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Das Netzwerk Promoting Creative Industries (PCI) begliick-
wiinscht den Bundesverband der Kultur- und Kreativwirtschaft
in Deutschland - Kreative Deutschland — zu einer umfassenden
Abbildung der akteursbezogenen Netzwerke in Deutschland.

Die Einrichtungen, die sich tiber das Netzwerk der offentlichen
Fordereinrichtungen fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft in
Deutschland (PCI) zusammengeschlossen haben, begleiten,
beraten, vernetzen und unterstiitzen die Branche mit einer
Fille von Dienstleistungen. Damit diese Dienstleistungen bun-
desweit in dhnlicher Qualitit angeboten werden kdnnen und
auch flachendeckend vorliegen, braucht es eine starke Lobby,
die einerseits die Arbeit der Einrichtungen kritisch begleitet,
andererseits aber auch die Existenz derartiger Einrichtungen
uberall einfordert. So verstehen sich Promoting Creative Indus-
tries und Kreative Deutschland als komplementére Organisati-
onen, die die Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland auf
Augenhohe gemeinsam voranbringen. Gerade bei Themen, die
eine breite Unterstiitzung bendtigen, z. B. bei Internationalisie-
rungsangeboten und verbesserten Finanzierungsstrukturen,
verspricht die Kooperation der beiden Netzwerke mehr Nach-
druck und eine Betreuung, die den vielféltigen und regional
gepragten Strukturen der Branche Rechnung tragt.

Eine erhohte Sichtbarkeit, niedrigschwellige Ansprechpart-
nerstrukturen, verbesserte Netzwerkarbeit und vereinfachte
Zugdnge zu Raumangeboten sind unsere gemeinsamen Ziele.
PCI freut sich daher auf die vertiefte Zusammenarbeit mit dem
Bundesverband Kreative Deutschland, um der Kultur- und
Kreativwirtschaft die Wertschatzung entgegenzubringen, die
anderen Branchen schon lange zuteil wird.

Dabei spielen Effekte der Branche auf unser Zusammenleben
eine ausschlaggebende Rolle. Denn Kultur- und Kreativwirt-
schaft ist die Keimzelle von Innovation, die Avantgarde kiinfti-
ger Arbeitsformen, die Forschungs- und Entwicklungsabteilung
fiir die Losung der aktuellen Herausforderungen in Okologie,
Stadtentwicklung und Migration. Die Akteure der Kultur- und
Kreativwirtschaft befeuern die Dynamik urbaner Standorte,
durch sie wird eine Stadt zur Smart City, durch sie wird ein
Buirger zum Smart Citizen!

Das Netzwerk der kultur- und kreativwirtschaftlichen Forder-
einrichtungen in Deutschland freut sich daher umso mehr auf
die Zusammenarbeit mit Kreative Deutschland!

Egbert Rith]l, Hamburg Kreativ Gesellschaft

Jurgen Enninger, Kompetenzteam Kultur- und Kreativwirt-
schaft der Landeshauptstadt Miinchen

Sprecher des Netzwerkes Promoting Creative Industries (PCI)
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,Kultur- und Kreativwirtschaft in
Deutschland - eine Bestandsaufnahme”



Einleitun

as 2011 mit der Umsetzung

einer einfachen Website be-

gann, hat sich heute zu einem
der bedeutendsten Branchenverbande
in Deutschland entwickelt. Aus der Idee,
den Netzwerken der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft in Deutschland eine gemein-
same Plattform zu geben, ist im Sommer
2017 der Bundesverband der Kultur- und
Kreativwirtschaft Deutschland - Kreative
Deutschland - mit Gber 1.500 Mitglieds-
unternehmen entstanden.

Als die Bundesregierung im Jahr 2009 erst-
mals verlassliche Zahlen fir die Kultur- und
Kreativwirtschaft in Deutschland prasentier-
te, war das Erstaunen groR, wie leistungsfa-
hig eine Branche ist, die doch so gar nicht
in das Konzept des Industriestandortes
Deutschland passt. Die Zahlen verdeutlich-
ten, dass hier ein Handlungsfeld schlum-
merte, dessen man sich augenscheinlich
nicht bewusst war. Schnell begann man
Uber die Kreativbranche zu sprechen und
FérdermaBnahmen zu entwickeln. Ob

auf Bundesebene, wie mit der Initiative
Kultur- und Kreativwirtschaft, oder auf
Landesebene, wie mit der Clusterinitiative
CREATIVE.NRW in Nordrhein-Westfalen,
wurde versucht, der Branche ,habhaft” zu
werden. Parallel dazu gab es von Anfang
an auch eine Entwicklung jenseits des
politischen und verwaltungsgetriebenen
Handelns. Auf lokaler, regionaler und auf
Landesebene entstanden immer mehr

akteursgetragene Netzwerke, sei es aus
dem Gefuihl heraus, man solle doch weniger
ber die Kultur- und Kreativschaffenden
als vielmehr mit ihnen sprechen oder aus
dem einfachen Bedurfnis, sich unterei-
nander besser zu vernetzen. Auch wenn
viele Kreativnetzwerke bis heute informell
tatig sind, einige als Verein organisiert und
meist ehrenamtlich agieren, wirken sie

alle erstmals als ibergeordnete Ansprech-
partnerInnen im Interesse der Kultur- und
Kreativschaffenden vor Ort. Sie organi-
sierten Branchenhearings, Netzwerk- und
Informationsveranstaltungen, entwickelten
eigene Beratungsprogramme und erarbei-
teten Publikationen. Bei der Interessenver-
tretung gegeniiber Politik und Verwaltung
wurde flr die meisten Netzwerke aber auch
schnell deutlich, dass bestimmte Themen
nur auf Bundesebene zu verhandeln sind.
Eine logische Konsequenz war die Bildung
eines bundesweiten Netzwerks - die , Krea-
tive Deutschland”.

Neben den im Bundesverband der

Kultur- und Kreativwirtschaft organisier-
ten 14 Organisationen besteht , Kreative
Deutschland” aus weiteren 25 lokalen und
regionalen Netzwerken Kultur- und Kreativ-
schaffender im gesamten Bundesgebiet. Sie
alle eint der Anspruch, nicht nur fiir ihre
Mitglieder, sondern fiir die gesamte Kultur-
und Kreativwirtschaft Sprachrohr und
Interessenvertretung zu sein.



usammenfassung

it der Publikation , Kultur- und

Kreativwirtschaft in Deutsch-

land - Bestandsaufnahme und
Perspektiven!” |eistet die Kreative Deutsch-
land einen Beitrag zur Standortbestimmung
einer der Zukunftsbranchen in Deutschland.

Vor wenigen Jahren noch als neues, hippes
Thema auf der Agenda von Verwaltung und
Politik, ist der Diskurs gereift. Es wurde
deutlich, dass nach dem Hype der Anfangs-
jahre, die Kultur- und Kreativwirtschaft nicht
einfach wieder verschwindet. Denn die
Akteure, Potenziale und Herausforderungen
sind nach hunderten von Publikationen und
tausenden Veranstaltungen immer noch

da. Sie wurden nicht, wie so viele andere
Themen, vom nachsten Hype abgeldst. Nun,
wo die Karawane der Berater, Think-Tanks,
Zukunftsforscher und Consultants sich den
~Next Big Things" widmet, ist es an der Zeit,
sich den eigentlichen Themen im Feld der
Kultur- und Kreativwirtschaft zuzuwenden.

Welche das sind, haben wir versucht, im
Rahmen dieser Publikation herauszuarbei-
ten. Sie entstand in Zusammenarbeit mit

24 Initiativen aus ganz Deutschland und
umfasst eine Bestandsaufnahme der betei-
ligten Branchennetzwerke. Im zweiten Teil
kommen ausgewdhlte Experten zu Wort,
die entweder selbst Akteure der Kultur- und
Kreativwirtschaft sind oder in ihrer alltagli-
chen Arbeit mit der Branche zu tun haben.
Anhand konkreter Fragen geben sie eine
Einschatzung zur Bedeutung, dem jetzigen
Zustand der Kultur- und Kreativwirtschaft
und zu den Zukunftsaussichten der Branche
in Deutschland. Den Blickwinkel der Kultur-
und Kreativschaffenden selbst beinhaltet
das dritte Kapitel der Publikation. In einer
Onlinebefragung wollten wir wissen, welche
Themen fir den einzelnen Akteur interes-
sant sind und wie die bisherige Entwick-
lung sowie die individuellen Zukunfts-
perspektiven aussehen. Antworten gaben
uns darauf Gber 600 Befragte aus ganz
Deutschland.



Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland - Zusammenfassung

Im Ergebnis kdonnen aus den gefiihrten Interviews und der Onlinebefragung

12 Kernforderungen abgeleitet werden. Sie sollten Grundlage fiir das weitere
politische Handeln im Themenfeld der Kultur- und Kreativwirtschaft und dariiber
hinaus sein, um die Chancen auf eine erfolgreiche Transformation des Wirtschafts-

standortes Deutschland hin zu einer wissensbasierten, zukunftsorientierten Oko-
nomie nicht zu verspielen.

Die nachgewiesene wirtschaftliche und gesellschaftliche Bedeutung der Kultur- und
Kreativwirtschaft muss ihren Niederschlag in der gleichberechtigten Anerkennung der
Branche gegenuber den bisherigen Leitbranchen des Wirtschaftsstandortes Deutsch-
land finden.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft muss als eine der wesentlichen Zukunftsbranchen fiir
den Wirtschaftsstandort Deutschland anerkannt und wirtschaftspolitisches Handeln
daran ausgerichtet werden.

Die gesamtgesellschaftliche Wertschatzung kultur- und kreativwirtschaftlicher Dienst-
leistungen und Produkte muss aufgrund ihrer enormen wirtschaftlichen und arbeits-
marktpolitischen Bedeutung durch gezieltes politisches Handeln erhéht werden.

Die Innovationspotenziale der Kultur- und Kreativwirtschaft fur gesellschaftliche
Prozesse und andere Wirtschaftsbranchen miissen durch gezielte Férderprogramme
fur nicht-technischen Innovationen erschlossen werden.

Unterstutzungs- und Finanzierungsangebote der Wirtschaftsforderung missen sich
zukiinftig starker an den Bedarfen der Kultur- und Kreativwirtschaft orientieren und
passgenaue, unburokratische Lésungen vorhalten.

Die Potenziale der Kultur- und Kreativwirtschaft als Treiber der Digitalisierung in
Deutschland mussen zukunftig verstarkt genutzt werden. Entsprechende Rahmen-
bedingungen in den Handlungsfeldern digitale Infrastruktur, Aus- und Weiterbildung,
digitale Verwaltung sind anzupassen bzw. neu zu gestalten.

Der gesamte Bildungssektor ist den Anforderungen an eine wissensbasierte, zukunfts-
orientierte Okonomie, wie sie in der Kultur- und Kreativwirtschaft heute schon gelebt
wird, anzupassen und dynamisch weiterzuentwickeln.

Die Rahmenbedingungen im Bereich der sozialen Absicherung von selbstandig Tatigen
sind an die reale Situation der Unternehmerinnen und Unternehmer vor dem Hinter-
grund einer sich verdndernden Arbeitswelt anzupassen.

Zukunftige Infrastruktur- und Ansiedlungsprogramme sind an den Bedarfen einer
mehr und mehr kleinteiligen Wirtschaftsstruktur auszurichten, wie sie heute schon
in der Kultur- und Kreativwirtschaft zu Tage tritt.

10. Akteursgetragene Netzwerke auf lokaler, regionaler und Bundesebene sind zukunftig

1.

12.

starker zu fordern. Sie geben der Branche ein Gesicht und dienen als Multiplikatoren
fur das gemeinsame Interesse von Kultur- und Kreativwirtschaft, Verwaltung und
Politik, den Wirtschaftsstandort Deutschland zukunftsfahig zu gestalten.

Die internationale Sichtbarkeit des Kultur- und Kreativwirtschaftsstandortes Deutsch-
land muss massiv erh6ht werden, um im globalen Wettbewerb konkurrenzfahig
bleiben zu kénnen und den Branchenakteuren einen geeigneten Zugang zu Auslands-
markten zu erméglichen.

Die Potenziale der Kultur- und Kreativwirtschaft, Prozesse neu zu denken, sollten
insbesondere auch von Politik und Verwaltung genutzt werden, um gesellschaftlichen
Wandel aktiv und vorausschauend zu gestalten.



Netzwerke
in Deutschland
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1 Berlin Music Commission eG 13 Kreativregion e. V.
2 Kreatives Chemnitz e. V. 14 Kreativwirtschaft Sachsen - Anhalt e. V. (KWSA)
3 Branchenverband der Kultur- und 15 kre | H | tiv Netzwerk Hannover e. V.
Kreativwirtschaft im Erzgebirge e.V. 16 KUKO e.V.
4 Die Kreativen Trier 17 Landesverband der Kultur- und
5 Forum Kreativwirtschaft e.V. Kreativwirtschaft Sachsen e. V.
6 Kieler Kreativstammtisch 18 Nachrichtenmeisterei
7 KLUB DIALOG e. V. 19 SMartDe eG
8 Kreative Klasse e. V. 20 ULMER GESTALTEN
9 Kreative MV 21 Wir gestalten Dresden
10 Kreativer Raum Koblenz 22 Hamburg Hoch 11 e.V.
11 Kreatives Leipzig e. V. 23 Netzwerk der Kreativen

12 KKNK - Kreativnetz Neukolln e. V. 24 Kreative Darmstadt e. V.
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Berlin Music
Commuission eG

Berlin Music Commission eG
BriickenstraRBe 1

10179 Berlin

Die Berlin Music Commission eG (BMC)
besteht seit 2007 und zahlt mittlerweile
Uber 100 Mitglieder. Sie organisiert und
vernetzt AkteurInnen aus allen Bereichen
der Musikwirtschaft und ist deren Sprach-
rohr gegeniiber Politik und anderen
Branchen. Durch aktive Vernetzung bin-
delt sie unterschiedliche Aktivitdten und
AkteurInnen, mit dem Ziel, neues kreatives
und wirtschaftliches Potenzial zu erschlie-
RBen. So entstehen langfristige Projekte,
die die AkteurInnen fir die Anforderungen
einer zunehmend digitalisierten Welt fit
machen und zur Professionalisierung der
Musikbranche beitragen. Bei regelmaRigen
monatlichen Veranstaltungen werden von
ExpertInnen Fragen rund um das Thema
Wertschépfung und damit verbundene

Telefon: 030/ 86 43 15 13
contact@berlin-music-commission.de
www.berlin-music-commission.de

Aktivitaten diskutiert und beantwortet.
Auch Networking-Events, das Engagement
im Bereich Digitalisierung und Interna-
tionalisierung sowie Konferenzformate
gehoren zu den Aktivitaten der Berlin
Music Commission.

»Most Wanted: Music” ist z. B. das groR3te
Format/Projekt der BMC und mittlerweile
das wichtigste Event fur professionelle
Musik- und Kreativwirtschaft in Berlin. Es
findet jahrlich mit dem Ziel statt, prakti-
sches Know-how zu fordern, Vernetzung
und Austausch anzuregen und neue
Perspektiven und Geschaftsmodelle fur die
Branche zu entwickeln. Bei der ,Sprech-
stunde Musikwirtschaft” handelt es sich
um ein monatlich stattfindendes offenes
Netzwerk-Format fur Austausch, Beratung
und Problemanalyse.

Most Wanted: Music #reception
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Kreatives Chemnitz

Branchenverband der Kultur- und Kreativwirtschaft

Chemnitz und Umgebung e. V.

Der Verein , Kreatives Chemnitz" wurde
2013 gegrundet. Gemeinsam mit seinen 89
Mitgliedern strebt er an, das kreative Poten-
zial der Stadt Chemnitz sichtbar zu machen
und mit innovativen Ideen und Projekten
zur Stadtgestaltung und -entwicklung bei-
zutragen. Dazu dienen die Vernetzung, der
Erfahrungsaustausch und Kooperationen
mit Interessengruppen und Organisationen
aus den Bereichen Wirtschaft und Politik,
Aus- und Weiterbildung, Kunst und Kultur
sowie dhnlich gelagerten Branchenverban-
den aus anderen Regionen und Stadten.
.Kreatives Chemnitz” erarbeitet Rahmen-
bedingungen fir die Kreativbranche, fihrt
Informationsveranstaltungen durch und hat

.Kreatives Chemnitz"
Branchenverband der Kultur-
und Kreativwirtschaft

Chemnitz und Umgebung e. V.
BriickenstraBBe 13, 09111 Chemnitz

ein umfangreiches Beratungsangebot. Die
Aktivitaten werden auch auf den géangigen
Kandlen im Internet abgebildet.

