentwicklungsprojekte oft auf Ablehnung stofRen. Die Stadtregierung beschrankt sich oft
auf eine zuriickhaltende verwalterische Rolle, anstatt die Kreativwirtschaft mit ihren
Projekten und Ideen aktiv zu unterstiitzen. Zudem fehlen bestehende Strukturen und Unter-
stitzungen zum Aufbau beziehungsweise Erhalt von kreativen Netzwerken und
Kooperationen auBerhalb der stddtischen Hotspots. In aktuellen Initiativen wird jedoch
vermehrt die Wichtigkeit erkannt, dass die Beteiligten eines Netzwerkes auf gleicher
Augenhohe agieren und die Entstehung von Clustern innerhalb der Branche gefordert wird.

(Foord 2008, Seite 101 — 103; Ajuntament de Barcelona; creative metropoles)
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4.5 Fazit Case Studies

Ein GroBteil der Literatur fokussiert sich auf Netzwerksbeziehungen und Clusterbildung in
groRen Metropolen und Stadten. Kleinstadte oder Orte werden fast ganzlich vernachlassigt,
da das kreative Potential dieser oftmals unterschatzt wird. Kleinstadte kdnnen nicht
aufgrund derselben Variablen und Charakteristiken mit groRen Metropolen verglichen
werden, weshalb es oft notwendig ist zusatzliche Faktoren zu identifizieren, welche fiir die
Kreativwirtschaft von Kleinstadten und Orten von Bedeutung sind. Die ausgewahlten Case
Studies verdeutlichen, dass die Kreativwirtschaft in landlicheren Gegenden, abseits von
Metropolen erfolgreich sein kann. Es bedarf wahrscheinlich mehr Engagement und eine
etwas differenziertere Herangehensweise als in urbanen Gegenden. Dies verdeutlichen die
Case Studies sehr gut. So wurden folgende Faktoren identifiziert, welche insbesondere fir
die Kreativschaffenden in ruralen Regionen von Bedeutung sind; namlich Fiihrungskraft,

Lebensqualitdt und Netzwerke

Der Faktor Flihrung bedeutet, dass es eine Fihrungskraft in den Gemeinden geben sollte,
um Strategien zu verfolgen, welche die Kreativwirtschaft forcieren sollen. Dies muss nicht
immer Uber eine Top-Down Methode durch die Stadtregierung oder Regionalverwaltung
erfolgen. Die Rolle des Initiators kann von einer Person, einer Gruppe von Personen oder von
einer Organisation (bernommen werden. Die Programme zur Forderung der
Kreativwirtschaft in Obidos und Jyvaskyla zeigen die Wichtigkeit klar definierter Ziele, sowie
der Rolle eines Koordinators. Wichtig dabei ist, dass jemand die Verantwortung Gbernimmt
und den Kreativen sowie etwaigen Netzwerken eine Richtung vorgibt und diverse Aufgaben
koordiniert. Die Wichtigkeit dieser Rolle wird auch am Beispiel Barcelonas hervorgehoben.
Hier finden sich hauptsachlich historisch gewachsene Cluster, zur nachhaltigen Forderung
der Kreativwirtschaft fehlen allerdings konkrete MaBnahmen und Strategien. Dies ist auf das

mangelnde Engagement der Stadtregierung zuriickzufiihren.

Der zweite Faktor, Lebensqualitat, ist fir die Kreativen aus landlicheren Gegenden von hoher
Bedeutung. Die Kreativen winschen sich eine gute Work-Life Balance, sowie eine
Arbeitsumgebung, welche sie inspiriert und ihnen Ruhe verschafft. Hinzu kommt, dass viele
ihre Arbeit und Familie vereinbaren wollen. Fir die kreativen Bewohner aus landlicheren
Gegenden ist Gllick und Zufriedenheit sehr wichtig. Um dies zu erreichen miissen mehrere

Faktoren gegeben sein. Einerseits muss das Wohlbefinden gegeben sein, dies wird durch
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sportliche Angebote, Gesundheit oder durch ein ausgewogenes kulinarisches Angebot
erreicht. Nachhaltigkeit ist ein weiterer Faktor, welcher zum Gliick und der Zufriedenheit der
Bewohner beitragt. Zu den wichtigsten Faktoren zdhlen eine nachhaltige Stadteplanung, der
Ausbau des offentlichen Verkehrsnetzes, die Verflgbarkeit von Grinflichen und die
Moglichkeit einen energieeffizienten Lebensstil zu fliihren. Um den letzten Punkt, soziales
Miteinander, zu erfiillen, sollte es ein Gemeindeleben geben mit diversen Veranstaltungen
und Festen, ebenso sollte es Treffpunkte in der Gemeinde/ Kleinstadt geben um den
Bewohnern eine zusatzliche Moglichkeit des Austausches zu bieten. Hinzu kommt die
Wichtigkeit von einem guten Bildungssystem fir die Kinder der Kreativen, welches
vorhanden sein sollte, um junge kreative Potenziale an den Ort zu binden. AuRerdem wollen

sich die Kreativunternehmer selbst regelmaRig weiterbilden.

Kleine Stadte spielen oftmals eine wichtige Rolle in der Entwicklung einer Region. Sehr oft
entstehen Partnerschaften und Netzwerke mit umliegenden Gemeinden, welche die
Gesamtregionale Entwicklung im Bereich der Kreativwirtschaft beglnstigen. Durch die
Entwicklung der digitalen Welt besteht die Maoglichkeit, dass sich auch globale
Netzwerksbeziehungen mit anderen Kreativzentren entwickeln (Selada et al. 2011, Seite

104-106).

4.6 Erfolgsfaktoren Case Studies

Die vier Case Studies werden nun allesamt auf die im vorigen Kapitel beschriebenen
Erfolgsfaktoren analysiert, wobei manche der Faktoren anhand der vorhandenen
Informationen in den Case Studies von der Autorin nicht beurteilt werden kénnen. Somit

liegt die Konzentration in der Beurteilung, auf den restlichen Erfolgsfaktoren.

4.6.1 Strategische Erfolgsfaktoren

Alle vier Case Studies sind Beispiele fiir hohe strategische Stimmigkeit. Da die vorhandenen
Netzwerkpartner Uberwiegend aus dem Bereich der Kreativwirtschaft stammen, kann davon
ausgegangen werden, dass die Kooperationspartner und Netzwerksbeteiligten gut
zueinanderpassen und konform sind. Durch die vielen unterschiedlichen Bereiche der

Kreativwirtschaft, welche in den Netzwerken vertreten sind, sind sich die Partner auch nicht
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zu ident. Somit sind beste Voraussetzungen gegeben, dass sich jeder Netzwerkpartner auf
seine Kernkompetenzen konzentrieren kann und in anderen Bereichen von den Starken der

Partner erganzt wird.

Wie bereits erwdhnt, wurde beispielsweise in Obidos von der Gemeinderegierung eine
Initiative zur Entwicklung der Marke ,Kreatives Obidos“ entwickelt, welche mit Hilfe eines
konkreten Target Planes umgesetzt werden sollte. Somit ist der Erfolgsfaktor
Netzwerkstrategie ebenfalls vorhanden. Der Target Plan enthalt die genauen Ziele welche
erreicht werden sollen, sowie notwendige MalRnahmen und Meilensteine, um diese Ziele zu
erreichen. Auch in den anderen Kleinstadten, wie Barnsley und Jyvadskyla gab es die Projekte
»Remaking  Barnsley” und ,Kreatives Wellnet Netzwerk” mit spezifische
Umsetzungsmafinahmen um die vorher festgelegten Ziele zu erreichen. Die Initiativen waren
wiederum Top-Down Vorgehensweisen, um die Stadtentwicklung und die Kreativwirtschaft
voranzutreiben. Dasselbe gilt fiir Barcelona, lediglich ging hier das Engagement von den
Kreativen selbst aus und war ein Bottom-Up Approach. Viele der erfolgreichen Projekte
fihrten zu Nachfolgeprojekten, welche allesamt die Stadtentwicklung, Tourismus und die

Forderung der Kreativwirtschaft zum Ziel hatten.

Ein gemeinsamer Nutzen ist sehr wahrscheinlich flir die Netzwerkpartner vorhanden, denn
das Netzwerk soll die Zusammenarbeit férdern, durch Werbung und Events fir mehr
Awareness der Kreativwirtschaft sorgen und zu gegenseitiger Hilfestellung fihren. Die
Netzwerksbeteiligten erkennen, dass sie von der Kooperation profitieren, denn die Partner
der Netzwerke sind allesamt gleichberechtigt und die Partnerschaft ist nicht einseitig.
Aullerdem besteht flir die Unternehmen der Kreativwirtschaft in allen vier Beispielen wenig
Risiko, wenn sie Teil des Netzwerkes sind. Die Kreativen haben wenig finanzielles Risiko zu
tragen, wenn sie sich beispielsweise eine Ausstellungsflache oder einen Co-Working Space

mieten oder an Netzwerktreffen teilnehmen.

4.6.2 Strukturelle Erfolgsfaktoren

Der Erfolgsfaktor strukturelle Stimmigkeit sollte in allen Beispielen erfolgreich vorhanden
sein. Die Kompatibilitdt der Partner in Bezug auf ihre UnternehmensgrofRe, die
Ressourcenausstattung, sowie die Standorte ist in den Case Studies gegeben. Da die

Kreativwirtschaft Gberwiegend von Kleinstunternehmen gepragt ist, ist davon auszugehen,
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dass die Unternehmensgrofle fiir die Netzwerkspartner in etwa dieselbe ist, so kann
Dominanzstreben von einzelner Partner vermieden werden. Von hoher Wichtigkeit ist die
Ressourcenausstattung der einzelnen Partner des Netzwerkes. Dabei sollten sich die Partner
in einigen Punkten einig sein, wie beispielsweise gute Qualitat der Arbeit oder die Einhaltung
bestimmter Normen und Standards. Die Partner sollten sich jedoch in ihren Ressourcen
erganzen, um sich effizient vernetzen und Verbundvorteile erzielen zu kénnen. AuRerdem
wird durch eine Vielzahl unterschiedlicher Partner mit divergierenden Ressourcen
gewadbhrleistet, dass es zu keinem Rivalitatsdenken zwischen den Netzwerkpartnern kommt.
Die Standortfrage sollte ebenfalls nicht vernachlassigt werden. Der Vorteil eines Netzwerkes,
in dem sich die Partner in geografischer Nahe ansiedeln, ist die Teilung von Ressourcen, der
hohere persénliche Kontakt, sowie der vereinfachte Kundenkontakt. In den Beispielen ist
dies im Viertel @22 Barcelona oder in den Co-Working Spaces, welche in einem alten Kloster
in Obidos gegriindet wurden zu erkennen. Ein Netzwerk mit groRerer geografischer
Ausdehnung hat den Vorteil, dass sich der Kundenstamm zwischen den einzelnen Partner
nicht so stark Uberschneidet. Hierbei ist das Beispiel Barnsley anzufiihren, welche mit den
Nachbarregionen kooperieren, um kreativwirtschaftliche Projekte gemeinsam zu erfiillen

und somit einen Nutzen fiir die gesamte Region zu erzielen.

Ein weiterer wichtiger Faktor wie im vorangegangenen Kapitel beschrieben ist der Gebrauch
moderner Informationstechnologie. Dies ist den Kreativen von Obidos und Barnsley durch
den Ausbau der digitalen Verbindung im gesamten Ort, sowie der gratis WLAN Hot Spots an
offentlichen Platzen somit moglich. Aullerdem fordert die digitale Anbindung die Bildung
von Netzwerken aulRerhalb der Gemeinde oder Region. Barcelona, als GroRmetropole, sowie
Jyvaskyla, als Stadt welche fir Technik bekannt ist, haben bereits ein gut ausgebautes WLAN.
Die Wichtigkeit von WLAN und Vernetzung im Allgemeinen wurde von den Stadtregierungen

erkannt und bei Bedarf wurde die digitale Anbindung verbessert.

