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Vorwort

Was ist eigentlich Kultur- und Kreativwirtschaft im Handwerk? Vereinfacht
gesagt: Wenn ein Zimmermann das Bihnenbild zusammensetzt, eine Gei-
genbauerin Musikinstrumente baut, ein Goldschmied ein neues Design ent-
wirft und umsetzt, ein Tischler einen neuen Designerschrank baut, dann ist
man mittendrin in der Kultur- und Kreativwirtschaft. Sie kennzeichnet einen
Bereich, in dem Akteure schépferisch tatig sind und damit einen Impuls fir
Innovationen geben. Diese Kultur- und Kreativwirtschaft ist nicht nur wichtig
fir die Neu- und Weiterentwicklung bestimmter Giter und Dienstleistungen,
sondern auch fir die ganze Volkswirtschaft.

Richard Florida hat mit seinen drei ,,T“ fur Toleranz, Talente und Technologie
die friihere Hypothese, dass die Unternehmen den Standort wahlen (Techno-
logie), dann die Arbeitnehmer (Talente) folgen und daraus ein bestimmtes
lokales, regionales oder nationales Milieu (Toleranz) entsteht, umgekehrt und
behauptet, dass inzwischen die Toleranz Anziehungskraft auf die Talente
entfalte, denen dann zwangslaufig die Technologie folge. Wenn das stimmit,
dann sorgt einerseits ein tolerantes Milieu fir die Entstehung kultur- und
kreativwirtschaftlichen Schaffens verschiedener Akteure und andererseits
das Vorhandensein einer ausgepragten Kultur- und Kreativwirtschaft flr die
Festigung und Weiterentwicklung eines solchen kreativen Umfelds. In die-
sem Sinne besteht eine zusatzliche volkswirtschaftliche Bedeutung der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft darin, dass sie ein Umfeld schafft, in dem sich die
Talente wohl fihlen: Sie fragen Kulturgiter nach. Sie verwirklichen neuartige
Konzepte, Ideen, und unverwechselbare Produkte und Leistungen. Sie gene-
rieren Know-how und Wissen, denken Altes neu und markieren durch ihren
Umgang mit Informationen, Netzwerken und innovativer Arbeitsorganisation
den Ubergang zur Wissensékonomie. Die vorliegende Studie zeigt, dass es
fir das Verstehen um Bedeutung und Tragweite der Kultur- und Kreativwirt-
schaft auch einer handwerklichen Perspektive bedarf. Ohne den Blick auf die
Vielfalt und das Leistungsspektrum kultur- und kreativwirtschaftlichen Schaf-
fens im Handwerk wirden wichtige Facetten der Sichtweise auf die Kultur-
und Kreativwirtschaft und die ,creative class® Richard Floridas fehlen. Und
genau fir diese Klasse muss ein Land attraktiv sein, da aus ihr heraus Inno-
vationen entstehen, die auf die gesamte Volkswirtschaft ausstrahlen.

Wirtschaftspolitisch kann die Kultur- und Kreativwirtschaft deshalb von
groBem Interesse sein, weil man an ihr méglicherweise ablesen kann, ob
sich ein Zusammenhang zwischen Innovationsaktivitdten einerseits und



Umfang der Kultur- und Kreativwirtschaft andererseits zeigt. Daflur bedarf es
jedoch einer sinnvollen Abgrenzung der Kultur- und Kreativwirtschaft ein-
schlieBlich der Bereiche, die im Handwerk dazuzahlen. Ohne das Handwerk
— und das verdeutlicht die vorliegende Studie — ware die Erfassung hdchst
unvollstandig und wirde zu kurz greifen. Darlber hinaus gibt die vorliegende
Studie Aufschluss darlber, welchen Umfang und welche Qualitat die Kultur-
und Kreativwirtschaft im Handwerk hat.

Die erarbeitete Studie leistet daflir einen wichtigen Beitrag und hilft, das
volkswirtschaftlich zentrale Wirtschaftsfeld des Handwerks mit der Kultur-
und Kreativwirtschaft in Verbindung zu bringen und es so als einen integralen
Bestandteil ihres Konzepts zu etablieren. Mit Hilfe dieser Grundlagenarbeit
lasst sich die Frage nach den positiven Wirkungen der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft mit einem umfassenderen Verstandnis betrachten.

Die Untersuchung wurde im Auftrag des Bundeswirtschaftsministeriums ftr
Wirtschaft und Technologie erstellt. Zur Unterstitzung des Projektes wurde
ein Beirat eingerichtet, dem neben Vertretern des Ministeriums auch Exper-
ten aus dem Bereich der Kultur- und Kreativwirtschaft angehérten.

Darlber hinaus haben verschiedene Handwerkskammern (Aachen, Berlin,
Dresden, Erfurt, Flensburg, Hannover, Kassel, Magdeburg, Mannheim, Min-
chen und Oberbayern sowie Rheinhessen) die Studie durch mannigfaltige
Hilfen unterstitzt. Die Studie wurde zudem durch zahlreiche wertvolle Hin-
weise vieler Experten zu verschiedensten Aspekten der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft wesentlich bereichert. Allen beteiligten Institutionen und Personen
sei an dieser Stelle herzlicher Dank ausgesprochen.

Das Volkswirtschaftliche Institut far Mittelstand und Handwerk an der Univer-
sitat Géttingen freut sich, der interessierten Offentlichkeit eine Arbeit von ho-
her Aktualitat vorzulegen. Wir hoffen, dass die Studie dazu beitragt, die Be-
deutung des Handwerks im breiten Spektrum der Kultur- und Kreativwirt-
schaft zu starken und weitere Diskussionen anregt, welche Rolle die kultur-
und kreativwirtschaftlich tatigen Handwerker im diesem Konzept spielen.

Géttingen, im November 2011

Prof. Dr. Kilian Bizer

Direktor des Volkswirtschaftlichen
Instituts fr Mittelstand und Handwerk
an der Universitat Géttingen
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Kap. 1: Einleitung 1

1. Einleitung

1.1 Ausgangslage und Ziel der Untersuchung

Die Kultur- und Kreativwirtschaft gilt allgemein als eine der Zukunftsbran-
chen. Dies wird besonders darin deutlich, dass sie als innovativer Treiber bei
der Entwicklung neuer Produkte und Leistungen angesehen wird. Bei der
Transformation in eine wissensbasierte Okonomie weist dieser Wirtschafts-
bereich eine wichtige Vorreiterrolle auf.

Schon heute ist die wirtschaftliche Bedeutung der Kultur- und Kreativwirt-
schaft nicht zu unterschatzen. Im Jahr 2009 erzielten rund 237.000 Unter-
nehmen mit ca. einer Million Erwerbstatigen zusammen ein Umsatzvolumen
von insgesamt 131,4 Mrd. Euro." Die Kultur- und Kreativwirtschaft leistet ei-
nen Wertschépfungsbeitrag von rund 63 Mrd. Euro und kann sich damit in-
zwischen mit herkdmmlichen Industrien vergleichen (z.B. Chemische Indust-
rie 53 Mrd. Euro, Automobilindustrie 77 Mrd. Euro).

Die Kultur- und Kreativwirtschaft war bislang schon Gegenstand zahlreicher
Untersuchungen,? die insbesondere darauf abstellten, den Hintergrund der
Kultur- und Kreativwirtschaft sowohl regional als auch national zu erfassen®
und die wirtschaftliche Entwicklung in den einzelnen Teilméarkten darzustel-
len.* Dabei wurde jedoch bislang ein wichtiger Bereich der deutschen Volks-
wirtschaft, das Handwerk, nicht explizit beriicksichtigt. Dies ist umso bemer-
kenswerter, da aus den Alltagserfahrungen bekannt ist, dass viele Hand-
werksunternehmen vielféltige kultur- und kreativwirtschaftliche Aktivitaten
auslben. Zu denken ist dabei bspw. an die Herstellung von Kirchenfenstern
durch Kunstglaser, die Anfertigung organischer Metallfassadenelemente flr
die zeitgendssische Architektur durch versierte Metallbauer, den Maler und
Lackierer, der historische Raume mit neuen Farben der jeweiligen Epoche
wieder auferstehen lasst, oder den Orgel- und Harmoniumbauer, der hoch-
wertige Orgeln in alle Welt verkauft.

Vgl. Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie (2010), S. 8.
2 Vgl. z.B. Florida, R. (2002); Zimmermann, O. u. a. (2009); Howkins, J. (2001).

Vgl. Enquetekommission des Deutschen Bundestages (2007); Daskalakis, M.
(2011). Dartber hinaus sind fir alle 16 Bundeslander und fir einige
Metropolregionen und Stadte Kultur- und Kreativwirtschaftsberichte erstellt wor-
den.

Vgl. Bundesministerium fur Wirtschaft und Technologie (2010).
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Um abgesicherte Informationen Uber die kultur- und kreativwirtschaftlichen
Aktivitaten im Handwerk zu bekommen, hat das Bundesministerium far Wirt-
schaft und Technologie den Auftrag zu einer Studie an das Volkswirtschaftli-
che Institut fir Mittelstand und Handwerk an der Universitat Géttingen und
das Buro fur Kulturwirtschaftsforschung in Kéln vergeben.

Deren Ergebnisse sollen einen vertiefenden Zugang zu den erheblichen Po-
tenzialen des Handwerks in der Kultur- und Kreativwirtschaft eréffnen.
Schwerpunkte dieser Studie sind:

e Quantifizierung der Aktivitaten von Handwerksunternehmen in der Kultur-
und Kreativwirtschaft. Da hierlber keine Daten, weder aus der amtlichen
Statistik noch aus Umfragen, zur Verfligung standen, musste eine geson-
derte Erhebung bei Unternehmen aus den einzelnen Handwerkszweigen
durchgefihrt werden. Dafir wurde das Handwerk eingegrenzt, in dem
eine Selektion der 151 Handwerkszweige nach ihrem kultur- und kreativ-
wirtschaftlichen Potenzial vorgenommen wurde.

e Beschreibung der kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten im Hand-
werk, einerseits Uber die Erstellung von Steckbriefen von kultur- und krea-
tivwirtschaftlich relevanten Handwerkszweigen und andererseits Uber
Fallbeispiele von Unternehmen, die besonders gut die kultur- und krea-
tivwirtschaftliche Relevanz des Handwerks verkérpern. AuBerdem werden
die Aktivitaten der Handwerksorganisationen dargestellt.

Bei der Quantifizierung der handwerklichen Aktivitdten wurden zwei unter-
schiedliche Projektziele verfolgt. Zum einen sollen belastbare Zahlen zum
Handwerk innerhalb des durch die Wirtschaftsministerkonferenz festgelegten
statistischen Kernbereichs der Kultur- und Kreativwirtschaft erhoben werden.
Diese Zahlen beschreiben demnach das Handwerk in der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft im engeren Sinne (Ziel1).

Zum anderen sollen Daten zu kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten
im Handwerk ermittelt werden, die Uber den Kernbereich der Kultur- und
Kreativwirtschaft hinaus reichen (Ziel 2). Das bedeutet konkret, dass geman
den Eigenschaften und Merkmalen der Kultur- und Kreativwirtschaft diejeni-
gen handwerklichen Tatigkeiten und die diesen entsprechenden Wirtschafts-
zweige ermittelt werden, die dem Wesen nach der Kultur- und Kreativwirt-
schaft zuzuordnen sind, jedoch (bislang) nicht im Kernbereichskonzept der
Wirtschaftsministerkonferenz beriicksichtigt wurden. Dieses zweite Ziel ver-
sucht vor allem die Frage nach der gesamten kultur- und kreativwirtschaft-
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lichen Bandbreite im Handwerk und dem damit einhergehenden Potenzial zu
beantworten. Die beiden Quantifizierungsziele sind noch einmal in Abbildung
1 veranschaulicht.

Diese Methodenarbeit wurde in enger Abstimmung mit der Initiative Kultur-
und Kreativwirtschaft der Bundesregierung, der Arbeitsgruppe Kulturwirt-
schaft der Wirtschaftsministerkonferenz, dem Zentralverband des Deutschen
Handwerks sowie interessierten Handwerkskammern und Verbdnden des
Handwerks durchgefihrt.

Abbildung 1: Gegenstand der zwei strategischen Projekiziele

Handwerk
im Kernbereich
der

Kultur- und
Kreativ-
wirtschaft

ifh Géttingen
Quelle: Eigene Darstellung

Aufgrund der Ergebnisse der Studie soll geprift werden, ob das vorherr-
schende Konzept der Kultur- und Kreativwirtschaft einer Prazisierung hin-
sichtlich handwerklicher Aktivitaten bedarf. Méglicherweise ist die Klassifika-
tion der Kultur- und Kreativwirtschaft um handwerksspezifische Aktivitaten zu
erweitern. Im Ergebnis der methodischen Arbeit soll das Handwerk dement-
sprechend als systematischer Bestandteil im zukinftigen Konzept der Kultur-
und Kreativwirtschaft integriert sein.
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1.2 Begriffsklarungen

Im Folgenden wird die Klarung der fir die Untersuchung zentralen Begriff-
lichkeiten vorgenommen, wobei auf einzelne Begriffe im Verlauf der Studie
noch dezidierter eingegangen wird. Zusammenfassend sind die wichtigsten
Begriffe in einem Glossar im Anhang 8.7 aufgeflhrt.

1.2.1 Handwerk

Bevor die Rolle des Handwerks in der Kultur- und Kreativwirtschaft unter-
sucht werden kann, muss geklart werden, was unter dem Begriff Handwerk
zu verstehen ist. Neben verschiedenen Sichtweisen sich dem Begriff des
Handwerks zu ndhern, zum Beispiel anhand einer historischen, technischen
oder soziologischen Perspektive, kann vor allem zwischen einer funktionalen
und legalen Definitionsebene unterschieden werden.® Bei der Funktional-
definition handelt es sich um eine Sammlung von konstitutiven Merkmalen,
die das Handwerk in seinen facettenreichen Auspragungen auf idealtypische
und pragmatische Art und Weise beschreiben. So stellen zum Beispiel die
Individualitat der Produkte, die rechtliche Selbststandigkeit oder die Beson-
derheit der im Handwerk erbrachten Leistungen wesentliche Charakteristika
des Handwerks dar.® Auch die Einzelanfertigung oder Herstellung von indi-
viduellen Serien, die individuelle Konzeption, Konstruktion oder Anpassung
eines umzusetzenden Endprodukts, ein hoher Anteil der Handarbeit oder die
Reparatur, Aufarbeitung oder Instandsetzung historischer Objekte sind in
diesem Zusammenhang als idealtypische Eigenschaften des Handwerks zu
sehen. Die am meisten verbreitete funktionale Handwerksdefinition stammt
bereits aus dem Jahr 1949 und geht auf die Arbeiten der Rencontres de St.
Gall zurlck: ,Handwerk ist selbststdndige Erwerbstétigkeit, gerichtet auf die
Befriedigung individualisierter Bedlirfnisse durch Leistungen, die ein
Ergebnis der Persénlichkeit des gewerblichen Unternehmers, seiner umfas-
senden beruflichen Ausbildung und des lblichen Einsatzes seiner persénli-
chen Mittel und Kréfte sind“’

Mit Hilfe diese Funktionaldefinition Iasst sich das Handwerk jedoch nicht
trennscharf von anderen kleinen und mittleren Unternehmen der Industrie

> Vgl. Glasl, M. u. a. (2008), S. 8ff.
® Vgl.ebd, S.9.
7 Zitiert nach Lageman, B. u. a. (2004), S. 10.
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oder des Handels abgrenzen. Die Beschrankung auf lokale Markte, das An-
bieten individueller Problemlésungskompetenz, eine geringe durchschnittli-
che BetriebsgréBe, die Berufsbildung usw. sind nicht mehr Alleinstellungs-
merkmale des Handwerks bzw. treffen nicht mehr auf alle Handwerksunter-
nehmen® zu. Nicht zuletzt die Tatsache, dass sich der Wirtschaftsbereich des
Handwerks in einem standigen, dynamischen Entwicklungsprozess befindet,
macht eine explizite und damit verengte Begriffsbestimmung wenig frucht-
bar.?

Um dem Handwerksbegriff im Sinne dieser Studie gerecht zu werden, emp-
fiehlt es sich stattdessen, die legale Definition der Handwerksordnung
(HwO) heranzuziehen. Die Handwerksordnung stellt eine spezielle Teilord-
nung zur Regulierung des Wirtschaftsverkehrs dar'® und bezieht sich mit sei-
nen Normen auf das zulassungspflichtige Handwerk (Handwerksbetriebe der
Anlage A HwO, im Folgenden auch A-Handwerke genannt), das zulassungs-
freie Handwerk (Anlage B1 HwO, B1-Handwerke) und auf das handwerks-
ahnliche Gewerbe (Anlage B2 HwO, B2-Handwerke). Ein wichtiges Element
dieser Handwerksordnung ist die Pflicht zur Eintragung in die Handwerksrolle
(bzw. in das Verzeichnis der Inhaber zulassungsfreier Handwerke oder
handwerksahnlicher Gewerbe). Diese besteht dann, wenn ein Betrieb nach
§§ 1(2) bzw. 18 (2) HWO handwerksmaBig oder nach §18 (2) S.2 HwO
handwerksahnlich betrieben wird und zu einem der insgesamt 151 Ge-
werke'" gehért, die in den Anlagen A (41 Gewerke), B1 (53 Gewerke) und B2
(57 Gewerke) dieses Gesetzes'? aufgefihrt sind."

Im weiteren Verlauf dieser Untersuchung wird der Begriff “Betrieb® verwendet,
wenn die Handwerksrollenstatistik die Grundlage bildet. Der Begriff ,Unterneh-
men“ wird herangezogen, wenn die Daten auf der Handwerkszahlung fuBen. Da
dies in der Regel der Fall ist, findet meist der Begriff ,Unternehmen® Verwen-
dung.

® Vgl Glasl, M. u. a. (2008), S. 12; Lageman, B. u. a. (2004), S. 20 und Miiller, K.
u. a. (2009), S. 11ff.

19 vgl. Lampert, H. (1980), S. 29.

" Synonym zum Begriff ,Gewerk® werden in dieser Untersuchung auch die Be-
griffe ,Handwerkszweig“ und ,Gewerbezweig“ verwendet.

Die Zahl der Handwerksgewerke wurde am 12.04.2011 durch eine Verordnung
des Bundesministeriums fur Wirtschaft und Technologie auf 147 reduziert, in
dem 5 Gewerke (Sticker, Weber, Kléppler, Posamentierer, Stricker) zu einem
neuen Gewerk (Textilgestalter) zusammengefasst wurden (AuBerdem wurden
die Namen einiger Gewerke geandert). Damit sind es nun 41 A-Handwerke, 51

12
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Gegenlber dem handwerksahnlichem Gewerbe, welches mit der Hand-
werksrechtnovellierung 1965 aus Griinden der Betreuung durch die Hand-
werkskammern in die Handwerksgesetzgebung aufgenommen wurde'*, bil-
den alle zulassungspflichtigen und zulassungsfreien Handwerksgewerbe das
Handwerk im engeren Sinne ab. Dies wird durch den Umstand deutlich, dass
vor der Novellierung der Handwerksordnung 2004 diese beiden Gruppen
gemeinsam das damalige Vollhandwerk bzw. im allgemeinen Sprachge-
brauch das Handwerk ausmachten. Dennoch werden im Rahmen dieser
Untersuchung auch die handwerkséahnlichen Gewerbe zum Handwerk ge-
zahlt, da sie ebenfalls nach der legalen Definition der Handwerksordnung
definiert werden.

Die 151 Handwerkszweige werden meist in verschiedene Gruppen unterteilt.
Wahrend friher primar diejenigen Gruppen Verwendung fanden, die meist
auf das verwendete Material Bezug nehmen (Elektro- und Metallhandwerke,
Holzhandwerke usw.), hat sich inzwischen weitgehend eine andere Gruppen-
bildung durchgesetzt,'® die versucht, wirtschaftlich homogene Handwerks-
zweige zu einzelnen Gruppen zusammenzufassen (Bauhauptgewerbe,
Ausbaugewerbe, Handwerke fir den gewerblichen Bedarf, Kraftfahrzeug-
gewerbe, Lebensmittelgewerbe, Gesundheitsgewerbe, Handwerke flr den
privaten Bedarf). Zum Zweck dieser Untersuchung wird die Zahl dieser
Gruppen aber auf drei reduziert (Bauhauptgewerbe, Ausbaugewerbe, Hand-
werke fiir den privaten Bedarf'®), da in den anderen Gruppen nur vereinzelte
kultur- und kreativwirtschaftlich relevante Handwerkszweige vorkommen (vgl.
Abschnitt 3.3.1).

B1-Handwerke und 55 B2-Handwerke. In dieser Untersuchung konnte diese
Anderung keine Berlcksichtigung mehr finden.

Daneben gibt es innerhalb der Anlage A noch die Handwerksberufe mit einfa-
chen Tétigkeiten. Deren Bedeutung ist jedoch &uBerst gering. So gehérten bun-
desweit nach Angaben der Handwerkskammern zum 31.12.2010 nur 506 Be-
triebe zu dieser Gruppe, von denen im Jahr 2010 genau 56 neu eingetragen
wurden. Deshalb finden sie in dieser Studie keine weitere Beachtung.

" vgl. Glasl, M. u. a. (2008), S. 17f.

Diese Gruppenbildung wird vor allem vom Statistischen Bundesamt und vom
Zentralverband des Deutschen Handwerks (ZDH) verwendet.

Diesen Gruppen wurden einige Handwerkszweige zugeordnet, die normaler-
weise bei anderen Gruppen zu finden sind. Aufgrund der spezifischen kultur-
und kreativwirtschaftlich relevanten Tatigkeitstruktur der Unternehmen in diesen
Gruppen lasst sich dieses Vorgehen jedoch rechtfertigen, vgl. Tabelle A1 im An-
hang.
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Ein Problem besteht darin, dass es Betriebe gibt, die zweifelsohne hand-
werkliche Tétigkeiten ausiben, jedoch nicht in die Handwerksrolle oder das
entsprechende Verzeichnis bei den B1- bzw. den B2-Handwerken eingetra-
gen sind. FOhrt man sich noch einmal die Funktionaldefinition des Hand-
werks vor Augen, so sind vor allem die Kunsthandwerker'’ in diesem
Zusammenhang zu nennen. So stellen sie z.B. individuelle Serien oder Uni-
kate her und zeichnen sich durch einen hohen Anteil der Handarbeit aus,
sind jedoch nicht in die Rolle eingetragen, da sie sich meist mehr als Klinstler
fihlen und an einer entsprechenden Fachhochschule ausgebildet worden
sind. Im Rahmen dieser Studie kénnen diese ,Handwerker® leider nicht fir
die empirisch-quantitative Analyse, die auf den bei den Handwerkskammern
eingetragenen Betrieben und damit auf der Legaldefinition des Handwerks
beruht, berlcksichtigt werden. Dagegen werden sie bei der qualitativ-inhaltli-
chen Analyse, die auch die Funktionaldefinition des Handwerks mit ein-
schlieBt, gleichermaBen zum Tragen kommen.

1.2.2 Kultur- und Kreativwirtschaft

Grundlage der Definition und Abgrenzung der Kultur- und Kreativwirtschaft
(KKW) fir die vorliegende Untersuchung bilden die Empfehlungen der Wirt-
schaftsministerkonferenz auf ihren Sitzungen im Juni und Dezember 2009.
Diese Empfehlungen sind im ,Leitfaden zur Erstellung einer statistischen
Datengrundlage fir die Kulturwirtschaft und eine landertbergreifende Aus-
wertung kulturwirtschaftlicher Daten konkretisiert.'® Der Methodenleitfaden
wurde im Auftrag der Arbeitsgruppe Kulturwirtschaft der Wirtschaftsminister-
konferenz vom Buro flr Kulturwirtschaftsforschung (KWF) erstellt und im
Oktober 2009 abgeschlossen. Mit dem Leitfaden wurde eine wichtige Grund-
lage fUr die Fortschreibung und Aktualisierung kulturwirtschaftlicher Daten in
den Landern geschaffen.

" Die Autoren dieser Untersuchung respektieren und erkennen den Bedarf und

die Notwendigkeit einer genderneutralen Schreibweise an. Aus praktischen
Griinden und zugunsten einer lesefreundlichen Lektire wird bei den Berufsbe-
zeichnungen im Handwerk und den Abschlussmdglichkeiten in der Fort- und
Weiterbildung auf eine solche Schreibweise verzichtet. Die Autoren bitten daftr
um Verstandnis.

http://www.bundesrat.de/cin_109/DE/gremien-konf/fachministerkonf/wmk/
Sitzungen/09-12-14-15-WMK/09-12-14-15-leitfaden-9,templateld=raw,
property=publicationFile.pdf/09-12-14-15-leitfaden-9.pdf.