»Kreatives Chemnitz” hat gemeinsam mit
der Stadt Chemnitz Forderprogramme

ins Leben gerufen, die der Verein fortlau-
fend begleitet. Der Verein veranstaltet das
jahrlich stattfindende Festival ,Maker Faire
Sachsen”, - eine Plattform fir kreative
MacherInnen, die ihre Projekte einer brei-
ten Offentlichkeit prasentieren. Die Maker
Faire vereint traditionelles Handwerk und
Zukunftstechnologien und prasentiert das
kreative Schaffen der Region.

Lars Fassmann
Telefon: 0179 / 67 26 310
lars.fassmann@kreatives-chemnitz.de

www.kreatives-chemnitz.de




Branchenverband der
Kultur- und Kreativwirt-

schaft im Erzgebirge e. V.

GESTALTEN

Der Branchenverband der Kultur- und
Kreativwirtschaft im Erzgebirge e. V., kurz:
Kreativwirtschaft Erzgebirge, wurde am
11.09.2015 gegriindet. Ziel des Vereins ist
es, die Zusammenarbeit der Kreativen in
der Region zu verbessern und den Transfer
von kreativem Know-how zu Unternehmen
und &ffentlichen Institutionen zu férdern.
Die Interessen der derzeit 25 Mitglieder
werden gegenuber Politik und Verwaltung
vertreten. Das Besondere an Kreativwirt-
schaft Erzgebirge ist der grenzlbergreifende
Ansatz: Der Verein arbeitet zusammen mit
Kreativen aus Tschechien.

Der Branchenverband versteht seine Kultur-

schaffenden und Kreativen als Impuls-

Branchenverband Kultur- und
Kreativwirtschaft im Erzgebirge e.V.

Kreatives Erzgebirge
c/o Regionalmanagement Erzgebirge
Adam-Ries-Str. 16, 09456 Annaberg-Buchholz

Grunderversammlung

geberInnen fir Innovationen, gemeinsam
soll der Standort Erzgebirge gestarkt wer-
den. Eine weitere Besonderheit der Kreativ-
wirtschaft Erzgebirge ist die Einbindung
von KunsthandwerkerInnen, weil sie fur die

Region von enormer Bedeutung sind.

Arbeitende im Erzgebirge tauschen sich
bei den vom Branchenverband veranstal-
teten Netzwerktreffen aus und gewinnen
neue Impulse, Ideen und Anregungen flr
ihre Tatigkeit. In einer ,WhatsApp-Meetup-
Group” unterhalten sich Kreative und
Interessenten zu alltéglichen Problemen
und inspirieren sich gegenseitig.

Tim Natzschka

0163 / 17 65 905
Vorstand@kreaerz.de
www.kreaerz.de
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Die Kreativen Trier

Cross-Learning-Event 2017

Das Netzwerk ,,Die Kreativen Trier” wurde
im Marz 2011 gegrundet. 936 Facebook-
FollowerInnen, 178 Newsletter-Abonnent-
Innen und im Durchschnitt 25 Teilneh-
merInnen bei den regelmaRigen Treffen
gestalten ein lebendiges Netzwerk.

,Die Kreativen Trier” verstehen sich als
dynamisches, offenes und interdisziplinares
Netzwerk fur alle Kreativen in Trier und
maochten mit ihrer Arbeit einen Beitrag fur
die regionale Kultur- und Kreativwirtschaft
leisten. Sie sind Anlaufstelle fir die regio-
nale Kreativwirtschaft zum vernetzten
Ideenaustausch und die Realisierung von
Projekten. Das Netzwerk ist dartiber hinaus
auch Ansprechpartner fir die Stadt Trier,
insbesondere flr deren Wirtschaftsfor-

Die Kreativen Trier
Adelheidstr. 4
54290 Trier

info@die-kreativen-trier.de
www.facebook.com/diekreativentrier

A,

r. e Kreativen

derung. Ziel ist es, die Realisierung von
kreativen und innovativen Projekten voran-
zutreiben.

Mit den regelmaBigen ,Netzwerk-
Gesprachen” geben ,Die Kreativen Trier"
interessanten Personlichkeiten aus der
Kultur- und Kreativwirtschaft eine Plattform,
sich und ihre Arbeiten vorzustellen. Zwei-
mal pro Jahr findet ,Cross-Learning Trier"
statt - auf den Events halten Fachleute Vor-
trage zu Themen, die die Kultur- und Krea-
tivbranche aktuell umtreiben. Diese Abende
werden gemeinsam mit der Wirtschaftsfor-
derung der Stadt Trier veranstaltet.

Verena Landgraf-Freudenreich
0177 / 34 65 050

Markus Freudenreich
Telefon: 0177 / 71 58 679
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Hamburg Hoch 11 e. V.

Hamburg Hoch 11 wurde am 9.9.2009
gegrindet. Der Verein versteht sich als
Profilierungs-, Gestaltungs- und Aktions-
plattform fir Kiinstler und Kreative in
Hamburg und hat 78 Mitglieder. Er formu-
liert Interessen und Ideen aus den Reihen
seiner Mitglieder und kommuniziert diese
nach AulRen. Ziele sind das Schaffen von
Erfolgserlebnissen durch Kooperation, Ver-
netzung und Sichtbarmachung sowie die
Anerkennung der Leistungen der einzel-
nen Kiinstler und Kreativen in ideeller wie
6konomischer Hinsicht. Auch wenn rein
renditeorientierte Wirtschaftsmechanis-
men abgelehnt werden, soll zur Sicherung
der Existenzgrundlage der Kunstler und
Kreativen neben der Wertschatzung auch

Hamburg Hoch 11 e. V.

c/o Sven-Erik Dethlefs - Architekt
Bernstorffstr. 99

22767 Hamburg

Wertschopfung erfolgen. Hamburg Hoch

11 bietet neben Informations- und Netz-
werkveranstaltungen Beratung und Fort-
bildungen an und betreibt Lobbyarbeit. Die
Website sowie Social-Media-Kanale infor-
mieren Uber samtliche Vereinsaktivitaten.

Mit dem ,ContainerArtProjekt” hat der
Verein eine Charity-Aktion ins Leben
gerufen, die kostenlose Uberseetranspor-
te flr Kunstprojekte und Hilfsaktionen
ermoglicht. Fur 2018 plant Hamburg Hoch
11 Unternehmungen zur Verbesserung
der Situation in den Kinstlerhdusern der
Stadt. Zudem soll die Einrichtung von Ateli-
erhausern in allen Stadtteilen eingefordert
werden.

040 /38 18 80
dethlefs@hamburghoch11.de

www.hamburghoch11.de
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Planungsphase

Forum Kreativ-
wirtschaft e. V.

Der am 01.02.2017 gegriindete Verein

will die Vernetzung der Kreativwirtschaft

in der Region Regensburg fordern und
Kooperationen mit anderen Clustern und
Wirtschaftsunternehmen initiieren und
ausbauen. Ein Schwerpunkt des Vereins ist
auch die Zusammenarbeit mit dem Amt

fur Wirtschaftsféorderung im Interesse der
Kreativwirtschaft. Der Fokus liegt dabei auf
der gesamten Kreativwirtschaft, also auch
auf der freien Szene auBerhalb des Vereins.
Der Verein bietet zahlreiche Fortbildungen
und Workshops an. Website, Social-Media-
Kanale und ein Newsletter informieren Gber
samtliche Vereinsaktivitaten.

Die Veranstaltungsreihe ,Recht so!” infor-
miert Uber juristische Themen, die alle in

Forum Kreativwirtschaft e. V.
WahlenstraRe 17

93047 Regensburg

der Kreativwirtschaft Tatigen betreffen. Es
geht um Fragen zur Kinstlersozialkasse
(KSK), um Bildrechte, steuerliche Themen,
Grundungs- und Personalthemen und
Vertragswesen. Die Workshops vermitteln
nach Bedarf verschiedene Kenntnisse, u. a.
Design Thinking sowie Prasentations- und
Fihrungstechniken.

.Offenes Netzwerktreffen” ist eine gemein-
same Veranstaltung mit dem Clusterma-
nagement der Stadt Regensburg: Jeden
ersten Dienstag im Monat findet ein kurzes
moderiertes Bihnenprogramm zu relevan-
ten Themen statt. Eine Kooperationsborse,
Live-Musik und freies Netzwerken runden
die Abende ab.

Carola Kupfer

0171/ 34 11 682
kontakt@forum-kreativwirtschaft.de
www.forum-kreativwirtschaft.de




Kieler Kreativstammetisch

Kieler Kreativstammtisch Wiebke Christophersen & Bernard Teske
WilhelminenstraRBe 20 0431/53 0164 19

24103 Kiel info@kreativstammtisch.de
www.kreativstammtisch.de

Der Kieler Kreativstammtisch wurde im unabhangig davon, ob die TeilnehmerInnen
November 2009 gegriindet, um Kreative selbststandig oder angestellt arbeiten. Der
aus Kiel und Umgebung miteinander zu ver-  offene Stammtisch informiert Gber seine
netzen. Einmal pro Monat treffen sich hier Aktivitaten, Uber seine eigene Website

an wechselnden Orten im Schnitt 20 bis 30 sowie Uber Social-Media-Kanale, wie z.B.
DesignerInnen aller Disziplinen, Illustrator- ~ Twitter und Facebook.

Innen, FotografInnen, KiinstlerInnen und

weitere AkteurInnen aus der Kultur- und Der Kieler Kreativstammtisch trifft sich
Kreativbranche. Bei diesen Zusammen- an wechselnden und spannenden Orten,
kinften stehen der kreative Austausch, beispielsweise in Agenturen, Coworking
das Gesprach uber Ereignisse im Design- Spaces, Hochschulen oder in der Handels-
und Kunstschaffen sowie die gegenseitige kammer. Im Rahmen von Gemeinschafts-
Hilfe und Unterstiitzung im Vordergrund, veranstaltungen mit anderen Netzwerken

finden Podiumsdiskussionen zu Themen
rund um die Kreativwirtschaft statt. Beim
»Speed Dating: Kreativer mit Kreativem”
konnen die Teilnehmer sich und ihre Arbeit

besser kennenlernen.

WIELER

KREATN st

Kreativstammtisch im Werksbad-Coworking Space




KLUB DIALOG e. V.

KLUB DIALOG e.V.
Am Wall 209

Franci Trybull

0421 /16 10 52 27
franci@klub-dialog.de
www.klub-dialog.de

28199 Bremen

F TKLUB
. JDIALOG

Seit 2009 ist der KLUB DIALOG e. V. Platt-
form und Netzwerk der Bremer Kreativ-
wirtschaft. Der Verein wird getragen durch
einen ehrenamtlichen Vorstand aus Vertre-

terInnen der Kreativwirtschaft, einen Beirat
mit Schlisselpersonen aus bremischen
Netzwerken und Verbanden sowie durch
zahlreiche UnterstitzerInnen und Forder-
partnerInnen.

KLUB DIALOG agiert als Turoéffner und
Brickenbauer flr AkteurInnen und Unter-
nehmen aus Kreativbranchen, klassischen
Wirtschaftsbranchen und bremischen
Institutionen. Ziel von KLUB DIALOG ist
es, zukunftsweisende Unternehmungen,
Projekte und Initiativen fur die wirtschaft-
liche und gesellschaftliche Entwicklung
am Standort sichtbar zu machen, Energien
und Potenziale zu biindeln, Kontakte und
Zusammenarbeit zu initiieren und ein , Wir-
Gefiihl” zu entwickeln.

Durch verschiedene Veranstaltungsformate,
wie z.B. KLUB ABEND, KLUB REISEN

und KLUB KUCHE, werden Raum und Atmo-
sphare fir personliche Begegnung und
produktiven Austausch geschaffen. In der
digitalen Welt kdnnen (iber diverse Social-
Media Kanale Informationen ausgetauscht
und mit Formaten wie dem KLUB MAGAZIN
Themen gesetzt, diskutiert und weiterent-
wickelt werden. Der KLUB DIALOG e. V. gilt
weit Uber Bremen hinaus als gelungenes
Beispiel fiir ein nachhaltiges, von den
AkteurInnen selbst initiiertes und getra-
genes Netzwerk. Es wurde bundesweit
mehrfach ausgezeichnet, u. a. als ,Bewe-
gungsmelder” und als ausgewahlter Ort im
,Land der Ideen”



Kreative Klasse e. V.

Berufsverband Ruhr

Kreative Klasse e. V.-
Berufsverband Ruhr

Max-Keith-StraBe 66a
45136 Essen

Gegrundet im Mai 2011 verfolgt der
Verein das Ziel, die kreative Arbeit von
KinstlerInnen aller Kultursparten sowie
UnternehmerInnen der Kreativwirtschaft
im Ruhrgebiet zu fordern und die Akteur-
Innen in der Region intern und mit Kreativ-
schaffenden in anderen Regionen zu ver-
netzen. Die Kreative Klasse befasst sich mit
Fragestellungen zu Rahmenbedingungen
und wirtschaftlichen Aspekten kreativen
Arbeitens und vertritt die Interessen ihrer
Mitglieder gegenuber Politik und Verwal-
tung. Zweck der Initiative ist zudem die
Starkung des Kreativgebietes Ruhr.

I(’ Yreative
lilassn ...' Aamnd

CREATIVE SPACES-Gewinner

Anja Distelrath & Emrich Welsing
0172/ 20 34 029
info@kreativeklasse.org
www.kreativeklasse.org

Die Kreative Klasse besteht aus 86 Unter-
nehmen, die sich regelmaRig zu Infor-
mations- und Netzwerkveranstaltungen
treffen. Die Aktivitdten kdnnen Uber die
Website des Vereins sowie iber Facebook
und Twitter verfolgt werden.

Zu den Aktivitaten zahlt beispielsweise
JKklasse:vernetzt!”, Netzwerk-Prasentationen
im Rahmen von Kunst- und Kulturveranstal-
tungen im Ruhrgebiet. In diesem Rahmen
haben Mitglieder die Méglichkeit, sich

mit anderen Kreativgruppen zu vernetzen
und den eigenen Mitgliederkreis zu er-
weitern. Den Multifunktions-Kulturraum
»klasse:Raum” in einer Einkaufspassage

im Zentrum von Essen kdnnen Mitglieder
kostenfrei fur eigene Ausstellungen, Konzer-
te, Lesungen, Performances und dhnliche
Veranstaltungen nutzen.
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Kreative MV

Netzwerk fir Kultur- und Kreativwirtschaft Mecklenburg-Vorpommern

Kreative MV
c/o projekt:raum

Warnowufer 29
18057 Rostock

Das landesweite Netzwerk wurde 2013 in
Tragerschaft von Kreativsaison e.V. gegriin-
det. Die aktiven AkteurInnen unter den 41
Mitgliedern setzen projektbasierte struktur-
bildende MaRBnahmen zur Férderung und
zum Netzwerkaufbau um. Kooperationen
mit anderen Wirtschaftszweigen, Kammern,
Fordergesellschaften, Gebietskorper-
schaften sowie den Metropolregionen
Hamburg, Stettin und der Baltic Sea Region
sollen zur nachhaltigen Entwicklung sowie
zur Sichtbarkeit der Kreativbranche beitra-
gen. Neben Informations-, Netzwerk- und
Matchmaking-Veranstaltungen bietet das
Netzwerk Beratung und Fortbildungen

an, fihrt Umfragen durch und betreibt
Lobbyarbeit. Seine Website sowie Social-
Media-Kanadle informieren Giber samtliche
Aktivitaten. Die Kreative MV ist Teil des EU-
Projekts ,Creative Traditional Companies
Cooperation”.