4.6.3 Kulturelle Erfolgsfaktoren

Die kulturelle Stimmigkeit ist in allen Fallen gegeben, zumindest was die Gesellschaftskultur
betrifft. Es ist anzunehmen, dass die Stimmigkeit der Gesellschaftskultur in einem Ort wie
Obidos héher ist, als in Barcelona, einer Stadt deren Bewohner aus den unterschiedlichsten

Kulturen und Léandern abstammen. Dennoch kann auch in multikulturellen GroRRstadten die
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Gesellschaftskultur stimmig sein, diese ist in groBen Stadten jedoch eher lokal in bestimmten
Viertel als flr die gesamte Stadt zu beobachten. Die Case Studies geben keinen direkten
Aufschluss Uber die Stimmigkeit der Unternehmenskultur. Aufgrund der zahlreichen
erfolgreich durchgefiihrten Projekte und vieler Nachfolgeprojekte kann jedoch davon
ausgegangen werden, dass die Unternehmenskultur beziehungsweise die Privatkultur der

diversen Kreativen ebenfalls stimmig ist.

Der Erfolgsfaktor Vertrauen ist von hoher Wichtigkeit und in den ruralen Beispielen wie
Obidos, Barnsley und Jyvasyld sicherlich gegeben. Da die Bewohner des Ortes sich
untereinander kennen und viele informelle Beziehungen aufgebaut haben, kennt man seine
Partner. Ebenfalls sind die Bewohner sehr an einem regen Ortsleben mit vielen
Veranstaltungen und Festen interessiert und wollen so dazu beitragen den Tourismus und
die Bekanntheit des Ortes zu erhéhen, dies zeigt das ,Commitment” aller Beteiligten, sei es
in der Kreativwirtschaft oder im Privatleben. In Barcelona sind sicherlich andere
Voraussetzungen gegeben, jedoch haben sich in Barcelona diverse Kreativviertel etabliert,
welche ebenfalls den persénlichen Kontakt zwischen den Kreativen fordern. Somit sollte es

auch in einer Metropole wie Barcelona moglich sein, eine Vertrauensbasis zu griinden.

Es ist anzunehmen, dass der Erfolgsfaktor Kommunikations- und Konfliktféhigkeit ebenfalls
gut ausgepragt ist. Da in den diversen kreativen Netzwerken regelmallige Treffen
veranstaltet werden, ist anzunehmen, dass Winsche, Anregungen, Ideen oder
Verbesserungsvorschldage ehrlich kommuniziert werden. Dies fordert den Austausch von
Information und Koordination und vermindert somit das Konfliktpotenzial zwischen den

Netzwerkbeteiligten.

Durch das Vorhandensein und die Wichtigkeit diverser Ausbildungs- und
Weiterbildungsméglichkeiten in den Orten und Stadten, ist die Nachfrage nach
Weiterbildung als sehr hoch einzustufen. Die Kreativen sind demnach sehr daran
interessiert, standig zu lernen und auch ihr erlerntes Wissen mit den Kooperationspartnern
auszutauschen und so auch eine andere Sichtweise und anderen Input sowie neue Ideen zu
bekommen und personlich davon zu profitieren. Beispielsweise engagiert sich das Netzwerk

@22 Barcelona sehr fiir die Nachwuchskreativen und deren Ausbildungsmaoglichkeiten.
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4.6.4 Sonstige Erfolgsfaktoren

Einer der wichtigsten Erfolgsfaktoren, namlich Engagement der Regierung tragt stark zum
Erfolg von Kreativnetzwerken bei. Da ein GroBteil der Kreativunternehmen EPUs sind, sind
sie auf diverse Hilfestellungen seitens der Regierung angewiesen. Diese kdnnen sich durch
den Ausbau der ortlichen Infrastruktur und der Zurverfliigungstellung von Blropldtzen- und
Ausstellungsflichen duBern. Beispielsweise wurde in Obidos auf Initiative des
Blrgermeisters ein Kreativviertel gegrindet. Auch in den anderen Stadten wurden
zahlreiche MalRnahmen unternommen, um die Infrastruktur der Stadt den Anforderungen

der Kreativwirtschaft mit intakten Netzwerken gerecht zu werden.

Das Angebot von Griindungshilfe oder diverse Férderungen, welche fir die Griindung eines
Unternehmens in der Kreativbranche wichtig sind, sind teilweise ebenfalls gegeben. So
fordert beispielsweise der Ort Obidos seine jungen kreativen Talente in Form von
Mikrokrediten. In Barcelona gibt es zum Beispiel den Service ,InnoActiva”“, welcher die

Beratung von EPUs seitens der Stadt zum Ziel hat, um nur einige Initiativen zu nennen.

Hinzu kommt, das Universitdts- und Forschungseinrichtungen ebenfalls dazu beitragen die
Kreativwirtschaft zu fordern. Sei es durch die Zusammenarbeit mit Kreativunternehmen bei
diversen Projekten oder durch das Angebot an Ausbildungsmoglichkeiten, welche einerseits
Studenten in die Stadt ziehen und andererseits einen Grund bietet fir viele Eltern in der
Gemeinde zu bleiben, da ihre Kinder dort eine gute Ausbildung bekommen. Beispielsweise
werden durch das Projekt ,@22 Staying in Company” jungen Studenten gefordert und es
wird ihnen geholfen in der Region bleiben zu kénnen, dies tragt dazu bei, dass gut

ausgebildete Talente vor Ort bleiben.

Die Erreichbarkeit eines Ortes oder einer Stadt ist ebenfalls von hoher Wichtigkeit. Natirlich
ist im digitalen Zeitalter auch eine Alternative zur physischen Erreichbarkeit geschaffen,
dennoch ist eine gute Anbindung an groRRere Stadte oder kreative Hot Spots wichtig, denn
die Kreativunternehmer wollen ihre Termine ohne lange Anfahrtszeiten abwickeln. Gerade

bei EPUs konnen viele Unternehmer nicht ihre kostbare Zeit im Auto oder Zug verbringen.
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4.7 Schlussfolgerung der Case Studies

Die Case Studies zeigen, wie man in Gemeinden, Stidten und Regionen ohne kreativ-
wirtschaftlichen Schwerpunkt mit unterschiedlichen MaBnahmen zur Forderung der
Kreativwirtschaft beitragen kann. In allen Beispielen wurden Projekte mit spezifischen Zielen
geschaffen, und MaBRnahmen, die unternommen werden sollten um diese zu erreichen. Die
Ziele und die Umsetzung der MaRnahmen in den Beispielen unterschieden sich voneinander.
So waren beispielsweise in Barcelona mehrere Bottom-Up Initiativen zu erkennen, wahrend
die Kreativwirtschaft in Obidos von Top-Down Initiativen profitierte. Trotz unterschiedlicher
Umsetzung waren gewisse Faktoren in allen Beispielen vorhanden: Einerseits wurden die
angestrebten Ziele schriftlich in einem Target Plan festgehalten, die konkreten MaRRnahmen
zur Erreichung der Ziele definiert, sowie der Zeitraum und finanzielle Rahmen festgelegt.
Hinzu kommt, dass in allen Beispielen ein Organisator oder Koordinator die Projekte und
deren Umsetzung leitete. Des Weiteren wurde in allen Beispielen eine aktive
Zusammenarbeit zwischen den Kreativinitiativen und den Regionalverwaltungen angestrebt.
Die Beispiele zeigten ebenfalls die Wichtigkeit der persénlichen Kontakte und informellen
Kommunikation zwischen den Kreativunternehmern. In allen Beispielen wurde Wert auf den
Aufbau eines funktionierenden und intakten Netzwerkes gelegt, sowie Moglichkeiten zum

regelmaligen Austausch zwischen den Unternehmern der Kreativwirtschaft geschaffen.

Obwohl in den Case Studies auch Punkte zu erkennen sind, welche noch nicht erfolgreich
umgesetzt wurden, wie beispielweise die ausbaufdhige Zusammenarbeit mit der
Stadtregierung in Barcelona oder der mangelnden Kooperationsbereitschaft der
Nachbargemeinden von Obidos, zeigen sicherlich alle Beispiele, dass man mit einem
gemeinsamen Konzept und zielstrebigem Vorgehen die Kreativwirtschaft férdern kann. Vor
allem die Beispiele in den landlichen Gegenden zeigen auf, dass Netzwerke und eine

erfolgreiche Kreativwirtschaft nicht lediglich ein stadtischen Phdanomen sind.

Abbildung 16 zeigt die vorgestellten Case Studies in Verbindung mit den Erfolgsfaktoren

noch einmal Gberblickshalber.
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5 Handlungsempfehlungen

Um einen besseren Einblick in die Kreativwirtschaft und die Arbeit der Kreativen in
Niederdsterreich zu bekommen, wurden 31 Interviews mit Beteiligten der Kreativwirtschaft
in Niederosterreich durchgefiihrt. Die qualitativen Interviews wurden zwischen 15. Mai 2014
und 16. Juni 2014 erhoben. Die Interviewpartner wurden durch ,convenience sampling”
oder durch ein Schneeballstichprobenverfahren ausgewahlt. Die Interviews wurden
entweder durch ein personliches Gesprach vor Ort durchgefiihrt, oder mittels
Telefoninterview. Die Dauer der Interviews betrug zwischen 25 und 65 Minuten. Insgesamt
wurden 18 Frauen und 13 Manner befragt. Es wurden Interviewpartner aus allen Vierteln
Niederdsterreichs ausgewdhlt. 14 der interviewten Kreativen flihren ihr Unternehmen in
landlichen Gegenden (Euratsfeld, Ferschnitz Haag, Hohenberg, KrummnulRbaum, Melk,
Ober-Grafendorf, Rossatz, Schaltberg, Strengberg,), die restlichen 17 Interviewpartner sind
entweder im urbanen Raum tatig (Amstetten, Wiener Neustadt) oder befinden sich in
geographischer Nahe zu Wien (Baden, Biedermannsdorf, Gablitz, Klosterneuburg, Pellendorf,

Tulln).

Die ausgewahlten Interviewpartner stammen aus moglichst unterschiedlichen Bereichen der
Kreativwirtschaft. Es wurden Kreative aus den folgenden Bereichen interviewt: Beratung,
Werbung, Film & Video, Design, kiinstlerische Tatigkeit, Architektur, Handwerk, Software,
Kommunikation & PR, Medien sowie Fotografie. Laut der Definition der zur Kreativwirtschaft
zugehorigen Bereichen (creativ wirtschaft austria 2013, Seite 29) wurden Kreative aus sieben
der acht Bereiche interviewt. Lediglich aus der Verlagsbranche konnte kein Interviewpartner

gefunden werden.

Das Alter der Unternehmen variiert stark; das am langsten bestehende Unternehmen wurde
bereits im Jahr 1974 gegriindet und wird seither in der Familie gefihrt. 40 Jahre Erfahrung
sind allerdings eine Ausnahme unter den befragten Kreativen. Fiinf der Unternehmen
wurden zwischen 1974 und 1996 gegriindet, die restlichen Interviewpartner gaben an, ihr
Unternehmen in den letzten sieben Jahren gegriindet zu haben. Eine der befragten
Kreativen ist gerade im Prozess der Unternehmensgriindung, mit dem Ziel, ab 2015

vollstandig in die Selbstandigkeit (iberzutreten.
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Von den 31 Unternehmern sind 26 hauptberuflich als Kreativschaffende tatig, wahrend die
restlichen funf Kreativen ihr Unternehmen neben einer weiteren Beschaftigung, einem
Studium oder in der Karenz betreiben. Eine Unternehmerin befindet sich gerade im

Ubergangsprozess, sich selbststindig zu machen und aus dem alten Job auszusteigen.