18
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FUr die vorliegende Untersuchung werden ebenso wesentliche Erkenntnisse
aus der Initiative Kultur- und Kreativwirtschaft der Bundesregierung, insbe-
sondere aus dem Forschungsgutachten "Endbericht - Gesamtwirtschaftliche
Perspektiven der Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland" aus dem Jahr
2009 und aus dem aktuellen ,Monitoring zu ausgewahlten wirtschaftlichen
Eckdaten der Kultur- und Kreativwirtschaft 2009“ Monitoringbericht 2010,
herausgegeben vom Bundesministerium far Wirtschaft und Technologie, be-
riicksichtigt.'®

Dabei bietet die Festlegung auf eine verbindliche Definition und Abgrenzung
der Kultur- und Kreativwirtschaft, wie von der Wirtschaftsministerkonferenz
im Jahr 2009 empfohlen, einen wesentlichen Ausgangspunkt flr eine kon-
sistente Analyse der Kultur- und Kreativwirtschaft. Denn damit wird eine ein-
heitliche methodische Grundlage verwandt, die zum einen die Vergleichbar-
keit der Wirtschafts- und Beschaftigungsdaten der Kultur- und Kreativwirt-
schaft mit anderen Regionen und Bundeslandern sowie dem Bundesgebiet
ermoglicht. Zum anderen soll durch die Anbindung an die Empfehlungen der
Wirtschaftsministerkonferenz und die Initiative der Bundesregierung ein Bei-
trag zur Verstetigung und Versachlichung des noch immer schillernden The-
mas ,Kultur- und Kreativwirtschaft® geleistet werden.

Die Wirtschaftsministerkonferenz hat auf der Grundlage der Vorarbeiten der
Arbeitsgruppe Kulturwirtschaft folgende Definitions- und Abgrenzungsmerk-
male fir einen Kernbereich der Kultur- und Kreativwirtschaft empfohlen:

LUnter Kultur- und Kreativwirtschaft werden diejenigen Kultur- und Kreativ-
unternehmen erfasst, welche (berwiegend erwerbswirtschaftlich orientiert
sind und sich mit der Schaffung, Produktion, Verteilung und / oder medialen
Verbreitung von kulturellen / kreativen Gltern und Dienstleistungen befas-
sen.“®

Das Wirtschaftsfeld Kultur- und Kreativwirtschaft umfasst elf Kernbranchen
oder Teilmarkte (vgl. Abschnitt 2.2.2).

Der wirtschaftlich verbindende Kern jeder kultur- und kreativwirtschaftlichen
Aktivitat ist der sogenannte ,schépferische Akt*. Damit sind alle klnstleri-

' vgl. Séndermann, M. u. a. (2009).
20 vgl. www.bundesrat.de, a.a.O, S.5.
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schen, literarischen, kulturellen, musischen, architektonischen oder kreativen

Inhalte, Werke, Produkte, Produktionen oder Dienstleistungen gemeint, die

als wirtschaftlich relevanter Ausgangskern den elf Teilmarkten zugrunde lie-
21

gen.

1.3 Vorgehensweise und Aufbau

Im Folgenden werden die Vorgehensweise und der Aufbau der Studie kurz
skizziert. Mit der bis hierhin ausgeflihrten Einleitung wurde bereits ein erster
Uberblick tiber die Thematik der Kultur- und Kreativwirtschaft und der zu un-
tersuchenden Relevanz des Handwerks innerhalb dieses Themenkomplexes
gegeben, woraufhin die wichtigsten Begriffe naher erlautert wurden.

Im Anschluss an dieses Kapitel findet zunachst eine tiefergehende Beschrei-
bung und Analyse des Konzepts der Kultur- und Kreativwirtschaft statt. Dabei
stehen die definitorischen Merkmale und die gesamtwirtschaftliche Relevanz
der Kultur- und Kreativwirtschaft im Vordergrund der Betrachtung.

Im Zusammenhang mit den gewonnenen Erkenntnissen hinsichtlich Bestim-
mungsmerkmalen und Auspragungen der Kultur- und Kreativwirtschaft wer-
den in Kapitel 3 die kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten des Hand-
werks in den Fokus der Untersuchung genommen. Dazu werden auf Grund-
lage des hier gewahlten Handwerksbegriffs und dartber hinausgehender
Hinweise Kriterien und Indizien fur kultur- und kreativwirtschaftliche Aktivita-
ten im Handwerk ermittelt. AnschlieBend wird das Handwerk bezlglich der
kultur- und kreativwirtschaftlichen Relevanz der einzelnen Handwerkszweige
strukturiert. Damit wird das komplexe und heterogene Feld des Handwerks
fr eine sinnvolle empirische Analyse im Bereich der Kultur- und Kreativwirt-
schaft aufbereitet.

In Kapitel 4 wird eine Quantifizierung des kultur- und kreativwirtschaftlich ta-
tigen Handwerks vorgenommen. Zuerst bedarf es hierbei einer Erlauterung
der methodischen Vorgehensweise. Dies betrifft zum einen die Handwerks-
zahlung, deren Ergebnisse leicht modifiziert werden missen, um flr diesen
speziellen Anwendungszweck Verwendung finden zu kénnen, zum anderen
die durchgefuhrte empirische Erhebung, die zusammen mit den Ergebnissen
der Handwerkszahlung eine wesentliche Quelle zur Ermittlung des kultur-

21 Vgl. www.bundesrat.de, a.a.O., S.5.
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und kreativwirtschaftlich tdgigen Handwerks darstellt. Daraufhin werden die
Ergebnisse dargelegt, wobei geman der zwei quantitativen Projektziele (vgl.
Abschnitt 1.1) zwischen dem Umfang der gesamten kultur- und kreativwirt-
schaftlichen Aktivitdten im Handwerk und den Aktivitaten des Handwerks im
Rahmen des Kernbereichs der Kultur- und Kreativwirtschaft unterschieden
wird. Um die Bedeutung des kultur- und kreativwirtschaftlichen Handwerks
besser erfassen zu kdnnen, wird anschlieBend ein Vergleich einerseits mit
dem gesamten Handwerk und andererseits mit der gesamten Kultur- und
Kreativwirtschaft vorgenommen. Zur besseren Charakterisierung der kultur-
und kreativwirtschaftlich tatigen Handwerksunternehmen dienen die n&chs-
ten beiden Abschnitte, in denen zum einen wichtige Strukturmerkmale der in
diesem Bereich tatigen Handwerksunternehmen, wie z.B. Unternehmens-
gréBe, Erwerbsform, Umsatz- und Kundenstruktur, und zum anderen perso-
nenbezogene Merkmale der Inhaber von diesen Unternehmen, wie Ge-
schlecht und Qualifikation, diskutiert werden.

Nach Abschluss des quantitativen Teils wird sich in Kapitel 5 der Kultur- und
Kreativwirtschaft im Handwerk aus qualitativer Sicht angenahert. Zuerst er-
folgt eine Beschreibung von Handwerkszweigen mit kultur- und kreativwirt-
schaftlichen Aktivitaten in Form von Steckbriefen, wobei nicht nur Uber das
relevante Tatigkeitsspektrum, sondern auch tber Weiterbildung und Qualifi-
zierungsmoglichkeiten, Interessenvertretungen und einige Besonderheiten,
wie relevante Messen, ausgeschriebene Preise oder Museen, informiert wird.
Danach wird auf die Ebene der Handwerksunternehmen gewechselt. Hier
wurde in Zusammenarbeit mit den Handwerksorganisationen eine Liste von
knapp 100 Handwerksunternehmen erstellt, die als Fallbeispiele besonders
gut die kultur- und kreativwirtschaftliche Relevanz des Handwerks illustrieren
kénnen. Diese Liste enthéalt neben den Angaben Uber die Unternehmen und
deren Tatigkeitsstruktur Hinweise auf besondere Leistungen, Auszeichnun-
gen, Messebeteilungen etc. Von diesen Unternehmen werden anschlieBend
zehn Unternehmen jeweils im Rahmen eines Beste-Praxis-Beispiels naher
vorgestellt. Bei der Auswahl wurde darauf Wert gelegt, dass die Beispiele
aus unterschiedlichen handwerklichen Tatigkeitsfeldern der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft kommen. AbschlieBend werden die zentralen Charakteristika der
in den Fallbeispielen aufgefihrten Unternehmen z.B. hinsichtlich Leistungs-
spektrum, Arbeitsorganisation, Preise, Referenzen, Internationalitat usw.
aufgefihrt.

Im sechsten Kapitel wird dann auf die Aktivitdten der Handwerksorganisatio-
nen zur Férderung von kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten ihrer
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Mitgliedsunternehmen eingegangen. Dies betrifft bspw. die Beratung, Aus-
und Fortbildung, Preise, organisierte Messestande und Netzwerkbildung.

Das abschlieBende siebte Kapitel enthalt zuerst eine Kurzfassung der bishe-
rigen Ergebnisse. Des Weiteren werden die Auswirkungen dieser Ergebnisse
einerseits auf die handwerks- und wirtschaftspolitische Debatte diskutiert.

Das vorliegende Gutachten im Auftrag des Bundesministeriums fir Wirt-
schaft und Technologie wurde gemeinsam vom Volkswirtschaftlichen Institut
fr Mittelstand und Handwerk an der Universitat zu Géttingen (ifh Goéttingen)
und dem Buro far Kulturwirtschaftsforschung in Kéln erstellt. Das ifth Gottin-
gen verantwortet dabei alle Kapitel bis auf Kapitel 2 und Abschnitt 7.7 die
vom Buro fir Kulturwirtschaftsforschung erarbeitet wurden.

Bildung Projektbeirat

Zur Begleitung des Projektes wurde ein Beirat eingesetzt. Neben Vertretern
des Bundeswirtschaftsministeriums, des Beauftragten der Bundesregierung
fur Kultur und Medien, der Bundeslander und der Handwerksorganisationen
gehdrten dem Beirat Herr Harm Wurthmann vom Kompetenzzentrum Kultur-
und Kreativwirtschaft des Bundes beim RKW und Herr Raimund Bartella vom
Deutschen Stadtetag an (vgl. Anhang 8.5).

Der Beirat tagte zweimal, wobei die zweite Sitzung zusammen mit einem
Workshop stattfand, auf dem die ersten Ergebnisse aus dem Zwischenbe-
richt dieser Studie diskutiert wurden. Teilnehmer dieses Workshops waren
daneben weitere Personen aus den Handwerksorganisationen und den Bun-
deslandern, der Wissenschaft und relevanten Branchen (vgl. Anhang 8.6).
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2. Das Konzept der Kultur- und Kreativwirtschaft

In den folgenden Abschnitten werden neben einem kurzem Uberblick zum
Konzept der Kultur- und Kreativwirtschaft die wesentlichen Bestimmungs-
merkmale und Dimensionen der Kultur- und Kreativwirtschaft beschrieben,
wie sie im bereits erwdhnten Endbericht - Kultur- und Kreativwirtschaft entwi-
ckelt und dargestellt wurden.?

2.1 Uberblick

Die Debatte um die Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland hat inzwi-
schen eine hohe o6ffentliche Aufmerksamkeit erreicht. So verfigen inzwi-
schen samtliche Landerregierungen der 16 Bundeslander Uber einen Kultur-
wirtschaftsbericht mit jeweils eigenen Schwerpunkten oder planen einen sol-
chen.

Die Kulturwirtschaftsberichte beschaftigen sich mit der Frage, welche wirt-
schaftlichen Potenziale die Kulturwirtschaftsbranchen in der jeweiligen Lan-
desregion aufweisen. Die grundsatzliche Funktion der Berichte besteht darin,
als Analyse- und Planungsinstrument fir die Ministerien zu dienen.

Die wirtschaftspolitischen Ziele richten sich auf die Chancen, welche die
Kultur- und Kreativwirtschaft fir Wachstum und Beschéaftigung erbringen
kann. Die kulturpolitischen Ziele sind zumeist auf die vorsichtige Erweiterung
des Handlungsfeldes Kultur ausgerichtet. In jlingster Zeit werden diese
Grundsatzziele durch stadt- und raumplanerische Ziele ergéanzt, die beson-
ders geeignete Standorte als kristalline Kerne der Kulturwirtschaft einbringen
wollen. Uber die Standortpolitik findet nun auch die regionale Wirtschaftsfor-
derung einen neuen Zugang zu diesem ,neuartigen“ Wirtschaftsfeld.

Die wesentliche Funktion von Kulturwirtschaftsberichten besteht darin, die
Kultur- und Kreativwirtschaft in die fachpolitische Debatte einzufiihren. Diese
Funktion wird in anderen Wirtschaftsfeldern Ublicherweise von Fachverban-
den oder Branchenorganisationen erfillt, die es jedoch in der Kultur- und
Kreativwirtschaft als Gbergreifende Form bislang nicht gibt. Deshalb mussten
die Ministerien diese Rolle in den vergangenen Jahren Ubernehmen.

22 Vgl. dazu im Folgenden Séndermann, M. u. a. (2009), S. 16ff.
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Die Kulturwirtschaftsberichte haben eine Fulle von Definitionen und Abgren-
zungen in die Diskussion eingebracht, die trotz aller Unterschiedlichkeit in
den empirischen Befunden zu erstaunlich gleichartigen Ergebnissen gekom-
men sind:

Die Kultur- und Kreativwirtschaft wird vorwiegend durch Kleinstunternehmen
gepragt; sie ist kapitalschwach und deshalb ein sensibler Wirtschaftsbereich
mit unvorhersehbaren wirtschaftlichen Schwankungen; sie kann sehr rasch
neue technologische und nicht-technologische Innovationen aufnehmen und
entwickelt sich immer mehr zu einer ,Projektwirtschaft®, die sich von traditio-
nellen Arbeitsplatzstrukturen entfernt.

Insgesamt haben die Kulturwirtschaftsberichte inzwischen dazu beigetragen,
dass die Kultur- und Kreativwirtschaft nicht mehr einfach nur als Modethema
abgetan werden kann, sondern dass die Kultur- und Kreativwirtschaft dauer-
haft als Wachstumsbranche zu sehen ist.

2.2 Bestimmungsmerkmale der Kultur- und Kreativwirt-
schaft

Die Bestimmungsmerkmale zur systematischen Erfassung werden nach fol-
genden grundlegenden Dimensionen gegliedert und erlautert:

e Einordnung der Kultur- und Kreativwirtschaft,

e definitorische Merkmale der Kultur- und Kreativwirtschaft.

2.2.1 Einordnung der Kultur- und Kreativwirtschaft

Die Einordnung der Kultur- und Kreativwirtschaft in eine gréBere Sektoren-
Struktur ist aus ordnungspolitischen Grinden von groBer Bedeutung, weil
marktwirtschaftliche und 6ffentlich finanzierte Kulturprodukte und Dienstleis-
tungen nach unterschiedlichen WertmaBstaben beurteilt und in hohem MaBe
nach jeweiligen politischen Grundséatzen begriindet werden. Wenn das Be-
wusstsein flr die unterschiedlichen Formen von privatwirtschaftlichen, 6ffent-
lichen und gemeinnitzigen Angeboten verloren geht, weil alles unter marki-
wirtschaftlichen Kriterien zu bewerten ist, ware dies fir die Zukunft des Kul-
tursektors als Ganzes eine groBe Gefahr. Aufgaben, MaBstédbe und Prob-
leme sollten auch in Zukunft méglichst klar erkennbar bleiben. Dazu hilft die
Orientierung an dem 3-Sektoren-Modell des Kultur- und Kreativsektors (vgl.
Abbildung 2).
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Die strukturelle Unterscheidung nach drei Sektoren gilt nahezu tberall in Eu-
ropa. Die dreiteilige Sektoren-Struktur ist konstitutiv fir Europa und hat in
den kulturellen und kreativen Sektoren breite, vielfaltige und bunte Land-
schaftsprofile entstehen lassen.

Die 3-Sektoren-Struktur ist dadurch gekennzeichnet, dass sie wie ein ,kapil-
lares System* funktioniert. Dieses Bild soll illustrieren, dass ein Akteur in
mehreren Sektoren gleichzeitig agieren oder zwischen diesen Sektoren
wechseln kann. Ein Kinstler oder Kreativer kann Auftrage aus allen drei
Sektoren erhalten und arbeitet etwa flr eine gemeinnitzige Vereinigung,
eine stadtische Oper und einen Privatunternehmer.

Abbildung 2: Das 3-Sektoren-Modell des Kultur- und Kreativsektors

’ Kulturwirtschaft/
’ Creative Industries

OFFENTLICHER SEKTOR ’

4
---------------
PRIVATER SEKTOR

INTERMEDIARER SEKTOR \

KWF Kéin
Quelle: Weckerle, C. u. a. (2003), S. 8.

Deshalb ist es von groBer Bedeutung, dass ,private, 6ffentliche und infor-
melle Angebote, ihre unterschiedlichen Aufgaben, MaBstdbe und Probleme
auch in Zukunft méglichst klar erkennbar bleiben, mdéglicherweise sogar je-
weils noch stéarker Uberpriift werden. Geschieht dies nicht oder nicht ausrei-
chend, ..., kénnten einige Angebote bald mangels ,Unterscheidbarkeit’ in
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Gefahr geraten und eine bislang noch vielfdltige kulturelle Offentlichkeit
Schaden nehmen.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft steht in einem Beziehungsgeflecht zu ande-
ren Funktionsfeldern oder Teilsektoren des Kultursektors. Modellhaft werden
die kulturellen und kreativen Sektoren in einen 6ffentlichen, einen intermedia-
ren und einen privaten Sektor unterteilt.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist der privat- oder marktwirtschaftliche Teil
des Kultursektors. Hier werden alle Unternehmen und wirtschaftlichen Akti-
vitaten des Profit-Sektors zugeordnet. Die Gbrigen beiden nicht-marktwirt-
schaftlichen Teilsektoren — der 6ffentliche und der intermediare Bereich —
umfassen alle Non-Profit-Einrichtungen und Aktivitaten, die nicht auf kom-
merzielle Ziele ausgerichtet sind.

2.2.2 Definitorische Merkmale der Kultur- und Kreativwirtschaft

Im Folgenden werden erganzend zu der oben bereits kurz eingefihrten Be-
griffsbestimmung (vgl. Abschnitt 1.2.2) die zentralen Begriffe erlautert, die fur
das Konzept der Kultur- und Kreativwirtschaft konstitutiv sind.

Definitionskern

Wie bereits in Abschnitt 1.2.2 erwahnt, definiert die Wirtschaftsministerkonfe-
renz die Kultur- und Kreativwirtschaft wie folgt:

LUnter Kultur- und Kreativwirtschaft werden diejenigen Kultur- und Kreativ-
unternehmen erfasst, welche (berwiegend erwerbswirtschaftlich orientiert
sind und sich mit der Schaffung, Produktion, Verteilung und/oder medialen
Verbreitung von kulturellen/kreativen Gutern und Dienstleistungen befassen.*

Das wesentliche Kriterium der Definition ist der erwerbswirtschaftliche Cha-
rakter der Unternehmen. Zu diesem Kreis der Unternehmen gehéren dem-
nach alle, die sich Uber den Markt finanzieren, die mehrwertsteuerpflichtig

?® Wiesand, A. J. (2006), S. 16.
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sind®* oder — vereinfacht ausgedriickt — die mit Kunst, Kultur und Kreativitat
Geld verdienen wollen.

Nicht zu diesem Kreis zahlen all jene Unternehmen, Einrichtungen oder
sonstigen vereinsartigen Formen, die sich weitgehend nicht durch den Markt
finanzieren, sondern durch 6ffentliche Finanzierung getragen, durch Gebih-
renfinanzierung unterhalten oder durch gemeinnitzige Gelder bzw. private
Geldgeber geférdert werden.

Eine solche Unterscheidung zwischen erwerbswirtschaftlichen bzw. markt-
wirtschaftlichen einerseits und nicht-marktwirtschaftlichen Unternehmen an-
dererseits ist aus ordnungs- und steuerungspolitischen Griinden fir die Lage
in Deutschland von besonderer Bedeutung.

Branchenorientierung

Die Wirtschaftsministerkonferenz hat ebenfalls die Kernbranchen benannt,
die zur Kultur- und Kreativwirtschaft gezahlt werden: Die neun Teilmarkte
Musikwirtschaft, Buchmarkt, Kunstmarkt, Filmwirtschaft, Rundfunkwirtschaft,
Darstellende Kunst, Designwirtschaft, Architekturmarkt und Pressemarkt
werden unter dem Begriff ,Kulturwirtschaft* zusammengefasst (vgl. Ubersicht
1). Zusatzlich werden die beiden Teilméarkte Werbemarkt sowie Software/
Games-Industrie als sogenannte Kreativbranchen mit einbezogen. Mit den elf
Teilbranchen ist das Wirtschaftsfeld Kultur- und Kreativwirtschaft insgesamt
abgegrenzt.

Die Wirtschaftsministerkonferenz hat sich damit fir eine nach Branchen bzw.
Teilmarkten gegliederte Kultur- und Kreativwirtschaft ausgesprochen. Die
Branchengliederung stellt die in der Kultur- und Kreativwirtschaftsforschung
am weitesten verbreitete Form der Erfassung des Wirtschaftsfeldes dar.

¢ Bei der Betrachtung des kultur- und kreativwirtschaftlich titigen Handwerks

konnten auch die nicht-mehrwertsteuerpflichtigen Unternehmen (Jahresumsatz
unter 17.500 Euro) einbezogen werden.
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Ubersicht 1: Branchengliederung der Kultur- und Kreativwirtschaft

11 Teilmarkte

l. Kulturwirtschaft

Musikwirtschaft

Buchmarkt

Kunstmarkt

Filmwirtschaft
Rundfunkwirtschaft

Markt fir Darstellende Kinste
Designwirtschaft
Architekturmarkt

Pressemarkt

© XN~ WN =

Il. Kreativbranchen

10. Werbemarkt
11. Software / Games-Industrie

l. + Il. Kultur- und Kreativwirtschaft

KWF Kéin

Hinweis: In der spateren statistischen Gliederung wird zusétzlich eine Kategorie ,Sonstiges*” eingefiihrt,
die besonderen statistischen Zwecken dient.

Gegen die Branchengliederung der Kultur- und Kreativwirtschaft nach Teil-
markten wird immer wieder ins Feld gefuhrt, hier wirden unterschiedlichste
Teilmarkte zusammengefasst, die zum Teil durch keinerlei wirtschaftliche
Aktivitaten miteinander verbunden seien. Worin etwa besteht zum Beispiel
die Gemeinsamkeit zwischen dem Kunstmarkt und der Filmwirtschaft? Was
verbindet einen Architekten mit einem Buchhandler? Der Branchenkomplex
Kultur- und Kreativwirtschaft verfligt tatséchlich Uber wirtschaftliche Felder
und Teilmarkte, die sowohl miteinander verbunden sind als auch unverbun-
den nebeneinander existieren kdnnen.

Dieses konzeptionelle strukturelle Defizit teilt die Kultur- und Kreativwirtschaft
im Ubrigen mit anderen verwandten Branchenkomplexen. So listet die Medi-
enwirtschaft ebenfalls elektronische Medien und Printmedien der unter-
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schiedlichsten Art auf, ohne dass sie alle in stringenter Weise miteinander
wirtschaftlich verbunden waren.

Die Verwendung der unterschiedlichsten Begriffsbezeichnungen der Medi-
enwirtschaft, vom Informations- und Kommunikations-, tber IT-, und TIME-
bis zum IKT-Markt belegen, wie schwierig es ist, den Branchenkomplex ein-
heitlich zu verstehen und zu erfassen. Ein ahnliches Schicksal muss hier
auch die Kultur- und Kreativwirtschaft hinnehmen, die ebenfalls die schillern-
den und haufig verwendeten Begriffsvarianten von der ,Kreativen Okonomie®
bis zur ,Kreativen Klasse® kennt.

Schépferischer Akt

Mit der Auflistung der elf Teilbranchen der Kultur- und Kreativwirtschaft hat
die Wirtschaftsministerkonferenz zwar das Wirtschaftsfeld abgesteckt, aller-
dings kann damit noch kein verbindendes Element identifiziert werden, wel-
ches den Branchenkomplex als eine Einheit erscheinen lieBe.

Hier schlagt die Enquetekommission ,Kultur in Deutschland® vor, den Begriff
des ,schdpferischen Aktes“ einzuflihren. Die Autoren des Kapitels Kulturwirt-
schaft entwickeln dazu folgende Formulierung: ,Es bleibt zu betonen, dass
im Mittelpunkt der Kulturwirtschaft nicht der Beruf, sondern dessen Ausibung
steht, also der schépferische Akt der kiinstlerisch und kreativ Tétigen ...“ ?°
Die Betonung des schopferischen Aktes als zentraler Fokus der Kultur- und
Kreativwirtschaft ist nachvollziehbar und fihrt zu folgenden Beschreibungen:

Alle schépferischen Akte, gleichgultig ob als analoges Unikat, Liveauffihrung
oder serielle bzw. digitale Produktion oder Dienstleistung vorliegend, zahlen
dazu. Ebenso kénnen die schopferischen Akte im umfassenden Sinne urhe-
berrechtlich (Patent-, Urheber-, Marken-, Designrechte) geschltzt sein. Sie
kénnen jedoch auch frei von urheberrechtlichen Bezligen (zum Beispiel bei
ausUbenden Klnstlern) sein.

Mit diesen Umschreibungen des schépferischen Aktes sind nur jene Inhalte-
oder Kreativproduktionen verbunden, die einen &sthetischen Kern oder Be-
zug aufweisen. Ohne diese asthetische Bindung verliert sich der Kern der
Kultur- und Kreativwirtschaft ins Uferlose.

%> Enquetekommission des Deutschen Bundestages (2007), S. 348.
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Umgekehrt ist der schdpferische Akt im Konzept der Kultur- und Kreativwirt-
schaft auch wesentlich als eine wirtschaftliche Kategorie zu verstehen. Denn
die asthetische Inhalteproduktion muss mit einem wirtschaftlichen Prozess
einhergehen oder zu diesem hinfihren.