Corinna Hesse

038843 / 82 41 87
kontakt@kreative-mv.de
www.kreative-mv.de

Im Rahmen einwdchiger Innovationswerk-
statten ,kreativprozesse.unternehmen.zu-
kunft.” tritt Kreative MV als ProblemldserIn
fir Unternehmen auf. Zusammen mit
KunstlerInnen und Kreativen entwickelt sie
neuartige Losungen fur komplexe Fragestel-
lungen im Unternehmen und schafft somit
einen zukunftsorientierten und branchen-
vernetzenden Innovationstransfer. Weitere
branchenubergreifende Events sind die
~KreativLabs", die zu Erfahrungsaustausch
und Kooperationen anregen.

KREATIVE MV

Terireri das Maliie- sl Ereaemirnenalt is Medlenbug -V pommen

KreativLab in der Villa Kalkbrennerei in Stralsund
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Kreativer Raum
Koblenz

Sicht auf das Deutsche Eck, Koblenz

Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland - Netzwerke

Kreativer Raum Koblenz

Kreativer Raum Koblenz versteht sich als
klassisches Netzwerk mit der Intention,
dem Ideenreichtum im Raum Koblenz ein
Zuhause zu bieten. Das Netzwerk hat 80
Mitglieder, deren Ziel die Entwicklung der
Kultur- und Kreativwirtschaft in Koblenz ist.

Das brancheniibergreifende Konzept be-
inhaltet unterschiedliche Veranstaltungs-
formate, wie z. B. offene Biihnen, Tischge-
sprache und Expeditionen, um Menschen
und ihre Ideen, ihre Geschichten und ihr
Potenzial zu prasentieren und anderen
zuganglich zu machen. Neben den Veran-
staltungen betreibt das Netzwerk eigene
Social-Media-Kandle und fihrt Umfragen
und wissenschaftliche Untersuchungen
durch.

Kreativer Raum Koblenz

Joachim Ollig
0151 /1092 16 05

Um den regionalen Austausch zu férdern,
prasentiert Kreativer Raum Koblenz unter-
schiedliche Themen branchenubergreifend.
In diesem Umfeld sollen Kreativ- und
Kulturschaffende einander kennenlernen,
sich austauschen und den Grundstein fiir
neue Projekte oder Geschéaftsbeziehungen
legen. In der Veranstaltungsreihe ,Heim-
spiel”, die das Netzwerk gemeinsam mit
dem Descom-Designforum Rheinland-
Pfalz durchfiihrt, werden spannende und
erfolgreiche Unternehmen in der Region
besucht, um etwas uUber deren Entstehungs-
geschichte und das Geheimnis ihres Erfol-
ges zu erfahren.

jo@kreativer-raum-koblenz.de
www.kreativer-raum-koblenz.de
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Kreatives Leipzig e. V.

Kreatives Leipzig e. V.
Tapetenwerk, Haus K
Liitzner StraRBe 91

04177 Leipzig

Der Verein Kreatives Leipzig wurde im
Sommer 2010 gegriindet und hat aktuell
90 Mitglieder. Kreatives Leipzig fordert
den Austausch und die Vernetzung von
AkteurInnen aus allen Kultur- und Kreativ-
bereichen in Leipzig und dessen Umland.
Der Verein initiiert verschiedene Projekte
und fuhrt Informations-, Netzwerk- und
Matchmaking-Veranstaltungen durch. Je
nach Format arbeitet Kreatives Leipzig
gemeinsam mit KooperationspartnerInnen,
wie z.B. mit der Wirtschaftsférderung und
den Kammern der Stadt Leipzig zusam-
men. Sowohl auf kommunaler als auch
auf Landesebene steht Kreatives Leipzig in
standigem Austausch mit Entscheidungs-
tragerInnen der Wirtschafts- und Kultur-
politik. Ziel ist es, an der Transformation
gesellschaftlicher Strukturen und des

Arbeitsmarktes aktiv mitzuwirken und diese

nachhaltig im Interesse der Kultur- und

Kreativschaffenden mitzugestalten.

Stammtisch

0341/218297 21
buero@kreatives-leipzig.de
www.kreatives-leipzig.de
facebook.com/KreativesLeipzig
twitter.com/kreativleipzig

Aktivitaten:

Jeden zweiten Montag im Monat findet ein
offener ,Kreatives Leipzig-Stammtisch”
statt. Das Format bietet einen regelmaRi-
gen und spannenden Austausch zwischen
Mitglieder, Vorstand und neuen Protago-
nistinnen der Leipziger Kultur- und Kreativ-
wirtschaft. Beim ,,Business-Speed-Dating"
haben 15 AkteurInnen der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft (,GestalterInnen”) die Méglich-
keit, in einen schnellen und kurzweiligen
Austausch mit ebenso vielen verschiedenen
Unternehmen des Handwerks sowie des
produzierenden Gewerbes (,MacherInnen”)
in Kontakt zu kommen und brancheniber-
greifende Kooperationen einzugehen.

W2 KREATIVES
e LEIPZIG

Verband der Kultur: und Kreativwirtschaft



KNNK - Kreativnetz
Neukolln e. V.

Kreativnetz Neukolin e. V.
ElbestraBe 28
12045 Berlin

www.knnk.org

André Batz, Christian Schloh & Sascha Knerr
kontakt@knnk.org

www.facebook.com/KreativNetzNeuKoelln

45 regelmaBig Aktive und 1387 Unterstut-
zerInnen bilden das Kreativnetz Neukdlin
e. V., kurz KNNK. Gegrundet wurde KNNK
am 14.04.2011. Der Verein erarbeitet Struk-
turen zur Vernetzung der Kreativschaffen-
den, um gemeinschaftliche Ressourcen zu
schaffen und zu nutzen, um die Interessen
der Kreativen zu vertreten und Koopera-
tionen zu férdern. Das Netzwerk versteht
sich auBerdem als Plattform zur Profilie-
rung Kreativschaffender mit dem Ziel, die
Nachfrage nach kreativen Dienstleistungen
und Produkten in Neukdlln und Berlin

zu steigern. Um diese Ziele zu erreichen,
finden ein regelmaliger Austausch sowie

KNKREATIVNETZ
NJINEUKOLLN

Workshops und Netzwerkveranstaltungen
statt. Die externe Kommunikation wird viel-
faltig und originell gestaltet, um potenzielle
KundInnen und AuftraggeberInnen neugie-
rig zu machen und eine Kontaktaufnahme
anzuregen. Gegenuber VertreterInnen

der Politik und Gesellschaft tritt KNNK als
gemeinsame, starke Stimme der Neukéllner
und der Berliner Kultur- und Kreativwirt-
schaft auf.

Der ,Kreativ Stammtisch” ist ein regel-
maBiger Termin fir Selbstandige und
UnternehmerInnen aus allen kreativen
Branchen. Egal ob NeueinsteigerIn oder
“alter Hase"/"alte Hasin”, ob Alt- oder Neu-
BerlinerIn - jede/r ist willkommen. Der
Stammtisch findet jeden ersten Mittwoch
im Monat um 20:00 Uhr an wechselnden
Standorten statt.

Kreativ Kongress 2016
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Kreativregion e. V.

Blick auf Mannheim

Der Verein Kreativregion grindete sich
im Frihjahr 2017 und hat 20 Mitglieder.

Kreativregion versteht sich als ein Netzwerk,
welches die Krafte der Region Rhein-Neckar

bindelt, die Zusammenarbeit fordert und
Transparenz schafft. Ziel ist es, Impulse zu
setzen, um Strukturen und Rahmenbedin-
gungen der Kreativwirtschaft in der Region
zu entwickeln und die Aufmerksamkeit der
regionalen Wirtschaft auf die Kompetenzen
der kreativen Dienstleister zu lenken. Eine
konkrete MalRnahme ist die Vereinswebsite,
auf der derzeit 359 assoziierte Firmen
eingetragen sind, die hier die Méglichkeit
nutzen, ihr Portfolio zu prasentieren, um
von potenziellen Auftraggebern zielgenau
gefunden zu werden. Der Verein bietet
Informations- und Netzwerkveranstal-
tungen an und kommuniziert seine Aktivi-
taten uber Social-Media-Kanale sowie die
eigene Website.

Kreativregion e. V.
HafenstraBe 25-27

68159 Mannheim

In Kooperation mit der Creative Commis-
sion Mannheim veranstaltet Kreativregion
mehrere Kreativ-Stammtische unter dem
Titel ,Runde 1", ,Runde 2" und so weiter.
Hier soll die Vernetzung der Kreativen
untereinander geférdert werden. Zudem
beteiligt sich das Netzwerk an der IHK-
Veranstaltung , Erfolgsfaktor Kreativitat”,
bei der Kreative und potentielle Auftrag-
geber zusammengebracht werden. Des
Weiteren kooperiert der Verein mit dem
UNCOVER Design-Festival und stiftet den
Preis UNCOVER - ausgezeichnetes Design
der Kreativregion. Weitere Netzwerkveran-
staltungen sind geplant.

Michael Ackermann
0621/ 1502 8139
kontakt@kreativregion.de
www.kreativregion.de




Kreativwirtschaft
Sachsen-Anhalt e. V.

(KWSA)

Kreativwirtschaft Sachsen-Anhalt e. V.
Breiter Weg 20

39104 Magdeburg

Mirko Kisser
0345 / 27 97 91 00
verein@kwsa.de
www.kwsa.de

Der Kreativwirtschaft Sachsen-Anhalte.V.,
kurz KWSA, wurde im Juni 2010 gegriin-

det und hat 69 Mitglieder. Als klassisches
Netzwerk fordert KWSA durch Informa-
tions- und Vernetzungsveranstaltungen den
Erfahrungsaustausch von Kreativunterneh-
merInnen untereinander, forciert aber auch
die externe Vernetzung mit klassischen
Branchen im Rahmen von Matchmaking-
und Partner-Veranstaltungen. KWSA bietet
zudem Weiterbildungen, Schulungen

und Beratungen an. Seine Aktivitaten auf
politischer Ebene umfassen die Beteiligung

Fahrradkino

XKWSA

Kreativwirlschalt Sachsen-Anhall eV

an Gremien und Arbeitskreisen auf Landes-
und Kommunalebene, an der Innovations-
und Griindungsférderung in der Kultur- und
Kreativwirtschaft sowie die Unterstitzung
lokaler Initiativen der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft.

Aktivitaten:

KreativSalon Magdeburg, Benchmark
Kreativwirtschaft, KWSA-Foto-Rallye,
Webmontag Halle, RADAR FUTUR Halle



kre |H|tiv Netzwerk
Hannover e. V.

kre|H|tiv Netzwerk Hannover e.V.
Hanomaghof 2

30449 Hannover

Der eingetragene Verein kre | H|tiv Netz-
werk Hannover wurde 2011 gegriindet und
hat rund 350 Mitglieder. Das Netzwerk
versteht sich als Vertretung fir Akteur-
Innen der Kultur- und Kreativwirtschaft aus
der Region Hannover. Ziel ist eine positive
Beeinflussung der Rahmenbedingungen
fur die Kreativbranche. Zur Steigerung der
Wettbewerbsfahigkeit arbeitet der Verein
kontinuierlich an einer Verbesserung der
Wahrnehmung der Region Hannover als
herausragender Kreativstandort. Der Verein
betreibt eine eigene Website sowie Social-
Media-Kandle. Neben Informations-, Netz-
werk- und Matchmaking-Veranstaltungen
gehoren die Prasentation der Mitglieder bei
Fremdveranstaltungen sowie Schulungen
und Beratungen zum Angebot. Daruber
hinaus werden Umfragen durchgefiihrt und
Lobbyarbeit betrieben.

Freaky Fashion Festival

L}

Kai Schirmeyer
0511/ 30 03 33 42
info@kre-h-tiv.net
www.kre-h-tiv.net

Mit dem ,Freaky Fashion Festival” hat der
Verein ein Mode-Event der besonderen Art
initiiert. Im MusikZentrum Hannover zeigen
sowohl etablierte ModeschopferInnen als
auch Nachwuchs-DesignerInnen Fashion
L,born in Hanover”. Die Besucher erleben
Ausstellung, Designermarket und Fashion-
shows in entspannter Festival-Atmosphare.
Der 2017 erstmals durchgefiihrte ,Ideen-
Boulevard” ist eine Mischung aus Konfe-
renz, Ausstellung und Kreativ-Meile, in
deren Rahmen kreative und digitale Akteure
einem breiten Publikum Trends und Innova-
tionen zum Anfassen prasentieren.

kre

H|tiv
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Coworking-Demo 2016

KUKO e.V.

Kiunstlerkolonie Fichtelgebirge

Die Kunstlerkolonie Fichtelgebirge, kurz
KUKO e.V., wurde im November 2011 als
Facebook-Gruppe und im Juli 2012 als
Verein gegriindet. 90 Vereinsmitglieder,
30 Forderverein-Mitglieder und mehr als
500 NetzwerkerInnen treffen sich zum
branchenubergreifenden Informations-
austausch. KUKO versteht sich als Plattform
fur KreativunternehmerInnen und will
regionale Kreativschaffende unterstutzen,
indem er eine Kommunikationsbricke
zwischen Unternehmen, potenziellen Auf-
traggeberInnen und Kreativen baut.

Der Verein ist auch aktiv in der Regionalent-
wicklung. Ziel ist es, Impulse fir regionales
Imagebuilding zu geben, um den Standort
Fichtelgebirge zu starken. Durch Gberre-
gionale und internationale Projekte agiert

KUKO e.V. -
Kiinstlerkolonie Fichtelgebirge

Maintalstr.123
95460 Bad Berneck

KUKO als kulturelle/r BotschafterIn der
Region. Samtliche Aktivitaten werden digital
begleitet.

KUKO ladt internationale Kiinstlerinnen

als Artists-in-Residence projektbezogen zu
Themen wie Stadtentwicklung oder Touris-
mus ins Fichtelgebirge ein und veranstaltet
Meisterklassen fiir ihre Mitglieder. KUKO
ist Teil des Modellprojekts ,,Coworking im
Landlichen Raum.” Es wird durch das Amt
fur Landliche Entwicklung Bayern geférdert
und vermittelt als KooperationspartnerIn
von ,FreiRaumLeben Fichtelgebirge” Leer-
standsimmobilien an urbane Kreative sowie
an regionale KreativunternehmerInnen.

Sabine Gollner

09273 / 96 68 670
kueko@itsabouttime.de
www.kueko-fichtelgebirge.de
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LLandesverband der
Kultur- und Kreativwirt-
schaft Sachsen e. V.

Cross-Border Culture Konferenz

Der Landesverband der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft Sachsen e.V. ist ein Branchenver-
band und setzt sich fur die Sichtbarkeit, For-
derung und Vernetzung der elf Teilbranchen
der sachsischen Kultur- und Kreativwirt-
schaft ein. Er will die vorhandenen Struktu-
ren und Wertschopfungsketten der einzel-
nen Branche sichtbar machen, Leistungen
der AkteurInnen kommunizieren und
seinen Mitglieder konkrete Unterstiitzung
bieten. Er verstarkt die (interdisziplindre)
Vernetzung sowohl mit regionalen Verban-
den als auch mit politischen MultiplikatorIn-
nen, den Transfer von kreativem Know-how
zu Unternehmen und o6ffentlichen Instituti-
onen. Seit seiner Griindung am 24.06.2015
setzt sich der Verein aus den Branchenver-

Landesverband der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft Sachsen e. V.

Kraftwerk Mitte 7
01067 Dresden

banden in Dresden, Chemnitz und Leipzig
zusammen. Die umfangreichen Aktivitaten
dieser Verbande kénnen u. a. Giber die Web-
site des Vereins verfolgt werden.

Der Landesverband der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft Sachsen e.V. ist Partner und
Trager von unterschiedlichen Projekten auf
Landes- und Bundesebene. Aktuell unter-
sttzt er den Landkreis Zwickau im Rahmen
des Interreg-Projekts ,InduCult2.0” mit
einer Potenzialanalyse fir ein Kreativzent-
rum im Landkreis und erarbeitet in Koope-
ration mit der Prognos AG einen neuen
Kulturwirtschaftsbericht fur die Landes-
hauptstadt Dresden.