Die GroRenstruktur der befragten Unternehmen gliedert sich wie folgt. 20 der 31
interviewten Unternehmen sind Ein-Personen-Unternehmen. In drei Fallen arbeiten die
Ehepartner teilweise mit, weitere vier Kreative betreiben ihr Unternehmen gemeinsam mit
einem oder zwei gleichberechtigten Partnern. Lediglich sechs der Unternehmen
beschaftigen Angestellte, wobei auch hier die Unternehmensgrof3e in der Regel bei maximal
drei Personen lag. Die maximale Anzahl an Angestellten in einem Unternehmen lag bei funf.
Somit sieht die GroRenstruktur der interviewten Kreativen folgendermaBen aus — 20
Unternehmen sind EPUs, 9 Unternehmen haben zwischen zwei und vier Beschaftigte und ein

Unternehmen fallt in die Kategorie mit fiinf bis neun Beschaftigten.

Die Handlungsempfehlungen stiitzen sich auf die Aussagen der Interviewpartner, sowie
konkreten MaBBnahmen anderer Bundeslander und Lander. Durch die geringe Anzahl an
Interviews ist das Ergebnis statistisch gesehen nicht reprasentativ, weshalb die Ergebnisse
nicht generalisiert werden diirfen. Es soll lediglich ein Einblick gegeben werden, der jedoch
nicht die Meinung oder Wiinsche der gesamten niederdsterreichischen Kreativunternehmer
wiederspiegelt. In vielen Punkten waren sich die Interviewpartner jedoch sehr einig. Diese

Punkte werden nachfolgend dargelegt.

Es werden diverse Handlungsempfehlungen vorgestellt, welche die Bekanntheit der
Kreativwirtschaft in Niederosterreich erhdhen sollen. Besonderes Augenmerk wird dabei auf
MalRnahmen gelegt, welche die Netzwerksbeziehungen und Kooperationen zwischen den
einzelnen Kreativen verstarken sollen. Dabei wird zusatzlich versucht, die Wichtigkeit der
einzelnen MalRknahmen einzuschitzen. In einem zweiten Schritt werden die Handlungs-

empfehlungen entsprechend ihres Umsetzungsaufwands kategorisiert.

5.1 Vorliegende Problematik in Niederosterreich

Basierend auf den Interviews mit Teilnehmern aus der Kreativwirtschaft wird die Ist-

Situation der niederdsterreichischen Kreativwirtschaft, mit speziellem Fokus auf Netzwerken
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und Kooperationen, aus der Sichtweise der Interviewpartner beschrieben. Im Folgenden
werden die genannten Defizite und Probleme erldautert. Aufbauend darauf werden in einem
nachsten Schritt MalRnahmen vorgeschlagen, welche die Probleme verringern oder gar 16sen

kénnen.

Kooperationen und Partnerschaften - Viele Kreative suchten Kooperationen mit anderen
Kreativen oder Freelancern fiir gewisse Projekte und oft nur fiir eine bestimmte Zeitperiode.
In den Interviews hat sich herausgestellt, dass es fiir viele Kreative schwierig ist
Partnerschaften, welche auf gegenseitiges Vertrauen und Unterstiitzung basieren, zu finden
und einzugehen. Dieses Problem hatten vor allem Start-up Kreativunternehmen, welche sich
noch kein groBes Netzwerk in der Branche aufbauen konnten. Die Befragung zeigte, dass es
fir einige Kreativunternehmer, vor allem zu Beginn ihrer Selbststandigkeit in der
Kreativbranche, schwierig ist oder schwierig war, die sogenannten ,richtigen” Leute kennen
zu lernen, um sich ein langerfristiges, auf Vertrauen und gegenseitiger Unterstitzung

basierendes Netzwerk aufbauen zu kdnnen.

Kreative Treffen - Die genannte Problematik hdangt ebenfalls damit zusammen, dass die
Kreativen wenige Moglichkeiten haben sich untereinander auszutauschen und in Form von
Kooperation oder gegenseitigen Ratschlagen und Hilfestellungen zu unterstiitzen. Die
Interviewpartner erwdhnten, dass gerade in den landlichen Regionen oder im Wiener
Speckgiirtel, wenig Angebot vorhanden ist beziglich kreativer Treffen. Da ein Grof3teil der
Kreativen nicht bereit ist, langer als eine halbe Stunde zu einem Treffen anzufahren,
beschranken sich Kreativtreffen meist auf einige wenige Ausnahmen, wie St. P6lten oder

Wiener Neustadt.

Fiir die genannten Problematiken wurden in den Punkten 5.4 und 5.6.2 MaRnahmen

vorgeschlagen, um diese in Zukunft zu verbessern oder zu umgehen.

Information - Ein weiterer Punkt, welcher in den Interviews oft angesprochen wurde ist das
Thema der Informationen. Hier treten mehrere Probleme auf, denn die meisten Kreativen
beklagten sich entweder, dass sie in einigen Punkten mit zu vielen Informationen
Uberschwemmt werden, wahrenddessen sie in anderen Bereichen zu wenig informiert
werden oder oftmals falsche Informationen bezogen haben. In diesem Punkt ist es sehr

wichtig, genau das richtige Mal} an ,richtiger”, auf den jeweiligen Kreativunternehmer

62



abgestimmte, Information zu erhalten, wie in den Kapiteln 5.3, 5.6.3 und 5.6.4 beschrieben
wird. Beispielsweise beklagten einige Interviewpartner, dass sie stets Einladungen zu
Veranstaltungen und Events, sowie diverse Newsletter erhalten, welche in den wenigsten
Fallen auf das Angebot des jeweiligen Bereiches fiir den Kreativunternehmer konzipiert und
somit in den meisten Fallen fir die Interviewpartner nicht interessant, sondern eher
unerwinscht ist. Im Bereich von Foérderungen und Beratungsangeboten liegt eher das
gegenteilige Problem vor, denn einige der Interviewpartner meinten, dass sie von
ausgeschriebenen Fordermoglichkeiten oder Angeboten zu Weiterbildungen in der
Kreativbranche viel zu wenige oder zu spate Informationen beziehen. Der Punkt der
Forderungen ist laut den Interviews ein sehr intransparentes Thema. Im Bereich der
Grindungsberatungen erwahnte rund die Halfte der Interviewpartner, dass sie falsch oder
nicht umfassend beraten wurden, denn ihnen fehlte der spezifische Fokus der Beratung auf

den kreativwirtschaftlichen Bereich.

Wertschdtzung - Eine weitere genannte Problematik ist das Thema der Wertschatzung. In
den Interviews wurde von beinahe allen Interviewpartnern angesprochen, dass sie sich mehr
Wertschatzung fiir ihre Arbeit wiinschen wiirden. Dieser Kritikpunkt bezieht sich einerseits
auf die Kunden, welche oftmals die Arbeit, die hinter einer Dienstleistung oder einem
Produkt steckt, nicht genligend wiirdigen, andererseits erwahnen auch manche das
Unverstandnis und das mangelnde Engagement von Seiten ihrer Gemeinden oder Regionen
ihrer Tatigkeit und der Kreativwirtschaftsbranche im Allgemeinen gegeniiber.

Losungsansatze hierfir wurden in den Punkten 5.2, 5.5, 5.7 und 5.10 ausgearbeitet.

Generell wurde versucht, fiir alle in den Interviews genannten Problematiken und Defizite
Losungen zu finden. Die Handlungsempfehlungen gehen jedoch dariliber hinaus, lediglich
Losungen fir die Problematiken zu finden, sondern dazu dienen sollen die

niederdsterreichische Kreativwirtschaft ganzheitlich weiterzuentwickeln.

5.2 Zentrale Koordination

Eine MalRinahme, die sowohl von den befragten Interviewpartnern am haufigsten genannt
wurde, sowie auch in allen Case-Studies beschrieben wurde, ist die Notwendigkeit einer

zentralen Anlaufstelle. Zu den Aufgaben dieser Einrichtung koénnte unter anderem die
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Organisation und Koordination von Kreativprojekten, die Vermittlung zwischen
Projektunternehmen, die Bereitstellung von relevanter Information, sowie die Vertretung
der Kreativunternehmen Niederdsterreichs zahlen. Auch Knop beschreibt in seinem Buch die
Wichtigkeit eines zentralen Organisators. Aus diesem Grund wird die Einfiihrung von einer

zentralen Koordinationsstelle vorgeschlagen.

In den Interviews ist ganz klar die Wichtigkeit dieser MaRRnahme hervorgegangen. Viele
Kreative wiinschen sich einen kompetenten Ansprechpartner und Koordinator, der sich der
Bedirfnisse der Kreativunternehmer bewusst ist, und MalRnahmen zur Foérderung der
Kreativwirtschaft initiiert und koordiniert. Sehr oft beklagten die Kreativen, dass sie auf
Unverstandnis stoRen, da viele Ideen und Bedirfnisse von Gemeinden und Kunden aus der

Allgemeinwirtschaft als nicht wichtig angesehen werden.

Die Autorin schldagt vor das eine intermedidare Organisation aus Niederdsterreich diese
Aufgabe Gbernehmen kénnte. Es kdnnte eine Stabstelle dafiir geschaffen werden, eventuell
in Zusammenarbeit mit bestehenden Kreativunternehmern, die am Aufbau und der
Mitwirkung einer Clearingstelle interessiert sind. Fiir die beteiligten Personen auf Seiten
dieser zentralen Einrichtung ist umfassendes Fachwissen oder Praxiserfahrung im Bereich

der Kreativwirtschaft unumganglich.

Ein GrofSteil der nachfolgend beschriebenen MaRRnahmen ist von der Griindung dieser
Koordinationsstelle betroffen. Neben jenen MaRnahmen, die in den folgenden Abschnitten
detailliert beschrieben werden, wie beispielsweise die Einfihrung einer Griindungsberatung,
die Erstellung von diversen Webangeboten oder die Entwicklung einer , Creative Identity”,
sollten auch folgende Aufgaben in den Tatigkeitsbereich dieser Stelle fallen: die intensive
Zusammenarbeit mit Gemeinden und Tourismusverbdnden, die Suche nach Sponsoren, die
Einflhrung eines zentralen Registers der Kreativunternehmen in Niederdsterreich,
einheitliche Marketing- und Werbemalinahmen sowie die generelle Awareness Schaffung

und Erhéhung der Wertschatzung der Kreativwirtschaft im Allgemeinen.

Diese Mallnahme ist sicherlich die aufwandigste aller beschriebenen Malnahmen zur
Forderung der Kreativwirtschaft in Niederosterreich, allerdings ist in den Case-Studies und
Interviews die Wichtigkeit eines zentralen Koordinators und Initiators mehrfach hervor

gegangen.

64



5.3 Zentrales Register

Die Einfihrung eines zentralen Registers hdtte den Vorteil, dass die Koordinationsstelle
einen Uberblick Uber einen GroRteil der in Niederdsterreich bestehenden
Kreativunternehmen hatte. Die Daten kénnten wie in einem Branchenverzeichnis in einer

Datenbank gespeichert werden, um bei Bedarf jederzeit abgerufen zu werden.

