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Berlin ist, fast 20 Jahre nach der Wiederver-
einigung, wieder ein international stark be-
achteter und geschatzter Standort der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft. Die Stadt knupft
damit an alte, zum Teil Jahrzehnte zuricklie-
gende Starken an. Zugleich setzt Berlin dar-
auf, neue Qualitaten zu entwickeln und seine
besonderen, zum Teil aus den Umbruchen seit
1989 resultierenden Potenziale zu bewahren.
Ebenso wie andere Metropolen profitiert
Berlin von der steigenden Anerkennung des
okonomischen Stellenwerts von Kunst und
Kultur, Mode und Medien, Kommunikation
und Kreativitat.

Der strategische Beitrag der Kreativwirtschaft
zur Innovationsfahigkeit von Wirtschaftsrau-
men ist unubersehbar: Wo Kunst und Kul-
tur florieren, geht es auch der Medien- und
Kommunikationsbranche gut. Ob Werbe-
wirtschaft, Architektur, Mode- und Design-
studios oder Musik — die kreativen Branchen
inspirieren sich gegenseitig. Barrieren zwi-
schen einstmals eher getrennten Feldern sind
oft nur noch schwer auszumachen. Auf den
Grenzlinien entstehen zukunftsgerichtete
Unternehmen und aufregende kulturelle Pro-
jekte.



Kultur und Kreativitat ist ein Standort- und
Wirtschaftsfaktor von hoher Bedeutung. Die
Zahl derjenigen, die in diesem Bereich arbei-
ten, steigt kontinuierlich an. Junge, zumeist
hochqualifizierte Menschen aus ganz Europa
und der Welt kommen nach Berlin, um hier
neue Perspektiven und Entwicklungen ken-
nen zu lernen und das kreative Potenzial der
Stadt mit ihren Ideen zu bereichern. Berlin ist
auf diesen Talentzustrom angewiesen, ob-
wohl die Stadt auch selbst viele kreative Kop-
fe ausbildet.

Der vorliegende Kulturwirtschaftsbericht
raumt mit dem Vorurteil auf, dass Kultur nur
ein — notfalls verzichtbarer - ,,weicher Stand-
ortfaktor®, ein Sahnehaubchen ist. Kultur ist
die Basis, auf der sich Kreativitat entwickelt,
deren ziindende Ideen am Anfang aller Wert-
schopfung stehen und den faszinierenden
neuen technischen Mdéglichkeiten buchstab-
lich erst ,,Inhalt* geben.
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Klaus Wowereit Inge

Der Regierende
Burgermeister von Berlin

Senatorin fur
Stadtentwicklung

Kreativitat braucht die Stadt, das urbane Mi-
lieu, um sich zu entfalten. Dieser Kulturwirt-
schaftsbericht hat daher erstmals auch unter-
sucht, welche Einflisse die Stadtentwicklung
auf die raumliche Entfaltung von Kulturwirt-
schaft hat beziehungsweise wie sich kreative
Milieus in der Stadt abbilden.

Kreativitat braucht die Stadt. Nicht die fer-
tige und satte Stadt, sondern die Nischen und
Bruiche, den Dialog der Kulturen, den Reiz des
Ubergangs. Das bietet Berlin und macht seine
Faszination aus.

Haresl 1>

Harald Wolf

Senator fur Wirtschaft,
Technologie und Frauen

borg Junge-Reyer
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Einleitung

Kulturelle Produkte wie Konzerte, Biicher,
Ausstellungen, Zeitungen, Filme, Spiele und
Kunstobjekte sind wichtige Bestandteile des
Alltagslebens. Fur die Kaufentscheidung
eines Konsumenten/einer Konsumentin ist
in der Regel nur bedingt relevant, ob die-
se Produkte von einem erwerbswirtschaft-
lichen Unternehmen, einer gemeinnutzigen
Organisation oder einem staatlich getra-
genen Kulturbetrieb erbracht werden.

Dieser Bericht befasst sich mit allen kultur-
bezogenen Branchen und untersucht — so-
weit vertretbar — die gesamte Wertschop-
fungskette von der schdpferischen Leistung
Uber die Produktion bis zur Distribution. Be-
sondere Beachtung wird den Urhebern und
Interpreten geschenkt. Die Kultur- und Kre-
ativwirtschaft wird dabei nicht nur aus der
okonomischen, arbeitsmarktpolitischen und

der kulturbezogenen Perspektive betrach-
tet, sondern auch aus sozialer, infrastruktu-
reller und stadtebaulicher Sicht.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft zeichnet
sich durch einen hohen Anteil an weiblichen
Beschaftigten aus. Der vorliegende Bericht
beachtet daher besonders die Vorgaben des
Gender Mainstreaming und einer geschlech-
tergerechten Sprache. Im Text wurden so-
weit moglich geschlechtsneutrale Formulie-
rungen, Paarformulierungen der weiblichen
und méannlichen Form sowie deren gebundene
Nennung (z. B. Kiinstlerinnen) verwendet. Be-
sonders in den Kapiteln 2 und 3 beeintrach-
tigt die geschlechtergerechte Sprache je-
doch die Klarheit und Lesbarkeit des Textes.
Deshalb wird dort Gberwiegend die mann-
liche bzw. gebundene Nennung bei der Be-
zeichnung der Beschéaftigten verwendet.

1.1 Begriff und Begriffspolitik

Bisher existiert noch keine verbindliche De- auf eine landerUbergreifend einheitliche

finition des Begriffs Kulturwirtschaft auf und europaweit anschlussfahige Definition
von Kultur- und Kreativwirtschaft auf Basis
der amtlichen Statistiken verstandigt. Wenn

dieser Begriff angewandt wird, werden die

europaischer oder internationaler Ebene.
Grundsatzlich findet in Deutschland die Be-
zeichnung ,,Kulturwirtschaft* héaufiger Ver-
wendung, wahrend im angloamerikanischen
Raum - auch aufgrund des breiteren Kultur-
verstandnisses — eher von den ,,Creative In-

Wirtschafts- und Beschaftigungsdaten der
Kreativbranchen in Deutschland erstmals
vergleichbar. Inhaltlich werden in der ge-
meinsamen Definition der Lander wie auch
im vorliegenden Bericht die Begriffe ,,Kultur-

und Kreativwirtschaft* so verwandt, wie ihn

dustries* gesprochen wird.

Die Wirtschaftsministerkonferenz der deut-

schen Bundeslander hat sich im Jahr 2008 der Schlussbericht der Enquete-Kommission



,Kultur in Deutschland* vom 11. Dezember
2007 versteht:
,.Im allgemeinen Gebrauch des Begriffes
Kulturwirtschaft respektive Kreativwirt-
schaft werden [...] diejenigen Kultur- bzw.
Kreativunternehmen erfasst, welche
Uberwiegend erwerbswirtschaftlich orien-
tiert sind und sich mit der Schaffung, Pro-
duktion, Verteilung und/oder medialen
Verbreitung kulturellen/kreativen
Gutern und Dienstleistungen befassen*

(Deutscher Bundestag 2007: 340 ff.).

von

Die nun gefundene gemeinsame Definition
geht auf einen Vorschlag des Arbeitskreises
Kulturstatistik e. V. zurtck. Dessen Modell
hat sich inzwischen in der Fachdiskussion
durchgesetzt, es ist zu den in europdischen
Landern dominierenden Abgrenzungsmodel-
len kompatibel.

Die Definition subsumiert unter ,,Kulturwirt-
schaft*“ die Kernbranchen Musikwirtschaft,
Buchmarkt, Kunstmarkt, Filmwirtschaft,
Rundfunkwirtschaft, Darstellende Kunst,

Designwirtschaft, Architekturmarkt und

Offentlicher Sektor

- Offentlich geforderter
Kulturbetrieb: Opern, Theater,
Museen, Bibliotheken,

/ Literatureinrichtungen,

/ Orchester, Archive,

| Kinstler/innenférderung,

/ Gedenkstatten,

‘ Kinstler/

Pressemarkt, wahrend der Begriff ,,Kreativ-
wirtschaft zusatzlich die Teilmarkte Werbe-
markt, Software/Games-Industrie sowie eine
Kategorie ,,Sonstiges* umfasst.

Die Kulturwirtschaftsinitiative als gemein-
sames Projekt der Senatsverwaltung fir
Wirtschaft, Technologie und Frauen und der
Kulturverwaltung begreift ihren Handlungs-
ansatz ganzheitlich. Der Kultursektor um-
fasst im Verstéandnis der Initiative neben der
erwerbswirtschaftlichen Kultur- und Kreativ-
wirtschaft das offentlich geférderte kultu-
relle Handeln und den Bereich der gemein-
nutzigen birgerschaftlichen Initiative in der
Kultur. Sie stellt die Austausch- und Wert-
schopfungsbeziehungen zwischen den Be-
reichen in den Mittelpunkt ihrer Aktivitaten.
Das Drei-Sektoren-Modell, das von Michael
Sondermann (Arbeitskreis fur Kulturstatis-
tik e. V.) entwickelt wurde, stellt den gesam-
ten Kultursektor als Segmente eines Kreises
dar, in dessen Mittelpunkt die Kunstler und
Kulturschaffenden stehen (Weckerle/Sénder-
mann 2004).

Privater Sektor

- Kulturwirtschaft \
im engeren Sinne: \
Musiklandschaft, Buch- und \
Pressemarkt, Literaturmarkt, \

[ Festivals, etc. Kunstmarkt, Filmwirtschaft, \
‘ Kultur- Darstellende Kunst ‘
|t oroduktion [ > kutunwinsdat |
..... ‘\ im weiteren Sinne: /LL
\ Kultur- und Medienwirtschaft / <
\\ > Medieninformations- //5
und Kommunikationssektor (95}
Gemeinnutziger Sektor @
O
-> Gemeinniitzige Organisationen, §

Vereine Stiftungen




Meilensteine zum Thema Kulturwirtschaft aus Berliner Sicht

1992

2003

2005

2005

2006

2006

2007

2007

2007

2008

2008

1. Kulturwirtschaftsbericht Nordrhein-Westfalen, seitdem eine ganze Reihe von
Lander- und kommunalen Studien

Einsetzung der Ad hoc AG Kulturwirtschaft durch die Wirtschaftsministerkonferenz
der Lander

1. Kulturwirtschaftsbericht Berlin

Beschluss des Deutschen Bundestages zu Wiedereinsetzung der Enquete-Kommission
,.Kultur in Deutschland* unter Erweiterung des Auftrages auf Kulturwirtschaft

Aufnahme Berlins ins Netzwerk Creative Cities der UNESCO

Creative Cities Conference, Veranstalterin Wirtschaftsverwaltung

3. Kulturwirtschaftliche Jahrestagung im Rahmen der Deutschen EU-Ratsprasidentschaft
Abschlussbericht der Enquete-Kommission ,,Kultur in Deutschland*

Tagung ,,Herausforderung Kulturwirtschaft* zum Verhaltnis von Kulturpolitik und
Kulturwirtschaft in Berlin, Veranstalterin Senatskanzlei - Kulturelle Angelegenheiten

1. Kulturwirtschaftsforum des BMWI sowie Branchenhearings

Einigung der L&nder auf eine einheitliche Definition und Abgrenzung des Begriffs ,,Kultur-

wirtschaft” im Rahmen der Wirtschaftsministerkonferenz

Meilensteine zum Thema Kulturwirtschaft auf EU-Ebene

1998

1999

2001

2003

2006

2007

2008

2008

2009

Arbeitsdokument der Européischen Kommission ,,Kultur, Kulturwirtschaft und
Beschaftigung**

Schlussfolgerungen des Rates vom 17. Dezember 1999 zu Kulturwirtschaft und
Beschaftigung in Europa (Abl. EU 2000/C8/07)

Exploitation and Development of the Job Potenzial in the Cultural Sector in the Age
of Digitalisation (MKW 2001)

EntschlieBung des Europdischen Parlaments zur Kulturwirtschaft vom 4. September 2003
(Abl. EU 2004/C 76 E: 459 ff.)

Studie: The Economy of Culture in Europe (KEA 2006)

Schlussfolgerungen des Rates zum Beitrag des Kultur- und Kreativbereichs zur Verwirkli-
chung der Ziele der Lissabon-Strategie vom 27. Mai 2007 (Ratsdok 9021/07)

EntschlieBung des Europaischen Parlaments vom 10. April 2008 zur Kulturwirtschaft in
Europa (2007/2153(INI))

Konstituierung der EU-Expertenarbeitsgruppe ,,Maximizing the potential of cultural and
creative industries, in particular that of SMEs*?

Européisches Jahr der Kreativitat und Innovation (Ratsdok. 7755/08)

Wenn man das Modell so versteht, dass es
mehr die Austausch- und Wertschépfungs-
beziehungen zwischen den Bereichen betont
als das Trennende, férdert das Drei-Sektoren-
Modell ressortubergreifendes Denken und
Handeln. Das Modell ist damit ein guter Aus-
gangspunkt fur die Zusammenarbeit von Kul-
turverwaltung und Wirtschaftsverwaltung in
Berlin. Beide Verwaltungen haben zu einer
gemeinsamen Grundlage gefunden, um Pro-
jekte und Initiativen fur die Kultur- und Krea-
tivwirtschaft zu entwickeln und einzufihren.
Die Kommunikations- und Informationsplatt-
form im Web fur Unternehmen und Kinstler
(www.creative-city-berlin.de) oder das Muse-
umsportal, das eine qualitativ hochwertige
Information Uber alle Berliner Museen mit
E-Commerce-Angeboten verbindet, sind Bei-
spiele fur diese Zusammenarbeit. Der Ende
2007 unter dem Dach der Initiative einge-
richtete Lenkungskreis fur das Cluster Kom-
munikation, Medien, Kulturwirtschaft um-
fasst alle Branchen der Kulturwirtschaft und
bildet so eine Klammer zwischen den unter-
schiedlichen Branchen, aber auch zwischen
den mehr wirtschaftlich und mehr kulturell
orientierten Facetten. Ziel ist es, die Inten-
sitat, aber auch Qualitat des Austauschs und
der Kooperation zwischen den Sektoren und
Kreisen zu steigern.

1.2. Kulturwirtschaft und Kulturpolitik

1.2.1 Aktuelle Debatten

Die kulturpolitischen Debatten um Kultur-
wirtschaft aus den letzten Dezennien kenn-
zeichnet eine Ausweitung der Horizonte.
Noch vor wenigen Jahren beschéaftigte sich
Kulturpolitik vor allem in Deutschland vor-
rangig mit Kulturbereichen, die traditionell

durch staatliche Zuwendungen gefordert
werden. Wenn auch die als Freelancer und Mi-
krounternehmer auftretenden Urheber und
Urheberinnen und Kunstler und Kunstlerin-
nen schon immer besondere kulturpolitische
Beachtung fanden, wurden die erwerbswirt-
schaftliche Dimension der Kulturproduktion
und ihre Akteure erst in den letzten Jahren

1 Arbeitspapier der Kommissionsdienststellen — SEK(1998)837 vom 14.5.1998.

2 Vgl. ABI EU 2007/C 287/01.



als Verantwortungsfeld der Kulturpolitik ent-
deckt. Wichtige Impulse fur diese Erweiterung
des Blickfeldes kamen aus den Diskussionen
zur Kulturwirtschaft, die von den Wirtschafts-
ressorts einiger Bundeslander - so auch dem
Berliner Wirtschaftssenator — wie auch im eu-
ropdaischen und internationalen Raum voran-
getrieben worden waren. Fur eine kulturpoli-
tische Debatte, die das Wechselverhaltnis von
offentlich geférdertem Kulturbetrieb und er-
werbswirtschaftlich arbeitenden Kulturwirt-
schaftsakteuren in den Blick nimmt, ist Berlin
mit seinem reichen 6ffentlichen Kulturleben
und als bedeutender kulturwirtschaftlicher
Standort in Deutschland ein wichtiger Kulmi-
nationspunkt.

Ein Schlusseldokument fur einen integrativen
Umgang mit dem Kultursektor im Sinne des
Drei-Sektoren-Modellsist das ,,UNESCO-Uber-
einkommen zum Schutz und zur Foérderung
der Vielfalt kultureller Ausdrucksformen®,
das auf volkerrechtlicher Ebene die Doppel-
natur kultureller GUter und Dienstleistungen
festschreibt (BGBI. I, 6, vom 6. Marz 2007:
234 ff.). Die Konvention definiert in Artikel
4 |, kulturelle Aktivitaten, Guter und Dienst-
leistungen* als solche, wenn sie ,,Trager von
Identitaten, Werten und Sinn*“ sind - ,,un-
abhangig vom kommerziellen Wert, den sie
moglicherweise haben*. Der doppelte Charak-
ter als Handelsware und besonderes 6ffent-
liches Gut wurde damit festgeschrieben. Die
Konvention wurde im Oktober 2005 von der
UNESCO-Generalversammlung verabschie-
det und trat im Méarz 2007 in Kraft. Es ist das
erste internationale Dokument, das als Vol-
kerrechtsinstrument die Existenz von Kul-
turwirtschaft und Kulturpolitik/6ffentlicher
Kulturférderung als gleichberechtigt und
komplementar anerkennt. Auch die Berliner
Politik wird sich auf dieses Rechtsinstrument
beziehen kénnen und missen, etwa wenn
es darum geht, im europaischen Zusammen-
wirken bewéhrte nationale Strukturen der
urheberrechtlichen Verwertung weiterzuent-
wickeln.

In die weltweiten Anstrengungen zur Bewah-
rung der kulturellen Vielfalt ordnet sich auch

die 2005 gestartete Initiative der UNESCO
ein, ein weltweites Creative Cities Network
zu grunden. Berlin hat diese Initiative aufge-
griffen und sich im selben Jahr erfolgreich um
die Anerkennung als ,,Stadt des Designs* und
damit um die Aufnahme in das Netzwerk be-
worben. Diese Auszeichnung Berlins als ers-
ter europaischen Metropole macht erneut
sichtbar, dass die Stadt ein Kraftzentrum der
Kreativwirtschaft ist. Fir die Designbranche,
aber auch fur die Wirtschafts-, Kultur- und
Stadtentwicklungspolitik des Landes Berlin
eroffnen sich vielfaltige Kooperations- und
Austauschmadglichkeiten mit den anderen
Metropolen im Netzwerk, darunter Buenos
Aires, Barcelona, London, Toronto u. a.

1.2.2 Kultur- und Kreativwirtschaft
als Wachstumsmotor

Auf europaischer Ebene erhielt die wirt-
schaftspolitische und kulturpolitische De-
batte um die Rolle der Kulturwirtschaft als
Wachstumsmotor Europas durch die Studie
,.Die Wirtschaft der Kultur in Europa“ des Ins-
titutes KEA Europe Affairs (KEA 2006) neuen
Schwung?. Die européische Debatte tber Kul-
tur- und Kreativwirtschaft steht im Zusam-
menhang mit der erneuerten Lissabon-Stra-
tegie der Europaischen Union, die das Ziel,
die Union ,,zur wettbewerbsfahigsten und
dynamischsten wissensbasierten Wirtschaft
zu machen®, nur erreichen kann, wenn sie
alle in Betracht kommenden Felder bearbei-
tet. Ohne zwischen profit- und non-profit-Be-
reichen zu unterscheiden, betont die Studie,
dass Kultur und Kreativitat besonders fur die
Entfaltung technischer Innovationspotenzi-
ale bedeutend sei. Die Studie macht deutlich,
dass der Begriff der Innovation sich nicht nur
auf technische Neuerungen bezieht, sondern
den Kern aller Tatigkeit in der Kultur aus-
macht.

Im Rahmen der deutschen EU-Ratsprasident-
schaft im ersten Halbjahr 2007 initiierte der
Beauftragte des Bundes fur Kultur und Me-
dien Schlussfolgerungen des Ministerrates
der EU aus der KEA-Studie, die handlungsbe-

3 Schon wiederholt hatte sich insbesondere das Européische Parlament mit der Kulturwirtschaft und der wirtschaftlichen Lage der
Kinstler befasst, im kulturpolitischen Bereich aber keine nachhaltige Wirkung erzielt (vgl. z. B. die EntschlieBung zur Lage und Rolle der
bildenden Kiinstler in der Européischen Union vom 9. Mérz 1999 (Abl. EU C 175: 42 ff.) und die EntschlieBung zur Kulturwirtschaft vom
4. September 2003 (ABI. EU 2004/C 76 E: 459 ff.).



zogene Empfehlungen an die EU und die Mit-
gliedstaaten richten. Die Berliner Kulturver-
waltung hat diese Initiative unterstitzt und
die unter deutscher Federfiihrung stehenden
Arbeiten mit zahlreichen eigenen Vorschlé-
gen begleitet. In die am 24./25. Mai 2007 ver-
abschiedeten Schlussfolgerungen des Rates
zum Beitrag des Kultur- und Kreativbereichs
zur Verwirklichung der Ziele der Lissabon-
Strategie (Ratsdok 9021/07) haben Aspekte
wie die dezidierte Einbeziehung der Selb-
standigen und Freiberufler, die Anregung
zu Schulungsangeboten fir diese Zielgruppe
oder die Nutzung der EU-Strukturfonds Ein-
gang gefunden.

1.2.3 Européische Kulturagenda -
Kultur als Katalysator fur Kreativitat

In ihrem Vorschlag fur eine ,,Européaische Kul-
turagenda im Zeichen der Globalisierung“
von 2007 griff die Européische Kommission
die Erkenntnisse Uber den Beitrag von Kul-
tur und Kreativitat zur Lissabon-Strategie
auf. Als einen von drei Zielbereichen schlug
die Kommission die ,,Férderung der Kultur
als Katalysator fur Kreativitat* vor. In diesem
Rahmen sollen der ,,Kapazitatsaufbau* durch
Ausbildung und Schulung, die Entstehung
kreativer Partnerschaften zwischen dem Kul-
turbereich und anderen Sektoren (Informa-
tions- und Kommunikationstechnologien, For-
schung, Tourismus, Sozialpartner usw.) sowie
die allgemeine Kreativitatsforderung unter-
stitzt werden.

Berlin befiirwortet die auf das wirtschaft-
liche Potenzial von Kultur und Kreativitat
zielenden Absichten der Kommission. Des-
wegen begruf3t das Land auch die unter por-
tugiesischer Prasidentschaft am 16. Novem-
ber 2007 verabschiedete EntschlieBung des
Rates zu einer Européaischen Kulturagenda
(ABI. EU 2007/C 287/01). An den Arbeiten im
strategischen Zielfeld ,,Férderung der Kultur
als Katalysator fur Kreativitat* wird sich Ber-
lin aktiv beteiligen. Der am 21. Mai 2008 vom
Rat verabschiedeten ,,Arbeitsplan fur Kultur*
(2008-2010) legt konkrete Arbeitsschritte

fest. Zur Ausarbeitung von Vorschlagen fir
eine bessere ,,Nutzung des Potenzials der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft, insbesondere der
KMU* wurde im April 2008 eine européische
Experten-Arbeitsgruppe konstituiert. In die-
sem Gremium werden die deutschen Lander
durch die Berliner Kulturverwaltung vertre-
ten. Das Europdische Parlament hat den auf
die Kulturwirtschaft zielenden Teil der Eu-
ropaischen Kulturagenda in einer Entschlie-
Bung vom 10. April 2008 begruft und Einzel-
maflinahmen gefordert, die auf europaischer
Ebene zu diskutieren sein werden.*

1.2.4 Kulturwirtschaft —
ein Schwerpunkt der
Enquete-Kommission Kultur

Wichtige AnstdRe fur die politische Willens-
bildung zur Kultur- und Kreativwirtschaft in
Deutschland hat — parallel zu den europa-
ischen Entwicklungen - der Deutsche Bun-
destag gegeben. Die durch Beschluss vom 16.
Dezember 2005 erneut eingesetzte Kommis-
sion erhielt einen erweiterten, auch auf die
Kulturwirtschaft zielenden Auftrag, der die
soziale und wirtschaftliche Lage der Kinstle-
rinnen und Kunstler ausdricklich einschloss
(Deutscher Bundestag 2007: 36 f.). An den
folgenden Erhebungen und Anhdrungen hat
sich auch der Senat von Berlin beteiligt. Mitte
Dezember 2007 legte die Enquete-Kommissi-
on ihre Erkenntnisse und Empfehlungen fir
den Bereich der Kultur- und Kreativwirtschaft
vor. Der Bericht macht deutlich, dass Beruh-
rungsangste zwischen Kulturwirtschaft und
anderen Teilen des kulturellen Sektors poli-
tisch an Bedeutung verlieren. Bund, Lander
und Gemeinden haben inzwischen begonnen,
die Hinweise und Vorschlage der Kommissi-
on in ihrem jeweiligen Zustandigkeitsbereich
und vor dem Hintergrund der regionalen Ver-
héltnisse zu prufen.

1.2.5 Berlin als Impulsgeber

Berlin Gbernimmt als deutsche Kulturmetro-
pole und wichtiges Zentrum der deutschen

4 EntschlieBung des Européischen Parlaments vom 10. April 2008 zu der européischen Kulturagenda im Zeichen der Globalisierung

(2007/2211(INI).



Kultur- und Kreativwirtschaft eine impuls-
gebende Rolle fur die Diskussion, wie Kultur-
und Kreativwirtschaft fur die Entwicklung
von Stadten und Regionen noch intensiver
genutzt werden kdnnten.

Seit dem ersten Berliner Kulturwirtschaftsbe-
richt 2005 hat sich das Land im Themenfeld
politisch engagiert. Dies u. a. dadurch, dass
Vertreter des Landes in den Gremien der Kul-
tus- wie der Wirtschaftsministerkonferenz
Verantwortung Ubernommen haben: Ber-
lin hat derzeit den Vorsitz der Arbeitsgrup-
pe Kulturwirtschaft der Wirtschaftsminister-
konferenz inne und ist Berichterstatter fur
Kulturwirtschaft im Kulturausschuss der Kul-
turministerkonferenz.

Meilensteine setzte das Land 2006 mit der in-
ternationalen Creative Cities Konferenz unter
Beteiligung der UNESCO, auf der Strategien
zum Thema Kreativwirtschaft erdrtert wur-
den, sowie 2007 mit der Tagung ,,Herausfor-
derung Kulturwirtschaft — Kulturpolitische
Antworten und Strategien®, bei der sich mehr
als 40 Referentinnen und Referenten dem
Thema Kulturwirtschaft aus kulturpolitischer
Sicht néherten.® Ein weiteres Forum bildeten
2007 die Asien-Pazifik-Wochen, die in Berlin
den Austausch mit asiatischen Landern zum
Thema Kreativwirtschaft und zu standort-
spezifischen Strategien ermdoglichten.t Aus
der Zusammenarbeit der Hauptstadte in
der ,,Baltic Sea Region* entsteht derzeit das
europaische Projekt ,,Creative Metropoles*.”

1.3 Komplexitat einer Querschnittsbranche

In kulturwirtschaftlichen Betrieben kann es
sehr unterschiedliche Steuerungslogiken ge-
ben. Im Vordergrund kann das Bestreben
stehen, kulturelle Werte zu schaffen oder
zur kulturellen Vielfalt beizutragen. Es kann
aber auch darum gehen, mit der kulturwirt-
schaftlichen Leistung vorwiegend Geld zu
verdienen. Meist liegt eine Mischung unter-
schiedlicher Motive vor. Kulturwirtschaftliche
Betriebe zeigen sehr unterschiedliche organi-
satorische und finanzielle Strukturen, je nach-
dem, welche Ziele dominieren. Im folgenden
Abschnitt werden einige der Faktoren und
Herausforderungen beschrieben, die dazu
fuhren, dass politisches und unternehme-
risches Handeln in der Kulturwirtschaft unter
hohen Komplexitatsanforderungen steht.

Bei der GroRe kulturwirtschaftlicher Betriebe
gibt es extreme Unterschiede — der einzel-
ne Kinstler, die einzelne Kiinstlerin zahlen
ebenso zum Sektor wie ein sich auf dem Welt-
markt bewegender Verlag oder Fernsehsen-
der. In Kulturpolitik, Wirtschaftsférderung
und Standortpolitik verlangen Mikrounter-

nehmen, mittelstandische und international
agierende Unternehmen jeweils unterschied-
liche politische Handlungsansatze.

Die Uberwiegende Zahl der Betriebe in al-
len Teilméarkten der Kulturwirtschaft sind
Klein- und Kleinstunternehmen. Nicht das
mittelstandische Unternehmen ist die Regel,
sondern das Mikrounternehmen, in dem ein-
schlief3lich des ,,Unternehmers* ein bis zwei
Personen beschaftigt sind. Diese Mikroun-
ternehmen machen rund 75% des Unterneh-
mensbestandes in der Kulturwirtschaft aus
(S6ndermann 2007). Das zeigen auch die sta-
tistischen Daten: Wahrend beispielsweise die
deutsche Automobilindustrie durch ca. 4.000
Unternehmen mit durchschnittlich 130 Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter gepragt ist,
gab es 2006 in Berlin in der Kulturwirtschaft
rund 23.000 Unternehmen mit durchschnitt-
lich nicht mehr als sieben Erwerbstatigen pro
Betrieb.®

Mit der Zunahme an Ein-Personen-Unter-
nehmen und selbstandig Tatigen, die in Ber-

5 Vgl. www.kulturprojekte-berlin.de/fileadmin/user_upload/projekte/kulturpolitische-tagung/KultTagungDoku_DRUCK_01.pdf sowie

den Kommentar von Dieter Rossmeissl (2007).

6 Vgl. die Website der Asien-Pazifik-Wochen unter www.berlin.de/apforum/apw.
7 Zu diesem Netzwerk gehdoren u. a. Berlin, Helsinki, Riga, Oslo, Barcelona und Warschau.
8 Wobei die Statistik nur Betriebe mit einem Jahresumsatz von mehr als 17.500 Euro bericksichtigt: Die Anzahl der Mikrounternehmen

ist deshalb noch bedeutend hoéher als hier ausgewiesen.
9 Vergleiche dazu im einzelnen Kapitel 3
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lin in besonderem Maf3e zu beobachten ist®,
wuchs innerhalb weniger Jahre die Zahl der
Marktteilnehmer stark; dies stellt fur die
Wirtschaftsforderung, beispielsweise beim
Beratungsbedarf oder bei der Vernetzung
der Akteure, eine enorme Herausforderung
dar. Neue Auftrage oder der Ausbau der Ge-
schaftstatigkeit fuhren haufig nicht zur Ein-
stellung von zuséatzlichem Personal, sondern
werden durch Kooperationen mit anderen
Unternehmen bewaltigt. Auch wenn in Ber-
lin die Zahl der sozialversicherungspflich-
tigen Arbeitsplatze von 2006 zu 2007 um
5,3% (4.106 Arbeitsplatze) gestiegen ist, so
muss doch insgesamt und unter Auswertung
der bundesweiten Entwicklung konstatiert
werden, dass die Kultur- und Kreativwirt-
schaft nicht der Motor fur die Schaffung ,,tra-
ditioneller* Arbeitsplatze sein wird.

Neue Projekte und Auftrage werden héau-
fig innerhalb eines mehr oder weniger losen
Netzwerks von Kleinunternehmen bewal-
tigt. Damit gewinnen formelle wie informelle
Netzwerke an Bedeutung. Diese Netzwerke
mussen nicht administriert sein, sie beruhen
vor allem auf Vertrauen und dem gegensei-
tigem Wissen um Kompetenz.

Die besondere Starke der kleinen Unterneh-
men ist es, kulturelle und technologische
Trends aufzunehmen sowie schnell und flexi-
bel auf den Markt zu reagieren. lhre haufig
schwache Finanzkraft bringt es allerdings mit
sich, dass die Lebensdauer oftmals kirzer ist
als in anderen Branchen.

Die Kleinteiligkeit und Heterogenitat des
Bereichs erschwert es, gemeinsame Interes-
sen kulturwirtschaftlicher Betriebe zu iden-
tifizieren, zu formulieren und nach auflen
zu tragen. Teilweise, etwa bei den kiunstle-
risch tatigen Selbstandigen vom Maler bis zur
Schauspielerin, empfinden sich die Akteure

nicht dezidiert als Teil der Kulturwirtschaft.
Dementsprechend haben viele Akteure hin-
sichtlich der aus der Kulturwirtschaft resultie-
renden Interessenlagen keine Interessenor-
ganisationen oder gar durchsetzungsstarke
Lobby.

Kulturwirtschaft insgesamt ist ein Wachs-

tumsfeld. Neben stark wachstumsorientierten

Branchen gibt es jedoch auch Teilmarkte, die

wirtschaftlich stagnieren oder sich gar auf-

grund verédnderter Nachfragesituation im

Abstiegskampf befinden. Die fortschreitende

Digitalisierung sowie neue Informations- und

Kommunikationstechnologien, aber auch

das verénderte Freizeitverhalten, beeinflus-

sen die Unternehmen der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft. Dies erfordert eine differen-
zierte politische Auseinandersetzung mit den

Besonderheiten der Teilmarkte. Andererseits

sind die Problemlagen von Mikrounterneh-

men und kleinen Unternehmen - gleich wel-
cher Branche — &hnlich:

— Zurickhaltung der Banken bei der Kredit-
vergabe, insbesondere von Kleinkrediten;
— burokratische Regularien, die insbesondere

die Kleinstbetriebe Uberfordern;

—in Anbetracht der knappen personellen
Ressourcen kleiner Unternehmen zu hoher
Aufwand bei der ErschlieBung neuer Ab-
satzmarkte.

Die Komplexitat der kultur- und wirtschafts-
politischen Herausforderungen wird bei-
spielhaft an der Musikbranche deutlich. Der
Musikmarkt insgesamt steht aufgrund zuneh-
mender Digitalisierung der Produktion und
der Vertriebswege unter einem erheblichen
Anpassungsdruck. Mit dieser Entwicklung
verbindet sich die Frage, ob und wo 6ffent-
liche Mittel zur Marktanpassung eingesetzt
werden sollten und wo das Verschwinden
eines Angebots als Marktbereinigung hin-
genommen werden muss. Die hohe Dynamik
der kulturwirtschaftlichen Markte bedeu-
tet auch, dass politische MaBnahmen immer
wieder hinterfragt und angepasst werden

maussen.




1.4 Aus- und Weiterbildung in Kreativberufen

1.4.1 Berliner Infrastruktur

Kreativberufe stehen in besonderer Weise
unter dem Einfluss der forcierten Entwick-
lung der Informationstechnologien. Unmit-
telbar plausibel wird dies anhand von Beru-
fen wie Fotografin und Web-Designer, davon
beruhrtsind aber auch z. B. Berufe in der Mo-
deindustrie, wo Verfahren der Schnitt-Erstel-
lung heute haufig computergestitzt ablau-
fen. Insgesamt ist uniibersehbar, dass sich die
inhaltlichen Anforderungen verschoben ha-
ben und praxisrelevantes Wissen auf Grund
der permanenten Entwicklung von Software
sowie Kommunikations- und Netzwerktech-
nologie schnell veraltet. Ausbildungsgange
fur Kreativberufe bedurfen vor diesem Hin-
tergrund eines engen Praxisbezugs, um die-
se Entwicklungen zeitnah in die Lehrinhalte
integrieren zu kdnnen. Obwohl der Qualifi-
kations- und Ausbildungsgrad der Akteure
im Kultursektor deutlich héher als in ande-
ren Sektoren ist, besteht laufend Weiterbil-
dungsbedarf auch nach der Ausbildung (Bun-
destag 2007: 339).

Berlin verfugt Uber ein ausgezeichnetes Netz
an offentlich getragenen Aus- und Weiter-
bildungseinrichtungen im Bereich der Krea-
tivberufe, bestehend aus vier international
renommierten Kunsthochschulen, den Uni-
versitaten, den technischen Hoch- und Fach-
hochschulen sowie 36 teilweise mit der Be-
rufsausbildung in Kreativberufen befasste
Oberstufenzentren. Hinzu kommt ein breites
Spektrum an privaten Ausbildungsinstitu-
ten insbesondere in den Bereichen Musik,
Design und Darstellende Kunst. Genannt
seien hier nur die Berliner Niederlassung von
ESMOD, die ETAGE - Schule fur die darstellen-
den Kunste e. V. — als Einrichtung fur Artis-
tik, Schauspiel, Akrobatik und Tanz oder die
DEKRA Medienakademie. Zusammen genom-
men sorgen diese Ausbildungsinstitute dafr,
dass die Stadt Uber das Bundesgebiet hinaus
Anziehungspunkt fiir junge Kreative ist. Aus-
druck findet diese Anziehungskraft Berlins

auch in verschiedenen Neugrindungen wie
z. B. der Berliner Technischen Kunsthochschu-
le, die als private, staatlich anerkannte Hoch-
schule 2006 den Lehrbetrieb aufnahm, oder
der 2007 ertffneten BEST-Sabel Fachhoch-
schule — der Kultur- und Kulturwirtschafts-
standort Berlin ist fur private Ausbildungsan-
bieter attraktiv.

Beispielhaft frr ihre Praxisndhe sind die Hoch-
schulubergreifenden Zentren. Das Hochschul-
Ubergreifende Zentrum Jazz in Berlin, kurz
JIB (siehe unten), ist 2005 als Kooperation der
Hochschule fir Musik ,,Hanns Eisler* und der
Universitat der Kinste gegrindet worden
und zielt auf eine praxisnahe Ausbildung von
ausubenden Musikern.

Die Staatliche Ballettschule Berlin und Schu-
le fur Artistik unterhalt eine wegweisende
Kooperation mit der Hochschule fur Schau-
spielkunst ,,Ernst Busch*, die es Schilern und
Schulerinnen ermdglicht, als Buhnentéanzer
bzw. -tanzerinnen zusammen mit der all-
gemeinen Hochschulreife den Bachelor zu
erwerben!® Die deutliche Verkirzung der
Ausbildungszeit macht die Studierenden in-
ternational wettbewerbsfahiger, die Kompe-
tenzen und Ressourcen der beteiligten Insti-
tutionen werden optimal genutzt. Das 2006
geschaffene, gemeinsam von den fur Kultur
und fur Hochschulen zustdndigen Senatsver-
waltungen initiierte Hochschulibergreifen-
de Zentrum Tanz der Universitat der Kins-
te und der Hochschule fur Schauspielkunst
»Ernst Busch* zeichnet sich ebenfalls durch
die systematische Verzahnung von Ausbil-
dung und Beruf aus.* Der konzeptionelle An-
satz ebenso wie die Form der institutionellen
Verankerung sind in Deutschland beispiel-
haft, weshalb das Projekt auf Bundesebene
als Modellprojekt anerkannt ist. Finanziell
getragen wird das Hochschullbergreifende
Zentrum durch das Land Berlin, die Stiftung
Kulturelle Weiterbildung und Kulturberatung
sowie von Tanzplan Deutschland, einer Initia-
tive der Kulturstiftung des Bundes.

10 Vgl. www.ballettschule-berlin.de/

11 Vgl. www.udk-berlin.de/sites/tanz/content/zentrum/index_ger.html.
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Die aufgefihrten Erstausbildungsgange
sind gute Beispiele fur praxisnahe hochschul-
Ubergreifende Studiengange. Angesichts
der groRRen Anzahl von Studierenden an den
kiinstlerischen Hochschulen, die nach dem

Studium eine selbstandige Tatigkeit aufneh-
men, sollten die Seminare zum Thema Exis-
tenzgrindungen zum reguldren Studienan-
gebot an allen kinstlerischen Hochschulen
gehoéren.

Jazz-Institut Berlin

Das Jazz-Institut Berlin (JIB)!? entstand 2005 durch eine Fusion der Jazzabteilungen der Univer-
sitat der Kiinste Berlin und der Hochschule fir Musik ,,Hanns Eisler. Mit dieser Bindelung der
Kapazitaten soll die Anziehungswirkung auf die internationale Kreativszene verstarkt werden.
Das JIB hat das Ziel, den Studierenden zur eigenen kinstlerischen Identitat zu verhelfen in Ver-
bindung mit dem Berufsbild des professionellen Jazzmusikers. Das JIB schafft individuelle Frei-
rdume, die einen regen Austausch an Ideen und Standpunkten ermdglichen. Effektive interna-
tionale Vernetzung bietet den Studierenden neben essentiellen musikalischen Erfahrungen
unterschiedlichster landestypischer Pragung vor allem auch wichtige berufliche Anknipfungs-
punkte. Vom Jazz-Institut Berlin profitieren nicht nur die beiden Hochschulen, sondern auch
Berlins Jazz-Szene und naturlich die Musikwirtschaft. Im Wintersemester bezieht das JIB ein
eigenes Haus am Einsteinufer, das u. a. mit Férdermitteln der Europdischen Union renoviert
werden konnte. Herzstiick ist ein Konzertsaal fir 300 Gaste. Es gibt zudem ein professionelles
Tonstudio mit exzellenter Akustik, Proberdume und ein Café.
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1.4.2 Ausbildungsberufe in der
Kulturwirtschaft

In der kulturwirtschaftlichen Betrachtung bis-
her wenig beachtet wird der Stellenwert der
betrieblichen Ausbildung fur den kulturwirt-
schaftlichen Sektor.

Jugendliche finden Berufe in der Medien-
und IT-Branche attraktiv; fur das steigende
Interesse gibt es zu wenig Ausbildungsbe-
triebe. Allerdings haben die Jugendlichen
héufig ungenaue Vorstellungen von den Be-
rufsbildern und unterschatzen den oftmals
hohen technischen Anteil an den Ausbil-
dungsberufen in diesen Branchen. Die bereits
beschriebene Kleinteiligkeit der Kreativwirt-
schaft erschwert es, personlich, fachlich und
péadagogisch geeignete Ausbilder zu finden.
Auch erlaubt der Spezialisierungsgrad der Be-
triebe oft nur die Vermittlung eines Teils der
Kenntnisse und Fertigkeiten, die gemaR der
Ausbildungsverordnung verlangt werden.
Die schnellen Veranderungen im operativen
Geschaft erschweren es den Unternehmen,

eine qualitativ hochwertige Ausbildung tber
drei Jahre zu gewahrleisten. Uberbetriebliche
Ausbildungsverbiinde mit einer Rotation der
Auszubildenden stellen hier eine gute, je-
doch in der Kreativwirtschaft noch nicht hin-
reichend bekannte und praktizierte Alterna-
tive dar. Die Verbundausbildung ermdglicht
einen leichteren Einstieg fur Betriebe, die
noch keine Erfahrung mit Ausbildung haben,
und hilft, die Aufwendungen fur die beruf-
liche Bildung durch Kostenteilung zu verrin-
gern. Die IHK Berlin unterstltzt Betriebe bei
der Organisation der Verbundausbildung. Die
Kommunikation von Best Practice-Beispie-
len durch Politik und Verbande kdnnte noch
mehr Betriebe zur gemeinsamen Ausbildung
anregen.

Beispielhaft fur die betriebliche Berufsausbil-
dung von zukunftigen Kulturwirtschaftsak-
teuren ist das Oberstufenzentrum Kommu-
nikations-, Informations- und Medientechnik
(KIM).2 In den letzten Jahren hat sich das
0OSZ KIM im Bereich der dualen Ausbildung
zu einem Kompetenzzentrum fir Medienbe-

12 Vgl. www.jazz-institut-berlin.de
13 Vgl. www.oszkim.de/home/



rufe entwickelt. Es bietet aktuell 1.150 Platze,
davon 630 fur Auszubildende und die restli-
chen fur den Erwerb der Fachhochschulreife.
Die Qualitat der Ausbildung basiert auf der
engen Verzahnung des Zentrums mit Firmen
im Medienbereich, Sendeanstalten und ande-
ren Unternehmen, wodurch die Auszubilden-
den Zugang zum neuesten Stand der Technik
erhalten. Dieser Praxisbezug wird erganzt
durch Kooperationen mit Partnerschulen im
europadischen Ausland, die den Lernenden die
Berufs- und Arbeitswelt in anderen Landern
nahebringen. Gemeinsame E-Learning-Platt-
formen ermdglichen das Uben des Umgangs
mit neuen Kommunikations- und Lernformen.
Neben der theoretischen Grundausbildung
erwerben die Auszubildenden in der Zusam-
menarbeit mit Praxispartnern Handlungs-
kompetenzen sowie Kenntnisse der Anforde-
rungen des ersten Arbeitsmarktes. Das OSZ
verfligt Uber eine eigene Veranstaltungshalle
mit Studiokomplex. Die ausgezeichnete tech-
nische Ausstattung dieser Anlagen bietet den
Lernenden die Mdglichkeit, sich in zukunf-
tigen Arbeitsaufgaben praktisch zu erproben
und forschend zu lernen.

1.4.3 Gewandelte Anforderungen an
Freiberufler und Freiberuflerinnen

Zu den Verdnderungen der fachlichen In-
halte kommt ein weiteres hinzu. Der Beschaf-
tigungsmarkt unterliegt einem strukturellen
Wandel und fordert immer hohere Fahig-
keiten zur Selbstvermarktung.

Fur die Studierenden und Absolventen der
kunstlerischen Hochschulen bieten die in den
letzten Jahren eingerichteten Career Cen-
ter (siehe unten) ein gutes Angebot. Insbe-
sondere fur freiberuflich agierende Kreative
besteht ein gestiegener Bedarf, das praxisre-
levante Fachwissen fortlaufend zu aktualisie-
ren. Berufserfahrene und altere Kulturschaf-
fende, Autodidakten und Quereinsteiger sind
jedoch nicht Zielgruppe der Career Center. Fur
einzelne Gruppen bestehen Spezialangebote,
etwa die Kurse des Bildungswerks des Berufs-
verbands Bildender Kunstler (BBK), der mit

Hilfe 6ffentlicher Zuwendungen Neuerungen
in Technik und Informationstechnologie ver-
mittelt. Das Bildungswerk unterstutzt auf
diese Weise auch solche Kulturschaffenden,
die nach langerer beruflicher Pause wieder
einen Einstieg in den Markt finden méchten.
Das Angebot fur weiterbildungsinteressierte
Freiberuflerinnen und Freiberufler der Kul-
turwirtschaft ist durchaus vielféltig. Jedoch
sind wenige Angebote spezifisch auf diese
Zielgruppe zugeschnitten. In aller Regel sind
Weiterbildungen mit erheblichen Kosten ver-
bunden, was vor allem fir Urheberinnen und
Urheber und Interpreten eine Zugangshirde
darstellt. Der Markt ist fur die nach Weiter-
bildung Suchenden nicht immer transparent.
Hier sind Verbesserungen notwendig. Von
einem nicht gedeckten Bedarf an Weiterbil-
dung kann auch beim Thema ldentifizierung
und Umsetzung kulturwirtschaftlicher Ver-
wertungspotenziale ausgegangen werden.
Die Akteure an dieser Stelle zu starken, ist
eine wichtige Voraussetzung fur ihre beruf-
liche Selbstandigkeit.
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Career & Transfer Service Center
an der UdK Berlin

Das 2001 errichtete Career & Transfer Service Center (CTC) ist
das erste Career Center an einer kunstlerischen Hochschule in
Deutschland. Es informiert und beréat die Studierenden und die
Absolventen der Universitat der Kiinste Berlin (UdK), der Kunst-
hochschule Berlin-Weil3ensee, der Hochschule fir Musik ,,Hanns
Eisler und der Hochschule fir Schauspielkunst ,,Ernst Busch*
Uber ihre Perspektiven auf dem Arbeitsmarkt und auf ihrem Weg
in die Selbstédndigkeit. Das CTC erweitert die fachliche Kompe-
tenz, die wéahrend des Studiums erworben wird, um persénliche,
soziale und Methodenkompetenzen. So bereitet es auf den Kul-
tur-, Medien und Kunstarbeitsmarkt von heute vor.

Alle Angebote des CTC bauen auf dem Wissen auf, dass sich die
Arbeits- und Einkommenssituation von Kiinstlerinnen und Kunst-
lern verandert hat. Seit Bestehen des CTC haben mehr als 4.000
Kreative an Giber 380 Workshops zu Marketing, Finanzierung und
Forderung, Kompetenzportfolio, Patent- und Markenrecht, KSK,
Steuer, Vertragsabschlussen und -verhandlungen, Prasentations-
techniken etc. teilgenommen. Die Angebote werden aus Mitteln
des Europaischen Sozialfonds (ESF) kofinanziert.