Die Idee der allgemeinen Inhalte- oder Ideenproduktion, wie sie Richard Flo-
rida mit seiner ,Kreativen Klasse*?® verwendet und darunter an erster Stelle
die Mathematiker, Ingenieure und andere Naturwissenschaftler aufzahlt,
muss im Konzept der Kultur- und Kreativwirtschaft wieder auf die astheti-
schen Verbindungen reduziert werden.

Mit der Bindung an den schdpferischen Akt mit asthetischem Bezug soll zu-
gleich eine weitere Eingrenzung verbunden sein. Vorwiegend technologisch-
orientierte Produktionen, insbesondere des IT- oder Multimediabereichs,
sollen damit nicht zum Kernbereich der Kultur- und Kreativwirtschaft zahlen.
Es ist damit jedoch keinesfalls die Annahme verbunden, der Technologie-
sektor sei vollig unbedeutend fir die Substanz und Entwicklung der Kultur-
und Kreativwirtschaft. Im Gegenteil wird ausdricklich betont, dass die tech-
nologische Entwicklung fur viele Produkte und Dienstleistungen der Kultur-
und Kreativwirtschaft der wesentliche Treiber war und auch zuklnftig sein
wird.

Zusammenfassend muss zur abschlieBenden Bewertung des Begriffes
.schopferischer Akt“ eingestanden werden, dass es sich hierbei um einen
komplizierten Begriff handelt. Er ist als Schllsselbegriff der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft eine abstrakte, idealtypische Bezugskategorie, die schwer konk-
ret zu erfassen ist. Er besitzt nicht die physische Prasenz wie etwa der
Schlisselbegriff ,Auto“ dies flir die Schlisselindustrie Automobilindustrie
darstellt. Der ,schdpferische Akt“ ist vielmehr ein nicht-haptischer Begriff, der
Teil einer immateriellen Wirtschaft ist, die sich trotz des nicht-physischen
Charakters anschickt, immer gréBere Anteile der Bruttowertschépfung zu er-
bringen und im Ubrigen auch fiir die Automobilindustrie wertvolle immateri-
elle Dienstleistungen zur Verflgung stellt.

%6 Vgl. Florida, R. (2002).
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Besonderer Fokus Kiinstler / Kiinstlerin

Auch wenn die Enquetekommission den Begriff des ,schépferischen Aktes®
(mit Betonung des Werkbegriffs) an Stelle des Kiinstlers/Klnstlerin in den
Mittelpunkt der Kultur- und Kreativwirtschaft setzt, wird es in der empirischen
Analysepraxis doch immer wieder auf den Kinstler-, Kultur- oder Kreativ-
beruf als konkreten Anknipfungspunkt der Kultur- und Kreativwirtschaft hin-
auslaufen. Denn die Kategorie Kinstler-, Kultur- oder Kreativberuf kann nach
mindestens vier unterschiedlichen Bezligen dargestellt werden, die fir die
Erfassung in der Kultur- und Kreativwirtschaft besonders sinnvoll sind.

e Der Kinstler-, Kultur- oder Kreativberuf schafft wie oben erlautert, den
schépferischen Akt, welcher der verbindende Kern fir alle Teilbranchen
der Kultur- und Kreativwirtschaft ist.

e Der Kinstler-, Kultur- oder Kreativberuf kann als berufliche Kategorie so-
wohl soziologisch als auch berufsklassifikatorisch empirisch zugeordnet
werden.

e Der Klnstler-, Kultur- oder Kreativberuf ist als wirtschaftliche Kategorie
des freiberuflich Tatigen, des Selbststdndigen oder des Unternehmers
ebenso wirtschaftsklassifikatorisch empirisch zu erfassen.

e Der Klnstler-, Kultur- oder Kreativberuf ist in der Regel der Originarprodu-
zent oder Urheber eines Werkes oder schépferischen Aktes, der in einer
fundamentalen Beziehung zu seinen Verwertern steht. Diese Beziehung
zwischen Urheber und Verwerter ist vermutlich eine der zentralen Frage-
stellungen fir die Gesamtentwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft.

Zum Beispiel vereint das konstruierte Bild des bildenden Kinstlers und der
Kinstlerin alle die genannten Aspekte: Der Bildende Kiinstler bzw. die
Kinstlerin ist Schdpfer seines/inres Werkes, arbeitet in seinem/ihrem profes-
sionellen Beruf und fihrt als Selbststéandige/r ein Kinstleratelier. Er/sie setzt
seine/ihre Werke entweder bei einem Galeristen/in oder Kunsthandler/in als
Verwerter ab oder betatigt sich selbst als Verwerter/in am Markt.

Der Begriff des ,schépferischen Aktes” ist eine gedankliche Konstruktion, die
empirisch entweder durch das ,Werk“ oder durch den ,Schépfer/Urheber”
konkretisiert werden kann. Aus empirisch-pragmatischen Grinden wird fir
die vorliegende Untersuchung der Kinstler und die Kinstlerin oder der/ die
Kreative als Trager des schdpferischen Aktes eingeflhrt.
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Binnensegmentierung

In Anlehnung an den Monitoringbericht zu wirtschaftlichen Eckdaten der
Kultur- und Kreativwirtschaft 2009%” lassen sich fiir alle Teilbranchen der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft verschiedenartige Akteure von Unternehmenstypen
identifizieren. Die Binnensegmentierung nach Unternehmenstypologien un-
terscheidet in idealtypischer Form drei Unternehmenstypen: die Kleinstunter-
nehmen, die klein- und mittelstdndischen Unternehmen sowie die GroBun-
ternehmen (vgl. Abbildung 3).

Abbildung 3: Binnensegmentierung der Kultur- und Kreativwirtschaft

Relevante Akteurstypen
der Kultur- und Kreativwirtschaft

Ublicher Typus:
GmbH, ,gewerb-
licher Typ*

Ublicher Typus:
Einzelunternehmen,
GbR, ,Kultur-/
Kreativszene*

Selbst.
Kinstler
Kleinstunter-
nehmen

Klein- u.
mittelstand.
Unternehmen

GroRRe
Unternehmen
Majors

Ublicher Typus:
AG, Konzern

Quelle: in Anlehnung an Bundesministerium fir Wirtschaft und Technologie (2010), S. 18

Typus Kleinstunternehmen (bis zu 10 Beschaftige): Zu den Kleinstunter-
nehmen zéhlen die Klnstler-, Kultur- und Kreativberufe in freiberuflicher Ta-
tigkeit oder als selbststandige Unternehmer. Die Bulros, Ateliers, Agenturen
oder Kleinstbetriebe werden in der Regel als Einzelunternehmen, als GbR
oder als loses Netzwerk organisiert. Sie arbeiten oftmals in experimenteller

" Vgl. Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie (2010), S.17ff.




22 Kap. 2: Das Konzept der Kultur- und Kreativwirtschaft

Form und entwickeln die Prototypen der Kultur- und Kreativitatsproduktion.
Im Modell der Kultur- und Kreativwirtschaft nehmen sie nicht mehr, wie in der
Medienwirtschaft meist Ublich, die Rolle des Zulieferers ein. Die Kleinstunter-
nehmen werden innerhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft gleichwertig zu
den beiden anderen Unternehmenstypen betrachtet.

Typus Klein- und mittelstandische Unternehmen (ab 10 bis 49 sowie ab
50 bis 249 Beschiftigte): Die Klein- und mittelstindischen Unternehmen
bilden das Rickgrat der Kultur- und Kreativwirtschaft. Sie sind meist in
GmbH-Form gewerblich organisiert. Es handelt sich meist um etablierte Un-
ternehmen innerhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft, deren Produktions-
und Kommunikationsprozesse weitestgehend in normierten Strukturen ab-
laufen. In Abgrenzung zum ersten Akteurstypus gewinnen Geschéftsprinzi-
pien wie Stabilitat, Langfristigkeit oder Zuverlassigkeit an Gewicht. An die
Stelle von Experiment und Entwicklung von Prototypen treten meist Uber-
schaubare Produkte und Dienstleistungen. Die klein- und mittelstandischen
Unternehmen sind vielfach der wichtigste Trager hinsichtlich Wertschdpfung
und Beschaftigung innerhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft.

Typus GroBunternehmen (ab 250 Beschaftigte): Zum dritten Akteurstypus
zahlen die sogenannten Majors (meist Konzerne), welche die Leistungen der
Kulturwirtschaft au, weltweit vermarkten und dadurch Einkaufs- und Ver-
triebsmacht erlangen. Es handelt sich um etablierte groBe oder sehr groBe
Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft, die nach meist vertrauten
Geschaftsmodellen auf Standards basierende Reproduktionen schaffen und
global verbreiten. Im Vergleich zu den beiden erstgenannten Akteurstypen
nimmt die Refinanzierungsstrategie eine erheblich gréBere Rolle ein.

Insgesamt gilt fir alle drei Akteurstypen: Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist
ein sensibles Wirtschaftsfeld mit extrem schwankendem Markterfolg. Dies gilt
ebenso flr global agierende Kultur-/Kreativunternehmen wie fir lokale Kultur-
/Kreativateliers oder regional agierende Klein- und mittelstandische Unter-
nehmen. Deshalb ist die differenzierte Kenntnis der jeweiligen funktionalen
Strukturen und der Entwicklungsbedingungen jedes einzelnen der drei Un-
ternehmenstypen von Uberragender Bedeutung. Eine erfolgreiche Wirt-
schaftspolitik kann nur dort die ErschlieBung neuer wirtschaftlicher Potenzi-
ale férdern, wo sie genaue und differenzierte Struktur- und Prozesskennt-
nisse erlangt.
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2.3 Gesamtwirtschaftliche Perspektive der Kultur- und
Kreativwirtschaft

Als Ausgangspunkt far die kurze Zustandsbeschreibung der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft werden die derzeit aktuellsten empirischen Daten vorangestellt:
Danach existierten im Jahr 2009 in der Kultur- und Kreativwirtschaft nach
Schatzungen rund 237.000 Unternehmen.?® Sie erzielten zusammen ein Um-
satzvolumen von insgesamt 131,4 Mrd. Euro und konnten damit rund
787.000 abhangig Beschaftigten einen Voll- oder Teilzeitarbeitsplatz bieten.
Zusammen mit den Selbststindigen arbeiten in der Kultur- und Kreativwirt-
schaft in Deutschland mehr als eine Million Erwerbstatige. Insgesamt er-
reichte die Kultur- und Kreativwirtschaft damit im Jahr 2009 schatzungsweise
einen Wertschdpfungsbeitrag in Héhe von rund 62,6 Mrd. Euro.

Grundsatzlich stellt sich die Frage, ob sich die heterogenen und branchen-
spezifischen Unternehmenstypologien in der Kultur- und Kreativwirtschaft
auch ohne eine wirtschaftspolitische Unterstitzung gut entwickeln wirden. In
den letzten zehn Jahren bildete sich die Kultur- und Kreativwirtschaft augen-
scheinlich ohne direkte spezifische wirtschaftspolitische MaBnahmen heraus.

Im Spannungsverhaltnis der Anerkennung von kultureller und kinstlerischer
Lebensplanung und Selbstverwirklichung einerseits und klassischen Unter-
nehmensplanungen mit Renditeerwartungen andererseits besteht bisher zwi-
schen diesen beiden Ebenen kein hinreichendes gegenseitiges Verstandnis.
Gerade weil es in der Kerntatigkeit der Kultur- und Kreativwirtschaft um
schoépferische Kulturproduktion geht, weicht das Planungsschema haufig von
standardisierten Businessplanungsschemata, wie sie in der Wirtschaftsférde-
rung Ublich sind, ab. Da bei den Kleinstunternehmen das 6konomische
Know-how selten befriedigend bis gut ausgepragt ist und es bei den Vertre-
tern der verschiedenen Wirtschaftsférderungsinstitutionen oftmals an kultu-
rellem Know-how fehlt, werden die bestehenden 6konomischen und kultu-
rellen Entwicklungspotenziale der Branche bisher nicht optimal genutzt.

Neben der quantitativen Bedeutung der Kultur- und Kreativwirtschaft fir die
Bruttowertschdpfung in Deutschland hat die Branche gleichzeitig einen Mo-
dellcharakter fir zukinftige Arbeits- und Lebensformen. Sie ist Teil einer zu-
kunftsweisenden wissens- und contentorientierten Gesellschaft. In der Kultur-

8 vgl. ebd., S. 20.
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und Kreativwirtschaft sind wesentliche Strukturmerkmale zu beobachten, die
auch in anderen Wirtschaftsbranchen Einzug finden kénnen bzw. werden:

¢ In der Kultur- und Kreativwirtschaft wird schon heute in zukunfts-
orientierten Arbeits- und Geschaftsmodellen gearbeitet. Aufgrund der
Produktionsweise, z.B. in hybriden Arbeitsformen, und einer im wesent-
lichen contentorientierten Produktion vieler Unternehmen in der Kultur-
und Kreativwirtschaft ist die Kultur- und Kreativwirtschaft ein Vorreiter auf
dem Weg in eine wissensbasierte Okonomie in Deutschland.

e In Teilbranchen der Kultur- und Kreativwirtschaft bestehen sehr
kurze Innovationszyklen fiir einzelne Produkte. Innovationsorientierte
Geschéaftsmodelle, die in der betriebswirtschaftlichen Finanzierung durch
Qualitatsunsicherheit und unvorhersehbare Nachfragebedingungen ein-
gestuft werden, bendtigen eine spezifische Unterstitzung. Eine Wirt-
schaftspolitik mit dem Ziel der Unterstlitzung der Innovationskraft bendétigt
darauf abgestimmte Férderinstrumente.

e Wesentliche Produkttypen der Kultur- und Kreativwirtschaft sind
Prototypen, Einzelanfertigungen, Kleinstserien und immaterielle
Produkte. Die Art der Produktion sowie die Beschaffenheit der Produkte
in der Kultur- und Kreativwirtschaft sind wesentliche Charakteristika einer
wissensbasierten Okonomie.

e Uberdurchschnittlicher Frauenanteil in der Kultur- und Kreativwirt-
schaft. Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist von einem Gberdurchschnittli-
chen Anteil an weiblichen Erwerbspersonen gepragt, wobei haufig inno-
vative Modelle einer Vereinbarkeit von Familie und Beruf in experimen-
tellen Formen getestet werden. Vor dem Hintergrund eines Fachkréafte-
mangels ist die Erh6hung der Erwerbsbeteiligung von Frauen ein wesent-
licher Erfolgsfaktor. Die Kultur- und Kreativwirtschaft kann dabei als Mo-
dell dienen, wie die Erwerbsbeteiligung erhéht werden kann.

e Eine sich schnell wandelnde Beschaftigungsstruktur und sich stan-
dig verandernde Tatigkeitsfelder und Berufsbilder innerhalb der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft. Die Kultur- und Kreativwirtschaft kann mit
der dort vorherrschenden Beschaftigungsstruktur einen Modellcharakter
fir die Entwicklung in klassischen Branchen darstellen, in denen z.B.
Freiberufler und Einzelunternehmer in Zukunft eine zunehmend wach-
sende Bedeutung einnehmen werden.

e Fast alle Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft nutzen mo-
derne Technologien, allen voran Informations- und Kommunikations-
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technologien. Sie sind nicht nur passive Technologienutzer, sondern ge-
ben den Technologieherstellern und -entwicklern immer wieder Impulse
fir neue Technologievarianten.

Durch die Entwicklung von zielgruppenspezifischen Forderprogrammen so-
wie die Anpassung bestehender Fdérderprogramme an die aufgezeigten
Strukturmerkmale mit Modellcharakter flr die zukinftige Entwicklung auch in
klassischen Wirtschaftsbranchen besteht eine Mdglichkeit, sich auf zukinf-
tige Herausforderungen vorzubereiten.

Eine wirtschaftspolitische Unterstitzung der Kultur- und Kreativwirtschaft
kann zukunftsweisende Methoden und Instrumente flr die Wirtschaftsférde-
rung entwickeln, die mdglicherweise auch auf weitere Wirtschaftsbranchen
Ubertragen werden kdnnen.

Die Europaische Union hat mit der Lissabon-Strategie das Ziel ausgegeben,
den Europaischen Wirtschaftsraum zur ,most competitive and dynamic
knowledge-based economy in the world, capable of sustainable economic
growth with more and better jobs and greater social cohesion®® zu entwi-
ckeln. Eine wirtschaftspolitische Unterstltzung der Kultur- und Kreativwirt-
schaft, die zur Entfaltung des innovativen und ékonomischen Potenzials der
Kultur- und Kreativwirtschaft beitragt, kann somit sowohl aufgrund der volks-
wirtschaftlichen Bedeutung als auch aufgrund des Modellcharakters fir zu-
kinftige Arbeitsformen einen groBen Beitrag auf dem Weg zur Erreichung
dieses Zieles leisten.

9 Europaischer Rat (2000).
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3. Kultur- und kreativwirtschaftliche Aktivitaten im
Handwerk

3.1 Uberblick

Im Verlauf der Untersuchung geht es gemaB der zwei strategischen Ziele
nicht nur darum, das bereits in der engen statistischen Abgrenzungssyste-
matik der 11 Teilmarkte enthaltende Handwerk im Konzept der Kultur- und
Kreativwirtschaft sichtbar zu machen, sondern dariber hinaus die kultur- und
kreativwirtschaftlichen Aktivitdten im Handwerk und ihre Bedeutung insge-
samt zu untersuchen. Mit anderen Worten: Es soll geprift werden, in wel-
chem MaBe das Handwerk erstens zum Kernbereich und zweitens zum ge-
samten Branchenkomplex der Kultur- und Kreativwirtschaft beitragt.*

Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist nicht als ein geschlossenes, koharentes
System zu verstehen, da es sich in einem standigen und dynamischen Wan-
del befindet, der es erfordert, dass das Gliederungsmodell dieses Wirt-
schaftsfeldes stets flexibel und aufnahmefahig bleibt.®' In diesem Sinne wird
derzeit unter anderem in Deutschland Uber die Aufnahme verschiedener
Wirtschaftszweige wie der Musikinstrumentenproduktion, des Kunsthand-
werks oder des Fotographischen Gewerbes beraten.® Dies weist darauf hin,
dass Uber die bisherigen elf Teilméarkte hinaus weitere Bereiche existieren, in
denen viele Unternehmen kultur- und kreativwirtschaftlich tatig sind, was
auch fir das Handwerk zutreffen dirfte.

Flr diesen Wirtschaftsbereich lasst sich zunachst allgemein feststellen, dass
es von seiner eigenschopferischen Tatigkeit lebt, im Zuge seiner individuel-
len Problemlésungskompetenz einen engen Kontakt zu seinen Kunden pflegt
und Uber eine breite Palette an Weiterbildungs- und Qualifizierungsmdglich-
keiten im gestalterischen Bereich Innovation, Kreativitat, Formgebung und
Design verbindet. Somit dirften tendenziell auch Produkte und Dienstleis-
tungen des Handwerks im Bereich der Kultur- und Kreativwirtschaft wert-

% Der Begriff des ,gesamten Branchenkomplexes der Kultur- und Kreativwirt-

schaft® meint wie einleitend bereits erwahnt die kultur- und kreativwirtschaftli-
chen Aktivitaten, die dem Wesen nach der Kultur- und Kreativwirtschaft zuzu-
ordnen sind, jedoch (bislang) nicht im Kernbereichskonzept der Wirtschaftsmi-
nisterkonferenz bericksichtig wurden.

3 Vgl. dazu im Folgenden Séndermann, M. u.a. (2009), S. 40.
% Vgl. Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie (2010), S. 3.
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schopfend relevant sein. Wenn man sich in diesem Zusammenhang die oben
eingeflhrte gedankliche Konstruktion des “schopferischen Aktes“ als abs-
trakte, idealtypische Bezugskategorie flir den Branchenkomplex der Kultur-
und Kreativwirtschaft vor Augen flhrt, kann diese in Bezug auf das Hand-
werk empirisch in Form des kultur- und kreativhandwerklichen ,,Schop-
fers/Urhebers* oder durch sein ,,Werk* konkret veranschaulicht werden.®?

Um erstmals eine solche kultur- und kreativwirtschaftliche Sichtweise auf das
Handwerk fUr eine empirische Analyse zuganglich zu machen, empfiehlt es
sich zunachst, aus einer funktionalen Perspektive heraus das Handwerk in
der Kultur- und Kreativwirtschaft zu betrachten. Das bedeutet Merkmale her-
auszuarbeiten, die flr das Handwerk in der Kultur- und Kreativwirtschaft kon-
stitutiv sein kdnnten.

Die erste groBe Herausforderung besteht demnach darin, das Handwerk, das
einen wirtschaftlichen Querschnittsbereich darstellt, mit der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft in Verbindung zu bringen. Dazu missen die Eigenarten und Be-
stimmungsmerkmale der Kultur- und Kreativwirtschaft mit den Eigenschaften
und Charakteristika des Handwerks in einen konsistenten und nachvollzieh-
baren Kontext gestellt werden. Mit Hilfe einer solchen, oben mit dem Hand-
werksbegriff bereits eingefihrten funktionalen Perspektive kann die Frage
nach der Bedeutung des Handwerks in der Kultur- und Kreativwirtschaft ope-
rationalisiert werden. Auf diese Weise ist es moglich, einschlagige kultur- und
kreativwirtschaftlich relevante Aktivitaten im Handwerk zu identifizieren und
letztlich wirtschaftszweigklassifikatorisch und damit statistisch beschreibbar
zu erfassen. Somit wird einerseits die Verbindung mit dem empirisch-statisti-
schen Kernbereichskonzept der Kultur- und Kreativwirtschaft hergestellt und
es andererseits ermoglicht, dartiber hinaus die Bedeutung des Handwerks
mit kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitdten®* untersuchen zu kénnen.

Im Folgenden sollen die kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitdten im
Handwerk konkret erfasst und in einen systematischen Zusammenhang ge-
bracht werden. Dazu werden die einzelnen Handwerkszweige auf funktionale
Kriterien und Indizien zur Identifizierung von kultur- und kreativwirtschaftlich

% vgl. Séndermann, M. u.a. (2009), S. 27.

% D.h. jene Aktivitaten, die Uber den von der Wirtschaftsministerkonferenz eng
abgesteckten Rahmen des Kernbereichs der Kultur- und Kreativwirtschaft hin-
aus reichen, vgl. dazu Abschnitt 1.1.
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Aktivitaten hin untersucht. AnschlieBend werden die Handwerkszweige nach
der jeweiligen Intensitat ihrer Betatigung im Bereich der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft gruppiert.

3.2 Handwerkliche Tatigkeitsfelder innerhalb des kultur-
und kreativwirtschaftlichen Spektrums

Um das Handwerk auf seine kultur- und kreativwirtschaftliche Relevanz hin
untersuchen zu kénnen, mussten zunachst entsprechende Indizien zur lden-
tifizierung von handwerklichen Tatigkeiten im Bereich der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft gefunden werden. Als ersten Anhaltspunkt, diese Kriterien her-
auszuarbeiten, diente der oben bereits eingeflhrte Begriff des ,schoépferi-
schen Aktes” bzw. dessen konkrete Auspragung in Form des kultur- und
kreativhandwerklichen ,Schépfers/Urhebers” oder seines ,Werkes". Fir das
Handwerk lieBen sich aus einer funktionalen Perspektive heraus (vgl. Ab-
schnitt 1.2.1) konkrete Eigenschaften, wie z.B. ein hoher Anteil der Handar-
beit, ein hoher Anteil von Einzelanfertigungen oder die Umsetzung individu-
eller Konzeptionen, herausarbeiten.

Zusatzlich wurden einzelne handwerkliche Tatigkeitsprofile im Hinblick auf
ihre Mitwirkung an der kulturellen Wertschdpfungskette® untersucht. Wah-
rend dieses stufenweisen Prozesses ergaben sich fur die einzelnen Hand-
werkszweige bestimmte in sich homogene Bereiche. Die im weiteren Verlauf
der Untersuchung erlangten Erkenntnisse z.B. Uber konkrete Fertigungsme-
thoden, Anwendungsgebiete und Angebotsstrukturen flhrten zu einer steti-
gen Verfeinerung und Anpassung der einzelnen Bereiche, so dass sich suk-
zessive sieben verschiedene Tatigkeitsfelder innerhalb des kultur- und krea-
tivwirtschaftlichen Spektrums des Handwerks herauskristallisierten (vgl.
Abbildung 4).

% Das Konzept der kulturellen Wertschépfungskette hat vor allem in der internatio-

nalen Diskussion an Bedeutung zugenommen und beschreibt ,die Wertschép-
fung kultureller Aktivitdten vom kreativen Akt (oder diesem vorgelagerte AKktivi-
tdten) bis zur Aufnahme durch Publikum und Kritik“, Enquetekommission des
Deutschen Bundestages (2007), S. 347. Dieses Modell spiegelt jedoch eher ei-
nen idealtypischen Verlauf von Wertschdpfungsprozessen wider, der im Rah-
men einer empirisch-quantitativen Analyse auf Basis der Wirtschaftszweigklas-
sifikation so nicht abgebildet werden kann. Alternativ wird ein einfaches Grund-
modell der Wertschépfungsbeziehungen zugrunde gelegt, welches den schop-
ferischen Akt und die Produktion und Distribution ins Zentrum der Analyse rickt,
vgl. dazu Séndermann, M. u. a. (2009), S. 30ff.
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Mit Hilfe dieser Tatigkeitsfelder ist es mdglich, das Handwerk in der Kultur-
und Kreativwirtschaft zu charakterisieren, zu strukturieren und damit letztlich
besser zu beschreiben. An dieser Stelle sei jedoch angemerkt, dass die sie-
ben Tatigkeitsfelder nicht als statische, sich gegenseitig ausschlieBende Be-
reiche zu verstehen sind, sondern vielmehr als sich Uberlappende Bausteine,
die far die Beschreibung und Einordnung kultur- und kreativwirtschaftlicher

Aktivitadten im Handwerk herangezogen werden kénnen.