Aus den Interviews ist hervorgegangen, dass ein solches Register noch nicht besteht. Aus
diesem Grund ist es oft sehr schwierig Kontakt zu neu gegriindeten Kreativunternehmen
aufzunehmen, da die anderen Kreativunternehmer der Gemeinde oder auch die
creativwirtschaft austria nichts von deren Bestehen weiR. Die Einflihrung eines Registers
wirde die Tatigkeit der Clearingstelle erleichtern, neue oder noch nicht bekannte
Kreativunternehmen mit Informationen zu diversen Veranstaltungen, Workshops,
Netzwerktreffen oder beispielsweise Forderungen zu informieren. Die Interviews zeigten
ebenfalls, dass einige Unternehmer die Kreativwirtschaft oftmals erst nach ein bis zwei
Jahren nach Grindung ihres Unternehmens ,kennen gelernt haben. Einigen war nicht
bewusst, dass sie Teil einer spezifischen Branche waren. Vielen wurde dies erst durch Zufall
oder durch Informationen von Bekannten bewusst. Wenn neu gegriindete Unternehmen in
dieses Register aufgenommen wiirden, kann diese Problematik der Nichtkenntnis der
Kreativwirtschaft in Zukunft vermieden werden. Dies kénnte durch die Zusammenarbeit mit
Grindungsberatern vermieden werden; nihere Informationen dazu werden in Punkt 5.6.2

erlautert.

Es kbnnen zwei Strategien zur Umsetzung dieses Registers unterschieden werden: Einerseits
gibt es die Moglichkeit jedes Kreativunternehmen in Niederdsterreich in die zentrale
Datenbank des Registers aufzunehmen und bei Bedarf jeden Kreativunternehmer in
Niederdsterreich anzuschreiben, beziehungsweise mit diversen Informationen zu versorgen.
Diese Strategie ist mit hohem Aufwand verbunden. Eine zweite Moglichkeit, mit etwas
geringerem organisatorischem Aufwand ware ein semi-zentrales Register nach dem Vorbild
der ,cis“ — Creative Industries Styria. Hier werden die diversen Informationen an
Ubergeordnete Netzwerkpartner verschickt, welche sie ihrerseits wiederum an andere
Netzwerkpartner weiterschicken. Dies hat den Vorteil, dass nicht alle Kreativunternehmen
eines Bundeslandes in der zentralen Datenbank vermerkt werden missen und die

Informationen trotzdem an die betroffenen Kreativunternehmer weitergeleitet werden.
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Gerade zu Beginn der Umstrukturierung, waren mit der zweiten Strategie wahrscheinlich

mehr Vorteile verbunden, da sie einen geringeren organisatorischen Aufwand bedeutet.

5.4 Kreativtreffen

Als weitere MaRnahme wird die Veranstaltung von Kreativtreffen mit Teilnehmern der
Kreativwirtschaft empfohlen. Diese MalBlnahme hat das Ziel, dass sich die
niederdsterreichischen Kreativunternehmer regelmaRig untereinander austauschen kénnen
und sich in langerfristiger Folge stabile Netzwerke entwickeln. Aus den Interviews ist
hervorgegangen, dass Kreativunternehmer gerne die Mdoglichkeit nutzen, Feedback
untereinander auszutauschen, sowie sich Uber ihre ldeen, Wiinsche oder Probleme zu
unterhalten. Derartige Treffen kénnen auch zur Findung von Projektideen oder
Projektpartnern genutzt werden. In einigen Fallen werden derartige Treffen bereits durch
die Kreativen selbst organisiert, einen GroRteil der Befragten wiirde die Teilnahme an
solchen Treffen interessieren. Diese Treffen kdnnen ein Zugehorigkeitsgefiihl fir die
Kreativen auslosen, ein Gefiihl das man Teil eines Kreativhetzwerkes mit einer starken

Community ist.

Im Folgenden werden zwei Formen von Kreativtreffen vorgeschlagen, welche sich mit sehr
unterschiedlichem organisatorischem und finanziellem Aufwand realisieren lassen. Eine
Variante ist die Veranstaltung von lokalen Treffen, bei denen sich die Kreativen von
mehreren Nachbargemeinden aus den unterschiedlichen Kreativbereichen zum informellen
Austausch treffen. Der zweite Punkt ist die Veranstaltung von einem bundeslandweiten
Treffen, welches (halb)jahrlich mit Kreativunternehmern aus ganz Niederdsterreich
veranstaltet werden konnte, damit diese miteinander Netzwerken kénnen und in Form eines
gut durchdachten Rahmenprogrammes mit bestimmten Schwerpunkten oder Thementagen

neue Informationen erlangen kénnen.

5.4.1 Kreativtreffen in den Gemeinden

Einige der befragten Kreativen organisieren oder beteiligen sich an Kreativtreffen mit
Teilnehmern aus den umliegenden Gemeinden. Bei diesen lokalen Treffen liegt der Fokus

meist auf dem informellen Austausch mit anderen Kreativunternehmern aus der Umgebung.
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Das Angebot an Netzwerktreffen in der Kreativwirtschaft ist abgesehen von Veranstaltungen
in groReren Stadten wie Wiener Neustadt, St. Polten oder Amstetten laut Aussagen der
Befragten nahezu nicht vorhanden. Es werden zwar regelmaBig Veranstaltungen von der
Wirtschaftskammer fiir KMUs angeboten, jedoch sind diese Veranstaltungen meistens sehr

allgemein gehalten und haben keinen kreativwirtschaftlichen Fokus.

Eines der wenigen bekannten und regelmaRig veranstalteten Kreativtreffen ist das
Kreativfriihstlick in Wiener Neustadt, welches von einem Interviewpartner selbst initiiert
wurde. Dieses Treffen findet einmal monatlich statt; es treffen sich rund 15-25 Kreative am
Samstagvormittag zum Brunchen und zum Austausch in einem Café. Das Kreativfrihstiick
wird von den Kreativen aus der Umgebung gerne besucht, insbesondere da die die

Teilnahme auf freiwilliger Basis und ohne Verpflichtungen moglich ist.

Der GroRteil der Befragten steht diesem Konzept positiv gegenliber und wiirde sich ein
dhnliches Treffen in ihrer Umgebung wiinschen, jedoch ist den meisten Befragten keine
derartige Veranstaltung in ihrer Ndhe bekannt. Zur Teilnahme wiirden die Interviewpartner
in der Regel eine Fahrzeit von etwa 30 Minuten in Kauf nehmen. Manche Befragte gaben an,
bereits selbst die Organisation eines derartigen Treffens in Erwagung gezogen zu haben,
jedoch aus Mangel an Ressourcen oder durch die Ungewissheit, ob genligend Teilnehmer

Interesse bekunden wiirden, diesen Gedanken wieder verworfen haben.

Zu diesen Treffen kdnnen auch Kunden der Kreativen eingeladen werden. Beispielsweise gibt
es in Klagenfurt im Co-Working Space ,Hafen 11“ regelmaRige After-Work Treffen, an denen
sich Kreative aus den unterschiedliche Bereichen, Kunden der Kreativunternehmer, sowie
Leute aus der Allgemeinwirtschaft treffen. Dies tragt stark dazu bei, dass personliche
Kontakte aufgebaut werden und vor allem, dass die Kreativwirtschaft an Wertschatzung
gewinnt. Nahezu alle Interviewpartner wiirden sich mehr Wertschatzung ihrer Tatigkeit
winschen. Viele Kunden sehen den Aufwand und somit den Preis der Dienstleistung als
nicht gerechtfertigt. Die Zusammenfiihrung von Leuten aus der Kreativwirtschaft und der

Allgemeinwirtschaft konnte ein erster Schritt sein, dieses Problem zu verringern.

Aus diesem Grund konnten diese Kreativtreffen zu Beginn von der zentralen Koordinations-
stelle organisiert werden, um den Stein mal ins Rollen zu bringen. Zu Beginn kénnte die

zentrale Stelle mit ein paar Kreativen in den jeweiligen Gemeinden zusammenarbeiten um
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mogliche Interessenten fir die Kreativtreffs in den Orten ausfindig zu machen. Wenn die
Treffen in weiterer Folge erfolgreich sind und der Bedarf danach besteht, kann davon
ausgegangen werden, dass weitere Treffen von den Kreativunternehmern selbst organisiert
werden. Es ist wichtig, mehrere Kreativtreffen in der Region zu organisieren, vor allem in den
landlicheren Gegenden. Dies kann in Form von After-Work Treffen oder beispielsweise in
Form eines Brunchs organisiert werden. Ebenfalls konnten fir die Treffen verschiedene
Themenschwerpunkten festgelegt werden, um sie stets interessant und abwechslungsreich
zu gestalten. Den Kreativen ist der regelmaRige Austausch in einer vertrauensvollen

Umgebung, also einem ,,sicheren Umfeld” wie ein Interviewpartner meinte, wichtig.

Diese Treffen kdonnen ohne viel Aufwand und in beliebigen Zeitintervallen organisiert
werden. Anfangs missen die Treffen nicht unbedingt monatlich veranstaltet werden,

sondern kénnen beispielsweise auch quartalsweise stattfinden.

5.4.2 Regionsiibergreifende Kreativtreffen

‘

Zusatzlich zu den individuell organisierten Treffen konnten halbjdhrlich , Kreativ-Meet Ups”
fir alle Kreativunternehmer Niederdsterreichs veranstaltet werden. Die groRe
Herausforderung dieser MaBBnahme ist sicherlich ein Rahmenprogramm zu entwickeln,
welches das Interesse moglichst vieler Kreativunternehmer Niederdsterreichs weckt. Die
Programmpunkte sollten interessant und praxisnah fir die Kreativen sein, denn die
Kreativen sind wahrscheinlich nur dann bereit an solch einem Event teilzunehmen, wenn sie
ihren personlichen Nutzen daraus erkennen koénnen. Die Veranstaltung konnte
beispielsweise in Form einer ,Kreativmesse” veranstaltet werden. Dies wiirde auch die
Moglichkeit bieten, dass sich die Kreativen untereinander austauschen kénnen und somit ein
noch grofReres und geografisch gesehen weiter gestricktes Netzwerk aufbauen koénnen.
Hinzu kommt, dass sich die Kreativunternehmen auch mit Unternehmern aus der klassischen
Wirtschaft austauschen konnen. Der Vorteil dieses Konzepts liegt in dem regen Austausch
zwischen den Kreativunternehmern, als lediglich diversen Vortragen folgen zu missen. Es
konnen einige Vortrage als Rahmenprogramm eingebaut werden, jedoch sollten diese
relevant und praxisnah fir die Kreativen sein. Der Fokus der Veranstaltung konnte
beispielsweise darauf liegen, dass einige Best Practice Beispiele oder Erfolgsgeschichten aus

der niederdsterreichischen Kreativwirtschaft den Messebesuchern nahergebracht werden.
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Die Messen konnen beispielsweise immer unter einem bestimmten Schwerpunkt stehen,
welcher jedes Jahr gedndert wird. Von hoher Wichtigkeit bei der Veranstaltung von solchen
Treffen ist es die Marke der , Kreativwirtschaft Niederodsterreichs” stets zu erkennen. Die
Veranstaltungen sollten durch unkonventionelle Ideen, individuelle Formate und
Besonderheiten als Merkmal der ,Kreativwirtschaft Niederdsterreich” herausstechen. Die
Teilnehmer sollten sich durch die Besonderheiten der Veranstaltungen stets daran
zurlickerinnern und sie auch von ,gewohnlichen” Veranstaltungen aus der Kreativwirtschaft

unterscheiden kdnnen.