14 Vgl. www.careercenter.udk-berlin.de
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1.5 Internationalitat

Internationalitat nimmt in der strategischen
Positionierung von Stadten eine immer wich-
tigere Rolle ein. Entsprechend setzen sich die
strategischen Konzepte vieler europaischer
GroRRstadte mit diesem Themenfeld ausein-
ander.

Die Position Berlins l&sst sich wie folgt zusam-

menfassen:

— Berlin sucht den Austausch mit anderen Me-
tropolen und arbeitet insbesondere im Netz
seiner Partnerstadte intensiv zusammen.

— Berlin ist Teil des als besonders dynamisch
eingeschéatzten Ostseeraums und beteiligt
sich an européischen Projekten.

—Berlin nutzt seinen Ruf als kreative Stadt
und Kulturmetropole fur Wirtschaftspra-
sentationen im Ausland.

Berlin wird national und international als
kreative Stadt und Kulturmetropole ersten
Ranges wahrgenommen. Von Berlin geht
eine starke Sogwirkung aus, die Kunstler und
Kunstlerinnen und Kreative aus unterschied-
lichen Landern anzieht und inspiriert. Da-
durch wéchst das kulturelle Angebot, es wird
interessanter und facettenreicher.

In einer Umfrage des Internetportals Hubcul-
ture unter einflussreichen Kreativen aus aller
Welt nach einer Rangliste der ,,Zeitgeist-Me-
tropolen* ist Berlin weit oben positioniert.
2007 und 2008 nimmt die Stadt direkt hinter
Los Angeles Platz 2 ein und ist damit Nummer
eins in Europa. Das Zeitgeistranking misst In-
novation, Wandel und Anziehungskraft. Be-
grundet wird die Wahl Berlins mit der kultu-
rellen Kraft und der Position als ,,Anfiihrerin
des Undergrounds®. Positiv wirkt sich nach
Auffassung der Autoren auch die Anzie-
hungskraft fur junge Menschen und die Ver-
bindung mit Osteuropa aus.

In Berlin ist ein internationales, tolerantes
und interkulturelles Umfeld entstanden, das
fur kreatives und kinstlerisches Schaffen gu-
te Voraussetzungen bietet. Unterschiedliche
Kulturen, Mentalitaten und Lebensformen
pragen das Gesicht der Stadt. Die Anzie-
hungskraft fur auslandische Kunstschaffen-
de basiert u. a. auf dieser Internationalitat,
allerdings auch auf den vergleichsweise giins-
tigen Lebenshaltungskosten. Als Beispiel wird
immer wieder die Zahl von 300 danischen
Kunstlern und Kunstlerinnen herangezogen,
die dauerhaft oder voriibergehend in Berlin
leben und arbeiten.

Studie ,,Berlin. Orte der Internationalitat

Die Studie ,,Berlin. Orte der Internationalitat“*® im Auftrag der Senatsver-
waltung fiir Stadtentwicklung gibt einen Uberblick tiber die rdumliche
Verteilung von Einrichtungen mit Relevanz fiir den internationalen Status
Berlins. Von den insgesamt fast 1.500 internationalen Einrichtungen —
unter anderem Botschaften, Museen, Kulturinstitute, Hotels, Veranstal-
tungsorte — liegen mehr als neunzig Prozent innerhalb des S-Bahnrings.
Die groRte Konzentration und Mischung verschiedenartigster Orte der
Internationalitét findet sich in der historischen Stadtmitte vom Alexander-
platz bis zum Gendarmenmarkt. Die City-West ist ein zweites stadtraum-
liches Gebiet, in dem sich internationale Einrichtungen konzentrieren.

15 Vgl. www.stadtentwicklung.berlin.de/planen/basisdaten_stadtentwicklung/internationalitaet/index.shtml



Diese kulturelle Vielfalt ist ein Berliner Al-
leinstellungsmerkmal und bildet ein Kernele-
ment in den nach innen wie nach auf3en ge-
richteten kultur- und kreativwirtschaftlichen
Strategien. Migrantinnen und Migranten,
zeitweise in Berlin lebende Kreative, aber
auch Touristinnen und Touristen verknipfen
Berlin mit der Welt. Fur die 6konomische Zu-
kunft der Stadt, aber auch fur die Entwick-
lung als Kulturstadt missen Instrumente ent-
wickelt werden, die dieses Netzwerk nutzen
und pflegen.

Die innovative Kraft dieser Gruppen tragt un-
ter Umstdnden mehr zu einer nachhaltigen
Positionierung Berlins als kreativer Gro3stadt
bei als imagetrachtige GroRRevents.

Museen, Theater, Ausstellungen, Konzerte,
Musicals und Festivals sind touristische At-
traktionen und ziehen jahrlich mehr Besucher

nach Berlin. Eine Befragung der Auslandsver-
tretungen der Deutschen Zentrale fur Touris-
mus hat ergeben, dass Berlin international
in hohem Mafe als Kulturmetropole wahr-
genommen wird. Die Marke Berlin ist durch
kulturelle Themen gepragt. Berlin baut das
vorhandene kulturtouristische Angebot wei-
ter aus. Die Sanierung der zum Weltkulturer-
be zahlenden Museumsinsel wird das bereits
hochwertige Angebot von mehr als 175 Mu-
seen und Sammlungen - die 125 bedeutends-
ten Ausstellungen der Stadt wurden 2007
von uUber 12 Millionen Besucherinnen und
Besuchern gesehen — noch weiter verbessern.
Das Image der Kulturmetropole Berlin kann
durch die gezielte Vermarktung von Attrak-
tionen weiter gefestigt werden — dies zeigen
Beispiele wie ,,MoMa in Berlin*“ (2004) oder
,.Die schdnsten Franzosen kommen aus New
York* (2007).

1.6 Kulturwirtschaft als Politikfeld seit 2004

1.6.1 Signalwirkung des ersten
Berliner Kulturwirtschaftsberichts

Die Kulturwirtschaftsinitiative sowie der ers-
te Berliner Kulturwirtschaftsbericht von 2004
hatten die erwartete Signalwirkung. Akteure
und Netzwerke der Kulturwirtschaft spuren
seitdem die politische Aufmerksamkeit und
nutzen sie als Ruckenwind fur ihre Aktivi-
taten. In der Kulturwirtschaftsinitiative ar-
beiten die Senatskanzlei-Kulturelle Angele-
genheiten, die Wirtschaftsverwaltung und
die wirtschaftsférdernden Institutionen eng
zusammen. Die Investitionsbank Berlin ver-
starkt ihr Engagement zur Finanzierung der
Branche. Die Berlin Partner GmbH intensi-
viert ihre Anstrengungen um die Ansiedlung
von Unternehmen der Branche und unter-
stitzt die Offnung neuer Markte. Die Kultur-
projekte Berlin GmbH unterstiitzt das Marke-

ting fir die Berliner Kultur, dies u. a. durch
den Aufbau von Portalen und durch Dienst-
leistungsangebote fur die Berliner Kultur und
Kulturwirtschaft.

Das vom Regierenden Burgermeister Klaus
Wowereit einberufene Berlin Board mit zwolf
herausragenden Persdnlichkeiten aus den Be-
reichen Wirtschaft, Wissenschaft, Stadtent-
wicklung und Kultur, das Anregungen zur
strategischen Positionierung und Entwick-
lung Berlins gibt, will vier Themenfelder auf-
greifen, darunter das Themenfeld ,,Kreative
Metropole*. Ziel ist, Berlin als internationa-
les Zentrum fur Kreative aus allen Teilen der
Branche zu festigen.

15
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1.6.2 Das Cluster ,,Kommunikation,
Medien, Kulturwirtschaft*

Auch in der Clusterstrategie des Berliner Se-
nats spielt die Kultur- und Kreativwirtschaft
eine wesentliche Rolle. Der Begriff Clus-
ter steht fur ein enges Netzwerk aus Pro-
duzenten, Zulieferern, Ausbildungs- und
Forschungseinrichtungen mit Austauschbe-
ziehungen entlang einer Wertsch6pfungs-
kette. Die Umsetzung dieser regionalen Netz-
werkidee in Berlin hat sich in wenigen Jahren
zu einem Erfolgsmodell entwickelt. Dies zeigt
sich in den Wachstumszahlen der Kultur- und
Kreativwirtschaft. Eine gut definierte Clus-
terstrategie, in der alle Akteure zusammen-
arbeiten, hilft im Standortwettbewerb der
Regionen.

Das Cluster ,,Kommunikation, Medien und
Kulturwirtschaft* bildet neben der Gesund-
heitswirtschaft und dem Cluster ,,Verkehr
und Mobilitat*“ einen wichtigen Teil der Ber-
liner Innovationsstrategie. Dieses Cluster er-
hélt sein technisches und wissenschaftliches
Know-how aus dem Berliner Kompetenzfeld
Informations- und Kommunikationstechnolo-
gie/Medien, das im Rahmen der Berliner ko-
hérenten Innovationsstrategie seit funf Jah-
ren unter der Leitung der Landesinitiative
Projekt Zukunft vorangetrieben wird.

Berlin hat im November 2007 einen ressort-
und branchenibergreifenden Lenkungskreis
fir das gesamte Cluster ,,Kommunikation,
Medien und Kulturwirtschaft* berufen. Der
Lenkungskreis setzt sich zum Ziel, das Clus-
ter in der Hauptstadtregion zu entwickeln
und zu starken. Der Lenkungskreis wird vom
Senator fur Wirtschaft, Technologie und
Frauen geleitet. Mitglieder sind die poli-
tischen Leitungen der mafBgeblich mit dem
Thema befassten Senatsverwaltungen und
Personlichkeiten aus den Kreativbranchen,
die ihre jeweils spezifische Kompetenz in die
Weiterentwicklung des Clusters einbringen.

Der Lenkungskreis befasst sich mit allen fur
Berlin relevanten Themen der Kreativwirt-
schaft, dies schlieRt die freiberuflich tatigen
Kreativen sowie die Schnittstellen zur of-
fentlich geforderten Kultur ein. Er erarbeitet
Empfehlungen fur die Arbeit des Berliner Se-
nats und der landesnahen Institutionen und
unterstitzt nach Mdglichkeit die Aktivitaten
des nichtstaatlichen Bereichs.

Die interdisziplindre Zusammensetzung des
Lenkungskreises erméglicht es, die einzelnen
Branchen untereinander zu vernetzen und
eine engere Zusammenarbeit anzuregen. Der
Lenkungskreis tragt dazu bei, alle relevanten
Akteure an der Strategiebildung in Berlin zu
beteiligen, verbindliche ressortibergreifende
Abstimmungen herbeizufiihren und gemein-
sam branchenbezogene MaflRnahmeplane
zu erarbeiten. Ziel der Arbeit des Lenkungs-
kreises ist, eine koharente politische Strate-
gie zur Unterstltzung der Kulturwirtschaft
zu entwickeln. Das Gremium tagt etwa vier-
mal jahrlich. Bisher wurden unter anderem
MaRnahmeplane fur den Kunstmarkt und
die Verlagsbranche sowie Vorschlage zu einer
alle Kreativbranchen umfassenden Qualifizie-
rungsstrategie entwickelt. Der Lenkungskreis
wird in seiner Arbeit durch den Ausschuss
Creative Industries der IHK unterstutzt.




1.6.3 Neue Initiativen zur
Qualifizierung und Weiterbildung

Der Bedarf der Kultur- und Kreativwirtschaft
nach betriebswirtschaftlichen und juristi-
schen Zusatzqualifikationen, insbesondere
fir Urheber und Interpreten, ist angesichts
der Entwicklung in der Branche inzwischen
unbestritten.® Berlin hat diesen Bedarf frih
erkannt. So wurde aus Mitteln des Euro-
paischen Fonds fiur regionale Entwicklung
(EFRE) fur die kuinstlerischen Hochschulen das
Career & Transfer Service Center an der Uni-
versitat der Kunste aufgebaut (s. oben 1.4.),
das heute als beispielgebendes Angebot gel-
ten kann.

Fur altere Kunstler und Kunstlerinnen und
fir nach Berlin zuwandernde (und hier auch
bendtigte) Kreative fehlten bisher entspre-
chende Angebote. Die Senatskanzlei hat des-
halb im Rahmen der Berliner Gesamtstrategie
fir mehr Wachstum und Beschaftigung in der
Strukturfondsférderperiode 2007-2013 vor-
geschlagen, projektbezogen entsprechende
Qualifizierungsprojekte aus Mitteln des Euro-
paischen Sozialfonds (ESF) anteilig zu foérdern.
Freie Trager, private Qualifizierungsstatten
und auch staatliche Hochschulen koénnen,
seit im Fruhjahr 2008 die formalen Voraus-
setzungen fir die Férderung geschaffen wur-
den, im Rahmen des Programms ,,Qualifizie-
rung Kulturwirtschaft - KuwiQ* Antrage auf
eine 50%ige Forderung stellen. Schon jetzt
zeigt sich, dass das Interesse an diesem Pro-
gramm betréchtlich ist.

Qualifizierung ist jedoch mehr als die Orga-
nisation entsprechender Kurse und Seminare.
Gebraucht werden Infrastrukturen und — mit
Blick auf den Trend zum eigenverantwort-
lichen Lernen - Instrumente zur Selbsthilfe im
Bereich der auflerfachlichen Weiterbildung.
Fur diesen Bedarf wurde zum Sommer 2008
das Programm ,,Qualifizierungskapazitéaten in
der Kulturwirtschaft — QiK*“ geschaffen, das
entsprechende Vorhaben mit 50% der Kos-
ten aus Mitteln des Europaischen Fonds fir
regionale Entwicklung (EFRE) férdert. Auch
hier waren zunéchst die formalen Vorausset-

zungen zu schaffen, was Anfang August 2008
gelang.

Das im Jahr 2007 gegrindete Zentralinsti-
tut fur Weiterbildung an der Universitat der
Kiinste bundelt die Weiterbildungsangebote
der UdK sowie ausgewahlte Angebote der
Kunsthochschule WeiRensee, der Hochschu-
le fur Musik ,,Hanns Eisler und der Hoch-
schule fur Schauspielkunst ,,Ernst Busch®.
Das Institut fuhrt zurzeit im Auftrag der Se-
natsverwaltung fur Wirtschaft, Technologie
und Frauen eine systematische Untersuchung
Uber den Weiterbildungsbedarf in der Krea-
tivwirtschaft durch.

Der Senat geht davon aus, dass die Aufwer-
tung und Diversifizierung des aullerfach-
lichen Qualifizierungsangebots in Berlin auf
der Grundlage angemessener Infrastrukturen
nicht nur den Berliner Urheberinnen und Ur-
hebern den Zugang und die Selbstbehaup-
tung auf dem Markt erleichtern wird. Viel-
mehr wird dieses erweiterte Angebot auch
einen zusatzlichen Anreiz daftr bieten, Berlin
als Standort in Betracht zu ziehen bzw. nach
der Ausbildung in Berlin zu verbleiben und so
das kreative Milieu Berlins zu stérken.

1.6.4 Vermarktung zwischen offent-
licher Kultur und Kulturwirtschaft

Verschiedene Initiativen der jungsten Zeit,
etwa der Aufbau eines Berliner Museums-
portals
die Weiterentwicklung des Literaturportals
(www.literaturport.de) beim Literatischen

(www.museumsportal-berlin.de),

Colloquium (LCB) — beides aus Mitteln der
Landesinitiative Projekt Zukunft — oder auch
das Projekt TIM/EMIKA im Judischen Mu-
seum, haben gezeigt: Die Potenziale zur Ent-
wicklung neuer Angebote und die Mdglich-
keiten fur Marketing, Absatz und Vertrieb im
Bereich Kultur und Kreativitat sind noch nicht
ausgeschopft. Berlin kann aus seinen Aktiva
im Bereich des kulturellen Erbes, der Zeitge-
schichte, der Bildenden und der Darstellen-
den Kinste noch viel mehr machen. Das er-
hoéht auch Berlins Attraktivitat.

16 Auch auf europaischer Ebene ist dieser Bedarf inzwischen anerkannt: Vgl. Punkt B der Schlussfolgerungen des Rates zum Beitrag
des Kultur- und Kreativbereichs zur Verwirklichung der Ziele der Lissabon-Strategie vom 24./25. Mai 2007 (Ratsdok 9021/07).
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1.6.5 Erweiterung des Portfolios
der Wirtschaftsforderung

Mit zahlreichen InfrastrukturmafBnahmen
und durch Erweiterung des Foérderportfolios
werden Unternehmen, Netzwerke und Ins-
titutionen der Kultur- und Kreativwirtschaft
seit 2005 durch das Land Berlin unterstitzt:
Hierzu gehort die Kofinanzierung von Netz-
werken, gehdren Coachingangebote und Be-
teiligungskapital fur Unternehmen der Kul-
turwirtschaft.

Bereits in den vergangenen Jahren sind regel-
mafig nahezu 50% der Berliner Wirtschafts-
fordermittel (darunter die gewerbliche Inves-
titionsfoérderung, Darlehensprogramme der
Investitionsbank etc.) in die Unternehmen
des Clusters geflossen. Dennoch bestanden
nach Einschatzung der Wirtschaftsverwal-
tung und der Investitionsbank noch Defizite
im Finanzierungsangebot fir die Unterneh-
men der Kreativwirtschaft:

Im November 2007 hat der Senat deshalb auf
Vorlage der Wirtschaftsverwaltung einer Er-
weiterung des Forderangebots der Investi-
tionsbank Berlin (IBB) fur die Unternehmen
der Kreativwirtschaft zugestimmt. Ziel ist
eine feinere Steuerung des Mitteleinsatzes,
um der Branche in ihrer Komplexitat besser
gerecht zu werden Das neue Mikrokreditpro-
gramm der IBB ist besonders auf die Bedirf-
nisse kleinerer Unternehmen mit geringem
Finanzierungsbedarf ausgerichtet. Fur Finan-
zierungen bis zu zehntausend Euro wird die
Antragstellung bedeutend vereinfacht und
der Kreditentscheidungsprozess beschleu-
nigt; bis 25.000 Euro kann auf Sicherheiten
verzichtet werden. Das Programm Zwischenfi-
nanzierung wird fur zuséatzliche Bereiche der
Kreativwirtschaft gedffnet; es werden Kre-
dite zur Vorfinanzierung von Auftragen aus-
gereicht, damit kleine Unternehmen durch
ein groRRes Auftragsvolumen nicht tberfor-
dert werden. Speziell fur junge Kreativun-
ternehmen mit hohem Wachstumspotenzial
wurde ein in Deutschland einmaliger Risiko-
kapitalfonds aufgebaut. Samtliche Finanzie-
rungsinstrumente werden von der Branche
sehr gut angenommen.

Der Ausschuss Creative Industries der Indus-
trie- und Handelskammer hat eine Bewer-
tung dieses Forderangebots im internati-
onalen Vergleich durchgefuhrt und dabei
festgestellt, dass Berlin mit den Instrumenten
Beratung, Beteiligung und monetare Unter-
stitzung im Standort-Wettbewerb gut auf-
gestellt ist.

1.6.6 Prasentationen und
Messegemeinschaftsstande

Als wichtige und sehr erfolgreiche Forder-
maflinahme fur die Creative Industries haben
sich Prasentationen und Messegemeinschafts-
stdnde im In- und Ausland herausgestellt. Die
meist kleineren Unternehmen kdnnen so ihre
Préasenz auf in- und auslandischen Markten
erhdhen und gemeinsam neue Kunden er-
schlieBen. Gleichzeitig profilieren diese ge-
meinsamen Auftritte Berlins Image als krea-
tive Stadt. Offentlich besonders erfolgreich
war der vom Regierenden Burgermeister be-
gleitete Besuch einer Gruppe von Designern
in New York mit einer gleichzeitigen Ausstel-
lung im Museum of Modern Art im Jahr 2007.
Gleiches gilt fir den Gemeinschaftsmesse-
stand der Berliner Galerien auf der Korea In-
ternational Art Fair (KIAF) in Seoul im selben
Jahr.

1.6.7 Orientierungs- und
Vernetzungshilfen

Die groRe Zahl neu nach Berlin hinzuzie-
hender Kinstler und Kinstlerinnen, die hohe
Grundungsdynamik in der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft und das grof3e Interesse, das
Berlin als Kreativstandort im In- und Aus-
land findet, zwingen zu besonderen An-
strengungen, um transparente Informati-
onen uUber den Standort und seine Angebote
herzustellen. Die Senatskanzlei — Kulturelle
Angelegenheiten — und die Wirtschaftsver-
waltung haben deshalb gemeinsam mit der
Kulturprojekte GmbH das Internetportal
www.creative-city-berlin.de aufgebaut. Das
Portal stellt alle fur Kunstler und Kunstle-
rinnen und fir Unternehmen, die eine An-



siedlung in Berlin in Betracht ziehen, not-
wendigen Informationen in deutscher und
englischer Sprache bereit und bietet gleich-
zeitig als Communityportal eine Plattform
fur die Vernetzung der Branche.

Die Vernetzung von Unternehmen, Wissen-
schaft, Verwaltung, Verbé&nden und Inter-
essengruppen ist wichtig, um gemeinsame
Aktivitdten der vornehmlich kleinen Unter-
nehmen anzuregen und um den Kontakt mit
der Politik zu erleichtern. Wahrend Filmwirt-
schaft und Werbewirtschaft bereits sehr gut
vernetzt sind, ist dies fur andere Bereiche
der Kulturwirtschaft noch nicht der Fall. Al-
lerdings finden sich in Berlin mittlerweile far
nahezu alle Bereiche und Themen kleinere
und grolRere Netzwerke, die gelegentlich in
Konkurrenz um Aufmerksamkeit und Forder-
mittel stehen.

Samtliche Netzwerke werden in die Strategie-
entwicklung sowie in die Umsetzung der Kul-
turwirtschaftsinitiative eingebunden.

1.6.8 Stadtforum Berlin 2020:
Talents, Technology, Tolerance

Die Veranstaltung der Senatsverwaltung fur
Stadtentwicklung im Februar 2006Y suchte
Antworten u. a. auf die folgenden Fragen:
Wie kann aus Potenzialen, kreativen Milieus
und Technologien wirtschaftliches Wachstum
entstehen? Wie kann Berlin im Wettbewerb
um (junge) Trager von Ideen und Innovati-
onen, um internationales Know-how beste-
hen? Was kann Politik und insbesondere auch
Stadtentwicklungspolitik tun, um hier Wei-
chen fur die Zukunft zu stellen?

Ausgewahlte Ergebnisse des Stadtforums

waren:

— Innovative und kreative Unternehmen be-
vorzugen Innenstadtlagen; gemischte, bun-
te und lebendige Innenstadtquartiere sind
im Fokus der Standortsuche solcher Unter-
nehmen.

— Die kreative Klasse nimmt Motor- und Pio-
nierfunktion bei der Verortung im Stadt-
raum wahr, andere Akteure und Unterneh-
men folgen.

— Die kreative Klasse/Unternehmen sind nicht
das Allheilmittel fir 6konomische und so-
ziale Transformationsprozesse; die kreative
Klasse wird nicht als ,,Lift* fur alle anderen
fungieren.

— Die raumlichen Strukturen der ,,europa-
ischen Stadt* mussen fur die Bedarfe neuer
Arbeits- und Lebenswelten (z. B. rdaumlich-
zeitliche Entgrenzung von Arbeiten, Leben,
Freizeit etc.) umgestaltet werden. Dies ist
eine Zukunftsaufgabe der Stadtentwick-
lung.

1.6.9 Quartiersmanagement und
Stadtteilkultur

In Rahmen des Quartiersmanagement® spie-
len soziokulturelle Projekte eine Rolle fiur die
Identitatsstiftung, u. a. werden im Rahmen
solcher Projekte lokale Kunstler unterstitzt,
indem temporéar nutzbare Geb&dude und R&u-
me zur Verfligung gestellt werden.

N\N\

17 Vgl. www.stadtentwicklung.berlin.de/planen/forum2020/de/inter_wettbewerb.php

18 Vgl. www.stadtentwicklung.berlin.de/wohnen/quartiersmanagement/sowie www.quartiersmanagement-berlin.de/
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1.7 Kulturwirtschaft als Herausforderung an die Politik

Wirtschaftspolitik

Berlin ist ein starker Standort fur alle krea-
tiven Branchen. Ein Manko ist das Fehlen einer
gewachsenen Produktions- und Dienstleis-
tungsstruktur in einigen kreativen Branchen
wie beispielsweise dem Design- und Modebe-
reich. Die Anbindung an den produzierenden
Bereich kann haufig nur Uber Netzwerke und
Kooperationen mit dem Umland oder ande-
ren nationalen und internationalen Standor-
ten geschaffen werden.

Die schwache Binnennachfrage in einigen
Branchen erschwert die kommerzielle Verwer-
tung kreativer Ideen und zwingt die Unter-
nehmen und Kulturschaffenden, ihre Markte
aulerhalb Berlins zu finden. Es fehlt an Kauf-
kraft aus dem nur diinn besiedelten Umland.
Die Bereiche Kunst, Architektur, Mode, Thea-
ter und Tanz haben sich in den vergangenen
Jahren international positionieren kénnen.
Berlin steht vor der Herausforderung, den
Bonus, Talentschmiede und Zentrum der Kre-
ativitdt zu sein, in mehr Produktivitat und
Wachstum am Standort umzusetzen. Ziel
muss es sein, neben der Steigerung der Bin-
nennachfrage in der Kulturwirtschaft sicher-
zustellen, dass die Starke der Branche regio-
nalwirtschaftlich wirksam wird.

Fur den wirtschaftlichen Erfolg und die Ent-
wicklung der Kulturwirtschaft ist die enge
Verzahnung nicht nur mit dem o&ffentlich
geforderten Kulturbereich sondern auch zu
anderen klassischen Wirtschaftsbereichen
notwendig. Der Mix zwischen kreativem
Kernbereich, Produktion und Dienstleistung
in verwandten Branchen sowie die Vernet-
zung mit Wirtschaftsbereichen, die kreative
Leistungen als Auftraggeber nachfragen,
muss stimmen.

Der Wirtschaftspolitik stellen sich folgende
Herausforderungen: Die stark steigende Zahl
von Klein- und Kleinstunternehmen und die
Grunder und Grinderinnen missen angemes-

sen unterstitzt werden. Diejenigen Wachs-
tumsunternehmen, die in Beschaftigung und
wirtschaftlicher Innovation besonders viel-
versprechend sind, mussen identifiziert und
besonders gefordert werden.

Kulturpolitik

Den Kern der Kulturwirtschaft bzw. den Aus-
gangspunkt der Wertschopfung bilden die
Kunstschaffenden, Urheber und Interpreten.
Wie oben beschrieben arbeiten sie vielfach in
selbstandiger Tatigkeit als Kleinstunterneh-
mer oder hierzu additiven, gemischten, z. T.
temporaren Anstellungsverhéltnissen. Sie bil-
den eine spezifische ,,Kreativszene*® sowie
eine Vielzahl kunstlerisch-kultureller Mili-
eus in der Stadt. Deren Existenz ist gerade-
zu konstitutiv fur die Kulturwirtschaft, ihre
Préasenz und Agilitat ein wesentlicher Anzie-
hungspunkt fir weitere Akteure aus dem na-
tionalen und internationalen Raum.

Die Akteure der Kreativszene verfiigen i.d.R.
Uber wenig finanzielles Eigen- und Fremdka-
pital und als Selbstandige tiber einen geringe-
ren Unternehmerlohn. ,,Die diinne Eigenka-
pitaldecke wird durch einen stark reduzierten
Unternehmerlohn und durch symbolisches
Kapital abgestitzt. Fehlendes Kapital kann
durch F6rdermalRnahmen der offentlichen
Hand (kapillare Austauschbeziehungen des
Drei-Sektoren-Modells: Werkbeitrage, Trans-
port- und Unterhaltskosten, Stipendien, Wer-
kankaufe, Werkjahre, spezifische Auftrage,
Kataloge, Ateliers, Infrastruktur, Weiterbil-
dung und Beratung usw.) oder durch mehr-
spurige Anstellungsprofile (etwa Anstellun-
gen im offentlichen Sektor) aufgewogen
werden.” (Weckerle u. a. 2008: 33)

Fur die Berliner Kulturpolitik ist die Kultur-
wirtschaft ein wichtiges Handlungsfeld. Mit
den Kunstlerinnen und Kuinstlern fordert
sie seit jeher den schopferischen Ausgangs-
und Kernbereich der kulturwirtschaftlichen

19 Vgl. die Einfuhrung des Begriffs der ,,Kreativszene* als Akteursmodell in Weckerle u. a. 2008.




Wertschopfung. Lange Zeit bildete dabei der
Mafstab kunstlerischer Exzellenz die aus-
schlie3liche Richtschnur fur offentliche For-
derung, wéhrend Fragen einer verbesserten
wirtschaftlichen Verwertung - die ja auch zu
einer dauerhaften Verbesserung der sozialen
und wirtschaftlichen Lage der Kiinstlerinnen
und Kunstler fuhren kénnte — weniger Be-
achtung fanden. Die pragende Rolle von Ur-
hebern und Interpreten, von Kinstlerinnen
und Kinstlern macht es erforderlich, in kul-
turpolitischen Foérderstrategien die Einfih-
rung kulturwirtschaftlicher Gesichtspunkte
zu erproben. Wie — so ist zu fragen — kann
durch Einbezug kulturwirtschaftlicher As-
pekte in der Kulturférderung eine nachhal-
tige Absatzsteigerung bzw. ein noch besserer
Zugang zum Markt fir die Berliner Akteure
erreicht werden, wie konnen die Berliner Kre-
ativen noch besseren Zugang zu Foérderpro-
grammen erhalten?

Daneben bleibt die offentlich gefdrderte
kulturelle Infrastruktur ein wichtiger Anker-
punkt fur die Kulturwirtschaft Berlins. Die
offentliche Forderung gewaéhrleistet viele
Beschaftigungsmaoglichkeiten, sowohl in di-
rekter Anstellung von Kunstlern und Krea-
tiven wie auch in Auftragen an freiberufliche
Kunstlerinnen und Kunstler und Kleinunter-
nehmen. Die Existenz von kulturellen Auf-
fuhrungsstatten, Museen, Bibliotheken, Aus-
stellungshausern, Festivals und Kulturevents
sichert die Arbeitsbasis fur eine Vielzahl kul-
turwirtschaftlicher Akteure. DarUber hinaus
pragt sie das Image der Stadt, auf dem ein
Teil der wirtschaftlichen Prosperitatschancen
der Kulturwirtschaft ful3t und tragt zur Bil-
dung von Nachfrage nach kulturellen Ange-
boten bei.

Stadtentwicklung

Die Aufgabe dieses noch relativ ,,jungen*
Handlungsfelds der Stadtentwicklungspla-
nung ist es, fur die Kultur- und Kreativwirt-
schaftdie (raumlichen) Standortbedingungen
auf ihre Wirkung zu hinterfragen, entspre-
chende Schlussfolgerungen zu ziehen und
geeignete MalRnahmen zu entwickeln, damit
die Unternehmen der Kulturwirtschaft und
die Kreativen sich in Berlin erfolgreich wei-
terentwickeln kénnen.

Die Stadtentwicklungspolitik pragt die Stand-
ortbedingungen der Kreativwirtschaft mit.
FUr die Kreativwirtschaft ist die Attraktivi-
tat der Stadt und das positive Image Berlins
mafRgeblich durch die hohe Wohn- und Le-
bensqualitdt und das exzellente Preis-Leis-
tungsverhaltnis bestimmt.

Ein zentrales Ziel stadtplanerischer Interven-
tion ist die Attraktivitatssteigerung der In-
nenstadt mit ihren gemischten, verdichteten,
lebendigen Quartieren. Damit unterstitzt die
Stadtentwicklung die Unternehmen der Kul-
turwirtschaft, die eindeutig innerstadtische
zentrale Orte als Standort praferieren.

Des Weiteren hat die Stadtentwicklung die
strategische Rolle von Zwischennutzungen er-
kannt. Dort, wo auf brachliegenden Flachen
die Umsetzung klassischer Stadtplanung an
ihre Grenzen stoRt, entstehen durch Raum-
pioniere neue Entwicklungsperspektiven.
FUr — noch nicht etablierte — Unternehmen
der Kulturwirtschaft und fur Kreative stellt
die Moglichkeit der tempordren Nutzung
von Flachen und Raumen eine Entwicklungs-
chance dar. Das im Marz 2007 erschienene
Handbuch ,,urban pioneers* (Senatsverwal-
tung fir Stadtentwicklung 2007) beschreibt
das Phanomen der Zwischennutzung in sei-
nen unterschiedlichen Facetten, stellt Bei-
spiele in Berlin vor und fungiert auch als Rat-
geber fir zuktinftige Zwischennutzer.
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Wirtschaftliche Bedeutung
der Kulturwirtschaft in Berlin

2.1 Uberblick

Kultur und Kunst sind viele Jahre ausschlieR-
lich als weiche Standortfaktoren betrachtet
worden. Gerade in Berlin sind die kreativen
Branchen ein wichtiger harter Wirtschafts-
faktor, der fur Wachstum und Beschaftigung
steht.

2.1.1 Teilmarkte der Kulturwirtschaft

Fur die Analyse der Struktur und Bedeutung
der Kulturwirtschaft in Berlin ist neben der
Gesamtbetrachtung ein Aufsplitten in Teil-
markte sinnvoll. Im vorliegenden Bericht wer-
den die folgenden Teilméarkte betrachtet:

= Buch- und Pressemarkt

> Softwareentwicklung/Games/
Telekommunikationsdienstleistungen

> Werbemarkt

- Film- und Rundfunkwirtschaft

> Kunstmarkt

> Musikwirtschaft

> Architektenbranche

-> Designwirtschaft

> Markt fur Darstellende Kiinste

2.1.2 Was ist neu im
Kulturwirtschaftsbericht 20087

Aktuellen Kulturwirtschaftsberichten folgend
werden die Teilméarkte im vorliegenden Be-
richt um den eigenstandigen Teilmarkt De-
signbranche erganzt. In der Architektenbran-
che wurde auf die Wirtschaftszweige zum
Kulturellen Erbe verzichtet. Wo méglich wur-
den Umsatze in Teilmarkten regionalisiert®.
Bei den Beschaftigtenzahlen wurden neben
den sozialversicherungspflichtig Beschaftig-
ten die geringfligig Beschaftigten und die
freien Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in
die Auswertung einbezogen.

Wirtschaftszweige, die hinsichtlich der Aussa-
geféahigkeit problematisch sind wie beispiels-
weise der Grof3- und Zwischenhandel wurden
im aktuellen Bericht ausgeklammert. Ziel des
Berichts ist die groRtmogliche Vergleichbar-
keit bei méglichst hoher Aussagekraft der
Daten.

Der Kulturwirtschaftsbericht enthalt im An-
hang eine Auswertung der kulturwirtschaft-
lichen Daten gemaR dem jingst im Rahmen
der Ad hoc AG Kulturwirtschaft der Wirt-
schaftsministerkonferenz bundeslandertber-
greifend vereinbarten Standard Uber elf Teil-
markte der Kulturwirtschaft.

1 Regionalisiert wurden die Umséatze der Telekommunikationsdienstleister und der Kinos. Bei der Rundfunkwirtschaft wurden den Um-
satzen der privatwirtschaftlichen Rundfunkanstalten die Ertrage der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten hinzugerechnet und bei

den Theatern und Orchestern die Ertrage der 6ffentlichen Theater.



2.1.3 Begrifflichkeiten

Unternehmen

Die Informationen zu den Unternehmen - ge-
nauer den ,,umsatzsteuerpflichtigen* Unter-
nehmen — stammen aus der Umsatzsteuer-
statistik der Statistischen Landesamter und
des Statistischen Bundesamtes. Dort wer-
den alle Unternehmen erfasst, die ihren Un-
ternehmenssitz in Deutschland haben, um-
satzsteuerpflichtig sind, einer dauerhaften
beruflichen Tatigkeit nachgehen und einen
Jahresumsatz von mindestens 17.500,00 Euro
erzielen.

Umsatz

Die Informationen zu den Umsatzen - ge-
nauer den ,steuerpflichtigen Umséatzen* -
stammen ebenfalls aus der Umsatzsteuersta-
tistik der Statistischen Landesamter und des
Statistischen Bundesamtes.

Erwerbstétige

Zu den Erwerbstatigen zahlen alle Personen,
die als Arbeitnehmer oder als Selbstandige
eine auf wirtschaftlichen Erwerb gerichtete
Tatigkeit ausiiben, unabhangig vom Umfang
der Tatigkeit2. Die Anzahl der Erwerbstatigen
errechnet sich aus der Anzahl der sozialver-
sicherungspflichtig und geringfuigig Beschéaf-
tigten sowie einem Faktor fir die Selbstan-
digen und freien Mitarbeiter®. Der Faktor der
Freiberufler und Selbstandigen basiert auf
einer Befragung des DIW bei 25.000 Berliner
Unternehmen der Kulturwirtschaft in 2006.
Dieser Faktor konnte durch Auswertungen
des Mikrozensus 2006 verifiziert werden. Auf
Zeitreihen zu den freiberuflich Tatigen so-
wie den Erwerbstatigen wurde verzichtet,
da der Faktor der Freiberufler nicht ohne An-
passungen bis zum Jahr 2000 riickgerechnet
werden kann.

Sozialversicherungspflichtig Beschéaftigte

Zu den sozialversicherungspflichtig Beschéaf-
tigten (SV) zahlen alle Angestellten, Arbeiter
und Auszubildende - soweit sie der Sozialver-
sicherungspflicht unterliegen, mindestens 15
Wochenstunden arbeiten oder mindestens
eine Entlohnung von 400 Euro im Monat er-
halten. Grundlage ist die Beschéaftigtenstatis-
tik der Bundesagentur fur Arbeit.

Geringfugig Beschéaftigte

Eine geringfligig entlohnte Beschaftigung
(GF) liegt vor, wenn das Arbeitsentgelt aus
dieser Beschaftigung regelmaRig im Monat
400 Euro nicht tbersteigt. Arbeitnehmer sind
nach SGB bis zu dieser Grenze von der Sozial-
versicherung befreit, leisten jedoch Pauschal-
abgaben (Krankenversicherung/gesetzliche
Rentenversicherung sowie Lohn-, Kirchen-
steuer und Solidaritatszuschlag). Grundla-
ge ist die Beschaftigtenstatistik der Bundes-
agentur fur Arbeit.

Selbstandige und freiberuflich Tatige

Als selbstandig z&hlt, wer zeitlich Uberwie-
gend unternehmerisch oder freiberuflich
selbstandig tatig ist. Freiberuflich Tatige
(Frei) Uben gemalR § 18 ESTG eine selbstandig
ausgetlibte wissenschaftliche, kulnstlerische,
schriftstellerische oder eine ahnlich gelager-
te Tatigkeit aus. In dem vorliegenden Bericht
liegt der Fokus auf den freiberuflich Tatigen
in den Teilméarkten der Kulturwirtschaft.

Aufteilung der Erwerbstéatigenzahlen 2006

Selbsténdige/ — SV-pflichtig

freie Mitarbeiter — Beschéftigte
Beschaftigte 44% 48%
Die Anzahl der Beschaftigten setzt sich zu-
sammen aus den sozialversicherungspflichtig
Beschaftigten und den geringfiigig Beschéaf- o
. geringfugig
tigten. Beschéftigte

8%

2 Hierbei wird das Personenkonzept zugrunde gelegt; dies bedeutet, dass Personen mit mehreren gleichzeitigen Beschaftigungsver-
héltnissen nur einmal mit ihrer Haupterwerbstéatigkeit erfasst werden.

3 Die fur Berlin ermittelten Faktoren werden auch auf das Bundesgebiet angewandt. Es ist davon auszugehen, dass sich die Beschéfti-
gungsverhéltnisse dort &hnlich aufteilen.
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2.1.4 Wirtschaftliche Eckdaten
der Kulturwirtschaft in Berlin

Uber 22.900 zumeist kleine und mittelstan-
dische Unternehmen der Kulturwirtschaft
erwirtschafteten 2006 einen Umsatz von
Uber 17,5 Mrd. Euro und erreichten damit ei-
nen Umsatzanteil von Uber 21% am Brutto-
inlandsprodukt der Berliner Wirtschaft. Die
Kulturwirtschaft stellt mitihren rund 160.500
Erwerbstétigen einen relevanten Arbeits-

Kulturwirtschaft 2006 Unter- Umsatze Erwerbs-

nehmen tatige
Buch & Presse 5.252 4.563.389 30.102
Film & Rundfunkwirtschaft 2.104 2.372.951 36.300
Kunstmarkt 1.844 421.920 6.624
Software/Games/TK 2.894 6.746.687 28.578
Musikwirtschaft 1.632 970.235 13.741
Werbemarkt 2.552 1.125.476 18.814
Architektenbranche 2.992 539.501 7.905
Designwirtschaft 2.441 380.547 1.827
Markt fiir Darstellende Kiinste 1.222 423.445 16.624
Gesamt 22.934 17.544.150 160.515

marktfaktor am Standort dar. Uber 10% der
Berliner Erwerbstatigen arbeiten in den ver-
schiedenen Branchen der Kulturwirtschaft.

Die folgende Tabelle zeigt die Umsatze, die
Anzahl an Unternehmen und Erwerbstatigen
und die Anteile an sozialversicherungspflich-
tig wie auch an geringfugig Beschaftigten
gesamt und fir die einzelnen kulturwirt-
schaftlichen Branchen:

darunter SV GF Frei
Beschaftigte
22.329 18.112 4.217 7.773
13.920 12.467 1.453 22.380
4,653 3.810 843 1.971
22727 21.743 984 5.851
5.890 4.510 1.380 7.851
8.696 6.899 1.797 10.118
4.700 4.162 538 3.205
1.493 1.213 280 334
5.439 4148 1290 11.185
89.847 77.065 12.782 70.668
48% 8% 44%

Quelle: Amt fur Statistik Berlin-Brandenburg sowie Bundesagentur fur Arbeit, Auswertung DIW Berlin/Darstellung SenWTF

Entwicklung der Wirtschaftsdaten in Berlin und Deutschland

Index 2000 = 100

Die Kulturwirtschaft hat sich in Berlin deut-
lich positiver entwickelt als im Bundesdurch-
schnitt. Die folgende Grafik zeigt die pro-
zentuale Entwicklung der Unternehmen,
Umsatze und sozialversicherungspflichtig Be-
schaftigten von 2000 bis 2006 ausgehend von
einem Index 100 im Jahr 2000. Die detaillier-
ten Zahlen sind im Anhang aufgefihrt.

140 2001
130 2002
H 2003
120 2004
110 B 2005
2006
90 I
80
Unternehmen Umsatz SV-Pflichtige
in Berlin in Deutschland in Berlin in Deutschland in Berlin in Deutschland
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Entwicklung Kulturwirtschaft gesamt
in Berlin 2000 bis 2006

Index 2000 = 100
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2.1.5 Entwicklung der Unterneh-
menszahlen (Referenz 4%?*)

In 2006 zahlten rund 22.900 Unternehmen
zur Kulturwirtschaft in Berlin. Die bezogen
auf die Unternehmenszahl gr6Rten Bran-
chen waren der Buch- und Pressemarkt (5.252
Unternehmen/23%), die Architektenbran-
che (rd. 3.000 Unternehmen/13%) sowie die
Software/Games/TK-Branche (2.900 Unter-
nehmen/13%). Zu den kleineren Teilmarkten
gehorten der Kunstmarkt, die Musikbranche
sowie der Markt fur Darstellende Kinste mit
rd. 1.200 bis 1.800 Unternehmen.

—— Unternehmen

Umsatz

SV-pflichtig Beschaftigte
—— Erwerbstatige

Die Zahl der Unternehmen der Berliner Kul-
turwirtschaft stieg von 2000 bis 2006 auf
fast 23.000 an. Insbesondere die Software-,
Games-, und TK- Branche (+113%/+rd. 1.540
Unternehmen), der Buch- und Pressemarkt
(+38%/+1.440 Unternehmen), die Design-
branche (+47%/+rd. 780 Unternehmen) sowie
der Mark fur Darstellende Kiinste (+45%/+rd.
378 Unternehmen) verzeichneten Unterneh-
menszuwachse, wahrend sich die Anzahl der
Architekten um 3% verringerte.

Unternehmenszahlen Unter- Anteil KuWi Anteil Veranderung seit

nehmen Berlin in % national in % 2000 in %/absolut
Buch & Pressemarkt 5.252 22,9 8,5 +38 (1.440)
Film & Rundfunk 2.104 9,2 10,7 +20 (347)
Kunstmarkt 1.844 8,0 49 +23 (343)
Software/Games/TK 2.894 12,6 6,5 +113 (1.537)
Musikwirtschaft 1.632 71 79 +33 (402)
Werbemarkt 2.552 111 57 +26 (518)
Architektenbranche 2.992 13,0 73 -3(-93)
Designwirtschaft 2.441 10,6 9,2 +47 (780)
Markt fir Darstellende Kiinste 1.222 5.3 8,7 +45 (378)
Gesamt 22.934 100 7,4 +33 (5.653)

Quelle: Amt fir Statistik Berlin-Brandenburg sowie Bundesagentur fiir Arbeit, Auswertung DIW Berlin/Darstellung SenWTF

4 Um die relative Bedeutung der Berliner Kulturwirtschaft in der Bundesrepublik darzustellen, wird sie in Relation zu drei Bezugszahlen

gestellt, die zumindest eine grobe Orientierung geben kénnen. In Berlin sind bezogen auf die gesamte Wirtschaft 4% aller statistisch
erfassten Unternehmen in Deutschland anséssig. Wenn im Buch- und Pressemarkt 8,5% oder im Film- und Rundfunkbereich 10,7%
der Unternehmen in Berlin beheimatet sind, so deutet dies darauf hin, dass tiberdurchschnittlich viele Unternehmen ihre Standortent-

scheidung zugunsten Berlins getroffen haben.
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Umsatzzahlen Umsatze Anteil KuWi Anteil Veréanderung seit

in T Euro Berlin in % national in % 2000 in %/absolut
Buch & Pressemarkt 4.563.389 26,0 6,8 +85 (+2 Mrd.)
Film & Rundfunkwirtschaft 2.372.951 13,5 72 -12 (-310 Mio.)
Kunstmarkt 421.920 2,4 4,3 +24 (+81 Mio.)
Software/Games/TK 6.746.687 38,5 72 +32 (+1,6 Mrd.)
Musikwirtschaft 970.235 55 55 -2 (-24 Mio.)
Werbemarkt 1.125.476 6,4 3,8 +22 (+200 Mio.)
Architektenbranche 539.501 31 7,3 -16 (-99 Mio.)
Designwirtschaft 380.547 2,2 18 -19 (-87 Mio.)
Markt fiir Darstellende Kiinste 423.445 2,4 8,5 +2 (+10 Mio.)
Gesamt 17.544.150 100 6,2 +25 (+3,5 Mrd.)

Quelle: Amt fiir Statistik Berlin-Brandenburg, Auswertung DIW Berlin/Darstellung SenWTF

2.1.6 Entwicklung der Umsatzzahlen
(Referenz 2,8%°)

Die Unternehmen der Berliner Kulturwirt-
schaft erwirtschafteten 2006 einen Umsatz
von uber 17,5 Mrd. Euro. Die grofiten Um-
satztrager der Kulturwirtschaft sind der
Buch- und Pressemarkt (4,5 Mrd. Euro), Soft-
ware/Games/TK (6,7 Mrd. Euro), die Film-
und Rundfunkwirtschaft (2,4 Mrd. Euro) so-
wie der Werbemarkt (1,1 Mrd. Euro).

Die Umsatze der Berliner Kulturwirtschaft
stiegen von 2000 bis 2006 um rund 25% bzw.
Uber 3,5 Mrd. Euro an. Insbesondere die Um-
satze des Buch- und Pressemarkts (+2 Mrd.
Euro), der Software/Games/TK-Branche (+1,6
Mrd. Euro) sowie dem Werbemarkt (+200
Mio. Euro) stiegen an, wahrend die Film- und
Rundfunkbranche - hier vor allem der Rund-
funkbereich — sowie die Architekten- und
Designbranche UmsatzeinbufRen verkraften
mussten.