Abbildung 4: Tatigkeitsfelder innerhalb des kultur- und kreativwirtschaftlichen

Spektrums im Handwerk
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vorgestellt, um auf dieser Grundlage in einem weiteren Schritt die einzelnen
Handwerkszweige hinsichtlich ihrer kultur- und kreativwirtschaftlichen Rele-
vanz und damit ihrer Zugehoérigkeit zu diesen Tatigkeitsfeldern zu untersu-
chen.

1. Restaurierung / Erhalt des Kulturerbes

Zum Handwerk gehort eine ganze Bandbreite von Aktivitdten und Tatigkeiten
im Bereich der Pflege, Konservierung, Instandsetzung und Rekonstruktion
von denkmalgeschitzten und anderen historischen Objekten und Gebauden.
Zum Beispiel restaurieren Steinmetze und Steinbildhauer historische Grab-
steine und -denkmaler, Statuen oder Skulpturen. Tischler, Stuckateure oder
beispielsweise Maler und Lackierer restaurieren Baudenkmaler sowie histori-
sche Innenrdume.

Hierzu wird im Handwerk eine gesonderte, hoch qualifizierende Fortbildung
angeboten, die auf der Meisterprifung aufbaut. Absolventen kénnen die
Prifung zum Restaurator im Handwerk in einem von folgenden 14 Hand-
werkszweige ablegen: Maurer und Betonbauer, Zimmerer, Steinmetz und
Steinbildhauer, Stuckateur, Maler und Lackierer, Parkettleger, Raumaus-
statter, Tischler, Metallbauer, Holzbildhauer, Vergolder, Orgelbauer, Gold-
und Silberschmied und Buchbinder. Bislang haben etwa 5.000 Handwerker
den Titel eines Restaurators im Handwerk erworben, wobei jdhrlich im
Durchschnitt zwischen 70 und 100 Restauratoren hinzukommen. Gesellen
kénnen sich fir ,Instandsetzungsarbeiten in der Denkmalpflege” qualifizieren.
In dieser Fachrichtung wurden im Jahr 2008 genau 23 Prifungen erfolgreich
abgelegt.®® Damit kann fiir das Handwerk ein besonderes Leistungsspektrum
festgestellt werden, welches in hohem MaBe zum Erhalt des Kulturerbes
beitragt und damit als kultur- und kreativwirtschaftlich relevant einzustufen
ist.

2. Bewahrung traditioneller Kulturtechniken

In diesem Bereich sind vor allem kleinere Handwerkszweige vertreten, deren
in Jahrhunderten gewachsene und ausgebildete Techniken und Fertigkeiten
Uber ihr tagliches Schaffen erhalten bleiben. Die ganze Bandbreite traditionell

% Vgl. ZDH-Fortbildungsstatistik, neuere Daten stehen noch nicht zur Verfiigung.
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handwerklichen Schaffens lasst sich am besten anhand einiger Handwerks-
zweige illustrieren:

e Der Drechsler fertigt zum Beispiel in individueller Einzelarbeit Holzfiguren
und -spielzeug, Miniaturen oder klassische Volkskunst;

e der Korbflechter flechtet traditionell Stiihle und Strandkérbe und erneuert
Stuhlgeflecht;

e der Wachszieher verziert Kerzen, wobei er diese noch in Handarbeit pro-
duziert;

e der Textil-Handdrucker stellt zum Beispiel Blaudrucke mit bis zu 300
Jahre alten Stempeln her oder

e der Weber webt Tischwasche, Altardecken oder andere Gewebe mit Hilfe
historischer Techniken von Hand.

Oftmals ist das Handwerk dabei nicht nur Trager kultureller Tradition, son-
dern gelegentlich auch Bewahrer und Stifter der kulturellen Identitat ganzer
Regionen (z.B. Erzgebirge, Schwarzwald). Gerade vor dem Hintergrund zu-
erst der Industrialisierung und nun der fortschreitenden Digitalisierung und
Technologisierung der menschlichen Lebenswelt spielt der Erhalt dieser
Kulturtechniken eine zentrale Rolle. Denn das Bewusstsein um dessen Ur-
sprung und die Bewahrung seines kulturellen und kreativen Substrats kann
eine Voraussetzung fir neue Ideen und Konzepte darstellen.

3. Design / Gestaltung

Far viele Handwerksberufe gehért Design/Gestaltung zum unmittelbaren Auf-
gabenspektrum. In diesen Handwerkszweigen werden Einzel- und Sonder-
anfertigungen durch eigene und individuelle Kreationen und Entwlrfe an-
gefertigt. Individualitat, Kreativitdt und eine qualitativ hochwertige ProblemI6-
sungskompetenz sind entscheidende Merkmale vieler Handwerksunterneh-
men, die sich in der fachlichen Kompetenz bei Fragen des Designs, wie zum
Beispiel bei grafischen Arbeiten, der Malerei, der Veredelung von Objekten
oder der individuellen Formgebung, widerspiegeln. Ob Tischler, Raumaus-
statter oder Metallbauer (Produktdesign), MaBschneider, Schuhmacher oder
Modisten (Modedesign), Fotografen, Buchbinder oder Schilder- und Licht-
reklamehersteller (Kommunikationsdesign), in vielen Handwerkszweigen sind
Fahigkeiten im Design von entscheidender Bedeutung.
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Um die Kompetenz zu erlangen, im gestalterischen Bereich Kreativitat, Form-
gebung und Design miteinander zu verbinden, bilden sich zahlreiche Hand-
werker in der handwerkseigenen FortbildungsmaBnahme zum Gestalter im
Handwerk/Handwerksdesigner fort. Insbesondere bei Hochschulen im eu-
ropaischen Ausland genieBen Handwerksdesigner einen guten Ruf und wer-
den oft direkt ins Masterstudium Gbernommen. Die handwerklich ausgebilde-
ten Designer zeichnen sich durch besondere Material- und Technikkom-
petenz, Gewerkerfahrung und Praxisndhe aus, wobei im Mittelpunkt ihres
Schaffensprozesses der unmittelbare Gebrauchswert des Objekts steht. Sie
arbeiten als Planer, als Designer eigener Handwerksprodukte und -dienst-
leistungen, als Partner von Designbiros bei der Umsetzung von Designpro-
jekten oder als Koordinatoren bei der Zusammenarbeit von Designunterneh-
men/ Innenarchitekten mit Handwerksunternehmen.

4. Baukultur

Im Architekturmarkt Gbernehmen Handwerksunternehmen nicht nur die Um-
setzung der vorgegebenen Planungen von Architekten. Gemeinsam mit den
anderen Baubeteiligten entwickeln sie auf Grundlage ihrer speziellen Kennt-
nisse um Materialien und Herstellungsmethoden neue Baustoffe, Bauteile
und Bautechniken und finden kreative Lésungen und praktische Ansatze fir
verschiedene Probleme und innovative Umsetzungskonzepte.

So sind Metallbauer bei der Gestaltung und Planung von Konstruktionen und
Fassadenelementen beteiligt, Glaser beispielsweise beim Entwurf und der
Gestaltung von Kirchenfenstern und aufwéandigen Glasfassaden oder Maler
und Lackierer bei der Wohnungs-, Treppenhaus- sowie Fassadengestaltung.
Handwerksunternehmen liefern auf diese Weise wichtige kreative und inno-
vative Impulse fUr die zeitgendssische Baukultur und leisten in Zusammenar-
beit mit Architekten und Bauplanern einen wichtigen kultur- und kreativwirt-
schaftlichen Beitrag fiir die nachhaltige Gestaltung der gebauten Umwelt.

5. Kunsthandwerk / Angewandte Kunst

Kunsthandwerker sind Handwerker, deren Erzeugnisse fir den Kunstmarkt
bestimmt sind. Im Kunsthandwerk werden Unikate und kleine Serien mit limi-
tierter Auflage in asthetisch handwerklicher Arbeit hergestellt, die auf eigenen
Entwlrfen und individuellen Konzeptionen basieren. Kunsthandwerker wer-
den in der Regel in zwei Stufen zunachst handwerklich, dann akademisch
ausgebildet. Haufig nimmt der Nachwuchs ein Studium im Ausland wahr.
Wegen der soliden handwerklichen Grundausbildung genieBt die deutsche
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Angewandte Kunst international hohes Ansehen. Kunsthandwerker arbeiten
in Ateliers und verkaufen ihre Unikate Uber Galerien, Messen und auf dem
internationalen Kunstmarkt an Museen, Institutionen oder private Sammler.
FUr den Kunsthandwerker sind die eigenschopferischen Fahigkeiten, das
heiBt die Fahigkeit, eigene Ideen und Entwirfe kreativ und intuitiv umsetzen
und verwirklichen zu kdnnen, entscheidender und zentraler Bestandteil der
eigenen kulturellen und kiinstlerischen Selbstbestimmung.

Kunsthandwerker schaffen Kunst und kiinstlerische Gebrauchsobjekte, deren
unmittelbarer Nutzen oft hinter die diskursive Funktion zurlcktritt. Dabei be-
steht der Reiz der kunsthandwerklichen asthetischen Ideenproduktion in der
Gratwanderung zwischen dem Schaffen eines hdherwertigen Konsumguts
und dem Versuch einer Symbiose zwischen unmittelbarem Gebrauchsnutzen
und diskursiver Funktion des Gegenstandes. Denn die im Handwerk ge-
schaffene Kunst entsteht nicht im luftleeren Raum, sondern ist Ausdruck ih-
res Entstehens in einem gesellschaftlich kulturellen Kontext. Die Angewandte
Kunst legt dabei groBes Gewicht auf Material und Technik, wobei das Be-
herrschen der Technik essentiell ist:

e Gold- und Silberschmiede entwerfen und fertigen Unikatschmuck;

e Keramiker, Stein- und Holzbildhauer oder Metallbildner gestalten und stel-
len individuell Figuren, Plastiken, Skulpturen und andere Einzelstiicke
her;

e Metall- und GlockengieBer gieBen und verzieren Kunstobjekte oder

e Stoffmaler bemalen Seidenstoffe, Schals und Tlcher.
6. Musikinstrumentenbau

Zum Musikinstrumentenbau zéhlen einige Handwerkszweige, die hochwer-
tige, individuell angepasste Musikinstrumente erstellen, pflegen und reparie-
ren. Insbesondere bei der Wartung und Pflege nehmen die Handwerker eine
Schlisselstellung zwischen den Musikern und ihren Instrumenten ein. Da
Kilnstler der Musikbranche nicht nur hohe Anspriiche an sich und ihre Arbeit,
sondern vor allem an ihre Instrumente stellen, werden den Musikinstrumen-
tenmachern hohes musikalisches Verstédndnis und entsprechendes Einflh-
lungsvermdgen in die Winsche der haufig professionellen Kundschaft ab-
verlangt. Erst das technische Know-how und die hohen Qualitédtsstandards
im Musikinstrumentenhandwerk machen diese Handwerksunternehmen so-
wohl zu einem Garanten fir die Gewahrleistung fachhandwerklicher Leistung
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auf héchstem Niveau als auch zu einem verlasslichen und héchsten Anspri-
chen gentigenden Partner fir die Klinstler selbst. So werden zum Beispiel in
Zusammenarbeit mit Musikern teilweise neuartige Musikinstrumente entwi-
ckelt.

Darlber hinaus stehen einige Handwerksunternehmen im Musikinstrumen-
tenbau in Kooperation mit Schulen und Musikschulen, um die musikalische
Erziehung von Kindern zum Beispiel durch Mietkaufmodelle fir handgefer-
tigte Instrumente, Ausstattung von Schulklassen mit Instrumenten, Wartung
und Pflege vor Ort oder Organisation von Musikwettbewerben fiir Schulklas-
sen zu fordern. Ein Beispiel fir den hohen Professionalisierungsgrad im Mu-
sikinstrumentenhandwerk ist das lokale Cluster der Musikinstrumentenma-
cher im Vogtland. Dort ist eine Konzentration von handwerklichen Instru-
mentenbauern vorhanden, die in ihrer Spezialisierung und Vielfalt weltweit
einmalig ist.

7. Kreative Dienstleistungen

Innerhalb dieses flur die Kultur- und Kreativwirtschaft relevanten Téatigkeits-
feldes sind jene Handwerksunternehmen zusammengefasst, die Leistungen
anbieten, ohne welche die Kultur- und Kreativwirtschaft schwer auskommen
kann. Die Planung und das Entwerfen von Konzepten, die Weiterentwicklung
von ldeen und die kreative Gestaltung sind dabei wichtige Bereiche des
Handwerks. Besonders in den kultur- und kreativwirtschaftlichen Teilmarkten
wie der Filmwirtschaft, der darstellenden Kiinste, der Musikwirtschaft, der
Designwirtschaft, des Buch-, Presse- und Werbemarktes sowie des Archi-
tekturmarktes spielt das Handwerk eine nicht zu unterschatzende Rolle. Mo-
dellbauer entwickeln zum Beispiel Konzeptstudien und Prototypen, die Ar-
chitekten und Ingenieuren reale Eindriicke des Machbaren vermitteln. Ohne
Requisiteure, Maskenbildner oder Theaterkostimnaher waren Film- und
Theaterproduktionen undenkbar. Schilder- und Lichtreklamehersteller, Buch-
drucker und Fotografen erbringen wichtige Leistungen, wie die Umsetzung
von Werbeproduktionen, die Entwicklung von Mediendesigns oder die Ferti-
gung von anderen grafischen Arbeiten. Somit wird durch eine Vielzahl von
Berufen und einer Vielfalt an spezifischen Kénnen und Wissen ein bedeuten-
der Beitrag zur Kultur- und Kreativwirtschaft durch das Handwerk geleistet.

Das Handwerk wird durch funktionale Eigenschaften gepragt (vgl. auch Ab-
schnitt 1.2.1), die ihrem Wesen nach der Kultur- und Kreativwirtschaft zuzu-
schreiben sind und sich in den sieben Tatigkeitsfeldern als kultur- und krea-
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tivwirtschaftliche Aktivitdten im Handwerk niederschlagen (vgl. Ubersicht 2).
Die Wertschépfung und damit das kultur- und kreativwirtschaftliche Leis-
tungsspektrum der handwerklichen ,,Schopfer/Urheber” liegt dabei Uber-
wiegend in der intellektuellen und materiellen Schaffung und Produktion
von unverwechselbaren Giitern und Dienstleistungen sowie in der Be-
herrschung asthetischer/ historischer Konzepte und Techniken.

Ubersicht 2: Kultur- und kreativwirtschaftlich relevante funktionale Eigen-
schaften des Handwerks

Eigenschaften Bereich

» Einzelanfertigungen oder Herstellung
von Uberwiegend in Handarbeit
gefertigten, individuellen Serien

= Design/Gestaltung
» Kunsthandwerk/ Angewandte Kunst

Individuelle Konzeption/
Konstruktion/ Anpassung des
umzusetzenden Endprodukts

= Baukultur
= Design/Gestaltung

= Hoher Anteil der Handarbeit = Kunsthandwerk/ Angewandte Kunst
(Wertschopfung durch individuelle, » Musikinstrumentenbau
nicht maschinelle Herstellung) = Kreative Dienstleistungen

= Erbringen kreativer Eigenleistungen,
selbststéandig oder im Zusammenspiel mit
anderen Schoépfern/ Urhebern kultur- und
kreativwirtschaftlicher Guter und
Dienstleistungen

= Kreative Dienstleistungen
= Musikinstrumentenbau

= Neuaufbau oder -fertigung von Objekten nach = Baukultur
alten/historischen Vorgaben (Realisierung » Restaurierung/ Erhalt des Kulturerbes
historischer Konzeptionen) » Musikinstrumentenbau

» Reparatur, Aufarbeitung oder Instandsetzung
historischer Objekte (Tatigkeit im
Denkmalschutz)

= Restaurierung/
Erhalt des Kulturerbes

ifh Géttingen
Quelle: Eigene Darstellung
Im weiteren Verlauf der Untersuchung wird auf diese gesammelten Erkennt-
nisse zurlckgegriffen, um die Relevanz von kultur- und kreativwirtschaftli-
chen Aktivitaten in den insgesamt 151 Handwerkszweigen untersuchen und
diese entsprechend in verschiedene Gruppen einteilen zu kénnen.
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3.3 Bestimmung der kultur- und kreativwirtschaftlich rele-
vanten Handwerkszweige

3.3.1 Relevanz von kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivita-
ten in den einzelnen Handwerkszweigen

Die im vorangegangenen Abschnitt eingefliihrten Eigenschaften und Tatig-
keitsfelder des kultur- und kreativwirtschaftlich relevanten Handwerks dienen
im nachsten Schritt dazu, ihre Bedeutung innerhalb der 151 Handwerks-
zweige zu untersuchen. Dementsprechend wurden samtliche Zweige analy-
siert und bewertet, um deren Unternehmen unter Berlcksichtigung der kul-
tur- und kreativwirtschaftlichen Intensitat ihres Tatigkeits- und Leistungs-
spektrums vier Gruppen zuzuordnen. Um eine Verwechselung mit den Ubli-
cherweise verwendeten Handwerksgruppen zu vermeiden, wurden diese
Gruppen mit rémischen Ziffern (I bis 1V) belegt:

In die erste Gruppe fallen diejenigen 43 Handwerkszweige, bei denen alle
Unternehmen zur Kultur- und Kreativwirtschaft gezahlt werden (vollstan-
dige Zuordnung). Hierbei handelt es sich vor allem um kleinere, meist
zulassungsfreie oder handwerksahnliche Gewerke, deren Unternehmen
ihren wirtschaftlichen Schwerpunkt priméar innerhalb der Téatigkeitsfelder
Kunsthandwerk/ Angewandte Kunst, Musikinstrumentenbau, kreative
Dienstleistungen und Design/Gestaltung haben.®’

Die zweite Gruppe beinhaltet 31 Handwerkszweige, bei denen nur ein
Teil der Unternehmen im Bereich Kultur- und Kreativwirtschaft tatig sind
(teilweise Zuordnung). Viele Unternehmen dieser Gewerbezweige wei-
sen gemischte Tatigkeitsbereiche auf, die — je nach der Art des Produktes
und des erforderlichen Inputs fir seine Herstellung — sowohl klnstleri-
sches, kulturelles oder kreatives Arbeiten als auch die Verrichtung des
“profanen Tagesgeschéfts® beinhalten. GrdBtenteils sind hier Handwerks-
zweige aus den zulassungspflichtigen Gewerben des Bau- und Aus-
baubereichs vertreten, wobei die gréBten Gewerbe von den Maurern und
Betonbauern, Malern und Lackierern, Tischlern und den Raumausstattern

¥ Eine Ausnahme liegt bei den Fotografen und den Gold- und Silberschmieden

vor. Bei diesen beiden Handwerkszweigen wurden nur diejenigen Unternehmen
zur Gruppe | gezahlt, die in einem Wirtschaftszweig fallen, der kultur- und krea-
tivwirtschaftlich relevant ist (vgl. Abschnitt 4.1.3). Der Anteil konnte durch die
durchgefihrte empirische Erhebung (vgl. Abschnitt 4.1.2.1) bestimmt werden.
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gestellt werden. Die kultur- und kreativhandwerklichen Tatigkeitsfelder,
die das Leistungsspektrum dieser Gruppe bestimmen, sind in erster Linie
Baukultur, Restaurierung/Erhalt des Kulturerbes und Design/Gestaltung.

In den 42 Handwerkszweigen der dritten Gruppe ist der Anteil der Unter-
nehmen mit einem kultur- und kreativwirtschaftlichen Tatigkeitsschwer-
punkt zu gering, um ihn statistisch erfassen zu kénnen. Daher wurden
diese Zweige in die empirische Erhebung nicht einbezogen. In den Ge-
werken dieser Gruppe finden sich jedoch vereinzelt kultur- und kreativ-
wirtschaftlich tatige Unternehmen, deren Aktivitdten beschrieben werden
kénnen. Dieser Gruppe gehdéren Gewerbe an, deren Unternehmen in den
meisten kultur- und kreativwirtschaftlich relevanten Tatigkeitsfeldern aktiv
sein kénnen. Als Beispiele sind zu nennen:

e Friseure, die beim individuellen Styling der Kunden, bei Performance
und Ambiente oder neuen Geschaftsmodellen kreative und innovative
Wege gehen,

e Elektrotechniker, die im Bereich des Beleuchtungsdesigns tatig sind
und dort Licht- und Leuchtkonzepte entwerfen und umsetzen,

e Kraftfahrzeugtechniker, die sich auf Restaurierung spezialisiert haben,
die historische Fahrzeuge professionell analysieren und wieder in-
stand setzen.

Der Situation in dieser Gruppe wurde insofern Rechnung getragen, in-
dem bei der Beschreibung des kultur- und kreativwirtschaftlichen Hand-
werks in Kapitel 5 Fallbeispiele mit Unternehmen aus dieser Gruppe Be-
ricksichtigung fanden.

Die 35 Gewerbezweige der vierten Gruppe werden nicht weiter betrach-
tet, da hier keine Handwerksunternehmen mit kultur- und kreativwirt-
schaftlichen Bezug zu erkennen sind. Hierbei handelt es sich vor allem
um handwerksdhnliche Gewerbe mit geringen Qualifikationsanforderun-
gen und um Zulieferer- und einfache Dienstleistungshandwerke.

Eine Ubersicht aller in die jeweiligen Gruppen eingeteilten Handwerkszweige
findet sich im Anhang 8.2, Ubersicht A1.

Neben dem Zweck, die einzelnen Handwerkszweige im Hinblick auf ihre Be-
deutung fur das Wirtschaftsfeld der Kultur- und Kreativwirtschaft untereinan-
der zu differenzieren, hatte dieses Vorgehen das Ziel, den Umfang der empi-
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rischen Erhebung insofern zu reduzieren, als hier nur Handwerkszweige der
Gruppen | und Il berlicksichtigt wurden (vgl. Abschnitt 4.1.2.1).

Bei der Einteilung wurde folgendes Vorgehen gewahlt. Im Vorfeld der fir die
empirische Erhebung endgtiltigen Gruppenbildung wurde in enger Zusam-
menarbeit mit dem ZDH eine erste vorlaufige Aufteilung des Handwerks nach
den vier Gruppen vorgenommen. Hierzu lieferten neben den Tatigkeitsfel-
dern und den Eigenschaften der kultur- und kreativwirtschaftlich aktiven
Handwerksunternehmen vor allem der Inhalt der Ausbildungsverordnungen
und die Weiterbildungsmoglichkeit zum Restaurator im Handwerk bzw. hau-
fig abgelegte Prifungen zum Gestalter im Handwerk wichtige Hinweise.

In den darauf folgenden Diskussionsrunden innerhalb der DHKT-Planungs-
gruppe ,Kultur am 8. Oktober 2010 und im Rahmen des ersten Beiratstref-
fens am 2. November 2010 wurde die Gruppeneinteilung vorgestellt und dis-
kutiert. AnschlieBend wurden die Teilnehmer gebeten, dem ifh Géttingen An-
derungsvorschlage mitzuteilen, die so weit wie mdglich bertcksichtigt wur-
den.

Die so vorlaufig ermittelte Gruppeneinteilung bildete die Grundlage fir die
empirische Erhebung. Wichtig ist dabei zu erwdhnen, dass die fir die Um-
frage gewahlte Gruppenbildung zu diesem Zeitpunkt nur vorlaufiger Natur
war. Erst auf Grundlage der Ergebnisse der empirischen Erhebung und einer
qualitativ-inhaltlichen Durchsicht des konkreten wirtschaftlichen Tatigkeits-
schwerpunkts der befragten Handwerksunternehmen aus den jeweiligen
Zweigen wurde eine abschlieBende Gruppeneinteilung vorgenommen. Zum
Beispiel wurden einzelne Handwerkszweige aufgrund der von den Unter-
nehmen gemachten Angaben im Fragebogen aus der Gruppe | bzw. Il in die
Gruppe Il heruntergestuft (vgl. Abschnitt 4.1.2.1).

3.3.2 Zuordnung der Handwerkszweige zum kultur- und kreativ-
wirtschaftlichen Spektrum

In den vorangegangenen Abschnitten wurde erldutert, welches die Kriterien,
Informationen und Anhaltspunkte sind, mit Hilfe derer die kultur- und kreativ-
wirtschaftlichen Aktivitdten im Handwerk beschrieben und untersucht werden
kénnen. Dies bildete gleichsam die Vorstufe, um das Handwerk dem statis-
tisch eng abgegrenzten Kernbereich der Kultur- und Kreativwirtschaft zuord-
nen und seine gesamtwirtschaftliche Bedeutung in diesem Kernbereich auf-
zeigen zu kdnnen. Dabei wurden unter anderem sieben verschiedene Tatig-
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keitsfelder herausgearbeitet, die das kultur- und kreativwirtschaftliche Leis-
tungsspektrum von Handwerksunternehmen abbilden. Das heif3t, der Fokus
lag auf der Zusammenfassung der nach Fertigungsintention, -art und -pro-
dukt unterschiedlichen handwerklichen Aktivitdten zu homogenen Tatigkeits-
bereichen.