5.5 Griindungs- & Férderungsberatung

Die Griindung eines Unternehmens erfordert die Einholung von vielen Informationen und ist
mit hohem organisatorischem Aufwand verbunden. Nahezu alle 31 Interviewpartner
nahmen eine Griindungsberatung in Anspruch, wobei sich zirka zwei Drittel der Befragten
bei der jeweils zustandigen Wirtschaftskammer beraten lieRen. Die restlichen Befragten
holten sich Informationen entweder beim AMS, dem RIZ oder von einem privaten
Grindungsberater. Nur eine Handvoll der befragten Interviewpartner war vollkommen
zufrieden mit der Griindungsberatung, die restlichen gaben an, dass sie entweder falsche
oder sich wiedersprechende Informationen bekamen. Die Interviewpartner waren nur zum
Teil zufrieden mit der Beratung und gaben an, dass sie in griindungsrelevanten Themen und
juristischen Belangen ausreichend beraten wurden. Jedoch fiihlte sich der Grofteil in seiner
individuellen Tatigkeit unverstanden. Dies dulRerte sich beispielsweise durch Aussagen wie:
»,Bendtigen Sie dafiir einen PC?“ im Zuge der Griindungsberatung eines Kreativen, welcher
sich im Bereich Corporate Branding und Design selbststandig machte. Es fehlte bei den

meisten Beratungen das Verstandnis fir die Tatigkeiten der Kreativen.

Eine Moglichkeit diese Situation zu verbessern ware die Zusammenarbeit mit der WKO, dem
AMS oder dem RIZ. Beispielsweise kénnten Unternehmensgriinder, welche in einer der
kreativwirtschaftlichen Sparten tatig sind, von den allgemeinen Beratungsstellen an die
Beratungsstelle der zentralen kreativwirtschaftlichen Koordinationsstelle weitergeleitet
werden. So kdnnen die Beratungsstellen, wie WKO, RIZ und AMS, die Unternehmensgriinder
in allen wirtschaftlichen und rechtlichen Belangen zur Unternehmensgriindung beraten und

die Clearingstelle berat die jeweiligen Unternehmensgriinder in allen spezifisch fir die
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Kreativwirtschaft wichtigen Belangen. Wie vorhin schon erwdhnt kannten sehr viele der
Befragten die Kreativwirtschaft am Anfang ihrer Tatigkeit noch nicht. Mit der zentralen
Beratungsstelle ware eine Moglichkeit geschaffen, neue Unternehmensgriinder von Beginn

an die Kreativwirtschaft vorzustellen und somit einen Einstieg in ein Netzwerk zu erleichtern.

Hinzu kommt, dass neue kreative Start-Ups im Zuge der Beratung sofort in ein zentrales
Register der Kreativwirtschaftsbetriebe Niederdsterreichs eingetragen werden kénnen, um
so eine Datenbank mit allen Kontaktdaten aufzubauen, um sie bei Bedarf, wie der
Ausschreibung von Forderungen oder Veranstaltungen, anwenden zu kénnen, wie in Punkt
5.3 bereits naher erldautert wurde. Somit kdnnten die Start-ups von Beginn an Informationen
zur Kreativwirtschaft erhalten, welche den Einstieg in die Branche und den Kontakt zu

anderen Kreativunternehmern erleichtern kdnnen.

In weiterer Folge kdnnte ein eigener Griinderservice von der zentralen Koordinationsstelle
angeboten werden. Es konnten wochentliche Sprechstunden/Beratungsstunden in den
niederdsterreichischen Viertel eingefiihrt werden. So kann sichergestellt werden, dass ein
Zustandiger zu den Beratungszeiten vor Ort ist. Der Vorteil dieser Mallnahme ware, dass die
Unternehmensgriinder keine langen Anfahrtszeiten in Anspruch nehmen missten, da die
Beratung in mehreren Orten Niederdsterreichs durchgefiihrt wiirde. Dies tragt sicherlich
dazu bei, dass Kreativunternehmer sich nicht lediglich bei der geografisch nachstgelegenen
Wirtschaftskammer beraten lassen, sondern auch eine spezifische, fachkundige

»Kreativwirtschaftsberatung” in Anspruch nehmen.

Ein GroRteil der Befragten ist der Meinung, dass Forderungen im Bereich der
Kreativwirtschaft sehr intransparent sind. Ebenfalls ist die Frist von der Ausschreibung einer
Forderung bis zur Einreichung oft sehr kurz, so dass viele Kreative erst zu spat davon
erfahren. Einige Interviewpartner meinten, dass sie sich gegenseitig von Foérderungen in
Kenntnis setzen, beispielsweise (iber Social Media Seiten oder bei personlichen Treffen,
damit moglichst viele Kreative davon profitieren kdnnen; es profitieren jedoch nur Vernetzte
davon. Problematisch konnte hierbei auch das Konkurrenzdenken sein, denn die
Fordermittel sind begrenzt. Dies bedeutet, dass interessierte Kreativunternehmer,
moglicherweise die Information nicht ganz ungezwungen mit anderen modglichen

Interessenten teilen werden.
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5.6 Diverse Webangebote

Ein weiterer Vorschlag ist die Gestaltung einer eigenen Homepage fiir die Kreativwirtschaft
Niederosterreichs. Die Gestaltung einer Homepage hat viele Vorteile; beispielsweise ein
einheitlicher Auftritt nach auflen hin, bessere Vernetzungs- und Austauschmoglichkeiten
zwischen den Kreativen, einheitliche Werbung, eine Erhéhung der Awareness der
Kreativwirtschaft Niederosterreichs, sowie bessere Kommunikationsmdglichkeiten von

Veranstaltungen, News oder Weiterbildungen.

Um diese Punkte zu erreichen ist es wichtig, die Homepage sehr (ibersichtlich und attraktiv
zu gestalten. Einige Befragte meinten, dass sie oft von unnétigen Informationen und
Einladungen zu Veranstaltungen U(berschwemmt werden, welche nicht auf ihren
Kreativwirtschaftsbereich abgestimmt und daher fir sie uninteressant sind. Aus diesem
Grund liegt die Herausforderung der Gestaltung von Webangeboten sicherlich darin, die
Informationen fiir jeden Bereich Ubersichtlich und ansprechend darzustellen. Die
Kreativwirtschaft UK (http://www.thecreativeindustries.co.uk/) lI6ste dieses Problem auf
ihrer Webseite beispielsweise dadurch, dass jedem Kreativbereich eine Farbe zugeteilt
wurde. Bei der Ausschreibung von Events, Informationen etc. wird dann Ubersichtlich
anhand der Farben signalisiert, fiir welchen Kreativunternehmer die Informationen

interessant sein konnten.

Die nachfolgenden Punkte wurden von den Interviewpartnern als besonders wichtig
erachtet und sollten auf der Homepage enthalten sein, um die Vernetzung der

niederosterreichischen Kreativwirtschaft zu erhohen:

5.6.1 Vorstellung der ,Kreativwirtschaft Niederosterreich“

In einem ersten Schritt sollte die Webseite ,Kreativwirtschaft in Niederdsterreich” den
Besuchern vorgestellt werden. Dazu sollte ein Mission Statement formuliert werden, dass
die Ziele der Webseite erldutert. AuBerdem kdnnte eine kurze Vorstellung der Webseite mit

den Mitarbeitern und Sponsoren ebenfalls Teil der Homepage sein.
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5.6.2 Jobborse und Verzeichnis der Kreativunternehmen

Die Interviews mit den Kreativunternehmern zeigten, dass die meisten Interviewpartner
andere Kreativunternehmen in ihrer Umgebung zwar kennen, jedoch eher jene Kreativen,
welche ihr Unternehmen schon seit mehreren Jahren in der Umgebung haben und weniger
die Newcomer und Start-ups. Aus diesem Grund ist es fiir einige Kreativunternehmer schwer
Kooperationspartner zu finden. Hinzu kommt, dass rund die Halfte der Interviewpartner in
regelmaligen Abstanden, je nach Projekt, auf der Suche nach Freelancern sind, denen sie
Teile ihres Projektes outsourcen kénnen. Einige Interviewpartner waren auf der Suche nach
verlasslichen Projektpartnern, welche gute Qualitdtsarbeit abliefern und denen man
Vertrauen kann. Viele der Interviewpartner wiinschen sich eine Borse mit der sie
Mitarbeiter, Freelancer und teilweise auch Projektpartner finden kénnen. Um dies zu
erreichen bedarf es zweier Faktoren: einerseits eine Vorstellung der Kreativunternehmer
Niederosterreichs mit ihren Projekten und Aufgabenbereichen (auf freiwilliger Basis) und

andererseits die Initiierung einer Jobborse, wie nachfolgend erortert wird.

Nach dem Beispiel von C hoch 3 oder der Kreativwirtschaft Klagenfurt kdnnte eine Kreative
Landkarte mit den Kreativen Niederdsterreichs auf der Homepage gestaltet werden. Diese
Landkarte hatte die Funktion eines Verzeichnisses, welche die diversen Kreativ-unternehmer
in Niederosterreich Ubersichtlich darstellt. Die Kreativen konnten sich und ihre Tatigkeiten
auf der Homepage kurz vorstellen und auf ihre eigene Homepage verlinken. Dazu kdnnten
die Kreativen einen eigenen Zugang mit Passwort erhalten; damit ist es ihnen moglich ist
einen Text Uber ihre Tatigkeiten zu verfassen. Dies hatte den Vorteil, eines geringeren
Wartungsaufwandes und das die Kreativunternehmer selbst ihren eigenen Eintrag bei Bedarf
aktualisieren konnen. Man konnte die Punkte auf der Landkarte zusatzlich noch mit
unterschiedlichen Farben kennzeichnen, damit die Zugehorigkeit zu den unterschiedlichen

Kreativwirtschaftsbereichen schneller zu erkennen ist.

Zusatzlich kdnnte noch eine Partner- und Freelancerbdrse errichtet werden. Hier sollte es die
Moglichkeit geben, seine Dienstleistungen anzubieten oder nach gewlinschten
Dienstleistungen zu suchen. Diese Moglichkeit kann die Zusammenarbeit der Kreativen in
Niederdsterreich enorm erhdhen. Dies bestatigten auch die Interviews, denn viele Kreative
sind fiir bestimmte Projekte immer wieder auf der Suche nach Freelancern und

Projektpartnern. In den meisten Fallen liegt das Problem darin, dass sie nicht wissen, wo sie
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gute, zuverlassige und vertrauenswiurdige Partner finden sollen. Dies betrifft vor allem jene

Unternehmer, welche Start-ups sind und sich noch kein Netzwerk aufgebaut haben.

5.6.3 Diverse Informationen

In weiterer Folge sollten auf der Homepage auch diverse Veranstaltungen, Events,
Weiterbildungen oder Neuigkeiten ausgeschrieben werden. So kénnen beispielsweise die
Kreativunternehmer tber mogliche Forderungen informiert werden oder Weiterbildungen
und Seminare vorgestellt werden. Veranstaltungen und Events konnen ebenfalls publik
gemacht werden, dabei ist es wichtig die richtige Zielgruppe anzusprechen, wie bereits
erwahnt. Die Veranstaltungen kénnen auch in einem Kalender sichtbar gemacht werden und
nach den Veranstaltungen kénnen kurze Zusammenfassungen und Berichte der jeweiligen
Events gepostet werden. Dies tragt mitunter dazu bei, dass manche Kreative eventuell an

dhnlichen, zukiinftigen Veranstaltungen interessiert sind.

5.6.4 Newsletter

Die Entwicklung eines Kreativnewsletters hatte den Vorteil, die Kreativen Niederdsterreichs
Uber Vorkommnisse und Neuheiten in der Kreativbranche allgemein und mit speziellem
Fokus auf Osterreich und Niederdsterreich jederzeit auf dem Laufenden zu halten. Ebenso
konnten interessante Thematiken erldutert werden, welche sich mit spezifischen Themen
zur Selbststandigkeit beschaftigen. Eine Interviewpartnerin sprach den Punkt der
Arbeitslosenversicherung und der generellen Absicherung bei Arbeitsunfihigkeit bei
Selbststandigen an; sie flhlte sich hierbei zu wenig informiert. Moglicherweise kénnten
solche Themen in Form von fiktiven Geschichten anhand eines Leitfadens erklart werden.
Die Herausforderung der Gestaltung eines umfassenden Kreativnewsletters ist sicherlich,
interessante  Themen fiir jeden Bereich der Kreativwirtschaft zu finden und diese
unterschiedlichen Schwerpunkte in einem Newsletter fir alle Kreativunternehmer

Niederdsterreichs unterzubringen.