2.1.7 Entwicklung der Erwerbs-
tatigen- bzw. Beschaftigtenzahlen
(Referenz: 4%°)

2006 waren in der Berliner Kulturwirtschaft
rund 160.500 Erwerbstétige tatig. Die Film-
und Rundfunkbranche ist der Teilmarkt
mit dem groRten Beschaftigungsanteil (rd.
36.000 Erwerbstatige/22,6%) — gefolgt von
dem Buch- und Pressemarkt (30.100/18,8%),
dem Teilmarkt Softwareentwicklung/Games
(28.600/17,8%), dem Werbemarkt (18.800
Erwerbstatige/11%) und dem Markt fur Dar-
stellende Kinste (16.600 Erwerbstétige).

Die Anzahl der Beschaftigten in der Berli-
ner Kulturwirtschaft ging von 2000 bis 2006
um 8,4% und 8.300 Beschaftigte zurtick. Der
Ruckgang ist begriindet durch den Stellenab-
bau von 8% bei den soziaversicherungspflich-
tig Beschéaftigten. Die Zahl der geringfugig
Beschaftigten ging im gleichen Zeitraum
ebenfalls um 11% zuruck, was sich jedoch
aufgrund des geringen Anteils der geringfi-
gig Beschaftigten an der Beschaftigung ins-
gesamt kaum ausgewirkt hat.

5 Die BezugsgroRe fir den Umsatz ist der Anteil Berlins am gesamten statistisch nachgewiesenen Umsatz in Deutschland. Dieser Wert
liegt bei 2,8%. Legt man diesen Maf3stab zu Grunde, so ist nur der Umsatz in der Berliner Designwirtschaft deutlich unterdurch-
schnittlich. Die Detailbetrachtung wird hier zeigen, dass der Werbemarkt eine weit tiberdurchschnittliche Wachstumsdynamik zeigt.
Alle anderen Teilmarkte der Kulturwirtschaft in Berlin haben tberdurchschnittliche Umsétze — dies verweist auf die groRe Bedeutung

der Kultur- und Kreativwirtschaft fir den Wirtschaftsstandort Berlin.

6 Fur die Zahl der Erwerbstéatigen ist die Bezugszahl durch den Berliner Anteil an allen Erwerbstatigen in Deutschland definiert: Es sind
dies 4%. Mit Ausnahme der Designwirtschaft ist die Beschaftigungswirkung nahezu aller Teilmarkte der Kulturwirtschaft in Berlin

tberdurchschnittlich.



Im Zeitraum 2000 bis 2006 bauten insbe-
sondere die Unternehmen des Buch- und
Pressemarkts (-8.600 Beschaftigte), der Ar-
chitektenbranche (-2.160 Beschaftigte) und
des Designbereichs (-840 Beschéaftigte) Ar-
beitsplatze ab. Dagegen stellte seit 2000 die
Software/Games/TK-Branche rund 2.800 Be-
schaftigte und die Werbebranche rund 550
Beschéaftigte ein.

Nach den Beschaftigungsriickgédngen bis 2005
stieg die Anzahl der Beschéaftigten in der Ber-
liner Kulturwirtschaft von 2006 bis 2007 um
Uber 4% an und erreicht beinahe den Hochst-
wert der Beschaftigung aus dem Jahr 2001.
MaRgeblich ist hier die Steigerung der sozial-
versicherungspflichtigen Arbeitsplatze um
5,3%, wogegen die Anzahl der geringfligig
Beschaftigten um 1,5% sank. Dies zeigt, dass
entgegen der Ublichen Einschatzung im letz-
ten Jahr vermehrt feste Arbeitsplatze ge-
schaffen wurden.

Zuwaéchse sind insbesondere in den Branchen
Werbung und Software/Games/TK um jeweils
13% sowie Design um 9% zu verzeichnen.

Erwerbstatigen-/ Erwerbs- Anteil
Beschaftigtenzahlen tatige SV

in %
Buch & Pressemarkt 30.102 60,2
Film & Rundfunkwirtschaft 36.300 34,3
Kunstmarkt 6.624 57,5
Software/Games/TK 28.578 76,1
Musikwirtschaft 13.741 32,8
Werbemarkt 18.814 37,0
Architektenbranche 7.905 52,7
Designwirtschaft 1.827 66,4
Markt fiir Darstellende Kiinste 16.624 25,0
Gesamt 160.515 48,0

Der Anstieg bei
pflichtig Beschaftigten

den sozialversicherungs-
ist umso bemer-
kenswerter, als die o6ffentlich getragenen
Kulturinstitutionen in der ersten Halfte des
Jahrzehnts aufgrund sinkender Budgets die
Anzahl der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
reduzieren mussten.

2006 gehorten48%derErwerbstatigenzuden
sozialversicherungspflichtig Beschaftigten, le-
diglich 8% zu den geringfligig Beschaftigten
und rund 44%
Selbstandigen. Freiberufler und Selbsténdige
nehmen einen immer groReren Anteil der Be-

zu den Freiberuflern und

schaftigung in der Berliner Kulturwirtschaft
ein und kompensieren Rickgéange in den an-
deren Beschaftigungskategorien.

Positive Beschaftigungseffekte in den Be-
reichen Software/Games und Werbung so-
wie jeweils in den kreativen Kernen fast aller
einzelnen Teilméarkte kennzeichnen die Kul-
turwirtschaft in Berlin. Allein von 2006 auf
2007 ist die Gesamtzahl der Erwerbstatigen
(Beschaftigte, Freiberufler und Selbstandige)
der Berliner Kulturwirtschaft um 5.000/+3%
angestiegen. Im Bundesdurchschnitt lag die
Steigerung bei 1,1%.

Anteil Anteil  Erwerbstatigen- Anteil an
GF Frei Anteil an KuWi Erwerbstatigen
in % in % in % national in %
14,0 25,8 18,8 4,9
4,0 61,7 22,6 8,8
12,7 29,8 41 6,1
3,4 20,5 17,8 5,6
10,0 57,1 8,6 7,9
9,6 53,8 11,7 4,2
6,8 40,5 4,9 6,2
15,3 18,3 11 1,4
7,8 67,3 10,4 8,5
8,0 44,0 100 5,9

Quelle: Amt fiir Statistik Berlin-Brandenburg, Auswertung DIW Berlin/Darstellung SenWTF.
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Vermittlung Schoépferischer Akt
v ¢ b J

Produktion

Verbreitung

h- und Pressemarkt

|

Autoren

Journalisten/Pressefotografen

Dolmetscher/Ubersetzer

Nachrichtenbtiros

Literaturagenten

Autorenvereinigungen

Bibliotheken/Archive

|2

|2

Buchverlage

Zeitungsverlage

Druckgewerbe

%

9

Buchmessen

Buchhandel/Zeitschriftenhandel

Internetbuchhandlungen/
Onlinezeitungen

Bibliotheken/Archive

Antiquariate

2.2.1 Wirtschaftliche Verflechtungen
innerhalb der Wertschdopfungskette

Der Buch- und Pressemarkt umfasst das Ver-
lagswesen, die Schriftsteller und Journalisten,
die Ubersetzer und Dolmetscher, die Korre-
spondenz- und Nachrichtenbutros, das Druck-
gewerbe, die Bibliotheken und Archive sowie
den Einzelhandel mit Blchern, Zeitschriften
und Zeitungen.



2.2.2 Statistische Abgrenzung

Die folgende Tabelle listet die Wirtschafts-
zweige, die dem Teilmarkt zugeordnet wur-
den:

Wz Wirtschaftszweige

2211  Buchverlage (ohne Adressbuchverlage)

2212 Zeitungsverlage

2213 Zeitschriftenverlage

2215  Sonstiges Verlagsgewerbe

74851, Dolmetscher und Ubersetzungsbiiros

74852  (ohne Schreibdienste/Copyshops)

92316 Selbstandige Schriftsteller

92401 Korrespondenz- und Nachrichtenbiros

92402 Selbstandige Journalisten und
Pressefotografen?

9251  Bibliotheken und Archive

222 Druckgewerbe

52472  Einzelhandel mit Biichern und
Fachzeitschriften

52473  Einzelhandel mit U-Zeitschriften und
Zeitungen

52502 Antiquariate

Buch- und Pressemarkt 2006 Unter-
nehmen
Buchverlage (ohne Adressbuchverlage) 186
Zeitungsverlage 19
Zeitschriftenverlage 81
Sonstiges Verlagsgewerbe 118
Dolmetscher und Ubersetzungsbiiros 749
Selbsténdige Schriftsteller 719
Korrespondenz- und Nachrichtenbiiros 36
Selbstandige Journalisten und Pressefotografen 2.151
Bibliotheken Archive 6
Druckgewerbe 617
Einzelhandel mit Biichern und Fachzeitschriften 243
Einzelhandel mit Zeitschriften und 270
Zeitungen
Antiquariate 57
Gesamt 5.252

2.2.3 Wirtschaftliche Eckdaten des
Buch- und Pressemarkts in Berlin

Die Hauptstadtregion konnte ihre Position als
Buch- und Pressestandort weiter ausbauen. In
Berlin sind rund 9% der Unternehmen ansés-
sig (Referenz: 4%). Der Anteil der Erwerbsta-
tigen in Berlin liegt bei 5% (Referenz: 4%).
Am Standort werden rund 7% der Umsatze
(Referenz: 2,8%) erwirtschaftet.

Die Uber 5.250 Unternehmen der Buch- und
Pressebranche erwirtschafteten 2006 einen
Umsatz von rund 4,6 Mrd. Euro. Die Branche
steht fur Gber 30.100 Erwerbstéatige, davon
60% sozialversicherungspflichtig, 14% ge-
ringfugig Beschaftigte und 26% freiberuflich
Tatige und Selbstandige.

2.2.4 Entwicklung der Unterneh-
menszahlen

Die Statistik zeigt ein starkes Wachstum im
Berliner Buch- und Pressemarkt. Rund 9%
(Referenz: 4%) der Unternehmen des Buch-
und Pressemarkts in Deutschland hatten 2006
ihren Sitz in Berlin. Die Zahl der Berliner Un-
ternehmen stieg von 2000 bis 2006 um rund

Umsatz Erwerbs- davon SV
in T Euro tatige Beschaftigte
1.057.785 4.430 3.152 2.996
2.231.773 3.162 2.250 2.164
118.846 2128 1.514 1417
61.968 3.709 2.639 337
71.935 776 552 497
50.072 686 37 13
22.291 1.658 1.180 1.092
127.433 2326 230 184
1.383 1.391 1.391 1.352
463.067 6.709 6.257 5.689
220.376 2.018 2.018 1.719
126.938 1.042 1.042 607
9.522 67 67 45
4.563.389 30.102 22.329 18.112

Quelle: Daten des Amtes fiir Statistik Berlin-Brandenburg und der Bundesagentur fir Arbeit, Niirnberg; Auswertung DIW Berlin/Darstellung SenWTF

1 In diesem Wirtschaftszweig sind auch die Rundfunkjournalisten enthalten.
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38% (+1.440 Unternehmen) an. Dies Uber-
steigt das Wachstum auf Bundesebene von
rund 8% erheblich.

Uberdurchschnittliche Anteile am nationalen
Unternehmensbestand erreichten die Jour-
nalisten und Pressefotografen sowie die Anti-
quariate mit jeweils 13% (Referenz: 4%), die
Schriftsteller mit 12%, die Dolmetscher und
Ubersetzungsbiiros sowie der Einzelhandel
mit Zeitschriften und Zeitungen mit jeweils
um 10%. Die Buchverlage liegen immerhin
bei 7% des nationalen Unternehmensbe-
stands in diesem Teilmarkt.

2.2.5 Entwicklung der Umsatzzahlen

Die Umsatze des Buch- und Pressemarkts in
Berlin lagen 2006 bei rund 4,6 Mrd. Euro.
Verglichen mit 2000 sind die Umsatze in Ber-
lin um 2 Mrd. Euro (+85%) angestiegen und
Ubertrafen damit das Wachstum auf Bundes-
ebene von 9% deutlich.

Zuden umsatzstarksten Segmenten innerhalb
des Berliner Buch- und Pressemarktes zéhlen
die Zeitungsverlage (49%), die Buchverlage
(23%) sowie das Druckgewerbe (10%).

Mehrstellige Wachstumsraten verzeich-
neten die Zeitungsverlage (+975%/+2 Mrd.
Euro), die Bibliotheken/Archive (+104%/
+704 T Euro), gefolgt von den Buchverlagen
(+67%/+424 Mio. Euro) sowie die Dolmet-
scher/Ubersetzungsbiiros (+66%/+29 Mio.

Euro). Einer der Grinde fir das herausra-
gende Umsatzwachstum bei den Zeitungs-
verlagen durfte die Verlagerung weiterer Un-
ternehmensaktivitaten der Axel Springer AG
nach Berlin sein.

Uberdurchschnittliche Anteile am deutsch-
landweiten Umsatz erreichten 2006 die Zei-
tungsverlage (21%), der Einzelhandel und die
Antiquariate mit 13-14%, die Dolmetscher/
Ubersetzungsbuiros, die Schriftsteller und
Journalisten mit jeweils 11% sowie die Buch-
verlage mit 9% (Referenz: 2,8%).

2.2.6 Entwicklung der
Beschaftigungszahlen

In der Buch- und Pressebranche waren 2006
rund 30.100 Erwerbstatige beschaftigt, da-
von 60% sozialversicherungspflichtig und
14% geringfiigig Beschaftigte sowie rund
26% freie Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
und Selbstandige. 2007 blieb die Anzahl an
Erwerbstatigen konstant.

Rund 5% der Erwerbstatigen (Referenz:
49%) dieser Branche arbeiteten 2006 in Berlin.
Uberdurchschnittliche Anteile am nationalen
Bestand erreichten das Sonstige Verlagsge-
werbe (27%), die Nachrichtenbtros, Dolmet-
scher/Ubersetzungsbiiros mit jeweils 15%,
der Einzelhandel mit Zeitschriften und Zei-
tungen (14%) und die Journalisten und Pres-
sefotografen (9%).

Der Frauenanteil bei den sozialversicherungs-
pflichtig sowie den geringfiuigig Beschaftigten
der Branche lag 2006 bei 52%. Der Anteil an
Frauen ist in beiden Beschaftigungskatego-
rien seit 2000 konstant geblieben.

Zu den Wirtschaftszweigen mit den héchsten
Beschaftigungsanteilen innerhalb des Buch-
und Pressemarktes gehéren das Druckgewer-
be (22%), gefolgt mit etwas Abstand von den
Buchverlagen (14%), dem sonstigen Verlags-
gewerbe (12%) sowie den Zeitungsverlagen
mit 10%.



Die Anzahl der Beschaftigten im Buch- und
Pressemarkt ging von 2000 bis 2006 um
28% (8.500 Beschaftigte) in Berlin und um
17% (96.000 Beschéaftigte) auf Bundesebene
zuruck. Der Stellenabbau betraf insbesonde-
re das Sonstige Verlagsgewerbe (-5.600) so-
wie das Druckgewerbe (-3.000 Beschaftigte),
waéhrend bei den Nachrichtenbiros (+260 Be-
schaftigte) neue Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter eingestellt wurden.

2.2.7 Situation und Perspektiven
des Buch- und Pressemarkts

Buchverlage

Seit der Wiedervereinigung ist Berlin auf
dem besten Weg, zu einem der wichtigsten
Verlagsstandorte in Deutschland zu werden.
Mit Uber 10.300 Erstveroffentlichungen lag
Berlin erneut auf Platz 1 der Verlagsstand-
orte. Der Bdrsenverein des Deutschen Buch-
handels fuhrt in Berlin Uber 300 Verlage mit
einer regelméaRigen Buchproduktion. Die
Zahl an Verlagen in der Umsatzsteuerstatis-
tik ist mit 186 deutlich geringer. Dies zeigt,
dass viele Verlage in Berlin zu den kleineren
Unternehmen zahlen, die den Grenzwert der
Umsatzsteuerstatistik von 17.500 Euro nicht
Uberschreiten.

Eine besondere Starke am Standort sind
die Wissenschafts- und Fachverlage. Zu
den renommiertesten internationalen Wis-
senschaftsverlagen z&hlen die Springer
Science+Business Media AG, die Platz zwei in
der Weltrangliste der STM-Anbieter (Science,
Technology, Medicine) einnimmt, der Ver-
lag Walter de Gruyter GmbH & Co. KG, der
nach dem Erwerb der Verlage K.G. Saur und
Max Niemeyer im Jahr 2006 zu den grof3ten
geisteswissenschaftlichen Verlagen Europas
zahlt, sowie die Cornelsen Verlagsgruppe als
fuhrender Anbieter von Bildungsmedien in
Deutschland.

Bei den Publikumsverlagen sind viele kleine
unabhangige Unternehmen vertreten, die
mit ihren Programmen den deutschen Buch-
markt bereichern. Dazu gehéren der Verlag
Klaus Wagenbach, der sich selbst als ,,unab-

hangiger Verlag fur wilde Leser* bezeichnet,
die CH. Links GmbH mit Schwerpunkten auf
politischen und historischen Sachbichern
u. a. zur DDR-Vergangenheit, oder der Ver-
lag Matthes & Seitz Berlin, der 2008 mit dem
Kurt Wolff Preis ausgezeichnet wurde. Zu
den groReren Verlagsgruppen gehdren die
traditionsreiche Ullstein Buchverlage GmbH,
die 2004 nach Berlin zuriickgekehrt ist, und
die bereits zu DDR-Zeiten renommierte Auf-
bau Verlagsgruppe.

Ein weiterer wichtiger Zweig im Verlagswe-
sen sind die Comicverlage, deren Bedeutung
in den letzten Jahren gestiegen ist. Wichtigs-
te Vertreter sind der Egmont Ehapa Verlag
mit seinem breiten Programmspektrum, der
MOSAIK Steinchen fir Steinchen Verlag, der
die bereits in der DDR beliebte Comicreihe
,,Abrafaxe* herausgibt, und der Verlag Re-
produkt, dessen Zeichnerinnen und Zeichner
aus der Independent-Szene kommen.

Buchhandel

Der Buchhandel in Deutschland hat sich in
den letzten Jahren durch den Konzentra-
tionsprozess verandert. Trotz steigender
Marktanteile der Filialisten hat sich dieser
Trend in Berlin nicht so stark niedergeschla-
gen wie in anderen Stadten. Berlin steht ne-
ben den Buchhandlungen mit allgemeinen
und wissenschaftlichen Sortimenten fur viele
unabhéngige, aber auch Fach- und Spezial-
buchhandlungen, die in solcher Dichte und
programmatischer Vielfalt in kaum einer an-
deren Stadt anzutreffen sind. Hinzu kommen
Uber funfzig Antiquariatsbuchhandlungen,
die ebenfalls ein breites thematisches Spek-
trum abdecken.

Autorinnen und Autoren

Berlin ist die deutsche Hauptstadt der Auto-
rinnen und Autoren, was auch die Mitglie-
derzahlen der wichtigsten Autorenvereini-
gungen — P.E.N. und der Verband Deutscher
Schriftsteller — belegen. 28% der P.E.N-Mit-
glieder leben in Berlin. Auch beim Verband
Deutscher Schriftsteller arbeiten rund 500
Mitglieder (13%) von Berlin aus. Mindestens
10% aller in Deutschland lebenden Autoren
sind in Berlin anséassig.
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In der Branche
sowie Verwaltung/
Politik diskutierte
Handlungsansatze:

-> Das Berliner

Blicherfest soll als 6ffent-

Die Autoren und Autorinnen aus Berlin ge-
nielBen im In- und Ausland hohe literarische
Anerkennung. In den letzten Jahren wurden
mehrfach der Ingeborg-Bachmann-Preis, der
Georg-Buchner-Preis und der Bremer Litera-
turpreis an Berliner Schriftsteller und Schrift-
stellerinnen vergeben.

Kooperationsprojekte
Um ein Uberregionales Publikum fur Produk-
tionen von Berliner Verlagen und Autoren zu
interessieren, unterstutzt das Land Berlin di-
rekt bzw. Uber den Hauptstadtkulturfonds
und die Stiftung Deutsche Klassenlotterie
Berlin zahlreiche Literaturveranstaltungen in
Berlin. Dazu gehdren u. a.
—das Berliner Biicherfest,
- die Berlin-Brandenburgischen
Buchwochen,
- das Internationale Literaturfestival (ilb),
— das Poesiefestival der literaturWERKstatt
Berlin,
— die Berliner Marchentage.

lichkeitswirksame Prasentati-
on des Berliner Buchmarktes

fortgefuhrt werden.

-> Das Internetportal
www.Literaturport.de
soll weiter ausgebaut

Eine aktuelle Studie zum Medien- und Kon-
sumverhalten von Kindern und Jugendlichen
zwischen 6 und 13 Jahren (KidsVA 2008) be-
statigt, dass Lesen nach wie vor eine wich-
tige Freizeitbeschéaftigung vieler Kinder ist.
Immer selbstverstandlicher wird daneben
der Umgang mit elektronischen Medien, die
Halfte der Kinder surft regelméafig im Inter-
net. Fur die Zukunft des Buchmarkts ist wich-
tig, weiterhin Kinder und Jugendliche fur das
Medium Buch zu begeistern. Der Buchhandel
leistet dazu einen wichtigen Beitrag. 2008
wurden erstmals Buchhandlungen in Berlin,
die sich besonders fir die Leseférderung ein-
setzen, mit dem ,,Gltesiegel Leseférderung“
ausgezeichnet.

Pressemarkt?

Der Berliner Pressemarkt gehort zu den dich-
testen Medienméarkten Deutschlands. Hier
arbeiten die meisten der bundesweit 17.000
fest und frei tatigen Zeitungsjournalisten,
hier werden heftige Kémpfe um die Vorrang-
stellung im medialen Wettbewerb ausgetra-
gen. Keine der Tageszeitungen vermochte es
bisher, den Rang einer Hauptstadtzeitung mit

Uberregionaler Bedeutung einzunehmen.

Der Leserschaft in der Hauptstadt stehen ins-
gesamt zehn Tageszeitungen und acht Wo-
chenzeitungen mit Redaktionssitz in Berlin
zur Verfuigung. In Berlin erscheinen ,,B.Z.“,
,.Berliner Kurier®, , Berliner Zeitung*, ,,Bild*,

Best Practice-Beispiel: Literaturport.de

Seit 2006 betreiben das von Berlin institutionell geférderte Literarische Colloquium
Berlin und das Brandenburgische Literaturbiro die Internetseite ,,Literaturport.de®,

werden, insbesondere die
kleineren Verlage sollten
auf der ausfihrliche Informationen Uber die regionale Literaturszene abzurufen sind.
Neben einem Autorenlexikon mit rund 4.000 teilweise von den Autoren und Auto-
rinnen selbst verfassten Eintraégen werden O-Téne sowie alle wichtigen Institutionen
der Region prasentiert. Dariiber hinaus gibt es auch einen literaturgeschichtlichen
Uberblick. Links zu externen Datenbanken ermdglichen umfangreiche Recherchen.
Das Portal listet zudem alle aktuellen Stipendienprogramme, Ausschreibungen und

integriert werden.

- Kampagnen zur Lesefor-
derung sollen weiterhin
unterstitzt werden.

Wettbewerbe — auch fiir Osterreich und Schweiz. Ein besonderes Highlight sind die
,Literatouren®, in denen renommierte Berliner Autorinnen und Autoren in Text und
Bild durch ,,ihr* Berlin fiihren. 2008 wurde das Portal mit dem Grimme Online Award
ausgezeichnet.

2 Die Darstellung basiert auf einer Zulieferung des Instituts fur Medien- und Kommunikationspolitik.
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,.Der Tagesspiegel“, ,,die tageszeitung* (taz),
,»Junge Welt”, ,,Neues Deutschland*“ und
.,.Die Welt“/,,Berliner Morgenpost*. Mit nen-
nenswerter Auflage erscheinen zudem die
Wochenzeitungen ,,Bild am Sonntag*, ,,Welt
am Sonntag*“, ,,Freitag®, ,,Die Kirche — Evan-
gelische Wochenzeitung®, ,,Judische Allge-
meine®, ,,Junge Freiheit*, ,,Europa Ekspress*
(russisch), ,,Russkaja Germanija*“ (russisch).
Die in Berlin beheimateten Zeitungen haben
mit einem Marktanteil von 90% auf dem lo-
kalen Markt eine starke Marktstellung inne.

Die Presseaktivitaten in Berlin sind im We-
sentlichen unter funf Medienunternehmen
aufgeteilt. Die Axel Springer AG ist der groR3-
te Konzern, dicht gefolgt von der Verlags-
gruppe Georg von Holtzbrinck. Die nachfol-
gende Tabelle zeigt die Umsatzzahlen der
grofRen Presseh&user in 2007:

Presseunternehmen auf dem Umsatz 2007
Berliner Zeitungsmarkt in Mio. Euro
Axel Springer AG 2578
Verlagsgruppe Georg von Holtzbrinck GmbH 2489
BV Deutsche Zeitungsholding GmbH 313
(1. Halbjahr)®
die tageszeitung (taz) 22,2
Neues Deutschland 11,3

Der Berliner Pressemarkt steht vor groRRen
Herausforderungen. Die seit Jahren stagnie-
renden bzw. teilweise rucklaufigen Auflagen
der Tageszeitungen machen deutlich, dass
neue Formate gefragt sind, die den Status der
Zeitung als zentrales Informationsmedium
untermauern. Die Berliner Verlage weiten
die redaktionellen Bereiche ihrer Medien-
angebote im Internet stetig aus. So erwarb
die Verlagsgruppe Holtzbrinck u. a. das So-
cial-Network-Portal ,,StudiVZ*“ und startete
das Online-Magazin ,,zoomer.de*. Die Deut-
sche Zeitungsholding stieg mit dem Kauf der
,»Netzeitung“-Gruppe ebenfalls ins Internet-
Geschéaft ein. Demgegenuber konzentriert
sich die Axel Springer AG auf die Inhouse-
Entwicklung von Internet-Konzepten.

Aktuelle Besitzverhaltnisse

Axel Springer Gesellschaft fir Publizistik GmbH & Co. (50% ), Streubesitz (25.6%), Axel
Springer AG (Eigenbesitz) (9.6% ), Hellman & Friedman LL.C. (9.4% ), Friede Springer (5% )

Monika Schéller (50%), Dr. Stefan von Holtzbrinck (50%)

Mecom Group (100%)

taz Genossenschaft (100%)

Die Linke. PDS (50%), Foderative Verlags-, Consulting- und Handels GmbH (50%)

Marktanteile der Presseerzeugnisse in Berlin

Suddeutsche 2%
Frankfurter Allgemeine 3%

Die Welt 3%
die tageszeitung 1% —‘

Neues Deutschland 1%

Berliner Morgenpost 15% —

Der Tagesspiegel 15%

v

Handelsblatt 1%
’7 Frankfurter Rundschau 1%

— B.Z.2%

‘ Berliner Kurier 12%

— Bild Berlin/Brandenburg 7%

Berliner Zeitung 18%

3 Die BV Deutsche Zeitungsholding GmbH stellte keine Umsatzzahlen fiir das Gesamtgeschéaftsjahr 2007 zur Verfigung.
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Schopferischer Akt

Produktion

Verbreitung

Softwareentwickler

2D- und 3D-Programmierer

Game- und Leveldesigner

Game Animation

Gamestudio

Softwareunternehmen

Softwarehauser
Einzelhandel
Gamepublisher

Software- und Gamesmessen

Konsumenten

Software- und Gamesportale

Software- und Gamesmagazine

Der Teilmarkt umfasst die Wirtschaftszweige
Softwarehéauser, Datenbanken, die Telekom-
munikationsdienste sowie sonstige Datenver-

arbeitungsdienstleister.

2.3.1 Statistische Abgrenzung

Die folgende Tabelle listet die Wirtschafts-
zweige auf, die dem Teilmarkt zugeordnet

wurden:

Wz
722
724
726
643

Wirtschaftszweige
Softwarehduser
Datenbanken

Sonstige DV-Dienstleister
TK- Dienste



2.3.2 Wirtschaftliche Eckdaten der
Software-, Games- und Telekommu-
nikationsbranche in Berlin

In Berlin sind rund 7% der Unternehmen (Re-
ferenz: 4%) der Software, Games- und Tele-
kommunikationsbranche deutschlandweitan-
sassig. Der Anteil der Berliner Erwerbstatigen
am nationalen Bestand liegt bei 6% (Refe-
renz: 4%). Rund 7% der Umsatze (Referenz:
2,8%) werden in Berlin erzielt. Die rund 2.900
Unternehmen der Software, Games- und Te-
lekommunikationsbranche erwirtschafteten
2006 einen Umsatz von 6,7 Mrd. Euro. Die
Branche steht fir rund 28.600 Erwerbstatige,
davon 76% sozialversicherungspflichtig, 3%
geringfugig Beschéaftigte und 21% freiberuf-
lich Tatige und Selbstandige.

2.3.3 Entwicklung
der Unternehmenszahlen

Rund 7% der Unternehmen der Software,
Games- und Telekommunikationsbranche in
Deutschland hatten 2006 ihren Sitz in Berlin.
Die Zahl der Unternehmen stieg bis 2006 um
113% (+1.540 Unternehmen) und damit deut-
lich starker an als auf Bundesebene (63%) an.

Die Entwicklung war im Wesentlichen auf die
Zunahme im Bereich der Softwarehauser und
der sonstigen Datenverarbeitungs-Dienstleis-
ter zuriickzufiuhren.

Uberdurchschnittliche Anteile am nationalen
Unternehmensbestand erreichten die Daten-
banken mit 14% sowie die sonstigen Daten-
verarbeitungstatigkeiten mit 9%. Die wei-
teren Wirtschaftszweige des
erreichen bisher jeweils um die 5% des nati-

Teilmarktes

onalen Unternehmensbestands.

2.3.4 Entwicklung der Umsatzzahlen

Die Umsatze der Software, Games- und Tele-
kommunikationsdienstleister in Berlin lagen
2006 bei rund 6,7 Mrd. Euro. Verglichen mit
dem Jahr 2000 sind sie um 32% (rund 1,6 Mrd.
Euro) gestiegen — vor allem durch Umsatz-
zuwachse bei Softwarehdusern (+450 Mio.
Euro) und Dienstleistern (+644 Mio. Euro).
Die Umsatze des Teilmarkts stiegen im Zeit-
raum 2000 bis 2006 auf nationaler Ebene um
34% an.

Zuden umsatzstarksten Segmenteninnerhalb
der Berliner Software, Games- und Telekom-
munikationsbranche zéhlen die TK-Dienstleis-
ter sowie die Softwarehduser mit 69% bzw.
17% Anteil am Umsatz des Teilmarktes.

2006 Unter- UmsatzinT Erwerbs- davon SV
nehmen Euro tatige Beschaftigte
Softwarehauser 2.105 1.131.371 21.278 15.533 14.790
Datenbanken 53 204.932 206 167 145
Sonstige DV- Dienstleister 670 740.752 345 279 236
TK-Dienste 66 4.669.632 6.748 6748 6572
Gesamt 2.894 6.746.687 28.578 22.727 21.743

Quelle: Daten des Amtes fir Statistik Berlin-Brandenburg und der Bundesagentur fur Arbeit, Auswertung DIW Berlin/Darstellung SenWTF
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Entwicklung Software in Berlin
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2.3.5 Entwicklung der
Beschaftigungszahlen

In der Software, Games- und Telekommuni-
kationsbranche waren 2006 tUber 28.580 Er-
werbstatige beschéaftigt, davon 76% sozi-
alversicherungspflichtig Beschaftigte, 3%
geringfugig Beschéaftigte sowie rund 21%
freiberuflich Tatige und Selbstandige. Von
2006 auf 2007 stieg die Erwerbstatigenzahl in
Berlin um rund 12% und damit deutlich stér-
ker als auf Bundesebene.

Rund 6% der Erwerbstéatigen (Referenz: 4%)
deutschlandweit arbeiteten 2006 in Berlin.
Uberdurchschnittliche Beschaftigungsanteile
erreichten die TK- Dienstleister mit 8% und
die Softwarehauser mit 5% des nationalen
Beschaftigungsbestands.

Der Frauenanteil bei den sozialversicherungs-
pflichtig Beschaftigten lag 2006 bei 31%, bei
den geringfugig Beschéaftigten bei 49% (seit
2005 kaum verandert).

Der Wirtschaftszweig mit den hochsten Be-
schaftigungsanteilen innerhalb der Berliner
Software, Games- und Telekommunikations-
branche sind die Softwarehauser (75%) und
die TK-Dienstleister (24%).

Umsatz

SV-pflichtig Beschaftigte
Geringfligig Beschaftigte
Beschaftigte

Die Zahl der Beschaftigten der Software,
Games- und Telekommunikationsdienstleis-
ter stieg von 2000 bis 2006 um 14% (+2.800
Beschaftigte). Dieser Anstieg ist fast aus-
schlieBlich durch Neueinstellungen bei den
Softwarehausern begriindet. Nach einer Spit-
ze mit 22.400 Beschéftigten in 2001 und dem
Einbruch auf 18.300 im Jahr 2003 stieg seither
die Beschaftigtenzahl kontinuierlich auf den
bisherigen Héchstwert von 25.800 Beschaf-
tigten in 2007 an.

2.3.6 Situation und Perspektiven der
Software-, Games- und TK-Branche

Die Unternehmen des Teilmarkts — einem
klassischen Querschnittssektor — leisten ei-
nen wichtigen Beitrag zur Wirtschaftskraft
Berlins; sie erschlieBen Innovationspotenzi-
ale in Wirtschaft und Verwaltung. Die Bran-
che steht fur 2.900 Unternehmen und 28.600
Erwerbstétige, sie erwirtschaftet jahrlich ei-
nen Umsatz von 6,7 Mrd. Euro. Die Entwick-
lung von Spielen, mobilen Inhalten, Inter-
netapplikationen oder Web 2.0-Angeboten
ist auf Basis der Wirtschaftszweigstatistik
noch nicht abbildbar.

Laut Frihjahrskonjunkturumfrage des Bran-
chenverbands Softwareinitiative Berlin Bran-
denburg e. V. erwarten die Unternehmen
fir die Hauptstadtregion 2008 mehrheitlich



ein Uberdurchschnittliches Umsatzwachs-
tum. Jedes vierte Unternehmen geht sogar
von einem Umsatzzuwachs von mehr als 20%
aus. Zu den groReren Unternehmen der Bran-
che gehoren in Berlin u. a. die Deutsche Te-
lekom AG, die Bundesdruckerei-Gruppe, IBM
Deutschland, Siemens, Vodafone D2, Finanz
Informatik, Jamba, SAP, AVM, PSI, Motorola,
Nokia- Siemens und Beta Systems.

Die Berliner Dienstleister und Produzenten
von Spielen, mobilen Inhalten und Inter-
netapplikationen Uberwiegend auf
Auftraggeber Hauptstadt
angewiesen. Die Erschlielung neuer Markt-
segmente gelingt immer besser. Die Zahl der
Kunden auRRerhalb Berlins ist inzwischen tiber

sind
aulRerhalb der

die 50%-Grenze gestiegen. Mehr als 30% der
Unternehmen gehen fiir 2008 von einem Per-
sonalzuwachs von bis zu 10% aus. Der stetige
Mitarbeiterzuwachs geht einher mit einem
,»wahrgenommenen* Fachkraftemangel.

Berlin ist einer der wichtigsten Standorte fir
mobile Inhalte und Games in Deutschland. Die
Gamesbranche gilt weltweit als Wachtums-
branche. PricewaterhouseCoopers erwartet,
dass in Deutschland 2008 erstmals mehr Geld
fir Computer- und Videospiele als fur Musik
ausgegeben wird.

In Berlin haben rund 25% der Gamesentwick-
ler in Deutschland ihren Sitz. Das Gamesclus-
ter ist nicht wie tblich um einen Verleiher,
sondern aus der Entwicklerszene heraus ge-
wachsen. Wie im Film- und Fernsehgeschéaft
sind die Produzenten die treibende Kraft der
Games-Branche. Yager Development hat die
Lizenz fur die Entwicklung von Next Genera-
tion Games (Xbox 360). Radon Labs betreibt
die international fur Spieleentwicklung ein-
gesetzte Open-Source Game-Engine ,,Nebu-
la 11“. Die Morgen Studios, aktiv im Casual
Games-Bereich, beschaftigen rund 50 Mit-
arbeiter und betreiben gemeinsam mit Kid-
dinx.de die groRte Web-Kindercommunity
Deutschlands. Games sind ein Schwerpunkt
des Studien- und Weiterbildungsangebots
der Fachhochschule fur Wirtschaft und Tech-
nik (FHTW), die dafur das Forschungs- und

Kompetenzfeld ,,Games and Interactive Me-
dia* eingerichtet hat (www.games-lab.de).
An der Games Academy Berlin werden seit
2001 professionell Spieleentwicklerinnen
und Spieleentwickler ausgebildet. 80 Prozent
der Absolventinnen und Absolventen finden
Arbeit in deutschen Studios. Des Weiteren
bieten die Mediadesign Hochschule und die
private Fortbildungseinrichtung L4 einen
zweijahrigen Ausbildungsgang zu Casual
Games. E-Sport und LAN-Veranstaltungen so-
wie die dazugehoérigen Meisterschaften wer-
den seit 1997 durch die Agentur Freaks4u ver-
marktet.

Der Publisher Frogster konzentriert sich auf
den Lizenzerwerb von Online-Games und
Massive Multiplayer Onlinegame-Portalen.
Daneben etabliert sich The Games Company,
dessen Portfolio von DVD-Spielen bis hin zu
Echtzeit-Shootern reicht. Mit Kiddinx, Cor-
nelsen und Tivola gibt es zusatzlich einige
auf Lernsoftware spezialisierte Publisher in
Berlin.

Die Jamba! AG (jetzt Fox Mobile) begriin-
dete Deutschlands erstes Portal fur Mobile-
Gaming. GameDuell hat sich inzwischen mit
Uber vier Mio. registrierten Mitgliedern zur
gréfiten nationalen Online-Spiele-Plattform
entwickelt. Die Region gilt u. a. mit dem
Marktfihrer Buongiorno als der umsatz-
starkste Mobile-Entertainment-Standort in
Deutschland. Kaum eine Fernsehserie, die
heute nicht ihre Verlangerung als Spiel fin-
det, vom kostenlosen Skill-Game bis zum auf-
wandigen Kaufspiel fir PC und Konsole. Bei-
spielhaft daftur sind die rapide wachsenden
Unternehmensbereiche bei MTV sowie bei
Jamba.
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Serious Games sind Applikationen, die non-
fiktionale Inhalte vermitteln, indem sie sich
verschiedener Elemente aus Computerspielen
bedienen. Auf spielerische, unterhaltsame
Art erarbeiten sich die Nutzer die Inhalte.
Serious Games sind lehrreich und erleichtern
beispielsweise das prozessuale Verstandnis
durch intuitive Benutzerschnittstellen und
Tutorials. Gemeinsam mit dem G.A.M.E. Bun-
desverband hat die TimeKontor AG 2007 mit
,,.Serious Games Berlin“ das erste Netzwerk
in Deutschland ins Leben gerufen. Ziel ist es,

gemeinsam mit Unternehmen sicherheits-,
prozessbezogene oder gesundheitsrelevante
Anwendungen zu entwickeln. So konnten
bereits einige Projekte erfolgreich umgesetzt
werden - darunter eine Katastrophensimu-
lation fur Schulungs- und Trainingszwecke
der Berliner Polizei sowie eine Anwendung
fur chronisch Kranke zum besseren Um-
gang mit der gesundheitlichen Dysfunktion.
Weitere Projekte vor allem im Sicherheits-
und eHealth-Bereich sind in der Umsetzungs-
phase.

In der Branche
sowie Verwaltung/
Politik diskutierte
Handlungsansatze:

- Die bestehenden Aus- und
Weiterbildungsangebote missen
sich stérker am Bedarf orientie-
ren, um die Innovationsfahigkeit
der Branche zu stérken und dem
Fachkraftemangel zu begegnen.

> Insgesamt ist eine starkere
Présenz der Unternehmen auf
Messen im Ausland (Asien/USA)
sinnvoll, dabei ist das Engage-
ment auf der Cebit in Hannover
ein gutes Beispiel.

- Die Entwicklung von
Matchmaking-Formaten zur
Kontaktvermittlung der Software-
und Gamesunternehmen zu
Unternehmen in anderen krea-
tiven Branchen soll forciert
werden.
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Best Practice-Beispiel: Interactive Berlin- Plattform

Die von der Senatsverwaltung fiir Wirtschaft, Technologie und Frauen
kofinanzierte und von dem Unternehmen Global Games Media getra-
gene Kommunikations- und Informationsplattform ,www.interactive-
city-berlin.de“ prasentiert den Wirtschaftsstandort Berlin im Bereich
Games und Web 2.0 und unterstiitzt die Branche durch Networking-
veranstaltungen. Die Plattform bietet allen Interessierten die Mdglichkeit,
Netzwerke aufzubauen und Geschaftskontakte zu Unternehmen
verwandter und peripherer Branchen wie Film, Musik, Mobile Entertain-
ment aufzunehmen. Sie stellt Informationen Gber Unternehmen, Pro-
jekte, Termine und unterstiitzende Institutionen in der Hauptstadtregion
bereit und spricht Unternehmen in Grundung und ansiedlungswillige
Unternehmen an.
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Schopferischer Akt

Produktion Vermittlung

Verbreitung

emarkt

Grafikdesigner

Texter

Fotografen
Werbefilmer/Ubersetzer

Musik Supervision

Werbe-/Medienagentur Markt-/Meinungsforschungagentur

PR-Beratung

Kinstleragentur

Fotoagentur

Musikverlage
Film- und Funkproduktionen
Lithoanstalten

Druckereien

Werbekongresse/Auszeichnungen/Wettbewerbe
Internetplattformen Zielgruppe

Zeitungs-/Zeitschriftenverlage

Rundfunk - Fernsehen/Radio

2.4.1 Wirtschaftliche Verflechtungen
innerhalb der Wertschopfungskette

Der Teilmarkt Werbung umfasst die Wirt-
schaftszweige Werbegestaltung und Werbe-
mittelverbreitung, die PR-Beratung sowie die
Markt- und Meinungsforschung.
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2.4.2 Statistische Abgrenzung

Die nachfolgende Tabelle listet die Wirt-
schaftszweige auf, die dem Teilmarkt Wer-
bung zugeordnet wurden:

Wz Wirtschaftszweige
7440  Werbung (Gestaltung und Verbreitung)
74142  Public Relations-Beratung

7413 Markt- und Meinungsforschung

2.4.3 Wirtschaftliche Eckdaten des
Werbemarkts in Berlin

In Berlin sind rund 6% der Unternehmen (Re-
ferenz: 4%) der Werbebranche in Deutsch-
land ansassig. Der Anteil der Erwerbstatigen
(Referenz: 4%) sowie der Umsatzanteil (Refe-
renz: 2,8%) Berlins am deutschen Markt lie-
gen bei jeweils 4%.

Die Uber 2.550 Unternehmen des Werbe-
markts erwirtschafteten 2006 einen Umsatz
von uber 1,1 Mrd. Euro. Die Branche steht fur
mehr als 18.810 Erwerbstatige, davon 37%
sozialversicherungspflichtig, 10% geringfu-
gig Beschaftigte und 53% freiberuflich Tati-
ge und Selbsténdige.

Unter- Umsatz Erwerbs-

nehmen in T Euro tatige

Werbung (Gestaltung 2.018 913.919 17.365
und Verbreitung)

Public Relations-Beratung 165 39.958 441

Markt- und Meinungsforschung 369 171.599 1.008

Gesamt 2.552 1.125.476 18.814

2.4.4 Entwicklung der
Unternehmenszahlen

Rund 6% der Unternehmen (Referenz: 49%)
der Werbebranche in Deutschland hatten
2006 ihren Sitz in Berlin. Die Anzahl der Un-
ternehmen stieg von 2000 bis 2006 um 26%
(+520 Unternehmen). Das Wachstum geht vor
allem auf die Zunahme im Bereich der Wer-
begestaltung und -verbreitung zuriick. Uber-
durchschnittliche Anteile deutschlandweit er-
reichten die Markt- und Meinungsforschung
mit 12% und die PR- Beratungen mit 7%.

Wahrend die Zahl der Unternehmen in der
Werbebranche auf nationaler Ebene im Zeit-
raum 2000 bis 2006 lediglich um 10% stieg,
wuchs sie in Berlin mit rund 26% Uberdurch-
schnittlich. Jedes achte neue Werbeunterneh-
men in Deutschland wurde in diesem Zeit-
raum in Berlin gegrundet.

2.4.5 Entwicklung der Umsatzzahlen

Die Umséatze der Werbebranche in Berlin la-
gen 2006 bei rund 1,1 Mrd. Euro. Verglichen
mit dem Jahr 2000 sind die Umséatze um rund
200 Mio. Euro gestiegen. Besonders pro-
sperierten Marktforschung (+82%/+77 Mio.
Euro) sowie Werbegestaltung und -verbrei-
tung (+10%/+83 Mio. Euro).

Wahrend die Umsatze auf Bundesebene im
Zeitraum 2000 bis 2006 mit -1% leicht rick-
laufig waren, wuchsen sie in Berlin um rund
22%. Die Werbebranche in Berlin hat sich
deutlich positiver entwickelt als auf Bundes-

ebene.
davon SV GF Frei
Beschaftigte
8.026 6.353 1.673 9.339
204 170 34 237
466 376 90 542
8.696 6.899 1.797 10.118

Quelle: Daten des Amtes fiir Statistik Berlin- Brandenburg sowie der Bundesagentur fiir Arbeit, Auswertung DIW Berlin/Darstellung SenWTF



Entwicklung der Werbebranche

in Berlin 2000 bis 2006
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2.4.6 Entwicklung der
Beschaftigungszahlen

Rund 5% der Erwerbstatigen der Branche in
Deutschland (Referenz: 4%) arbeiteten 2006
in der Berliner Werbebranche. In der Bran-
che waren 2006 Uber 18.800 Erwerbstétige
beschaftigt, davon 37% sozialversicherungs-
pflichtig Beschaftigte, 10% geringflgig Be-
schaftigte sowie rund 53% freiberuflich Tati-
ge und Selbstandige. Bis Ende 2007 war die
Anzahl der Erwerbstatigen um 2.500 auf Uber
21.300 gestiegen.

Der Frauenanteil bei den sozialversicherungs-
pflichtig Beschaftigten lag 2006 bei 52%, bei
den geringfligig Beschaftigten bei 54%. Seit
2005 ist der Frauenanteil bei den geringfligig
Beschaftigten um 2% gestiegen.

Die zZahl der Beschaftigten in der Werbebran-
che stieg von 2000 bis 2006 um rund 7% (+545
Beschaftigte). Auch hier hat sich die Branche
in Berlin deutlich abgesetzt: In Deutschland
insgesamt gab es eine leicht negative Be-
schaftigungsentwicklung (-0,2%o).

2.4.7 Situation und Perspektiven
des Werbemarkts

Werbemarkt national und international

Die Werbung ist das auf Konjunktur-
schwankungen am schnellsten reagieren-
de Marktsegment. Mit der konjunkturellen
Aufhellung zeichneten sich ab 2004 Wachs-
tumstendenzen ab - Zuwachse verzeichne-
ten die Zeitschriften-, Zeitungs- und Fernseh-
werbung sowie die Onlinewerbung. Der PWC
German Entertainment and Media Outlook
2007 bis 2011 (PwC 2007) prognostiziert der
Branche - trotz eines sinkenden Anteils der
Werbeaufwendungen am Bruttoinlandspro-
dukt in Deutschland - fur die kommenden
Jahre eine jahrliche Wachstumsrate von tber
4%. Die Wachstumsrate der Werbebranche
in Deutschland liegt derzeit hinter der GroR3-
britanniens, der USA oder Frankreichs. In-
ternational liegt das jahrliche Durchschnitts-
wachstum derzeit bei 5%. Es wird sich zeigen,
welche Auswirkungen die Finanzkrise hat.