In diesem Abschnitt geht es umgekehrt darum, die einzelnen Gewerbe-
zweige den sieben Tatigkeitsfeldern des kultur- und kreativwirtschaftlichen
Spektrums im Handwerk zuzuordnen. Damit soll zum einen Uberprift wer-
den, ob die kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitdten in den Handwerks-
zweigen der fir die empirische Erhebung relevanten Gruppen | und Il durch
die gewahlten Tatigkeitsfelder tatsdchlich abgedeckt sind. Zum anderen be-
schreiben die zugeordneten Tatigkeitsfelder auch die Bandbreite und das
DiversifizierungsPotenzial kultur- und kreativhandwerklichen Schaffens in
dem jeweiligen Gewerk.

Ahnlich wie bei der Zuordnung der Gewerke zu den unterschiedlichen Grup-
pen | bis IV wurde in Anlehnung an die flr die sieben Tatigkeitsfelder zent-
ralen Auspragungsmerkmale die Betatigungsstruktur in den jeweiligen
Handwerkszweigen beleuchtet. Hierflir wurden neben den bis zu diesem
Zeitpunkt gesammelten Informationen auch die in den Fragebégen gemach-
ten Angaben zu der Frage 1 ,Wirtschaftlicher Schwerpunkt Ihres Betriebes®
(vgl. den Fragebogen im Anhang 8.3) herangezogen. Der Umgang mit der
Fllle an Daten und Informationen hinsichtlich einer exakten Zuordnung der
Handwerkszweige war dabei nicht immer leicht. Schon die sieben Téatig-
keitsfelder stellen eine starke Vereinfachung der komplexen, sehr heteroge-
nen Bereiche kultur- und kreativwirtschaftlicher Aktivitdten im Handwerk dar.
So kann auch die Zuordnung der Gewerbezweige zu den einzelnen Tatig-
keitsfeldern nur eine grobe und nicht immer eindeutige Ubersicht liefern. Zum
Beispiel kénnen einzelne Handwerkszweige und deren Unternehmen meist
nicht nur einem Tatigkeitsfeld zugeordnet werden, da das Leistungsspektrum
entsprechend breiter aufgestellt ist. Daher ist die Zuordnung vor allem als
Ergebnis einer intuitiv subjektiven Begutachtung der einzelnen Handwerks-
zweige und ihrer Unternehmen zu verstehen, wodurch in letzter Konsequenz
hier auch nicht der Anspruch einer Uber alle Zweifel erhabenen Einteilung er-
hoben werden kann.

In der Ubersicht 3 ist beispielhaft dargestellt, wie sich die Tatigkeitsfelder auf
einzelne Handwerkszweige verteilen. Eine vollstandige Zuordnung aller Ge-
werke aus den Gruppen | und Il auf die sieben Tatigkeitsfelder findet sich in
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Ubersicht A2 im Anhang 8.2.. Dabei zeigt sich zum Beispiel, dass sich die
Bereiche ,Kunsthandwerk/Angewandte Kunst“ und ,Design/Gestaltung“ hau-
fig einander ausschlieBen, da sie sich hinsichtlich ihrer Fertigungsintention
unterscheiden: Im Bereich ,Kunsthandwerk/Angewandte Kunst® wird der Dis-
kurswert des Gegenstandes in den Vordergrund gestellt. Fir den Bereich
,Design/Gestaltung” spielt jedoch der Gebrauchswert des Endprodukis die
zentrale Rolle. Im Gegensatz dazu stellen die Bereiche ,Restaurierung und
Erhalt des Kulturerbes” und ,Bewahrung traditioneller Kulturtechniken“ meist
komplementéare Tatigkeitsfelder dar und kdénnen damit jeweils beide oder
einzeln einem Handwerkszweig zugeordnet werden.

Ubersicht 3: Zuordnung der Handwerkszweige zu den handwerklichen Tatig-

keitsfeldern
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ifh Géttingen
Quelle: Eigene Darstellung

Auch wenn flr die Zuordnung der Handwerkszweige zu den einzelnen Téatig-
keitsfeldern unterschiedliche, jedoch im Detail stets zu begriindende Argu-
mentationslinien herangezogen werden kdnnen, so bietet diese Vorgehens-
weise gleichwohl die Méglichkeit, die Handwerksgewerke der Gruppen | und
Il hinsichtlich ihrer Besonderheiten und Merkmale noch dezidierter zu be-
schreiben, so dass damit letztlich auch ihrem jeweiligem spezifischen kultur-
und kreativwirtschaftlich relevantem Beitrag Rechnung getragen werden
kann.
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4. Quantifizierung der kultur- und kreativwirtschaft-
lichen Aktivitaten im Handwerk

4.1 Methodik zur Ermittlung der benétigten Daten

4.1.1 Quellen far Unternehmens-, Beschaftigten- und Umsatz-
daten im Handwerk

Grundsatzlich stehen zwei Quellen zur Verflgung, welche die bendtigten
Daten Uber das Handwerk liefern kénnen:

e Handwerkszahlung des Statistischen Bundesamtes,
e Handwerksrollenstatistik des ZDH.

Die Handwerkszahlung wurde bislang in aperiodischen Abstanden erstellt.*®

Die jungste Zahlung liefert Ergebnisse fir das Jahr 2008 und wurde Ende
Juli 2011 vom Statistischen Bundesamt in Wiesbaden verdffentlicht.®® Sie
enthalt Unternehmens-, Erwerbstétigen- und Umsatzdaten.”® Im Gegensatz
zu den friheren Handwerkszdhlungen, die auf einer Primarerhebung bei
samtlichen Handwerksunternehmen des damaligen Vollhandwerks*' fuBen,
beruht die Handwerksz&hlung 2008 erstmalig auf einer Auswertung von Ver-
waltungsdaten.

Die Verwendung der Handwerkszahlung 2008 bringt drei erhebliche Prob-
leme mit sich:

1. Bei der Handwerkszdhlung werden Kleinstunternehmen mit einem
Jahresumsatz von weniger als 17.500 Euro nicht bertcksichtigt. Da der
Anteil dieser Kleinstunternehmen im kultur- und kreativwirtschaftlichen
Bereich des Handwerks relativ hoch ausfallt, stellt dies insbesondere bei
der Zahl der Unternehmen und eingeschrankt auch bei den Beschaftigten
ein Problem dar.

%8 Zuvor fanden Handwerkszahlungen in den Jahren 1995, 1977, 1968, 1963 und
1956 statt.

% Vgl. Statistisches Bundesamt (2011).
%0 Zusétzlich gibt es noch Daten (iber die Rechtsform der Unternehmen.
* Heute A- und B1-Handwerke.
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2. Die Handwerkszahlung enthalt Daten fir 2008, jedoch keine aktuellen
Daten fur das Jahr 2010. Solche aktuellen Daten sind notwendig, weil
sonst ein Vergleich mit der empirische Erhebung 2011 (mit Umsatzdaten
far 2010) nur bedingt mdglich ware.

3. Die Handwerkszahlung enthalt nur Daten Gber die A- und B1-Handwerke.
Das handwerksahnliche Gewerbe (B2-Handwerke) wird in der Hand-
werkszahlung nicht berlcksichtigt.

Bei der Handwerksrollenstatistik handelt es sich um eine Betriebsstatistik
des Deutschen Handwerkskammertages, die im halbjahrlichen Rhythmus er-
stellt wird.*? Dabei werden die Handwerksbetriebe erfasst, die zu einem be-
stimmten Zeitpunkt in die Handwerksrolle bzw. in die Verzeichnisse der B1-
und B2-Handwerke eingetragen sind. Stichtage sind der 30.6. und der 31.12.
eines jeden Jahres.

Die Handwerksrollenstatistik hat den Vorteil, dass sie zeithah zur Verfigung
steht, das gesamte Handwerk umfasst und Auswertungen in tiefer regionaler
Differenzierung erlaubt. Der groBe Nachteil dieser Statistik liegt darin, dass in
ihr keine Erwerbstatigen- und Umsatzdaten enthalten sind. Deshalb ist sie
auch fir die Zwecke dieser Untersuchung nicht verwendbar. AuBerdem wei-
chen die ermittelten Daten in ihrer Héhe relativ stark von den Ergebnissen
der Handwerkszahlung ab. So waren beispielsweise zum 31. Dezember
2008 genau 768.620 A- und B1-Handwerksbetriebe in eines der beiden
Handwerkskammerverzeichnisse eingetragen. Die Handwerksz&hlung er-
mittelte zum gleichen Zeitpunkt einen Unternehmensbestand von 577.384.
Diese Unterschiede gehen sicher zu einem groBen Teil darauf zuriick, dass
es sich zum einen um eine Unternehmensstatistik (Handwerksz&hlung) und
zum anderen um eine Betriebsstatistik (Handwerksrollenstatistik) handelt.
Dariber hinaus sind in der Handwerksrollenstatistik auch die unselbststandi-
gen handwerklichen Nebenbetriebe*® enthalten (20.520 zum 31.12.2008), die
abgezogen werden muissen. Weiter missten der Handwerkszahlung die
Unternehmen mit einem Jahresumsatz von unter 17.500 Euro zugeschlagen
werden. Die Zahl dieser Unternehmen liegt nach vorsichtiger Schatzung bei

2 Vgl. Miller, K. (2010), S. 59f.

3 Bei handwerklichen Nebenbetrieben handelt es sich um unselbststandige hand-
werkliche Abteilungen eines gréBeren Unternehmens, so zum Beispiel die Flei-
schereiabteilung in einem Kaufhaus.
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mindestens 75.000. Die verbleibende Differenz geht auf wirtschaftlich nicht
mehr aktive Betriebe in den Handwerksrollen, die noch nicht geléscht worden
sind, und auf die teilweise unterschiedliche Eintragungspraxis der Hand-
werkskammern zurdick.

Im Folgenden wird primar auf die Ergebnisse der Handwerkszahlung 2008
zurtckgegriffen, wobei eine gewisse Korrektur stattfindet, indem die Unter-
nehmen mit einem Jahresumsatz von unter 17.500 hinzugeschatzt und die
Ergebnisse zudem aktualisiert werden. AuBBerdem werden Daten der hand-
werksahnlichen Unternehmen (B2-Handwerke) berlcksichtigt. Das Verfah-
ren, das hierfir Anwendung findet, wird im Anhang 8.1.1 ausfihrlich be-
schrieben.

Bei den Erwerbstatigen ist zu beachten, dass in diesen Zahlen keine mithel-
fenden Familienangehdrige und keine Kurzarbeiter enthalten sind.

Die auf diese Weise korrigierten Daten der Handwerksz&ahlung 2008 und der
Handwerksrollenstatistik Gber die B2-Handwerke ergeben zum 31.12.2010
bzw. fiir das Jahr 2010 die in Tabelle 1 aufgefiihrten Ergebnisse.**

Tabelle 1:  Daten zum Handwerk (2010)

darunter
Handwerk gesamt anney Enmas |
Handwerksunternehmen 825.340 21.531 288.192
Erwerbstatige in 5.273.958 68.130 1.601.210
Handwerksunternehmen
Handwerksumsatz 467.601.065 4.799.645 147.114.902

(ohne MwsSt., in 1.000 Euro)

ifh Géttingen
Tétige Personen per 31.12.
Quellen: Statistisches Bundesamt 2011; DHKT-Handwerksrollenstatistik, ZDH-Strukturerhebung,
eigene Berechnungen
Diese Daten bilden die Grundlage zur Ermittlung des kultur- und kreativwirt-
schaftlich tatigen Handwerks mit Hilfe der Ergebnisse der empirischen Erhe-

bung.

* Wie bereits erwahnt, ist bei diesen Daten zu beachten, dass diese nicht mit den
Daten der Handwerkszéhlung des Statistischen Bundesamtes (bereinstimmen,
da die Zahlen fir Zwecke dieser Studie um die Unternehmen mit einem Jahres-
umsatz von weniger als 17.500 Euro ergénzt wurden.



44 Kap. 4: Quantifizierung der kultur- und kreativwirtschaftliche Aktivitaten

4.1.2 Empirische Erhebung als Quelle fiir die Ermittlung von kul-
tur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten im Handwerk

4.1.2.1 Durchfiihrung der empirischen Erhebung

Da bislang keine Daten Uber die kultur- und kreativwirtschaftliche Bedeutung
des Handwerks vorliegen und entsprechende Daten auch nicht aus der vor-
liegenden Handwerksstatistik*> gewonnen werden kénnen, wurde beschlos-
sen, eine breit angelegte empirische Erhebung bei Handwerksunternehmen
durchzufthren. Diese Erhebung sollte folgenden Zielen dienen:

e Ermittlung der quantitativen Bedeutung des Handwerks in der Kultur- und
Kreativwirtschaft,

e Charakterisierung der kultur- und kreativwirtschaftlich tatigen Handwerks-
unternehmen.

Daneben sollte mit Hilfe der Ergebnisse die Einteilung der Handwerkszweige
in die vier Gruppen (I bis 1V) und die Einordnung der Handwerkszweige mit
kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitdten (Gruppen | und Il) in die Wirt-
schaftszweigklassifikation Gberprift werden (vgl. Abschnitte 3.3 und 4.1.3).

Die quantitative Bedeutung des kultur- und kreativwirtschaftlichen Handwerks
wird, wie bereits in Kapitel 1 angedeutet, auf zweierlei Art und Weise ermit-
telt: Zum einen ist zu erfassen, wie viele Handwerksunternehmen kultur- und
kreativwirtschaftlich tatig sind. Dazu wird berechnet, wie hoch die Zahl der
Beschéftigten in diesen Unternehmen ist und wie viel Umsatz sie erzielen.
Zum anderen werden entsprechende Daten flr diejenigen Handwerksunter-
nehmen, die im Kernbereich der Kultur- und Kreativwirtschaft tatig sind, er-
mittelt.

Auswabhl der beteiligten Handwerkskammern

Bei der Befragung musste eine Beschrankung auf bestimmte Handwerks-
kammern stattfinden. Diese waren so auszuwahlen, dass sie das gesamte
Handwerk mdglichst wirklichkeitsgetreu abbilden. Hierzu fand als erster
Schritt in Zusammenarbeit mit dem Zentralverband des Deutschen Hand-
werks (ZDH) eine Abfrage statt, in welchen Kammern ein besonderes Inte-
resse an dem Projekt besteht. Diesen Kammern wurde zum einen angebo-

5 Ein Uberblick Uber die Handwerksstatistik findet sich bei Miller, K. (2010).
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ten, sich am Projektbeirat (vgl. Anhang 8.5) zu beteiligen. Zum anderen sollte
die Bereitschaft vorhanden sein, in ihrem Kammerbezirk die Umfrage durch-
zufihren. Diese Bereitschaft war unbedingt notwendig, weil die Kammern die
nicht unbetrachtlichen Kosten der Befragung (Selektion der Adressen und
Versand der Fragebdgen) selbst tragen sollten. Es meldeten sich finf Hand-
werkskammern (Aachen, Berlin, Dresden, Hannover bzw. Minchen und
Oberbayern).

Diese Auswahl sollte durch acht weitere Kammern erganzt werden. Deren
Auswahl erfolgte mit dem Ziel, eine moglichst reprasentative Kammeraus-
wahl zu erreichen. Hierbei wurden folgende Kriterien angewendet:

e geografische Lage der Handwerkskammern (Bertcksichtigung von Kam-
mern aus Nord-, Stid-, Ost- und Westdeutschland),

e Urbanitat (Kammern in Regionen mit hoher und geringer Bevdlkerungs-
dichte),

e Betriebsdichte*® (Kammern mit hohem und geringem Betriebsbesatz).

Diese acht Kammern wurden angeschrieben und um eine Beteiligung gebe-
ten. Sechs der acht Kammern sagten eine Beteiligung zu.*” In den nun
insgesamt elf Kammern waren zum 31.12.2009 insgesamt rund 235.000 Be-
triebe eingetragen; dies sind knapp 25 % aller deutschen Handwerksbe-
triebe. Wie aus Tabelle 2 hervorgeht, sind Kammern aus allen Gebieten
Deutschlands bzw. elf der 16 Bundeslander darunter. Fiinf Kammern haben
eine groBere Betriebsdichte als der bundesweite Durchschnittswert, sechs
Kammern eine niedrigere. Der Durchschnittswert der elf Kammern liegt leicht
(iber dem Bundeswert. Ahnlich sieht es bei der Einwohnerdichte aus. Hier
sind sowohl stadtische Kammern (z.B. Berlin) als auch eher rurale Kammer-
bezirke (z.B. Magdeburg und Flensburg) vertreten. Auch hier wird der Bun-
deswert leicht Gberschritten.

% Da zum Zeitpunkt der Kammerauswahl die Daten der Handwerkszéhlung noch

nicht zur Verfigung standen, musste stattdessen die Handwerksrollenstatistik
des Deutschen Handwerkskammertages herangezogen werden.

Keine Beteiligung erfolgte von den Handwerkskammern Bremen und Ost-
mecklenburg-Vorpommern.

47
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Tabelle 2:  An der Umfrage beteiligte Handwerkskammern

Betriebe Betriebsdichte Einwohner- Lage

Handwerkskammer Handwerk, ges. dichte
Betriebe/ 10.000 Einw. Einwohner/ km?2

absolut Deutschland = 100

Aachen 15.719 102,6 158,1 w
Berlin 31.332 78,3 1643,9 0]
Dresden 22.284 114,3 90,0 @)
Erfurt 15.090 118,1 63,3 0]
Flensburg 10.252 99,9 48,2 N
Hannover 18.168 85,4 109,0 N
Kassel 15.614 88,5 67,7 M
Magdeburg 14.027 99,7 43,9 0]
Mannheim 12.598 92,8 203,7 S
Minchen und Oberbayern 72.761 141,0 107,8 S
Rheinhessen, Mainz 7.183 99,5 188,7 SW
Auswahl gesamt 235.028 105,3 105,7
Deutschland 974 666 100,0 100,0

31.12.2009 ifh Géttingen
per 2.

M = Mitte, N = Nord, O = Ost, S = Siid, SW = Siidwest, W = West

Quellen: Deutscher Handwerkskammertag, Statistisches Bundesamt, eigene Berechnungen

Vergleicht man die Betriebsdichte der Auswahlkammern mit der Betriebs-
dichte der Handwerkszweige aus der Gruppe | wird deutlich, dass Uberall
dort, wo besonders viele Handwerksbetriebe kultur- und kreativwirtschaftlich
tatig sind, auch im gesamten Handwerk eine hohe Betriebsdichte herrscht.
Dies gilt besonders fir den Kammerbezirk Minchen und Oberbayern im po-
sitiven und die Kammerbezirke Hannover und Berlin im negativen Sinne (vgl.
Tabelle 3).

Die genauen Ergebnisse fur den Betriebsbesatz in den vier Gruppen
bezogen auf die elf Auswahlkammern und fir Deutschland insgesamt sind im
Anhang 8.2, Tabelle A2, ersichtlich.
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Tabelle 3:  Vergleich Betriebsdichte Auswahlkammern

Betriebsdichte
Handwerk in der Kultur-
und Kreativwirtschaft, Gr. |

Betriebe je 10.000 Einw ohner

Betriebsdichte
Handwerkskammer Handwerk, ges.

Aachen 102,6 3,69
Berlin 78,3 2,90
Dresden 114,3 4,16
Erfurt 118,1 3,89
Flensburg 99,9 3,41
Hannover 85,4 2,95
Kassel 88,5 3,25
Magdeburg 99,7 3,11
Mannheim 92,8 3,16
Munchen und Oberbayern 141,0 7,22
Rheinhessen, Mainz 99,5 3,40
Auswahl gesamt 105,3 4,22
Deutschland 100,0 3,85

ifh Géttingen
1) Deutschland = 100
per 31.12.2009
Quellen: Deutscher Handwerkskammertag, Statistisches Bundesamt, eigene Berechnungen

Befragungsmethodik

Wie bereits bei den Ausfihrungen zur Bestimmung der kultur- und kreativ-
wirtschaftlich relevanten Handwerkszweige dargelegt (vgl. Abschnitt 3.1.3.1),
wurden ausschlieBlich die Handwerksbetriebe (A-, B1- und B2-Handwerke)
der Gruppen | und Il fir die quantitativ-statistische Erhebung bericksichtigt.

Der Fragebogen entstand in einem mehrstufigen Prozess. Ein erster Entwurf
wurde in der DHKT-Planungsgruppe ,Kultur im Oktober 2010 und dann beim
ersten Treffen des Projektbeirats am 2. November 2010 den Beteiligten zur
Diskussion gestellt. Das ifh Géttingen erarbeitete unter Berticksichtigung der
auf dieser Sitzung unterbreiteten Vorschlage einen weiteren Fragebogen-
entwurf, der dann mit den Beiratsmitgliedern endgultig abgestimmt wurde.
Der Fragebogen findet sich in Anhang 8.3.

Die Lange des Fragebogens wurde bewusst auf eine Seite beschrankt, da
erfahrungsgemaB bei langeren Fragebdgen die Antwortbereitschaft stark
sinkt. Dies bedeutete folglich, dass sich auf wenige zentrale Inhalte kon-
zentriert werden musste:
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Strukturdaten (Branche, Haupt- oder Nebenerwerb, Geschlecht und Ge-
burtsjahr Inhaber/in, Qualifikation der Inhaber/in und der Mitarbeiter/
innen),

wirtschaftliche Kennzahlen (Kunden-, Umsatz- und Kostenstruktur),*®

Beschreibung des wirtschaftlichen Schwerpunkts und der Produkt- bzw.
Leistungspalette,

Wertigkeit einzelner Arbeitsinhalte und -methoden (Abfrage der Einschét-
zung kultur- und kreativwirtschaftlicher Aspekte in Form eines semanti-
schen Differenzials: Technik vs. Design, Qualitat vs. Preis, offene Ge-
staltungsmdglichkeiten vs. stringenter Ablauf usw.).

Nach erfolgreichem Abschluss des Abstimmungsprozesses wurden den be-
teiligten Handwerkskammern genaue Hinweise Uber die Zahl der zu befra-
genden Betriebe in den einzelnen Handwerkszweigen an die Hand gegeben.
Dazu erhielten die ausgewéahlten Handwerkskammern neben den Fragebo-
gen Hinweise zum methodischen Vorgehen, einen Vorschlag fur ein Begleit-
schreiben der Kammer an die Betriebe und eine kurze Pressenotiz fur die
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Bei diesen Fragen wurden nur Prozentanteile abgefragt und keine absoluten
Umsatze, weil sonst der Rlcklauf sicher geringer ausgefallen wére. Dies bringt
jedoch das Problem mit sich, dass der Anteil von groBen und kleinen Betrieben
mit gleichem Gewicht in die Auswertung eingeht. Dies kann zu Verzerrungen in
den Féllen fuhren, bei denen die Strukturanteile bei kleineren Unternehmen an-
deres als bei handwerklichen GroBbetrieben ausfallen. So liefern erfahrungs-
gemanB kleine Unternehmen eher an private Haushalte, groBere Unternehmen
dagegen eher an Industrie und Handwerk, den Handel bzw. an 6ffentliche Auf-
traggeber.

Diese Verzerrung hatte man (teilweise) durch eine Gewichtung der Ergebnisse
Uber eine Berechnung der Umsatzanteile einzelner BeschéftigtengrdéBenklassen
beheben kénnen. Dies musste jedoch wegen folgender Probleme unterlassen
werden. Zum einen waren die Fallzahlen zu gering, um eine solche Gewichtung
serids durchfiihren zu kénnen. Zum anderen ist nicht bekannt, ob die Umsatz-
gréBenstruktur nach BeschaftigtengréBenklassen der in der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft tatigen Unternehmen aus den Handwerkszweigen der Gruppe |l
derjenigen aller Unternehmen aus diesen Zweigen entspricht.

Aus diesem Grund weisen die Daten bspw. im Abschnitt ,Kundenstruktur“(vgl.
Abschnitt 4.2.2.3) den Anteil der privaten Haushalte etwas zu hoch und dafir
den Anteil von Industrie und Handwerk, dem Handel und der &ffentlichen Auf-
traggeber etwas zu niedrig aus. Dieses Problem kommt auch in den Abschnitten
,Jmsatzstruktur® und ,Kostenstruktur zum Tragen. Da hier aber die Unter-
schiede zwischen kleineren und gréBeren Handwerksunternehmen geringer
sind, dirften die Auswirkungen auf das Ergebnis entsprechend kleiner ausfal-
len.
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Organe der Handwerkskammern. Dabei wurden nur — wie bereits erwahnt —
Gewerbezweige aus den Gruppen | und Il entweder (a) als Vollerhebung bei
den kleinen Zweigen oder (b) mit einem bestimmten Anteil der Gesamtbe-
triebszahl, welcher vom ifh Géttingen vorgegeben und durch die Kammern
per Zufallsauswahl erhoben wurde, befragt.*® Die genaue Zahl wurde nach
Beratung durch einen Statistiker der Universitat Goéttingen ermittelt. Insge-
samt hing die Zahl der befragten Betriebe von der GréBe der Kammer ab und
lag zwischen 1.000 und 3.500.*°

Auf dem Fragebogen wurde die Nummer des Gewerbezweiges, mit dem der
Betrieb in die Handwerksrolle eingetragen ist, durch die jeweilige Hand-
werkskammer eingedruckt. Die Kammern sendeten dem ifh Géttingen einen
Code-Schliissel zur Aufschliisselung der Gewerbezweignummern zu.”’