Sophia Kontos

0351/ 47 96 98 34
kontakt@lvkkwsachsen.de
www.lvkkwsachsen.de

Landesverband der Kultur- und
Kreativwirtschaft Sachsen e.V
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Nachrichtenmeisterei

NACHRICHTENMEISTEREI

Der Sitz der Nachrichtenmeisterei

Die Nachrichtenmeisterei ist eine Initiative
von Kultur- und Kreativschaffenden, die
2003 in der alten Nachrichtenmeisterei am
Kulturbahnhof in Kassel entstanden ist. Im
Vordergrund der Arbeit der acht Mitglieder
steht die ErschlieBung von Rdumen zur
kreativen Nutzung sowie die Vernetzung der
einzelnen AkteurInnen. Bisher sind 4000
m? Flache mit professionellen Werkstatten,
Tonstudio, Fotostudio, Ateliers, Multime-
diastudio und Proberdumen entstanden.
Die raumliche Nahe forciert geradezu die
Zusammenarbeit zwischen den im Netz-
werk agierenden freischaffenden Kiinstle-
rinnen, FotografInnen, FilmemacherInnen,
ProduktdesignerInnen, Veranstaltungs-
technikerInnen, SoftwareentwicklerInnen,
Event-DienstleisterInnen, GrafikdesignerIn-

Nachrichtenmeisterei
Franz-Ulrich-StraBe 14

34117 Kassel

nen und MusikerInnen.

Es kann auf einen gemeinsamen Veranstal-
tungsort sowie einen Technik- und Wissens-
pool zugegriffen werden. Im Umfeld der
Nachrichtenmeisterei entstanden bisher 20
Vollzeitarbeitsplatze.

Neben der ErschlieBung von Raumen im
Bereich des Kulturbahnhofs Kassel zur
Weitervermietung an Kreativgewerke und
der Entwicklung von Arbeitsstrukturen
innerhalb des Netzwerkes richtet sich

das Beratungsangebot der Nachrichten-
meisterei auch an Existenzgriinder. Daru-
ber hinaus finden Veranstaltungen zu den
Themen darstellende Kunst, Performance
und Film statt.

Christoph Langguth

0176 / 84 59 41 58
langguth@nachrichtenmeisterei.de
www.nachrichtenmeisterei.de
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SMartDe eG

Genossenschaftliche Losungen fiir Selbstandige

SMartDe eG
Mehringdamm 61

10961 Berlin

030/ 24 33 67 40
berlin@smart-de.org
www.smart-de.org

www.facebook.com/SMartDe.Genossenschaft

Die SMartDe Genossenschaft unterstitzt
Selbstandige, indem sie einen Grofteil
ihrer administrativen Pflichten Gibernimmt.
Genossenschaftsmitglieder profitieren dar-
Uber hinaus von Zahlungsgarantien, Zugang
zu Sozialversicherungen (inklusive Rente
und Arbeitslosigkeit) und von individueller
Beratung zu ihrer beruflichen Situation.

Die SMartDe Genossenschaft basiert auf
dem Prinzip der Solidarwirtschaft und Sha-
ring Economy. Sie ist Teil des europaweiten
SMart-Netzwerks mit mehr als 90.000
Mitglieder, die sich zum Ziel gesetzt haben,
die Arbeitsbedingungen von Selbstandigen
zu verbessern. Um dieses Ziel zu erreichen,
wird die Situation jeder/s Selbststandigen
individuell betrachtet und eine passgenaue
Losung fur die jeweilige Situation ange-
boten. Die Mitglieder profitieren von dem
administrativen Service von SMart, dazu

Das Team

gehdren z.B. die Vertragsabwicklung, die
Rechnungsstellung sowie die von Auftrag-
geberInnen unabhangige Zahlungsgarantie.
Ein weiterer konkreter Vorteil ist der leichte-
re Zugang zur Kranken- und Sozialversiche-
rung. Fir Mitglieder der Genossenschaft ist
die Zusammenarbeit in Form einer Anstel-
lung oder auf selbststandiger Basis moglich.

Im Rahmen der fur Mitglieder und Interes-
sierte offenen ,SMart Infosessions” werden
Informationen Uber Pflichten und Méglich-
keiten von Selbststandigen in Deutschland
geboten sowie zu Steuern, Sozialversiche-
rung und anderem mehr. ,SMart Commu-
nity Events” bieten Mitglieder und Interes-
sierten die Méglichkeit zur gegenseitigen
Vernetzung.




ULMER GESTALTEN

ULMER GESTALTEN
Zum Riedsaum 4

89155 Erbach

Mario Spreen
07305 / 93 30 91
post@ulmergestalten.de

www.ulmergestalten.de

Das freie Netzwerk ULMER GESTALTEN
wurde Ende 2011 mithilfe des Kompetenz-
zentrums Kultur- und Kreativwirtschaft des
Bundes gegriindet.

RegelmaRig treffen sich rund 30 Akteur-
Innen aus mehr als 120 lokal agierenden
NetzwerkerInnen zu Diskussionen, Informa-
tionsabenden, zum Ideenaustausch und fur
gemeinsame Projekte. Dabei werden Kunst
und Kultur, Kreativwirtschaft, 6ffentliche
Einrichtungen und Businesspartner, Inter-
essierte und Forderer eng vernetzt. Neben

eigenen Social-Media-Kanalen auf Facebook
und Youtube betreiben die gestaltenden
Ulmer eine Website mit Blog, ein Online-
Wiki sowie einen Infopost-Verteiler.

Aktivitaten:

Kulturfahrschule Ulm
Literaturwoche des Literatursalons
Open Space Wilhelmsburg

Bring Your Klappstuhl

Initiative Coworking Space
support your local artist-ulm

Vorbereitungen zur Kulturnacht 2012
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Wir gestalten Dresden

Branchenverband der Dresdner Kultur- und Kreativwirtschaft e. V.

Wir gestalten Dresden
Branchenverband der Dresdner
Kultur- und Kreativwirtschaft e. V.

Kraftwerk Mitte 7
01067 Dresden

Wir gestalten Dresden - Branchenverband
der Dresdner Kultur- und Kreativwirtschaft
e.V. (WGD) - ist ein seit 2012 existierender
Branchenverband mit circa 90 Mitglieder,
der sich fur die Belange dieses vielgestalti-
gen Wirtschaftszweiges in Dresden einsetzt.
Er vertritt die Interessen der Kreativen
hinsichtlich Politik und Verwaltung auf
Kommunal- und auf Landesebene sowie
gegenuber anderen Institutionen. Als
zentrale Koordinierungsstelle treibt der
Verband die Okonomisierung, Koordination,
Beratung und Vertretung der Teilbranchen
der Dresdner Kultur- und Kreativwirtschaft
voran. Neben Informations-, Netzwerk- und

Matchmaking-Veranstaltungen fihrt WGD
bedarfsorientierte Beratungs- und Qualifi-
zierungsmalRnahmen durch.

undsonstso - Ort fir Vortrage, Fragen und Diskussionen

Juliane Horn

0351 /47 96 98 34
kontakt@wir-gestalten-dresden.de
www.wir-gestalten-dresden.de

Der Verband begleitet verschiedene Pro-
jekte und leitet seit Mdrz 2017 das vom
BMBF geforderte Innovationsforum PRIME
(www.primeprojekt.de), das ein umfassen-
des Netzwerk an der Schnittstelle von KMU
(kleine und mittlere Unternehmen),
Kreativwirtschaft und Materialforschung
aufgebaut hat und in Pilotprojekten
innovative Produkte und Geschaftsmodelle
entwickelt. Mit dem Format undsonstso
(www.undsonstso.org) organisiert das Netz-
werk WGD dariiber hinaus eine Veranstal-
tung, in der sich jeden Monat in je finfzehn
Minuten zwei Kreativ-/Unternehmen, Dresd-
ner Initiativen oder kreative Menschen vor
Ort vorstellen und prasentieren. Daneben
und danach bietet das Format viel Platz fur
individuelle Fragen und Vernetzung.

WIR
DRESDEN

KREATIVWIRTSCHAFT

GESTALTEN

BRANCHENVERBAND DER
DRESDMNER KULTUR- UND
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Netzwerk der Kreativen

Das Netzwerk der Kreativen ist kulturpoli-
tisch aktiv und unterstitzt die Belange der
Kunst- und Kulturschaffenden sowie Kreati-
ven bei Fragen rund um ihre tagliche Arbeit
und hilft in problematischen Situationen.
Es prasentiert seine Mitglieder &ffentlich-
keitswirksam und vertritt deren Interes-
sen gegenuber der Politik. Das Netzwerk
organisiert gemeinsame Veranstaltungen
mit externen Kreativen, beispielsweise aus
Unternehmen und der Wissenschaft. Ziel
ist auBerdem die Férderung und Erhaltung
von Kunst- und Kulturarbeit, zudem werden
Kunstnachldsse verwaltet.

Netzwerk der Kreativen e. V.
Holsteinische Str. 57

10717 Berlin

Das Netzwerk griindete im Oktober 2017
die Genossenschaft FAIRKULTUR in Berlin.
Diese entwickelt Kunst- und Kulturprojekte
solidarisch mit Investoren und vermarktet
die Leistungen selbstbestimmt. Zusammen
mit FAIRKULTUR bietet das Netzwerk der
Kreativen regelmaBig einen offenen Projek-
traum als Labor fur die eigenen Projekte an.
Der Verein organisiert regelmaRige Treffen
mit der Wirtschaftsforderung des Bezirkes
Charlottenburg-Wilmersdorf zur Sichtbar-
machung der Kunst- und Kulturschaffenden
im Bezirk mit einer Info- und Servicestelle
fur die Kultur- und Kreativwirtschaft.

Andreas Rasch, Vorstandsvorsitzender
www.netzwerk-der- kreativen.de
info@netzwerk-der- kreativen.de
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KREATIVE DARMSTADT e.V.

Seit 2012 engagiert sich die KREATIVE
DARMSTADT e.V. als professionelle Platt-
form, agiles Netzwerk, Branchenverband
und Interessenvertretung aller Teilbran-
chen der Kultur- und Kreativwirtschaft in
der Region Darmstadt/Stdhessen. Aktuell
hat der Verein 50 Mitglieder und ca. 500
Interessierte und Newsletter-Abonnenten.
Zu den Netzwerkabenden und Veranstal-
tungen kommen je nach Thema etwa 20
bis 30 Teilnehmer, dartiberhinaus werden
auch einzelne Events fur Gber 100 Teilneh-
mer veranstaltet. Schirmherrin des Vereins
ist Bundeswirtschaftsministerin Brigitte
Zypries.

Die monatlichen Netzwerkabende - immer
am Siebten des Monats um sieben - und
Sonderveranstaltungen mit unterschied-
lichsten Themen und Formaten an den
unterschiedlichsten Orten vermitteln das
Bewusstsein, dass die Akteure der Krea-
tivwirtschaft fur alle aktuellen, relevanten
Themen tragfahige Ideen und Konzepte
bieten kdnnen. Die Veranstaltungen bieten

KREATIVE DARMSTADT e.V.
c/o0 SCHMIDT S BURO FUR
ERFOLGREICHE KOMMUNIKATION

Alicenstra3e 26a
64293 Darmstadt

Veranstaltungsreihe ,KOMPASS UND KREATIVE KONZEPTE"

immer die Moglichkeit zum intensiven
Austausch unter den Kreativen und mit
interessierten Vertretern aus Wirtschaft,
Forschung, Politik und Verwaltung. Die
Wertschatzung kreativer Leistungen soll
nachhaltig gesteigert werden.

Im Sommer 2015 prasentierte die KREATIVE
DARMSTADT der Offentlichkeit das Konzept,
in den westlichen Stadtteilen Pallaswiesen-
und Mornewegyviertel ein KREATIVQUARTIER
DARMSTADTO® zu etablieren. Das Gebiet

ist gleichzeitig Gegenstand der offentli-
chen FérdermaBnahme ,Soziale Stadt”. In
diesem Zusammenhang bieten sich eine
Vielzahl neuer Méglichkeiten.

Anhand konkreter Beispiele wird auch
dargestellt, wie die Umnutzung geeigneter
Gebdude - lebendig, integrativ und iden-
titatsstiftend - in ein KREATIVLABOR®©
gelingen kann und das kreative Potenzial
innerhalb der Stadt gestarkt und nach
aullen sichtbar gemacht wird.

Peter P. Schmidt

06151/10 11 010
mail@kreative-darmstadt.de
www.kreative-darmstadt.de
www.facebook.com/KreativeDarmstadt
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Ester Petri - Christine Steck - Lisa Basten - Inga Wellmann - Dr. Simone Kimpeler - Walter Winter -
Claudia Jericho - Nele Tiemeyer - Prof. Dr. Christian Schwanenberger - Lena Mdusezahl - Dunja Karabaic
Lars Fassmann - Dr. Ulrich S. Soénius - Veronika Schubring - Victoria Ringleb - Thomas Jorberg



1. Wie schatzen Sie die aktuelle

Bedeutung der Kultur- und
Kreativwirtschaft fur den Wirt-
schaftsstandort Deutschland ein?

Ein ernstzunehmender Faktor

Die Kultur- und Kreativwirtschaft hat groRe
Bedeutung fur den Wirtschaftsstandort
Deutschland. Darin sind sich alle der 16
befragten Experten aus Kultur, Wirtschaft,
Politik und Wissenschaft einig. , Die Kultur-
und Kreativwirtschaft ermdglicht eine kre-
ative und emotionale Auseinandersetzung
mit dem Arbeitsalltag”, sagt Nele Tiemeyer,
Consultant im Mitarbeiterdialog der BTC
AG Oldenburg. ,In der internen Kommuni-
kation nutzen wir kuinstlerische Methoden
wie Musik und Poetry Slam, um den Dialog
Uber Zukunftsthemen wie Kulturwandel,
Strategie oder Digitalisierung anzustoBen.
Das schafft Perspektivwechsel und Raum
fur neue Ideen.” Diese Botschaft scheint
inzwischen angekommen zu sein. Seit 2012
veroffentlicht das Bundesministerium far
Wirtschaft und Energie einen jahrlichen
Monitoring-Bericht Uber den Status der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft im gesamtwirt-
schaftlichen Kontext. Die Branche wachst.
Die Zahl der Unternehmen steigt stetig,
ebenso nimmt die Zahl der in der Branche
Beschaftigten kontinuierlich zu, sowohl im
Hinblick auf FreiberuflerInnen als auch auf
Angestellte. Mehr als 1,6 Millionen Erwerbs-
tatige arbeiten in der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft. Gemeinsam erwirtschafteten sie
2016 einen Umsatz von 155,4 Milliarden
Euro. Mit rund 98,8 Milliarden Euro lag im
Jahr 2016 der Anteil der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft am Bruttoinlandsprodukt sogar
noch vor dem der chemischen Industrie
und der Energieversorger und beinahe
gleichauf mit dem Maschinenbau. ,Die Kul-
tur- und Kreativwirtschaft ist ein wichtiger
Treiber fur Innovationsprozesse”, sagt

Christine Steck, Projektmanagerin Kultur-
und Kreativwirtschaft bei der Metropolre-
gion Hannover Braunschweig Gottingen
Wolfsburg GmbH. ,Mit ihren spezifischen
Leistungen im Bereich IT, Design und
Kommunikation fungiert sie als Bindeglied
zwischen unterschiedlichen Branchen und
tragt zur Entwicklung neuer Produkte und
Dienstleistungen bei.” Als Vorreiterin bei
der ErschlieBung nichttechnischer Innova-
tionen sei die Kultur- und Kreativwirtschaft
aullerdem Wegbereiterin fur einen éko-
logischen, sozialen und gesellschaftlichen
Wandel, so Steck.