Die Werbelandschaft ist vielfaltiger gewor-
den, Unternehmen verteilen ihre Budgets
auf immer mehr Werbekanéle. Die Kklas-
sischen Werbetrdger (Zeitung/Fernsehen/
Zeitschriften/Aufienwerbung) werden durch
Events, Direktmarketing, Kommunikation am
Point of Sale sowie im Internet erganzt. Das
WorldWideWeb ist mit einer Wachstumsrate
von 49% von 2005 bis 2006 der am schnells-
ten wachsende Werbetrager. Auch kunftig
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In der Branche

werden in der Internetwerbung die héchsten
Wachstumsraten erwartet, da sie tiber inter-
aktive Nutzungsformen eine individualisier-
te Konsumentenansprache erlaubt. Schlag-
worte wie ,,Personalisierung der Werbung*
und ,,.Ende der One Way Kommunikation*
kennzeichnen diesen Trend. Lifestylebezo-
gene Werbung steht fur eine interaktive und
kontinuierliche Echtzeit-Kommunikation mit
den Konsumenten Uber Online-Foren, Blogs
oder internetbasierte soziale Netzwerke.
Noch wenig erschlossen, aber ein moglicher
neuer Wachstumsbereich, ist Werbung auf
mobilen Endgeréten oder in ortsbezogenen
Mehrwertdiensten — den sogenannten ,,Loca-
tion Based Services*.

Die Struktur der Werbebranche hatsich in den
vergangenen Jahren im Zuge der Digitalisie-
rung verandert. GroRere Unternehmen bie-
ten nicht mehr per se Kostenvorteile, da In-
halte kostengulinstig produziert, kopiert und

sowie Verwaltung/
Politik diskutierte
Handlungsansatze:

> Uberregional ausstrahlende
Veranstaltungen wie das

ADC Festival in Berlin sichern,
zusétzlich einen genreiiber-
greifenden Kreativgipfel mit
internationalem Fokus etablieren
(,Davos der Kreativitat*).

> Unterstitzung von Werbeagen-
turen zum Aufbau weltweiter
Think Tanks und Trendforschungs-
abteilungen in Berlin.

> Starkung der Nachwuchsforde-
rung, hier sind das Hochschul-
netzwerk, die Pink Saturday-
Infoveranstaltungen sowie die
transdisziplindren Junioren-
seminare des ADC gute Beispiele.

verbreitet werden kdnnen. Der Trend geht
weg von grolRen Unternehmen hin zu einer
differenzierten Branchenstruktur mit kleinen
und hoch spezialisierten Unternehmen.

Die Deutsche Public Relations Gesellschaft
(DPRG) prognostiziert den Unternehmen ein
gesundes Wachstum - insbesondere im Be-
reich der ,,Integrierten Kommunikation*. Die
Agenturen fur Offentlichkeitsarbeit profi-
tieren von der teilweisen Umverteilung der
Werbebudgets zugunsten von Kommunika-
tionsmaBnahmen. Daneben haben die The-
men ,,Virales Marketing* und ,,social commu-
nities* an Bedeutung gewonnen. Beispielhaft
ist die Internet- Kampagne ,,Horst Schiammer
macht den FUhrerschein“ der DDB Group
Germany, die u. a. bei den ADC und Euro-
best Wettbewerben ausgezeichnet wurde.
Auch der Markt fur AuBenwerbung wéchst
— die Wachstumsrate zum Vorjahr lag 2007
deutschlandweit bei 14%.

Best Practice-Beispiel:
Berlin School of Creative Leadership

Die Berlin School of Creative Leadership, die der Art Directors
Club Deutschland 2004 zusammen mit der Steinbeis-Hochschu-
le Berlin gegriindet hat, hat eine internationale Ausrichtung. lhr
Lehrangebot richtet sich an Fihrungskréafte in kreativen Bran-
chen, die einen MBA in ,,Creative Leadership“ erwerben wollen.
Das Aufbaustudium wirbt mit prominenten Lehrkraften und den
Studienorten London, Chicago, New York, Tokio und Berlin.

Best Practice-Beispiel: join media

,»join media“ — ein firmenibergreifendes Prak-
tika-Angebot - richtet sich an Studierende der
Fachrichtungen Medien und Kommunikation.
Angeboten werden Praktika, Workshops und

Medienevents im Verbund; hochkaratige Unter-
nehmen wie Universal Music und die UFA ge-

horen zu den beteiligten Unternehmen.
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Investitionen in Werbung in Deutschland

Werbeausgaben 2000 2001 2002
in Mrd. Euro/nominal

Honorare/Werbemittel- 33,21 31,51 29,62
produktion/Medienkosten

Verénderung zum Vorjahr 5,6 51 -5,9
in %

Quelle: Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft e.V.

Werbemarkt in Berlin

Uber 2.550 Agenturen im Werbe- und PR-Be-
reich sind in Berlin ansassig, mehr als 15 der
groRten Agentur-Netzwerke haben eine De-
pendance an der Spree. Der Werbestand-
ort hat sich etabliert, zeigt einen ausgewo-
genen Agentur-Mix sowie die entsprechende
Infrastruktur aus Druckereien, Dienstleistern
und Werbefilmproduktionen. Zu den Stand-
ortvorteilen gehéren niedrige Gehalts- und
ginstige Lebenshaltungskosten. Gerade fur
die Kreativabteilungen ist ein inspirierendes
kulturelles Umfeld essentiell, wie Berlin es
mit Galerien, Museen, der subkulturellen Sze-
ne u. a. m. bietet.

Die Umséatze des Werbemarkts liegen in Berlin
noch hinter den klassischen Werbestandorten
Dusseldorf, Hamburg und Frankfurt, wach-
sen jedoch seit Jahren Uberdurchschnittlich,
da Berlin mit Kreativitat gleichgesetzt wird.
2007 ging rund die Halfte der Kreativpreise
in Deutschland an Unternehmen in Berlin,
darunter Scholz & Friends, Publicis, Jung von
Matt, Aimaq Rapp Stolle, We Do und andere.
Neben den Agenturen wie MetaDesign,
Scholz & Friends, GKM, Dorland etc., die ihren
Hauptsitz in Berlin haben, haben sich Netz-
werkagenturen wie BBDO, DDB, TBWA mit
ihren Dependancen angesiedelt sowie mittel-
standische Unternehmen wie Heimat, Aimaq
Rapp Stolle, TPA, Die Brandenburgs und Zum
goldenen Hirschen etabliert. Generalisten,
die komplette Unternehmens- und Marken-
auftritte entwerfen, werden in der Berliner
Agenturszene durch eine steigende Zahl an
Spezialisten wie beispielsweise das Unterneh-
men Digitalklang im Bereich Sounddesign er-
ganzt.

Fur die Unternehmen im Bereich der Offent-
lichkeitsarbeit ist die deutsche Hauptstadt ein

2003

28,91

-2,6

2004 2005 2006 2007

29,22 29,60 30,23 30,78

+1,1 +1,3 +21 +1,8

wichtiger Standort. Hier befindet sich das
Zentrum der politischen Kommunikation.
Agenturen wie fischerAppelt oder MEDIA
CONSULTA agieren erfolgreich in diesem
Feld.

Die wichtigsten Verbande und Branchen-
netzwerke der Werbebranche in Deutsch-
land - darunter der Zentralverband der
Deutschen Werbewirtschaft (ZAW) und
der Art Directors Club (ADC) — arbeiten von
Berlin aus. Zu den relevanten Netzwerken
und Veranstaltungen gehdren neben dem
ADC Festival, dem wichtigsten Branchen-
treffpunkt mit Uber 12.000 Besuchern pro
Jahr, das Berliner KommunikationsFORUM,
der Marketing Club Berlin, der Werbekon-
gress, der Effie Award sowie die Typo, eine
internationale Konferenz zu graphischer
Gestaltung und Schrift.

Die Starken der Agenturszene in Berlin lie-
gen in ihrer Nahe zu digitalen Medien, der
Eventorientierung sowie der engen Ver-
netzung von Design und Werbung. Auf der
Negativseite steht besonders in Berlin die
noch zu geringe Anzahl an regionalen Auf-
traggebern.

Berlin ist ein Talentpool fir die Werbewirt-
schaft. Zahlreiche Hochschulen und Aus-
bildungsstatten vermitteln jahrlich Uber
5.000 Studierenden das Handwerkszeug.
Die Universitat der Kunste Berlin mit der
Agentur Tochter+Soéhne bereits vor Jahren
eine Kommunikationsagentur gegriindet,
die ausschlieBlich Studierende beschaftigt.
Ein Kuratorium aus Medienexperten unter-
stutzt die jungen Werberinnen und Wer-
ber, die bereits mehr als 150 Kundenauftra-
ge bearbeitet haben.

=
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Regisseure, Darsteller, Synchronsprecher, Filmarchitekten

Kreative

Filmtechnik

Fernsehfilmproduktion Kinofilmproduktion sonstige Filmherstellung

Produktion
Content

Rundfunkprogrammproduktion Werbe- und Industriefilmproduktion

Filmvertrieb Filmverleih

Videoprogrammanbieter

Distribution
Content

Rundfunk- und Fernsehanstalten Filmtheater

Videotheken

Verwertung
Content

Endkonsumenten wie Kinobesucher, Export, Unternehmen u.s.w.

Wirtschaftliche Verflechtungen innerhalb der Wertschopfungskette

Wz Wirtschaftszweig 2.5.1 Statistische Abgrenzung

9211 Film- und Videofilmherstellung

9212 Filmverleih- und Videoprogrammanbieter/Vertrieb Die nebenstehende Tabelle listet die Wirt-
92130  Kinos schaftszweige auf, die dem Teilmarkt zuge-
92201  Rundfunkveranstalter ordnet wurden.

92202  Herstellung von Rundfunkprogramment

92317  Selbststandige Film- und Horfunkkinstler (anteilig)

2232 Vervielfaltigung von bespielten Bildtragern (anteilig)

2233 Vervielfaltigung von bespielten Datentragern (anteilig)

2465 Herstellung von unbespielten Ton- Bild- und Datentragern (anteilig)
3220 Herstellung von Rundfunk-, phono- und videotechnischen Geraten
33403  Herstellung von Projektions- und Kinogeraten

52452  Einzelhandel mit Ger&ten der Unterhaltungselektronik (anteilig)
71404  Videotheken

1 Vgl. Klassifikation der Wirtschaftszweige, Amt fir Statistik Berlin-Brandenburg: Dieser Wirtschaftszweig umfasst Herstellung von
Horfunk- und Fernsehprogrammbeitragen durch private oder 6ffentliche Horfunk- und Fernsehveranstalter.
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2.5.2 Wirtschaftliche Eckdaten
der Film- und Rundfunkwirtschaft
in Berlin

Die Auswirkungen der Medienkrise von 2001
sind weitestgehend bewaltigt. Die Zahl der
Unternehmen stieg im Zeitraum 2000 bis 2006
in Berlin mit 20% deutlich stéarker an als auf
Bundesebene mit 6%. Dennoch gingen die
Umsatze der Branche im gleichen Zeitraum
etwas zurtck. Lasst man die Rundfunkver-
anstalter und Programmproduzenten auf3en
vor, zeigen alle Kennzahlen eine positivere
Entwicklung als im Vergleich zur Bundesebe-
ne. Berlin konnte seine Position als einer der
wichtigsten Film- und Rundfunkstandorte in
Deutschland weiter ausbauen.

In Berlin arbeiten rund 11% (Referenz: 4%)
der Unternehmen der Film- und Rundfunk-
branche in Deutschland. Am Standort werden
Uber 7% (Referenz: 2,8%) der Umsatze er-
zielt. Die Uber 2.100 Unternehmen der Film-

und Rundfunklandschaft erwirtschafteten
2006 einen Umsatz von rund 2,4 Mrd. Euro.
Die Branche steht fur rund 36.300 Erwerbsté-
tige, davon 34% sozialversicherungspflichtig,
4% geringfugig Beschaftigte und 62% freibe-
ruflich Tatige und Selbstandige.

2.5.3 Entwicklung der
Unternehmenszahlen

Rund 11% der Unternehmen (Referenz: 4%)
der Film- und Rundfunkwirtschaft in Deutsch-
land hatten 2006 ihren Sitz in Berlin. Viele der
kleinen und mittelstandischen Unternehmen
konzentrieren sich in den Stadtbezirken Mit-
te, Pankow und Charlottenburg. Zu den Wirt-
schaftszweigen mit den hdchsten Unterneh-
mensanteilen gehdren die Filmproduzenten
sowie die Film- und Horfunkkinstler. Die Zahl
der Unternehmen stieg von 2000 bis 2006 in
Berlin um rund 20% und damit deutlich stér-
ker als auf nationaler Ebene. Jedes dritte Un-

Film- und Rundfunk 2006 Unter- Umsatz Erwerbs- davon SV
nehmen in T Euro tatige Beschaftigte

Film- und Videofilmherstellung 1103 667.430 10.851 5.434 4.970

Verleiher/Vertriebe 18 48.268 1.258 630 494

Kinos 49 102.204 2.504 1254 951

Rundfunkveranstalter 16 13.433 3185 3141

Herstellung von Rundfunk- 77 L 5.808 1377 1.327

programmen

Selbstandige Film- und Horfunk- 561 46.055 475 69 46

kiinstler

Vervielfaltigung von 8 3.448 115 115 112

bespielten Bildtragern

Vervielféltigung von 3 1.490 0 0 0

bespielten Datentrdgern

Herstellung von unbespielten 16 6.199 13 13 1

Datentragern

Herstellung von phono- und video- 19 69.004 331 331 309

technischen Geraten

Herstellung von Projektions- und 4 4.027 21 21 15

Kinogeraten

Einzelhandel Unterhaltungs- 134 253.351 900 900 787

elektronik

Videotheken 99 38.656 593 593 305

Gesamt 2.104 2.372.951 36.300 13.920 12.467

Quelle: Amt fiur Statistik Berlin-Brandenburg sowie der Bundesagentur fir Arbeit, Auswertung DIW Berlin/Darstellung SenWTF
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ternehmen in Deutschland im Film- und Rund-
funkbereich wurde in Berlin gegriindet.

Uberdurchschnittliche Anteile am nationalen
Unternehmensbestand erreichten die Film-
produktionsfirmen (17%), die Hersteller von
Rundfunkprogrammen (14%) sowie die Film-
und Horfunkkunstler (i.d.R. Ein-Personen-Un-
ternehmen) mit 19%.

2.5.4 Entwicklung der Umsatzzahlen

Die Umsatze der Film- und Rundfunkbranche
insgesamt sanken 2006 verglichen mit 2000
um 310 Mio. Euro (-11%). Dieser Riickgang
erklart sich aus Umsatzeinbriichen bei den
Rundfunkveranstaltern und -programmpro-
duzenten. Der Aufwartstrend zwischen 2004
und 2005 fand keine Fortsetzung. Die Umséat-
ze gingen damit in Berlin etwas deutlicher zu-
rtck als auf nationaler Ebene (-7%).

Zu den umsatzstarksten Segmenten inner-
halb der Berliner Film- und Rundfunkwirt-
schaft zahlen die Filmproduktionen (28%) so-
wie die Hersteller von Rundfunkprogrammen

Entwicklung Film und Rundfunk in Berlin

2000 bis 2006

Index 2000 = 100

—— Unternehmen
Umsatz
SV-pflichtig Beschéftigte
— Geringfligig Beschaftigte
Beschaftigte

<

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

und die Rundfunkveranstalter (beide zusam-
men 48%).

Zweistellige Wachstumsraten verzeichneten
die Hersteller von Projektions- und Kinotech-
nik (+30%), die selbsténdigen Film- und Hor-
funkkinstler (+44%) sowie die Filmprodu-
zenten (+8%,).

Uberdurchschnittliche Anteile am nationalen
Umsatzvolumen (Referenz: 2,8%) erreich-
ten 2006 die Filmproduzenten (18%) und die
Film- und Horfunkkinstler (19%o).

2.5.5. Entwicklung der
Beschéaftigtenzahlen

In der Film- und Rundfunkbranche waren
2006 rund 36.300 Erwerbstatige beschaf-
tigt, davon 34% sozialversicherungspflichtig
Beschaftigte, 4% geringfligig Beschéftigte
sowie rund 62% freiberuflich Tatige und
Selbstandige. In 2007 ging die Zahl der Er-
werbstatigen um 3% auf 35.200 zurick.

Rund 9% (Referenz: 4%) der branchenbezo-
genen Erwerbstatigen deutschlandweit ar-
beiteten 2006 in Berlin. Uberdurchschnittliche
Anteile an den Erwerbstatigen verzeichnen u.
a. die Filmproduzenten, die Verleiher und die
Presswerke mit jeweils rund 20% (jeweils Re-
ferenz: 4%) sowie die Rundfunkprogramm-
Produzenten mit 16%.

Der Frauenanteil an den sozialversicherungs-
pflichtig Beschéaftigten der Branche lag 2006
bei 46% und bei den geringfiigig Beschaf-
tigten bei 52%.

Zu den Wirtschaftszweigen mit den héchsten
Beschaftigungsanteilen gehérten die Film-
produzenten (5.430/39%), gefolgt von den
Rundfunkveranstaltern (3.185/23%) und den
Herstellern von Rundfunkprogrammen mit
rund 10%.




Die Branche ist nach wie vor durch einen ho-
hen Anteil an zeitlich befristeten Beschéaf-
tigungsverhéltnissen gekennzeichnet. Die
Mehrzahl der Erwerbstatigen hat keine dau-
erhafte Stelle, die Beschaftigung im Rahmen
von Film- und Rundfunkproduktionen wech-
selt sich mit Nebentéatigkeiten und Zeiten
ohne Beschéaftigung ab. Ein Filmproduktions-
unternehmen beschaftigt beispielsweise au-
Rerhalb der Produktionszeiten zwei bis drei
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter und stockt
wahrend der Produktionsphase auf bis zu 180
Beschaftigte auf.

2.5.6 Situation und Perspektiven der
Film- und Rundfunkwirtschaft

Film- und Rundfunkwirtschaft national
Deutschland ist einer der wichtigsten Méark-
te fur die Film- und Rundfunkwirtschaft in
Europa (vgl. PwC 2007: 43 ff.), dies gilt fur
Produktion wie fur den Absatz. Zu den Be-
sonderheiten des deutschen Marktes gehort
die Wettbewerbsintensitat bei den Free TV-
Anbietern; das Bezahlfernsehen hat deshalb
Probleme sich durchzusetzen. Auch Kabelan-
bieter beginnen spater als im europaischen
Ausland in die Digitalisierung der Netze zu in-
vestieren und treten erst seit kurzem mit ,,Tri-
ple-Play“-Angeboten in Konkurrenz zu den
Telekommunikationsanbietern.

Die Umsatze der Film- und Rundfunkwirt-
schaft in Deutschland gingen von 2000 bis
2006 trotz der zunehmenden Attraktivi-
tat deutscher Filmproduktionen um rund
2,5 Mrd. Euro (-7%) zuriick. Nach Umsatzein-
brichen bis 2002 stiegen die Umsatze auf
nationaler Ebene seit 2003 wieder leicht an.
Trotz immer Kkurzerer Verwertungsfenster
der Filme erhdhten sich die deutschlandwei-
ten Umsatze der Kinos seit 2000 um rund 7%
sowie die der Film- und Horfunkkinstler um
14%. Der Home Entertainment Bereich parti-
zipierte ebenfalls an den Umsatzzuwachsen.
Besonders von den Umsatzrickgangen be-
troffen waren im Zeitraum 2000 bis 2006 die
Filmproduzenten und die Filmverleiher (ge-
ringere Stickzahlen/Preisverfall) mit jeweils
rund 1,5 bis 1,7 Mrd. Euro.

Seit 2004 hat sich die wirtschaftliche Lage
der Rundfunkwirtschaft in Deutschland kon-
solidiert. Umsatze und Beschaftigung wei-
sen wieder respektable Wachstumsraten auf.
Nach einer Studie im Auftrag der Landesme-
dienanstalten fur die Rundfunkwirtschaft in
Deutschland (ALM 2008) haben sich die Ertra-
ge im privaten Fernsehen von 1996 bis 2006
um rund 50% auf 6 Mrd. Euro erhdht. Der Ein-
bruch der Werbenachfrage bis 2003 konnte in-
zwischen weitgehend ausgeglichen werden,
wenn auch das Niveau von 2000 nicht wieder
erreicht wurde. 80% der Beschaftigten im pri-
vaten Fernsehen bundesweit hatten 2006 ein
festes Arbeitsverhéltnis (darunter 65% voll-
zeitbeschaftigt, 11% teilzeitbeschaftigt und
4% in Ausbildung), weitere 12% waren soge-
nannte ,,feste Freie* und rund 8% arbeiteten
als Praktikanten oder Hospitanten. Mit 60%
war der Anteil der Festangestellten beim pri-
vaten Horfunk deutlich niedriger. Verglichen
mit dem privaten Fernsehen liegt die Quote
der Teilzeitbeschaftigten mit 14% beim priva-
ten Horfunk deutlich héher.

Nach dem Musikmarkt hat die Digitalisie-
rungswelle auch die Film- und Rundfunk-
wirtschaft erreicht, die Filme werden di-
gital ausgestrahlt, der Verleih ist Gber das
Internet mdglich und neue Distributionska-
nale wie IPTV und Internetfernsehen eroff-
nen Produzenten neue Verwertungsmaoglich-
keiten sowie die Chance zur Integration von
Wertschépfungsstufen ins eigene Geschafts-
modell.

Mit der Digitalisierung steht der Kinobranche
eine der technisch groten und finanziell auf-
wandigsten Umbriche in ihrer Geschichte be-
vor. Hinzu kommen die Herausforderungen
aus verandertem Freizeitverhalten und dem
Wandel des Werbemarkts. Aber schon die
endogenen Faktoren wie die neuen Auswer-
tungsmedien (DVD/Video on Demand), eine
hohe Anzahl an Raubkopien sowie konkur-
rierender Filmstarts fihren dazu, dass viele
Filme nur eine kurze Verweildauer im Kino
haben.
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Der Deutsche FilmforderFonds (DFF) wie
auch die Novellierung des Filmférdergesetzes
(FFG) setzen positive Signale fir die Starkung
der Produzenten, der Verleiher und Kinobe-
treiber.

Hohe Investitionen in digitale Verbreitungs-
wege werden auch kiinftig zu einem Anwach-
sen der Informations- und Unterhaltungsan-
gebote fuhren. IPTV und Fernsehen Uber
Handhelds er6ffnen neue Verbreitungsmag-
lichkeiten. Die Grenzen zwischen klassischen
Fernsehprogrammen und Internetangebo-
ten mit privaten Videos, aber auch zwischen
Printmedien, Horfunk und Fernsehen verwi-
schen zusehends.

Film- und Rundfunkwirtschaft in Berlin
FILMWIRTSCHAFT IN BERLIN

Die Filmproduktionsfirmen in Berlin bilden
den kreativen Kern, um den sich weitere
Wirtschaftszweige gruppieren. Mit 1.100
Unternehmen steht Berlin an der Spitze der
Filmproduktionsstandorte in Deutschland
und ist zugleich Sitz einer groRen Zahl von
unabhangigen Produzenten. Zu den wich-
tigen Fernsehproduzenten gehéren u. a. team-
Worx, Ziegler Film, NFP, Novafilm, wahrend
sich beispielsweise Nostro und Phonix auf
die Entwicklung von Comedy- und Sitcom-
Formaten konzentrieren. Auch die Riege der
Berliner Filmproduzenten — darunter X-Filme,
Senator, Egoli & Tossell Filmproduktion, Kopp
Film, Zero und O-Film — konnte in den letzten
Jahren viele Publikumserfolge feiern.

Berlin inklusive den Babelsberger Studios er-
freut sich als Produktionsstandort zuneh-
mender Beliebtheit. Durch zahlreiche GrolR3-
produktionen wie ,,V for Vendetta“ (R: James
McTeigue), ,,Aeon Flux* (R: Karyn Kusama),
,.Der ewige Gartner* (R: Fernando Meirelles),
,.Black Book* (R. Paul Verhoeven), ,,The Pia-
nist*, (Roman Polanski),,The International*
(R: Tom Tykwer), ,,Mr. Nobody* (R. Jaco van
Dormael), ,,Speed Racer“ (R: Wachowski-
Bruder), ,,Valkyrie* (R: Brian Singer), ,,The
Reader* (R: Stephen Daldry), ,,The Ninja
Assassin  Project” (Wachowski-Brider) hat
sich die Region auch international einen Na-

2 FFA- Info, 1/2008, Film Forderanstalt, Seite 3.

men gemacht. Dies beweisen nicht nur die
Uber 300 Filme, die jahrlich hier gedreht wer-
den, sondern auch die steigenden Umséatze
der ansassigen Unternehmen. Die Umsatzent-
wicklung ist umso bemerkenswerter, da eini-
ge Fernsehveranstalter ihr Auftragsvolumen
in den letzten Jahren zurlickgefahren haben.
Der Filmstandort Berlin profitiert stark von
der Clusterbildung - insbesondere zwischen
Produzenten, technischen Dienstleistern und
Studios.

Der Filmverleih ist als Vermarkter ein wich-
tiges Glied in der Wertschopfungskette. Ne-
ben Niederlassungen grofRer Filmvertriebe
wie Sony Pictures, Tobis Filmverleih, X-Ver-
leih, Senator Filmverleih und dem Delphi
Filmverleih gibt es eine Reihe von kleineren
Verleihfirmen wie Salzgeber und Piffl, die
sich schwerpunktmafig auf Arthouse-Pro-
duktionen konzentrieren. In den né&chsten
Jahren wird die Zweitverwertung von Filmen
Uber digitale Distributionswege weiter zu-
nehmen.

Berlin verfugt tber eine einzigartige und viel-
faltige Kinolandschaft mit einer ausgewo-
genen Mischung aus Mainstream-Kinos und
Arthouse-Filmtheatern. Die kreativen Kraf-
te in der Kinoszene tragen mit ihren ambiti-
onierten Programmen, Festivals und Events
mafRgeblich zur Attraktivitdt der Stadt bei.
Zugleich vermitteln die Filmtheater kulturelle
Inhalte und liefern einen wichtigen Beitrag
zur Medienerziehung. In 2007 hatte Berlin
rund 100 Spielstatten mit 285 Leinwanden
und zahlte 9,1 Mio. Kinobesucher?.




Gerade angesichts des Digitalisierungsdrucks,
der auf den Kinos lastet, aber auch angesichts
der Vielfalt an Kinos und hohen Qualitat des
Kinoprogramms, ist es notwendig, ein starke-
res Bewusstsein fur die Kinolandschaft und
die Einmaligkeit des Filmerlebnisses im Kino
zu schaffen. Um dafir den Grundstein zu le-
gen, wird fur 2009 eine Auszeichnung Ber-
lins durch die UNESCO als ,,City of Cinema“
angestrebt. Gemeinsam haben Vertreter des
Landes, des Medienboards, der Kinoverban-
de und der Kinos in Berlin zusammen mit Stu-
dierenden der Universitat der Kinste Berlin
eine Bewerbung erarbeitet, die alle Facetten
der Kinolandschaft beleuchtet sowie Kom-
munikationsmaRnahmen und die Kinobran-
che unterstutzende Instrumente vorschlagt.

RUNDFUNKWIRTSCHAFT IN BERLIN

Private Rundfunkveranstalter sind vor allem
in den Landern Bayern, Nordrhein-Westfa-
len und Berlin konzentriert. Allein 17% der
Erwerbstatigen des Wirtschaftszweiges ar-
beiten in der Region Berlin-Brandenburg. In
der Region verbreiteten 2006 insgesamt 31
Fernseh- und 19 private Horfunkanbieter ihre
Programme; das entsprach einem Siebtel der
Fernseh- und einem Zehntel der Horfunkan-
bieter in Deutschland.

Wahrend die privaten regional und natio-
nal ausstrahlenden Fernsehanbieter in den
letzten Jahren gelegentlich rote Zahlen
schrieben, koppelte sich der private Horfunk
erfolgreich von der bundesweiten Branchen-
entwicklung ab. Die Werbefinanzierung stellt
nach wie vor den Grundpfeiler des Geschafts-
modells der privaten Rundfunkveranstalter
dar. Kennzeichnend fur die Rundfunkveran-
stalter in Berlin ist der hohe Anteil zusatz-
licher Einnahmen aus Teleshopping, Call Me-
dia und Internetangeboten.

Bei den Erwerbstatigen hatten Berlin und
Brandenburg einen Anteil von 10% an der
Rundfunkwirtschaft in Deutschland. Betrach-
tet man nur den privaten Rundfunk, lag der
Anteil sogar bei 15%, also deutlich Uber den
Bevolkerungs- bzw. Anteilen des Bruttoin-
landsprodukts beider Bundeslander.®

[[[]] [ ([[|
ten ab. Formate wie ,,Stilbruch®, ,,Filmvorfiihrer®, ‘\ “ ‘\‘\ ‘\ ( ‘ ‘\‘ ! \\\\/
,,KULTURTERMIN* oder ,,Quergelesen* u. a. ma-

chen ihrem Publikum Lust auf Kultur. Der rbb ist \\ -
Partner zahlreicher Ausstellungen, Konzerte und

verschiedener GroRereignisse (u. a. Live-8-Konzert, —
Karneval der Kulturen, Waldbiihnenkonzert der -
Berliner Philharmoniker). Dariiber hinaus bestehen
Kooperationen mit Musical- und Konzert- sowie

Comedybiihnen.

Rundfunk Berlin-Brandenburg (rbb) -
Mit seinen sieben Radioprogrammen und einem

Fernsehprogramm bildet der rbb das kulturelle I f
Leben Berlin-Brandenburgs in all seinen Facet- I (

Junge Filmtalente werden vom rbb durch Sende-
platze und finanzielle Mittel aktiv geférdert — z. B.
im Rahmen der Hochschulfilmreihe ,,rbb movies in
Kooperation mit der Deutschen Film- und Fernseh-
akademie Berlin und der Hochschule fiir Film- und
Fernsehen ,,Konrad Wolf* Potsdam Babelsberg.

Uber 1.500 Festangestellte sind beim rbb beschaf-
tigt, hinzu kommt ein Vielfaches an freien Mitarbei-
tern, was den Sender zu einem der groflen Arbeit-
geber in der Region macht.

Medienboard Berlin Brandenburg

Unternehmenszweck der Zwei-Lander-Anstalt ist die Sicherung und Starkung der
medienwirtschaftlichen und filmkulturellen Infrastruktur unter kiinstlerischen,
wirtschaftlichen und technischen Gesichtspunkten.

Zu den Aufgaben gehdren:

— die Préasentation der Medienregion Berlin-Brandenburg,

— die Forderung von Film- und Fernsehproduktionen sowie von
digitalen Pilotprojekten,

— die Forderung von Projekten zur Standortentwicklung.

Finanziert werden die Aktivitaten der Medienboard GmbH durch die Lander
Berlin und Brandenburg sowie anteilig von den Fernsehsendern ProSiebenSat.1
Media, RBB und ZDF.

Die Fordermittel von 29,8 Mio. Euro wurden in 2007 an 270 Filme- und Standort-
marketing-MaRnahmen vergeben, die in der Hauptstadtregion einen Regional-
effekt von 132,8 Mio. Euro ausldsten. U. a. wurden {ber 100 Filme mit 26,6 Mio.
Euro und 56 Standortmarketingmafnahmen mit 3,2 Mio. Euro unterstiitzt, dar-
unter auch digitale Inhalte.

Die Aktivitaten des Medienboards tragen erheblich zur positiven Entwicklung
des Medienstandortes bei. Als eine von wenigen Filmforderinstitutionen in
Deutschland sind die Mittel in den letzten Jahren nicht gekiirzt, sondern weiter
aufgestockt worden.

3 Quelle: Wirtschaftliche Lage des Rundfunks in Deutschland S. 204
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Die Dominanz des klassischen Fernsehens
geht zugunsten neuer digitaler Angebote,
Spartenkandle, Bezahlsender sowie Internet-
fernsehen zurick. In der Region sind in letz-
ter Zeit unter anderem die Spartenkanéle
TierTV, TimmTV, XXHomeTV und Haus und
Garten an den Start gegangen. Spartenka-
néle, IPTV- (Sammelbegriff fur die digitale
Breitband-Ubertragung von Bewegtbildern
bei Fernsehprogrammen und Filmen) und

Videoangebote auf digitalen Ubertragungs-
wegen nehmen weiter zu. Diese Angebote
bendétigen kostenglinstige Erprobungsbedin-
gungen und geeignete Finanzierungsinstru-
mente. Berlin wird mit dem Ausbau des digi-
talen Sendezentrums in Adlershof die nétige
Infrastruktur dafir schaffen und profiliert
sich inzwischen als eine Art ,,Digital Valley**
fir diese Angebote.

In der Branche
sowie Verwaltung/
Politik diskutierte
Handlungsansatze:

> Stérkung der unabhéangigen Produk-
tionsfirmen, u. a. durch Verkiirzung der
Rechteverwertungsfenster durch die
Sender sowie anteilige Beteiligung der
Produktionsfirmen an den Erlésen aus
der Verwertung von Video- und DVD-
Rechten,

- Sicherung einer angemessenen
Teilhabe der unabhéangigen Produk-
tionsfirmen an den Filmférderbudgets
im Vergleich zu sendergebundenen
Unternehmen,

> Stérkere Unterstitzung der Kinos als
Abspielstatten durch infrastrukturelle
MaRnahmen, um die Vielfalt der
Kinolandschaft zu erhalten,

> Forcieren eines von allen Interessen-
gruppen getragenen Finanzierungs-
modells, welches die Kosten der
Digitalisierung der Kinolandschaft
angemessen auf die Marktpartner
verteilt,

> Beschleunigung der Digitalisierung
in Kabel und Satellit und Verbesserung
der Rahmenbedingungen fir neue
digitale Angebote.
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Best Practice-Beispiel:
Moviepilot Filmcommunity

Die Plattform ,www.moviepilot.de* bietet
einen Uberblick tiber aktuelle und anlaufende
Filme in deutschen Kinos, im Fernsehen sowie
auf DVD. Moviepilot begeistert Filmenthusias-
ten mit Bewertungsmaglichkeiten zu Lieblings-
filmen und -schauspielern, einem Film-Quiz
sowie personalisierten Filmtipps. Auch DVDs
kdnnen Uber das Portal bestellt werden. Inzwi-
schen hat sich um das Portal eine Filmcommu-
nity von mehreren Tausend Filmbegeisterten
gebildet. Moviepilot ist ein Projekt des in
Berlin ansassigen Unternehmens Jetfilm.

Best Practice-Beispiel: Good!Movies-Plattform

Das Label good!movies wurde von neun unabhangigen Filmverleihern
gegrundet, die seit Jahren anspruchsvolle Filme ins Kino bringen.

Zu den Grundern gehoren: Arsenal Filmverleih, Piffl Medien, Neue
Visionen, Ventura Film, Kool Film, Schwarz Weiss Filmverleih, Gmfilm,
Independent Partners und RealFiction. Sie haben Filme wie ,,Die Frau
des Leuchtturmwarters®, ,Elling“, ,,Rythm is it“, ,Just a Kiss“, ,,Sein und
Haben“, ,,Die groRe Verfuhrung“ oder ,,Der Schmetterling* ins Kino
gebracht. Mit der Griindung des Labels good!movies haben sie im
Bereich DVD und Video Neuland betreten. Die Internetplattform www.
goodmovies.de bietet die Moglichkeit, alle DVDs des umfassenden
Katalogs direkt im Internetshop zu bestellen. Daneben kénnen noch
nicht erschienene Filme zum Subskriptionspreis vorbestellt werden.
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2.6.1 Wirtschaftliche Verflechtungen
innerhalb der Wertschdopfungskette

Der Kunstmarkt umfasst die Bildenden Kiinst-
lerinnen und Kinstler, den Einzelhandel mit
Kunstgegenstanden (inklusive Galerien) und
Antiquitaten, das Versteigerungsgewerbe,
das Kunsthandwerk, die Fotoateliers sowie

Museen und Kunstausstellungen. Zur Wert-
schopfungskette zahlen dariiber hinaus: Res-
tauratoren, Speditionen, Versicherungen,
Kunstagenturen sowie Kunstmagazine und
-portale. Im Zentrum des Kunstmarktes ste-
hen die Bildenden Kunstlerinnen und Kunst-
ler, zu denen neben den Galerien u. a. Maler,
Bildhauer und Installationskiinstler gehdren.
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2.6.2 Statistische Abgrenzung

Die Tabelle listet die Wirtschaftszweige auf,
die dem Teilmarkt zugeordnet wurden:

Wz Wirtschaftszweige

26701  Steinbildhauerei und -metzerei
28523  Beschlag- und Kunstschmieden

7481 Fotoateliers

92313  Selbstandige Bildende Kiinstler
52482  Einzelhandel mit Kunstgegenstanden

52501  Einzelhandel mit Antiquitaten und
antiken Teppichen

74873  Versteigerungsgewerbe

92521  Museen und Kunstausstellungen

Kunstmarkt 2006 Unter- Umsatz
nehmen in T Euro
Steinbildhauerei und -metzerei 62 14.336
Beschlag- und Kunstschmieden 20 25.947
Fotoateliers 439 68.205
Selbstandige Bildende Kiinstler 629 55.410
Einzelhandel mit Kunst- 420 144.014
gegensténden
Einzelhandel mit Antiquitaten 135 22.948
und antiken Teppichen
Versteigerungsgewerbe 26 45.834
Museen und Kunstausstellungen 113 45.226
Gesamt 1.844 421.920

2.6.3 Wirtschaftliche Eckdaten des
Kunstmarktes in Berlin

In Berlin sind rund 5% der Unternehmen (Re-
ferenz: 4%) des nationalen Kunstmarkts an-
sassig. Der Anteil der Berliner Erwerbstéatigen
liegt bei 6% (Referenz: 4%). Der umsatzbezo-
gene Marktanteil Berlins liegt bei 4% (Refe-
renz: 2,8%). Die Uber 1.800 Unternehmen des
Kunstmarktes erwirtschafteten 2006 einen
Umsatz von rund 422 Mio. Euro. Die Branche
steht fir mehr als 6.600 Erwerbstatige, davon
57% sozialversicherungspflichtig, 13% ge-
ringfugig Beschaftigte und 30% freiberuflich
Tatige und Selbstandige.

Erwerbs- davon SV GF Frei
tatige  Beschaftigte

159 159 131 28 0

88 88 71 17 0

1.457 788 581 207 669

1.654 352 291 61  1.302

832 832 581 251 0

168 168 94 74 0

151 151 108 43 0

2.115 2115 1953 162 0

6.624 4653  3.810 843 1971

Quelle: Daten des Amtes fur Statistik Berlin-Brandenburg sowie der Bundesagentur fiir Arbeit, Nirnberg; Aufbereitung DIW;
Darstellung SenWTF

2.6.4 Entwicklung der
Unternehmenszahlen

5% (Referenz: 4%) der Unternehmen des
Kunstmarktes in Deutschland hatten 2006 ih-
ren Sitz in Berlin. Die Anzahl der Berliner Un-
ternehmen stieg von 2000 bis 2006 um rund
23% an, wahrend die Zahl auf nationaler
Ebene um 9% zuriickging. Uberdurchschnitt-
liche Anteile am nationalen Unternehmens-
bestand erreichten die Museen und Kunst-
ausstellungen (12%), die Kunstler (8%0) sowie
die Fotoateliers und der Einzelhandel mit An-
tiquitaten mit jeweils 5%.



Entwicklung des Kunstmarktes in Berlin
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2.6.5 Entwicklung der Umsatzzahlen

Die Umsatze des Kunstmarktes in Berlin lagen
2006 bei rund 422 Mio. Euro. Verglichen mit
2000 sind diese um 81 Mio. Euro (+24%) in
Berlin angestiegen, wahrend die Umséatze auf
nationaler Ebene um 1% zuriickgingen.

Zu den umsatzstarksten Segmenten inner-
halb des Berliner Kunstmarktes z&éhlen der
Einzelhandel mit Kunstgegenstdnden (34%),
die Fotoateliers (16%) sowie das Versteige-
rungsgewerbe und die Museen/Kunstausstel-
lungen mit jeweils 10%.

Mehrstellige Wachstumsraten verzeichne-
ten das Versteigerungsgewerbe (+135%/+26
Mio. Euro), gefolgt von den Bildenden Kunst-
lern (+43%/+17 Mio. Euro), dem Einzelhandel
mit Kunstgegenstanden (+12%/+15 Mio. Euro)
und Antiquitaten (+39%/+6 Mio. Euro).

Uberdurchschnittliche Anteile am nationalen
Umsatzvolumen erreichten 2006 die Museen
und Kunstausstellungen (10%), die Bildenden
Kinstlerinnen und Kunstler (8%), der Einzel-
handel mit Antiquitaten (6%) sowie der Ein-
zelhandel mit Kunstgegenstanden (5%) in
Berlin.

2004 2005 2006

2.6.6 Entwicklung der
Beschéaftigungszahlen

Im Berliner Kunstmarkt waren 2006 uber
6.600 Erwerbstéatige beschaftigt, davon 57%
sozialversicherungspflichtig, 13% geringfu-
gig Beschaftigte sowie rund 30% freiberuf-
lich Tatige und Selbstandige.

Rund 6% (Referenz: 4%) der Erwerbstatigen
der Branche arbeiteten 2006 in Berlin. Uber-
durchschnittliche Anteile erreichten die Bil-
denden Kinstlerinnen und Kinstler (16%),
die Museen! und Kunstausstellungen (13%)
sowie der Einzelhandel mit Kunstgegenstan-
den und Antiquitaten (5 bis 6%0).

Der Frauenanteil bei den sozialversicherungs-
pflichtig Beschaftigten lag 2006 bei 60% und
bei den geringfugig Beschaftigten bei 68%.
Der Anteil der Frauen an den geringfiigigen
Beschaftigungsverhaltnissen ist gesunken, ihr
Anteil an den Sozialversicherungspflichtigen
ist dagegen gestiegen.

Zu den Wirtschaftszweigen mit den héchsten
Beschaftigungsanteilen innerhalb des Kunst-
marktes gehdrten Museen und Kunstausstel-
lungen (46%), gefolgt vom Einzelhandel mit
Kunstgegenstédnden (18%) sowie den Fotoa-
teliers (17%).

1 Die Beschéftigtenstatistik erfasst die Beschaftigten aller Museen, d.h. die Beschaftigten bei ¢ffentlich getragenen ebenso wie bei

privatwirtschaftlich ausgerichteten Hausern.
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Die Gesamtzahl der Beschaftigten im Berliner
Kunstmarkt ging von 2000 bis 2006 um 3%
insbesondere aufgrund des Stellenabbaus bei
den Fotoateliers (-320 Beschaftigte) zuriick?.
Auf nationaler Ebene reduzierte sich die Be-
schéaftigtenzahl sogar um 15%. Neue Arbeits-
platze wurden in Berlin bei den Bildenden
Kunstlerinnen und Kinstlern (+160), im Ein-
zelhandel mit Kunstgegenstdnden wie auch
mit Antiquitaten (jeweils +50 bis 60 Beschaf-
tigte) geschaffen.

2.6.7 Situation und Perspektiven
des Kunstmarktes

Kunstmarkt national und international®

Die Bedeutung des Kunstmarktes hat in den
vergangenen Jahren deutlich zugenommen.
Im Jahre 2005 setzten die Auktionshduser
erstmals mehr mit Gegenwartskunst als mit
den Werken des Impressionismus und der
Klassischen Moderne um. Der globale Markt-
wert des Kunstmarkts verdoppelte sich im
Zeitraum 2000 bis 2006 auf 43,3 Mrd. Euro
und erreichte damit seinen bisherigen Héchst-
stand. Die hdchsten Wachstumsraten ver-
zeichnen die USA und Asien — sowohl bezo-
gen auf die Produktion als auch bezogen auf
die Kunstexportquote. Indien hat die hdchs-
te Exportsteigerungsrate und China ist zur
viertgroRten Kunstmarktnation mit einem
Weltmarktanteil von 5% aufgestiegen. Ob-
wohl der Marktanteil Deutschlands innerhalb
Europas von 3% (2000) auf 7% (2006) gestie-
gen ist, stagniert der Anteil Deutschlands am
Weltmarkt seit Jahren bei rund 3%.

Technologische Entwicklungen werden die
Wertschépfungskette des Kunstmarktes kiinf-
tig starker dennje beeinflussen. Dazu gehéren
die Digitalisierung der Bilder, Online-Dienste,
Internet-Auktionen, Online-Kataloge, inter-
netgestitzte Daten- und Preissammlungen
sowie Werbe- und MarketingmalRnahmen.
Seit 1995 betreibt eBay eine Plattform fir
den Kunsthandel mit inzwischen 233 Milli-
onen Nutzern, 6,5 Mio. Seitenaufrufen tag-
lich und einem Umsatz mit Kunstwerken von

einer Mrd. Euro allein im ersten Quartal 2007.
Weiterentwicklungspotenziale bestehen bei
speziell auf den Kunstmarkt zugeschnittenen
Vermittlungsformen sowie Bewertungs- und
Sicherungssystemen.

Kunstmarkt in Berlin

Nach dem Mauerfall hat sich der Kunstmarkt
in Berlin auf die Gegenwartskunst konzen-
triert. Berlin ist in die erste Reihe der fuhren-
den Kunststandorte in Europa aufgestiegen.
Gegenwartskunst hat weltweit die hochsten
Wachstumsraten. Trotz guter Ausgangsbedin-
gungen und anhaltender Sogwirkung liegt
Berlin bei den Umsatzen mit Kunst noch weit
hinter London und New York zurtck. Berlin
ist jedoch erfolgreichster Produktionsstand-
ort mit dem groéRten Zuzug von Bildenden
Kinstlerinnen und Kiinstlern aus der ganzen
Welt. 2007 kamen Uber die Halfte der auf der
Biennale in Venedig und der Documenta in
Kassel vertretenen Kinstlerinnen und Kunst-
ler aus Berlin (Hohmann/Ehlers 2007).

60% der Bildenden Kunstlerinnen und Kinst-
ler gaben in einer DIW-Befragung (Mundeli-
us 2006) an, sich in Produzentengalerien oder
Internetplattformen selbst zu vermarkten,
d. h. ein hoher Prozentsatz agiert unabhéan-
gig und nimmt dafur Umsatzeinbuf3en in
Kauf. Mdglicherweise liegt auch deshalb das
durchschnittliche Einkommen bei Kunstschaf-
fenden im unteren Drittel der Einkommens-
klassen in Berlin (vgl. Kapitel 3).

Mit mindestens 420 Galerien gilt Berlin inzwi-
schen als dichtester Galerienstandort Euro-
pas. Zu den Pionieren, die einst in der eige-
nen Wohnung begannen, gehéren Galeristen
wie Friedrich Loock oder Gerd Harry Lybke.
Mit internationalen Kooperationen began-
nen Galerien wie Neugerriemschneider oder
Klosterfelde. Arndt & Partner, Contemporary
Fine Arts oder Max Hetzler entwickelten ihre
Galerieraume fast zu Ausstellungshallen. Re-
nommierte Galerien aus dem gesamten inter-
nationalen Raum haben heute Dependancen
in Berlin — darunter Nordenhake oder Ger-
hardsen. Im Gegenzug haben einige Berliner

2 Die Kunstlersozialkasse gab 2007 rund 8.000 Bildende Kiinstler in Berlin an. Diese Zahl schliet auch angewandte Bildende Kiinstler

wie z. B. Designerinnen und Designer mit ein.

3 Vgl. The International Art Market, A survey of Europe in a global context, hrg. von The European Fine Art Foundation (TEFAF),

Niederlande 2007.



Galerien Briickenkdpfe im Ausland aufgebaut
wie Volker Diehl in Moskau und Alexander
Ochs in Peking. Mit der Villa Grisebach hat
das erfolgreichste deutsche Kunstauktions-
haus seinen Sitz in Berlin. Die Auktionshauser
Lempertz und Ketterer haben erst kirzlich
Dependancen in Berlin er6ffnet.

Sammler wie Berggruen oder Scharf-Gers-
tenberg ergéanzen eine der vielfaltigsten Mu-
seumslandschaften der Welt. Investoren wie
Christian Boros entwickeln brachliegende Ge-
baude zu attraktiven Orten der Kunst — gelun-
gene Beispiele dafiur, wie strukturschwache
stadtische Ra&ume durch Kunst neu-kodifiziert
und umgenutzt werden kdnnen.

Die Berliner Museen kdnnen ihre wichtige
Funktion als Akteure des Kunstmarktes nur
unzureichend erfillen. ,,Berlin sammelt
Sammler* — so resumierte Peter-Klaus Schus-
ter die rege Sammlertatigkeit und die fehlen-
den Einkaufsetats der Berliner Museen.