Der Versand an die Betriebe durch die ausgewahlten Handwerkskammern
erfolgte in einem Fall noch Ende Dezember 2010, in den anderen Fallen
Anfang Januar 2011. Die Betriebe hatten etwa drei Wochen Zeit, den Frage-
bogen zu beantworten. Die genaue Deadline wurde im Anschreiben ver-
merkt. Die interne Deadline lag etwa 10 Tage spater.

Der Rucklauf erfolgte entweder direkt an das ifh Géttingen oder an die jewei-
lige Handwerkskammer, welche die Fragebégen dem ith Géttingen sukzes-
sive zusandte. Wie in Tabelle 4 zu sehen, fiel der Ricklauf nach Handwerks-
kammern sehr unterschiedlich aus. Betrachtet man diesen insgesamt, so ist
mit einer Rucklaufquote von knapp 14,0 % ein durchschnittlicher Wert far
Befragungen von Handwerksbetrieben erreicht worden. Die erwartete Quote
von 10 % wurde somit nicht unbetrachtlich Ubertroffen.

In die Auswertung einbezogen werden konnten 2.160 Fragebdgen. Einige
mussten aussortiert werden, da zum einen aus ihnen nicht das Gewerk her-

4 Die Basis bildete der Betriebsbestand in den einzelnen Gewerken zum

31.12.2009.

Einige Kammern befragten weniger Betriebe als vorgeschlagen. Dies hing
primér mit finanziellen Griinden zusammen (die Kammern mussten die Befra-
gungskosten tragen).

Nicht allen Kammern war es mdglich, die Gewerbezweignummer einzudrucken.
Far diese Falle wurde vom ifth Géttingen eine zweite Version des Fragebogens
mit einer zusétzlichen Frage nach dem Gewerbezweig bereitgestellt.
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vorging.>® Darilber hinaus wurden die Fragebogen von Betrieben aus den-
jenigen Gewerken nicht berlcksichtigt, die aufgrund der Angaben der
Betriebe aus den Gruppen | oder Il in die Gruppe Il ,herabgestuft® wurden
und damit nicht mehr zum definierten Befragungskreis zahlten. Dies betraf in
Summe 15 Gewerbezweige, davon 12 B2-Handwerke, ein B1-Handwerk und
zwei A-Handwerke. Insgesamt ergibt sich ein auswertbarer Ricklauf von
13,4 %. Dieser Rucklauf ist flr die Erreichung der Untersuchungsziele aus-
reichend.

Tabelle 4:  Versand und Ruicklauf der Befragung

c =3 2 5 — E c £
) c c G N c c Qo X =

[ om o w ] < N [0} S S = [0}

< x a ¥ o T =38 = =8 =£ =

< = = s > x s T L %0 Ts 3
x::g:::he"” 1.500 2.000 1.993 1.494 1.000 1.500 1.500 1.494 1.500 4.000 975 20.431
Cea"s'e"er 1500 1.635 1.988 1.024 963 1.427 1.300 1.410 830 3.500 600 16.177

ersand

Riicklauf 243 161 245 164 116 219 258 256 32 473 66  2.233

Riicklauf (in %) 16,2% 9,8% 12,3% 16,0% 12,0% 15,3% 19,8% 18,2% 3,9% 13,5% 11,0% 13,8%

auswertbarer
Riicklauf 236 154 236 162 112 216 255 241 31 453 64 2.160

auswertbarer

Riicklauf (in %) 15,7% 9,4% 11,9% 158% 11,6% 15,1% 19,6% 17,1% 3,7% 12,9% 10,7% 13,4%

ifh Géttingen
Quelle: Befragung kultur- und kreativwirtschaftlich tatiges Handwerk 2011

Betrachtet man den Riicklauf nach Gewerbezweigen (vgl. Tabelle A3 im An-
hang 8.2.), so liegt die Rucklaufquote meist zwischen 10 und 15 %. Ein be-
sonders hoher Wert wurde bei einigen kleineren Handwerkszweigen (z.B.
Gerber, Handschuhmacher, Vergolder) erreicht. Bei einzelnen Handwerks-
zweigen mit nur wenigen Betrieben gab es keinen Rucklauf. Absolut die
meisten Antworten kamen von den Tischlern, den Maurern und Betonbauern
und den Dachdeckern.?®

2 Das betraf insbesondere Fragebdgen aus denjenigen Kammern, die keine
Codenummer fiir den Gewerbezweig auf den Fragebogen gedruckt hatten.

% Uber das eigentliche Untersuchungsziel hinaus vermittelt die Erhebung wichtige
Erkenntnisse Uber einige Kleinsthandwerkszweige. Dies ist deshalb wichtig, weil
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Der Rucklauf ist bei den meisten Handwerkszweigen zu gering, um fir jeden
Zweig gesonderte Ergebnisse auszuweisen. Dies gilt insbesondere fir Ge-
werke der Gruppe Il, da hier die Zahl der kultur- und kreativwirtschaftlich tati-
gen Unternehmen relativ gering ausféallt. Daher werden in Abschnitt 4.2 nur
Ergebnisse flr einige gréBere Handwerkszweige dargestellt. Die anderen
Zweige werden in Gruppe Il zu folgenden Handwerksgruppen® zusammen-
gefasst:

e Bauhauptgewerbe,
e Ausbaugewerbe,

e Handwerke fir den privaten Bedarf.

Eine Aufstellung, in welche dieser Gruppen die in die Erhebung einbezoge-
nen Handwerkszweige fallen, findet sich im Anhang 8.2. Tabelle A1.

4.1.2.2 Kriterien fiur die Zuordnung der Handwerksunternehmen zum
kultur- und kreativwirtschaftlichen Spektrum

Um die Zugehdrigkeit der befragten Betriebe zur Kultur- und Kreativwirtschaft
festzustellen, ware eigentlich fir jeden Betrieb zu prifen, ob er in eines der
sieben, in Abschnitt 3.2 gebildeten Tatigkeitsfelder fallt. Dies ist jedoch nicht
mdglich, da zum einen der kurze Fragebogen eine so differenzierte Interpre-
tation der Aktivitdten innerhalb der antwortenden Betriebe nicht erlaubt und
zum anderen die einzelnen Tatigkeitsfelder ineinander tGbergehen und daher
nur schwer abgrenzbar sind. Daher wurde zur Vereinfachung beschlossen,
die sieben Tatigkeitsfelder in zwei relativ homogene Bereiche zusammenzu-
fassen. Wahrend in den ersten Bereich eher diejenigen Kulturtechniken fal-
len, die mit der Bewahrung des historischen Kulturerbes zusammenhangen,
zielt der zweite Bereich hauptsachlich auf Tatigkeitsfelder ab, die im zeitge-
ndssischen Kontext stehen. Daher wurden die beiden so gebildeten Bereiche
mit ,KKW-historisch® und ,KKW-zeitgendssisch* tituliert.

diese sonst bei empirischen Erhebungen in der Regel nicht bericksichtigt wer-
den.

Bei diesen Handwerksgruppen handelt es sich nicht um die Gruppen, die vom
Statistischen Bundesamt verwendet werden, vgl. Statistisches Bundesamt
(2011), S.97f. Zum Zweck der vorliegenden Thematik wurde zum einen die Zahl
der Gruppen reduziert und zum anderen diese geringfligig anders zusammen-
gesetzt (vgl. Abschnitt 1.2.1).
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Der Bereich ,KKW-historisch® enthalt die beiden Tatigkeitsfelder

e Restaurierung/Erhalt des Kulturerbes und

e Bewahrung traditioneller Kulturtechniken.

Dagegen setzt sich der Bereich ,KKW-zeitgendssisch® aus folgenden Tatig-
keitsfeldern zusammen:

e Design/Gestaltung,

e Baukultur,

e Kunsthandwerk/Angewandte Kunst,
e Musikinstrumentenbau,

e kreative Dienstleistungen.

Die Aufteilung in die zwei Bereiche bedeutet nicht, dass ein Unternehmen
nicht beiden Bereichen zugeordnet werden kann. Eine erhebliche Zahl quali-
fizierter Handwerksunternehmen ist sowohl im Restaurierungsbereich als
auch bei der Anwendung moderner Gestaltungs- und Fertigungstechniken
tatig. Hierzu gibt es einige Beispiele, wie die empirische Auswertung zeigen
wird (vgl. Abschnitt 4.2.1.3).

Im Folgenden wird aufgezeigt, welche Variablen aus dem Fragebogen her-
angezogen werden, um die Unternehmen den beiden Bereichen zuzuordnen.
Fir die Einordnung in den Bereich ,KKW-historisch® ist in erster Linie von
Bedeutung, ob und in welcher GrdéBenordnung von den Unternehmen in
2010 ein Umsatz mit der Restaurierung bzw. Pflege von historischen Objek-
ten oder Gebauden erzielt worden ist (Frage 8). Diese Variable wurde noch
erganzt, da sich der Umsatz nur auf dieses Jahr bezieht und es sein kann,
dass zuvor oder danach erhebliche Umsatze in diesem Bereich getatigt wor-
den sind oder werden. Daher wurde ebenfalls berilicksichtigt, ob die Unter-
nehmen bei ihrer Arbeit besonderen Wert auf historische Techniken® legen
und/oder ob eine (oder mehrere) Person(en) mit dem Abschluss ,Restaurator

> Die Beriicksichtigung dieser Variable soll nicht ausschlieBen, dass bei der

Restaurierung von historischen Objekten auch modernste Technik zum Einsatz
kommt. Vielmehr soll diese Variable einen Hinweis daflr liefern, ob bestimmte
Zweige dem Tatigkeitsfeld ,Bewahrung traditioneller Kulturtechniken“ zugeord-
net werden kénnen.
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im Handwerk® im Betrieb tatig sind oder ob andere Mitarbeiter oder Mitarbei-
terinnen Uber weitere Qualifikationen in der Denkmalpflege verfligen.

Der Bereich ,KKW-zeitgendssisch” setzt sich zusammen aus der Auswertung
der beiden Fragen Nr. 9 (,Wie wirden Sie Ihre Produkt-/Leistungspalette be-
schreiben?“) und Nr. 11 (,Worauf legen Sie bei lhrer Arbeit besonderen
Wert?*).%® Ein Indiz fiir die Einordnung der Unternehmen in diesen Bereich
sind folgende Variablen:

¢ die Unternehmen stellen in erster Linie Unikate oder Kleinserien mit limi-
tierter Auflage (< 100 Stlick) her,
e die Unternehmen produzieren keine gréBeren Serien,

e die Produkt-/Leistungspalette beruht vor allem auf der Ausfihrung eige-
ner Ideen,

e die Produkt-/Leistungspalette beinhaltet vor allem die Entwicklung von
Konzepten,

e die Unternehmen legen bei ihrer Arbeit einen besonderen Wert auf

» Design,

» offene Gestaltungsmadglichkeiten,

» Inspiration.
Bei der Einordnung der Unternehmen in die beiden Bereiche wurden bei den
Handwerkszweigen der Gruppe Il auf der Unternehmensebene unterschiedli-
che Intensitatsstufen von kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten be-
ricksichtigt:
Kategorie 1: Uberwiegend kultur- und kreativwirtschaftliche Aktivitaten,
Kategorie 2: erhebliche kultur- und kreativwirtschaftliche Aktivitaten,
Kategorie 3: geringflgige kultur- und kreativwirtschaftliche Aktivitaten oder

Kategorie 4: keine kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten.

% Bei der Frage 9 war die Antwort in Form einer monopolaren Skala mit Zahlen-

vorgabe und verbaler Extrempunktumschreibung (Ratingskala) méglich. Bei der
Frage 11 handelt es sich um eine Befragung in Form eines semantischen
Differentials.
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Diese Unterscheidung wurde vorgenommen, um ein mdglichst differenziertes
Bild der kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitdten der einzelnen Hand-
werksunternehmen zeichnen zu kénnen. Das hierbei gewéahlte genaue Vor-
gehen findet sich im Anhang 8.1.2. Jedes an der Umfrage beteiligte Unter-
nehmen wurde einer dieser vier Kategorien zugeordnet.

Auf Grundlage dieser Einordnung lasst sich nun die Gesamtzahl der kultur-
und kreativwirtschaftlich tatigen Handwerksunternehmen bestimmen. Hierzu
zahlen alle Unternehmen, die entweder

e zu einem der Handwerkszweige der Gruppe | oder

e zu einem der Handwerkszweige der Gruppe Il gehéren, sofern diese zu
einem Uberwiegenden Umsatzanteil kultur- und kreativwirtschaftlich tatig
sind

Diese Vorgehensweise wird in Abbildung 5 noch einmal Uberblicksartig ge-

zeigt.

Abbildung 5: Vorgehensweise zur Ermittlung des kultur- und kreativwirt-
schaftlich tatigen Handwerks

mit den A-, B1- und B2-Handwerken
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4.1.3 Ermittlung der Zahl der Handwerksunternehmen im Kern-
bereich der Kultur- und Kreativwirtschaft tiber die Wirt-
schaftszweigklassifikation

Wie bereits in Kapitel 2 erwahnt wurde, wird der Kernbereich der Kultur- und
Kreativwirtschaft mit seinen elf Teilmarkten nach der Wirtschaftszweigklassi-
fikation abgegrenzt. Die relevanten Wirtschaftszweige sind bspw. in den
Publikationen des Bundesministeriums far Wirtschaft und Technologie zur
Kultur- und Kreativwirtschaft aufgelistet.”” Diese Liste der Wirtschaftszweige
wurde im Zuge aktueller Entwicklungen innerhalb der Kultur- und Kreativwirt-
schaft mehrfach erganzt. Fir diese Studie wurde auf eine Liste zuriickge-
griffen, die in dem AK Kulturwirtschaft der Wirtschaftsministerkonferenz am
16.6.2011 abgestimmt worden ist.

Um zu ermitteln, wie viele Handwerksunternehmen in den Kernbereich der
Kultur- und Kreativwirtschaft fallen, misste eigentlich eine Handwerksstatistik
nach der Wirtschaftszweigklassifikation (WZ) vorliegen. Dies ist jedoch nicht
der Fall. Daher wurde alternativ auf die Gewerbezweigsystematik zuriickge-
griffen und eine Umrechnung auf die Wirtschaftszweigklassifikation versucht.

Eine solche Umrechnung ist deshalb besonders schwierig, weil in vielen Ge-
werbezweigen die zugehdrigen Handwerksunternehmen unterschiedliche
Tatigkeitsschwerpunkte aufweisen und daher auch in verschiedene Zweige
der WZ fallen. Dies stellt deshalb ein Problem dar, weil derzeit keine amtliche
Tabelle mit einer Aufteilung der Gewerbezweige auf die einzelnen Wirt-
schaftszweige vorliegt.

Behelfsweise wurde daher auf eine Tabelle zurlickgegriffen, die das Statisti-
sche Bundesamt nach der vorletzten Handwerkszahlung im Jahr 1995 zur
Verfugung gestellt hat. Aus dieser Tabelle gehen die zugehbérigen Wirt-
schaftszweige flur die einzelnen Gewerbezweige hervor. Diese Umrech-
nungstabelle gibt es jedoch nicht flr die B2-Handwerke, da in der Hand-
werkszahlung 1995 nur Daten fir das damalige Vollhandwerk (nach der No-
vellierung der Handwerksordnung 2004 A- und B1-Handwerke) erhoben
wurden.
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Vgl. bspw. Bundesministerium fir Wirtschaft und Technologie (2009), S. 31f. Zu
beachten ist, dass in &lteren Publikationen noch die Wirtschaftszweigklassifika-
tion 2003 Verwendung findet. Im weiteren Verlauf dieser Studie wird aus-
schlieBlich auf die Wirtschaftszweigklassifikation 2008 zurtckgegriffen.
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Diese Tabelle wurde nun fir die Umrechnung herangezogen, wobei zu be-
achten ist, dass damals die Wirtschaftszweigklassifikation 1993 aktuell war,
welche in der Folgezeit mehrfach modifiziert worden ist. Insbesondere die
EinfGhrung der derzeitig glltigen Wirtschaftszweigklassifikation 2008 brachte
erhebliche Veranderungen mit sich. Daher musste zusatzlich eine Umrech-
nung der Ergebnisse von der WZ 1993 auf die WZ 2008 vorgenommen wer-
den. Die auf diese Weise entstandene Tabelle wurde dem Statistischen Bun-
desamt zur Verfligung gestellt mit der Bitte um Hinweise, ob die damals vor-
genommene Zuordnung zu den Wirtschaftszweigen noch der heutigen Situa-
tion entspricht. Daraufhin erhielt das ifh Géttingen vom Statistischen Bun-
desamt dankenswerter Weise noch einige Informationen, wie die Gewerbe-
zweige derzeit auf die einzelnen Wirtschaftszweige aufgeteilt werden.

Wie bereits erwahnt, fehlt fir das handwerksahnliche Gewerbe eine entspre-
chende Umrechnung. Hier wurde versucht, anhand des alphabetischen
Stichwortverzeichnisses zur WZ 2008 des Statistischen Bundesamtes eine
Zuordnung vorzunehmen.*® Eine Hilfe dabei war eine Liste mit einer Umrech-
nung der B2-Handwerke auf die WZ, die bereits zuvor einmal vom Zentral-
verband des Deutschen Handwerks erstellt worden war.

In einem nachsten Schritt wurde die Zuordnung der Gewerbezweige zur WZ
durch die Ergebnisse der empirischen Erhebung (vgl. Abschnitt 4.1.2.1) Uber-
pruft. Dies geschah primar anhand einer offenen Frage nach dem wirtschaft-
lichen Schwerpunkt des Betriebes (Frage 1 im Fragebogen, vgl. Anhang 8.3).
Hierdurch konnte in einigen Fallen die Zuordnung erganzt oder auch spezifi-
ziert werden. Diese Zuordnung musste sich allerdings auf die Information be-
schranken, welches die wichtigsten Wirtschaftszweige fir die einzelnen Ge-
werbezweige sind; Aussagen darlUber, wie viele Handwerksunternehmen aus
dem jeweiligen Gewerbezweig in die ermittelten Wirtschaftszweige fallen,
waren leider nicht méglich.

Die Ergebnisse fur die kultur- und kreativwirtschaftlich relevanten Hand-
werkszweige sind im Anhang 8.2 aufgelistet. Diese sind zum einen nach dem
alphabetischen Verzeichnis der Handwerkszweige (vgl. Anhang, Ubersicht
A3) und zum anderen nach der Wirtschaftszweigklassifikation (vgl. Anhang,
Ubersicht A4) sortiert.

8 Vgl. Statistisches Bundesamt (2007).
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Diese Wirtschaftszweige wurden nun genauer betrachtet, indem aus
Ubersicht A4 diejenigen Wirtschaftszweige selektiert werden, die in den
Kernbereich der Kultur- und Kreativwirtschaft fallen. Es zeigt sich, dass nur
wenige Wirtschaftszweige handwerklich besetzt sind (vgl. Abschnitt 4.2.1.2).
Die Tiefengliederung erfolgt entweder auf einer 4- oder 5-Steller-Ebene.

Eine Quantifizierung der Zahl der Handwerksunternehmen, die in diese Wirt-
schaftszweige fallen, ist schwierig, da nur die Zahl der Handwerksunterneh-
men in den einzelnen Gewerken, nicht jedoch in den Wirtschaftszweigen be-
kannt ist.>® Daher wurde die Zahl der Handwerksunternehmen in den
relevanten Gewerbezweigen herangezogen und gleichzeitig betrachtet, in
welche Wirtschaftszweige die Unternehmen aus diesen Gewerbezweigen
auBerdem fallen. Hier gibt es verschiedene Mdglichkeiten:

e Der Gewerbezweig fallt vollstandig oder fast ausschlieBlich in nur einen
Wirtschaftszweig. Ein Beispiel hierfir ist der Buchbinder, dessen Unter-
nehmen fast ausschlieBlich dem Wirtschaftszweig 18.14 (Binden von
Druckerzeugnissen und damit verbundene Dienstleistungen) zugeordnet
werden.®°

e Ein Gewerbezweig teilt sich auf zwei oder mehrere Wirtschaftszweige auf.
Diese gehéren jedoch alle zum Kernbereich der Kultur- und Kreativwirt-
schaft. Beispiele hierfir sind die Gewerbezweige aus den Musikinstru-
mentenmacherhandwerken, die meist unter ,Herstellung von Musikin-
strumenten® (WZ 32.20), teilweise aber auch unter ,Einzelhandel mit Mu-
sikinstrumenten und Musikalien“ (WZ 47.59.3) erfasst sind.

e Ein Gewerbezweig teilt sich auf zwei oder mehrere Wirtschaftszweige auf,
wobei nicht alle Wirtschaftszweige zum Kernbereich der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft zahlen. Dies gilt insbesondere fir zwei Gewerke, so fur die
Fotografen, die primar dem WZ 74.20.1: Fotografie (Kernbereich), aber
auch dem WZ 47.78.2: Einzelhandel mit Foto- und optischen Erzeugnis-
sen (kein Kernbereich) zugeordnet werden. In diesen Fallen wurde ver-
sucht, aufgrund der Ergebnisse der empirischen Erhebung Prozentsatze

% Fir die Gesamtwirtschaft wird die Zahl der Unternehmen aus der Umsatzsteuer-

statistik entnommen, die auch nach der WZ aufbereitet worden ist, vgl.
Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie (2010), S. 76.

Eine vollstandige Ubereinstimmung von Wirtschafts- und Gewerbezweig ist
nicht zu erwarten. Meist haben sich unter einem Gewerbezweig einige Betriebe
eintragen lassen, die inzwischen eine ganz andere Téatigkeit austben.
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festzulegen, zu welchem Anteil die Unternehmen schwerpunktmaBig in
die jeweiligen Wirtschaftszweige fallen. Beispielsweise wurde festgestellt,
dass von den Fotografen 95,1 % der Unternehmen in den Wirtschafts-
zweig 74.20.1 und damit zum Kernbereich der Kultur- und Kreativwirt-
schaft fallen. Die Unternehmen, die primar Einzelhandel austiben (WZ
47.78.2), wurden nicht bericksichtigt. Eine ahnliche Aufteilung wurde
auch bei den Gold- und Silberschmieden vorgenommen, wobei hier
79,8 % auf die Herstellung von Schmuck, Gold- und Silberschmiedewa-
ren und damit den Kernbereich der Kultur- und Kreativwirtschaft entfallen,
wahrend der Rest Handelsunternehmen sind (WZ 47.77: Einzelhandel mit
Uhren und Schmuck) und damit nicht zum Kernbereich gehéren.

Bei wenigen kleineren Handwerkszweigen konnte nicht festgestellt werden,
zu welchem Anteil deren Unternehmen zu einem Wirtschaftszweig der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft gehéren. Unternehmen aus diesen Zweigen wur-
den nicht weiter berlcksichtigt. Auch unter dem Wirtschaftszweig 90.03.4
(Selbststéandige Restauratorinnen und Restauratoren) sind sicher einige
Handwerksunternehmen einzuordnen. So haben in den letzten 30 Jahren
etwa 5.000 Handwerksmeister die Qualifikation ,Restaurator im Handwerk"
erworben. Deren Unternehmen werden in der Wirtschaftszweigklassifikation
jedoch nicht unter diesem Wirtschaftszweig erfasst (z.B. Restaurator im Gla-
serhandwerk unter 43.34.2, Glasergewerbe).®' Aus diesen Griinden ergibt
sich insgesamt eine gewisse Unterschatzung fir die Zahl der Handwerks-
unternehmen im Kernbereich der Kultur- und Kreativwirtschaft.

" Dagegen wurde der Wirtschaftszeig 74.1 (Ateliers fiir Schmuck-, Graphik- und

a. Design) nicht berlcksichtigt, oowohl dem Namen nach dieser fur die Kunst-
handwerker relevant sein musste. Nach Angaben des Statistischen Bundes-
amtes fallen in diesen Wirtschaftszweig jedoch kaum eingetragene Handwerks-
unternehmen. Zu vermuten ist, dass hier vor allem Kunsthandwerker, die nicht
in die Handwerksrolle eingetragen sind, erfasst werden.
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4.2 Ergebnisse

4.2.1 Handwerksunternehmen mit kultur- und kreativwirtschaft-
lichen Aktivitaten und deren Beschaftigte bzw. Umsatz

4.2.1.1 Grunddaten

Nach Auswertung der empirischen Erhebung und aufgrund der in den vorhe-
rigen Abschnitten erlauterten methodischen Festlegungen kénnen nun Daten
fir die GroBenordnung der kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitadten im
Handwerk ermittelt werden. Es wird also zuerst auf das weiter gefasste Ziel
(Ziel 2, vgl. Abschnitt 1.1) eingegangen. Unterschieden wird dabei zwischen
den Handwerkzweigen, deren Unternehmen vollstandig zur Kultur- und Kre-
ativwirtschaft (KKW) gehéren (Gruppe |) und den Handwerkszweigen, deren
Unternehmen nur teilweise der Kultur- und Kreativwirtschaft zugeordnet wer-
den kdnnen (Gruppe II).