Sehr viele Interviewpartner meinten, dass sie zu viele Newsletter bekommen; um dieses
Problem zu umgehen, kdnnte man den Newsletter auf freiwilliger Basis anbieten. So
konnten die interessierten Kreativunternehmer den Newsletter auf der Homepage

abonnieren. Ebenfalls kénnten in regelmaBigen Abstianden auf der Webseite Umfragen
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gemacht werden, an welchen Themen die Kreativen im nachsten Newsletter interessiert

waren.

5.6.5 Informationen zu Bildungseinrichtungen

Zusatzlich kann auf die unterschiedlichen Bildungseinrichtungen in den Kreativwirt-
schaftlichen Bereichen verwiesen werden. So kénnten beispielsweise kurz einige populare
Studiengange vorgestellt werden und in weiterer Folge auf die diversen Webseiten von
Fachhochschulen oder den Flyer der Messeveranstaltungen (siehe Punkt 5.8) verlinkt

werden. Ebenfalls konnen HTLs oder Schulen mit kreativen Lehrgangen verlinkt werden.

Diese MaRnahme ist sicherlich mit viel Aufwand verbunden, der Nutzen fir die
niederdsterreichische Kreativwirtschaft wird jedoch als sehr hoch eingeschatzt. Andere
Bundesldnder Osterreichs machten diesen Schritt bereits. Ein Beispiel ist die Webseite
,creativebox.info”, welche das Netzwerk der Kreativwirtschaft in Tirol, Stidtirol und Trentino
umfasst. In der Steiermark werden diverse Informationen zur Kreativwirtschaft auf der Seite
,Cis.at” angeboten. Im Burgenland wurde ein Zentrum fiir Kreativwirtschaft vom
Regionalmanagement Burgenland geschaffen. Die diversen Informationen zu Projekten,
Events und zum Netzwerk sind auf der Webseite , kreativwirtschaft.net/de/news” zu finden.
Auch die Wiener Kreativwirtschaft hat einen eigenen Online Auftritt mit ,creativespace.at”

zu verzeichnen.

5.7 Unterstiitzung auf Verwaltungsebene

Die Zusammenarbeit der Kreativwirtschaft in Niederdsterreich mit niederdsterreichischen
Gemeinden oder Bezirken ist von hoher Wichtigkeit. Die aktive Zusammenarbeit mit der
Lokalregierung wird auch in den Best-Practice Beispielen als Erfolgsfaktor angesehen. Die
nachfolgenden Punkte erldutern, welche Vorteile aus den Kooperationen und der
Unterstltzung seitens der Gemeinde, der Bezirke oder dem Land Nieder6sterreich

entstehen kénnen.

Die Kreativwirtschaft konnte in Form der Clearingstelle an niederdsterreichische Gemeinden
oder Verwaltungsbezirke herantreten und sie liber die Wichtigkeit der Kreativwirtschaft fir

die Wirtschaft sowie Moglichkeiten der Zusammenarbeit und gegenseitigen Unterstlitzung

74



zu erarbeiten. Im Folgenden werden einige Moglichkeiten der Zusammenarbeit und

Unterstltzung erlautert:

5.7.1 Raumlichkeiten

Eine haufig genannte Moglichkeit zur Unterstlitzung der Kreativen ist die Bereitstellung der
notwendigen Infrastruktur. Beispielsweise konnen Gemeinden diverse Schulrdumlichkeiten
in den Ferienzeiten, vor allem im Sommer den Kreativunternehmern als Ausstellungsflachen
oder fiir Veranstaltungen zur Verfligung stellen oder Co-Working Spaces in einigen

Gemeinden zu schaffen.

Die Errichtung von Co-Working Spaces in diversen Gemeinden kann ebenfalls zur besseren
Vernetzung der Kreativunternehmer beitragen. Diese MalRnahme konnte ebenfalls von
Gemeinden unterstiitzt werden. Ein hervorragendes Beispiel hierfir ist die Errichtung des
ersten landlichen Co-Working Spaces in Strengberg. Hier arbeiteten Kreative mit der
Gemeinde Strengberg zusammen und konnten somit rund 8 neue Biroplatze fir Kreative in
der Umgebung errichten. Das besondere hierbei ist, dass die Raumlichkeiten in einem
ansonsten leerstehenden Teil der Gemeinde Strengbergs untergebracht sind. Dies hat den
Vorteil, dass die Kreativen alle Vorteile von Co-Working Spaces in Anspruch nehmen kénnen
und die Gemeinde hat eine leerstehende Flache vermietet. So konnte die Gemeinde die
Kreativunternehmer unterstiitzen und gleichzeitig mit leerstehenden Flichen Mietein-

nahmen erzielen. Somit wurde eine Win-Win Situation fir beide Seiten erreicht.

5.7.2 Werbung und Marketingmafnahmen

Ebenfalls kann die Zusammenarbeit auf Marketing und Werbeebene erfolgen. Beispielsweise
konnte auf der Homepage der Gemeinde oder des Tourismusverbandes die Kreativwirtschaft
mit ihren Kreativschaffenden vorgestellt werden. Es konnen Markte oder Festivals
organisiert werden, welche unter anderem Touristen anziehen und den Kreativen die
Moglichkeit gibt ihre Produkte oder Dienstleistungen, unter sonstigen Ausstellern, vorstellen
konnen. Ein Beispiel hierfir ware der ,Salzburger Bauernherbst”. Hier arbeitet der
Tourismusverband stark mit den Ausstellern und Dienstleistern zusammen. Der Salzburger
Bauernherbst wird jedes Jahr zur Erntezeit, je nach Region zwischen Ende August und

Anfang Oktober in Salzburg gefeiert. Dabei stehen Regionalitat, Tradition, Brauchtum und
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altes Handwerk im Fokus. Es werden lediglich regionale und authentische Speisen und
Handwerke angeboten. Hinzu kommt, dass alle Teilnehmer des Bauernherbstes, seien es
Aussteller, Musiker, Wirte oder Bauern mit Hofverkauf, ein einheitliches und erkennbares
Bauernherbstzeichen besitzen und somit ihre Zugehorigkeit zu den Bauernherbstausstellern
an die Gaste vermitteln. Die Gemeinden und ihre Aussteller arbeiten eng zusammen.
Beispielsweise werden fiir Werbezwecke umfassende Bauernherbstbroschiiren entwickelt,
welche die unterschiedlichen Veranstaltungen und Aussteller der Regionen (Ubersichtlich
auflisten. Ebenfalls informiert eine eigene Homepage (iber die diversen Angebote, zusatzlich
zu den zahlreichen Verweisen auf den Gemeindewebseiten. Die WerbemalRnahmen werden
zentral vom Tourismusverband Salzburg fir alle Teilnehmer koordiniert. Die Kreativ-
wirtschaft in den Salzburger Regionen zu promoten ist sicherlich nur eines von vielen Zielen
des Bauernherbstes, dennoch ist er ein gutes Beispiel fiir die Zusammenarbeit zwischen
Gemeinden und Ausstellern, sowie Dienstleistern. Ebenfalls riickt die Regionalitdt in den
Vordergrund und wird beworben. Einige Interviewpartner meinten, dass ihre regionalen und
authentischen Produkte nicht erworben werden, da sie den Kunden im Vergleich zu

Masseprodukten zu teuer sind (Salzburger Bauernherbst).

Die angesprochenen Mallnahmen kénnen teilweise ohne allzu groBen Aufwand einen
groBen Nutzen flr die Kreativwirtschaft in den niederdsterreichischen Regionen bewirken,
naturlich nur, wenn die Gemeinden zur bestmoglichen Kooperation und Unterstltzung

bereit sind.

5.8 Awarenessschaffung ,Junge Talente“

Um die Awareness fiir die Kreativwirtschaft vor allem bei jungen Leuten zu erhéhen, kénnte
vermehrtes Augenmerk auf die Bekanntmachung diverser Bildungsmoglichkeiten im
kreativwirtschaftlichen Bereich gelegt werden. Eine hohere Anzahl an Maturanten, welche
ein kreatives Studium beginnen, konnte ein Vorteil dieser MaRBnahme sein. Hinzu kommt,
dass fiir die Studenten, welche ihr Studium abschlieRen die Kreativwirtschaft ein Begriff ist.
Dies tragt dazu bei, dass sich junge Talente direkt und aktiv nach ihrem Studium um einen
Job in der Kreativwirtschaft bewerben und somit den Kreativunternehmen als gut

ausgebildete junge Talente zur Verfligung stehen.
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Eine Moglichkeit ware der Auftritt bei Studien- und Jobmessen. Dabei kénnten diverse
kreative Studiengdnge beispielsweise bei der groflten Osterreichischen Bildungsmesse —
,BeST” den Maturanten und Studienabsolventen vorgestellt werden. Wichtig ist auch die

aktive Zusammenarbeit der Kreativunternehmer mit Studenten.

5.8.1 Ausstellung bei Uni- und Jobmessen

Eine Moglichkeit ware die Vorstellung der unterschiedlichen Studiengange aller FHs in
Niederosterreich und jene der Universitdit in Wien in Zusammenarbeit mit den
Fachhochschulen. Dafiir kdnnte eine Broschiire erstellt werden, welche einfihrend die
Kreativwirtschaft vorstellt, sowie die entsprechenden Ausbildungen der diversen
Hochschulen erldutert. AbschlieBend kdnnten in der Broschiire anhand von Praxisberichten
der Kreativen in Niederdsterreich Karrieremoglichkeiten und mogliche Jobpositionen
erlautert werden. Der Auftritt kann von Studenten der NDU (New Design Universitat in St.
P6lten) und anderen FHs unterstiitzt werden, damit die Schulabsolventen Ansprechpartner

vor Ort treffen, welche von ihren Erfahrungen erzahlen kénnen.

5.8.2 Zusammenarbeit mit Studenten

Einige der Interviewpartner beschaftigen bereits flir diverse Projekte Studenten als
Freelancer. Man konnte beispielsweise Studenten, hoherer Semester zu Kreativ-
veranstaltungen einladen (siehe Punkt Kreativtreffen). Dies hatte den Vorteil, dass junge
Kreative bereits friihzeitig in ein Netzwerk integriert werden. Durch persénliche Kontakte
kann eine Vertrauensbasis aufgebaut werden, welche zu gemeinsamen Projekten flhren
kann. Beide Seiten wiirden davon profitieren. Die kreativen Unternehmer kénnten einen Teil
ihrer Arbeit outsourcen und die Studenten kénnen schon wahrend dem Studium
Praxiserfahrung bekommen und bereits ihr Netzwerk aufbauen. Hinzu kommt, dass sich die
Kreativen untereinander lber die Qualitat der Arbeit der Studenten austauschen kdénnen
und somit Referenzen einholen koénnen, wodurch sich wiederum das Risiko der

Zusammenarbeit fiir die Kreativunternehmer verringert.
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5.9 Seminare & Weiterbildungen

Die Interviewpartner sind sich der Wichtigkeit von Aus- und Weiterbildung im Klaren.
Speziell in einer Branche, welche stets von Innovationen und neuen Anforderungen gepragt
ist, ist die standige Weiterentwicklung der Kreativen von hoher Bedeutung. Die Anzahl an
Weiterbildungen, sei es durch das WIFI oder von Fachhochschulen, ist groR. Einigen
Kreativen fehlt jedoch der direkte Bezug der Ausbildung zur Kreativwirtschaft. Ein
mafRgeschneidertes Angebot der Ausbildungen mit speziellem Fokus auf den kreativ-
wirtschaftlichen Bereich kdnnte sicherlich noch ausgebaut werden. Extrem wichtig hierbei ist
die Bewerbung von Ausbildungsmoglichkeiten und Informationen Uber samtliche Angebote
fir die Kreativunternehmen, denn aus den Interviews ist hervorgegangen, dass sich viele
beispielsweise nicht ausreichend informieren. Oftmals gibt es zwar Angebote und
Informationen, beispielsweise durch die cwa, jedoch sind sich viele Befragte dieser Quelle

nicht bewusst.