Das Art Forum Berlin veréanderte sich in den
acht Jahren unter der Leitung von Sabri-
na van der Ley zu einer der spektakularsten
Messen der Gegenwartskunst und begrin-
dete damit den heutigen Ruf der Stadt. Da-
neben entwickelten sich weitere Messen und
Formate wie die ,,Preview*, die ,,Berliner Lis-
te* oder der ,,Berliner Kunstsalon*. Zusam-
men mit Kunstausstellungen wie der Berlin
Biennale, dem Gallery Weekend und der neu
konzipierten Art Berlin Contemporary (ABC)
bilden diese das Spektrum internationaler
Gegenwartskunst ab.

Dennoch finden viele Bildende Kiinstlerinnen
und Kinstler noch keine angemessenen Aus-
stellungsmaglichkeiten in der Stadt vor. Die
von der Stiftung Zukunft Berlin Ende Oktober
2008 auf dem Schlossplatz eré6ffnete tempo-
rare Kunsthalle ,,White Cube* stellt deshalb
eine willkommene Initiative dar. Uberdies
werden im Jahre 2009 auch die Anstrengun-
gen des Senats zur Errichtung einer neuen
stadtischen Ausstellungshalle fur Gegen-
wartskunst fortgefiuhrt werden.

Vom Kunstmarkt profitieren zahlreiche vor-
und nachgelagerte Wirtschaftszweige — von
Fotoateliers und Druckereien bis zu Transport-
firmen und Versicherungen. Neue Geschafts-
felder entwickeln sich wie Kunstvermittlung
und kunstbezogene Stadtfuhrungen, die von
Unternehmen wie Arthur-Berlin oder GoArt!
angeboten werden.

In Berlin sind mit Monopol, Artery-Berlin oder
dem Kunst Magazin neue Zeitschriften rund
um die Kunst entstanden. Allein drei grofR3e in-
ternationale Kunst- und Galerienportale wer-
den von Berlin aus betrieben. Bereits vor 10
Jahren wurde artnet gegriindet, das weltweit
groRte Online-Galerien-Netzwerk, mit des-
sen Hilfe Kunst recherchiert, ge- und verkauft
werden kann. Mehr als 2.000 Galerien pré-
sentieren von Berlin aus Gber 100.000 Arbei-
ten von mehr als 25.000 Kunstlern weltweit.
Die ,,Price Database* ist das umfassendste
Archiv von Auktionsverzeichnissen und zeigt
Preistrends auf. Von den Alten Meistern bis
zur Gegenwartskunst beinhaltet die Daten-
bank mehr als 3,6 Mio. Kunstwerke von tber
180.000 Kunstlern und Kunstlerinnen.

Welche Bedeutung das Nebeneinander von
Kunstmarkt und o6ffentlichem Kunstangebot
in Berlin fur den Kulturtourismus hat, lasst
sich bisher nicht quantifizieren, die Bedeu-
tung der Kunst fur den Stadtetourismus ist
aber unbestreitbar.
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Ein Schlusselprojekt ist das von der Landes-
initiative Projekt Zukunft initiierte und 2007
gestartete Museumsportal, das einen Uber-
blick tber die Sammlungen von rund 200
Berliner Museen gibt und aktuell um ein Ber-
liner Galerienportal erweitert wird. Das Por-
tal prasentiert 6ffentliche und private Ange-

bote sowie Dienstleistungen von Museen und
Kunstmarkt nebeneinander und orientiert
sich damit an den Ubergreifenden Interessen
des Kunstpublikums. Das Portal wird von der
x:hibit GmbH privatwirtschaftlich betrieben,
die Redaktion erfolgt durch die landeseigene
Kulturprojekte Berlin GmbH.

In der Branche
sowie Verwaltung/
Politik diskutierte
Handlungsansatze:

> Ausbau Berlins als Kunsthandels-
standort der Zukunft, konzeptionelle
Neuorientierung und Stérkung des Art
Forums durch die Erweiterung von
Sammlerprogrammen, international
ausstrahlende Pressearbeit und
Marketingmalinahmen.

> Prasentation zeitgendssischer Kunst
auf international hdchstem Niveau in
einer permanenten Kunsthalle in Berlin.

- Einrichtung eines Fonds ,,Bildende
Kunst“ zur Stimulierung des Kunstkaufs
mittels spezieller Darlehen (auf
Anregung des Landesverbandes
Berliner Galerien).

> Verbesserung von Qualifizierung
und Professionalisierung
der Akteure des Kunstmarktes.

> Entwicklung von signifikanten
Kunstprojekten im 6ffentlichen Raum,
um weitere Zielgruppen zu gewinnen.

> Unterstiitzung von Kooperations-
projekten zwischen Kunst, Wissen-
schaft und Technologie.
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Best Practice-Beispiel: Urban Screens

Mit neuen Perspektiven fur Kunst in Kooperation mit Wirtschaft und
innovativen Technologien befasst sich das ,,Urban Screens“-Projekt, das
als Medienfassaden-Festival Ende 2008 erstmals in Berlin stattfand. Das
Festival zeigte, wie ,,urban screens* zu einem kommunikativen Element
im offentlichen Raum werden kénnen. An flinf ausgewahlten Fassaden
— 02-World, SAP, Wall, Stroer Megaposter, Collegium Hungaricum —
wurden beispielhafte Screenings erprobt. Am Projekt beteiligt sind
Immobilien- und Veranstaltungsunternehmen, Technologie- und Me-
dienfirmen sowie Kultureinrichtungen, Kiinstlerinnen und Kunstler,
Werbeagenturen und Architekturbiiros. In Kooperation mit der Landes-
initiative Projekt Zukunft ist ein Runder Tisch eingerichtet worden, der
die Entwicklung von interaktiven Medien im stadtischen Raum in den
kommenden Jahren unterstitzen und begleiten wird.

Best Practice-Beispiel: Prometheus Projekt

Bildhauerinnen, Architektinnen, Designerinnen und Denkmal-
schitzerinnen haben zusammen mit der Technischen Univer-
sitdt und dem Fraunhofer Institut fir Produktionsanlagen und
Konstruktionstechnik (IPK) einen CNC-Maschinenpark entwi-
ckelt, mit dem monumentale Baukunstwerke — in Europa in
dieser Form einmalig — beriihrungslos kopiert oder rekon-
struiert werden kénnen. Im Unternehmen wird traditionelles
Handwerk mit hochspezialisierter Software, Maschinen- und
Produktionstechnologie verbunden. Die Kunden kommen
inzwischen aus ganz Europa.
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2.7.1 Wirtschaftliche Verflechtungen
innerhalb der Wertschopfungskette

Die Wertschopfungskette der Musikwirt-
schaft! erstreckt sich von der Herstellung von
Musikinstrumenten, unbespielter Tontrager
und Phonoausristungen Uber das musika-
lische Schaffen von Komponisten und Musik-

yV—N

produzenten, Textern und Musikern Uber die
Tatigkeit von Musiklabels und Musikverlagen,
die Agenturen und Vertriebe bis hin zum Ton-
tragerhandel, den Konzertveranstaltern und
Betreibern von Veranstaltungsorten.

— ‘ﬁ\

1 In der Realitat &hnelt diese lineare Wertschopfungskette mehr einem Netz oder Feld von Wertschopfungszusammenhéangen. Jeder
Akteur ist in unzahlige miteinander verwobene wirtschaftliche Beziehungen eingebettet.
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92312
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92321
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2465
3230
52452
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92325
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2.7.2 Statistische Abgrenzung

Die Tabelle listet die Wirtschaftszweige auf,
die dem Teilmarkt zugeordnet wurden.

Wirtschaftszweig

Musikverlag

Vervielfaltigung von bespielten Tontragern
Herstellung von Musikinstrumenten
Diskotheken und Tanzlokale

Orchester Kapellen Chére

Selbsténdige Komponisten und Musikbearbeiter
Selbstandige Kiinstler

Konzertveranstalter

Opern Konzerthallen

Vervielfaltigung von bespielten Bildtragern

Vervielfaltigung von bespielten Datentrdgern

Herstellung von unbespielten Ton-, Bild- und Datentragern

Herstellung von Rundfunk-, phono- und videotechnischen Geréten

Einzelhandel mit Unterhaltungselektronik
Einzelhandel mit Musikinstrumenten und Musikalien

Technische Hilfsdienste fiir kulturelle Leistungen
(Vorverkauf/Theaterkassen)

2.7.3 Wirtschaftliche Eckdaten der
Musikwirtschaft in Berlin

Entgegen dem Trend auf nationaler Ebene
entwickelte sich die Musikwirtschaft in Berlin
bei vielen Kennzahlen deutlich positiver. Die
Position als Musikstandort konnte weiter aus-
gebaut werden. In Berlin sind rund 8% der
Unternehmen (Referenz: 4%) der Musikwirt-
schaft in Deutschland anséassig. Der Anteil der
Erwerbstétigen am nationalen Bestand liegt
bei 8% (Referenz: 4%). Am Standort werden
rund 6% der bundesweiten Umsatze (Refe-
renz: 2,8%) erwirtschaftet.

Die Uber 1.600 Berliner Unternehmen der Mu-
sikbranche erzielten 2006 einen Umsatz von
knapp einer Mrd. Euro. Die Branche steht fir
mehr als 13.700 Erwerbstéatige, davon 33%
sozialversicherungspflichtig, 10% geringfu-
gig Beschaftigte und 57% freiberuflich Tati-
ge und Selbstandige.

2.7.4 Entwicklung der
Unternehmenszahlen

Rund 8% der Unternehmen der Musikwirt-
schaft in Deutschland (Referenz: 4%) hatten
2006 ihren Sitz in Berlin. Die Anzahl der Un-
ternehmen stieg von 2000 bis 2006 um rund
33% und damit deutlich starker als auf Bun-
desebene (+2%) an. Uberdurchschnittliche
Anteile am nationalen Unternehmensbe-
stand erreichten Dienstleister wie Ticketing
(32%), Kiunstler (19%), Konzertveranstalter
(11%) sowie die Musikverlage (10%0).

2.7.5 Entwicklung der
Umsatzzahlen

Die Umsatze der Berliner Musikwirtschaft la-
gen 2006 bei knapp 1 Mrd. Euro. Verglichen
mit dem Bezugsjahr 2000 sind sie in Berlin wie
auch auf Bundesebene geringfligig um 2%
zurickgegangen. Angesichts der seit Jahren
anhaltenden Umsatzriickgdnge bei Tontra-
gerverkaufen, den Herausforderungen der
Digitalisierung und der zunehmenden Markt-
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macht von Telekommunikations-Unterneh-
men ist der Umsatz relativ stabil geblieben.

Zu den umsatzstarksten Segmenten inner-
halb der Berliner Musikwirtschaft zahlen die
Konzerthallen (14%), die Konzertveranstal-
ter (9%) sowie die Musiklabels (9%0). Bis zu
dreistellige Wachstumsraten verzeichneten
die Diskotheken (+151%), die Musikverlage
(+125%), die Hersteller von Musikinstrumen-
ten (+53%), die Orchester (+38%), die selb-
standigen Kinstler (+44%) sowie die Musik-
labels (+19%).

Musikwirtschaft 2006 Unter-
nehmen
Musikverlag 144
Vervielféltigung Tontréger 27
Herstellung Musikinstrumente 43
Diskotheken und Tanzlokale 51
Orchester Kapellen Chére 36
Selbstéandige Komponisten 230
Selbstandige Kinstler (Musik) 561
Konzertveranstalter 67
Opern Konzerthallen 10
Vervielfaltigung Bildtrager 8
Vervielféltigung Datentrager 8
Herstellung von unbespielten Datentragern 16
Herstellung von Rundfunk-, 19
phonotechnischen Geraten
EH Uelektronik 134
EH Musikinstrumente 68
Technische Hilfsdienste 218
Summe 1.632

Uberdurchschnittliche Marktanteile am na-
tionalen Umsatz 2006 (Referenz: 2,8%) er-
reichten die Musikproduzenten (18%) und
die Musikktnstler (19%) in Berlin. Dieses Bild
steht im Einklang mit der allgemeinen Ent-
wicklung in der Musikwirtschaft — Wachstum
im Veranstaltungsmarkt bei rickgangigem

Tontragermarkt.

Umsatz Erwerbs- davon SV

in T Euro tatige Beschaftigte
65.788 546 235 205
85.858 184 79 77
56.244 134 134 116
18.733 425 425 123
43.230 869 290 285
30.463 209 19 1
46.055 475 69 46
88.948 2.263 756 314
138.230 5.566 1.860 1.682
3.448 115 115 112
1.490 0 0 0
6.199 13 13 1
69.004 331 331 309
253.351 900 900 787
30.278 138 138 101
32.916 1.574 526 331
970.235 13.741 5.890 4.510

Quelle: Daten des Amtes fir Statistik Berlin-Brandenburg sowie der Bundesagentur fiir Arbeit, Auswertung DIW Berlin/Darstellung SenWTF
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2.7.6 Entwicklung der
Beschaftigungszahlen

In der Musikwirtschaft waren 2006 rund
13.700 Erwerbstéatige beschéaftigt, davon 33%
sozialversicherungspflichtig  Beschéaftigte,
10% geringfligig Beschaftigte sowie rund
57% freiberuflich Tatige und Selbstandige.

Rund 8% der Erwerbstatigen (Referenz: 4%)
deutschlandweit arbeiteten 2006 in Berlin.
Uberdurchschnittliche Anteile am nationalen
Bestand erreichten u. a. die Musikprodu-
zenten, Verleiher und Presswerke mit jeweils
rund 20% am deutschlandweiten Bestand.

Der Frauenanteil bei den sozialversicherungs-
pflichtig Beschaftigten lag 2006 bei 40%, bei
den geringfligig Beschaftigten bei 44%, wo-
bei der Anteil an sozialversicherungspflichti-
gen Beschéaftigungsverhéltnissen leicht ge-
stiegen ist.

Zu den Wirtschaftszweigen mit den hdchs-
ten Beschaftigungsanteilen innerhalb der
Musikwirtschaft gehdrten die Konzerthallen
(1.860/32%), gefolgt von Konzertveranstal-
tern (756/13%) und den Technischen Hilfs-
diensten (530/9%).

Die Anzahl der Beschaftigten in der Musik-
wirtschaft ging von 2000 bis 2006 um rund
8% (-480 Beschaftigte) zuritick. Der Rick-
gang erklart sich u.a dadurch, dass bei der
Herstellung und dem Einzelhandel mit Un-
terhaltungselektronik, aber auch bei Opern/
Konzerthausern im erheblichen MaRe Stellen
abgebaut wurden.

2.7.7 Situation und Perspektiven
der Musikwirtschaft

Musikwirtschaft national

Die Musikwirtschaft weltweit — und auch in
Deutschland - befindet sich seit einigen Jah-
ren in einer Umbruchphase. Die Verwertung
Uber das Internet gibt zunehmend den Ton
an, die Anzahl der Downloads stieg 2007 um
39%. Dagegen ging nach Angaben des Bun-
desverbandes Musikindustrie der Umsatz von
Tontragern 2007 nochmals um 3% auf 1,6
Mrd. Euro zurtick. Fur 2011 wird ein Anteil des
digitalen Musikvertriebs am eher schrump-
fenden Gesamtumsatz der Musikwirtschaft
von Uber 25% prognostiziert (PwC 2007: 63).
Problematisch fur alle Urheberinnen und Ur-
heber sind nach wie vor die Internetpiraterie
sowie die nur langsam steigenden Ruckflis-
se Uber digitale Vertriebskanéale. Die sinken-
de Umsatzrendite bei gleichzeitig steigenden
Investitionskosten hat zur Folge, dass viele
Marktteilnehmer unter einer chronischen
Unterkapitalisierung leiden. Der Zugang zum
Kapitalmarkt steht nur einem kleinen Teil der
Branche offen, da Urheberrechte und Musik-
kataloge nicht als Sicherheiten genutzt wer-
den kdénnen.

Die zunehmende Digitalisierung hat das Mu-
sikgeschaft verandert. Fast alle Unternehmen
bieten auf ihren Websites eigene Download-
Bereiche fur Musiktitel, aber auch fur Klin-
geltdne, Videos und Logos, an. Der Umsatz
aus Downloads macht bei den kleinen Mu-
siklabels inzwischen fast ein Viertel des Um-
satzes mit Musikprodukten aus. Noch immer
kdnnen die Verluste bei den CD-Verkaufen
nur partiell aufgefangen werden. Gleichzei-
tig arbeiten die Musikunternehmen an der
ErschlieBung zusatzlicher Erlésquellen und
bieten Komplettvertrdge bis hin zu Kunst-
ler- und Konzertmanagement, Licensing und
Merchandising an. Seit 2006 bindeln viele
Unternehmen - so auch Universal Music - die
Ressourcen der Mobile- und Online-Units in
eigenen Unternehmensbereichen, fir die
eine mittelfristige Umsatzsteigerung von bis
zu 30 Prozent erwartet wird.



Aufgrund der zuriickgehenden Tontragerum-
satze bei den Musiklabels ist der Kunstlerauf-
bau inzwischen nicht mehr nachhaltig gesi-
chert. Die Entwicklungsphasen der Kiinstler
haben sich deutlich verkurzt. Heute wird in
der Regel lediglich ein Album vorfinanziert.
Wenn die Verkaufszahlen dann unterdurch-
schnittlich sind, werden die Vertrage aufge-
16st. Weniger Vielfalt und mehr Mainstream
sind die Folge. Sinnvoll ware daher der Auf-
bau eines Fonds zur nachhaltigen Kunstler-
entwicklung. Die Branche ist gefordert, hier
Vorschlage zu formulieren.

Nur wenige Kunstler, Musikproduktionen
und Trends lassen sich langfristig vermarkten,
die Nachfrage nach Musikprodukten ist kaum
vorhersehbar und unterliegt dem stetigen
Wandel. Das Nachfrageverhalten orientiert
sich einerseits immer mehr am Bedarf von
Gatekeepern (Medien/Handelsketten etc.).
Andererseits bieten Plattformen wie ,,you-
tube* oder ,,Snocap* (von Napster-Grinder
Shan Fannings) die Chance auf Aufmerksam-
keit und Selbstvermarktung und starken da-
mit die Rolle des Kunstlers.

Musikwirtschaft in Berlin

Aktuelle Zahlen belegen, dass die Musikwirt-
schaft in Berlin deutlich weniger von den ne-
gativen Folgen der Digitalisierung betroffen
ist als die nationale Ebene. Trotz der Verla-
gerung von Sony/BMG konnte Berlin zwi-
schen 2000 bis 2006 einen Zuwachs an Unter-
nehmen und Umsé&tzen verbuchen. Rund 400
Unternehmen wurden neu gegrindet und
haben zur Komplettierung der Wertschop-
fungskette beigetragen.

Zu den umsatzstarken Unternehmen der
Branche zahlen neben dem Marktfiuihrer Uni-
versal Music die Deutsche Entertainment AG
(DEAG) sowie der Klavierbauer C. Bechstein.
Neben dem Budde Musikverlag, Meisel, Bos-
worth Music und Boosey & Hawkes sind mehr
als 70 Tonstudios und unzahlige Komponisten
und Produzenten in der Stadt anséassig.

Nach dem Zusammenschluss von Universal
Music Publishing und BMG Music Publishing
wird das Verlagsgeschaft des Unternehmens

hauptsachlich Gber die Berliner Dependance
abgewickelt. Zahlreiche neue Service-Anbie-
ter fur Administration, Rechteklarung und
Abrechnung wurden in den letzten Jahren
in Berlin gegriindet. So installierte Sony noch
unter Sony BMG im Juni 2008 die Labelzelle
Columbia Berlin fur die Bereiche Alternative
und Progressive Pop. Daruber hinaus ist Ber-
lin der Sitz des Musikfernsehsenders MTV
und der Musikmesse Popkomm. Auf3erdem
werden in Berlin alljahrlich die Echo Awards
verliehen. Berlin hat das vielfaltigste Konzert-
leben Deutschlands und eine facettenreiche
Clubkultur.

Renommierte Musikhochschulen und Univer-
sitaten wie die Hochschule fir Musik ,,Hanns
Eisler und die Universitat der Kiinste befin-
den sich ebenso in der Hauptstadt wie Spit-
zenverbande, so der Bundesverband Musikin-
dustrie, und wichtige Netzwerke wie die Club
Commission, die Label Commisson sowie die
Berlin Music Commission.

Das Image der Musikhauptstadt wird durch
viele unabhangige Musiklabels, rund 150 Mu-
sikverlage, international fuhrende Orches-
ter wie die Berliner Philharmoniker sowie die
Clublandschaft und die Festivals — u. a. Musik-
fest, JazzFest und MaerzMusik, Classic Open
Air, young.euro.classic, popdeurope, Karne-
val der Kulturen und Féte de la Musique — ge-
pragt. Berlin ist mit Uber 250 Veranstaltungs-
orten und rund 70 Konzertveranstaltern die
Stadt mit dem reichsten Konzert- und Ver-
anstaltungsleben in Deutschland mit beson-
deren musikalischen Schwerpunkten in den
Bereichen der klassischen Musik, aber eben-
so bei der elektronischen Musik, HipHop und
Jazz.

Berlin ist fur die Musikindustrie nicht nur auf-
grund hoher Absatzzahlen und einem Pool
qualifizierter Arbeitskrafte als Standort in-
teressant. Die raumliche Nahe zu Clubs und
Musikveranstaltungen ermdglicht es den Mu-
sikunternehmen, Trends zeitnah aufzuneh-
men. Der Kontakt zur Szene erleichtert die
Entdeckung und Vermarktung neuer Kiinst-
ler (Mundelius/Hertzsch 2005: 229ff). ,,Face
to Face* Kontakte spielen in der Musikbran-
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In der Branche
sowie Verwaltung/
Politik diskutierte
Handlungsansatze:

che trotz Internet nach wie vor eine elemen-
tare Rolle. Personengebundenes Wissen (,,ta-
cit knowledge*) erméglicht Giber Codes den
Zugang zu Szenen, die wiederum fr Authen-
tizitdt und ,,Street Credibility** stehen. (Mun-
delius/Hertzsch 2005: 232).

Last but not least zeichnet sich die Berliner
Musikwirtschaft durch eine ausgepragte Ver-
knipfung der Wertschopfungsstufen, die
Vernetzung mit anderen kreativen Branchen
sowie eine starke internationale Ausrichtung
aus. Im Rahmen der Musikwirtschaftsinitia-
tive des Landes werden die Unternehmen seit

> Insbesondere kleinen Unternehmen

muss der Zugang zu digitalen

Vertriebskanalen offen gehalten

werden,

> mehr Unterstiitzung bei der

2002 durch Infrastrukturvorhaben, Messe-
stande im In- und Ausland sowie Studien un-
terstutzt.

Zur Sicherung der Wettbewerbsfahigkeit des
Musikstandorts missen die Exportaktivitaten
starker als bisher seitens des Landes und des
Bundes unterstitzt werden, die Unterneh-
men bendtigen bei Showcases, Konzerten,
Tourneen sowie bei WerbemalRnahmen im
Ausland mehr finanzielle Unterstiitzung, aber
auch bei Kontaktvermittlung im Ausland so-
wie Beratungsangebote zu Férderinstrumen-
ten, Antrdgen und Marktpotenzialen.

Kunstlerentwicklung — ggf. Aufbau
von Fonds zur Kinstlerentwicklung.
Die Branche ist aufgefordert, hierfir
Modelle zu entwickeln,

> Aufbau und Ausbau von
Beratungskapazitaten fur die
Akteure der Musikwirtschaft,

> Weiterentwicklung/Aufbau

von hochqualifizierten Ausbildungs-
kapazitaten im Bereich der ,,Popular-
Musik* als Anziehungspunkt

fur den kreativen Nachwuchs

und Ausgangspunkt von
entsprechenden Spin-Offs.
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Best Practice-Beispiel: Berlin Business Session —
Listen to Berlin

Im Rahmen der Popkomm 2008 wurde ein Matchmaking-Forum veran-
staltet, bei dem Musikunternehmen aus Berlin Kontakte mit Vertretern
und Vertreterinnen aus Industrie, Politik, Institutionen und Fachpresse
knlpfen konnten. Die Netzwerke konnten sich prasentieren und Firmen
und Projekte potentiellen Partnern vorgestellen bzw. entsprechende
Kooperationskontakte herstellen. Bei dem Projekt kooperierten die
Clubcommission, die Berlin Music Commission, die Musikmesse Popkomm
sowie die Landesinitiative Projekt Zukunft.




Der Teilmarkt umfasst die Architekturbiiros
fur Hochbau und Innenarchitektur, die Bliros
fur Regional- und Landesplanung und die Ar-
chitekturbiros fur Garten und Landschafts-
planung sowie die Restauratoren.

2.8.1 Statistische Abgrenzung
Die Tabelle listet die Wirtschaftszweige auf,
die dem Teilmarkt zugeordnet wurden.

Wz Wirtschaftszweige

74201  Architekturbiros flr Hochbau/
Innenarchitektur

74202  Architekturbiros flir Regional- und
Landesplanung

74203  Architekturbiros fiir Garten- und
Landschaftsplanung

92314  Selbstandige Restauratoren

2.8.2 Wirtschaftliche Eckdaten der
Architektenbranche in Berlin

In Berlin sind rund 7% (Referenz: 4%) der Ar-

Die rund 3.000 Unternehmen der Branche er-
wirtschafteten 2006 einen Umsatz von rund
540 Mio. Euro. Die Branche steht fur rund
7.900 Erwerbstatige, davon 53% sozialversi-
cherungspflichtig, 7% geringfligig Beschaf-
tigte und 40% freiberuflich Tatige und Selb-
standige.

2.8.3 Entwicklung der Unterneh-
menszahlen

Die Zahl der Unternehmen in Berlin ging
von 2000 bis 2006 um 3% zurick. Seit 2003
ist eine Trendwende erkennbar. Auf Bundes-
ebene stieg die Anzahl der Unternehmen im
selben Zeitraum um 3%. Die Sonderentwick-
lung in Berlin ist moglicherweise dadurch
zu erklaren, dass Uberkapazitaten nach der
Wiedervereinigung abgebaut werden muss-
ten. Auch nach dem Rickgang der Unter-
nehmenszahlen haben Architekturbiros fur
Hochbau und Innenarchitektur (7%) und fur
Garten- und Landschaftsplanung (9%) sowie
die selbstandigen Restauratoren (11%) einen
Uberdurchschnittlichen Anteil am nationalen

chitekten in Deutschland anséssig. Der Anteil ~ Unternehmensbestand.

der Berliner Erwerbstatigen am nationalen

Bestand liegt ebenfalls bei 7% (Referenz:

4%). Am Standort werden rund 8% der Um-

satze (Referenz: 2,8%) erwirtschaftet.
Architektenbranche Unter- Umsatz Erwerbs- Beschaftigte SV
2006 nehmen in T Euro tatige
Architekturbiiros fiir 2.480 450.642 4.925 2.947 2.551
Hochbau/Innenarchitektur
Architekturbiros fur Regional- 148 44.808 2.276 1.362 1.284
und Landesplanung
Architekturbiros fir 227 31.129 430 257 214
Garten- und Landschaftsplanung
Selbstandige 137 12.922 274 134 113
Restauratoren
Gesamt 2.992 539.501 7.905 4.700 4.162

Quelle: Daten des Amt fiir Statistik Berlin- Brandenburg sowie der Bundesagentur fir Arbeit, Auswertung DIW Berlin/Darstellung SenWTF
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Entwicklung des Arcitekturmarktes in Berlin 2000 bis 2006

Index 2000 = 100

~
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2.8.4 Entwicklung der Umsatzzahlen

Die Umséatze der Architektinnen und Archi-
tekten in Berlin lagen 2006 bei rund 540 Mio.
Euro. Das mit Abstand umsatzstarkste Seg-
ment innerhalb der Branche in Berlin sind mit
84% die Architekturburos fur Hochbau und
Innenarchitektur. Die Umséatze in Berlin gin-
gen im Zeitraum 2000 bis 2006 etwas deut-
licher zuruck (-15,5%) als auf nationaler Ebene
(-11,5%).

Deutliche Wachstumsraten verzeichneten
seit 2000 die Restauratoren und Restaurato-
rinnen (+10%/+1,2 Mio. Euro) sowie seit 2005
die Architekturburos fur Regional- und Lan-
desplanung (+7%) und die fur Garten- und
Landschaftsplanung (+5%b).

Uberdurchschnittliche Anteile am deutsch-
landweiten Umsatz erreichten 2006 alle
Wirtschaftszweige des Teilmarkts mit 7%
(Referenz: 2,8%) sowie insbesondere die Res-
tauratoren mit 10%.
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2.8.5 Entwicklung der
Beschaftigtenzahlen

In der Branche waren 2006 rund 7.900 Er-
werbstatige beschaftigt, davon 53% sozial-
versicherungspflichtig, 7% geringflugig sowie
rund 40% als freiberuflich Tatige und Selb-
standige. Die Anzahl der Erwerbstatigen ist
Ende 2007 auf rund 8.000 gestiegen.

Rund 7% (Referenz: 4%) der Erwerbstatigen
arbeiteten 2006 in Berlin. Hervorzuheben ist
der Erwerbstatigenanteil von 20% bei den
Biros fir Regional- und Landesplanung so-
wie von 8% bei den Restauratoren.

Der Frauenanteil bei den sozialversicherungs-
pflichtig Beschaftigten lag 2006 bei 50%, bei
den geringfligig Beschéaftigten ist der Anteil
an Frauen seit 2005 bei rund 60% konstant
geblieben.

Zu den Wirtschaftszweigen mit den héchsten
Beschaftigtenanteilen innerhalb der Branche
gehoren die Buros fur Hochbau und Innenar-
chitektur (63%) sowie die fur Regional- und
Landesplanung (29%).

Die Beschaftigtenzahl in der Architektenbran-
che ging von 2000 bis 2006 um 32% - verur-
sacht durch einen erheblichen Stellenabbau
bei den Hochbauarchitekturbiiros — zurick.
Seit 2004 hat sich die Beschaftigungssituation
stabilisiert. Auf nationaler Ebene reduzierte
sich die Beschaftigtenzahl im gleichen Zeit-
raum ebenfalls um Uber 28%.



2.8.6 Situation und Perspektiven
der Architektenbranche

Architektenmarkt national

Die Berufsgruppe der Architekten hat in den
letzten Jahren durch Strukturveranderungen
in der Baubranche starke Umwalzungen und
rezessive Tendenzen erlebt. Grinde dafur
waren die konjunkturbedingte Zurickhal-
tung der Baubranche, andere Berufsgruppen,
die klassische Architektenaufgaben Ubernah-
men, die hohe Anzahl an Absolventen und
Absolventinnen, die um ein Vielfaches den
Bedarf an Arbeitskraften Ubertraf.

Viele Architekten und Architektinnen sind
Einzelkampfer oder arbeiten mit Partnern,
haufig aber ohne Mitarbeiter. So kdnnen sie
nur kleine, weniger auskémmliche Auftra-
ge Ubernehmen. Auch die Architekten und
Architektinnen im Angestelltenverhaltnis
verdienen im Vergleich zu anderen Berufs-
gruppen wenig. Zusatzlich sind im Architek-
tenalltag die Anforderungen bei Haftung
und Verbraucherschutz gestiegen. Die Ho-
norarordnung gilt seit 1996 unverédndert und
wird derzeit nicht zur Zufriedenheit der Ar-
chitektenverbénde Uberarbeitet. Vermutlich
haben vor allem die groReren Blros von der
leicht positiven Umsatzentwicklung der letz-
ten Jahre profitiert.

Ein grof3er Unterschied zu anderen gestalten-
den Disziplinen besteht bei der Architekten-
branche in der starken Abhangigkeit von ex-
ternen, wenig beeinflussbaren Faktoren: Kein
Architekt, keine Architektin kann ein Werk
allein herstellen und versuchen, es dann zu
verkaufen. Fur die Umsetzung eines Entwurfs
wird ein Bauherr bendtigt. Ein klassischer
Weg, Auftrage zu generieren, ist die Teilnah-
me an Wettbewerben der 6ffentlichen Hand.
Vor allem kleinere Biros haben allerdings
héufig wenig Chancen, an Wettbewerben
teilzunehmen, da sie die Teilnahmeanforde-
rungen (Mitarbeiterzahl, etc.) nicht erfillen.
Da es immer wieder Buros gibt, denen mit
einem spektakularen Wettbewerbsgewinn
der Start gelingt, ist die Motivation aber un-
gebrochen.

Aufgrund des leichten Anstiegs des Bauvolu-
mens in den letzten Jahren mehren sich den-
noch die Zeichen der Belebung. Die Talsohle
scheint durchschritten. Die Situation vieler
Architekturburos ist jedoch nach wie vor kri-
tisch, viele Selbstéandige arbeiten am Rande
des Existenzminimums. Architekt ist nach wie
vor ein Wunschberuf, der gerade Berufsein-
steiger Uber manches Manko hinwegblicken
lasst.

Architektenmarkt in Berlin

Berlin weist nach Hamburg (491 Einwohner
je Architekt) und etwa gleichauf mit Baden-
Wirttemberg (482) die zweithdchste Archi-
tektendichte (483) in Deutschland auf. Zu
Beginn der 90er Jahre hatte sich eine Reihe
neuer Architekturbiros in Berlin angesiedelt,
bzw. Biros haben sich mit Dependancen in
Berlin positioniert. Die Hauptstadtfunktion
Berlins und die damit verbundene Aussicht
auf lukrative Auftrage und Profilierung hat
diese Entwicklung begunstigt. In den letzten
Jahren mussten allerdings auch einige dieser
Unternehmen ihre Betriebsstatte in Berlin
aufgeben. Ursachen waren u. a. der fehlende
Erfolg bei Ausschreibungen und die finanziel-
len Belastungen fiir den Unterhalt eines leis-
tungsféhigen Buros.

Die Architektenbranche in Berlin ist gekenn-
zeichnet durch einige umsatzstarke Buros und
eine Vielzahl von Kleinbiros, die teilweise an
der Grenze der Wirtschaftlichkeit arbeiten.
Experten gehen von einer starkeren Notwen-
digkeit der Spezialisierung, beispielsweise im
Bereich innovativer Bautechniken, aus. Dem
gegenuber steht das im Studium tGbernom-
mene Selbstverstandnis der Architekten als
Generalisten, die jede Bau- bzw. Gestaltungs-
aufgabe l6sen kénnen.

1 Angaben nach www.bak.de; www.destatis.de.
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Einige der grof3en Berliner Bliros gehéren zu
der Garde der international renommierten
Architekturbiros, auch wenn sich unter ihnen
keine so genannten ,,Star“-Architekten be-
finden. Zu diesen Buros geh6ren Staab Archi-
tekten, Léon Wohlhage, Wernik Architekten
und Sauerbruch Hutton. Bei den jingeren
Blros gibt es inzwischen einige, die etabliert
und international tétig sind. Diese Protago-
nisten haben zumeist das Talent, die Balance
zwischen Entwurf, Bauen, flexibler Reaktion
auf die Baunachfrage und Medienresonanz
zu finden. Dazu gehéren Jirgen Mayer H.
Architekten, Graft, Eike Becker Architekten,
Griuntuch und Ernst sowie Barkow Leibinger
Architekten. Diese Buros haben eine Strahl-
kraft weit Uber Berlin hinaus.

Inzwischen gibt es in Berlin aber auch immer
mehr Architektinnen und Architekten, die
nicht auf Auftrage warten. Ein relativ neues
Phanomen ist die Griindung von Baugruppen
zur Schaffung eigenen Wohnraums. Bauwil-
lige finden sich zusammen bzw. werden auf-
gerufen, sich an einer Baugruppe zu betei-
ligen. Die Akteure suchen innenstadtnahe
Wohnmadglichkeiten und familienfreundliche
Bedingungen zugleich. Initiativen dieser Art
sind aktuell ein groRes Thema in der Stadt,
ihre mengenmagige Relevanz steht allerdings
nicht im Verhaltnis zu ihrer Medienwirksam-
keit. Dennoch sind dies positive Signale fur
den Berufsstand.

Gerade in Berlin verlassen junge Architek-
ten und Architektinnen vermehrt ihr ange-
stammtes Berufsfeld und arbeiten interdis-
ziplinar in den Bereichen Mdbeldesign oder
auch Medien-, Ausstellungs- und Messege-
staltung. Immer haufiger wird auch mit Desi-
gnern, Kiinstlern, Theatergruppen und sozial
aktiven Gruppen zusammengearbeitet. Auch
in beratender Funktion in partizipatorischen
Stadtplanungsprozessen sind sie aktiv. Diese
Akteure erweitern das klassische Berufsver-
standnis, bauen zwar selten, verstehen sich
aber dennoch dem Berufsstand zugehorig.
Beispiele sind raumlabor berlin, raumtaktik,
Hutten und Paléste Architekten, Urban Cata-
lysts oder das Complizen Planungsburo.

Die Landschaftsarchitekten sind eine zahlen-
manRig weitaus kleinere Gruppe als die Hoch-
bauarchitekten. Hier gibt es einige BuUros,
die bundesweit und international téatig sind,
dazu gehéren das Buro Kiefer Landschafts-
architektur Berlin oder ST rauma. Gerade die
Garten- und Landschaftsarchitekten sind, wie
die Stadt- und Regionalplaner, stark von 6f-
fentlichen Auftrdgen abhéngig. Eine Reihe
von Blros behauptet sich daher mit plane-
rischer und beratender Tatigkeit.

1 Angaben nach www.bak.de; www.destatis.de.
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2.9.1 Wirtschaftliche Verflechtungen
innerhalb der Wertschdopfungskette

Der neu eingefuhrte Teilmarkt Designwirt-
schaft umfasst die Hersteller von Beklei-
dung, Schuhen, Schmuck und Schmiedewa-
ren aus Edelmetallen, die Ateliers fur Textil-,
Schmuck- und Mo6beldesign, die Biros fir In-
dustriedesign sowie den Versandhandel ftr
Bekleidung.

2.9.2 Statistische Abgrenzung
Die Tabelle (rechts) listet die Wirtschafts-

zweige, die dem Teilmarkt zugeordnet wur-
den.

Wz
181/182/19

26211 bis
26213

36222
36223
74874
52612
74206

Wirtschaftszweige

Herstellung von Bekleidung und
Schuhent

Herstellung von Haushaltswaren und Ziergegenstanden
aus Porzellan, etc.

Herstellung von Schmuck aus Edelmetallen
Herstellung von Gold- und Silberschmiedewaren
Ateliers flr Textil-, Schmuck- und Mébeldesign
Versandhandel mit Bekleidung

Buros flir Industriedesign

1 Die Aussagefahigkeit des Wirtschaftszweiges ,,Hersteller von Bekleidung und Schuhen® ist umstritten; in Berlin handelt es sich uber-

wiegend um die Fertigung von Kleinserien mit Designbezug.

67



68

2.9.3 Wirtschaftliche Eckdaten der
Designwirtschaft in Berlin

In Berlin sind rund 9% (Referenz: 4%) der Un-
ternehmen der deutschen Designwirtschaft
ansassig. Der Anteil der Erwerbstéatigen in
Berlin liegt bei 2% (Referenz: 4%). Am Stand-
ort werden rund 2% (Referenz: 2,8%) der
Umsatze erzielt.

Die Uiber 2.400 Unternehmen der Designbran-
che in Berlin erwirtschafteten 2006 einen
Umsatz von rund 380 Mio. Euro. Die Branche
steht fur mehr als 1.800 Erwerbstéatige, davon
66% sozialversicherungspflichtig, 15% ge-
ringfligig Beschaftigte und 19% freiberuflich
Tatige und Selbstandige.

2.9.4 Entwicklung der
Unternehmenszahlen

Rund 9% der Unternehmen der Designbran-
che in Deutschland hatten 2006 ihren Sitz in
Berlin. Die Anzahl der Designateliers wuchs
von 2000 bis 2006 um rund 58% (+rund 720
Unternehmen), die der auf Industriedesign
spezialisierten Biros um tiber 226% (+102 Un-
ternehmen).

Uberdurchschnittliche Anteile am Unterneh-
mensbestand in Deutschland erreichten die
Ateliers fur Textil, Schmuck, Mdébel und De-
sign in Berlin mit rund 15%. Die Zahl der Ber-
liner Unternehmen in der Designwirtschaft
stieg im Zeitraum 2000 bis 2006 um 47%, auf
nationaler Ebene lag der Zuwachs lediglich
bei 3%.

2.9.5 Entwicklung der Umsatzzahlen

Die Umsatze der Designbranche in Ber-
lin lagen 2006 bei rund 380 Mio. Euro. Ver-
glichen mit dem Bezugsjahr 2000 sind diese
um 19%/87 Mio. Euro zuriickgegangen (auf
nationaler Ebene war der Rickgang mit 15%
etwas geringer), zeigen jedoch seit dem Jahr
2004 wieder eine positive Tendenz. Der Um-
satzrickgang im Teilmarkt ist begriindet
durch die Umsatzeinbuf3en von 136 Mio. Euro
bei den in Berlin anséssigen Herstellern von
Bekleidung. Demgegenuber stiegen die Um-
satze aller Ubrigen Wirtschaftszweige des
Teilmarkts, insbesondere die Designateliers
erwirtschafteten 2006 rund 26 Mio. Euro
(18%) mehr als in 2000.

Zu den umsatzstarksten Segmenten inner-
halb der Designbranche in Berlin z&hlen die
Designateliers (47%) sowie die Bekleidungs-
hersteller (38%). Deutliche Wachstumsraten
im Teilmarkt verzeichneten neben den De-
signateliers (+18%/+26 Mio. Euro) die Buros
frIndustriedesign (+86%/+9 Mio. Euro) sowie
der Versandhandel mit Bekleidung (+138%/
+4 Mio. Euro).

Einen Uberdurchschnittlichen Marktanteil in
Deutschland erreichten die Designateliers in
Berlin mit Gber 11% (Referenz: 2,8%).




Entwicklung des Designmarktes in Berlin

2000 bis 2006
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2.9.6 Entwicklung der
Beschaftigungszahlen

In der Designbranche waren 2006 rund 1.830
Erwerbstatige beschéaftigt, davon 66% sozial-
versicherungspflichtig Beschaftigte, 15% ge-
ringfugig Beschéftigte sowie rund 19% frei-
beruflich Tatige und Selbsténdige.

Der Frauenanteil an den sozialversicherungs-
pflichtig wie den geringfuigig Beschaftigten
der Designbranche lag 2006 bei 68% und ist
seit 2005 konstant geblieben.

Designwirtschaft 2006 Unter- Umsatz
nehmen inT Euro

Herstellung von Bekleidung 180 146.083
und Schuhen

Herstellung von Haushalts- 10 13.097
waren und Ziergegenstanden
aus Porzellan, etc.

Herstellung von Schmuck aus 35 10.511
Edelmetallen

Herstellung von Gold- und 84 7.488
Silberschmiedewaren

Ateliers fir Textil-, Schmuck- 1.965 177.309
und Mébeldesign

Versandhandel mit Bekleidung 20 6.898
Biros fur Industriedesign 147 19.161
Gesamt 2.441 380.547

2004 2005 2006

Zu den Wirtschaftszweigen mit den hochsten
Beschaftigungsanteilen innerhalb der Design-
branche in Berlin gehdren die Bekleidungs-
hersteller (48% der Beschaftigten/jedoch seit
2000 degressive Entwicklung), dicht gefolgt
von den Ateliers fir Textil-, Schmuck- und M&-
beldesign (21%, seit 2000 positive Entwick-
lung).

Die Anzahl der Beschaftigten der Designbran-
che in Berlin ging von 2000 bis 2006 um 36%
(-840 Beschaftigte) — verursacht durch einen
Stellenabbau bei den Bekleidungsherstellern
(-700) - zuruck. Designateliers und Versand-

Erwerbs- davon SV GF Frei
tatige Beschaftigte

723 723 609 114 0
178 178 177 1 0
97 97 73 24 0

13 13 5 8 0
592 320 237 83 272
69 69 44 25 0
155 93 68 25 62
1.827 1.493 1.213 280 334

Quelle: Daten des Amtes fiir Statistik Berlin-Brandenburg sowie der Bundesagentur fiir Arbeit, Auswertung DIW Berlin/Darstellung SenWTF
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handel stellten im Uberschaubaren MaRe
neue Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter ein.
Auf nationaler Ebene ging die Anzahl der
Beschaftigten im Zeitraum 2000 bis 2006 um
32% zurtck.

2.9.7 Situation und Perspektiven der
Designwirtschaft

In Berlin hat sich eine kreative Szene aus De-
signerinnen und Designern, Agenturen, Mes-
sen und Verkaufsplattformen etabliert. Platt-
formen wie die Mercedes Benz Fashion Week,
die Messe Premium Exhibitions und STARK
im Modebereich, das DMY International De-
sign Festival sowie zahlreiche Netzwerke im
Mode- und Produktdesignbereich werden
durch das Land unterstitzt. In Berlin werden
Produkte, M6bel und Kollektionen entwickelt
und Trends gesetzt. Die Auszeichnung Berli-
ns als ,,City of Design* durch die UNESCO hat
2006 eine positive Aufbruchstimmung seitens
Politik und Branche ausgeldst. Beinahe jeden
Monat erdoffnen neue Shops ansassiger De-
signer wie auch Flagshipstores international
renommierter Unternehmen.

Vier kinstlerische Hochschulen und zahl-
reiche private Einrichtungen bieten in Berlin
ein breites Spektrum an designorientierten
Studienfachern, in denen rund 3.000 Studie-
rende eingeschrieben sind. Viele Absolventen
und Absolventinnen machen sich nach Studi-
enabschluss selbstédndig. Der Standort bietet
was Designerstudios brauchen: ein kreatives
Umfeld, Inspirationsquellen und ftr eine Me-
tropole gunstige Atelier- und Buroflachen.

Berlin ist ein junger Designstandort, eine
Trendschmiede, die sich aufgemacht hat, den
etablierten Designmetropolen nachzueifern
und die dafur notwendigen Rahmenbedin-
gungen zu schaffen. Design aus Berlin ist ein
immer wichtigerer Wirtschaftsfaktor.

Produkt-, M6bel- und Interiordesign

Unter den rund 2.000 Ateliers fur Mode-,
Schmuck- und Mdébeldesign in Berlin beschaf-
tigen sich etwa 1.300 mit Produkt-, Md&bel-
und Interior-Design. Die Branche ist gepragt
durch kleinteilige Strukturen — durch Betriebe
von durchschnittlich ein bis zwei Personen. Zu
den grofRen Namen zdhlen u. a. Werner Ais-
slinger, Achim Heine, Vogt & Weizenegger,
E27, Metrofarm, ic! Berlin und Mykita sowie
Graft.

Das in Berlin stattfindende DMY Internatio-
nal Design Festival prasentiert seit Uber funf
Jahren zeitgendssisches Design aus Deutsch-
land und aller Welt und zog 2008 uiber 15.000
Besucher an — ein neuer Rekord fur diese Ver-
anstaltung.

Das Internationale Designzentrum hat sich in
den letzten Jahren wieder zu einem wichtigen
Knotenpunkt in Berlin entwickelt. Regelma-
Rig finden im IDZ Ausstellungen und Konfe-
renzen zu aktuellen Designthemen statt. Im
Rahmen des laufenden Projekts ,,IMPROVE* —
eine Kooperation mit zahlreichen Branchen-
verbdnden? und DesignersBusiness werden
Foren, Workshops und CoachingmafRnahmen
angeboten, in denen die unternehmerischen
Kompetenzen der Designerinnen und De-
signer — zu Themen wie Positionierung, Ho-
norare, Finanzierung, Rechtsformen und Ak-
quisition — gestarkt werden.

Zahlreiche Berliner Netzwerke wie Create
Berlin, berlindesign.net, das Internationale
Design Zentrum Berlin (IDZ) und die DMY
Plattform organisieren neben ihren Veran-
staltungen vor Ort auch Design-Prasentati-
onen im Ausland - darunter im Rahmen der
Design Weeks in Hongkong, Shanghai, Seoul,
New York sowie der weltweit gréten De-
signmesse, der Salone di Mobile in Mailand.

2 Allianz deutscher Designer (AGD), dem Bund Deutscher Grafik-Designer (BDG), dem Verband Deutscher Industrie Designer (VDID)

und dem Verband Deutscher Mode- und Textil-Designer (VDMD).