Der menschliche Faktor

Kreative gab es schon immer. Kreatives
Denken war seit jeher Treiber flir innovative
Entwicklungen. Lange galt der Einfluss krea-
tiven Denkens und kreativer Arbeitsweisen
als Werk einzelner Begabter, die zufallig
aus einer richtigen Position heraus agieren
konnten. Erst seit etwa zehn Jahren tritt

die Branche geschlossener in Erscheinung.
Es wird deutlich, dass Kreativitat sich nicht
allein auf Kunst und Kultur beschrankt, son-
dern dass auch die Wirtschaft von Kreativ-
schaffenden profitieren kann und umge-
kehrt auch die Kreativen von der Wirtschaft.
Ihren Status als einheitliches Ganzes und
als ernstzunehmende/r AkteurIn muss sich
die Kultur- und Kreativbranche jedoch nach
wie vor in der 6ffentlichen und politischen
Wahrnehmung erkampfen. Noch immer
beklagt ein groRer Teil der Befragten den
Mangel an Akzeptanz und Forderung: ,Es



geht nicht darum, die Technologie oder das
Kapital zu beschaffen, sondern die kreativen
Kopfe fur Produktions- und Entwicklungs-
prozesse. Kreativitat ist die Ressource der
Zukunft, deswegen steckt die Kreativwirt-
schaft noch in den Kinderschuhen, was

die Anerkennung betrifft. Sie sollte ebenso
gefordert werden wie der Maschinenbau
vor zehn Jahren”, sagt Veronika Schubring,
Prozessbegleiterin und Organisationsbera-
terin in Rostock.

Zukuinftig wird die Kreativwirtschaft ein
wichtiger Wachstumsfaktor fur die vom
Strukturwandel betroffenen Regionen sein.
Sie verbindet Branchen nicht nur innerhalb

Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland - Interviews

der eigenen Ressorts. ,Kultur- und Kreativ-
wirtschaft ist auch ein menschlicher Faktor
in einer Zeit der Technisierung und Automa-
tisierung”, sagt Victoria Ringleb, Geschafts-
fuhrerin der Allianz Deutscher Designer:
»Maschinen werden sicherlich ein Stiick
weit Kreativitat entwickeln, aber sie werden
die Fahigkeit des Menschen nie erreichen,
mit seiner rechten Hirnhalfte neue Bezlige
herzustellen, einen Perspektivwechsel
vorzunehmen und dadurch zu anderen
Lésungen zu kommen als Maschinen, die
auf Logik basieren und dem Verhaltnis von
Null und Eins.”

Wo sehen Sie die Besonderheiten
der Kultur- und Kreativwirtschaft
gegenuber anderen Branchen, z.B.
den klassischen Industriezweigen
Chemie, Energie, Automobil und

Maschinenbau?

Geschmeidig durch die Steppe

Auf den ersten Blick wirkt die Kultur- und
Kreativwirtschaft wie ein buntes und zufallig
entstandenes Sammelbecken all jener
kreativer Teilbranchen, die meist zu klein
sind, um aus eigener Kraft 6konomisch
Gewicht zu erreichen und politisch Gehér
zu finden. EIf bzw. zwolf Teilmarkte zahlen
zur Kultur- und Kreativwirtschaft, unterteilt
in Kulturwirtschaft und Kreativbranchen.
Zur Kulturwirtschaft gehéren Musik-, Film-,
Rundfunk- und Designwirtschaft, auBerdem
Buch-, Presse-, Architektur- und Kunstmarkt
sowie Darstellende Kiinste. Den Kreativ-
branchen werden der Werbemarkt sowie
die Software- bzw. Spiele-Industrie zuge-
ordnet. Aufgrund der Dynamik der Branche

nimmt ein offener zwolfter Teilmarkt neue
Trends und Impulse auf, wie z.B. das
Kunsthandwerk, das haufig Tradition und
Innovation miteinander verbindet.

.Jeder der Teilsektoren hat eigene Struk-
turen, Anforderungen und GesetzmaRig-
keiten. Daher ist Konsensbildung stets eine
groRe Herausforderung, z.B. um gegenuber
der Politik mit Forderungen aufzutreten”,
resiimiert Claudia Jericho, Leiterin der
Geschaftsstelle bei CREATIVE.NRW. ,Wie
bekommt man diese ganzen Idealisten
unter einen Hut", fragt auch Lars Fassmann,
Vorstand und Eigentiimer der Chemnitzer
Chemmedia AG sowie Vorstand des Bundes-

&



verbandes der Kultur- und Kreativwirtschaft
Kreative Deutschland. ,Uns geht es darum,
Gemeinsamkeiten herauszufinden und zu
sagen: Ihr habt die gleichen Ziele, ihr wollt
das Gleiche.”

Die verschiedenen Teilbereiche der Kultur-
und Kreativwirtschaft verbindet, dass ihre
Ideen und Schépfungen die Summe indi-
vidueller Einzelleistungen sind, nicht das
Ergebnis eines feststehenden Prozesses.
Veronika Schubring, Prozessbegleiterin und
Organisationsberaterin in Rostock, definiert
Kreativschaffende als Personlichkeiten,

die ,gewohnt sind, komplexe Probleme zu
Idsen, unter Unsicherheit, prozessorientiert
und in Netzwerken zu arbeiten... Das sind
hochqualifizierte Leute, die keine gerad-
linigen beruflichen Karriereverlaufe oder
Lebenslaufe haben”, sagt sie. ,Bei Kreativen
flgt sich viel Wissen aus scheinbar nicht
zusammenpassenden Branchen zusam-
men.” Walter Winter, Referent fiir Kreativ-
wirtschaft im saarlandischen Ministerium
fir Wirtschaft und Vorsitzender des Lander-
arbeitskreises Kultur- und Kreativwirtschaft,
sieht ein groBes Innovationspotenzial in der
Kreativszene. Er sagt: ,Hier findet kreati-
ves Formenzertrimmern statt und neues
Zusammensetzen, indem einfach mal von
einer anderen Seite gedacht wird.”

AuBerordentlicher Idealismus

FreiberuflerInnen sowie kleine und mittel-
stéandische Unternehmen préagen das Bild
der Kultur- und Kreativwirtschaft. Uber-
durchschnittlich haufig finden sich Frauen
in kreativen Berufen wieder und, wie oft in
eher weiblich dominierten beruflichen Fel-
dern, verdienen sie weniger als mannliche
Kreative. Die finanziellen Mittel konzent-
rieren sich in der Branche generell nicht
auf wenige groBe, global agierende Akteur-
Innen, sondern verteilen sich auf viele
Solo-Selbstandige und Kleinstunternehmen.
Damit bleibt weniger fir den Einzelnen.

Da aber selten gréRere Produktions-

mittel benoétigt werden und die wichtigste
Produktionsstatte haufig der eigene Geist
bleibt, ist der Investitionsbedarf niedri-

ger als in klassischen Industriezweigen.

»In der gesamten Branche herrscht ein
aulerordentlicher Idealismus, eine positive
Zukunftsgewandtheit und Anpassungsfa-
higkeit”, sagt Ester Petri, Unitleiterin Kultur-
und Kreativwirtschaft der MFG Medien- und
Filmgesellschaft Baden-Wurttemberg. ,Die
eigenen Ideen haben einen hohen Motiva-
tionsfaktor”, erganzt sie. Der Idealismus in
der Kultur- und Kreativwirtschaft sei haufig
jedoch so grof, dass vielen AkteurInnen
die Verwirklichung ihrer Ideen wichtiger
erscheine als wirtschaftliches Wachstum.
»In der Praxis gehen Herzblut und Selbst-
ausbeutung sehr oft Hand in Hand", sagt
Petri.

Neben aller Kreativitat missten Kunstler-
Innen, GrunderInnen und Entrepreneur-
Innen lernen, wirtschaftlich zu denken

und zu handeln und die Kleinteiligkeit der
Branche noch deutlicher zu ihrer Starke
machen. Denn Wertschdpfung findet hier
flexibel statt. Dunja Karabaic, Initiatorin des
0koRAUSCH-Festivals fur Design & Nach-
haltigkeit, zieht einen Vergleich zu ,kleinen
Schnellbooten: Wenn ein Tanker einmal auf
Kurs ist, ist es schwierig, etwas daran zu
andern. Durch unsere Schnellboot-Flexibili-
tat kdnnen wir aber sehr gut auf Trends und
Strdmungen reagieren.” Victoria Ringleb,
Geschaftsfihrerin der Allianz Deutscher
Designer, bringt ein weiteres Bild ins Spiel:

»,Eine Agentur ist wie ein
Ritter in seiner Riistung, der
versucht, auf seinem Pferd
voranzukommen. Ein Selb-

standiger ist wie ein Mongole,

der ohne Sattel auf seinem
Pferd geschmeidig durch die
Steppe galoppiert.”



3. Welche Bedeutung kommt

Akteursnetzwerken in der
Kultur- und Kreativwirtschaft zu?

Geschiitzte Raume

Den vielen Solo-Selbstandigen und Kleinst-
unternehmerInnen in der Kultur- und
Kreativwirtschaft sichern Netzwerke das
wirtschaftliche Uberleben. Netzwerke
transportieren Wissen tber die Grenzen
der eigenen Branche hinaus, was die
Wahrnehmung vergréBert und zu neuen
Herangehensweisen fiihrt, wenn Erkennt-
nisse in eigene personelle Strukturen und
organisatorische Ablaufe integriert werden.
,Netzwerken heil3t, dass man sich nicht nur
in seinem eigenen Unternehmen orientiert
oder nur in einer Branche, sondern dass
man auch mit der Tatigkeit der Kunden und
der Kundenumkreise verbunden ist”, sagt
Thomas Jorberg, Vorstandssprecher der
GLS Bank. Netzwerke sind dann erfolgreich,
wenn sie wirksam kommunizieren. Eine
herausragende Eigenschaft der Kultur-

und Kreativbranche ist ihre Fahigkeit

zur schnellen, flexiblen und innovativen
Kommunikation und der Entwicklung neuer
Moglichkeiten, sich untereinander auszu-
tauschen.

Die in der Broschiire befragten AkteurInnen
unterscheiden zwischen zwei Arten von
Netzwerken:

1. wirtschaftlich relevante Netzwerke, in
denen Kreativschaffende Auftrage
generieren, entweder in Partnerschaft
mit anderen Kreativen oder in Koopera-
tion mit anderen Branchen.

2. (ibergeordnete, interessenbezogene
Netzwerke, wie z.B. Verbande, die einer-
seits mit Workshops und Informations-
veranstaltungen in die Branche hinein
wirken und andererseits die Branche
nach auBen reprasentieren.

Mit Blick auf wirtschaftlich relevante
Netzwerke sagt Dunja Karabaic, Initiato-

rin des 6koRAUSCH Festivals fur Design &
Nachhaltigkeit: ,Wenn die Chemie stimmt,
bieten enge Kooperationen ungemein viele
Synergien, um erfolgreich zusammen zu
arbeiten und Projekte zu rocken, die alleine
nicht denkbar waren.” Ulrich Soénius,
stellvertretender Hauptgeschaftsfuhrer der
Industrie- und Handelskammer zu Kéln
(IHK Koln), fuhrt in diesem Zusammenhang
die Elbphilharmonie in Hamburg an. Sie
liefere ein Uberzeugendes Abbild dafir,
was Netzwerke erreichen kdnnen: ,Natir-
lich haben nicht jeden Tag Architekten mit
Webdesignern zu tun oder mit Buhnenbild-
nern oder Tontechnikern”, sagt Soénius.
»Im groBen Saal der Elbphilharmonie sieht
man die Teamleistung aus Architektur, Ton-
akustik und Tonbildkunst an den Wanden.”
Beispiele wie diese sollten den Menschen
verdeutlichen, dass die elf bzw. zwdlIf Einzel-
branchen der Kultur- und Kreativwirtschaft
zusammengehdren und in einem gemeinsa-
men Netzwerk GrolRes erschaffen kdnnen.

Im Spannungsfeld

Lisa Basten, wissenschaftliche Mitarbei-
terin am Wissenschaftszentrum Berlin fur
Sozialforschung (WZB) und Autorin von
‘Wir Kreative! Das Selbstverstandnis einer
Branche’ konzentriert sich in ihrer For-
schung auf die steigende Bedeutung von
projektbasierten Arbeitsverhaltnissen im
Spannungsverhaltnis zwischen Zukunfts-
modellen und drohender Prekarisierung,
also einer stetig steigenden Zahl von
Arbeitsplatzen mit geringer Einkommens-
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sicherheit. Basten sieht die Wirkung von
Netzwerken nicht ausschliel3lich positiv:
~Plan-Netzwerke, diese stabilen Netzwerke,
kénnen in einem Bereich, der so unreguliert
ist wie die Kultur- und Kreativwirtschaft,
schnell zu Monopolstellungen und Preisver-
fall fihren... Wir missen nicht jede Form
von Netzwerk gutheiBen. Die Netzwerke,
die entstehen mussen, agieren im Sinne
derjenigen, die kreativ arbeiten und an den
kreativen Wertschopfungsketten beteiligt
sind.” Netzwerke sollten demnach helfen,
die derzeit herrschenden Arbeitsbeding-
ungen der Kultur- und Kreativwirtschaft zu
verbessern: ,Achtstundentag, Tarifvertrage,
Lohnerhdhungen, Absicherung im Krank-
heitsfall bzw. im Fall der Erwerbslosigkeit,
ebenso MalRnahmen zur Vereinbarkeit von
Familie und Beruf und zur Gleichstellung
der Frau - all diese Regelungen greifen
noch nicht in der Kultur- und Kreativwirt-
schaft”, erklart Lisa Basten.

Die Befragten fordern einerseits Netzwerke,
die als geschiitzte Raume wirken und ihre
Mitglieder dadurch wirtschaftlich stabili-
sieren und befliigeln. Andererseits sollen
Netzwerke als Lobbygruppen agieren: ,In
den Netzwerken kénnen tberhaupt erst
einmal die Probleme formuliert werden, die
bestimmt breite Schichten in der Kreativ-
wirtschaft haben, die viele aber nicht als
allgemeines Problem erkennen, wenn es
nur EinzelkdampferInnen sind”, sagt Walter
Winter, Referent fir Kreativwirtschaft im
saarlandischen Ministerium flr Wirtschaft
und Vorsitzender des Landerarbeitskrei-
ses Kultur- und Kreativwirtschaft. Die
EinzelkdampferInnen und Einzelunterneh-
merInnen in einem Netzwerk zu vereinen,
dass sie gemeinsam daran wirken lasst,
die Rahmenbedingungen ihrer Arbeit zu
verbessern, sei ein wichtiges Ziel fur die
Zukunft, so Winter.

Welche Potenziale der Kultur- und
Kreativwirtschaft gilt es zukunftig
verstarkt zu nutzen, um Deutschland
als Standort der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft besser im internationalen
Wetthewerb aufzustellen?

Auf Augenhdhe

»Global denken und lokal bzw. regional han-
deln” - diese Denkweise hat ihre Urspriinge
in der Stadtplanung: Jede lokale Interven-
tion hat Auswirkungen Uber die Stadtgren-
zen hinaus. Die Befragten Uibertragen diese
Logik auf die Kultur- und Kreativwirtschaft,
die lokal und regional gestarkt und gefor-
dert werden sollte, um international wirken
zu kénnen. ,Die Kreativbranche hat ein
hohes Potenzial gerade fir Regionen im

Strukturwandel, in denen die Vielfalt der
KreativwirtschaftsakteurInnen eine neue
Lebensqualitat durch ihr Flair und ihre
Produkte generieren kann”, sagt Walter
Winter, Referent flir Kreativwirtschaft im
saarlandischen Ministerium fir Wirtschaft
und Vorsitzender des Landerarbeitskreises
Kultur- und Kreativwirtschaft. ,Das Be-
wusstsein fir Nachhaltigkeit in Teilen der
Branche ist bemerkenswert und sollte als



Alleinstellungsmerkmal mehr Berticksichti-
gung finden”, sagt Dunja Karabaic, Initia-
torin des 6koRAUSCH Festivals fir Design &
Nachhaltigkeit: ,Auch die Diversitat in der
Kreativbranche sollte noch mehr hervor-
gehoben werden, denn es ist durchaus

eine ihrer Starken. Wir kdnnten noch mehr
Eindruck machen mit unserer vielfaltigen
Kreativszene und Deutschland wieder als
Land der Dichter und Denker prasentieren.”