Aus Tabelle 5 geht hervor, dass gut 55.000 Handwerksunternehmen Uber-
wiegend kultur- und kreativwirtschaftliche Aktivitaten aufweisen. Von den
55.000 Unternehmen gehdéren gut 21.000 zu den Handwerkszweigen, die
vollstandig dem kultur- und kreativwirtschaftlichen Spektrum angehéren, und
knapp 34.000 zu den Handwerkszweigen, von denen nur ein Teil der Unter-
nehmen kultur- und kreativwirtschaftlich aktiv ist (Gruppe Il). Aus letzteren
Handwerkszweigen wurden zusatzlich Unternehmen identifiziert, die zu ei-
nem erheblichen oder einem geringfigigen Anteil kultur- und kreativwirt-
schaftlich aktiv sind. Hierzu zahlen jeweils fast 59.000 Unternehmen. Damit
Uben insgesamt fast 175.000 Handwerksunternehmen kultur- und kreativwirt-
schaftliche Tatigkeiten aus, wenn auch in vielen Fallen nur mit einem gerin-
gen Anteil ihres Umsatzes. 137.000 Unternehmen aus den Zweigen der
Gruppe Il weisen keinen Bezug zur Kultur- und Kreativwirtschaft auf.

Differenziert man die Ergebnisse nach einzelnen Handwerkszweigen, so fin-
den sich in Tabelle A4 im Anhang 8.2 die Ergebnisse fur die Handwerks-
zweige der Gruppe | und in Tabelle A5 im gleichen Anhang die Ergebnisse
der Handwerkszweige aus Gruppe Il. Es zeigt sich, dass aus der Gruppe |
die meisten Unternehmen mit kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten
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zu den Fotografen und den Gold- und Silberschmieden gehéren.®? In der
Gruppe |l sind nur diejenigen Handwerkszweige aufgelistet, die mehr als
1.000 Unternehmen aufweisen. Danach gibt es am meisten Unternehmen mit
kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten bei den Malern und Lackierern,
den Fliesen-, Platten- und Mosaiklegern, den Maurern und Betonbauern, den
Tischlern und den Raumausstattern. Betrachtet man jedoch, wie hoch der
prozentuale Anteil der Unternehmen mit Gberwiegend kultur- und kreativwirt-
schaftlichen Aktivitdten an allen Unternehmen des jeweiligen Handwerks-
zweiges ist, so liegt dieser bei den Dekorationsnahern sowie den Damen-
und Herrenschneidern am héchsten.

Tabelle 5: Handwerksunternehmen mit kultur- und kreativwirtschaftlichen
Aktivitaten (2010)

davon mit KKW-Aktivitaten
Unternehmen
uiiberwiegend erheblich geringfiigig keine
vollstandig Kultur- und
Kreativwirtschaft 21.531 21.531
teilweise Kultur- und 288.192 33.701 58.466 58.954  137.071
Kreativwirtschaft
GESAMT Gruppel + I 309.723 55.232 58.466 58.954 137.071
ifh Géttingen

Unternehmen per 31.12.
Quellen: Statistisches Bundesamt 2011; Befragung kultur- und kreativwirtschaftliches Handwerk 2011;
eigene Berechnungen

In einem zweiten Schritt wurde untersucht, wie viele Personen in den Hand-
werksunternehmen mit kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitdten Gber-
wiegend tatig sind. Insgesamt kommt man auf eine Zahl von knapp 240.000
(vgl. Tabelle 6). Der kleinere Teil kommt von den Handwerkszweigen der
Gruppe | (knapp 70.000), der gréBere Anteil aus den Handwerkszweigen, de-
ren Unternehmen nur teilweise im Kultur- und Kreativwirtschaftssektor tatig
sind (Uber 170.000). Zu diesen Beschaftigten sind wiederum jeweils Gber
300.000 Personen hinzuzuzahlen, die in Unternehmen tatig sind, die mit ei-
nem erheblichen oder mit einem geringfigigen Anteil ihres Umsatzes kultur-

%2 Hierbei ist beriicksichtigt worden, dass nicht alle Fotografen und alle Gold- und
Silberschmiede der Kultur- und Kreativwirtschaft zugerechnet werden, vgl. Ab-
schnitt 4.1.3.
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und kreativwirtschaftlichen Aktivitdten austben. Insgesamt sind damit in den
kultur- und kreativwirtschaftlich tatigen Handwerksunternehmen fast 900.000
Personen beschaftigt.

Reduziert man die Betrachtung auf die sozialversicherungspflichtig Beschéf-
tigten in den Handwerksunternehmen mit Aktivitaten in der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft,®® so betragt deren Zahl 183.584.%* Bezieht man auch die Unter-
nehmen mit nur erheblichen oder geringflgigen Aktivitaten in die Berechnung
mit ein, sind es gut 700.000.

In Tabelle A4 und in Tabelle A6 im Anhang 8.2. sind wiederum die Ergeb-
nisse fur die einzelnen Handwerkszweige abgebildet. Von den Handwerks-
zweigen der Gruppe | weisen die Fotografen, Schilder- und Lichtreklameher-
steller und Gold- und Silberschmiede die meisten Beschaftigten auf, von den
Handwerkszweigen der Gruppe |l sind es die Maurer und Betonbauer, die
Maler und Lackierer und die Tischler.

Tabelle 6: Tatige Personen in Handwerksunternehmen mit kultur- und
kreativwirtschaftlichen Aktivitadten 2010

davon in Unternehmen mit KKW-Aktivitaten
Téatige Personen
uberwiegend erheblich geringfiigig keine
vollstdndig Kultur- und
Kreativwirtschaft 68.130 68.130
teilweise Kultur- und 1.601.210 170686 315545 318876  796.103
Kreativwirtschaft
GESAMT Gruppe | + 1 1.669.340 238.816 315.545 318.876 796.103
ifh Géttingen

Tatige Personen per 31.12.
Quellen: Statistisches Bundesamt 2011; Befragung kultur- und kreativwirtschaftliches Handwerk 2011;
eigene Berechnungen

% EinschlieBlich der geringfiigig Beschaftigten.

Dabei wird die Annahme getroffen, dass jedem Unternehmen genau ein Inha-
ber/in vorsteht. Dies ist insofern zu vertreten, da es bei den kultur- und kreativ-
wirtschaftlich tatigen Handwerksunternehmen nur wenige GbRs oder GmbHs
mit mehreren Inhabern/innen geben drfte.

64
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Ein nachster Blick fallt auf die Umsétze in den kultur- und kreativwirtschaft-
lich aktiven Handwerksunternehmen.®® Tabelle 7 zeigt, dass insgesamt iber
19 Mrd. Euro von diesen Unternehmen im Jahr 2010 erwirtschaftet worden
sind. Der gr6Bte Teil fallt auf Unternehmen aus Handwerkszweigen der
Gruppe Il mit gut 14,5 gegenliber knapp 5 Mrd. Euro von Unternehmen aus
Handwerkszweigen der Gruppe |. Darliber hinaus werden noch gut 29 Mrd.
Euro in Unternehmen, die zu einem erheblichen Teil kultur- und kreativwirt-
schaftlichen aktiv sind, und knapp 29 Mrd. Euro in Unternehmen mit gering-
fugigen kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten erzielt. Zahlt man alle
Handwerksunternehmen zusammen, die — auch nur zu einem geringen Anteil
— kultur- und kreativwirtschaftlich tatig sind, kommt man auf einen Jahresum-
satz von etwa 77 Mrd. Euro.

Tabelle 7:  Umsatz von Handwerksunternehmen mit kultur- und kreativwirt-
schaftlichen Aktivitaten (2010)

davon in Unternehmen mit KKW-Aktivitaten
Umsatz
liberwiegend erheblich geringfligig keine

in 1.000 Euro

vollstandig Kultur- und

Kreativwirtschaft 4.799.645 4.799.645

teilweise Kultur- und

L 147.114.902 14.605.439 29.091.022 28.585.897 74.832.544
Kreativwirtschaft

GESAMT Gruppe | + 1 151.914.546 19.405.083 29.091.022 28.585.897 74.832.544
ifh Géttingen

Quellen: Statistisches Bundesamt 2011; Befragung kultur- und kreativwirtschaftliches Handwerk 2011; eigene
Berechnungen

Die hochsten Umséatze in Gruppe | tatigten 2010 die Gold- und Silber-
schmiede, die Fotografen, die Schilder- und Lichtreklamehersteller sowie die
Sattler und Feintaschner (vgl. Tabelle A4 im Anhang 8.2). Bei den Unterneh-
men der Gruppe Il standen die Maurer und Betonbauer vor den Tischlern,
den Malern und Lackierern und den Metallbauern an erster Stelle (vgl.
Tabelle A7 im Anhang 8.2).

% Bei dieser Betrachtung wird angenommen, dass der durchschnittliche Umsatz je
Unternehmen bei den kultur- und kreativwirtschaftlich aktiven Handwerksunter-
nehmen genauso hoch ist wie derjenigen, die in diesem Segment nicht aktiv
sind.
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4.2.1.2 Handwerk im Kernbereich der Kultur- und Kreativwirtschaft

Im Folgenden wird auf Ziel 1 dieser Studie eingegangen; es werden also nur
diejenigen Handwerksunternehmen berticksichtigt, die zum Kernbereich der
Kultur- und Kreativwirtschaft zéhlen. Insgesamt zeigt sich, dass im Jahr 2010
knapp 16.000 Handwerksunternehmen aus 22 Gewerbezweigen im Kernbe-
reich der Kultur- und Kreativwirtschaft tatig waren. Diesen Unternehmen ge-
héren knapp 48.000 Personen an, die einen Umsatz von 3,4 Mrd. Euro er-
zielten. Das gréBte Gewicht haben Handwerksunternehmen aus dem Wirt-
schaftszweig ,Fotografie” (74.20.1) und aus dem Wirtschaftszweig ,Herstel-
lung von Schmuck, Gold- und Silberschmiedewaren (32.12). Eine groBe Be-
deutung weisen noch die Herstellung von Musikinstrumenten (31.10.0) und
die Handwerksunternehmen, die im Werbebereich tatig sind (73.11.0), auf
(vgl. Tabelle 8). Zu beachten ist, dass diese Zahlen eine Untergrenze darstel-
len, da einzelne Handwerkszweige, deren Unternehmen nur teilweise zu ei-
nem Wirtschaftszweig des Kernbereichs gehdéren, nicht berlcksichtigt wur-
den.

Bertcksichtigt man in einem zweiten Schritt nur diejenigen Handwerksunter-
nehmen, die einen Jahresumsatz von mehr als 17.500 Euro aufweisen, re-
duziert sich die Zahl der Handwerksunternehmen im Kernbereich auf knapp
13.000 (vgl. Tabelle A8 im Anhang 8.2.).%

Leider lassen sich aus den zur Verfligung stehenden Daten keine genauen
Informationen dariiber gewinnen, wie hoch der Anteil der Handwerksunter-
nehmen in den einzelnen Wirtschaftszweigen des Kernbereichs der Kultur-
und Kreativwirtschaft ausfallt.” Jedoch lasst sich durch einen einfachen Ver-
gleich der Ergebnisse aus Tabelle 8 mit den Daten der Umsatzsteuerstatistik
ein grober Anhaltspunkt ermitteln. Wegen der dabei auftretenden erheblichen
methodischen Probleme kénnen an dieser Stelle keine Prozentwerte genannt
werden, sondern es erfolgt flr die einzelnen Wirtschaftszweige lediglich eine
grobe Einteilung nach folgenden Kategorien:

% Der Umsatz bleibt gegeniiber Tabelle 8 unveréndert, da wegen der Geringfiigig-

keit des Umsatzes in diesen Unternehmen keine Korrektur der Handwerkszah-
lungsdaten vorgenommen wurde.

Entsprechende Daten kdnnen erst in den nachsten Jahren ermittelt werden,
wenn vom Statistischen Bundesamt Wiesbaden eine Auswertung der Hand-
werksz&hlung nach der Wirtschaftszweigklassifikation veroffentlicht worden ist.

67
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e Handwerksunternehmen Uberwiegen in dem jeweiligen Wirtschaftszweig,
e Handwerksunternehmen stellen einen erheblichen Anteil,

e Handwerksunternehmen stellen einen geringfligigen Anteil.

Tabelle 8: Handwerk im Kernbereich der Kultur- und Kreativwirtschaft

2010
WZ 2008 WZ 2008: Bezeichnung Handwerkszweig Unter-  Erwerbs- Umsatz
nehmen ? tatige ®  (in 1.000 Euro)
18,140 Dinden von Druckerzeugnissen und damit Buchbinder 711 4313 233.737
verbundene Dienstleistungen
Metallbildner 376 2.138 186.346
Herstellung von Schmuck, Gold- und . .
32.12 Silberschmiedewaren (ohne Fantasieschmuck) Edelsteinschleifer und -graveure 91 208 10.629
Gold- und Silberschmiede 3.265 8.349 873.397
Bogenmacher 55 137 6.056
Geigenbauer 444 738 47.831
Handzuginstrumentenmacher 43 84 4.940
Holzblasinstrumentenmacher 188 579 44.510
32.20.0 Herstellung von Musikinstrumenten Klavier- und Cembalobauer 541 1.246 114.449
Metallblasinstrumentenmacher 209 696 68.400
Orgel- und Harmoniumbauer 381 1.603 89.773
Zupfinstrumentenmacher 201 326 17.128
Schlagzeugmacher 31 123 15.877
Holzblasinstrumentenmacher "
47.59.3 Einzelhandel mit Musikinstrumenten und Klavier- und Cembalobauer "

Musikalien Zupfinstrumentenmacher "

Schlagzeugmacher "

Einzelhandel mit Kunstgegenstanden, Bildern,
47.78.3 kunstgewerblichen Erzeugnissen, Briefmarken, Vergolder 210 550 30.812
Miinzen und Geschenkartikeln

Schilder- und

73.11.0 Werbeagenturen Lichtreklamehersteller 1.978 10.555 802.587
74.20.1 Fotografie Fotografen 6.087 14.536 853.070
Selbststéndige Buhnen-, Film-, Hérfunk- und Maskenbildner 220 260 1.531
90.01.4 Fernsehkiinstlerinnen und -kiinstler sowie sonstige
darstellende Kunst Theaterplastiker 28 55 2.721
Theaterkostimnéher 172 251 4.323
90.02 Erbr. v. Dienstleistungen f. d. darstellende Kunst Theater- und Ausstattungsmaler 172 330 4.416
Requisiteure 81 104 1.420
Holzbildhauer 259 452 17.113
90.03 Kunstlerisches und schriftstellerisches Schaffen Metallbildner "
Vergolder "
Summe Handwerk 15.743 47.633 3.431.066
ifh Gottingen

1) bereits unter anderer WZ aufgefiihrt
2) Ergebnisse der Handwerkszéhlung 2008 korrigiert.
Quelle: Statistisches Bundesamt 2011; eigene Berechnungen

In Ubersicht 4 sind die Ergebnisse dargelegt. Danach werden die Wirt-
schaftszweige 32.12 (Herstellung von Schmuck, Gold- und Silberschmiede-
waren) und 32.20 (Herstellung von Musikinstrumenten) von Handwerks-
unternehmen dominiert.
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Ubersicht 4: Anteil der Handwerksunternehmen in einzelnen Wirtschafts-
zweigen des Kernbereichs der Kultur- und Kreativwirtschaft

Anteil Handwerksunternehmen an
WZ 2008 WZ 2008: Bezeichnung allen Unternehmen der Kultur- und
Kreativwirtschaft

Binden von Druckerzeugnissen und damit

18.14.0 verbundene Dienstleistungen erheblich
Herstellung von Schmuck, Gold- und . .

32.12 Silberschmiedewaren (ohne Fantasieschmuck) Uberwiegend

32.20.0 Herstellung von Musikinstrumenten Uberwiegend

47593 Elnzglhgndel mit Musikinstrumenten und erheblich
Musikalien
Einzelhandel mit Kunstgegenstanden, Bildern,

47.78.3 kunstgewerblichen Erzeugnissen, Briefmarken, geringfligig
Minzen und Geschenkartikeln

73.11.0 Werbeagenturen geringfligig

74.20.1 Fotografie erheblich
Selbststandige Blihnen-, Film-, Hérfunk- und

90.01.4 Fernsehkinstlerinnen und -kiinstler sowie sonstige geringfligig
darstellende Kunst

90.02 Erbr. v. Dienstleistungen f. d. darstellende Kunst geringfligig

90.03 Kinstlerisches und schriftstellerisches Schaffen geringfligig

ifh Géttingen

4.2.1.3 Unterscheidung zwischen KKW-zeitgendssisch und KKW-histo-
risch

Bei der Ermittlung der kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitdten im
Handwerk wurde unterschieden, ob diese Aktivitdten eher unter dem Bereich
-KKW-zeitgendssisch* oder ,KKW-historisch” (vgl. Abschnitt 4.1.2.2) fal-
len. Im Folgenden werden die Uberwiegend kultur- und kreativwirtschaftlich
tatigen Unternehmen nach diesen zwei Teilbereichen aufgeteilt. Da es auch
moglich ist, dass einige Handwerksunternehmen in beiden Teilbereichen ta-
tig sind, wurde eine dritte Spalte ,sowohl als auch® hinzugeflgt. Die Ergeb-
nisse werden flr den Kernbereich, fir die Handwerkszweige der Gruppe |
und Il, fir die drei Handwerksgruppen in Gruppe Il und fir die wichtigsten
Handwerkszweige innerhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft ausgewiesen.

In Tabelle 9 zeigt sich, dass der Bereich ,KKW-zeitgendssisch* einen viel
hdheren Stellenwert als der Bereich ,KKW-historisch® einnimmt. Dies gilt vor
allem fiir die Handwerkszweige aus der Gruppe I, wobei hier lediglich die
Buchbinder, Musikinstrumentenmacher sowie die Sattler und Feintaschner
zu einem erheblichen Unternehmensanteil im Bereich ,KKW-historisch* aktiv
sind. Anders sieht es bei den Unternehmen des Bauhauptgewerbes aus.



66 Kap. 4: Quantifizierung der kultur- und kreativwirtschaftliche Aktivitaten

Tabelle 9:  Aufteilung der kultur- und kreativwirtschaftlich tatigen Hand-
werksunternehmen nach "KKW-zeitgendssisch" und "KKW-
historisch"

KKW-

. . KKW-historisch sowohl als auch
zeitgendssisch

Kultur- und kreativwirtschaftlich

tatiges Handwerk insgesamt 81,4% 23,3% 4,8%
darunter Kernbereich 82,6% 20,7% 3,3%
Gruppe | 84,2% 20,0% 4,2%
darunter

Buchbinder 50,0% 50,0% 0,0%
Drechsler 100,0% 0,0% 0,0%
Fotografen 94,7% 5,3% 0,0%
Gold- und Silberschmiede 90,6% 9,4% 0,0%
Keramiker 96,6% 3,4% 0,0%
Kirschner 100,0% 0,0% 0,0%
Musikinstrumentenmacher 64,0% 40,0% 4,0%
Sattler und Feintaschner 73,3% 40,0% 13,3%
Schilder- und Lichtreklamehersteller 100,0% 0,0% 0,0%
Vergolder 30,0% 80,0% 10,0%
Gruppe Il 78,6% 26,7% 5,3%
Bauhauptgewerbe 55,2% 55,2% 10,3%
Ausbaugewerbe 74,4% 32,9% 7,3%
darunter

Maler und Lackierer 72,2% 33,3% 5,6%
Tischler 75,0% 37,5% 12,5%
Handwerke fiir den privaten Bedarf 91,7% 9,7% 1,4%
darunter

Damen- und Herrenschneider 93,1% 6,9% 0,0%

ifh Géttingen
Quelle: Befragung kultur- und kreativwirtschaftliches Handwerk 2011

Auch im Ausbaugewerbe spielen Tatigkeiten im Denkmalschutz und bei der
Bewahrung des Kulturerbes eine erhebliche Rolle. Hier Gberwiegt insgesamt
jedoch der Bereich ,KKW-zeitgendssisch®. Bei den Handwerken flr den pri-
vaten Bedarf dominiert eindeutig der Bereich ,KKW-zeitgendssisch®; nur we-
nige Unternehmen sind im Bereich ,KKW-historisch* aktiv. Ein gréBerer An-
teil von Unternehmen, die beide Tatigkeitsfelder austben, gibt es insbeson-
dere bei den Sattlern und Feintdschnern, den Tischlern und im Bauhaupt-
gewerbe.
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Das zahlenmaBige Untergewicht des Bereichs ,KKW-historisch* spiegelt die
problematische Lage auf dem Markt flr Altbausanierung/Denkmalpflege
wider. Dieser erfordert eine hohe Spezialisierung bei hierfir zurzeit wenig
gunstigen Rahmenbedingungen. Das gleiche qilt flr jene Unternehmen, die
traditionelle oder regionalspezifische Kulturgiter und Kulturdienstleistungen
erbringen. Bei einem weiteren Schwund drohen hier langfristig Nachwuchs-
und Fachkraftemangel sowie der Verlust von essentiellem Know-how.

4.2.1.4 Kultur- und kreativwirtschaftlich tatiges Handwerk im Vergleich

Im Folgenden werden die im vorherigen Abschnitt ermittelten Ergebnisse
zum kultur- und kreativwirtschaftlichen Handwerk zum einen den Daten fir
das Handwerk insgesamt und zum anderen den Daten flr den Kernbereich
der Kultur- und Kreativwirtschaft in der gesamten Wirtschaft gegentberge-
stellt.

In einem ersten Schritt wird der Anteil des kultur- und kreativwirtschaftlich ta-
tigen Handwerks am gesamten Handwerk (Ziel 2) berechnet (vgl. Tabelle
10). Insgesamt sind knapp 7 % aller Handwerksunternehmen kultur- und
kreativwirtschaftlich tatig. Sie stellen 4,5 % aller tatigen Personen und erwirt-
schaften gut 4 % des handwerklichen Umsatzes.

Tabelle 10: Anteil des kultur- und kreativwirtschaftlich tatigen Handwerks
am gesamten Handwerk (2010)

Handwerks- tatige

Umsatz
unternehmen Personen
absolut in 1.000 Euro
Handwerk insgesamt 825.340 5.273.958 467.601.065

Kultur- und kreativwirtschaftlich
tatiges Handwerk (Ziel 2)

Anteil am gesamten Handwerk 6,7% 4,5% 4,1%

55.232 238.816 19.405.083

Handwerk im Kernbereich der Kultur-

und Kreativwirtschaft (Ziel 1) 15741 47.632 3.431.068

Anteil am gesamten Handwerk 1,9% 0,9% 0,7%

ifh Géttingen
Quellen: Statistisches Bundesamt 2011, Befragung kultur- und kreativwirtschaftlich tatiges
Handwerk 2011; eigene Berechnungen
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Berlcksichtigt man nur das Handwerk im Kernbereich der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft (Ziel 1), so betragen die entsprechenden Anteile 2 % aller Un-
ternehmen, 0,9 % aller tatigen Personen und 0,7 % des Umsatzes.

Stellt man die ca. 55.000 kultur- und kreativwirtschaftlich tatigen Handwerks-
unternehmen in Vergleich zu den einzelnen Handwerksgruppen, wird deut-
lich, dass es im Gesundheits- und im Lebensmittelgewerbe weniger Unter-
nehmen gibt als in der Kultur- und Kreativwirtschaft (vgl. Abbildung 6). Die
Zahl der Unternehmen im Kfz-Gewerbe liegt nur unwesentlich héher. Dies
zeigt, dass innerhalb des gesamten Handwerks die in der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft tatigen Unternehmen eine beachtliche GréBenordnung aufwei-
sen.

Um die Bedeutung des kultur- und kreativwirtschaftlich tatigen Handwerks fir
das gesamte Handwerk noch besser erfassen zu kénnen, ware der Anteil an
der Bruttowertschopfung am geeignetsten. Hierlber liegen jedoch sowohl
fir das kultur- und kreativwirtschaftlich tatige als auch fir das Gesamthand-
werk keine abgesicherten Daten vor. Jedoch deutet einiges darauf hin, dass
die Wertschépfung je Erwerbstatigen in den kultur- und kreativwirtschaftlich
relevanten Handwerkszweigen héher ist als im Gbrigen Handwerk.

Abbildung 6: Vergleich Zahl der Unternehmen in den Handwerksgruppen mit
den Handwerksunternehmen, die zur Kultur- und Kreativwirt-
schaft zdhlen

Handwerksgruppen Unternehmen 2010
Gesundheitsgewerbe 23.595
Handwerk mit kultur-
Lebensmittelgewerbe 35.308 und kreativ-
wirtschaftlichen
Kraftfahrzeuggewerbe 59.664 Aktivitaten
Handwerk fiir den gewerblichen 99.232
97.132
Bedarf
Bauhauptgewerbe 112.521
Handwerk flr den privaten
Bedarf 180.597
Ausbaugewerbe 317.268

ifh Géttingen
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Als Indikator fiir die Bruttowertschdpfung® lasst sich dabei der Anteil der
Nettoleistung®® an der Gesamtleistung” (Nettoquote) heranziehen. Hierliber
finden sich amtliche Daten aus der Kostenstrukturstatistik im Handwerk des
Statistischen Bundesamtes,”’ die allerdings bereits aus dem Jahr 1998 stam-
men.”? Es ist jedoch anzunehmen, dass sich seitdem die Nettoquote nicht
allzu stark verandert hat. Aus Tabelle A9 im Anhang 8.2 wird deutlich, dass
bei den meisten kultur- und kreativwirtschaftlich tatigen Handwerkszweigen,
die in der Kostenstrukturstatistik gesondert aufgeflhrt sind, die Nettolohn-
quote teilweise erheblich Uber der gesamten Nettolohnquote fir das Hand-
werk in HOhe von 49,2 % liegt. Lediglich bei den Drechslern und Holzspiel-
zeugmachern, den Klavier- und Cembalobauern wird ein etwas geringerer
Wert und bei den Siebdruckern ein deutlich geringerer Wert erreicht, was
tendenziell auf den relativ hohen Handelsanteilen in diesen Handwerkszwei-
gen beruhen diirfte.” In einigen Handwerkszweigen wird sogar eine sehr
hohe Nettoquote erreicht. Dies betrifft insbesondere die Orgel- und Harmoni-
umbauer, die Sattler und Feintaschner, die Schilder- und Lichtreklameher-
steller sowie die Weber.