Auslandsprasentationen wie auch das einmal
jahrlich stattfindende Design Festival schaf-
fen Aufmerksamkeit fur Produkt- und Mo-
beldesign aus Berlin und ermdglichen, Auf-
trage zu akquirieren und Auslandsméarkte zu
erschliel3en.

Modedesign

Berlin steht fir eine lebendige und junge
Modeszene. Rund 600 Modedesigner, de-
ren Spektrum von hochpreisiger Couture bis
zu Streetware und von Einzelstiicken bis hin
zu Konfektion reicht, sind in Berlin ansassig.
Viele betreiben ihren eigenen Laden oder
beliefern Shops und Einzelhandler im In- und
Ausland - darunter die Modelabels Michals-
ky, Firma, Kaviar Gauche, Sisi Wasabi, Scherer
Gonzalez, Unrath & Strano, Maqua, Penkov,
Pulver, Lala Berlin, Anntian, Boessert/Schorn,
Esther Perbandt und Mongrels in Common.
In den SeitenstralRen der Schonhauser Strafie,
der Kastanienallee und der angrenzenden
Oderberger StrafRe sowie rund um die Simon-
Dach- und Wiuhlischstrafl3e verdichten sich die
Shops. Neben den einzelnen Shops bieten
das Modehaus Galleries Lafayette, aber auch
Verkaufsplattformen wie Berliner Klamot-
ten, Berlinomat, Aus Berlin, Konk zahlreiche
Kollektionen Berliner Modedesignerinnen
an. Weitere wie Belleville, Best Shop, Chelsea
Farmer’s Club und F95 bieten eine anspruchs-
volle Mischung aus internationalen und hoch-
wertigen Berliner Kollektionen. Aber auch
Traditionsunternehmen wie Frank Henke und
Umlauf & Klein haben ihren Sitz in Berlin.

Die Mercedes-Benz Fashion Week Berlin zwei-
mal im Jahr ist das Schaufenster der neuesten
Kollektionen etablierter Designerinnen und
Designer aus Deutschland und der Berliner
Avantgarde. Im Rahmen der Fashion Week
finden die Modemessen Premium Exhibitions
und STARK, zahlreiche Offsite-Schauen und
Showroom- Prasentationen unter den Namen
Projekt Galerie und Apartment statt. Zusam-
men zahlen die Veranstaltungen rund um die

Fashion Week rund 35.000 Besucher. Hinzu-
gekommen ist die fur alle Modeinteressierte
und Berlin-Besucher offene ,,Showroom-Mei-
le*, fir die in Berlin ansassige Unternehmen
rund um den Boulevard Unter den Linden Fla-
chen zur Verfugung stellen und die bereits
beim ersten Mal Giber 20.000 Besucher anzog
und weiter ausgebaut werden soll.

Die Netzwerke Create Berlin, Thefashioncoll-
ectiveberlin und The Fashion Network (Berli-
ner Klamotten) sowie die Plattform Styleser-
ver organisieren Prasentationen vor Ort und
im Ausland - von Mailand, Paris, Kopenhagen
bis Athen und New York und erleichtern den
Modelabels damit die ersten Schritte zur Ero-
berung neuer Mérkte.

Fur einen stetigen Nachschub an Modeateliers
sorgen die inzwischen neun Modeschulen in
Berlin. Die Dichte an Modeschulen in Berlin
ist europaweit einzigartig. Ab Januar 2009
zeigen die Berliner Modeschulen zur Fashion
Week eine Auswahl der besten Absolventen
im Rahmen einer gemeinsamen Show.

Vergleicht man die Bereiche Produktdesign
und Mode - so sind die Lebenszyklen bei
Mode deutlich kirzer als bei Produkten oder
Mobeln, die Unternehmen beider Teilbran-
chen haben in Berlin jedoch eine ausgespro-
chene Neigung zu manufakturartiger Produk-
tion und Direktvertrieb in eigenen Shops.
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In der Branche
sowie Verwaltung/
Politik diskutierte
Handlungsansatze:

> Friihzeitige Information der Netz-
werke in Berlin untereinander zu
geplanten Prasentationen im Ausland,

- Ausbau der Workshops und
CoachingmalRnahmen fir Unterneh-
men des Design- und Modebereichs,
um der steigenden Nachfrage zu
begegnen,

- Sicherung des Erhalts von Zwischen-
meistern im Modebereich sowie
Entwicklung von Qualifizierungsange-
boten fur Schneiderinnen und Schnei-
der zu Zwischenmeistern im Rahmen
eines Modellprojekt in Berlin-Neukdlln,

> Fortfiuihren des interdisziplinar
ausgerichteten Innovationsvorhabens
Design Reaktor Berlin — insbesondere
Ausbau einer Verwertungs- und
Transferplattform.
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Best Practice Beispiel: Thefashioncollectiveberlin —
Messeprasentationen Berliner Modedesigner

2007 beschloss ein Kreis von Berliner Modedesignern und Modedesi-
gnerinnen, gemeinsame Prasentationen auf auslandischen Messen zu or-
ganisieren. Inzwischen konnte die dritte Prasentation — zwei davon im
Rahmen der Modewoche in Kopenhagen, eine in Paris — mit Unterstit-
zung des Landes Berlin und der Ubernahme der Koordination durch die
Modedesignerin Carola Pléchinger realisiert werden.

Die Modewaoche in Paris ist auch fiir das Berliner Design der weltweit
wichtigste Modehandelsplatz. Eine Auswahl der 15 erfolgreichsten Berli-
ner Modelabels, darunter Lala Berlin, Penkov, Mongrels in Commen und
Anntian, prasentierten ihre Kollektionen im Oktober 2008 gemeinsam im
Jeu de Paume-Museum unweit dem Caroussel du Louvre, dem Herz der
Modewoche. Erganzt wurde die gemeinsame Messeprasentation um eine
Ausstellung, ein professionell gestaltetes Lookbook, eine Internetseite mit
Informationen zu den Designern und Kollektionen sowie zwei Agenturen
(eine davon vor Ort in Paris), die ihre Vertriebs- und Pressekontakte sowie
die Kenntnis des deutsprachigen und internationalen Marktes mit in die
Vermarktung einbringen.

Best Practice Beispiel: Design Reaktor Berlin

»Design Reaktor Berlin“ steht fir ein disziplinentibergreifendes For-
schungsprojekt an der Universitat der Kiinste in Berlin, das 2007 ge-
startet wurde. Dabei geht es um den Aufbau einer Kooperationsplatt-
form zwischen Universitat und Unternehmen, um das Sammeln von
Erfahrungen in Innovationsprozessen, aber auch um die innovative
Verkniipfung der Kompetenzen von Handwerksbetrieben und dem
Gestaltungs-Knowhow an der Universitat. An dem Projekt waren uber
flinfzig Berliner Unternehmen verschiedenster Gewerke beteiligt — von
Schokoladenmachern, Tierpréparatoren, Filzherstellern, Bootsbauern
bis hin zu Unternehmen, die sich mit Nanotechnologie beschéftigen —
sowie Uber dreifig Lehrende und achtzig Studierende. Gemeinsam mit
den Unternehmen wurden ber 250 Produktideen generiert, Proto-
typen und Modelle gebaut und Produkte nach Marktféhigkeit bewer-
tet. Bisher sind bereits fiinf Patente angemeldet worden. Die erfolgver-
sprechendsten Produkte wurden auf zahlreichen Messen prasentiert,
einige sind bis zur Marktreife weiterentwickelt worden und stehen vor
dem Markteintritt.



Artisten

Balettgruppen

Schoépferischer Akt

Selbsténdige Blihnenkiinstler

Tanzschulen

Schauspielschulen

Kiinstleragenturen

Vermittlung

Theater- und Konzertveranstalter

Verbreitung

Opern, Konzerthallen und Schauspielh&user
Puppentheater und Zirkus
Varietés und Kleinkunstbiihnen Zuschauer

Schausteller und Vergniigungsparks

2.10.1 Wirtschaftliche
Verflechtungen innerhalb
der Wertschopfungskette

Der Markt fur Darstellende Kinste umfasst
Theaterensembles, Ballettgruppen, selbstan-
dige Bihnenkinstler (anteilig), Artisten, The-
ater- und Konzertveranstalter (anteilig), Kon-

zerthallen und Schauspielhauser (anteilig), Wz
Varietes und Kleinkunstbuhnen, Puppenthe- 92311
ater/Zirkusveranstalter sowie die dazugeho- 92312
rigen Dienstleister wie Vorverkaufsstellen
und Theaterkassen. 92317
92318
2.10.2 Statistische Abgrenzung 92321
92322
Die nebenstehende Tabelle listet die Wirt-
schaftszweige auf, die dem Teilmarkt zuge- 92323
ordnet wurden. 92342
92325
92330
92341

Wirtschaftszweige
Theaterensembles
Ballettgruppen

Selbstandige Biihnenkdinstler
(Schwerpunkt Theater)

Selbsténdige Artisten

Theater- und Konzertveranstalter
Opern Schauspielhduser Konzerthallen
Varietes und Kleinkunstbiihnen
Puppentheater/Zirkus/Schaustellung

Technische Hilfsdienste
(Vorverkauf/Theaterkassen)

Schausteller und Vergnugungsparks

Tanzschulen
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2.10.3 Wirtschaftliche Eckdaten des
Marktes fur Darstellende Kiinste
in Berlin

In Berlin finden sich rund 9% (Referenz: 4%)
der in Deutschland anséssigen Unternehmen
des Marktes fur Darstellende Kinste. Der An-
teil der Erwerbstatigen in Berlin am natio-
nalen Bestand liegt Uber 8% (Referenz: 4%).
Am Standort Berlin werden rund 9% der Um-
satze in Deutschland (Referenz: 2,8%) er-
Zielt.

2.10.4 Entwicklung der
Unternehmenszahlen

Rund 9% der Unternehmen (Referenz: 4%)
der Darstellenden Kunst in Deutschland hat-
ten 2006 ihren Sitz in Berlin. Die Zahl der Un-
ternehmen stieg von 2000 bis 2006 um 45%
(+380 Unternehmen). Die Entwicklung ist
vorwiegend auf die Zunahme im Bereich der
Varietes/Kleinkunstbithnen und der Thea-
terensembles zurtickzufihren. Negativ ent-
wickelte sich dagegen die Unternehmenszahl
bei den Opern/Schauspielhdusern sowie den
Schaustellern/Vergnigungsparks.

Uberdurchschnittliche Anteile deutschland-
weit erreichten die Technischen Hilfsdiens-

te (32%), die selbstandigen Buhnenkinstler
(19%0), die Artisten (17%) sowie die Theater/
Konzertveranstalter und die Opern/Schau-
spielhauser/Konzerthallen mit jeweils bis zu
11%.

Insgesamt war die Wachstumsrate bei der Un-
ternehmenszahl im Berliner Markt fur Dar-
stellende Kinste im Zeitraum 2000 bis 2006
mit 45% mehr als doppelt so hoch wie auf
Bundesebene mit 20%.

2.10.5 Entwicklung der
Umsatzzahlen

Die Umséatze im Markt fur Darstellende Kiins-
te in Berlin lagen 2006 bei rund 423 Mio. Euro.
Verglichen mit 2000 sind diese insgesamt um
2% (rund 10 Mio. Euro) gestiegen — vor allem
durch Umsatzschube bei Zirkusveranstaltern
(+92%/+20 Mio. Euro) sowie bei den selb-
standigen Buhnenkunstlern (+44%/+14 Mio.
Euro). Auf nationaler Ebene stieg der Umsatz
bis 2006 um rund 25%.

Zu den umsatzstarksten Segmenten zahlen
die Opern/Schauspielhduser/Konzerthallen
(33%/138 Mio. Euro) sowie die Theater- und
Konzertveranstalter (21%/89 Mio. Euro).

Darstellende Kiinste 2006

Theaterensembles
Ballettgruppen

Selbstandige Biihnenkiinstler
(Schwerpunkt Theater)

Selbsténdige Artisten

Theater- und Konzertveranstalter
Opern Schauspielhduser Konzerthallen
Varietes und Kleinkunstbiihnen
Puppentheater/Zirkus/Schaustellung

Technische Hilfsdienste
(Vorverkauf/Theaterkassen)

Schausteller und Vergniigungsparks
Tanzschulen

Gesamt

Quelle: Daten des Amtes fur Statistik Berlin-Brandenburg sowie der Agentur fir Arbeit, Auswertung DIW Berlin/Darstellung SenWTF

Unter- Umsatz Erwerbs- davon SV GF Frei
nehmen in T Euro tatige Beschaftigte

16 15.935 3.792 1.267 1.150 117 2.525

24 28.820 579 194 190 4 386

561 46.055 475 69 46 23 406

89 5.243 96 7 3 4 89

67 88.948 2.263 756 314 442 1.507

10 138.230 5.566 1.860 1682 178 3.706

12 2.820 248 83 69 14 165

87 41.741 1.024 342 194 148 682

218 32.916 1.574 526 331 195 1.048

57 12.597 572 191 104 87 381

82 10.140 434 145 66 79 289

1.223 423.445 16.624 5.439 4.149 1.290 11.185
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Uberdurchschnittliche Marktanteile erreich-
ten 2006 die Theaterensembles (39%) sowie
die Ballettgruppen, die selbstdndigen Bih-
nenkinstler und Technische Hilfsdienste mit
17% bis 19% sowie Theater- und Konzertver-
anstalter (15%).

2.10.6 Entwicklung der
Beschaftigungszahlen

Im Markt fur Darstellende Kunste waren
2006 Uber 16.600 Erwerbstatige beschaftigt,
davon 25% sozialversicherungspflichtig Be-
schaftigte, 8% geringfigig Beschaftigte so-
wie rund 67% freiberuflich Tatige und Selb-
standige.

Rund 8% der Erwerbstatigen dieser Teilbran-
che (Referenz: 4%) fanden 2006 in Berlin Be-
schaftigung. Uberdurchschnittliche Anteile
am nationalen Bestand erreichten die Tech-
nischen Hilfsdienste (32%), die Theater- und
Konzertveranstalter (18%) sowie die Opern/
Schauspielhduser/Konzerthallen, die Theate-
rensembles und die Varietes/Kleinkunstbih-
nen mit je 10%.

Der Frauenanteil bei den sozialversicherungs-
pflichtig Beschéaftigten lag 2006 bei 44%. Der
Anteil der geringfiigig beschaftigten Frauen
sank von 2005 zu 2006 von 51% auf 47%.

Zu den Wirtschaftszweigen mit den hdochs-
ten Beschaftigungsanteilen innerhalb des
Teilmarktes gehéren die Opern/Schauspiel-

hauser/Konzerthallen (34%), die Theate-
rensembles (23%) sowie die Theater- und
Konzertveranstalter mit 14% der Erwerbsté-
tigen.

Die Zahl der Beschaftigten des Teilmarkts
stieg in Berlin von 2000 bis 2006 um 4% (+200
Beschaftigte) und auf nationaler Ebene um
6% (+3.700 Beschaftigte). Wéhrend Theater
und Technische Hilfsdienste in Berlin Personal
einstellten, gingen die Beschaftigtenzahlen
bei den Schaustellern und Theaterensembles
deutlich zurck.

2.10.7 Situation und Perspektiven im
Markt fur Darstellende Kinste

Berlin ist traditionell ein wichtiger Standort
fur die Darstellende Kunst in Deutschland.
Seine Vielzahl an Theatern, Tanzgruppen, Va-
rietés und Kleinkunstbuhnen bereichert das
Image Berlins als Kulturmetropole von inter-
nationaler Ausstrahlung.

Eine besonders wichtige Rolle fur die Darstel-
lende Kunst spielen die Ausbildungsstatten
der Hauptstadt. Absolventen staatlich ge-
forderter Institutionen wie der Universitat
der Kunste, der Hochschule fur Schauspiel-
kunst ,,Ernst Busch*, der Hochschule fur Mu-
sik ,,Hanns Eisler und der Kunsthochschule
Berlin sowie privater Einrichtungen wie der
Theaterakademie, Etage, Schauspielschule
Berlin oder der Schauspielschule Charlotten-
burg schaffen einen Pool an Nachwuchskraf-
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In der Branche

ten. Nicht selten entstehen aus dem Umfeld
der Schulen neue Projekte und Geschéaftskon-
zepte.

Wichtige Akteure im Markt fur Darstellende
Klnste sind beispielsweise das TIPI und die
,.Bar Jeder Vernunft®, die 1992 nahe dem Kur-
furstendamm in einem Spiegelzelt aus der Ju-
gendstilzeit er6ffnete und mittlerweile eine
feste Instanz unter den Berliner Spielstatten
ist. 2002 kam das TIPlI unweit des Kanzler-
amtes als ein weiterer Veranstaltungsort hin-
zu. An sieben Tagen in der Woche bieten bei-
de ein Programm mit Elementen aus Show,
Comedy, Kabarett, Literatur und Theater.
Daneben sind en-suite-betriebene Produkti-
onen wie die der ,,Blue Man Group* im The-
ater am Potsdamer Platz ein laufender Publi-
kumsmagnet.

Das von Falk Walter als ,,Admiralspalast* wie-
derbelebte ,,Metropoltheater* in der Fried-
richstrasse zieht mit seinen Veranstaltungen
inzwischen rund 250.000 Gaste jahrlich aus

sowie Verwaltung/
Politik diskutierte
Handlungsansatze:

> Fortsetzung der Unterstitzung bei
der Kunstlerentwicklung durch die
entsprechenden Forderprogramme der
Kulturverwaltung,

- Aufbau und Ausbau von Beratungs-
kapazitaten fur die Akteure der
Darstellenden Kunst, damit die Akteure
sich wirtschaftlich stabilisieren kdnnen,

= unterstiitzende MalRnahmen beim
Ausbau professioneller Marketingstruk-
turen in den Einrichtungen.

aller Welt an. Direkt an der Spree liegt das
privat betriebene, international renommierte
,.Radialsystem V* — Ort anspruchsvoller Tanz-
und Musiktheaterauffiihrungen.

Zwei Tendenzen sind im Markt fiur Darstel-
lenden Kiinste festzustellen. Veranstalter
wie das Hexenkessel Hoftheater oder das Pri-
me Time-Theater zeigen eine Tendenz zur
Spezialisierung, die teilweise mit speziellen
gastronomischen Zusatzangeboten und Kin-
derbetreuung gekoppelt ist. Die anderen
kombinieren unterschiedliche Facetten wie
Tanz, Theater, Musik und Variete in abwechs-
lungsreichen Programmen. Insgesamt ist bei
den Veranstaltern mehrheitlich eine Ausdif-
ferenzierung der Marktstrategien feststell-
bar.

Insbesondere kleinere Theaterensembles ar-
beiten haufig noch ohne professionelles Mar-
keting. Dies kann mehrere Ursachen haben,
z. B. dass die betreffenden Akteure die be-
stehenden Defizite nicht wahrnehmen, dass
die Budgets fir diese Aufgaben nicht ausrei-
chen oder die Ensembles jeweils zu kleintei-
lig agieren, um in den jeweiligen Méarkten
das vermutete Zuschauerpotenzial erreichen
zu kénnen.

Die Finanzierung der Veranstalter wird regel-
maRig durch Vermietung von Radumen und
Ausrichtung von Veranstaltungen ergénzt.
Auch Kooperationen mit Unternehmen und
Musikclubs sind inzwischen Ublich. Veran-
dertes Konsumentenverhalten macht die An-
sprache neuer Zielgruppen zu einer zentralen
Herausforderung in diesem Teilmarkt.!

1 Vgl. Keuchel 2007.
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Dass in der Kulturwirtschaft haufig projektbe-
zogen gearbeitet wird, macht die Kulturwirt-
schaft zu einem attraktiven Betéatigungsfeld

fur Frauen: Zeitliche Flexibilitat bei projekt-
bezogener Arbeit ermdglicht Frauen, Beruf
und Familie unter einen Hut zu bringen. Dem-
entsprechend ist der Frauenanteil im Sektor
insgesamt wie auch teilmarktbezogen im Ver-
gleich zu anderen Branchen sehr hoch.

449% der sozialversicherungspflichtig Beschaf-
tigten und 52% der geringfiuigig Beschéftigten
der Berliner Kulturwirtschaft sind weiblich.
Waéhrend der Frauenanteil an den sozialversi-
cherungspflichtig Beschaftigten in Berlin nur
leicht Uber dem Bundesdurchschnitt von 41%
liegt, liegt er bei den geringfiigig Beschaf-
tigten deutlich unter dem Anteil auf Bun-
desebene (61%). Verglichen mit 2000 ist der
Frauenanteil in Berlin an den sozialversiche-
rungspflichtig und geringfugig beschaftigten
Arbeitnehmern und Arbeitnehmerinnen mit
jeweils 2% leicht zuriickgegangen.

Die folgende Tabelle zeigt, in welchen Be-
schaftigungskategorien und Teilmarkten der
Kulturwirtschaft Frauen starker bzw. weniger
stark vertreten sind:

Im Kunstmarkt und der Designbranche ist
der weibliche Beschaftigungsanteil mit Ab-
stand am hdchsten. Die Entwicklung seit
2000 verlief jedoch in den beiden Teilmark-
ten sehr unterschiedlich: Wéahrend 2006 im
Kunstmarkt 4% mehr Frauen sozialversiche-
rungspflichtig beschaftigt waren, sank die
Anzahl der geringfligig Beschaftigten um
5%. In der Designbranche verhielt es sich da-
gegen umgekehrt und die Tendenzen waren
weniger ausgepragt. Ein Rickgang bei den
Sozialversicherungspflichtigen um fast 1%
stand einem Anstieg bei den geringfugig Be-
schaftigten um Uber 1% gegenlber. Diese
Verschiebungen sind nicht ohne vertiefte Un-
tersuchungen erklarbar.

Besonders gering ist die Frauenquote in der
Software- und Gamesbranche mit 31% der
Sozialversicherungspflichtigen. Seit 2000 ist
die Frauenquote um rund 4% gesunken. Mit
49% liegt der Frauenanteil bei den geringfu-
gig Beschaftigten zwar deutlich héher, der
Ruckgang fallt mit 11% seit 2000 jedoch stér-
ker aus.

In diesem in Berlin stark wachsenden Teil-
markt sollen in Zukunft mehr Frauen fir

i

[]
(|
i

Manner-
anteil in %

48,2
48,3
32,0
51,4
56,1
46,5
42,0
321

52,5

2006 Sozialversicherungspflichtig Geringfligig Beschaftigte

Beschaftigte

insgesamt Frauen- Méanner- Insgesamt Frauen-

anteil in % anteil in % anteil in %
Buch & Presse 18.112 52,2 47,8 4.217 51,8
Film & Rundfunkwirtschaft 12.467 45,7 54,3 1.453 51,7
Kunstmarkt 3.810 59,6 40,4 843 68,0
Software/Games/TK 21.743 30,9 69,1 984 48,6
Musikwirtschaft 4.509 39,9 60,1 1.380 43,9
Werbemarkt 6.899 52,1 47,9 1.797 53,5
Architektenbranche 4.162 48,1 51,9 538 58,0
Designwirtschaft 1.213 65,0 35,0 280 67,9
Markt fir Darstellende Kiinste 4149 42,9 57,1 1.290 475
Gesamt 77.065 44,2 55,8 12.782 52,2

Quelle: Daten des Amtes fir Statistik Berlin-Brandenburg und der Bundesagentur fiir Arbeit, Narnberg

47,8
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zukunftsfahige Berufe in der digitalen Me-
dientechnik begeistert werden. Die IT-Unter-
nehmen der Region beklagen bereits jetzt
einen Fachkraftemangel und haben sich zu
dessen Bekdmpfung auf Initiative des Bran-
chenverbands SIBB e. V. zusammengeschlos-
sen. Eine Arbeitsgruppe hat sich zum Ziel
gesetzt, Frauen fur IT-Berufe zu gewinnen.
Unter dem Namen ,,Top IT mit Frauen* wer-
den Veranstaltungen fir Schilerinnen und
Studentinnen sowie Berufsberatungen und
ein Mentoringprogramm in Kooperation mit
Berliner Universitaten durchgefihrt. Ziel ist,
30% aller neu geschaffenen Praktikaplat-
ze der beteiligten Unternehmen an Frauen
zu vergeben. Wichtig ist hierbei, die Vorur-
teile zu widerlegen, wonach Frauen nicht fur
technische Berufe geeignet seien oder sich In-
formatik nur mit Computern beschaftigt. In
einem Workshop mit Berufsberatern und Be-
rufsberaterinnen der Arbeitsagenturen sind
Barrieren identifiziert und Strategien zu de-
ren Uberwindung entwickelt worden. Weib-
liche IT-Fachkréfte der Region stellen sich in
dieser Initiative als positive Rollenmodelle zur
Verfugung und zeigen in Gesprachen, Veran-
staltungen, aber auch Videofilmen auf, war-
um sie in der IT-Branche tatig sind und welche
Vorteile dies bringt.

Wahrend sich in allen Gbrigen Teilmarkten
der Frauenanteil an den sozialversicherungs-
pflichtig Beschaftigten seit 2000 kaum veran-
dert hat, gab es bei den geringfiigig Beschaf-
tigten Uber alle Teilmérkte hinweg erhebliche
Ruckgange. Hier sanken die Frauenanteile um
17% im Markt fir Darstellende Kiinste, um je
10% in der Musikwirtschaft und in der Archi-
tektenbranche sowie um 6% in der Film- und
Rundfunkwirtschaft. Da die Gesamtanzahl
der geringfuigig Beschéaftigten im gleichen
Zeitraum stieg, sind diese neuen Arbeitspléat-
ze Uberdurchschnittlich haufig von Mannern
besetzt worden.

2.11.1 Frauenanteile in Ausbildung
und Studium

Mit Blick auf die Auszubildenden- und Stu-
dierendenzahlen in den fur Kulturwirtschaft
relevanten Ausbildungs- und Studiengangen
ist davon auszugehen, dass die Diskrepanz
zwischen kreativen und technikorientierten
Berufsfeldern auch kiinftig bestehen bleiben
wird.

Waéhrend sich viele junge Frauen zur Werbe-
kauffrau (73%), Buchhandlerin (70%) oder
Verlagskauffrau (64%) ausbilden lassen, ist
das Interesse an den Berufen Veranstaltungs-
technik (15%), Druck (9%) Fachinformatik
(7%) oder IT-Systemelektronik (4%) eher ge-
ring.

Bei der Hochschulausbildung zeigt sich ein
ahnliches Bild. Hier dominieren die Studen-
tinnen bei den publizistikbezogenen Stu-
dienfachern, Kunstwissenschaften, Design,
Darstellende und Bildende Kunst sowie den
verschiedenen kommunikationsbezogenen
Studiengdngen mit bis zu 90%. Dagegen
liegt der Frauenanteil bei Informations- und
Nachrichtentechnik unter 10% sowie in den
Informatikfachern lediglich zwischen 10 und
20%.

2.11.2 Beispielhafte Projekte zur
Steigerung des Frauenanteils in
einzelnen Teilmarkten

Um verstarkt Schulabgangerinnen und junge
Frauen an technische Studiengénge heranzu-
fuhren, bieten verschiedene Berliner Univer-
sitaten und Fachhochschulen spezielle Pro-
gramme an.

Beispielhaft erwahnt sind hier die beiden Pro-
jekte der Humboldt Universitat ,,Mehr Frauen
in die Informatik* und ,,FINCA - Frauen in den
Naturwissenschaften am Campus Adlershof*.
Ziel der Ideenwerkstatt ,,Mehr Frauen in die
Informatik* ist die Steigerung der Frauenquo-
te in informatikbezogenen Studiengangen.
Zu den Angeboten gehdren Arbeitsgemein-
schaften und Projekte mit Schulen, Besuche



und Praktika am Institut far Informatik sowie
Gesprachsangebote zwischen Schulerinnen,
Studierenden und Dozentinnen.

Die Initiative ,,FINCA* will Frauen in allen na-
turwissenschaftlichen Disziplinen férdernund
dazu beitragen, den Frauenanteil zu erhéhen.
Der Schwerpunkt liegt auch hier in der Infor-
matik und der Physik. Das Konzept reicht von
der Gewinnung von Schilerinnen fir ein Stu-
dium einer naturwissenschaftlichen Disziplin,
der Durchfihrung frauenspezifischer Quali-
fizierungsprogramme bis zum Aufbau eines
alle Qualifikationsstufen umfassenden Frau-
ennetzwerkes als Basis fur ein umfassendes
Betreuungssystems.

2.11.3 Spezielle Programme zur
Forderung von Frauen
in einzelnen Kunstsparten

Seit 1992 bietet die Kulturverwaltung frauen-
spezifische Programme an. Diese zielen dar-
auf, den Frauenanteil in einzelnen Kunstspar-
ten, in denen sie bisher unterreprasentiert
sind, zu erhéhen und ihnen damit die Chance
zu eroffnen, eine Spitzenposition im Kunstbe-
trieb zu besetzen Zum Forderportfolio gehd-
ren die Vergabe von Stipendien und Projekt-
mitteln an Berliner Kinstlerinnen, Gruppen

und frauenspezifisch arbeitende Kulturinitia-
tiven.

In Berlin arbeitet ein Gber Jahrzehnte gewach-
senes Netz von frauenspezifisch arbeitenden
Gruppen und Vereinen im kulturellen Sektor.
Diese leisten einen wichtigen Beitrag flr das
Kulturangebot in Berlin. Insbesondere die In-
formations- und Vernetzungsaktivitaten sind
nicht zu unterschatzen. Die Spanne an Ange-
boten geht von der Informationsvermittlung
Uber Unterstiitzung bei der Unternehmens-
grindung und dem Start in die Freiberuflich-
keit bis hin zu Mentoring und Coaching.

Bisher entspricht der Frauenanteil an den Be-
werbungen (56%) in der Kuinstlereinzelférde-
rung in etwa dem Frauenanteil an den aus-
gereichten Férdersummen (54%), dies deutet
auf eine geschlechtsspezifisch gerechte Ver-
teilung hin. Uber einen Mehrjahreszeitraum
hinweg hat sich bei der individuellen Forde-
rung eine paritatische Partizipation durch-
gesetzt. Das Kunstlerinnenprogramm tragt
—vielleicht auch mittels einer geschlechtsspe-
zifisch paritatisch besetzten Jury — zu diesem
Ergebnis bei und stellt zudem ein flexibles
Instrument dar, zeitnah auf die Bedurfnisse
innerhalb der einzelnen Kunstsparten zu re-
agieren.

Best Practice-Beispiel: Goldrauschprojekt
»Kunstlerinnenfortbildung art IT*
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Das Goldrausch-Kunstlerinnenprojekt ,,art IT* wurde 1990 gegriindet. Anlass war, dass

Bildende Kiinstlerinnen im 6ffentlichen Kunstbetrieb — trotz tiberproportionaler Prasenz
in den Ausbildungsgangen — eher marginal vertreten waren. Die Weiterbildungsmaf-
nahme verfolgt nicht das Ziel, fur Kiinstlerinnen eine schiitzende Nische zu schaffen.
Vielmehr soll sie ein Korrektiv zu den geschlechterkonservativen Strukturen des Kunst-

betriebs sein.

Das Projekt vermittelt Sachkenntnisse und befdrdert die zielorientierte Positionierung

von Frauen im Berufsfeld der Bildenden Kunst. Das einjahrige Programm beinhaltet be-
rufsbezogenes Wissen (Urheberrecht, Finanzmanagement und Kommunikationskompe-
tenzen etc.) und stérkt die erforderlichen Kompetenzen. Websites, Broschiren sowie
eine Gruppenausstellung dienen der besseren Vermarktung.

Ziel im Rahmen des Projekts ,,art IT“ ist es, individuelle Handlungsperspektiven fir den
beruflichen Werdegang und die freiberufliche Tatigkeit als bildende Kiinstlerin aufzuzei-
gen. Die nach Abschluss der Weiterbildung erfassten Daten zu Verkaufen und Stipen-
dien bestatigen den Erfolg der MaBnahme. (www.goldrausch-kuenstlerinnen.de)
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Viele individuelle und institutionelle Akteure
sind an der Wertschopfung der Berliner Kul-
turwirtschaft beteiligt. Beitrage sowie Hand-
lungsbedingungen einiger ausgewahlter Ak-
teurgruppen kulturwirtschaftlicher Prozesse
werden in den folgenden Abschnitten ein-
gehender betrachtet. Abschnitt 2.12.1 weist
auf die wichtige Rolle 6ffentlich geforderter
Kultureinrichtungen in der Berliner Kultur-
wirtschaft hin. Die 6ffentliche Kultur stellt
kulturelle Guter und Dienstleistungen her, sie
nimmt so am kulturwirtschaftlichen Markt
teil. Aus ihrer Arbeit erwéchst aber auch kul-
turwirtschaftliche Nachfrage, und dies stellt
sie an einen Knotenpunkt kulturwirtschaft-
licher Wertschopfung. Daran schlieen sich
unter 2.12.2 Analysen zur Bedeutung von
Urhebern und Interpreten als Akteure der
Kulturwirtschaft an. Ausgehend von ihrer
hervorgehobenen Rolle bei der Produktion
kultureller Inhalte wird ihr Beitrag zur Ent-
wicklung des kulturwirtschaftlichen Sektors
in Berlin untersucht. Im Abschnitt 2.12.3 wird
auf die ,,kulturwirtschaftliche Nachfragefor-
derung* als politisches Handlungsfeld einge-
gangen.

2.12.1 Hebelwirkung der Umséatze
offentlicher Kultur

In alle Sparten des Kultursektors flieRen For-
dermittel des Landes Berlin. Jedoch sind be-
stimmte Bereiche in ihrem Kerngeschaft in
groBerem Male als andere auf 6ffentliche
Férderung angewiesen, dies gilt insbesonde-
re fuir die Darstellende Kunst.! Offentliche Zu-
wendungen an Kultureinrichtungen sind ein
Instrument, um die politisch gewlnschte Ver-
breitung von Kulturgitern zu unterstitzen.
Dadurch sinken Ticketpreise, wird Kulturnut-

?’l urwirtschaft im Kontext 6ffentlicher

zung oft fur breitere Schichten Uberhaupt
erst moglich. SchlieB3lich tragt die finanziel-
le Férderung von Kultureinrichtungen dazu
bei, schiutzenswerte Kulturbereiche lebendig
zu halten.? Subventionen der Offentlichen
Hand stellen fir gefdrderte kulturelle Ein-
richtungen ,,Basisertrdge dar, ohne die sie
ihre Leistungen nicht erbringen kénnten. Auf
der Basis offentlicher Mittel erwirtschaften
Kultureinrichtungen weitere Ertrage, insbe-
sondere durch den Verkauf von Tickets oder
Produkten auf dem kulturwirtschaftlichen
Markt und in Form von Drittmitteln. Was in
offentlich gefoérderten Kulturbetrieben wirt-
schaftlich geschieht, wird in der Umsatzsteu-
erstatistik in der Regel nicht abgebildet, da
die betreffenden Einrichtungen umsatzsteu-
errechtlich nicht erfasst sind.

Fur Berlin ist eine Darstellung von Gesamtum-
satzen offentlich geférderter Kultureinrich-
tungen auf der Datenbasis des 2007 einge-
fuhrten Controlling institutionell geforderter
Kultureinrichtungen (CiK) méglich. Anhand
dieser Daten zeigt sich, dass die 6ffentliche
Basisfinanzierung im Kulturbereich eine wirt-
schaftliche Schwungkraft auslést, die in den
erwerbswirtschaftlichen Sektor hineinwirkt.
Mit anderen Worten: Landesmittel, die als
Zuwendungen in den Kulturbereich flieRen,
steigern kulturwirtschaftliche Umséatze.

Wie grofl? diese Schwungkraft ist, lasst sich an
den Umsatzzahlen der im CiK-System Uber 50
im Controlling erfassten Kultureinrichtungen
nadherungsweise bestimmen. Umséatze dieser
Einrichtungen sind nach eigenerwirtschafte-
ten Erldsen, Zuschiissen Dritter und Zuwen-
dungen des Landes Berlin erfasst.® Es ergibt
sich folgendes Bild (Abb. Seite 77 oben)

1 Baumol und Bowen (1966) beschreiben Folgen der begrenzten Mdglichkeit zur Rationalisierung von Dienstleitungen als ,,Kosten-

krankheit“. Deren Kosten steigen in Relation zum sonstigen Einkommensniveau langfristig Gberproportional an, was Dienstleistungen
verteuert und die Nachfrage nach Dienstleistungen bremst. In der kulturpolitischen Argumentation dient dieses Theorem zur Begriin-
dung offentlicher Subventionen im Bereich Darstellende Kunst und anderen Bereichen der Kulturproduktion nach dem uno-actu-Prin-

zip.

2 Schiutzenswert kann z. B. eine kulturelle Ausdrucksform auf Grund ihrer regionalen Einzigartigkeit sein. Vgl. die UNESCO-Konvention

zur kulturellen Vielfalt (BGBI II, 6, vom 6. Méarz 2007: 234 ff.).

3 Als eigenerwirtschaftete Erlose gelten im CiK-System zum einen Einnahmen aus kulturellen Nutzungen, also Kartenverkaufe, Teilneh-
mergebihren und Ausweisentgelte. Erlose fallen aber auch aus dem Betrieb von Gastronomien und Shops, sowie durch Vermietungen,
Sponsoringgeschéfte und Werbeeinnahmen an. Als Zuschisse Dritter gelten Zuwendungen anderer 6ffentlicher Mittelgeber, zum Bei-
spiel des Bundes oder anderer Lander. Zuwendungen des Landes Berlin sind die dritte Position in der Darstellung der Gesamtumsétze.



Die institutionell geférderten Kultureinrich-
tungen Berlins generieren Umséatze, die dop-
pelt so groR sind wie die Zuwendungen des
Landes. Im Durchschnitt machen Landesmit-
tel 49% des Umsatzes aus, 51% werden zu-
satzlich generiert. Man kénnte dies die ,,Pro-
duktivitat*“ der Landesfdérderung nennen.
Anhand der vorliegenden Zahlen kann man
argumentieren, dass ein Euro an 6ffentlicher
Zuwendung im Kulturbereich durch das Land
Berlin einen Umsatz ausldst, der doppelt so
hoch liegt.*

Anhand der Gesamtzuwendungen des Landes
far Kultureinrichtungen i.H.v. 454 Millionen
Euro (2006) kann der summierte jahrliche
Effekt dieser umsatzsteigernden Wirkung
hochgerechnet werden.®

Der gesamte Umsatz der vom Land
Berlin geforderten Kultureinrich-
tungen betrug im Jahr 2006 tber

900 Millionen Euro

Diese Zahl macht deutlich, wie grof3 die wirt-
schaftliche Schwungkraft ist, die vom o6f-
fentlich gefdrderten Kulturbereich ausgeht.
Sie wirkt auch in den kulturwirtschaftlichen
Sektor hinein, was die Grafik unten veran-

Prozentuale Aufschlisselung der Gesamtumsétze
institutionell geforderter Kultureinrichtungen in

Berlin nach Umsatzbereichen

__ Zuschiisse
Zuwendungen Dritter
des Landes —
Berlin

Durch die Vergabe von Auftragen offentlich
geforderter Kultureinrichtungen entsteht ein
Betatigungsfeld fur freiberuflich Tatige. Ne-
ben sozialversicherungspflichtigen Beschéaf-
tigungsverhaltnissen wird durch offentliche
Nachfrage in diesem Bereich eine Vielzahl
von Auftrdgen und Werkvertragen ausge-
16st. Unternehmen der Kulturwirtschaft pro-
fitieren ebenfalls von der Rolle dieser Ein-
richtungen als Auftraggeber. Ob Museen
akustische Fihrungen und multimediale Ani-
mationen konzipieren oder Ausstellungspla-
kate und Broschuren drucken lassen, ob fur
ein Buhnenstiick am Theater Kulissen gebaut

Eigen-
— erwirtschaftete
Erlose

schaulicht. oder Kostume genéht werden oder ob die Bi-
bliotheken Bucher und DVDs kaufen — diese
Auftrage l6sen Umsatze im kulturwirtschaft-
Produktions- formraton lichen Sektor aus.
resssourcen
Kulturelles Auf Grund des kulturellen Kapitals oder auch
Kapital . .. -
Markt- Renommees, das gut gefuhrte offentliche
zugang . . . .
Sl Umsatzsteigernde Kultureinrichtungen auf sich konzentrieren,
aie - ie Zu it mit di inrich-
GEi@Ee (Ui Wirkungen kann die Zusammenarbeit mit diesen Einrich
einrichtungen offentlich geférderter L N .
Kultureinrichtungen im tungen zusatzlichen Nutzen fur Kulturwirt-
kulturwirtschaftlichen schaftsakteure bringen. Mit einer Tatigkeit
Sektor. Nachfragemarkt . ) . . . -
Auftrage flr eine solche Einrichtung verbindet sich fur
sie die Chance, groRRere Sichtbarkeit zu erlan-
Kultur- " en, den eigenen Marktwert zu verbessern
wirtschaftliche Auftrage 9 . 9 . . . .
Umsatze und so die zukiinftige Auftragssituation po-

sitiv zu beeinflussen. Insbesondere Klnstler

und Kreative am Beginn ihrer professionellen
Quelle: Eigene Darstellung

4 In diesem Zusammenhang wird ein betriebswirtschaftliches Verstandnis von Umsatz zugrunde gelegt, im steuerrechtlichen Sinne
handelt es sich hier nicht um Umsatze.

5 Eigene Berechnungen auf der Basis von Zahlen des Statistischen Bundesamtes von 2006. Einbezogen wurden Zuwendungen fur
Theater und Musik, Bibliotheken, Museen und sonstige Kulturpflege. Eine ahnliche Summe, namlich 465 Millionen Euro ergibt sich an-
hand der Abgrenzung von Kulturausgaben des Landes Berlin des Arbeitskreises Kulturstatistik e. V.
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Laufbahn sind darauf angewiesen, ihre Arbeit
der Offentlichkeit prasentieren zu kénnen,
ohne dass als Voraussetzung eine profitable
Vermarktungssituation gegeben sein muss.
Dies leisten mit Offentlicher Unterstiitzung
vorgehaltene Infrastrukturen, wie in Berlin
das Hebbel am Ufer oder die Sophiensale fir
Akteure im Bereich Darsteller Kunst, Kunst-
vereine wie die NGBK (Neue Galerie fur Bil-
dende Kunst) sowie das Kulturwerk des Be-
rufsverbandes Bildender Kunstler fur den
Kunstmarkt. Sie bieten ein Arbeitsfeld fur
neue Talente und fungieren als wichtige Ins-
tanz in der Unterstitzung Berliner Kultur-
wirtschaftakteure beim Markteintritt.

2.12.2 Urheber und Interpreten

Im Kern aller kulturwirtschaftlichen Wert-
schopfung steht die Arbeit von Urhebern
und Interpreten. Auf der Grundlage ihrer
Ideen und ihrer kreativen Betétigung entste-
hen marktfahige Kulturprodukte. Ohne krea-
tive Leistungen von qualifizierten Menschen
keine Kulturprodukte, denn Urheber und
Interpreten stehen am Anfang der kultur-
wirtschaftlichen Wertschopfungskette. Sie
erbringen die Produktion kultureller Inhalte.
Diese werden in nachfolgenden Wertschop-
fungsstufen weiterverwertet und vertrieben.
Die Wertschdpfung einzelner Personen ist
schwer erfassbar, da viele Kreative unter die
Abschneidegrenze der Umsatzstatistik fal-
len. Deswegen kann uber den Kern der kul-
turwirtschaftlichen Wertschépfung aus der
statistischen Betrachtung allein nur wenig
ausgesagt werden. Zusatzlichen Erkenntnis-
gewinn Uber die Wertschépfung von Urhe-
bern und Interpreten verspricht der folgende
Zugang, der die Leistungen dieser Akteure in-
direkt, tber die Analyse von Ausschittungen
der Verwertungsgesellschaften erhebt.

Verwertungsgesellschaften sind privatrecht-
lich organisierte Interessenvertretungen, die
unter staatlicher Aufsicht des Deutschen Pa-
tent- und Markenamtes stehen. Sie vertreten
und tberwachen die Urheber- und Leistungs-
schutzrechte ihrer Mitglieder. Dadurch tra-

gen sie dazu bei, die wirtschaftliche Grund-
lage von Urhebern geistigen Eigentums und
kunstlerischen Interpreten zu sichern. Um Da-
tenmaterial angefragt wurden vier Verwer-
tungsgesellschaften mit Sitz in Deutschland:
VG Bild-Kunst, VG Wort, GEMA und GVL. Die-
se Verwertungsgesellschaften vertreten die
Schutzrechte von Kulturwirtschaftsakteuren
und betreffen den Kern der kulturwirtschaft-
lichen Wertschdopfung. Erhoben wurden die
Zahl der in Berlin gemeldeten Ausschittungs-
berechtigten und ihr Anteil an den Ausschut-
tungsberechtigten in Deutschland. Ebenso
wurde erhoben, welcher Anteil der gesamten
Ausschuttung auf Berliner Ausschuttungsbe-
rechtigte der jeweiligen Verwertungsgesell-
schaft entfallt. Die Daten beziehen sich samt-
lich auf das Jahr 2007.7

Urheber und Interpreten in Berlin

Die Verwertungsgesellschaft Bild-Kunst nimmt
Urheberrechte im visuellen Bereich wahr. Ihre
Mitglieder teilen sich in drei Berufsgruppen
auf. In der ersten sind bildende Kunstler und
Verleger vertreten, die zweite umfasst ange-
wandte Berufe der Bildkunst (Design, Foto-
grafie), in der dritten Gruppe sind Film- und
Fernsehberufe zusammengefasst. Von den
insgesamt 42.000 Mitgliedern der VG Bild-
Kunst sind 18% in Berlin gemeldet. Diese in
Berlin lebenden Urheber haben rund 17% der
Ausschittungen der VG Bild-Kunst erhalten.

In der Verwertungsgesellschaft Wortsind Ver-
lage und Autoren organisiert. Von den knapp
400.000 bei der VG Wort wahrnehmungsbe-
rechtigten Autoren sind gut 9% in Berlin an-
sassig. Auf sie entfallen fast 25% der Gesamt-
ausschittungen fiur Autoren. Hiernach sind
die durchschnittlichen Ausschittungen fir
Autoren in Berlin nahezu dreimal so groR3 wie
die in Deutschland insgesamt.

Die Gesellschaft fur musikalische Auffuhrung
und mechanisches Vervielféaltigungsrecht
GEMA vertritt Urheber aus dem Musikbe-
reich, das sind Komponisten und Textdichter.
Von der GEMA vertretene Urheber musika-
lischer Werke sind zu 14% in Berlin ansassig;
auf diese Gruppe entfallen 12% der gesam-

7 Erfasst sind somit nur Urheber und Interpreten, die sich auch bei der entsprechenden Verwertungsgesellschaft registriert haben.



ten Ausschittungen der GEMA an Urheber.
Die Gesellschaft zur Verwertung von Leis-
tungsschutzrechten GVL vertritt die Zweit-
verwertungsrechte von ausibenden Kiinst-
lern, wie Musikern, Sdngern, Tanzern und
Schauspielern. Das bedeutet, dass der Bereich
der Life-Auftritte nicht in diesen Daten abge-
bildet wird. Die von der GVL vertretenen dar-
stellenden Kunstler und Musiker sind zu 11%
aus Berlin. Sie haben 18% der Gesamtvergi-
tungen fur diese Gruppe erhalten.

Die folgende Ubersicht zeigt, in welchen Teil-
bereich die Berliner Kreativen besonders viel-
zahlig tatig sind und in welchem sie beson-
ders hohe Ausschittungen erzielen.