Die Rahmenbedingungen, so Lars Fass-
mann, Vorstand des Bundesverbandes

der Kultur- und Kreativwirtschaft Kreative
Deutschland, missten allerdings geschaffen
und Geld fiir Forschung und Entwicklung
kreativer und kultureller Werke bereit-
gestellt werden, denn: ,Internationaler
Wettbewerb bedeutet internationale Kon-
zerne, wie z.B. Google, Facebook, Amazon
oder Netflix, die mit ihren Technologien
und Inhalten die Branche dominieren. Bei
diesen grof3en Innovationen sind wir zu
spat dran... aber es gibt tausende neue
Themen. Dariiber miissen wir uns Gedan-
ken machen: Warum sind Google und Apple
so grol geworden und wie sieht der Boden
aus, auf dem viele Ideen sprieRen konnen?
Was sind die Rahmenbedingungen, um
kreative Ideen umsetzen und testen zu
kdnnen? Welche Nischen gibt es, wo das
Marktvolumen zwar nicht groB, aber die
Gewinnspanne viel gréRer ist?” In die Basis
zu investieren ware ein geeigneter Weg,
Start-ups zu férdern, damit moglichst viele
von ihnen in einigen Jahren auf eigenen
Beinen stehen und sich auch international
behaupten kénnen.

Man muss nur wollen

Um international auftreten zu kdnnen,
fehlen einem groRen Teil der Kreativschaf-
fenden eigenen Angaben zufolge sowohl die
Erfahrung als auch die notwendige Kapa-
zitat. ,,Beides sind doch gute AnknUpfungs-
punkte fur FordermaRBnahmen”, schlagt Dr.
Simone Kimpeler vor, Leiterin des Bereichs
Foresight beim Fraunhofer ISI in Karlsruhe.

+Eine wichtige Zukunftsaufgabe der Kultur-
und Kreativwirtschaft ist die starkere Ein-
bindung der Branche als Produzentin und
Zuliefererin zu anderen Branchen in Inter-
nationalisierungsstrategien”, sagt Kimpeler.
Aus eigener Kraft konne die Kultur- und
Kreativwirtschaft das allerdings noch nicht
stemmen, meint Ulrich Soénius, stellver-
tretender Hauptgeschaftsfuhrer der IHK
Koéln: ,Es missen alle AkteurInnen an einen
Tisch geholt werden, die AuBenwirtschafts-
akteurInnen, die Messen, das Bundes-
wirtschaftsministerium, das Auswartige
Amt, die Botschaften. Das kann ein grolRes
Programm werden. Man muss nur wollen
und die Notwendigkeit erkennen.”

Neben der Notwendigkeit sollte zudem

klar sein, was unser Staat als Potenzial
seiner Kultur- und Kreativwirtschaft im
Ausland vermarkten mochte. ,Deutsch-
land ist normalerweise nicht bekannt als
Billiglohnland. Im Bereich der Kultur- und
Kreativwirtschaft ist es das aber. Das ist
der Standortvorteil. Wir missen wirklich
vorsichtig sein, ob wir das wollen”, sagt Lisa
Basten, wissenschaftliche Mitarbeiterin am
Wissenschaftszentrum Berlin fiir Sozial-
forschung (WZB). Die Voraussetzung fiir
eine gelingende internationale Prasentation
liege in der Wertschatzung der Branche im
eigenen Land. ,Statt die klassische Routine
in Forschung und Entwicklung zu bedie-
nen, vermag die Kultur- und Kreativwirt-
schaft agil und gesellschaftsnah Produkte,
Prozesse und Strukturen zu entwickeln”,
sagt Inga Wellmann, Referatsleiterin Kunst
und Kreativwirtschaft in der Behdrde fur
Kultur und Medien Hamburg. ,Das groRte
Potenzial liegt dabei in der gelingenden
Zusammenarbeit zwischen Kultur- und
Kreativwirtschaft, klassischer Wirtschaft und
anderen Gesellschaftsbereichen - und zwar
auf Augenhdhe.”
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5. Welche Themen sollten zukiuinftig
verstarkt in den Blickpunkt von Politik
und Verwaltung genommen werden,
um die Kultur- und Kreativwirtschaft
und ihre AkteurInnen zu unterstutzen?

Biirokratie muss weg

Politik und Verwaltung sind in der Pflicht zu
helfen und gehen dieser Aufgabe noch zu
wenig nach. Dennoch: Geld verdienen mis-
sen die Kreativen schon selbst, stellen die
Befragten fest. ,Sie sollten sich nicht immer
in die Rolle der erhoht Schutzbedurftigen
flichten”, sagt Victoria Ringleb, Geschafts-
fuhrerin der Allianz Deutscher Designer:
»Kunstlerische Berufe werden von vielen er-
griffen aufgrund eines besonderen Talents,
einer besonderen Begabung und des Be-
dirfnisses, sich auszudriicken.” Kreative
sollten lernen, eine ausgewogene Mischung
aus Schaffen und Verdienen herzustellen,
so Ringleb: “Dann braucht es ein gesundes
Mal an unternehmerischer Tatigkeit und
dazu musst ihr euch auch bekennen.”

Noch aber seien die Bedingungen daftr
unzureichend und prekar, eine soziale

und finanzielle Absicherung sei haufig

nicht gegeben, beobachtet Lisa Basten,
wissenschaftliche Mitarbeiterin am Wissen-
schaftszentrum Berlin fur Sozialforschung
(WZB). ,,Politik und Verwaltung mussen die
Rahmenbedingungen von Arbeit so veran-
dern, dass auch die Wertschopfung in den
kreativen Branchen zu fairen Bedingungen
stattfindet”, sagt sie. Das sei im Moment
nicht der Fall. Darum brauche die Branche
~Starke Ansprechpartner, die diese Dinge
einfordern bei Politik und Verwaltung, um
dann auch die Potenziale zu heben, die
tatsachlich da sind”, so Basten. Kulturelle
Freiraume im wortlichen Sinne kdnnten
Lander und Kommunen schaffen, indem sie
Immobilien-Leerstande kreativ (um-)nutzen

lassen und nicht ausschlieBlich nach wirt-
schaftlichen Gesichtspunkten verwerten.
Einige der Befragten fordern ein gesetzlich
verankertes Grundeinkommen fir die Kul-
tur- und Kreativbranche. AuBerdem sollten
Politik und Verwaltung die Kreativen in
ihrer wirtschaftlichen Professionalisierung
unterstutzen, indem sie beispielsweise neue
FordermaBnahmen auflegen oder bereits
existierende an die Bedirfnisse der Bran-
che anpassen. Grundsatzlich sollten nicht
ausschlieBlich technische Innovationen, Ex-
zellenz und Unternehmen mit garantierter
Aussicht auf Erfolg gefordert werden. Auch
soziale Innovationen sind fir die Gesell-
schaft extrem wichtig. Das breite Spektrum
der Kreativbranche misse leichter Zugang
zu MaBnahmen und Férderprogrammen
erhalten. Frihe Forderung kann zu Exzel-
lenz fihren.

Hilfreiche Zahlen

Politik und Verwaltung haben das inzwi-
schen zumindest teilweise erkannt. ,Es
gibt bereits gute bestehende Ansatze,

z.B. in den Handlungsfeldern Beratung,
Qualifizierung, Vernetzung, Finanzierung,
Innovationsférderung und cross-sektorale
Zusammenarbeit”, sagt Christine Steck,
Projektmanagerin Kultur- und Kreativwirt-
schaft bei der Metropolregion Hannover
Braunschweig Gottingen Wolfsburg GmbH.
Das gesellschaftliche Transformations-
potenzial der Branche werde dennoch



viel zu wenig wahrgenommen. ,,So haben
beispielsweise viele Sozialunternehmer-
Innen einen kreativwirtschaftlichen
Hintergrund bzw. bertcksichtigen viele
GrunderInnen aus der Kreativwirtschaft
soziale und nachhaltige Aspekte bei ihren
Unternehmensgrindungen und Produkt-
entwicklungen”, so Steck.

Qualitativ und quantitativ ist haufig schwer
messbar, welche Werte die Kultur- und
Kreativbranche schopft. Die Arbeit einzelner
Unternehmen oder UnternehmerInnen
flieBt in Kooperationen und Netzwerken
zusammen und ergibt erst dann ein Ganzes.
Den Anteil einzelner Sparten qualitativ und
quantitativ zu belegen, fallt in der Kreativ-
branche schwer. Dennoch, ,ohne verninf-
tiges Zahlenmaterial geht das nicht”, sagt

Ulrich Soénius, stellvertretender Haupt-
geschaftsfuhrer der IHK KdIn: ,,Die Zahlen
helfen allen, in der 6ffentlichen Diskussion
klarzumachen, was fir einen Stellenwert die
gesammelten Branchen haben. Das muss
aber auch die Verwaltung anstoRen.” Soéni-
us beklagt, die Verwaltung sei im Moment
noch zu sehr in birokratischen Vorschriften
verhaftet, die wiederum kein guter Nahrbo-
den fur Kreativitat sind: ,Man wird zuge-
schittet mit irgendwelchen Antragen. Das
ist unkreativ, Iahmt den Geist und schrankt
ein. Wenn sich jemand mit solchen Dingen
beschaftigen muss, der eigentlich fir etwas
anderes den Kopf frei haben muss, der eher
an neue Geschaftsprozesse und neue Pro-
dukte denken mdchte, der wird erschlagen.
Burokratie muss weg!”, fordert Soénius.

Welche Hemmnisse gilt es
zukiunftig abzubauen, um die
Kultur- und Kreativwirtschaft
angemessen zu fordern?

Der Wert der Anerkennung

Ein herausragendes Merkmal der Kultur-
und Kreativbranche ist, dass sie an den
meisten ihrer Hemmnisse wachst. Sie
versteht Barrieren als Motivation und nutzt
sie als Chance, um neue Lésungswege und
Strategien zu entwickeln. Die groBte und
bisher noch nicht tiberwundene Hurde ist
nach wie vor die mangelnde Anerkennung
des kreativen Wertschopfungsprozesses.
Er ist meist fUr den AulRenstehenden nicht
sichtbar und damit schlicht nicht vorhan-
den, wertlos sozusagen. Daraus folgt nicht
selten eine geringere Entlohnung, was wie-
derum zu einer oftmals mangelhaften sozi-
alen Absicherung flhrt. Eine ausreichende
Altersvorsorge gelinge in dem Moment
nicht mehr, wenn Kreative ,bei einer

unsteten Erwerbsbiografie, also bei einem
Hin- und Herspringen zwischen Selbstan-
digkeit und Angestelltsein, daflr bestraft
werden, dass sie diese Luicken nie werden
ausgleichen kdnnen”, sagt Lisa Basten,
wissenschaftliche Mitarbeiterin am Wissen-
schaftszentrum Berlin fur Sozialforschung
(WZB). Zudem erwartet Kreative nicht selten
ein erhohter biurokratischer Aufwand,

um Uberhaupt Fordergelder in Anspruch
nehmen zu konnen. Kreative Prozesse und
Grundlagenforschung, um Projekte einlei-
ten und anschieben zu kdnnen, sind im bis-
herigen Fordersystem noch nicht oder nur
selten vorgesehen. ,Wissenschaftsinstituti-
onen werden durch 6ffentliche Forschungs-
gelder finanziert und kénnen somit



eigentlich keine Projekte der Kultur- und
Kreativwirtschaft unterstiitzen, da es hierfiir
keinen Etat gibt”, sagt Prof. Dr. Christian
Schwanenberger, leitender Wissenschaftler
beim Deutschen Elektronen-Synchrotron in
Hamburg: ,Generell sollten interdisziplinare
Programme mit der Kultur- und Kreativwirt-
schaft iberpruft und entsprechend weiter-
entwickelt werden, damit vermehrt Akteur-
Innen der Kultur- und Kreativwirtschaft

in ihrer Entwicklung gefoérdert werden
konnen, mit all ihren positiven Effekten auf
die Kreativitat der Partner in Wissenschaft,
Technologie und Wirtschaft.”

Sichtbarkeit verstarken

Auch nach zehn Jahren aktiver Arbeit wird
die Kultur- und Kreativbranche noch nicht
als Ganzes wahrgenommen. Vielmehr
betrachten Offentlichkeit und Politik die elf
bzw. zwolf Teilmarkte haufig noch separat,
isoliert und damit als weit weniger einfluss-
reich. ,Es misste in jeder Verwaltung, in
jeder Fraktion Menschen geben, die sich fur
Kultur- und Kreativwirtschaft verantwortlich
fuhlen, die als Ansprechpartner da sind und
gleichzeitig nach aul3en die Sichtbarkeit
verstarken”, sagt Ulrich Soénius, stellver-
tretender Hauptgeschaftsfuhrer der IHK
KoIn. Ester Petri von der MFG Baden-Wiirt-
temberg beklagt ,die Neigung der Offent-
lichkeit, die Kultur- und Kreativwirtschaft zu
bagatellisieren und sie als Amusiersparte
zu beldcheln”. Das wiederum fiihre dazu,
sie auch als potentielle Investition nicht
ernst zu nehmen, folgert Lena Mausezahl,
Expertin fur Kinstlerische Interventionen
in Organisationen, ehemalige Leiterin und
Intermedidrin des dreijahrigen Modell-
projektes ,Unternehmen! KulturWirtschaft"
am Nordkolleg Rendsburg: ,Nach wie vor
mangelt es an dem Verstandnis und der
Einsicht darin, dass eine professionelle
kreative und kiinstlerische Arbeit Zeit und
damit Geld kostet. Die Bereitschaft, fur
eine gute Idee, ein Konzept, ein Foto oder
eine kreative Kampagne zu bezahlen, ist

nach wie vor gering. In den Augen vieler ist
das keine richtige Arbeit, eher ein Hobby,
weil die eigentliche Wertschépfung oft
unsichtbar ist”, sagt Mausezahl. In der Folge
mangelt es nicht jeder Kreativbranche,

aber vielen Teilmarkten am notwendigen
Selbstbewusstsein, fur sich einzustehen.
Darum, meint Claudia Jericho, Leiterin der
Geschaftsstelle CREATIVE.NRW, sei es , bei
der Konzeption von Forderinstrumenten
dringend erforderlich, die Kleinteiligkeit

der Branche zu bertcksichtigen sowie den
Vorrang nichttechnischer Innovationen.”
Wenn kiinstlerische und soziale Innova-
tionen zukiinftig starker berucksichtigt
werden, ist Jericho Uberzeugt, wirde daraus
.eine starkere Anerkennung der von der
Kultur- und Kreativwirtschaft geschaffenen
spezifischen Werte folgen - der monetaren
wie der nicht-monetéren.”



7. Zukunftsvisionen,

Szenarien, Wunsche

Was wird das Alleinstellungsmerkmal des Standortes
Kultur- und Kreativwirtschaft Deutschland im Jahr 2030 sein?

Gesellschaftlicher und wirt-
schaftlicher Schrittmacher

Im Jahr 2030 wird nicht mehr dariber
diskutiert werden, welchen Stellenwert die
Kreativbranche innerhalb des deutschen
Wirtschaftssystems einnimmt. Sie wird
anerkannt sein als schrittgebender Faktor,
als Ideenlieferant und Motor, vor allem fiir
industriell schwach entwickelte Regionen.
Burokratie wird Geschichte sein. Ester Petri
von der MFG Baden Wirttemberg hofft:
»Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist Vorrei-
terin und angesehene Expertin im Bereich
der Nachhaltigkeit - auch bei der sozialen
Nachhaltigkeit. Die Themen Prekariat und
Altersarmut sind durch die Kultur- und
Kreativwirtschaft und vor allem fir sie
selbst geldst.”

Insgesamt sehen die Befragten die Zukunft
der Kultur- und Kreativwirtschaft positiv.
»Die Leistungen sind akzeptiert und werden
selbstverstandlich mit in Anspruch genom-
men: von anderen Wirtschaftsbranchen,
von Privatpersonen und auch von der
Politik”, sagt Lars Fassmann, Vorstand des
Bundesverbandes der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft Kreative Deutschland: ,,Das wird
naturlich fir einen erheblichen Innovations-
schub in verschiedenen Bereichen sorgen.”
Sowohl Ulrich Soénius als auch Veronika
Schubring blicken optimistisch in die Zu-
kunft. Schubring, Prozessbegleiterin und Or-
ganisationsberaterin in Rostock, sieht , Orte
der Kreativitat in den Stadten, wo jeder
hinkommen kann... reelle und virtuelle
Raume [sowie] Experimentierraume, sowohl
physische Infrastruktur, als auch temporare
Rdume im Sinne der Formate”. Soénius,
stellvertretender Hauptgeschaftsfihrer der
IHK Kéln, erhofft sich Platze, ,wo Leute sich
austauschen kénnen, wo es Gesprachsfo-
ren gibt, wo es Diskussionen gibt, wo auch
Produkte vorgestellt und Tests gemacht

werden kénnen. International werden wir
super gut dastehen, weil wir digital denken
und Menschen sich lokal vernetzen werden
und daraus auch wieder Starke flr das
Internationale ziehen.”