Eine hdufig genutzte Mdglichkeit der Weiterbildung ist der Workshop ,,C hoch 3“. Dieser
bietet vielen Kreativen in Niederdsterreich eine gute Mdglichkeit andere Kreativschaffende
in Niederdsterreich kennen zu lernen und ein Netzwerk aufzubauen. Bestandteil des
Workshops ist die Entwicklung eines Kooperationsprojektes in einer Kleingruppe, sowie der
standige Austausch mit anderen Teilnehmern. Der Grof3teil der Interviewpartner, welche an
C hoch 3 teilnahmen, hat nach Beendigung des Workshops nach wie vor regelmafigen
Kontakt mit den anderen Teilnehmern. Viele meinten, dass die gegenseitige Hilfestellung,
sowie konstruktives Feedback ,in einem sicheren Rahmen” sehr wertvoll fir den Aufbau und
die Ausibung ihrer Partnerschaft sind. Hinzu kommt, dass die Teilnehmer des Workshops
auch wirtschaftliche Handwerkszeuge fir die Flhrung und Weiterentwicklung eines
Unternehmens lernen, was fir fast alle Befragten ebenfalls von groBer Wichtigkeit war, da

die meisten vorher noch nie selbststandig waren.

Ein Teil der befragten ehemaligen C hoch 3 Teilnehmer schlugen ein dhnliches Konzept zum
C hoch 3 Lehrgang vor. Sie wiinschten sich, dass die Teilnehmer fir den Lehrgang aus
dhnlichen Bereichen der Kreativwirtschaft stammen, damit Vernetzungen und

Kooperationen noch leichter moglich sind.
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Vielleicht gibt es die Mdoglichkeit mit ,C hoch 3“ zu kooperieren und das Angebot an
Workshops und Seminaren zu verbreitern beziehungsweise o6fters anzubieten. Ebenfalls
konnte eine Zusammenarbeit mit anderen Weiterbildungsformaten der cwa, wie den
»lmpulse Lectures” oder dem , WIFI Design Center” angestrebt werden. In beiden Fallen
wurden Programme geschaffen, welche einen speziellen Fokus auf die Fortbildung mit
kreativwirtschaftlichem Schwerpunkt hatten (creativwirtschaft.at). Eine weitere Moglichkeit
ist die Entwicklung von neuen Workshops oder Lehrgangen, beispielsweise kdnnte eine
Kooperation mit der Universitit Wien oder den diversen Fachhochschulen in
Niederosterreich angestrebt werden. Man konnte speziell fir die Kreativwirtschaft
ausgerichtete Fortbildungen und Lehrgdnge anbieten. Beispielsweise kdnnten Sommer- und

Winterprogramme mit speziellem Fokus auf Kreativunternehmer gestartet werden.

5.10 ,Creative“ Identity

Die Entwicklung einer ,Creative Identity” fir die , Kreativwirtschaft Niederdsterreichs” in
Form eines einheitlichen Logos und Marketingauftrittes hatte mehrere Vorteile: Einerseits
wirde es als Erkennungszeichen dienen und somit zur Steigerung der Wahrnehmung bei den
Kunden und eventuellen Sponsoren beitragen. Andererseits wiirde durch einheitliche
Werbe- und MarketingmalRnahmen die Awareness fir die Kreativwirtschaft bei Kunden und
in der Allgemeinwirtschaft steigen. Die Corporate ldentity wiirde fiir ein Blindnis von
Unternehmen mit gleichen Zielen und Standards stehen. Als Qualitatssiegel sowohl
gegenlber Kunden als auch potentiellen Projektpartnern. Ein weiteres Ziel ist es ein
Zugehorigkeitsgefuhl flir die Kreativunternehmer auszulésen, da sie eine Gemeinschaft von
Firmen mit gleichen Interessen sind, namlich mit dem Ziel und dem Interesse die
Weiterentwicklung der Kreativwirtschaft voranzutreiben, ebenso wie den Ausbau von

Netzwerken und Kooperationen untereinander.

Ein GroRteil der bisher genannten MaBnahmen fand relativ guten Anklang bei den
Befragten. Der GrofSteil der Interviewpartner sah eine Verbesserung der momentanen
Situation in Bezug auf die genannten Faktoren der Kreativwirtschaft. Die Meinungen der
Interviewpartner fiir die Entwicklung einer ,Creative Identity” der Kreativwirtschaft

Niederdsterreichs stield auf sehr unterschiedliche Meinungen und Ansichten, wobei zirka die
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Halfte der Befragten die Idee als gut empfand und die anderen Halfte der Idee nichts

abgewinnen konnte.

Prinzipiell fanden jene Befragten, die Idee gut, welche sich noch kein grolRes Netzwerk in der
Branche aufgebaut haben; also viele Start-ups oder Unternehmen in ldndlichen Gegenden,
wo die Anzahl an potenziellen Kooperationspartnern gering ist. Einige Newcomer hatten zu
Beginn ihrer Selbststandigkeit Schwierigkeiten Partner oder Freelancer zu finden, mit denen
sie langfristig zusammenarbeiten konnten und denen sie vertrauen konnten. Jene Befragten
sehen einen personlichen Vorteil darin, diese ,Creative Identity” nutzen zu kénnen, um
Kunden, Freelancern und potentiellen Partner auf ihr Unternehmen aufmerksam zu machen

und sie von ihrer qualitativen Arbeit tGberzeigen zu kénnen.

Andererseits sahen Unternehmer mit einem guten und intakten Netzwerk sowie langjahriger
Erfahrung und guter Stammkundenbasis wenig Sinn diese Idee umzusetzen. Die Meisten
waren der Meinung, dass qualitative Arbeit fiir sich selbst spricht und sie nicht mit anderen
in eine Schublade gesteckt werden wollen. AulRerdem stellte sich ihnen die Frage, wie man
gewadhrleistet, dass nur jene Betriebe Mitglied seinen, welche gute Arbeit leisten. Sie sahen

einfach keinen personlichen Nutzen darin.

Die Malinahme kodnnte in folgendem Rahmen ausgefiihrt werden: Einerseits sollte ein sehr
auffallendes Logo entwickelt werden, welches auf freiwilliger Basis von Kreativen in
Niederdsterreich genutzt werden kann. Diese sollten das Logo auf ihrer Homepage, in ihren
Geschaften oder auf Visitenkarten benutzen kénnen, um so die Zugehorigkeit zur Kreativ-
wirtschaft Niederosterreichs zu symbolisieren. Durch den Charakter der freiwilligen
Teilnahme kann zu Beginn gesehen werden, ob sich diese MaRnahme bewadhrt und

langerfristig ausgebaut werden sollte.

Das Problem der Einhaltung derselben Standards und Normen in Bezug auf den Umgang mit
Kunden, fristgerechter Fertigstellung der Dienstleistung, sowie hohe Qualitdt konnte
dadurch gewahrleistet werden, dass die interessierten Kreativunternehmen, zwei bis drei
Referenzprojekte der zentralen Koordinationsstelle vorweisen missen, um Teil dieser

,Creative Identity” sein zu dirfen.

Die Interviews zeigten, dass die Meinungen zu dieser MaBnahme sehr unterschiedlich sind.

Moglicherweise widre eine groRer angelegte Umfrage bei Kreativunternehmern vor
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Umsetzung der MaRnahme sinnvoll, um zu sehen, was ein Grol3teil der Kreativunternehmer
Niederosterreichs von der Idee hélt. Die StichprobengrofRe der Interviews ist fiir eine

konkrete Aussage zu gering.

5.11 Fazit zu den Mafdnahmen

Aus den Winschen, Anregungen und Ideen der Interviewpartner konnten einige
MalBnahmen abgeleitet werden, welche fiir die niederdsterreichische Kreativwirtschaft
teilweise notwendig sind und teilweise zusatzliche Vorteile bringen wiirden. Natirlich
konnen nicht alle MaRRnahmen umgehend umgesetzt werden, ebenfalls sind nicht alle
Malnahmen von hoher Wichtigkeit, manche Faktoren wie Beispielsweise Kreativtreffen
oder die Grindung der zentralen Koordinationsstelle sind nach Aussagen der
Interviewpartner ,,Muss-Bedingungen®, wahrend die Erstellung einer ,Creative Identity”
oder die Ausstellung auf Unimessen ,Kann-Bedingungen” ,also -nice to have- sind. Im
Folgenden werden die MaRnahmen entsprechend dem geschatzten Aufwand in Kategorien

eingeteilt.

5.11.1 Maf3nahmenpaket 1 - geringes Budget

Die Umsetzung von lokalen Kreativtreffen in Gemeinden, die Vorstellung der
Kreativwirtschaft auf Universitdts- und Jobmessen, die Anlegung eines zentralen Registers,
sowie die Zusammenarbeit mit Gemeinden ist laut Einschatzung der Autorin mit einem

niedrigeren organisatorischen und finanziellen Aufwand zu realisieren.

Diese MaRnahmen, vor allem die Realisierung der lokalen Kreativtreffs, sowie die aktive
Zusammenarbeit mit Gemeinden, konnten als erste Schritte unternommen werden, um die
niederosterreichische Kreativwirtschaft und den Ausbau eine Kreativnetzwerkes zu fordern,
insbesondere auf Grund der Tatsache, dass die dafir notwendigen Ressourcen als

vergleichsweise niedrig einzuschatzen sind.

5.11.2 Maf3nahmenpaket 2 - mittleres Budget

Der Aufwand fiir die Umsetzung der Grindungsberatung fir Kreative, der Veranstaltung von

Seminaren und Workshops, sowie die Erstellung einer ,Creative Identity” wird hoéher
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eingeschatzt als im Mallnahmenpacket 1. Es bedarf mehrerer Mitarbeiter zur Verwirklichung
dieser MaRBnahmen, ebenso muss eine passende Infrastruktur fiir die ersten beiden Punkte
geschaffen werden. Hinzu kommen die notwendigen Kommunikations- und
WerbemaRnahmen, um alle drei MaRnahmen bei den Kreativunternehmern in
Niederdsterreich zu promoten und ihr Interesse zu wecken. Aus diesen Griinden wird der

finanzielle Aufwand zur Umsetzung dieser MaBnahmen hoher als in Punkt eins eingeschatzt.

5.11.3 Mafdnahmenpaket 3 - hohes Budget

Die Realisierung der zentralen Koordination, die Gestaltung einer Homepage und die
Veranstaltung von regionsiibergreifenden Kreativtreffs erfordern allesamt die Aufwendung
eines hohen Budgets zur Realisierung. Der organisatorische und koordinatorische Aufwand
ist bei allen MaRnahmen als hoch einzuschatzen. Hinzu kommt, dass flr die Umsetzung
kompetente Mitarbeiter mit Fachwissen eingestellt werden missen. Ebenso bedarf es einer
guten Infrastruktur fiir die erfolgreiche Umsetzung. Der finanzielle Aufwand kann jedoch

durch die Findung von Sponsoren verringert werden.