Die ermittelten Daten erlauben die Bildung
eines Quotienten, der das Abschneiden von
Berliner verwertungsberechtigten Urhebern
und Interpreten im Vergleich zum Bundes-
durchschnitt abbildet. (Tabelle unten)

Besonders das Ergebnis der in Berlin leben-
den Autoren ist auffallig. Mit einem Aus-
schUttungsquotienten von 260% erzielen sie
eine signifikant hdhere Ausschittung als der
Bundesdurchschnitt, die sich auf Grundlage
der erhobenen Daten nicht vollstandig erkla-
ren lasst. Wir lesen die Zahl als deutlicher Hin-
weis darauf, dass Berlin bei der Produktion
geistigen Eigentums gerade im Bereich Wort
eine erhebliche Uberproportionale Bedeu-
tung hat.® Auch die Betrachtung anderer Aus-
schnitte der Wertschopfungskette weist auf
eine besondere Bedeutung des Teilmarktes
»Buch und Presse” in Berlin hin. Der Aus-
schUttungsquotient der Berliner Verlage ist
mit 220% ebenfalls mehr als doppelt so hoch
als der Bundesdurchschnitt.® Absolute Zahlen

VG Bild-Kunst VG Wort
Berufsgruppen Bildende u. Autoren
angewandte Kiinstler
Berliner 90% 260%

Ausschiuttungsquotient

stUtzen diese Einschatzung.l® Insgesamt sind
die Ergebnisse als weiterer Beleg fur die Be-
deutung Berlins als ,,Stadt der Autoren* zu
verstehen.

Auch Darstellende Kinstlerinnen und Musi-
kerlnnen aus Berlin sind, wie die Zahlen der
GVL belegen, bezogen auf die erhaltenen
Ausschittungen erfolgreicher als der Durch-
schnitt der deutschen Kollegen. Damit verifi-
zieren sie den Ruf Berlins in dieser Sparte als
international wahrgenommenen Standort.

Die Daten der GEMA liefern bezogen auf Mu-
sikschaffende aus Berlin ein anderes Bild. Die
Ausschittungen an Berliner Kinstler lagen
2007 knapp unter dem Bundesdurchschnitt.
Auch bildende und angewandte Kinstler
haben bei der VG Bild-Kunst 2007 nur eine
knapp durchschnittliche Beteiligung an den

Prozentuale Anteile in Berlin lebender Urheber

und erhaltener Ausschittungen in 2007

Prozent
25
20 —
15
10 —
5 _|
0
VG Bild-Kunst VG Wort GEMA GVL
Urheber in Berlin = Ausschittung nach Berlin
Quelle: Eigene Darstellung auf der Basis von Daten der Verwertungsgesellschaften
GEMA GVL

Darstellende Kuinst-
ler u. Musiker

Textdichter u.
Komponisten

90% 160%

Anhand von vergoltenen Schutzrechten bemessene wirtschaftliche Produktivitat von

in Berlin gemeldeten Urhebern und Interpreten

Quelle: Eigene Berechnungen auf der Basis von Daten der Verwertungsgesellschaften

8 Es ist hier darauf zu achten, dass der Autorenbegriff der Verwertungsgesellschaft Wort sehr weit ist und neben Buch- und litera-
rischen Autoren sowie Journalisten auch wissenschaftliche Autoren umfasst.

9 Diese Zahl bezieht sich auf bei der VG Wort registrierte Berliner Verlage.

10 Vgl. zum Buch und Pressemarkt Kap. 2.2.
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Ausschittungen erzielt. Gleichzeitig sind
dies die Verwertungsgesellschaften mit den
meisten Berliner Mitgliedern. Dies legt den
Schluss nahe, dass von den tberdurchschnitt-
lich vielen in Berlin ansassigen Kreativen in
diesen Branchen bisher nur wenige uber-
durchschnittlichen wirtschaftlichen Erfolg
verzeichnen kénnen.

Berlin als Standort kulturwirtschaftlicher
Content-Produktion

Die Daten der Verwertungsgesellschaften
verweisen Uber solche Einblicke in den wirt-
schaftlichen Erfolg Berliner Urheber hinaus
auch auf Standortbedingungen der Kultur-
wirtschaft in Berlin. Die Zahlen zeigen, dass
kreative Akteure Uberdurchschnittlich haufig
in Berlin residieren. In Berlin kommt durch-
schnittlich auf 53 Einwohner ein Urheber bzw.
Interpret, im Bundesdurchschnitt ist demge-
gentber nur jeder 135. Einwohner bei einer
Verwertungsgesellschaft registriert. Die Dich-
te von bei Verwertungsgesellschaften gemel-
deten Urhebern und Interpreten in Berlin ist
2,5 Mal so hoch wie im Bundesgebiet. In einer
Studie des Berlin-Instituts fur Bevolkerung
und Entwicklung zur geographischen Ver-
teilung von Kreativen in den einzelnen Bun-
deslandern belegt Berlin beim so genannten
Talent-Index Platz 1 der Lander. Dieser Index
misst den Anteil der Hochschulabsolventen
und den Anteil der in kreativen und hochkre-
ativen Berufen Téatigen. Im Landervergleich
an der Spitze steht Berlin auch im Hinblick auf
den Anteil kinstlerisch téatiger Personen an
den Erwerbstéatigen insgesamt (sogenannter
Bohemian-Index).* Weitergehende Aussagen
Uber die Anziehungskraft Berlins fur Kreative
kdnnen anhand eines Vergleichs mit ande-
ren bundesdeutschen GroRRstadten getroffen
werden, die ebenfalls Cluster der Kulturwirt-
schaft représentieren. Entsprechende Daten
werden in Kapitel 4 analysiert.

Zusammenfassend ist an dieser Stelle festzu-
halten: Berlin nimmt im Bundesvergleich eine
Spitzenposition in der kulturwirtschaftlichen
Content-Produktion ein. Dieses kreative Po-
tenzial kdnnte die Basis fur eine weiterhin
hohe Wachstumsdynamik der Berliner Kul-

turwirtschaft sein. Die hohe Dichte an Krea-
tiven bietet fir Unternehmen der Kulturwirt-
schaft gute Voraussetzungen fur weiteres
Wachstum und auch fir betriebliche Neuan-
siedlungen in Berlin. Die internationale Stel-
lung Berlins als Kulturmetropole wird durch
dieses kreative Potenzial gestitzt. Urheber
und Interpreten sind eine wichtige Entwick-
lungsressource der Berliner Kulturwirtschaft.
Umso wichtiger ist die Stabilisierung dieser
Szene in ihrer wirtschaftlichen Lage und Exis-
tenzfahigkeit (siehe auch Kapitel 3).

2.12.3 Nachfrage nach kulturellen
Gutern

Kulturpolitisch wird eine grotmagliche Nut-
zung von bzw. Nachfrage nach kulturellen
Angeboten - in entsprechender Qualitat
— angestrebt. Die gesellschaftliche Ausein-
andersetzung mit Kunst ist unverzichtbarer
Bestandteil kultureller Prozesse; ohne sie
bliebe kulturelle Entwicklung gehemmt. Mit
einer Steigerung der Nachfrage nach Kultur
werden auch gesellschaftspolitische Ziele im
Bereich von Bildung, Wissenschaft und sozi-
aler Kohésion unterstitzt. Eine intensive Kul-
turnutzung durch lokale Bewohnerschaften
gilt zunehmend als wichtige Voraussetzung
und auch als Indikator fir den langfristigen
Erfolg einer Region (KEA 2006). Dies wird
mit dem gesellschaftlichen Mehrwert erklart,
der im Zuge individueller Kulturnutzung ent-
steht und dessen mittelbarer 6konomischer
Niederschlag inzwischen europaweit aner-
kannt ist.

Eine entsprechende Nachfrage nach kultu-
rellen Angeboten wirkt sich zudem positiv
auf die wirtschaftliche Lage von Urhebern
und Interpreten aus. Diese Effekte kdnnen
dazu beitragen, die Existenzbedingungen der
Akteure zu verbessern und somit Rahmen-
bedingungen zukinftiger Kulturproduktion
nachhaltig zu stabilisieren. Durch zusatzliche
Nachfrage nach Kultur erzielbare Umsatz-
steigerungen kdnnen auch in nachfolgende
Wertschépfungsebenen der Kulturwirtschaft
hineinreichen.

11 Berlin-Institut fur Bevolkerung und Entwicklung 2007. Die Erhebung steht im Kontext der Thesen von Richard Florida und beruht

auf anderen statistischen Grundlagen als Kulturwirtschaftsberichte.



Die Nachfrage nach kulturwirtschaftlichen
Gutern und Angeboten hat immer auch eine
kulturpolitische Dimension. Darum ist der
Forderung der Nachfrage nach kulturellen
Leistungen und Produkten unter Beruck-
sichtigung des Doppelcharakters von Kultur
als offentlichem Gut und als Handelsware
erhdhte politische Aufmerksamkeit zu wid-
men.

MaRgebliche Rahmenbedingung einer po-
litischen Strategie zur Forderung der Nach-
frage nach Kultur ist ein Angebotsmarkt, der
sich zunehmend ausdifferenziert. In einzel-
nen Teilméarkten der Kulturwirtschaft kdnnen
nicht ausgeschopfte Nachfragepotenziale
vermutet werden. Insbesondere in kleinteilig
strukturierten und vom direkten Absatz der
Urheber und Interpreten gepragten Markt-
segmenten kann eine Steigerung der Nach-
frage durch eine Erh6éhung der Transparenz
des Angebotsmarktes sowie durch eine Ver-
besserung der Ansprache potentieller Kunden
verfolgt werden. Die 6ffentliche Hand unter-
stitzt die Nachfrage nach Kulturprodukten
aus kulturpolitischer Perspektive bereits auf
vielfaltige Art und Weise. Die Bandbreite der
Instrumente umfasst die frihzeitige Beein-
flussung des Konsumentenverhaltens durch
BildungsmaRnahmen bis hin zu MaBnahmen
der Preissubvention, wie verminderte Mehr-
wertsteuer und subventionierte Eintritt-
spreise zu Kulturveranstaltungen. Nachfra-
geforderung in oben beschriebener Form
als Unterstiitzung von Content-Produzenten
bei der Nutzeransprache, verbunden mit
einer Steigerung der Markttransparenz (wie
z. B. durch das Museums- oder Literaturpor-
tal), stellt eine nachhaltig wirksame Ergan-
zung dieser MalBnahmen dar.

Neben GesetzmaRigkeiten des Marktes flr
die Vermittlung kultureller
gen und Produkte wirken auch andere Me-

Dienstleistun-

chanismen, z. B. gesellschaftlich organisierte
Bildung.*? Schulische und informelle Bildung
sind entscheidend fur Art und Umfang der
Nutzung kultureller Angebote. Analysen des
Nachfrageverhaltens nach Kultur belegen,
dass die Korrelation zwischen Bildungsgrad

und kultureller Partizipation anhaltend hoch
ist® Veranderungen in der Bevolkerungs-
struktur, die schnelle Entwicklung der elek-
tronischen Medien sowie anhaltende Pro-
zesse der gesellschaftlichen Pluralisierung
gelten ebenfalls als wichtige Einflussfaktoren
des Nutzungsverhaltens. Um Nachfrage zu
fordern, ist kulturelle Bildung als Ausgangs-
punkt zukunftigen Nutzerverhaltens eine es-
sentielle Strategie. Mittels geeigneter Mafl3-
nahmen sind Kinder und Jugendliche, aber
auch Erwachsene, in kulturelle Prozesse so-
wohl aktiv als auch als Rezipienten einzube-
ziehen. Mit der Vermittlung von kulturellen
Kompetenzen kénnen insbesondere im Kin-
desalter die wesentlichen Grundlagen fir ak-
tive Kulturrezeption und Kreativitatsentwick-
lung gelegt werden.

Kulturnutzung in Berlin

In den meisten Teilbereichen 6ffentlich ge-
forderter Kultur zeichnet sich gegentber
dem Kulturwirtschaftsbericht von 2005 keine
signifikante Veranderung in der Nutzungs-
haufigkeit ab. Ein deutlicher Anstieg zeigt
sich bei den Besuchszahlen der Berliner Mu-
seen. Entsprechende Daten stellt das Insti-
tut far Museumsforschung jahrlich bereit,
dessen Umfragen als statistische Gesamter-
hebung gelten. Wurden 1996 in Berlin noch
6,5 Millionen Museumsbesuche verzeichnet,
sind es 2006 bereits Uber 12 Millionen. Im
Zeitraum von zehn Jahren hat sich die Zahl
der Museumsbesuche somit fast verdoppelt.
Hamburg verzeichnet im Vergleichszeitraum
eine Zunahme an Museumsbesuchen von 1,9
Millionen auf 2,2 Millionen, was einem pro-
zentualen Zuwachs von nur 16% entspricht.
Der hohe Zuwachs in Berlin belegt die Uiberra-
gende Anziehung der Stadt als Kulturstand-
ort, insbesondere fiir Touristen. Die damit
verbundene Kulturnachfrage verweist auf
eine erhebliche Bedeutung der Positionie-
rung Berlins als kulturtouristischem Highlight
auch fur den kulturwirtschaftlichen Sektor
(vgl. Abgeordnetenhaus Berlin 2008).

12 Zur Wirksamkeit und Unwirksamkeit einzelner Marktmechanismen bei der Preisbildung fur kulturelle Gter vgl. Deutscher Bundes-

tag 2007: 286.

13 Keuchel 2005: 121 f. Nicht einbezogen wird die Einkommenssituation der Befragten und somit auch nicht die Korrelation dieser Da-

ten und deren Anteil zur Erklarung der geringeren Kulturnutzung.
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Einkommenssituation und
Erwerbsformen Berliner
Kultur- und Kreativberufe*

3.1. Einleitung

Seit einigen Jahren geht die Anzahl der so-
zialversicherungspflichtig Beschaftigten in
der Kultur- und Kreativwirtschaft kontinuier-
lich zurtick. Dies gilt in abgeschwéachter Form
auch fur Berlin. Der Aufschwung im Kreativ-
sektor, den Berlin seit einigen Jahren erlebt,
spiegelt sich nicht in den Daten der Beschéaf-
tigungsstatistik. Die Senatsverwaltung fur
Wirtschaft, Technologie und Frauen hat des-
halb bereits im Jahr 2007 das DIW Berlin be-
auftragt, durch eine Primarerhebung bei Un-
ternehmen des Kreativsektors zu ermitteln,
wie viele geringfugig Beschaftigte, freie Mit-
arbeiter und Selbstédndige neben den sozial-
versicherungspflichtig Beschéaftigten in der
Kreativwirtschaft arbeiten. Ergebnis dieser
Erhebung - die in regelméaRigen Abstanden
wiederholt werden soll —ist, dass in der Berli-
ner Kultur- und Kreativwirtschaft inzwischen
die Mehrheit der Erwerbstéatigen (53%) selb-
standig oder freiberuflich tatig ist.

Diese Untersuchung wird nun ergénzt durch
eine ebenfalls vom DIW Berlin durchgefiihrte?
Einkommensstrukturanalyse auf der Basis der
Daten des Mikrozensus. Da sich aus dem Mi-
krozensus auch Angaben Uber die jeweilige
Anzahl der Kiunstlerinnen und Kreativberuf-
lerInnen ableiten lassen, konnten die Ergeb-
nisse der Primarerhebung des vergangenen
Jahres durch Angaben zur Zahl der Kinstle-
rinnen in den Bereichen Musik, Bildende und

Darstellende Kunst sowie der Beschéaftigten
in Kreativberufen wie zum Beispiel Archi-
tektur, Design, Fotografie, Softwareentwick-
lung, Publizistik und der Werbebrache verifi-
ziert werden.

Die sich verandernden Formen von Erwerbs-
tatigkeit, die in Berlin so gravierend auftre-
ten, werden in den Verbanden, in Politik und
Wissenschaft inzwischen breit diskutiert. Im
Vordergrund stehen dabei einerseits Fragen
der sozialen Sicherungssysteme fur als ,,pre-
kar* empfundene Beschaftigungsverhaltnisse
sowie andererseits die gesellschaftlichen Her-
ausforderungen, die vom Trend zur ,,neuen
Selbstandigkeit* in den Kultur- und Kreativ-
berufen ausgehen. Diskutiert werden insbe-
sondere die Systeme der Kranken-, Arbeits-
losen- und Alterssicherung sowie Konzepte
zur Unterstitzung von Selbstandigkeit und
Grundungsaktivitaten. In der deutschen Dis-
kussion werden haufig noch Arbeitssituati-
onen dann als prekédr bezeichnet, wenn das
Einkommen nicht Uberwiegend aus sozial-
versicherungspflichtiger Tatigkeit stammt,
aus befristeten Beschaftigungsverhaltnissen
resultiert und das Einkommen so gering ist,
dass verschiedene Einkommensquellen erfor-
derlich sind.

Ein europaischer Landervergleich durch das
Wissenschaftszentrum Berlin (Schulze Bu-
schoff/Protsch 2007 sowie Schulze Buschoff
2007) deckte auf, dass Deutschland bisher
noch unzulanglich auf die neuen Anforde-

1 Zur besseren Lesbarkeit wird in diesem Kapitel das groRRe | zur Erfassung auch der weiblichen Erwerbstatigen in der Kultur- und Krea-

tivwirtschaft verwendet.
2 Autor der Studie ist Dr. Marco Mundelius, DIW.



rungen, die aus der Entwicklung unterschied-
licher Formen von Beschéaftigung erwachsen,
vorbereitet ist. Lander wie Danemark oder
die Niederlande verfolgten bereits seit Jahren
unterschiedliche ,,flexicurity*- Strategien. Das
deutsche System dagegen sei — so die Studie
des Wissenschaftszentrums — aufgrund sei-
nes selektiven Zuschnitts der Versicherungs-
zweige sowie einer Orientierung an der Tra-
dition der Bismarck‘schen Sozialversicherung
auf neue Formen selbstandiger Erwerbstétig-
keit und weitere Flexibilisierungstendenzen
nur unzureichend eingestellt.

Dies ist umso bemerkenswerter, als der Anteil
der Selbstandigen an den Erwerbstéatigen in
Deutschland insgesamt seit Jahren zunimmt.
Allerdings liegt Deutschland im europdischen
Vergleich mit einem Anteil von 10,4% (2004)
immer noch weit hinter Schweden (24,5%)
sowie knapp hinter GrofR3britannien (12,3%)
und den Niederlanden (10,5%) auf dem
vierten Platz.

Berlin steht in Deutschland beispielhaft fir
den Strukturwandel auf dem Arbeitsmarkt.
Die Berliner Kultur- und Kreativwirtschaft
ist Vorreiterin einer Entwicklung, deren lan-
gerfristige Auswirkungen weder voll erfasst

noch politisch ausreichend diskutiert sind.

In diesem Kapitel wird versucht, die in der
bisherigen Forschung offen gebliebene Fra-
ge nach den Einkommen in der Kultur- und
Kreativwirtschaft zu beantworten. Durch ein
breit angelegtes Untersuchungsdesign und
unter Nutzung unterschiedlicher statistischer
Quellen wurde fur den vorliegenden Bericht
genauer analysiert, wie sich die Einkommens-
strukturen in den jeweiligen Teilsegmenten
der Kultur- und Kreativberufe darstellen, wie
Einkommen sich entwickeln und von welchen
Determinanten sie abhangen. Dabei wurde
Berlin mit Deutschland insgesamt sowie mit
sechs ausgewahlten Regionen (Hamburg,
Dusseldorf, Ko&Iln, Rhein-Main, Stuttgart,
Minchen) verglichen. Dartiber hinaus wur-
den bisher wenig beleuchtete, aber wesent-
liche sozio-6konomische Zusammenhange in
ihrer Bedeutung fur die Einkommensstruktur

analysiert und deren Einfluss auf die Berliner
Kultur- und Kreativwirtschaft abgeschatzt.

Im Einzelnen sollten folgende Fragen beant-
wortet werden:

— Welchen Beitrag leisten die Erwerbstatigen
der Berliner Kultur- und Kreativwirtschaft
zur regionalen Wirtschaft?

— Wie stellen sich die Einkommensstrukturen
jeweils getrennt nach Festangestellten und
Selbstandigen - in den verschiedenen Teil-
markten der Kultur- und Kreativwirtschaft
dar, und wie haben sie sich verandert?

— Wie wirken sich Faktoren wie Geschlecht,
Qualifikation, Arbeitsvolumen und -flexibi-
litdt auf die Einkommen aus?

— Welche Bedeutung haben der Nebenerwerb
aus anderen Tatigkeitsfeldern und Jobs so-
wie zusatzliche Einkommensarten (Eltern,
Ehe- und Lebenspartner, Anlagen)?

—Wie wirkt sich Motivation auf Beschafti-
gung und Einkommen aus?

—Welche Strategien verfolgen die Akteure
zur sozialen Sicherung?

Einige Ergebnisse der Untersuchung sind
Uberraschend, einige widersprichlich, wie
die folgenden Beispiele zeigen:

— Die 21.000 Kinstlerlnnen und knapp 80.000
Kreativberuflerinnen?® in Berlin erwirtschaf-
ten jahrlich mit einem Einkommen von ca.
21 Mrd. Euro zehn Prozent der regionalen
Wirtschaftsleistung. Dieser Beitrag ist ho-
her als in allen untersuchten Vergleichsre-
gionen.

— Seit 1998 sind die Gesamt-Nettoeinkommen
aller Kuinstlerinnen und Kreativen in Berlin
um zwei Drittel gestiegen, bei den Berliner
Erwerbstatigen insgesamt dagegen sanken
sie um 3%. Das Pro-Kopf-Einkommen aller
Berliner Kinstlerinnen und Kreativen ist
seit 1998 um ca. 5% gestiegen und wuchs
damit &hnlich wie das Pro-Kopf-Einkommen
aller Berliner Erwerbstatigen, das sich um
6% erhoht hat.

3 Zur Definition von Kinstlerinnen und Kreativberuflerinnen vgl. Kapitel 3.2.1
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— Berliner Kunstlerinnen haben durchschnitt-
lichmehr Einkommen als Kiinstlerinnen bun-
desweit sowie in den Vergleichsregionen.
Musikerlnnen und Darstellende Kunstlerin-
nen gehoéren — bezogen auf das absolute
Einkommensniveau — zum oberen Einkom-
mensdrittel aller Erwerbstatigen in Berlin.
Die Bildenden Kunstlerinnen hingegen ge-
hdren zum unteren Einkommensdrittel.

— Berliner Kreativberuflerinnen haben we-
niger Einkommen zur Verfligung als ihre
bundesdeutschen Kolleglnnen sowie die
Kreativberuflerinnen der sechs Vergleichs-
regionen. Jedoch hat sich dieser Abstand im
Verlauf der letzten Jahre reduziert. Bezo-
gen auf alle Berliner Wirtschaftsbranchen
liegen die Berliner Kreativberuflerinnen im
oberen Drittel der Einkommensklassen, un-
abhangig davon, ob sie selbstédndig oder
angestellt sind.

Innerhalb der Gruppe der Kunstlerinnen
sowie der angestellten Kreativen sind die
Einkommensunterschiede in Berlin aller-
dings sehr grof3. Zudem hat sich die Ein-
kommensungleichheit zu Lasten der gering
Verdienenden erhdht — wenn auch weni-
ger ausgepréagt als deutschlandweit sowie
in den sechs Regionen. Einzig bei den selb-
standigen Kreativen in Berlin sind die Ein-
kommen der unteren Halfte der Einkom-
mensbezieher schneller gewachsen als die
der oberen Halfte.

— Nur drei Prozent der Berliner Kinstlerinnen
und Kreativen bezogen zusatzliche Einkom-
men aus Kapitalvermdégen oder Lebens-
versicherungen, weitere drei Prozent aus
Vermietung und Verpachtung; allerdings
erhalten sieben Prozent private Unterstit-
zung oder Unterhaltszahlungen.

Frauen in den Kunst- und Kreativberufen
verdienen zwar auch in Berlin weniger als
Ménner, die Differenz ist allerdings deutlich
geringer als im bundesdeutschen Durch-
schnitt. In Berlin erreichten die angestellten
Frauen im Kunst- und Kreativsektor (2005)
90% des Einkommens der méannlichen An-
gestellten, im bundesdeutschen Durch-
schnitt waren es dagegen nur 80%. Noch
deutlicher ist die Differenz bei den selb-
standigen Frauen dieser Branchen: Sie errei-
chen 93% des Einkommens der Manner, im
Bundesdurchschnitt dagegen nur 73%.

Der hohen Anzahl von Selbstandigen in der
Branche steht in Berlin eine hohe Anzahl
von befristeten Arbeitsvertragen gegeni-

ber. Ein Viertel der Angestellten im Berliner
Kunst- und Kreativsektor hatten 2006 be-
fristete Arbeitsvertrage. Im Bundesgebiet
war es nur ein Achtel der Angestellten.

—Nach Angaben der Bundesagentur fur Ar-
beit sind in Berlin im Jahre 2008 sechs Pro-
zent aller gemeldeten Arbeitslosen Kunst-
lerinnen und Kreative. Die gré3te Gruppe
sind die Werbefachleute, gefolgt von den
Designerinnen und den Darstellenden
Kanstlerinnen.

Die Ergebnisbeispiele zeigen, dass es drin-
gend erforderlich ist, das System der sozialen
Sicherung in Deutschland den neuen Anfor-
derungen anzupassen. Diese Aufgabe liegt
nicht in der Handlungsmacht eines Bundes-
landes. Fur die Berliner Politik lasst sich aber
der Schluss ziehen, dass Instrumente und
Strukturen der Kultur- und Wirtschaftsférde-
rung noch stérker als bisher auf die Bedarfe
von selbstandiger Erwerbstatigkeit in ihren
verschiedenen Erscheinungsformen auszu-
richten sind.



3.2 Datenlage und Ansatz

Einkommensstrukturen in den Teilsektoren
der Kultur- und Kreativwirtschaft sind bis-
her kaum untersucht. Regionale Vergleiche
mit ausgewahlten Wettbewerbsregionen zu
Berlin fehlen bislang. Ebenso fehlen Infor-
mationen Uber Wirkungsfaktoren wie Quali-
fikation oder Motivation. Aus diesem Grun-
de wurden fur die vorliegende Untersuchung
weitere Informationsquellen wie Mikrozen-
sus und qualitative Interviews eingesetzt. Ziel
war es, eine empirische, statistisch belastba-
re Datengrundlage zu schaffen, mit der die
besonderen Strukturen der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft besser verstanden werden koén-
nen.

Die Untersuchung wurde in zwei Arbeits-
schritten durchgefthrt. Im ersten Schritt wur-
den Daten des Mikrozensus ausgewertet. Im
zweiten Schritt wurden leitfadengestitzte
Interviews zur Verdichtung und Beleuchtung
der Ergebnisse der quantitativen Analyse
herangezogen. Zunéchst werden die Quellen
kurz vorgestellt.

3.2.1 Daten des Mikrozensus

Der Mikrozensus ist ein nationaler Zensus,
bei dem Angaben zu sozialstatistisch rele-
vanten Merkmalen erhoben werden. Da es
sich beim Mikrozensus um eine hinreichend
grofR3e Stichprobe (1% der Bevdlkerung) han-
delt und eine Auskunftspflicht besteht, kon-
nen die Ergebnisse als reprasentativ gelten.
Die Daten des Mikrozensus ermdglichen es,
auch diejenigen Personen zu erfassen, die
aulRerhalb von Beschaftigungs- und Umsatz-
steuerstatistik liegen. Dazu zdhlen neben den
nicht-sozialversicherungspflichtig  Beschaf-
tigten die geringflgig Beschaftigten und
diejenigen Selbstandigen, die unterhalb des
umsatzsteuerlichen Grenzwertes von 17.500
Euro jahrlich liegen.

Um die Daten im groRtmoglichen Umfang
nutzen zu konnen, wurde mit dem For-

schungsdatenzentrum des Amtes fir Statistik
Berlin-Brandenburg vereinbart, on site den
vollen Satz anonymisierter Mikrodaten zu
bearbeiten. Méglich wurde so eine Analyse
der Einkommen aller im Mikrozensus enthal-
tenen Datensatze auf regionaler und berufs-
gruppenspezifischer Ebene fiir den Zeitraum
1998 bis 2006.

Kunstlerinnen und Kreativberuflerinnen las-
sen sich im Mikrozensus nach den gegen-
wartigen beruflichen Tatigkeiten abgren-
zen. Basis sind die Daten des Mikrozensus
zu den Nettoeinkommen* der Kiunstlerinnen
aus den Bereichen Musik, bildende und dar-
stellende Kunst sowie der Beschaftigten in
Kreativberufen. Wegen geringer Fallzahlen
fir einzelne Berufsgruppen mussten Daten-
satze auf der Ebene der Teilméarkte zusam-
mengefasst werden. Berufsgruppen wie die
Publizisten, kinstlerische und zugeordnete
Berufe der Biuhnen-, Bild- sowie Tontechnik
und darstellende Kinstler, die in mehr als
einem Teilmarkt vorkommen kodnnen, sind
Uber die Zuordnungen nach Wirtschaftszwei-

4 Die Nettoeinkommen bzw. die nominalen Einkommen sind nicht um die Inflationsrate bereinigt worden. Da die Inflationsrate fiir
jeden Einzelnen unterschiedlich ist, wird auf die Darstellung des realen Einkommens hier nicht eingegangen.




Tabelle 1: Statistische Abgrenzung der Teilmérkte und deren Berufe sowie die dazugehdorigen Fallzahlen
im Mikrozensus von 2006

Teilmarkt

Architektur

Film, Rundfunk und
Fernsehen

Werbung

Software

Buch- und
Pressemarkt

Musik

Darstellende Kunst

Kunstmarkt

alle Kiinstler und
Kreativberufler

alle Berufe

Berufsgruppe Berlin
stan

Architekten, Raumplaner (609) 81

Publizisten (821)***, Darstellende Kunstler 115

(832)***, Kiinstlerische u. zugeord. Berufe Biih-

nen-, Bild-, Tontechnik (835)***, Foto-, Film-,

Videolaboranten (634)

Werbefachleute (703), Raum-, und Schauwerbe- 82

gestalter (836) und Dekorationen-, und Schilder-

maler (839)

Softwareentwickler (775) 92

Publizisten (821)*, Dolmetscher (822), Bibliothe- 249

kare, Archivare, Museumsfachleute (823)

Musiker (831) und Lehrer fiir musische Fécher 87

(875)

Darstellende Kiinstler (832)**, Artisten, Berufs- 93

sportler, kiinstl. Hilfsherufe (838) und Kiinstleri-

sche u. zugeord. Berufe Bilhnen-, Bild-, Tontech-

nik (835)**

Bildende Kiinstler (833) 34

Designer (834) und Fotografen (837) 189

1.022

11.595

davon
selb-

dig

37,8

171

e davon Bund davon
Regionen selb- selb-
standig standig

1.020 49,4

169 34,4 412 32,0
415 27,7 1.346 27,9
365 11,5 1.719 12,7
708 38,6 2.236 38,6
237 40,9 893 47,9
244 42,6 612 32,5

60 93,3 288 93,8

419 56,3 1.369 57,2
3.090 39,1 10.149 37,4
65.809 26,3 319.361 12,3

* Mit Schwerpunkt Buch und Pressemarkt; ** mit Schwerpunkt Theater, Opern und Schauspielhauser; *** mit Schwerpunkt Film, Fernsehen und Rundfunk
Quelle: Klassifikation der Berufsgruppen des Statistischen Bundesamtes Mikrozensus 2006; Berechnungen des DIW Berlin

gen zugeordnet worden® (vgl. Tabelle 1). Fur
die Auswertungen der Zeitreihen sind jeweils
Kunstlerinnen und Kreativberuflerinnen zu
Gruppen zusammengefasst worden (vgl. Ta-
belle 2).

Eine Person gilt laut Mikrozensus als berufs-
tatig, wenn sie regelmaflig mindestens eine
Stunde in der Woche in ihrem Hauptberuf
tatig ist. Zur Analyse der Einkommensstruk-
turen wird die Variable ,,H6he des Nettoein-
kommens* im letzten Monat je Haushaltsmit-
glied verwendet. Die Ausweisung erfolgt in

Einkommensklassen. Durch ein statistisches
Schatzverfahren wird der jeweilige Mittel-
wert der Klassen generiert und anschlie3end
jeweils Uber einen Kompensationsfaktor fur
Ausfalle gewichtet. Zu den Nettoeinkiinften
gehoren nicht nur Einktinfte aus der Erwerbs-
tatigkeit, es werden samtliche Einnahmen aus
Vermogen, Verpachtung oder o6ffentlicher
Unterstitzung hinzugezahlt.® Die Daten las-
sen zu, dass ausgewahlte Einflussgréen auf
die Einkommenshdhe — Organisation der Ar-
beitszeit,” die Qualifikation und geschlechter-
spezifische Differenzen - in die Analyse mit

5 So sind zum Beispiel Teile der Publizistinnen dann dem Teilmarkt Film, Rundfunk und Fernsehen zugeschlagen worden, wenn deren
Angabe die beiden Wirtschaftszweige Film sowie Rundfunk und Fernsehen betraf.

6 Neben einer Vielzahl von Vorteilen bei der Nutzung des Mikrozensus zur Beschreibung der Einkommenssituation von Kinstlerinnen
und Kreativberuflerinnen (die hohe Fallzahl, die Méglichkeit zu berufsgruppenspezifischen und regionalen Auswertungen, die Einbe-
ziehung aller Erwerbstéatigen (also auch der Beschéaftigten ohne Sozialversicherungspflicht und Selbstdndigen mit geringen Umsétzen),
die Verflugbarkeit von Daten zu unterschiedlichen Einflussfaktoren auf das Einkommen) gibt es auch Nachteile. Da Nettoeinkommen
ausgewiesen werden, ist der Einfluss von Besteuerung (Verheiratete erhalten andere Steuerklassen als Alleinstehende) nicht abgrenz-
bar. Auch kénnen Schwankungen im Einkommen - sie kdnnen insbesondere bei Selbstandigen oft erheblich sein — nicht dargestellt

werden. Vgl. dazu Haak und Schmid (1999) sowie Haak (2006).

7 Dazu gehdren zusatzliche Informationen wie das tatsachliche und gewiinschte Arbeitsvolumen, die Arbeitsvertragssituation, die Er-

fassung der Nebentatigkeiten und sonstigen Einkommensarten.



einbezogen werden kdnnen.® Da der Mikro-
zensus jahrlich erhoben wird, ist eine Bildung
von Zeitreihen (auch in Relation zum bun-
desweiten Trend) mdéglich. In diesem Beitrag
wird die Einkommenssituation der Kunstle-
rinnen und Kreativberuflerinnen in Berlin im
Zeitraum von 1998 bis 2006 im Vergleich zum
Bundesdurchschnitt sowie sechs ausgewahl-
ten Regionen untersucht. Hamburg, Koéln,
Dusseldorf, Rhein-Main, Stuttgart und Min-
chen wurden gewahlt, da sie zu den groR-
ten Produktionsstandorten kultureller Waren
und Dienstleistungen in Deutschland zahlen
und in unmittelbarem Wettbewerb mit Ber-
lin um die Ansiedlung von Kunstlerinnen und
Kreativberuflerinnen stehen.

3.2.2 Expertengesprache

Mit insgesamt achtzig Kunstlerinnen und
Kreativberuflerinnen aus den vorgegebenen
Teilméarkten wurden leitfadengestiitzte Ex-
perteninterviews durchgefiihrt. Der Schwer-
punkt lag bei selbstandigen Akteuren. Eben-
so sind geschlechtsspezifische und ethnische
Aspekte bericksichtig worden, um unter-
schiedlichen Akteursgruppen gerecht zu wer-
den, sowie das Alter der Befragten.

Die Interviews wurden auf Basis eines Leitfa-
dens gefuhrt und damit offener, als es auf Ba-
sis eines Fragebogens moglich gewesen wére.
Die Gesprachspartnerlnnen hatten so Gele-

genheit, eigene Bewertungen und Einschéat-
zungen ausfuhrlich zu begriinden. Ziel dieser
Expertengesprache war es, moglichst das ge-
samte Spektrum an unterschiedlichen Wer-
tungen zusammen mit deren Begrindungen
zu erfassen und im Ergebnis zu jeder Frage
ein breites Meinungsspektrum zu erhalten.

Tabelle 2: Statistische Abgrenzung der Kiinstlerinnen und Kreativberuflerinnen sowie die dazugehérigen
Fallzahlen im Mikrozensus

Berufsgruppe Fallzahl Anteil Fallzahl 6 Anteil | Fallzahl Anteil
Berlin Frauen Regionen Frauen Bund | Frauen
791 42,0 415 39,9

Kreativ- Architektur: Architekten, Raumplaner (609); 2.621 8.235

berufler Film, Rundfunk und Fernsehen: Publizisten (821)***,
Darstellende Kiinstler (832)***, Kiinstlerische u. zugeord.
Berufe Biihnen-, Bild-, Tontechnik (835)***, Foto-, Film-,
Videolaboranten (634);

Werbung: Werbefachleute (703), Raum-, und Schauwerbe-
gestalter (836) und Dekorationen-, und Schildermaler (839);

Software: Softwareentwickler (775);

Buch und Presse: Publizisten (821)*, Dolmetscher (822),
Bibliothekare, Archivare, Museumsfachleute (823);

Design: Designer (834) und Fotografen (837)

Kiinstler Musik: Musiker (831) und Lehrer fiir musische Fécher (875); 197 41,6 489 48,5 1.793 44,9

Darstellende Kunst: Darstellende Kiinstler (832)**, Artisten,
Berufssportler, kiinstl. Hilfsberufe (838) und Kunstlerische u.
zugeord. Berufe Biihnen-, Bild-, Tontechnik (835)**;

Bildende Kunst: Bildende Kiinstler (833)
alle Berufe 11.595 48,4 58.369 46,4 31.9361 46,0

* Mit Schwerpunkt Buch und Pressemarkt; ** mit Schwerpunkt Theater, Opern und Schauspielhduser; *** mit Schwerpunkt Film, Fernsehen und Rundfunk.
Quelle: Klassifikation der Berufsgruppen des Statistischen Bundesamtes; Mikrozensus 2006; Berechnungen des DIW Berlin.

8 Alterspezifische Unterschiede sowie die Situation der Erwerbstatigen mit Migrationshintergrund wurden ebenfalls in die Analyse mit einbezogen. Bei beiden Merkma-
len gab es jedoch keine signifikanten, von den anderen Merkmalen abweichenden Ergebnisse.
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3.3 Ergebnisse

Im Fokus der Untersuchung stehen kultur-
und kreativwirtschaftliche Branchen und
Klnstlerlnnen in Berlin. Referenz sind alle Er-
werbstatigen. Zum Vergleich sind die Werte
aus ganz Deutschland und den sechs ausge-
wahlter Regionen hinzugezogen worden. Es
wird zwischen Selbstandigen und Angestell-
ten unterschieden.®

3.3.1 Einkommen und Einkommens-
entwicklung

Auf Basis des Mikrozensus lag die Zahl der
Kinstlerinnen in den Teilbranchen Musik,
Darstellende und Bildende Kunst in Berlin im
Jahr 2006 bei knapp 21.000 Personen. Unter
Einbezug der Kreativberuflerinnen waren es
100.000 Personen. Jede/r zehnte Erwerbstéti-
ge in Berlin war Kunstlerln oder Kreativberuf-
lerin.*® Damit lag Berlin unter den Vergleichs-
regionen an der Spitze. 2006 wurde von
diesen Berufsgruppen ein Nettoeinkommen
von 21 Mrd. Euro erwirtschaftet, dies ent-

Tabelle 3: Verhéltnis der Selbstéandigen zu Angestellten
in Berlin im Vergleich zu anderen Regionen

Berlin

sechs Regionen
Hamburg
Dusseldorf

KéIn

Rhein-Main
Stuttgart
Miinchen
Westdeutschland
Ostdeutschland*

Deutschland

Kreativ- Kreativ- Kunstler Berufler
berufler/ berufler selbst. insgesamt
Kunstler selbst. selbst.
selbst.

52,9 64,5 50,1 171

38,6 50,5 36,4 13,5

44,0 64,6 41,0 15,0

32,4 36,2 315 12,1

39,0 51,4 36,4 13,7

40,5 47,4 39,2 14,0

35,7 43,2 34,0 10,8

38,5 58,0 35,3 15,9

36,6 50,7 33,7 12,4

43,0 52,3 40,6 12,1

37,9 51,0 35,0 12,3

Quelle: Mikrozensus 2006; Berechnungen des DIW Berlin. (* einschlieRlich Berlin)

sprichteinem Zehntel des gesamten Nettoein-
kommens aller Erwerbstatigen in Berlin. Auch
mit dieser Zahl lag Berlin ganz vorn: In keiner
der Vergleichsregionen erbrachten Kinstle-
rinnen und Kreativberuflerinnen einen hoé-
heren Beitrag zur regionalen Wirtschaft. Seit
1998 waren die Gesamt-Nettoeinkommen al-
ler Kiinstlerinnen und Kreativen in Berlin um
zwei Drittel gestiegen. Das Gesamt-Nettoein-
kommen aller Berliner Erwerbstatigen sank in
diesem Zeitraum um drei Prozent.

Das Pro-Kopf-Einkommen aller Kiinstlerinnen
und Kreativen ist im selben Zeitraum um ca.
5% gestiegen. Es wuchs damit &hnlich wie das
Pro-Kopf-Einkommen aller Berliner Erwerbs-
tatigen, das sich um 6% erhdht hat.

Der Selbstandigen-Anteil in allen Krea-

tivbranchen insgesamt lag in Berlin bei
53% .1 Das Ergebnis aus dem Mikrozensus
wird von einer Untersuchung gestitzt, die
das DIW 2007 auf Basis einer Primardatener-
hebung zur Erwerbstéatigenstruktur in Berlin
durchgefihrt hatte.? Bundesweit und in den
sechs ausgewahlten Regionen war der An-
teil der Selbstédndigen um 15% niedriger. In
Ostdeutschland (einschlieRlich Berlin) lag die
Quote der Selbstandigen an allen Kunstlerin-
nen und Kreativberuflerlnnen zwar oberhalb
des Bundesdurchschnitts und der westdeut-
schen Regionen, aber immer noch um zehn
Prozentpunkte unterhalb der von Berlin. Die
Vergleichsregionen zeigen Zahlen, die denen
von Westdeutschland insgesamt etwa ent-

sprechen.

Werden nur die Berliner Kreativberuflerinnen
betrachtet, so liegt der Anteil der Selbstan-
digen bei 65% (&hnlich hoch nur in Hamburg;
vgl. Tabelle 3). Der Selbstadndigen-Anteil der
Kunstlerinnen betragt 50%. Der Vergleich
zur Quote bei allen Erwerbstatigen in Berlin
von 17% zeigt die herausragende Sonderstel-

9 Als Selbstandige werden alle Erwerbstatige im Mikrozensus zugezéhlt, deren Stellung im Beruf (gegenwaértige Tatigkeit) Selbstan-
diger (mit und ohne Beschéftigte) bzw. mithelfender Familienangehdriger ist. Angestellte sind diejenigen Erwerbstétigen, die als Be-
amter, Richter, Angestellter, Arbeiter/Heimarbeiter kategorisiert wurden. Auszubildende, Zivildienstleistende, Zeit-/Berufssoldaten so-

wie Grundwehrdienstleistende sind nicht beriicksichtigt worden.

10 Bundesweit liegt der Anteil der Kuinstlerinnen und Kreativberuflerinnen ,nur* bei drei Prozent, in den sechs Regionen ist jeder

zwanzigste Erwerbstatige Kunstlerin oder Kreativberuflerin.

11 Der hohere Anteil der Selbstéandigen im Vergleich zum Kapitel 2.1.3 (44%) resultiert hauptsachlich aus der Verwendung unter-
schiedlicher Definitionen fiur den Akteursumfang der Kulturwirtschaft.

12 Es wurden 25.000 Berliner Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft schriftlich befragt (vgl. Geppert und Mundelius 2007).



lung, die die Kultur- und Kreativwirtschaft
hierbei einnimmt.

Im Zeitreihenvergleich wird die hohe Dyna-
mik des Sektors insgesamt und am Standort
Berlin deutlich. In Deutschland und in den
ausgewahlten Regionen nahm die Zahl der
Kreativberuflerinnen zwischen 1998 bis 2006
um ein FUnftel zu. Das saldierte mittlere Ein-
kommen (Median)*® aller Kreativberufler
wuchs um ca. ein Drittel, starker als das aller
im Mikrozensus erfassten Erwerbstéatigen in
Deutschland, deren Einkommen nur um 5,5%
gewachsen ist. Die Zahl der Kunstlerlnnen in
Deutschland nahm ebenfalls um ein Drittel
zu, hier wuchs das Einkommen um mehr als
die Halfte, in den sechs Vergleichsregionen
um nahezu zwei Drittel.

Die Entwicklung in Berlin war noch dyna-
mischer: Die Zahl
Kreativberuflerinnen wuchs starker. Bei den
Kunstlerinnen wuchs die Zahl der Festange-
stellten (Zuwachs von 50%) stérker als die der
Selbstandigen (ca. 33%). Bei den Kreativbe-
ruflerinnen hingegen waren es die Selbstén-
digen, die einen gréReren Anteil am Wachs-
tum hatten: Deren Zahl erh6hte sich zwischen
1998 bis 2006 um zwei Drittel, die der ange-
stellten Kreativberuflerinnen nur um ein Ach-

der Kunstlerinnen und

Mitgliedsdaten der KSK

Die im Bundesvergleich hervorgehobene
Position Berlins als Standort von Kreativberufle-
rinnen l&sst sich anhand von Mitgliedsdaten der
Kinstlersozialkasse (KSK) illustrierent¢. Dazu
werden in der folgenden Grafik der Anteil an
KSK-Versicherten in den Stadtgebieten Kéln,
Minchen, Hamburg, Frankfurt und Berlin
verglichen.r” Berlin erscheint hinter Kéln auf
Rang zwei als Wohnsitz von KSK-Versicherten,
hier Indikator fur freiberufliche Kiinstlerinnen
und Kreative.

Veranderung der Zahl und der gewichteten
Einkommenshodhe von Kreativberuflerinnen
und Kunstlerinnen zwischen 1998 bis 2006

Prozent
70
60 —

50
40 —
30

Zahl Einkommen Zahl Einkommen
Kreativberufler Kiinstler

M Berlin = 6 Regionen = Deutschland

Quelle: Mikrozensus 2006; Berechnungen des DIW Berlin

tel.* Das saldierte Einkommen der Kiinstlerin-
nen in Berlin wuchs um fast sechzig?®, das der
Kreativberuflerinnen um fiinfzig Prozent. Bei
den Kunstlerinnen gab es hier fast keine Un-
terschiede zwischen Selbstandigen und An-
gestellten. Bei den Kreativberuflerinnen war
die Einkommensentwicklung bei den Selb-
standigen dynamischer: Hier verdoppelten
sich die Einkommen, bei den Angestellten
wuchsen sie nur um ein Viertel.

Bund
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Berlin
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Relativer Anteil freiberuflicher Kunstschaffender in ausgewahlten GroB3stadten

im Verhaltnis zum Bundesdurchschnitt

Quelle: Eigene Berechnungen auf der Basis von Mitgliederzahlen der Kiinstlersozial-
kasse und Einwohnerzahlen der Statistischen Landesamter, Bezugszeitraum 2007

13 Der Median ist der Wert, unter (bzw. Uber) dem genau die Halfte der ermittelten Einkommen liegt. Ein Median unterhalb des
Durchschnitts weist darauf hin, dass sich Einkommen im unteren Bereich massieren und dass es nur wenige Spitzeneinkommen gibt.
Ein Median oberhalb des Durchschnitts deutet darauf hin, dass es nur eine kleine Zahl von Geringverdienern gibt und die Einkommen

im oberen Bereich massiert sind.

14 Im Vergleich dazu hat Berlin bei allen Selbstdndigen um etwa ein Viertel zugelegt, die Anzahl der angestellten Erwerbstatigen

reduzierte sich um ein Funftel.

15 Nur dieser Wert ist geringfuigig niedriger als derjenige der sechs Vergleichsregionen.

16 Im Unterschied zu den Daten des Mikrozensus beruhen die Daten der KSK auf einer Fremdeinschéatzung tber die Zugehdrigkeit der
Mitglieder zu einem kreativen Beruf. Vgl. Deutscher Bundestag 2007, S. 235 f. Fiir eine Ubersicht tiber die Zuordnung der KSK-Mit-
glieder zu Berufsfeldern und damit eine Zuordnung zu kulturwirtschaftlichen Teilmarkten vgl. Bundesministerium fur Arbeit und

Sozialordnung 2000, S. 14 ff.