Mit den FiiRen am Boden

Nach Meinung der befragten Experten

wird die Kreativwirtschaft der menschliche
Faktor in Zeiten der Digitalisierung und
Industrialisierung sein. Kreativschaffende
werden sowohl vorausschauen als auch
zurlickblicken, mit dem Kopf in den Wolken,
mit den FURen am Boden: ,Ich wiirde mir
winschen, dass die Kreativwirtschaft eine
immer starkere Rolle spielt in der Vermitt-
lung dessen, was tatsachlich menschliche,
ganzheitliche Bedurfnisse sind. Die Kreati-
ven kdnnten dafiir sorgen, dass nicht der
Mensch sich an die technische Entwicklung
anpasst, sondern umgekehrt”, sagt Thomas
Jorberg, Vorstandssprecher der GLS Bank.
Der Einfluss der Kreativwirtschaft solle sich
nicht allein auf wirtschaftliche Bereiche
beschranken, sondern auch Einfluss auf ge-
sellschaftliche Entwicklungen nehmen: ,Ich
hoffe sehr, dass in 2030 Schulfacher wie
Kunst und Gestaltung wieder einen hdheren
Stellenwert in der Grundausbildung unserer
Kinder bekommen”, sagt Lena Mausezahl,
die als Changemanagerin und Worksho-
pleiterin den Kulturwandel in der internen
Kommunikation eines IT Beratungsunter-
nehmens verantwortet. ,Kompetenzen in
diesen Bereichen besitzen nicht nur fur
unsere gesellschaftliche, sondern auch fiir
unsere wirtschaftliche Entwicklung einen
grofRen Wert und bendtigen damit auch
eine groRere Wertschatzung”, so Mause-

zahl. ©
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Unter dem Titel ,Kultur- und Kreativwirtschaft in
Deutschland - eine Bestandsaufnahme®, fithrten
wir vom 19. November bis 10. Dezember 2017 eine
bundesweite Onlinebefragung durch. Dabei wurden
die Befragten vor allem durch die beteiligten Netz-

werke angesprochen.
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Wen haben wir gefragt?

Insgesamt haben tber 600 Kultur- und
Kreativschaffende aus ganz Deutschland
an der Befragung teilgenommen.

bis zu 5 Teilnehmer
bis zu 15 Teilnehmer .
bis zu 30 Teilnehmer .

Herkunft der Befragten nach Postleitzahlen



Zuordnung nach Teilmarkten

Die meisten der Befragten gaben an, im

Bereich Design tatig zu sein (28 %). Zudem
waren Befragte aus dem Bereich Werbe- 5%
markt (13 %), Kunstmarkt (11%) sowie

Musikwirtschaft (9 %) stark an der Umfrage 1%

beteiligt. Aber auch alle weiteren Branchen, 13%
die entsprechend der Definition zur Kultur-
und Kreativwirtschaft gehdren (Architek-
tur, Buchmarkt, Darstellende Kiinste, 5%
Filmwirtschaft, Software-/Gamesindustrie, 504
0

Pressemarkt, Rundfunkwirtschaft) waren
unter den TeilnehmerInnen der Umfrage
vertreten. Zudem konnten die Befragten
Uber eine Kategorie ,Sonstiges” Angaben B Designwirtschaft
zu ihrem kultur- und kreativwirtschaftli- B Architekturmarkt
chen Schaffen machen. So wurden u. a. Pressemarkt

. . Werbemarkt
mit Kunsthandwerk, Landschaftsdesign, Software-/ Gamesindustrie
Transmedia / New Media / Cross Media, Sonstiges (z. B. Kunsthandwerk)
Kunstpédagogik, Coworking Space, Innova- Musikwirtschaft
. . o . Buchmarkt
tion & Transformation sowie Virtual Reality uehmar

Kunstmarkt

als Tatigkeitsfelder benannt, die sich nicht B rilmwirtschaft
konkret zu einem der 11 zentralen Teilmark- Rundfunkwirtschaft

te der Kultur- und Kreativwirtschaft zuord- Markt fur darstellende Kiinste

nen lassen.
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Rechtsform der befragten
Unternehmen
49%
Die Mehrheit der Befragten arbeitet als
Soloselbstandige freiberuflich (49 %).
4% 17% der Befragten sind soloselbstandige
1% Gewerbetreibende. Aber auch GbR (8 %),
17% 1% GmbH (11 %) und sonstige Rechtsformen
8% (11 %) sind unter den Befragten vertreten.
4 % der Teilnehmenden an der Onlinebe-
fragung sind als Angestellte tatig.

UG GbR M sonstige
angestellt GmbH
Einzelunternehmen freiberuflich Einzelunternehmen gewerblich
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Anzahl der MitarbeiterInnen

Alle befragten Unternehmen zusammen
verfligen tiber mehr als 22.500 Mitarbeiter-
Innen. Im Durchschnitt wiirde jedes Unter-
nehmen also mehr als 35 MitarbeiterInnen
beschaftigen. In der Realitdt haben die
meisten Unternehmen keine Angestellten
(75 %). 15 % haben 1 - 5 Angestellte,

Griindungsjahr

Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland - Umfrage

weitere 3 % 6 - 10 sozialversicherungs-
pflichtige MitarbeiterInnen. Immerhin 5%
der Befragten gaben an, zwischen 10 und
50 MitarbeiterInnen zu haben, weitere 2 %
sogar Uber 50 MitarbeiterInnen. Eines der
befragten Unternehmen hat sogar mehr als
500 Angestellte.

Die meisten befragten Unternehmen (ca. 50 %) wurden in den letzten 10 Jahren gegriindet.
Es sind aber auch Unternehmen dabei, die eine fast 40-jahrige Geschichte haben.
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= Anzahl Grundungen nach Jahren

Wachstum

Im Allgemeinen wird vermutet, dass eine
positive Unternehmensentwicklung mit

einem Unternehmenswachstum einhergeht.

Um beurteilen zu kénnen, ob der Faktor
Wachstum fur die befragten Unternehmen
relevant ist, haben wir explizit gefragt, ob
ein Unternehmenswachstum tberhaupt
angestrebt wird. Fir 63 % der Befragten
ist Wachstum ein Thema. Deutlich weniger
Befragte gaben an, dass Wachstum eher
kein bzw. kein Thema fir sie ist (32 %).

M ja, unbedingt
[ | eher ja
M kA

ist kein Thema
I cher nein

' schrumpfung ist das
neue Wachstum
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Unternehmensentwicklung
allgemein

Die meisten der befragten Unternehmen
(ca. 49 %) schatzen ihre Unternehmensent-
wicklung seit der Griindung im Allgemeinen
gut bzw. sehr gut ein. Lediglich 2 % sehen
die Entwicklung als schlecht an.

Beim Faktor Spal’ im Berufsleben wird von
den meisten Unternehmen eine gute bis
sehr gute Bilanz gezogen (66 %). Lediglich
4 % gaben diesbeziglich an, eine negative
Entwicklung festzustellen.

Auch bei der Umsatzentwicklung ist die
Uberwiegende Einschatzung positiv, auch
wenn ein groBerer Teil der Befragten die
Entwicklung mit ,es ist ok” umschreibt.
Immerhin 20 % der Befragten beurteilen
die Entwicklung als eher schlecht bzw.
schlecht.

16% 35%
7 sehr gut es ist ok
gut [71 eher schlecht
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M da hab ich den Laden schon zugemacht
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27%

Unternehmensentwicklung in den kommenden 3 Jahren

Wenn man die Unternehmen nach ihrer zukunftigen Entwicklung in den kommenden drei
Jahren befragt, sieht die Mehrheit eine eher gute bis sehr gute Entwicklungsperspektive (70 %).
Lediglich 20 % erwarten eine gleichbleibende Entwicklung. Nur etwa 7 % sehen eine Verschlech-
terung in den kommenden drei Jahren.

Hauptbestandteil der Umfrage war herauszufinden, welche Themen fiir die Kultur-
und Kreativschaffenden von wesentlicher Bedeutung im taglichen Schaffen sind.
Folgende Themen wurden benannt und konnten von den Befragten zusatzlich
bewertet werden:

O Verwertungsgesellschaften (GEMA, VG WORT, VG BILD)

O Soziale Absicherung (Krankenversicherung, Pflegeversicherung,
Rentenversicherung, Unfallversicherung)
Urheberrecht (Leistungsschutz-/ Verwertungsrechte...)
Wirtschaftsforderung
Steuern
Digitalisierung

Innovationsférderung

Internationalisierung (AuBenwirtschaftsforderung)
Qualifizierungsangebote

Fachkraftegewinnung/-sicherung

o
o
o
o
o
O Finanzierung
o
o
o
o

branchenubergreifende Kooperationen

O Akteursnetzwerke

Dartiber hinaus wurde bei den Befragten die Zufriedenheit mit den aktuellen
Rahmenbedingungen im jeweiligen Themenfeld erfragt.
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Urheberrecht Verwertungsgesellschaften

Beim Thema Urheberrecht gibt eine deut-
liche Mehrheit der Befragten (70 %) an, dass
das Thema wichtig bzw. sehr wichtig fiir sie
ist. Allerdings sind in diesem Bereich nur

21 % der Befragten zufrieden mit den der-
zeitigen Rahmenbedingungen.

Das Thema Verwertungsgesellschaften ist
demnach fir 35% der Befragten wichtig
bzw. sehr wichtig. Allerdings sind nur 19 %
der Befragten zufrieden bzw. sehr zufrieden
mit den derzeitigen Rahmenbedingungen.
Die relativ hohe Anzahl von Personen, die
hierzu keine Angaben machten (25 %), lasst
darauf schlieRen, dass das Thema nicht fur
alle Befragten relevant ist.
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Soziale Absicherung

Die soziale Absicherung ist eines der
wesentlichen Themen fir die Kultur- und
Kreativschaffenden in der durchgefiihr-
ten Onlinebefragung. Uber 70 % halten
das Thema fur wichtig bzw. sehr wichtig.
Bei Anfrage der Zufriedenheit in diesem
Themenfeld wird deutlich, dass ein GroR3-
teil der Befragten (41 %) mit den aktuellen
Rahmenbedingungen nicht zufrieden ist.
Lediglich 25 % aller Befragten sind damit
zufrieden bzw. sehr zufrieden.

M neutral
B weniger wichtig

M neutral
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Wirtschaftsforderung

Das Thema Wirtschaftsforderung fir Kultur-
und Kreativschaffende halten tiber 50 % der
Befragten fir wichtig bzw. sehr wichtig. Die
meisten der Befragten (45 %) beurteilen die
derzeitigen Rahmenbedingungen neutral.
Knapp 40 % sind damit derzeit nicht
zufrieden.

&
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Digitalisierung Steuern

Das Thema Digitalisierung hat fur die
befragten Kultur- und Kreativschaffenden
eine enorme Bedeutung. 74 % der Befrag-
ten halten Digitalisierung fur wichtig bzw.
sehr wichtig. Bei den Rahmenbedingungen
geben allerdings 39 % der Befragten an,
weder zufrieden noch unzufrieden zu sein.
Immerhin 25 % sind mit den Rahmenbe-
dingungen weniger bzw. nicht zufrieden.

Das Thema Steuern hat fiir die meisten
AkteurInnen ebenfalls eine wichtige bzw.
sehr wichtige Bedeutung (61 %). 44 % der
Befragten sind jedoch mit den derzeitigen
Rahmenbedingungen wenig zufrieden bzw.
unzufrieden.
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Finanzierung

50 % der Befragten halten das Thema

Finanzierung fur wichtig bzw. sehr wichtig.

In der Einschdtzung zu den derzeitigen
Rahmenbedingungen duBert sich ein
Grol3teil der Befragten neutral. 34 % sind
mit ihnen jedoch weniger zufrieden bzw.
unzufrieden.
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Internationalisierung

Das Thema Internationalisierung wird von
den meisten Befragten als eher unwichtig
erachtet (41 %). Die hohe Zahl der neu-
tralen Bewertungen zur Bedeutung des
Themas (27 %), lasst allerdings vermuten,
dass viele AkteurInnen sich noch nicht mit
dem Thema beschaftigt haben. Das spiegelt
der Anteil von 44 % an neutralen Antworten
bei der Bewertung der Rahmenbeding-
ungen wieder bzw. konnten bzw. wollten
31% der Befragten zum Thema keine An-
gaben machen.
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Innovationsforderung

Das Thema Innovationsférderung empfin-
den 58 % der Befragten als wichtig bzw.
sehr wichtig. Im Gegensatz dazu sind ledig-
lich 13 % der Befragten mit den derzeitigen
Rahmenbedingungen zufrieden bzw. sehr
zufrieden. Ein Grof3teil der Befragten
verhalt sich dazu neutral (41 %) oder ist
mit den Rahmenbedingungen weniger
zufrieden bzw. unzufrieden (30 %).

unzufrieden
weniger zufrieden M kA

Qualifizierung

Auch das Thema Qualifizierung spielt fur
die Befragten eine wichtige bzw. sehr wich-
tige Rolle (52 %). Nur wenige sind jedoch
mit den derzeitigen Rahmenbedingungen
zufrieden bzw. sehr zufrieden (21 %).
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Fachkraftegewinnung/
-sicherung

Das Thema Fachkraftegewinnung/-sicher-
ung ist fir knapp ein Drittel der befragten
Unternehmen wichtig bzw. sehr wichtig

(31 %). Jedoch auch hier ist die Zahl derer,
die mit den derzeitigen Rahmenbedingun-
gen zufrieden bzw. sehr zufrieden sind, sehr
gering (6 %).

B neutral
weniger zufrieden

27%

17%

unzufrieden

M kA

Brancheniibergreifende
Kooperation

GroRe Bedeutung fur die Akteure hat auch
das Thema brancheniibergreifende Koope-
rationen. 78 % aller Befragten erachten

es als wichtig bzw. sehr wichtig. Etwa ein
Drittel der Befragten ist mit den diesbeziig-
lichen Rahmenbedingungen zufrieden bzw.
sehr zufrieden.
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Akteursnetzwerke

Das wohl wichtigste Thema neben branchenubergreifenden Kooperationen sind Akteurs-
netzwerke in der Kultur- und Kreativwirtschaft. 75 % der Befragten befinden diese fiir
wichtig bzw. sehr wichtig. Immerhin 43 % sind mit den Rahmenbedingungen hierfur zu-
frieden bzw. sehr zufrieden. Nur etwa 12 % der Befragten sind damit weniger zufrieden
bzw. unzufrieden.
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Branchenzugehorigkeit

Immer wieder wird den Kultur- und
Kreativschaffenden selbst ein mangeln-
des Branchenbewusstsein unterstellt. Die
Umfrageergebnisse widersprechen dieser
Vermutung allerdings sehr eindeutig. 85 %
der Befragten sehen sich demnach als Teil
der Kultur- und Kreativwirtschaft.

0% 1%

14%

46%
39%
auf jeden Fall eher nein
eher ja auf keinen Fall

k.A.

Was ist besonders?

Im Hinblick auf die Besonderheiten der
Branche gegenuber anderen Wirtschafts-
zweigen, wie z. B. der Automobilindustrie,
dem Maschinenbau oder der Chemischen
Industrie, gab knapp ein Drittel der Befrag-
ten an, dass die Kultur- und Kreativwirt-
schaft besonders innovativ sei. Ahnliche
Aussagen wurden auch zur Zukunftsfa-
higkeit (28 %) und zur Dynamik (34 %) der
Branche gegenulber anderen Branchen
getroffen. Als besonders forderwirdig be-
trachtet knapp die Halfte der Befragten die
Kultur- und Kreativwirtschaft (49 %). Zudem
sei die Kultur- und Kreativbranche gegen-
Uber anderen Branchen - nach Aussage
eines Viertels der Befragten - besonders
digital gepragt (25 %). Hingegen finden
immerhin 9 % der Befragten, die Kultur-
und Kreativwirtschaft sei nichts Besonderes
gegenuber anderen Branchen.