Trotz des hohen finanziellen Aufwandes zur Umsetzung dieser Mallnahmen, sind gerade
diese Mallnahmen langfristig flr eine erfolgreiche Netzwerkbildung und die Erhéhung der

Awareness flr die Kreativwirtschaft in Niederosterreich als sehr wichtig einzustufen.
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6 Schlussfolgerung

Ziel dieser Arbeit war es aufbauend auf verschiedenen Komponenten, namlich durch
Literaturrecherche, anhand von europédischen Best-Practice Beispielen und durch
praxisbezogene Interviews mit Kreativunternehmern Niederosterreichs die
Forschungsfragen zu beantworten. Beide Forschungsfragen — (1) Welche konkreten
Handlungsempfehlungen kénnen der Kreativwirtschaft des Landes Niederdsterreich in Bezug
auf die Findung und den erfolgreichen Aufbau von Netzwerken gegeben werden? (2) Welche
Unterschiede zu anderen Clusterinitiativen/ Netzwerkinitiativen ergeben sich aus der
spezifischen Situation des Iéndlichen Raumes? — konnten durch konkrete Empfehlungen und
HandlungsmafRnahmen beantwortet werden. Ein GrofSteil der Empfehlungen bericksichtigt
die spezielle Situation von ruralen Gegenden und fokussiert sich auf die speziellen
Anforderungen und Bedlrfnisse dieser, um die Kreativwirtschaft und deren

Kreativhetzwerke dort ebenfalls zu unterstiitzen.

Die Limitierungen dieser Arbeit liegen darin, dass einerseits die StichprobengréRRe der
Befragten Kreativunternehmer und das Stichprobenverfahren nicht statistisch reprasentativ
waren und somit die Ergebnisse und die darauf aufbauenden Handlungsempfehlungen nicht
generalisiert werden dirfen. Die Unverzerrtheit mancher Faktoren des Fragebogendesigns,
sowie der direkten Befragung der Interviewpartner ist moglicherweise nicht gewahrleistet,
da die Autorin keine fundierte Ausbildung auf diesem Gebiet hat. Ein weiterer Punkt ist
sicherlich, dass manche Ergebnisse bezliglich der Kreativwirtschaft in landlichen Gegenden
von der geografischen Nahe der Gemeinden zu Wien beeinflusst wurden. Hinzu kommt, dass
die Handlungsempfehlungen auf den Aussagen der Interviewpartner, verknilipft mit Ideen
der Autorin, beruhen. Dies ist jedoch lediglich die Sichtweise von Seiten der Kreativen selbst.
Fiir andere Sichtweisen, zum Beispiel auf Seiten der Gemeinden und 6ffentlichen Stellen
konnten lediglich die Best Practice Beispiele herangezogen werden, da es hierfiir keine
Ansprechpartner gab, beziehungsweise, dies den Rahmen der Arbeit zu weit ausgedehnt

hatte.

Um diese Problematiken zu umgehen, sollten sicherlich Umfragen in gréerem Rahmen und
Tiefe durchgefiihrt werden, sowie auch die Sichtweise von Gemeinden und Regionen

miteinbezogen werden.
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8 Anhang

8.1 Fragebogen - Erhebung der Vernetzung in Niederosterreich

Erhebung - Vernetzung der Kreativwirtschaft in NO

(Mai/ Juni 2014)

Sandra Rainer, BSc

FIRMENSPEZIFISCHE FRAGEN

Wann wurde lhre Firma gegriindet?
Wie viele Mitarbeiter beschaftigen Sie?
In welcher Branche sind Sie tatig? Was sind Ihre Aufgabenbereiche?

Wer zahlt zu Ihren Kunden? Wo sind Sie geografisch gesehen liberwiegend tatig?

AN

Als Sie lhre Firma gegriindet haben, woher bezogen Sie lhre Informationen
beziglich finanzielle Unterstitzung/ Forderungen, Kontaktaufnahme mit Kunden,
Informationen liber die Kreativwirtschaft etc. ?

Welche Informationen haben Sie bekommen? Waren diese hilfreich?

6. Gibt es sonstige Forderstellen, die Sie in Anspruch nahmen/nehmen?

FRAGEN BEZUGLICH VERTRIEB — MARKETING - KUNDEN

1. Wie vertreiben Sie lhre Produkte/Dienstleistungen? — Besitzen Sie einen eigenen
Shop? Online? Vertriebspartner? etc.

2. Wie vermarkten Sie sich? Wer sind lhre Kunden? Wie kommen Sie mit diesen in
Kontakt?

3. Sind Sie mit lhrer momentanen Auftragslage zufrieden? Wiirden Sie sich mehr

Awareness und Werbung wiinschen?
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4. Denken Sie, dass es Ihnen Vorteile bringen wiirde international tatig zu sein?

Arbeiten Sie bei internationalen Projekten mit?

FRAGEN BEZUGLICH DER VORHANDENEN INFRASTRUKTUR

1. Sind Sie mit der vorhandenen Infrastruktur in lhrem Ort / Ihrer Region zufrieden?
Wenn nicht, was wiirden Sie sich zusatzlich wiinschen?

2. Wie nutzen Sie das Internet? Werbung, Blog, Kontaktaufnahmen, Shop etc.

e Wieviel Prozent Ihres taglichen Geschaftes laufen online?
e News update? Social Media Nutzung? etc.

3. Welche Bildungsméglichkeiten gibt es, die fiir lhren Sektor der Kreativwirtschaft
relevant ist? Wo befinden sich diese? Welchen Bildungsweg haben Sie
eingeschlagen?

4. Was halten Sie von Co-Working Spaces? Wiirden Sie diese nutzen? Denken Sie,
dass dies die Netzwerkbildung und Zusammenarbeit mit anderen Unternehmen /

Sektoren / Branchen fordern wiirde?

FRAGEN BETREFFEND PARTNER — NETZWERKE - CLUSTER

1. Denken Sie, dass Netzwerke, Cluster oder Beziehungen mit anderen
Kreativunternehmen fir Ihr Unternehmen wichtig sind?

e Fur die Kreativwirtschaft in Niederdsterreich allgemein wichtig ist?

N

. Arbeiten Sie mit anderen Kreativen zusammen? Sind diese aus demselben Sektor?

e Arbeiten Sie mit Kreativen aus anderen Bundesldndern / Ldndern zusammen?

w

Arbeiten Sie mit anderen Betrieben oder Vertriebspartnern zusammen?

b

Wie groR ist die Bereitschaft in lhrem Sektor mit anderen zusammenzuarbeiten?
e Gibt es Rivalitaten / Informationen die nicht geteilt werden wollen?

e Gibt es den Bedarf nach einem Netzwerk?

b

Sind Sie Teil eines Netzwerkes?

e Nutzen Sie Foren und Veranstaltungen um sich mit anderen auszutauschen?
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e Wie halten Sie sich up-to-date in Bezug auf mogliche Verdanderungen in der
Branche?
e Woher beziehen Sie lhre Informationen, was die Kundenwiinsche momentan

sind?

FRAGEN MIT FOKUS AUF LANDLICHE REGIONEN

1. Denken Sie, dass Sie Nachteile haben, als Kreativer am Land im Vergleich zu jenen
in der Stadt? (Was denken Sie sind die Nachteile?)

2. Gibt es auch Vorteile am Land im Vergleich zur Stadt in Bezug auf lhre Arbeit?

3. Gibt es Regionalveranstaltungen an denen Sie teilnehmen? Wiirden Sie
teilnehmen um lhre Produkte /Dienstleistungen zu vermarkten? (Dorffeste,
Musikevents ...)

4. Gibt es regionale Netzwerke, die Sie kennen / integriert sind?

5. Gibt es lokale Vereinigungen / Kreativtreffs?

6. Gibt es in Ihrer Stadt/Gemeinde Initiativen, welche die Kreativwirtschaft férdern
und wovon Sie profitieren?

e Sind dies Top down oder Bottom up Initiativen?

e Wirden Sie sich mehr Unterstiitzung/ Forderungen wiinschen?

7. Gibt es in Ihrer Stadt/Gemeinde einen Kreativsektor welcher stark tiberwiegt im
Vergleich zu den anderen? Kennen Sie andere Kreativunternehmen in lhrer
Umgebung?

e Sehen Sie es als Vorteil, wenn sich dhnliche Betriebe in geografischer Nahe
ansiedeln (Informationsaustausch, Zusammenarbeit ...) oder sehen Sie es eher
als Rivalitat?

8. Sind Sie zufrieden mit lhrer Wohn- & Arbeitssituation?

e Haben Sie sich schon mal tiberlegt des Berufes wegen wegzuziehen?

FRAGEN ZUR ZENTRALEN KOORDINTION

1. Wirden Sie den Aufbau/Ausbau einer zentralen Anlaufstelle fir kreative Betriebe

89




auf Bezirks- oder Landesebene wiinschen?

e Zum Aufgabengebiet dieser zentralen Stelle wiirden Informationen zu
Fordermoglichkeiten, Ausschreibung von Projekten, Informationen zur
Firmengriindung, Events und Networking sowie ein Firmenregister aller in
Niederosterreich tatigen Kreativen gehoren?

2. Wenn es so eine zentrale Stelle gabe, wiirden Sie sich dort registrieren um

Informationen zu erhalten, im Firmenregister aufzuscheinen, Informationen und

Einladungen zu Veranstaltungen oder einen Kreativnewsletter zu bekommen?

3. Was waren lhre Erwartungen / Winsche an solche eine Stelle?

FRAGEN ZUR ZUKUNFT — WUNSCHE UND IDEEN

1. Denken Sie, dass die Idee eines gemeinsamen Erkennungszeichens, wie
beispielsweise ein Logo ,Kreativ NO“ Vorteile brichte?

2. Was ist Ihnen persénlich wichtig fiir die Zukunft in Bezug auf Ihre Arbeit?
e Womit sind Sie zufrieden?

e Wo wirden Sie sich Verbesserungen oder Unterstilitzung wiinschen?
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8.3 Abstract (deutsch)

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit dem Thema, inwiefern die Kreativwirtschaft in
Niederosterreich flr die Bildung von Netzwerkbeziehungen aus anderen Clusterinitiativen
lernen kann. Dabei werden bestehende Cluster der Kreativwirtschaft in anderen Landern als
Vorlage genommen. Um diesen Vergleich durchfiihren zu kénnen, werden in einem ersten
Schritt die Erfolgsfaktoren von strategischen Netzwerken eruiert und beschrieben, um in
weiterer Folge zu sehen, welche dieser Erfolgsfaktoren dann tatsachlich auf die Cluster

zutreffen und fir erfolgreiche Netzwerksbeziehungen verantwortlich sind.

Ein spezieller Fokus liegt auch darauf, die Erfolgsfaktoren von landlichen Regionen zu
eruieren, beziehungsweise die Unterschiede zwischen Clustern in urbanen und landlichen
Regionen zu erarbeiten. Auch hier wird versucht Erfolgsfaktoren zu finden, welche speziell
auf landliche Regionen zutreffen. Mit Hilfe von Interviews mit Teilnehmern der
Kreativwirtschaft in Niederosterreich soll analysiert werden, inwieweit die erarbeiten
MalRnahmen fir die erfolgreiche Bildung und Aufrechterhaltung von Netzwerksbeziehungen

aktuell in der Kreativwirtschaft Niederdsterreichs angewendet werden.

Aufbauend auf die Analyse werden in einem abschliefenden Teil Handlungsempfehlungen

fur die Kreativwirtschaft in Niederosterreich erarbeitet.
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