17 Da die Daten anders nicht verfuigbar waren, werden hier — im Unterschied zu den regionalen Gegeniberstellungen bei den Einkom-
men — nur die Kernstadte (kreisfreie Stadte) der Raumordnungsregionen miteinander verglichen
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Tabelle 4: Arbeitslos gemeldeten Kunstlerinnen und Kreativberuflerinnen, gleichgultig ob an-
Kreativberuflerinnen in Berlin gestellt oder selbstandig, verfiigten durch-

schnittlich Uber ein Einkommen, das zum

Werbefachleute 3158 21,8% oberen Drittel der Einkommen aller Branchen
Photolaboranten, allgemein 83 06%  gehdorte. Auch angestellte Kiinstlerinnen fan-
Informatiker (EDV) 733 51%  den sich in dieser Einkommensgruppe. Selb-
Architekten, Bauingenieure 1195 82%  standige Kunstlerinnen schnitten deutlich
ARG ik 80%  schlechter ab: Ihr Einkommen fiel in das un-
Dolmetscher, Ubersetzer e 30%  tere Drittel bei den Einkommensgruppen. Al-
Bibliothekare, Archivare, Museumsfachleute 644 4,4% Ierdings zeigt hier der Zeitvergleich dass die
1
i 0, . . .
Musiker 410 28%  steigerungsrate seit 1998 dreimal so hoch lag
Darstellende Kiinstler 1645 113%  \wie bei den Selbstandigen insgesamt: Kiinst-
. . 0, .
e TS 266 18% lerinnen haben hiernach aufgeholt, aber von
: . i o i
Designer 1.823 126%  einem sehr niedrigen Ausgangsniveau.
Dekorationen-, Schildermaler 88 0,6%
Kiinstlerische und zugeordnete Berufe 1.790 12,3% Fir die Bildenden Kinstlerinnen in Berlin
Raum-, Schauwerbegestalter 225 1,6% . .
Y ° werden diese Befunde durch eine Untersu-
Photographen 487 3,4% . .
grap 0 chung des DIW Berlin von 2006 fundiert. In
Artisten, Berufssportler, kiinstl. Hilfsberufe 157 11% . .
zwei voneinander getrennten Abfragen war
Lehrer fuir musische Facher 203 1,4% ) . .
nach dem jahrlichen Einkommen aus kiinst-
Summe Kiinstlerinnen und Kreativberufler 14.497 ) . B .
lerischer Tatigkeit und nach dem Gesamtein-
Insgesamt 252.320 100%

kommen gefragt worden.?® Knapp die Halfte
Quelle: © Statistik der Bundesagentur fiir Arbeit - Datenstand: 21.01.2008 (DZ-AM); Berechnungen A
des DIW Berlin. der Befragten (n=565) gab an, dass ihre Jah-

reseinkunfte aus kunstlerischen Tatigkeiten
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Laut einer Statistik der Bundesagentur fur Ar-
beit vom Januar 2008* - sind in Berlin sechs
Prozent aller gemeldeten Arbeitslosen Kiinst-
lerinnen und Kreativberuflerinnen. Die groR-
te Gruppe sind hier die Werbefachleute. Es
folgen die Designerinnen und darstellenden
Kinstlerinnen sowie die Gruppe der ange-
wandten kunstlerischen und zugeordneten
Berufe (vgl. Tabelle 4).

Die Verdnderungsdynamik sagt noch nichts
Uber die H6he der Einkommen. Beim mittle-
ren Einkommen lagen die Berliner KiinstlerIn-
nen wie die Vergleichsregionen um ein Achtel
Uber dem Bundesdurchschnitt. Die Kreativ-
beruflerinnen in Berlin erreichten zwar an-
nahernd den bundesweiten Durchschnitt, ihr
Einkommen lag jedoch unter dem der Ver-
gleichsregionen.

Das durchschnittliche Nettoeinkommen aller
untersuchten Akteure in Berlin lag bei knapp
unter 1.750 Euro im Monat. Im Folgenden
werden die Befunde weiter aufgefachert.

unter 3.000 Euro lagen. Diese Einkluinfte al-
lein wirden noch nicht einmal ausreichen,
um sich bei der Kunstlersozialkasse (KSK) zu
versichern, denn diese hat eine Geringflugig-
keitsgrenze von 3.500 Euro.?® Weitere 35%
erzielten aus kunstlerischer Tatigkeit Ein-
kinfte von weniger als 7.000 Euro. Nach den
Ergebnissen dieser Befragung erwirtschafte-
ten drei Viertel der Bildenden Kunstlerinnen
in Berlin mit ihrer kinstlerische Arbeit Ein-
kinfte noch unterhalb des steuerfreien Exis-
tenzminimums von 7.356 Euro. Das Bild wird
nicht viel besser, wenn man das gesamte Ein-
kommen der Kinstlerinnen betrachtet: Auch
dies lag bei fast 60% der Befragten (n=598)
unterhalb des Existenzminimumes.

Bei den selbstdndigen Kreativberuflerinnen
war der Einkommenszuwachs von 1998 bis
2006 nicht so dynamisch wie bei den Kiunst-
lerinnen, er lag doppelt so hoch wie bei al-
len Selbstandigen Berlins. Allerdings war das
Niveau deutlich héher, es lag 2006 um etwa
funf Prozent Uber dem Niveau aller Selbstan-
digen in Berlin. Im Branchenvergleich fachert
sich das Bild noch weiter auf: Im Vergleich zu

18 Datenstand: 21.01.2008.

19 Mundelius (2006a, 2008). Insgesamt haben 565 Befragte zu ihren Gesamtjahreseinkiinften aus kiinstlerischen Tatigkeiten gemacht

(ca. 88%). Beim Gesamteinkommen waren es 598 Personen (93%).

20 Gleichwohl gaben mehr als 40% der Befragten in dieser Einkommensklasse an, uber die KSK versichert zu sein.



Deutschland insgesamt und zu den sechs Re-
gionen verdienten die selbstandigen Akteure
im Film-, Rundfunk- und Fernsehsektor uber-
durchschnittlich. Dagegen erzielten Soft-
wareentwicklerinnen in Berlin nur drei Viertel
des bundesweiten Durchschnittseinkommens
dieser Teilbranche, gegeniiber den Berufskol-
leglnnen der sechs Regionen nur zwei Drittel.
Das Einkommen selbstandiger Werbefachleu-
te lag in Berlin nur bei 70% der Vergleichsre-

Vergleichsregionen. Der Unterschied war
besonders markant bei Architektinnen und
Architek-

tinnen erreichten in Berlin nur 80% des bun-

Werbefachleuten.  Angestellte
desweiten Einkommens und 75% des Ein-
kommens der Regionen. Das Einkommen der
Werbefachleute lag um ein Achtel unterhalb
des Bundesniveaus und 30% unter den sechs
Vergleichsregionen.
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die selbstéandigen Kreativberuflerinnen —wie lative Starke der Kultur- und Kreativwirtschaft

bereits dargestellt — bei den Einkommen zum
oberen Drittel, was auf ein niedriges Niveau
des Berliner Gesamtmarktes hinweist.

Bei den Angestellten zeigt sich ein anderes
Bild. In Berlin hatten angestellte KunstlerIn-
nen ein deutlich hdheres Durchschnittsein-
kommen als angestellte Kreativberuflerinnen.
Auch im Bundesvergleich stand diese Grup-
pe gut da: ihr Einkommen war um ein Ach-
tel héher als im Bundesdurchschnitt und im
Vergleich zu den sechs Regionen. Vergleicht
man Darstellende Kunstlerinnen und Musi-
kerlnnen auf dem Berliner Arbeitsmarkt, la-
gen ihre Einkommen sogar im oberen Funftel
der Einkommensklassen. Hier durfte sich die
Anstellungspraxis der 6ffentlich geférderten
Kultureinrichtungen in Berlin auswirken.

Das mittlere Einkommen der angestellten
Kreativberuflerinnen in Berlin lag 2006 acht
Prozent unterhalb des deutschen Niveaus
und knapp zwanzig Prozent unterhalb der

in Berlin: Das Einkommen der Angestellten im
Kultur- und Kreativsektor lag durchschnittlich
um ein Achtel hoéher als beim Durchschnitt al-
ler Angestellten in Berlin.

In den beiden Grafiken (Abb. 2 und Abb.
3) werden die Einkommen von Kunstlerin-
nen und Kreativen nach Teilbranchen aufge-
schlusselt.

In einer weiteren Analysestufe wurde unter-
sucht, wie sich die Einkommensverteilung der
Kunstlerinnen und Kreativberuflerinnen in
Berlin seit 1998 entwickelt hat. Fur diese Ana-
lyse wurden der Einkommensdurchschnitt
und der Median (das mittlere Einkommen) er-
mittelt. 2006 lag der Median mit etwas Uber
1.300 Euro monatlich unterhalb des arithme-
tischen Mittels von 1.750 Euro. Dies deutet
darauf hin, dass die grof3e Zahl der Einkom-
men im unteren Bereich zu finden ist.?* Die
Grafik auf Seite 97 zeigen die Differenz zwi-
schen dem arithmetischen Mittel der Einkom-

Abb 2: Monatsnettoeinkommen von Kinstlerlnnen 2006,

Berlin und Vergleichsregionen
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21 Nur bei den Softwareentwicklerinnen gibt es eine Gleichverteilung.
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men und dem Median im zeitlichen Verlauf.
Waéchst die Differenz, so deutet dies auf eine
steigende Zahl von Beziehern unterdurch-
schnittlicher Einkommen hin, wird sie gerin-
ger, nimmt die Zahl der Einkommen im obe-
ren Bereich zu.

Zusatzliche Einkommensarten

Einkiinfte jenseits des Arbeitseinkommens
sind bei den Akteuren der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft offenbar nur begrenzt relevant.
Im Mikrozensus werden Einkommen aus Zin-
sen, Leistungen von Lebensversicherungen,
Vermietung und Verpachtung sowie private
Unterstitzung und Unterhalt unterschieden.
Nur drei Prozent der Berliner Kultur- und
Kreativberuflerinnen bezogen Einkommen
aus Zinsen oder Lebensversicherungen. Wei-
tere drei Prozent generierten zusatzliches
Einkommen aus Vermietung und Verpach-
tung. Private Unterstiitzung oder Unterhalts-
zahlungen spielten bei sieben Prozent eine
Rolle. Signifikante Unterschiede zwischen
Angestellten und Selbstandigen gab es nicht.
Auch zwischen Mannern und Frauen gab es
fast keine Unterschiede. Lediglich bei privater
Unterstitzung bzw. Unterhalt war eine Diffe-
renz zu verzeichnen: Jede zehnte Frau, aber

Buch- und
Pressemarkt

Fotografen
und Designer

nur jeder zwanzigste Mann aus der Branche
bezogen hier ein Zusatzeinkommen.

3.3.2 Arbeitsvolumen und
vertragliche Lage

Drei Viertel der Berufstatigen in der Kultur-
und Kreativwirtschaft arbeiteten 2006 in
Vollzeit, dies weicht von anderen Branchen
in Berlin und dem Befund in den Vergleichs-
gebieten nicht ab. Mit ihrer Arbeitszeit lagen
die Befragten zu zwei Dritteln in der Norm,
beim letzten Drittel wurde zu gleichen An-
teilen weniger oder mehr gearbeitet. Sonn-
abends arbeiteten fast die Halfte der Ange-
stellten, die meisten jedoch nur gelegentlich.
85% der Selbstandigen arbeiteten an Sonna-
benden, davon fast zwei Drittel regelménig.
Auch an Sonn- und Feiertagen wurde in kul-
tur- und kreativwirtschaftlichen Berufen in
Berlin haufig gearbeitet. Mehr als ein Drittel
der Angestellten waren hiervon betroffen,
ein Viertel sogar regelmafig. Auch hier lagen
die Werte bei den Selbstandigen deutlich ho-
her. Drei Viertel arbeiteten an Sonn- und Fei-
ertagen, davon fast die Halfte regelmaRig.
Auch Abend- und Nachtarbeit spielten in der
Kreativwirtschaft eine groRe Rolle. Zwei Drit-



tel der Angestellten und 90% der Selbstan-
digen waren in den spaten Abendstunden
noch tatig, ein Achtel der Angestellten und
ein Drittel der Selbstandigen leisteten zumin-
dest gelegentlich Nachtarbeit. Kiinstlerinnen
und Kreativberuflerinnen haben haufiger
entregelte Arbeitszeiten als ihre Kolleglnnen
in anderen Branchen. Im Vergleich mit 1998
hat die Arbeitszeit auRerhalb der ,,Kern-“
oder ,,Normalarbeitszeit*“ deutlich zugenom-
men, dies mehr noch bei den Selbstéandigen
als bei den Angestellten.

All diese Befunde sind vielleicht nicht tber-
raschend, bericksichtigt man, welcher Art
die Arbeit ist, die gerade in kinstlerischen
Berufen geleistet werden muss. Einige AuRe-
rungen aus Interviews mogen dies verdeut-
lichen: ,,Wir haben damals 18 bis 20 Stun-
den gearbeitet, um das Theater irgendwie
in der Berliner Kulturebene etwas stabiler zu
halten. Im Theater guckt man nicht auf die
Uhr. Wir gucken nur auf die Uhr am Abend
um 20 Uhr, wenn die Vorstellung beginnen
soll. Dann sagen wir: OK, gut, es ist Zeit. Wer
guckt auf die Uhr in der kreativen Arbeit, in
der Kunstarbeit? Ein Bildhauer haut und haut
und irgendwann sagt er, ich habe Hunger.” —
,.Der Tag ist schon mindestens zehn Stunden
lang, dann kommt noch dariiber der Abend-
job und das bedeutet eben, zu Konzerten zu
gehen, was nicht ausschlieRlich immer lus-
tig ist. Man muss halt eben auch dort arbei-
ten, quasi Socialising betreiben mit Kiinstlern
und Firmen. Man kann schon sagen, dass es
im Schnitt ungefahr 60 Stunden pro Woche
sind und das dann mit dem Gehalt, was man
sich selber auszahlt, und was man vielleicht
auf dem Konto hat fur Eventualitaten, fur
Unvorhersehbares. Dann ist es trotzdem ein-
fach viel zu wenig, bei weitem zu wenig fur
den Aufwand den man betreibt.” — ,,Was das
Sammelsurium an Akteuren hier ausmacht
und warum es auch funktioniert, sind die ent-
regelten Arbeitszeiten bei den meisten, die
mit uns geschaftlich zu tun haben. Es ist kein
grof3es Problem, Leute noch abends oder am
Wochenende anzurufen, deren Zuarbeit wir
kurzfristig wegen einer Auftragsarbeit ben6-
tigen*.

2.000

Abb 4: Monatsnettoeinkommen
der Kunstlerinnen in Berlin 1998 bis 2006

Euro
2.100 —

1.900
1700
1.500
1.300
1100
900 —

700

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

=== Angestellte: Arithmetisches Mittel
e Angestellte: Median

=== Selbsténdige: Arithmetisches Mittel
e e Selbstandige: Median

Quelle: Mikrozensus 1998 bis 2006, Personen in Privathaushalten, retrospektiv erfragte
Einkommen des Vorjahres; Berechnungen des DIW Berlin.
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Ein weiteres Ergebnis aus der Auswertung des
Mikrozensus unterstreicht, wo die Arbeitsbe-
dingungen in der Branche sich von anderen
Branchen unterscheiden und wo sie vielleicht
einer generellen Tendenz vorgreifen. Nicht
weniger als ein Viertel der Angestellten im
Berliner Kultur- und Kreativsektor arbeiteten
2006 in einem befristeten Arbeitsverhéltnis.
Im Bundesgebiet war es nur ein Achtel der
Angestellten. Dass es sich um eine Branchen-
besonderheit handelt, zeigt der Vergleich mit
allen Berliner Angestelltenverhéltnissen: der
Anteil der befristeten Vertrage in der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft lag hier doppelt so
hoch wie in der Gesamtwirtschaft. Die Zahl
der befristeten Vertrage in der Branche ist
seit 1998 auf das Zweifache gewachsen.

3.3.3 Qualifikation und Einkommen

Arbeitsmarktstudien verzeichnen in der Re-
gel einen signifikanten Zusammenhang zwi-
schen dem Bildungs- und Qualifikationsstand
und der H6he des Einkommens (Towse 1996:
310). Kunstlerinnen scheinen hier eine Aus-
nahme zu bilden: Oft ist belegt, dass Kiinst-
lerinnen trotz hohem Bildungsstand weniger
Einkommen erwirtschaften als ahnlich Quali-
fizierte.?? Die Untersuchung der Kultur- und
Kreativbranche in Berlin kann nun zeigen,
wie Einkommen und Bildungsniveau zusam-
menhangen.

Zunachst einige generelle Beobachtungen:
Das Bildungsniveau der Berliner Akteure ist
Uberdurchschnittlich hoch. Vier Funftel der
Kultur- und Kreativwirtschaftlerinnen haben
die Schule mit Fachhochschulreife oder Abi-
tur abgeschlossen. 70% besitzen einen Hoch-
schul- oder Fachhochschulabschluss. Zwi-
schen Angestellten und Selbstandigen gibt

es keine Unterschiede. Die Zahlen aus Berlin
liegen zehn Prozent tber dem Bundesdurch-
schnitt.?

Zwischen Bildungsniveau und Einkommen
besteht ein direkter Zusammenhang. Beson-
ders markant ist dies bei mannlichen Ange-
stellten in der Kultur- und Kreativwirtschaft
Berlins. Hier lag das Einkommen von Hoch-
qualifizierten (Hochschul- oder Fachhoch-
schulabschluss) um ein Funftel héher als im
Durchschnitt aller angestellten Beschéaftigten
der Branche. Bei den Frauen macht der Unter-
schied immer noch 12% aus. Die Vergleichs-
zahlen aus Deutschland sind ahnlich. Bei den
Selbstandigen zeigt sich ein anderes Bild.
Hier hatte die Qualifikation nahezu keinen
messbaren Einfluss auf die H6he der Einkom-
men. Entgegen dem bundesweiten Referenz-
wert (12%) liegt das Einkommen selbstan-
diger mannlicher Hochqualifizierter in Berlin
nur 4% Uber dem Durchschnitt, Frauen ha-
ben sogar mit -5% ein Einkommen unterhalb
des Mittelwerts aller Berliner Selbstandigen
(bundesweit haben selbstandige Frauen im
Kultur- und Kreativsektor 8% mehr Einkom-
men).

Die Interviews erlauben hier einen tieferen
Einblick. Zwar bestatigte sich insgesamt ein
hohes formales Bildungsniveau. Keine/r der
Befragten war jedoch auf den Berufseinstieg
vorbereitet, regelméaRig fehlte es an den no-
tigen Qualifikationen fur die Berufsarbeit.
Karrierefahrplane mit Studium, Auslandsauf-
enthalten, Praktika, befristeter Anstellung
und dann der Aussicht auf Festanstellung
funktionieren in der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft nur selten. In kinstlerischen wie
auch in technologieorientierten Bereichen
sind Quereinstiege héaufig. Fahigkeiten und
Fertigkeiten mussen in Eigenregie erarbei-
tet werden. Fachliche Kompetenz wird mehr
nach Referenzen, ldeen und Produkten be-
wertet als nach schulischen oder beruflichen
Ausbildungsbescheinigungen.?* Es entschei-
det haufig eher die Summe aller erworbenen
praxisorientierten Qualifikationen Uber die
Mdoglichkeit, Einkommen zu erzielen als ein

22 Throsby (1996) und Towse (1992) haben sogar einen negativen Zusammenhang festgestellt. Allerdings haben sie auch gezeigt, dass
fr das Einkommen aus Nebenerwerb oder Zweitjob hohes Qualifikationsniveau zu héheren Einkommen fuhrt.

23 Aber dies gilt generell fir Berlin: Quer durch alle Branchen ist das Bildungsniveau in Berlin hdher als in Deutschland.

24 Eine ,,bunte Vita“ mit unterschiedlichsten Tatigkeitsfeldern wird von den interviewten Unternehmerlnnen immer wieder als wich-

tiges Einstellungskriterium bestétigt.



akademischer Titel oder ein Facharbeiter-
zeugnis in diesen Branchen. Wie vielschichtig
Bildungswege aussehen, dokumentiert fol-
gendes Zitat aus der Filmbranche: ,,Ich habe
nach dem Abi zwei Jahre in einer Casting-
agentur gearbeitet. Da hatte ich auch blei-
ben kdénnen. Ich wollte aber doch noch mal
studieren und hab dann erst einen Bachelor
in Medienwissenschaften absolviert und da-
nach einen Master in Audiovisuelle Medien
an der HFF in Potsdam gemacht. Habe wéh-
renddessen bei kleineren Projekten und Film-
festivals gearbeitet und auch bei mehreren
Produktionsfirmen Praktika gemacht. Im Mo-
ment kann ich gerade so von den Projekten
leben. Aber eigentlich lebe ich von meinem
Ersparten aus der Zeit der Castingagentur.
Ohne das wurde es nicht wirklich reichen.*
— Ein Beispiel aus der Musikbranche: ,,Nach
dem Abi hab' ich erst mal gar nichts gemacht.
Ich hab* mich drei Jahre ganz schén hangen
lassen und Sozialhilfe bekommen. Dann hab“
ich mich zwei Jahre von Praktikum zu Prak-
tikum gehangelt und bei Freunden auf dem
Sofa gewohnt. Dann hab ich angefangen,
eigene kleine Filme zu drehen und diese ein-
zureichen. Die haben den Leuten irgendwie
gefallen und jetzt dreh* ich Musikvideos, und
es lauft fast zu gut.”

3.3.4 Situation von Frauen

Der Frauenanteil in der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft liegt knapp unter der Halfte
(42%). Bundesweit und in den Vergleichsregi-
onen sind die Zahlen &hnlich, auch im Zeitver-
gleich haben sie sich nicht geédndert.

Einkommensunterschiede zwischen Frauen
und Méannern sind in Deutschland zum Teil
erheblich. Nach einer aktuellen Studie bei
vollzeitbeschaftigten Frauen aller Branchen
liegt deren Einkommen um fast ein Funftel
geringer als bei Mannern (Busch/Holst 2008).
Im Berliner Kultur- und Kreativsektor gibt es
keine so weite Einkommensspreizung: Der
Unterschied zwischen weiblichen und méann-
lichen Angestellten ist nur halb so hoch, im
Jahr 2005 erreichten die Frauen im Schnitt
90% des Einkommens méannlicher Erwerbs-

tatiger in der Branche. Die Kultur- und Krea-
tivwirtschaft steht hier nicht allein: Generell
sind geschlechtsbedingte Einkommensdiffe-
renzen bei Angestellten in Berlin niedriger als
im Bundesdurchschnitt.

Bei den Selbstandigen in der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft ist die Einkommensdifferenz
zwischen Mannern und Frauen noch gerin-
ger. Einer Spreizung von sieben Prozent steht
die Vergleichszahl aus der Bundesrepublik
wie auch aus den sechs Regionen von 27 Pro-
zent gegenuber.

3.3.5 Motivation in der
Kreativwirtschaft

Enthalten die Interviews Hinweise darauf,
was Berlin als einen Standort der Kultur- und
Kreativwirtschaft heraushebt? Verallgemei-
nerungen sind hier sicherlich schwierig. Aus
der Sicht der Akteure lasst sich das Besondere
der Stadtvielleicht so zusammenfassen: Berlin
lasst Raum fur verschiedene Lebensentwir-
fe, ist voll von unterschiedlichen Menschen.
Noch sind die wirtschaftlichen Rahmenbedin-
gungen fur die Arbeit in der Kulturwirtschaft
ginstig. Nicht selten steht hinter der Ent-
scheidung fur einen Beruf in der Kultur- und
Kreativwirtschaft eine Entscheidung fir den
Inhalt und gegen die Karriere. Viele sehen
es als Privileg an, in der Arbeit den kinstleri-
schen und kulturellen Neigungen zu folgen.

Ein Verleger sagte im Interview: ,,Das was ich
lebe, ist das was ich leben will. Ich mache mei-
ne Zeitschriften, ich schreibe, mache Bucher,
verlege Bucher, ich verlege Zeitschriften, ma-
che Veranstaltungen. Ja, ich habe die dank-
bare Situation, etwas machen zu kdnnen, und
das meiste, was ich mache, mache ich nicht,
weil ich's machen muss, sondern weil ich's
machen will. So, dit kdnnen wenige Leute
von sich sagen, und ich bin sehr dankbar da-
far, dass ich in diese Situation gekommen bin,
die naturlich viel mit der Arbeit der letzten
zwanzig Jahre zu tun hat, klar. Teilweise lan-
ger. Naturlich professionalisiert sich vieles im
Laufe der Zeit, und die Managementaufga-
ben sind zum Teil einfach nur Pflicht, machen
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aber zum Teil auch durchaus SpafR.”“ - Ganz
ahnlich die Aussage eines Musikers zur Grun-
dung seines Unternehmens: ,,Und entstanden
ist es eigentlich dadurch, dass ich mit jemand
anders, als mit dem ich jetzt die Firma be-
treibe, Konzerte und Partys organisiert habe.
Neben dem Studium. Aus der Konzertorgani-
sation heraus ist dann der Kontakt zum jet-
zigen Partner entstanden. Da der schon Boo-
king gemacht hat, haben wir tberlegt, wir
kdnnen das eigentlich alles zusammenfuh-
ren. Also das lokale Veranstalten auf der ei-
nen Seite und das Booking auf der anderen
Seite. Vor zehn Jahren gab es dann plétzlich
,nen Bedarf an Leuten, die Tourneen fur an-
dere aufstellen. So ist das immer mehr gewor-
den, innerhalb von kirzester Zeit. Das hat zu
dem Punkt gefiihrt, wo ich mich entscheiden
musste, ob ich jetzt diese Ausbildung zu Ende
mache, oder nicht. Und ich hab mich dann da-
gegen entschieden.*

Im kulturwirtschaftlichen Engagement kann
auch eine Falle liegen. Eine Uberschatzung
der Nachfrage, eine Unterschatzung der Kon-

kurrenz und eine Uberschatzung eigener un-
ternehmerischer Fahigkeiten fihren Betriebe
schnell an Grenzen. Hohe Motivation reicht
nicht, um von kreativen Ideen und der Pro-
duktion kultureller Guter leben zu kdénnen.
Und doch tragt die Hoffnung weit: ,,Bis jetzt
kommt mir das alles vor wie Bastler, wie Gele-
genheitsarbeiter, die sagen, jetzt miUsse man
mal irgendwas tun. Wir kriegen keine Stutze,
denn wir sind Freischaffende, und jetzt mus-
sen wir mal versuchen, uns irgendeine Idee
zu machen. Der Hula-Hoop-Reifen ist einmal
erfunden worden, es haben Industrien ver-
sucht, Alternativen zu finden, das ist eigent-
lich nie geglickt.” — Im kulturellen Markt be-
finden sich die Akteure in einem Dilemma.
Wenn mit einem Ansteigen des Angebotes
nicht auch gleichzeitig die Nachfrage steigt,
besteht die Gefahr, dass der Markt von der
,Cost Disease* (Kostenkrankheit, Baumol/
Bowen 1966) erfasst wird und damit von
einer Senkung der Preise. Der Bereich un-
terliegt zudem einem hohen Veranderungs-
druck: Die digitale Revolution greift tief in die
Wertschépfungsbeziehungen der Kultur- und
Kreativwirtschaft ein. Die meisten Marktteil-
nehmerlnnen stehen unter einem erheb-
lichen Leistungsdruck, sind auch bei forma-
ler Selbstandigkeit abhangig und erpressbar
(Haak/Schmid 1999: 3). Gleichzeitig Unter-
nehmerln und abhéngig zu sein, fuhrt viele
Selbstéandige in der Kultur- und Kreativwirt-
schaft in Rollenkonflikte. Dass die Anbiete-
rinnen in der Kulturwirtschaft soviel Vitalitat
und Flexibilitat zeigen — und zeigen mussen
— kann auch als Symptom eines krisenhaften
Marktes interpretiert werden (Veihelmann
2006). Viele hoch motivierte Akteure agie-
ren in diesem Markt und unterbieten sich ge-
genseitig. Neuankdbmmlinge drangen in den
Markt, und unterbieten (oft noch als Prak-
tikanten) noch einmal die niedrigen Preise.
Betriebskapital kann kaum akkumuliert wer-
den, Arbeitsplatze neben dem des Unterneh-
mers und der Unternehmerin entstehen in
den Betrieben kaum. Und doch wird die Ar-
beit in der Kulturwirtschaft als Karriere und
Leben in der Selbstbestimmung idealisiert.



3.3.6 Ausblick

Probleme bei der sozialen Sicherung ergeben
sich im deutschen Sozialversicherungssystem
vor allem bei Selbstédndigen. Selbstandige
mussen sich um ihre Absicherung eigenver-
antwortlich kiimmern. Individuelle Siche-
rungsstrategien sind vielschichtig, sie korre-
lieren auffallig mit dem Alter und der sozialen
Verantwortung der jeweiligen Akteure. Pri-
vate soziale Sicherung ist in jedem Fall teuer,
liegt nicht selten jenseits der wirtschaftlichen
Leistungskraft von Akteuren der Kultur- und
Kreativwirtschaft. Nur Mitglieder der Kiinst-
lersozialkasse (KSK) sind hier ausgenommen:
sie gelten versicherungsrechtlich als Quasi-
Arbeitnehmerinnen.  Kinstlerische Berufe
sind Uber die KSK abgesichert. Allerdings
wird bei geringen Einkommen (aus denen ge-
ringe Einzahlungen und in Konsequenz ge-
ringe Anspruche auf Alterssicherung erwach-
sen) Altersarmut schon jetzt programmiert.

Eine subjektive Sicht auf die Probleme wird
in einem Interview, das eine Musikerin 2006
der Berliner ,tageszeitung* gab, sehr an-
schaulich:2* ,,Das ist vor allem eine Frage der
Gesundheit. Wenn ich nie Geld hatte, um
fur Krankheit oder Arbeitsunféahigkeit vor-
zusorgen, bin ich im Ernstfall auch nicht ab-
gesichert. Im Alter wachst das Risiko einer
Krankheit, gleichzeitig werden die Verdienst-
moglichkeiten eingeschrankter. Dann wird
man allmahlich endgdltig zu alt fir eine re-
gulare Arbeitsstelle. Und nicht jeder Neben-
job geht mehr - gesundheitlich, aber auch
imagemafig: Wenn du mit 50 in einem Café
am Tresen stehst und Studenten bedienen
musst, wird es irgendwann sehr traurig.”

In den Interviews im Rahmen der vorlie-
genden Untersuchung wurde deutlich, dass
die fehlende Grundsicherung Angst auslést.
Dass es auch anders geht, vermittelt folgende
Aussage eines Journalisten: ,,Ein Teil meiner
Altersvorsorge wird durch den Arbeitgeber
durch die Pensionskasse fir freie Mitarbeiter
der deutschen Rundfunkanstalten tibernom-
men, auch wenn dieser Beitrag nur gering ist.
Den Grofteil meiner Ricklage firs Alter bil-
den aber selbst auferlegte Raten. Im Schnitt
der letzten funf Jahre habe ich somit jahrlich
knapp 10.000 Euro aufgewendet, seit ich als
freier Radiojournalist fur eine Landesrund-
funkanstalt tatig bin. Davor war ich bei der
Kunstlersozialkasse versichert.”

Nicht wenige Akteure verdrdngen das Pro-
blem der sozialen Sicherung. Der laxe, zum
Teil fatalistische Umgang einiger Akteure mit
dem Thema ist alarmierend. ,,Ich kann mich
gerade Uiberhaupt nicht beklagen. Ich verdie-
ne echt nicht schlecht, aber ich denk einfach
nicht gerne an morgen und Uber so ‘'ne Sa-
che wie Rentenvorsorge méchte ich mir schon
erst recht keine Gedanken machen.*

Neben der Minimalversorgung durch die KSK
bleibt vielen Befragten nur die Alternative,
den Beruf Uber das Rentenalter hinaus aus-
zuliben, um so der Altersarmut zu begegnen,
wenn keine Rucklagen gebildet wurden. Sozi-
ale Sicherung bleibt — gerade fur kleine Selb-
standige in der Kultur- und Kreativwirtschaft
und vielleicht bald auch in anderen Wirt-
schaftszweigen — ein offenes Problem.

24 Interview mit Christiane Résinger, Sangerin der Band Britta, aus der taz-Serie ,,Prekéres Leben“, Mitte 2006 erschienenen.
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Stadtentwicklung und
Kultur- und Kreativwirtschaft

4.1 Einfuhrung in die raumliche Dimension

ZeitgemalRe Stadtentwicklungsplanung kann
sich nicht auf Betrachtung und Planung der
gebauten Umwelt beschranken; ihre Aufgabe
ist es vielmehr, Strategien fur eine ganzheit-
liche Entwicklung der Stadt zu erarbeiten, die
gesellschaftliche, soziale, wirtschaftliche so-
wie Okologische Aspekte einbeziehen. Dies
kann Uber integrierte und interdisziplinare
Herangehensweisen erreicht werden, inner-
halb derer flexibel auf gesellschaftliche und
politische Trends — demografischer Wandel,
Integration und Internationalitat, 6kono-
mische Transformationsprozesse oder auch
die Verankerung der Nachhaltigkeit auf lo-
kaler stadtischer Ebene - reagiert werden
kann. Daraus resultieren wiederum verschie-
dene fachspezifische Stadtentwicklungs-
planungen, wie z. B. eine innovations- und
wissensorientierte oder auch eine sozialori-
entierte Stadtentwicklungsplanung. Das be-
kannteste Instrument letzterer ist das Berli-
ner Quartiersmanagement.

In Berlin verlauft der Transformationsprozess
vom traditionell gepragten Industriestand-
ort hin zu einer dienstleistungsorientierten
Metropole besonders drastisch (vgl. Berlin-
Studie 2000: 75 ff., SenStadt 2006: 8 f., ver-
tiefend: EFRE 2007). Das lasst sich nicht nur
durch die jungere Berliner Historie — die Son-
dersituation durch die politische Teilung — be-
grinden, sondern auch durch den im Zuge
der fortschreitenden Globalisierung heftiger
werdenden internationalen Standortwettbe-
werb zwischen den Metropolen. In diesem

Prozess gewinnen die so genannten ,wei-
chen* Standortfaktoren (vgl. Grabow et al.
1995), und unter diesen Angebote von Kunst
und Kultur, immer mehr an Bedeutung. Ent-
scheidend fur die Zukunftsféahigkeit von Me-
tropolen erweisen sich zum einen Faktoren
wie Wissen, urbane Talentpools, Innovations-
fahigkeit, Toleranz und kulturelle Attraktivi-
tat. Zum anderen kommt aber auch der stad-
tischen Kooperationskultur, der Fahigkeit, die
Zusammenarbeit zwischen 6ffentlichen, pri-
vaten und gemeinnitzigen Akteurinnen und
Akteuren zu initiieren und zu moderieren,
eine wachsende Bedeutung zu (vgl. Berg et
al. 2003).

Die Dichte von Akteurinnen und Akteuren
der Kultur- und Kreativwirtschaft (als Teil
des tertidren Sektors), aber auch die sozio-
kulturellen Netzwerke einer Stadt, stellen
damit einen wesentlichen Baustein fir die
Wettbewerbsféahigkeit Berlins dar. Fur die
Stadtentwicklungsplanung sind sie gleich-
zeitig Adressaten, Kooperationspartner und
Raumproduzenten. Mit dem Stadtentwick-
lungskonzept 2020 (SenStadt 2006) hat die
Senatsverwaltung fur Stadtentwicklung ei-
nen strategischen Ansatz vorgelegt, der so-
wohl verschiedene Standortfaktoren, wie
z. B. auch die Kultur- und Kreativwirtschaft,
als auch bereits konkrete Strategierdume be-
nennt.



In den Kulturwirtschaftsberichten der ver-
schiedenen Bundeslander und Stadte wird
auf das Handlungsfeld Stadtentwicklung und
Kultur- und Kreativwirtschaft meist nur impli-
zit oder am Rand eingegangen (einen Uber-
blick bietet u. a. ILS/STADTart 2008). Aussa-
gen zu der Grundsatzfrage, wie mit kreativen
Milieus planerisch umgegangen werden
kann, bleiben meist noch recht unkonkret,
obwohl die Potenziale zunehmend erkannt
werden (STADTart 2006).

In der Studie von STADTart (Ebert/Kunzmann
2007) wurde erstmals fur Berlin der Versuch
unternommen, verschiedene Raumtypen der
Kultur- und Kreativwirtschaft zu definieren.
Die Ursachen der spezifischen Standortgunst
einzelner Quartiere fur Teilmarkte der Kultur-
wirtschaft wurden bislang jedoch wenig un-
tersucht. Insbesondere fur die Stadtentwick-
lung ist aber diese raumliche Dimension (u. a.
Konzentrationsneigung der Kulturwirtschaft
insgesamt sowie von Teilbranchen, Stand-
ortprofile und Standortharmonien, Dishar-
monien von Teilbranchen, spezifische Raum-
anspruche einzelner Teilméarkte) bedeutsam,
denn auf Basis des Wissens hiertiber kénnten
gezielt Strategien und Konzepte zur Forde-
rung der Kultur- und Kreativwirtschaft ent-
wickelt werden.

Fur eine ,kreativitatsorientierte* Stadtent-
wicklungsplanung bedarf es einer diffe-
renzierten rdumlichen Analyse der Berliner
Kultur- und Kreativwirtschaft mit dem Ziel,
konkrete planerische Fragestellungen zur
Entwicklung ,,Kreativer Raume* zu fassen,
wie z. B.:

— Was sind die besonderen Eigenarten der je-
weiligen Stadtquartiere?

— Welche ungenutzten Potenziale (raumlich
und strategisch) gibt es?

— Welchen Einfluss hat und hatte staatliches
Handeln, welchen kénnte und sollte es zu-
kunftig haben?

Im folgenden Kapitel werden in einem ers-
ten Schritt die Standortmuster kreativer Un-
ternehmen - ausgenommen der Freiberufler
und Freiberuflerinnen sowie der Kunstlerin-
nen und Kunstler — beschrieben und dabei
verbindende und unterscheidende Merkmale
der einzelnen Teilmarkte aufgezeigt. Aul3er-
dem werden ausgehend von charakteristi-
schen Raummustern stadtstrukturelle Typi-
sierungen entwickelt, die Erklarungen fur die
stadtrdumliche Verteilung der Kultur- und
Kreativwirtschaft liefern. Die ,,Ballungsrau-
me*, in denen das ,,kreative Herz* der Stadt
pulsiert, werden anschlieRend einer einge-
henden Betrachtung unterzogen. Viele dieser
Quartiere haben zwar inzwischen einen ge-
wissen Etablierungsgrad erreicht, dennoch ist
die Stadtkarte kreativer Aneignungsprozesse
von permanenter Veranderung gekennzeich-
net. Kunstler & Co. tragen in erheblichem
MafRe zur Veranderung der Wahrnehmung
von Quartieren bei. Licht und Schatten dieser
Transformationsimpulse werden beleuchtet.
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4.2 Datengrundlage und Methodik

Fur die raumliche Analyse stehen die Unter-
nehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft im
Mittelpunkt!. Als Datenbasis wurde die Un-
ternehmensdatenbank der IHK gewahlt, die
auf das beim Amtsgericht Charlottenburg ge-
fihrte Handelsregister zurtckgreift?. Diese
Eintrdge wurden mit dem Berliner Branchen-
buch (Gelbe Seiten) abgeglichen und um Da-
ten diverser einschlagiger Internetportale®
der Kultur- und Kreativwirtschaftsbranchen
erganzt*. Zudem erfolgte eine Eingrenzung
durch die Konzentration auf ausgewéhlte
kreative Kernbereiche und Unternehmen, die
in ihrer Standortwahl weitestgehend unge-

Insgesamt wurden in die Untersuchung der
Raume der Kultur- und Kreativwirtschaft
knapp 7.000 Unternehmen einbezogen. Die
Anteile nach Teilméarkten sind anné&hernd de-
ckungsgleich mit denen der Umsatzsteuer-
statistik, die der Kulturwirtschaftssystematik
des Senats zugrunde liegt (vgl. Abb. 1). Ledig-
lich im Bereich Buch- und Pressemarkt gibt es
deutliche Abweichungen, die durch den Ver-
zicht auf den Buch- und Presse-Einzelhandel
sowie das Druckgewerbe begrindet sind.

Die Ermittlung einer Datengrundlage im Be-
reich der Kultur- und Kreativwirtschaft stellt

bunden sind. trotz zugrunde liegender Statistiken (Han-
delsregister) und umfangreicher Kontrollen
und Ergdnzungen immer eine Gratwande-
rung zwischen Genauigkeit und Pragmatis-

_ mus dar. Ein-Personen-Unternehmen haben
Abb. 1: Anteile der Unternehmen
in der Kulturwirtschaftsstatistik und

der stadtraumlichen Untersuchung

einen vergleichsweise hohen Anteil an der
Kultur- und Kreativwirtschaft. Deutlich wird
dies vor allem bei den Kuinstlerinnen und

Sen WTF Kunstlern, also im Kernbereich der Kultur- und
2008 & { . 00 U I Kreativwirtschaft: Die Gruppe der Kiinstlerin-
Anzahl Gesamt: 22.860 nen und Kunstler, die als Urheber kreativer
Untersuchnung . . . .
TuBerlin | 11 | 8 .5 17 s N B I Guter und gleichzeitig (statistisch gesehen)
2007/2008 als Unternehmen agiert, nimmt eine hybri-
Anzahl Gesamt: 6.775 i . . L
I I I I I I I I I I de Stellung ein. Kunstlerisch tatige Personen
Prozent 0 20 40 60 80 100 wie Schauspielerinnen/Schauspieler, Schrift-
stellerinnen/Schriftsteller etc. fallen aus dem
Buch- und Pressemarkt Werbung und PR gewahlten Untersuchungsdesign heraus, das
Musikwirtschaft Software, Games, TK .
) ) ) auf Unternehmen und nicht auf Personen
B Film- und TV-Wirtschaft Architektur . . . .
(Freiberufler etc.) ausgerichtet ist. Diese wer-
Kunstmarkt m Darstellende Kunst

. . den zum Teil aber indirekt erfasst, da sie ihre
Designwirtschaft

schopferische Tatigkeit innerhalb eines Un-
ternehmens oder einer Kultureinrichtung

erbringen bzw. ausuben (z. B. Schauspiele-

Quelle: Darstellung TU Berlin nach eigener Erhebung und Daten aus Kap. 2

1 Die Erfassung der Unternehmensstandorte erfolgte tiber Adressdaten, die in den amtlichen Statistiken, wie z. B. der Umsatzsteuer-
statistik, aus datenschutzrechtlichen Bestimmungen nicht enthalten sind. Die Datenbasis hier weicht somit von der in Kapitel 2 und 3
(umsatzsteuerpflichtige Unternehmen) ab.

2 Die IHK fhrt ebenfalls eine Datenbank der Kleingewerbetreibenden, von diesen sind jedoch nur die Personennamen und zum Teil
Adressen erfasst. Diese Daten wurden nicht verwendet, da die stadtweite Uberpriifung nicht zu leisten war. Stattdessen wurden die
Kleingewerbetreibenden mit einem Unternehmenssitz tber die Branchenportale erfasst.

3 Z. B. Designerportal des Internationales Design Zentrum Berlin, Architektenliste der Architektenkammer Berlin, Portal der Berliner
Musikwirtschaft ,,So klingt Berlin®.

4 Eine Ergénzung ist fir ein vollstandiges Bild der Kultur- und Kreativwirtschaft unbedingt notwendig, da einige Branchen nur teilwei-
se oder nicht im Handelsregister abgebildet sind. Beispielsweise ist fir Architektinnen/Architekten ein Eintrag im Handelsregister nicht
zwingend (sie zéhlen zu den gemeinwohlorientierten Berufsgruppen), in anderen Branchen — wie der Design- und Musikwirtschaft —
dominieren Selbstandige bzw. Kleingewerbetreibende, die ebenfalls nicht im Handelsregister erfasst werden, Galerien wiederum wer-
den generell nicht von der amtlichen Wirtschaftsklassifikation erfasst (detaillierte Ubersicht zur Grundgesamtheit vgl. Abb. 2). Mittels
Internetrecherche wurden die Unternehmen auBerdem mit ihrem Webauftritt gesucht und Adressdaten ggf. aktualisiert. In die Grund-
gesamtheit flieBen somit nur solche Unternehmen ein, die iber eine Webprésenz verfiigen, was nach aktuellen Erhebungen des Statis-
tischen Bundesamtes allerdings der tiberwiegende Teil der Unternehmen ist (Destatis 2008).
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rinnen/Schauspieler Uber Theater, Tanzer/
Tanzerinnen Uber Tanzschulen, Autorinnen/
Autoren Uber Literaturagenturen oder Ver-
lage). Ergénzend zu der beschriebenen Da-
tenbasis von Unternehmen der Kultur- und
Kreativwirtschaft wurden Untersuchungen
der Senatsverwaltung fur Stadtentwicklung®
sowie Sekundarstatistiken® ausgewertet und
Experteninterviews gefuhrt.

Bei der Verortung der Unternehmen im
Stadtraum werden diese durch Punkte abge-
bildet, ohne dass die Unternehmenscharak-
teristik, wie Beschaftigtenzahl oder Umsatz
beriicksichtigt wird (vgl. Abb. 3). Uber diese
adressscharfe Verortung der Unternehmen
wird ein Netz von Raumeinheiten gelegt,
um die Vergleichbarkeit einzelner Teilrau-
me zu ermdglichen. Die Abgrenzung solcher
Raumeinheiten ist immer mit Problemen be-
haftet — die Bezirke, Ortsteile und auch Post-
leitzahlbezirke sind fir die Einschatzung der
eher kleinradumigen Dynamik der Kultur- und
Kreativwirtschaft zu groR3; statistische Ge-
biete, oder Verkehrszellen, weisen — wegen
ihrer fachlich anderen Ziele — Schwachen in
der Darstellung der hier interessierenden so-
zialrAumlichen Zusammenhange auf. In Ber-
lin wurde 2006 gemeinsam zwischen den pla-
nenden Fachverwaltungen des Senats, den
Bezirken und dem Amt fur Statistik Berlin-
Brandenburg eine neue raumliche Grundlage
festgelegt. Das neu konzipierte Raumabgren-
zungssystem - Lebensweltlich orientierte
Raume (LOR) - vereint den Raumbezug mit
sozialrdumlichen Kriterien und dient als Ba-
sis fur Planung, Prognose und Beobachtung

Abb. 2: Besetzung der Teilméarkte im
Untersuchungsset der TU Berlin, ISR

TEILMARKTE mit Unterkategorien
I. Buch- und Pressemarkt

Buchverlage

Verlage von Zeitungen und Zeitschriften
Literaturagenturen

Druck- und Medienvorstufe
Nachrichtenbiiros/Presse- und Medienagen-
turen

1. Musikwirtschaft

Musikverlage

Tonstudios

Clubs

Konzertveranstalter und Eventmanagement
Konzertbiihnen

I1l. Film, Fernsehen, Rundfunk

Filmproduktion

Rundfunk-, Horfunk- und Fernsehsender
Filmverleih und Videoprogrammanbieter,
Filmvertrieb

Kinos

IV. Darstellende Kunst

Bithnen
Tanzschulen

V. Kunstmarkt
Galerien
VI. Design

Mode- und Fashiondesign
Grafik- und Kommunikationsdesign
Industrie- und Produktdesign

VII. Architektur
Architekten, Stadt- und Landschaftsplaner
VIII. Werbung und PR

Werbung, Werbegestaltung, Werbemittel-
verbreitung und Werbevermittlung
Public-Relations-Beratung

IX. Software, Games,
Telekommunikation

Softwareberatung
Softwareentwicklung

SUMME

3u
177
10
47
40

236
94
120
65
21

554
57
49
7

137
80

363

284
623
231

1.220

760
130

508
444

5 Digitaler Umweltatlas Berlin, Monitoring ,,Soziale Stadtentwicklung“ (SenStadt 2007).

6 WohnmarktReport (JLL/GSW 2008), Mitgliederbestand der KSK (Kunstlersozialkasse) nach Postleitzahlen, Befragung kreativer

Unternehmen (Orco Germany, Berlin Partner (Hrsg.) 2008).

Anzahl

722

536

737

217

363

1138

1.220

890

952

6.775
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