Individuelle
Herausforderungen

Die Kultur- und Kreativschaffenden wurden
aullerdem gefragt, vor welchen besonderen
Herausforderungen fir die Zukunft sie sich
und ihr Unternehmen gestellt sehen. Die
Antworten konnten frei gegeben werden.
Dabei kristallisierten sich einige Kernpunkte
heraus, die von vielen TeilnehmerInnen

der Umfrage als zukunftsrelevant hervor-
gehoben wurden. Besonderen Wert legen
die Befragten auf Innovation und das in
vielerlei Hinsicht. Zum einen wird die Not-
wendigkeit von Digitalisierung und techno-
logischer Innovationen klar benannt. Hier
sehen sich vor allem die Befragten selbst
vor die Herausforderung gestellt, immer auf
dem neuesten technologischem Stand zu
sein und auch bleiben zu kdnnen. Das setzt
voraus, die finanziellen Mittel fur techni-
sche Investitionen, aber auch Weiterbildun-
gen (und die damit verbundene , Auszeit")
erwirtschaften zu kénnen.

Zum anderen wiinschen sich die Kreativen
aber auch von ihren KundInnen die notwen-
digen Schritte in Richtung Digitalisierung.
Ein Kommentar bringt es folgendermaRBen
auf den Punkt: ,Der Mittelstand kapiert

die Digitalisierung nicht und bewegt sich
extrem langsam.” Ebenso werden Politik
und Gesellschaft in die Pflicht genommen.
So sollten der Ausbau der digitalen Inf-
rastruktur - Stichwort ,mobiles Internet”

- dringend angeschoben und Fragen rund
um Datenschutz und Rechtssicherheit im
digitalen Raum geklart werden. Die Kul-
tur- und Kreativschaffenden haben aber
nicht nur technologische Innovationen im
Blick. Individuelle Herausforderungen, wie
z. B. ,mit dem Zeitgeist Schritt zu halten”,
»Trends mitzugestalten” bzw. , Tendenzen
aufzugreifen”, spielen ebenso eine Rolle wie
kulturelle und gesellschaftspolitische Zu-
sammenhange. Besonders erwahnt werden
die ,Gestaltung der Zukunft mit innovativen
neuen Modellen”, Nachhaltigkeit sowie die
Mitentwicklung von ,evolutionédren Un-
ternehmenstransformationen” (Stichwort
»Reinventing Organizations”).
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>Man kann durchaus behaup-
ten, dass der Innovationsge-
danke im Bereich der Kultur-
und Kreativwirtschaft treibend
ist, vielleicht mehr noch als in
anderen Branchen.“

Weitere Punkte, die die Befragten als
zukiinftige Herausforderungen sehen, sind
die Preisgestaltung und die Wertschatzung
durch die KundInnen. An den Kommen-
taren der Kreativen zeigt sich, dass die
Kultur- und Kreativwirtschaft, zumindest

in der Wahrnehmung der Kreativen selbst,
nach wie vor keine etablierte Branche zu
sein scheint. So winschen sich die Befrag-
ten ,angemessene und selbstverstandliche
Honorierung ihrer Leistung”, ,addquate
Wertschatzung der Arbeit als wirtschaft-
lich relevanter Faktor” und ,gesellschaft-
liche Anerkennung”. Damit einhergehend
stellt sich fir die Kreativen die Frage

nach der Preisgestaltung. Preisdumping
und zahlungsunwillige KundInnen sind
Schwierigkeiten, mit denen sich die Befrag-
ten haufig konfrontiert sehen. Im Kern wiin-
schen sich die Befragten eine Etablierung
und (gesamtgesellschaftliche) Anerkennung
kreativer Berufe.

Wichtig fur die Kultur- und Kreativwirt-
schaftler sind auch Fachkrafte und Quali-
fizierung. Es wird vermutet, dass es in
Zukunft Probleme geben kdnnte, geeignete
und qualifizierte Mitarbeiter anzuwerben.
Das korrespondiert mit dem bereits ge-
nannten Anspruch der Kreativen, techno-
logisch und innovativimmer auf der Hohe
der Zeit zu bleiben, was die Befragten selbst
und ebenso die Mitarbeiter leisten mussen.
Eine Losung konnten hier Netzwerke und
Kooperationen darstellen, was einige der
Kreativen Herausforderung der Zukunft
herausstellen.

Kreativwirtschaftliche Unternehmen sehen
sich aber auch vor ,klassische” wirtschaft-
liche Herausforderungen gestellt. Kunden-
akquise und Erschlieung von Markten und
Nischen, Aufspuren von Alleinstellungs-
merkmalen, damit verbundene Sichtbarkeit
und Bekanntheit, Unternehmenswachstum
und Umsatzsteigerung spielen ebenso eine
Rolle wie der Wunsch nach bezahlbaren
Mieten fur Unternehmensstandorte und
nach finanzieller Stabilitat und Sicherheit,
gerade auch im Hinblick auf die Sicherung
der Altersvorsorge.

Entwicklung in den
kommenden 10 Jahren

Bei der Frage, wie die Kultur- und Kreativ-
schaffenden die Entwicklung der Branche in
Deutschland im internationalen Vergleich in
den kommenden 10 Jahren beurteilen, wird
deutlich, dass nur ein geringer Teil einen
steilen Anstieg erwartet (5 %). Die Mehrheit
der Befragten geht von einem langsamen
Aufschwung bzw. einem auf und ab der Ent-
wicklung des Kultur- und Kreativwirtschafts-
standortes Deutschland im internationalen
Vergleich aus (70 %). Ein sehr geringer Teil
sieht hier eine Stagnation oder gar eine
ricklaufige Entwicklung (15 %).

S
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Herausforderungen
fiir die Branche

Bei der Frage, wo die Akteure fiir die Kul-
tur- und Kreativwirtschaft die besonderen
Herausforderungen fur die Zukunft sehen,
stehen erneut die schon bei den persén-
lichen Herausforderungen genannten
Kernthemen im Mittelpunkt. Hervorge-
hoben werden insbesondere die Notwen-
digkeit der Anerkennung und Wertschat-
zung der Wirtschaftsbranche als solche
und die damit verbundene angemessene
Honorierung erbrachter Leistungen. Dabei
geht es zum einen um die Wahrnehmung
der Branche und deren wirtschaftlicher Be-
deutung seitens anderer Wirtschaftszweige
und der Offentlichkeit im Allgemeinen.
Wenn kreative Arbeit wertgeschatzt wird,
kann vorherrschendes Preisdumping
verhindert werden.

,ES fehlen Wissen und Ver-
standnis um den Aufwand der
Herstellung eines qualitativ
hochwertigen Produktes, der
Vielseitigkeit der Arbeitsleis-
tungen, die in der Kreativwirt-
schaft fiir ein erfolgreiches
Arbeiten notwendig sind. “

Zum anderen geht es innerhalb der Bran-
che auch darum, den eigenen Wert und die
eigene Qualifikation besser zu erkennen
und benennen zu kdnnen und damit eine
sinnvolle Preisgestaltung zu betreiben.
SchlieBlich liefern Kultur- und Kreativschaf-
fende durch ihre Art des ,,Andersdenkens”
einen Mehrwert und oft auch innovativen
Schub fur traditionelle Wirtschaftsbran-
chen. Dabei kommt der Vernetzung und
Kommunikation eine wichtige Rolle zu.

Wenn die Vernetzung mit anderen Akteur-
Innen der Kreativwirtschaft, aber auch
mit anderen Wirtschaftszweigen sowie
mit Politik und Verwaltung vorangetrie-
ben wird, kann die Kreativbranche mit
ihren Eigenheiten, Bedirfnissen und
Alleinstellungsmerkmalen starker sicht-
bar werden. Vernetzung und Lobbyarbeit
kénnen erfolgreich einen eigenen Wirt-
schaftszweig etablieren, dadurch Wachstum
generieren und zu Wertschatzung und
damit verbundener angemessener Entloh-
nung kreativer Leistungen seitens anderer
AkteurInnen fihren.

Interessant ist, dass viele der Befragten

die Kultur- und Kreativwirtschaft auch vor
gesellschaftspolitische Aufgaben gestellt se-
hen. Hier zeigt sich, dass sich viele Kreative
als Vordenker und Innovatoren verstehen,
die gesamtgesellschaftlich wirken méchten
bzw. bereits heute schon wirken. Sie sehen
sich als ,,Schnittstelle und Ideengeber

zur Lésung komplexer Probleme aus den
Bereichen Technik, Gesellschaft und Politik.”
Genannt werden hier vor allem Globali-
sierung, Klimawandel, gesellschaftlicher
Wandel, Generationenwechsel und Post-
wachstumsdkonomie. ,Wir gestalten die
zukinftige Wirtschaftsform aktiv mit, indem
wir Neuland erobern und die Defizite der
traditionellen Wirtschaft ausgleichen.” Das
Selbstverstandnis der Branche ist ein inno-
vatives und zukunftsweisendes, weniger
Status-Quo-sicherndes. Gern wird darauf
verwiesen, dass nicht nur die Anerkennung
der Branche als treibender Wirtschafts-
faktor relevant ist, sondern dass Kreativi-
tat, Kunst und Kultur schon immer groRe
Bedeutung fur das allgemeine Zusammen-
leben hatten, ebenso fir die Bildung des
Einzelnen und fir die Entwicklung von
Zukunftsvisionen.



Die Branche steht nach Ansicht der Befrag-
ten zukiinftig vor konkreten Herausforde-
rungen, wie z.B. Fachkraftemangel, Digita-
lisierung sowie der Anwendung neuester
Technologien und mit damit verbundenen
neuer Mdéglichkeiten. Im Zuge der Globa-
lisierungstendenzen werden also groRere
.Spezialisierung, Qualitatssteigerung und
Technologisierung” zukunftsweisend sein.
Um international konkurrenzfahig zu blei-
ben, missen die AkteurInnen der Kultur-
und Kreativwirtschaft vorausschauend
agieren.

Um all dies zu gewahrleisten, missen die
Rahmenbedingungen stimmen, fordern die
Befragten. Hier werden vor allem Politik
und Verwaltung in der Verantwortung
gesehen, entsprechende Wege zu ebnen.

Es wurden GibermaRig komplizierte biro-
kratische Notwendigkeiten moniert, die die
AkteurInnen einengen und wirtschaftliches
Vorankommen nicht selten unterbinden.
Wichtiger waren den meisten Kreativen vor
allem Punkte der finanziellen Absicherung,
insbesondere die Alterssicherung, bessere
gesetzliche Regelungen bei den Krankenkas-
sen, bezahlbarer Arbeitsraum vor allem in
den GroBstadten. Im Kontext der Digitali-
sierung beklagten die Befragten auBerdem
die mangelnde Rechtssicherheit im Internet
sowie mangelnde Regelungen von Urheber-
und Nutzungsrechten.

Ein/e Befragte/r druckt es folgendermafRen
aus: ,Die besondere Herausforderung
ist die Digitalisierung. Sie ist Segen und

Fluch in einem. Segen deshalb, da sie
vieles vereinfacht. Andererseits Fluch, da
die Digitalisierung mit zum Wertverfall der
gesamten Kreativwirtschaft beigetragen hat.
Man kann heute vermeintlich viele Dinge,
sei es Musik, Filme oder Bilder, ,kostenfrei”
nutzen, da sie im Internet verfugbar sind
und somit in unser Zuhause gelangen. Teils
sind die Branchen mit daran schuld, indem
sie oftmals ihre Werke kostenfrei anbieten,
da die Urheber der Meinung sind, dass

sie damit irgendwo ,.einen FuB in die Tur”
bekommen. Aber dies geschieht 1. nicht
und 2. machen sie damit den Wert ihres
eigenen Gewerkes kaputt. Es muss hierfir
zukiinftig eine Regelung gefunden werden
und sei es, dass man wie auch immer den
Akteuren ins Gewissen ruft, ihnre Werke nir-
gends mehr kostenfrei oder zum Schleuder-
preis anzubieten. Dann mussen Richtlinien
geschaffen werden, welches Werk warum
wieviel mindestens wert sein muss und un-
ter diesem Wert auch nirgends angeboten
werden darf.”

Auch in diesem Zusammenhang wird die
Frage nach der Forderung der Kultur- und
Kreativwirtschaft seitens der Politik und
Verwaltung gestellt. Neben klassischer Kul-
turforderung wiinschen sich die Befragten
vor allem Unterstltzung in Sachen Wei-
terbildung, bei der Schaffung geschutzter
Entwicklungsrdume, bei der strukturierten
Vernetzung von Markten und erhoffen sich
neue Impulse fur Ausstellungsférderung,
Standort- und Start-up-Férderung.
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Wir fordern den Aufbau von Landesverbanden
der Kultur- und Kreativwirtschaft sowie kommu-
naler und regionaler Netzwerke der Akteure.

100 Veranstaltungen
4000 TeilnehmerInnen
In Zusammenarbeit mit den Netzwerken ver-
treten wir die Interessen der kreativen Akteure
gegenuber Politik, Wirtschaft und der Europai-
schen Union.

Der Bundes-
verband in
Zahlen

Wir starken die Akzeptanz und die Wahr-
nehmung von Unternehmen der Kultur- und
Kreativwirtschaft, beférdern das wirtschaftliche
Wachstum der Branche und verbessern die
Arbeitsbedingungen in Deutschland.

20000 Follower 14 Vereine

im Netzwerk 1500 Unternehmen

Wir suchen Erfahrungsaustausch und Kooperation mit Interessengruppen und Organisationen
auf Bundesebene aus den Bereichen Wirtschaft, Politik, Aus- und Weiterbildung, Kunst und Kultur
sowie anderen Branchenverbanden.

Wir fihren Veranstaltungen und Projekte zur Férderung der Kultur- und Kreativwirtschaft durch
und bieten Informationen und Beratung an.

Wir erarbeiten Standards fiir die Branche der Kultur- und Kreativwirtschaft.

Mehr Infos auf
www.kreative-deutschland.de



Impressum

Kultur- und Kreativwirtschaft Deutschland:
Bestandsaufnahme und Zukunftsperspektiven!
Netzwerkumfragen und -portraits, Experteninterviews
und Handlungsempfehlungen.

Herausgeber:

Bundesverband der Kultur- und

Kreativwirtschaft Deutschland e.V.

c/o SMartDe, Genossenschaft von Selbststandigen
Mehringdamm 61 (EG 2. HH.), 10961 Berlin
E-Mail: info@kreative-deutschland.de

Vorstand: André Batz, Lars Fassmann, Corinna Hesse,
Mirko Kisser, Christian Rost

Netzwerkportraits und Experten-Interviews:
Netzwerke im Bundesverband der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft in Deutschland - Kreative Deutschland

(S. 8 - 29), Experten (S. 31- 40)

Redaktion: Antje Hinz, Iris Kirchhoff, Frauke Rippin,
Julian Schletz, Jan Schmied, Juliane Schroder,
Christina Wittich

Lektorat: Antje Hinz, Corinna Hesse
Layout / Gestaltung: Annik Noir
Druck: WIRmachenDRUCK GmbH

© Eigenverlag, Bundesverband der Kultur-
und Kreativwirtschaft Deutschland e.V.,
1. Auflage, Berlin 2017.

Im Auftrag des Kompetenzzentrums Kultur-
und Kreativwirtschaft des Bundes.

Hinweis:

Diese Druckschrift wird im Rahmen der Offentlich-
keitsarbeit des Bundesverbandes der Kultur- und
Kreativwirtschaft Deutschland e.V. herausgegeben.
Alle in der Publikation verwendeten Texte, Fotos

und grafischen Gestaltungen sind urheberrechtlich
geschutzt. Sollten Sie Teile daraus verwenden wollen,
wenden Sie sich bitte an den Herausgeber. Die Pub-
likation wird kostenlos abgegeben und ist nicht fur
den Verkauf bestimmt.

Kultur- & Kreativwirtschaft EATIVWIRTSCHAFT

MPETENZZENTRUM
Initiative gl.ﬂ.ll- UND
T T P pn— DES BUNDES

=
UET pUfESTERISIURE