Ein zweiter Anhaltspunkt fir eine relativ hohe Wertschdpfung in den kultur-
und kreativwirtschaftlichen Handwerken lasst sich aus der Kostenstruktur
dieser Unternehmen ablesen. Hierauf wird in Abschnitt 4.2.2.5 naher ein-
gegangen. Auch nach diesen Ergebnissen spricht einiges dafir, dass die
Bruttowertschépfung in den kultur- und kreativwirtschaftlich relevanten Hand-
werkszweigen Uber derjenigen des gesamten Handwerks liegt. Dies ist auch
deshalb plausibel, weil bei den kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten

%  Diese wird i.d.R. durch Abzug der Vorleistungen von den Produktionswerten

definiert.

Gesamtleistung minus Materialaufwand insgesamt sowie Kosten fiir Lohnarbei-
ten durch fremde Betriebe und Nachunternehmerleistungen.

Umsatz ohne Umsatzsteuer plus/minus Bestandsverdnderung an selbst herge-
stellten und bearbeiteten Halb- und Fertigerzeugnissen plus andere aktivierte
Eigenleistungen.

T Vgl. Statistisches Bundesamt (2002).

2 Eine gesonderte Kostenstrukturstatistik fiir das Handwerk wurde danach einge-
stellt.

Zu beachten ist, dass — wie bereits mehrfach erwédhnt — in unserer Untersu-
chung nicht samtliche Gold- und Silberschmiede als kultur- und kreativwirt-
schaftlich relevant aufgefiihrt werden, sondern nur die Unternehmen ohne
Uberwiegende Handelsanteile.
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Handarbeit, die bereits auf eine hohe Wertschépfung hinweist, eine relativ
groBBe Rolle spielt.

Zusammenfassend lasst sich hieraus schlieBen, dass die volkswirtschaftliche
Bedeutung des kultur- und kreativwirtschaftlichen Handwerks héher ist, als
es die Daten Uber den Umsatz zum Ausdruck bringen.

In Tabelle 11 wird ein Vergleich mit der gesamten Kultur- und Kreativwirt-
schaft vorgenommen, wobei eine Beschrankung auf den Kernbereich (Ziel 1)
erfolgt, um eine gleiche Datenbasis zu gewahrleisten (vgl. Tabelle 11). Dabei
ist zu beachten, dass die Daten teilweise aus unterschiedlichen Jahren
stammen. Zum anderen ist zu berlcksichtigen, dass in den Daten der ge-
samten Kultur- und Kreativwirtschaft Unternehmen mit einem Jahresumsatz
von weniger als 17.500 Euro in den Werten nicht enthalten sind. Daher wur-
den in diesem Fall auch die Handwerksdaten ohne die Unternehmen mit
weniger als 17.500 Euro Jahresumsatz verwendet.

Tabelle 11: Daten zum Handwerk im Kernbereich der Kultur- und Kreativ-

wirtschaft
Unternehmen  Erwerbstétige Umsatz
absolut in 1.000 Euro
Kernberelch der Kultur- und Kreativwirtschaft 236.837 1.023.535 131.407.000
insgesamt 2009
Handwerk im Kernbereich der Kultur und
Kreativwirtschaft 2010+ 12.773 45.152 3.431.066
Antell an der Kultur- und Kreativwirtschaft 5.4% 4.4% 2.6%
insgesamt

ifh Géttingen
*jeweils ohne Unternehmen mit weniger als 17.500 Euro Umsatz

Quellen: Statistisches Bundesamt (2011): Handwerksz&hlung 2008; Befragung kultur- und kreativwirtschaft-
liches Handwerk 2011; Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie 2010; eigene Berechnungen

Es zeigt sich, dass gut 5 % aller Unternehmen aus dem Bereich der Kultur-
und Kreativwirtschaft aus dem Handwerk kommen. Die Beschéftigten- und
Umsatzanteile sind mit 4,4 % und 2,6 % etwas geringer.
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Stellt man die Erwerbstétigen aller Handwerksunternehmen’® mit kultur- und
kreativwirtschaftlichen Aktivitaten den einzelnen Teilmarkten der Kultur- und
Kreativwirtschaft gegeniber, liegt das Handwerk etwa in der GréBenordnung
der Rundfunkwirtschaft (vgl. Abbildung 7). Der Markt fir darstellende Kinste,
die Musikwirtschaft und der Kunstmarkt weisen dagegen weniger Beschaf-
tigte auf. Der gr6Bte Anteil an den Uber 1 Million Erwerbstéatigen in der Kultur-
und Kreativwirtschaft geht zurick auf nur wenige Teilméarkte wie die Soft-
ware- und Games-Industrie, den Werbemarkt, den Pressemarkt und die De-
signwirtschaft.

Abbildung 7: Vergleich Erwerbstatige in den Teilmarkten der Kultur- und
Kreativwirtschaft mit den Erwerbstatigen im kultur- und
kreativwirtschaftlichen Handwerk (Ziel 1)

Teilmarkt Erwerbstatige 2009

Kunstmarkt 16.570

Musikwirtschaft 36.342 .
Handwerk mit kultur-

Markt fir darstellende Kiinste 41.256 und kreativ-
wirtschaftlichen

Rundfunkwirtschaft 46.413 Aktivitaten

Filmwirtschaft 57.927 45.152

Buchmarkt 74.607

Architekturmarkt 103.921

Pressemarkt 126.475

Designwirtschaft 129.827

Werbemarkt 149.216

Software-/Games-Industrie 367.913

Kultur- und Kreativwirtschaft 1.023.546

ifth Géttingen

In einem zweiten Schritt werden verschiedene Indikatoren herangezogen,
wobei hier auch ein Vergleich mit der gesamten Kultur-und Kreativwirtschaft

" Bei dieser Betrachtung werden die Unternehmen mit einem Umsatz unter

17.500 Euro nicht berticksichtigt.
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mdglich ist. Verwendet werden dabei die Indikatoren ,Tatige Personen je
Unternehmen* (BetriebsgréBe), ,Umsatz je Unternehmen” und ,Umsatz je ta-
tige Person®.

Aus den Ergebnissen in Abschnitt 4.2.1.1 1asst sich berechnen, dass in den
kultur- und kreativwirtschaftlichen Handwerksunternehmen im Durchschnitt
4,3 Personen tatig sind, der Umsatz je Unternehmen etwa 351.000 Euro be-
tragt, woraus ein Umsatz je tatiger Person von rund 81.000 Euro ermittelt
werden kann. Diejenigen Unternehmen des Handwerks, die im Kernbereich
der Kultur- und Kreativwirtschaft tatig sind, sind im Durchschnitt kleiner und
tatigen auch einen geringeren Umsatz je tatiger Person (vgl. Tabelle 12).

Tabelle 12: Kultur- und kreativwirtschaftlich tatiges Handwerk im Vergleich
anhand von Strukturkennziffern

Téatige Personen Umsatz je Umsatz je tatige
je Unternehmen  Unternehmen Person
absolut in 1.000 € in 1.000 €
Kultur- und kreatiwirtschaftlich tétiges Handwerk 43 351 81
insgesamt (2010)
Handwerk im Kernbereich der Kultur- und
Kreativwirtschaft (2010) 3.0 218 2
Handwerk im Kernbereich der Kultur- und
Kreativwirtschaft ohne Unternehmen mit weniger 3,5 269 76
als 17.500 Euro Jahresumsatz (2010)
Handwerk insgesamt (2010) 6,4 567 89

Kernbereich der Kultur- und Kreativwirtschaft
insgesamt ohne Unternehmen mit weniger als 4.3 555 128
17.500 Euro Jahresumsatz (2009)

ifh Géttingen
Quellen: Statistisches Bundesamt: Handwerksz&hlung 2008; Befragung kultur- und kreativwirtschaftliches
Handwerk 2011; Bundesministerium fur Wirtschaft und Technologie 2010; eigene Berechnungen

Betrachtet man das Handwerk insgesamt, so wird deutlich, dass die kultur-
und kreativwirtschaftlich tatigen Handwerksunternehmen nicht nur kleiner
sind, sondern auch pro tatige Person weniger Umsatz erzielen. Die entspre-
chenden Durchschnittswerte fir das gesamte Handwerk lauten 6,4 tatige
Personen je Unternehmen, 567.000 Euro je Unternehmen und 89.000 Euro
je tatiger Person.

Vergleicht man als letzten Schritt das kultur- und kreativwirtschaftlich tatige
Handwerk mit der gesamten Kultur- und Kreativwirtschaft, lasst sich bei der
UnternehmensgréBe eine Gemeinsamkeit feststellen. Der Wert mit 4,3 tati-
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gen Personen je Unternehmen liegt etwa auf gleicher Héhe, wobei zu be-
achten ist, dass die Handwerksunternehmen, die im Kernbereich der Kultur-
und Kreativwirtschaft tatig sind, eine kleinere UnternehmensgréBe aufwei-
sen. Betrachtet man jedoch den Umsatz je tatiger Person und den Umsatz je
Unternehmen werden fir die gesamte Kultur- und Kreativwirtschaft erheblich
héhere Werte als flr das Handwerk ermittelt. Dies dirfte daran liegen, dass
einige Branchen der Kultur- und Kreativwirtschaft auBerhalb des Handwerks
relativ kapitalintensiv sind oder einen hohen Handelsanteil aufweisen.

4.2.2 Strukturmerkmale der in der Kultur- und Kreativwirtschaft
tatigen Handwerksunternehmen

4.2.2.1 UnternehmensgroBe

Weitere Aufschliisse Uber die Strukturen im kultur- und kreativwirtschaftli-
chen tatigen Handwerk lassen sich durch eine Differenzierung der Unter-
nehmen nach einzelnen GréBenklassen gewinnen.” Hierbei wurde nicht die
Unternehmenstypologie nach offizieller EU-Definition verwendet, wie sie im
Monitoring zu wirtschaftlichen Eckdaten der Kultur- und Kreativwirtschaft
herangezogen wird.”® Insbesondere im Bereich der Kleinstunternehmen mit
bis zu 9 tatigen Personen’’ erschien die Gliederung zu grob, um den beson-
deren Erscheinungsform des kultur-und kreativwirtschaftlich tatigen Hand-
werks gerecht zu werden. Daher wurde diese Gruppe noch weiter unterteilt in
Unternehmen ohne abhangig Beschéftigte (Ein-Personenunternehmen), in
Unternehmen mit 2 bis 4 Personen und in Unternehmen mit 5 bis 9 Per-
sonen. Daflir wurden die mittleren Unternehmen (50 bis 249 Erwerbstétige)
und die noch gréBeren Unternehmen zu einer Gruppe zusammengefiigt.

Es zeigt sich, dass es sich bei Uber der Halfte der kultur- und kreativwirt-
schaftlich tatigen Handwerksunternehmen um Soloselbststdndige handelt,

> Dabei ist zu beriicksichtigen, dass bei dieser Betrachtung die Daten aus der Be-

fragung kultur- und kreativwirtschaftliches Handwerk 2011 verwendet wurden,
wahrend die Daten Uber UnternehmensgréBen in Abschnitt 4.2.1.4 auf den
Ergebnissen der Handwerkszahlung 2008 beruhen. Die Daten sind daher nur
begrenzt miteinander vergleichbar.

Vgl. Bundesministerium flir Wirtschaft und Technologie (2010), S. 28.

In dieser Studie wurden Beschéftigten- und nicht UmsatzgrdBenklassen
verwendet. Der Grund liegt daran, dass in der empirischen Erhebung auf die
Frage nach dem Umsatz verzichtet wurde, weil es sonst wahrscheinlich zu ne-
gativen Auswirkungen auf den Rucklauf gekommen ware.
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diese Unternehmen also keine Mitarbeiter aufweisen (vgl. Tabelle 13). Dies
gilt sowohl fur die kultur- und kreativwirtschaftlich tatigen Handwerksunter-
nehmen insgesamt als auch flr diejenigen, die zum Kernbereich gehdren.
Etwas gréBer sind die Uberwiegend im kultur- und kreativwirtschaftlichen tati-
gen Unternehmen der Gruppe IlI. Hier liegt der Anteil der Soloselbststandigen
bei gut 42 %.

Tabelle 13: UnternehmensgrdBenklassen der Handwerksunternehmen mit
kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten

KKW- darunter davon

Handwerk  kernpereich Gruppe | Gruppe Il "

insgesamt
1 52,4% 52,1% 55,5% 42,3%
2-4 28,2% 28,7% 27,4% 30,8%
5-9 12,8% 12,8% 11,3% 17,6%
10-19 5,2% 4,7% 4,3% 8,2%
20-49 1,3% 1,7% 1,5% 0,5%
50 und mehr 0,1% 0,0% 0,0% 0,5%
Gesamt 100% 100% 100% 100%

ith Géttingen
1) nur Unternehmen mit Gberwiegend kultur- und kreativwirtschaftlichen Téatigkeiten
Quelle: Befragung kultur- und kreativwirtschaftliches Handwerk 2011

GréBere Unternehmen kommen nur in Ausnahmeféllen vor. So liegt der An-
teil der Unternehmen mit 10 und 19 tatigen Personen bei 5,2 %, mit 20 bis 49
Personen bei 1,3 %, und lediglich etwa jedes tausendste Unternehmen weist
50 oder mehr Beschéaftigte auf.

Wirde man die EU-GréBenklassen heranziehen, zahlten tiber 90 % der kul-
tur- und kreativwirtschaftlich tatigen Handwerksunternehmen zu den Kleinst-
unternehmen. Dies verdeutlicht einmal mehr die kleinstbetriebliche Struktur
der Handwerksunternehmen.

Im Vergleich mit dem gesamten Handwerk wird deutlich, dass dieses etwas
mehr gréBere Unternehmen enthalt, aber auch dieses vor allem aus Kleinst-
unternehmen besteht. Insgesamt haben im Gesamthandwerk 60 % der
Unternehmen unter finf Erwerbstétige, 21 % liegen im Bereich zwischen finf
und neun tatigen Personen, 11% zwischen 10 und 19 Personen und 7,4 %
weisen 20 und mehr Erwerbstatige auf. Zu beachten ist, dass in diesen Zah-
len, die auf der Handwerksz&hlung 2008 (erganzt durch die Unternehmen mit
weniger als 17.500 Euro Jahresumsatz) beruhen, das handwerkséhnliche
Gewerbe nicht enthalten ist. Kénnte man dieses berlcksichtigen, wirde sich
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die GréBenstruktur zwischen den kultur- und kreativwirtschaftlich tatigen
Handwerken an das gesamte Handwerk noch starker annahern.

Weitere Erkenntnisse lassen sich aus einer Differenzierung der Ergebnisse
nach einzelnen Handwerkszweigen gewinnen.”® Aus Tabelle A10 im Anhang
8.2 geht hervor, dass der Anteil der Soloselbststdndigen insbesondere bei
den Damen- und Herrenschneidern, Klavierstimmern, Keramikern und Buch-
bindern sehr hoch ausfallt. Teilweise werden hier Anteile von 80 % und mehr
erreicht. Von den Handwerkszweigen der Gruppe | gibt es lediglich bei den
Schilder- und Lichtreklameherstellern einen gréBeren Anteil von Unterneh-
men, die 10 oder mehr Erwerbstatige aufweisen. Anders sieht es bei den
Baugewerken aus. Hier kommen gréBere Unternehmen viel haufiger vor und
der Anteil der Ein-Personenunternehmen liegt um die 30 %.

Aus einer weitergehenden Differenzierung der Ergebnisse nach Handwerks-
gruppen und den Bereichen ,KKW-zeitgendssisch” und ,KKW-historisch las-
sen sich zusétzliche Erkenntnisse gewinnen (vgl. Tabelle A11 im Anhang
8.2). Interessant ist, dass im Baugewerbe die Unterschiede zwischen den
einzelnen Abstufungen nach kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten
(Intensitatsstufen: Gberwiegend, erheblich, geringfligig, keine) relativ gering
ausfallen. Lediglich bei den gr6Beren Unternehmen liegen die Anteile bei den
Uberwiegend kultur- und kreativwirtschaftlich tatigen Unternehmen etwas
niedriger. Beispielsweise haben im Bauhauptgewerbe von diesen Unterneh-
men nur ca. 7 % mehr als 10 Beschéftigte, wahrend es bei den anderen drei
Gruppen jeweils Uber 20 % sind (erheblich: 27,2 %, geringflgig: 22,6 %,
keine: 23,0 %). Eine andere UnternehmensgréBenstruktur ist dagegen bei
den Handwerken fir den privaten Bedarf festzustellen. Hier liegt der Antell
der Ein-Personenunternehmen bei den Uberwiegend kultur- und kreativwirt-
schaftlich tatigen Unternehmen mit etwa 60 % deutlich héher als bei den (b-
rigen Unternehmen aus dieser Gruppe. Je geringer die Bedeutung der kultur-
und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten ist, desto geringer fallt der Anteil der
Soloselbststandigen aus.

Bei einer Unterscheidung nach den Bereichen ,KKW-zeitgendssisch® und
-KKW-historisch® zeigt sich, dass der Anteil der Soloselbststandigen im Be-

8 Hier wurden — wie auch in den nachfolgenden Tabellen — nur diejenigen Hand-

werkszweige herangezogen, die in der Erhebung mit mindestens 15 Unterneh-
men vertreten waren.
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reich ,KKW-zeitgendssisch® mit knapp 56 % relativ hoch ausfallt, wéhrend er
bei den Unternehmen, die weniger oder gar nicht kultur- und kreativwirt-
schaftlich aktiv sind, erheblich geringer ist (z.B. etwa 35 % bei den Unter-
nehmen ohne entsprechende Aktivitdten). Im Bereich ,KKW-historisch* ist
dieser Unterschied nicht so stark ausgepragt. Hier sind ,nur® 46 % Ein-Per-
sonenunternehmen. Der entsprechende Anteil bei den Unternehmen ohne
kultur- und kreativwirtschaftliche Aktivitat liegt nur etwa 6 Prozentpunkte ge-
ringer.

4.2.2.2 Erwerbsform

Die Erwerbsform lasst sich danach unterscheiden, ob die kultur- und kreativ-
wirtschaftlichen Unternehmen im Haupt- oder im Nebenerwerb betrieben
werden. Insgesamt ergibt sich ein erstaunlich hoher Nebenerwerbsanteil von
knapp 20 % (vgl. Abbildung 8). Dieser Anteil liegt bei den Uberwiegend kul-
tur- und kreativwirtschaftlich tatigen Unternehmen der Gruppe Il mit 15 % et-
was geringer; in der Gruppe | mit Gber 21 % dagegen etwas hdher. Dieses
Ergebnis dirfte mit der oben gezeigten, im kultur- und kreativwirtschaftlichen
Spektrum vorherrschenden UnternehmensgréBe zusammenhangen.

Abbildung 8: Erwerbsform der Handwerksunternehmen mit kultur- und
kreativwirtschaftlichen Aktivitaten

KKW Handwerk insgesamt _ 80,3% V 19,7% %
darunter: Kernbereich _ 81,9% ? 18,1%%
davon: Gruppe | _ 78,9% V 21,1% %
davon: Gruppe Il " _ 85,2% E 14,8%3
0% 2(I)% 4(;% 6(I)% 8(;% 10I0%
OHaupterwerb Nebenerwerb

ifh Géttingen

" nur Unternehmen mit tiberwiegend kultur- und kreativwirtschaftlichen Tétigkeiten
Quelle: Befragung kultur- und kreativwirtschaftliches Handwerk 2011
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Abgesicherte Daten fir das Gesamthandwerk liegen derzeit nicht vor. Aus
einer Erhebung des ith Géttingen im sidwestdeutschen Handwerk im Jahr
2008 geht jedoch hervor, dass dort der Nebenbetriebsanteil unter 10 % lag.
Dies bestatigt das Ergebnis, dass kultur- und kreativwirtschaftlich tatigen
Handwerksunternehmen vergleichsweise haufig im Nebenerwerb betrieben
werden.

Differenziert man die Ergebnisse nach ausgewahlten Handwerkszweigen,
zeigen sich erhebliche Unterschiede (vgl. Tabelle A12 im Anhang 8.2). Bei
den Klavierstimmern dominieren sogar die Nebenerwerbsunternehmen.
Demgegenlber werden die Ausbaugewerbe fast ausschlieBlich im Haupter-
werb betrieben. Bei den Malern und Lackierern sind es nach den Ergebnis-
sen der empirischen Erhebung sogar 100 %. Einen gréBeren Anteil von Un-
ternehmen, die im Nebenerwerb betrieben werden, gibt es noch bei den Da-
men- und Herrenschneidern, den Buchbindern, den Sattlern und Feintésch-
nern sowie den Fotografen.

Bei der Erwerbsform zeigt sich ein deutlicher Zusammenhang mit der Inten-
sitét der kultur- und kreativwirtschaftlichen Betatigung (flir die Gruppe II). Je
geringer die Bedeutung dieser Tétigkeiten ausféllt, desto kleiner ist auch der
Anteil der Nebenerwerbsunternehmen (vgl. Tabelle A13 im Anhang 8.2). Be-
sonders gering ist der Anteil im Bauhauptgewerbe und vor allem im Ausbau-
gewerbe, wobei dieser mit zurlckgehenden kultur- und kreativwirtschaftli-
chen Aktivitaten weiter sinkt. Dagegen werden bei den Handwerken flr den
privaten Bedarf 26 % der Uberwiegend kultur- und kreativwirtschaftlich tati-
gen Betriebe im Nebenerwerb betrieben. Bei diesen Handwerksunternehmen
fallt aber auch der Nebenerwerbsbetriebsanteil bei den nicht kultur- und kre-
ativwirtschaftlich tatigen Unternehmen mit knapp 14 % relativ hoch aus.

Eine Differenzierung nach den Bereichen ,KKW-zeitgendssisch® und ,KKW-
historisch* lasst wiederum deutliche Unterschiede erkennen. Der Anteil der
Nebenerwerbsunternehmen ist im Bereich ,KKW-zeitgendssisch* mit 20 %
relativ hoch und auch die Abstufung zu den Unternehmen ohne kultur- und
kreativwirtschaftliche Aktivitaten fallt betrachtlich aus. Dagegen sind im Be-
reich ,KKW-historisch® entsprechende Unterschiede kaum erkennbar. Insge-
samt liegt in diesem Bereich der Anteil bei den Uberwiegend tatigen Unter-
nehmen mit 11,5 % deutlich geringer als bei allen kultur- und kreativwirt-
schaftlich tatigen Handwerksunternehmen.
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4.2.2.3 Kundenstruktur

Bei der Ermittlung der Kundenstruktur wurde nach folgenden sieben Katego-
rien unterschieden: private Kunden, Industrie-/Handwerksbetriebe, Handel,
Kunsthandel/Galerien, 6ffentliche Auftraggeber, Kirche und Sonstige. Die Er-
gebnisse der empirischen Erhebung zeigen, dass die privaten Haushalte mit
Abstand die wichtigste Kundengruppe der kultur- und kreativwirtschaftlichen
Handwerksunternehmen darstellen (vgl. Tabelle 14).”° Danach folgt der Ab-
satz an Industrie- bzw. andere Handwerksbetriebe, den Handel oder 6ffentli-
che Auftraggeber. Die Kirche bzw. Kunsthandel/Galerien spielen nur eine
untergeordnete Rolle.

Im Vergleich zum gesamten Handwerk sind private Kunden Uberreprasen-
tiert, dafir die gewerbliche Wirtschaft und 6ffentliche Auftraggeber unterre-
prasentiert.®’ Daten (iber Umsatzanteile mit Kunsthandel/Galerien oder der
Kirche liegen aus anderen Erhebungen nicht vor.

Sieht man sich den Kernbereich der Kultur- und Kreativwirtschaft an, domi-
nieren die privaten Kunden etwas weniger. Daflr haben die anderen Kun-
dengruppen eine gréBere Bedeutung. Dies trifft insbesondere auf die 6ffentli-
chen Auftraggeber und die Kirche zu. Diese Unternehmen machen etwa
70 % ihres Umsatzes mit kirchlichen Einrichtungen. Beim Vergleich der Er-
gebnisse zwischen den Gruppen | und Il fallt auf, dass die Dominanz der pri-
vaten Kunden in der Gruppe Il héher liegt. Dafiir tatigen diese Handwerks-
unternehmen relativ wenige Umsatze mit der gewerblichen Wirtschaft und
auch ein Absatz der Produkte Uber den Handel spielt eine geringere Rolle.

" Da kein Gewichtungsverfahren durchgefiihrt werden konnte, diirften die Ergeb-

nisse flr die privaten Kunden etwas zu hoch, die Ergebnisse fur die Kunden aus
Industrie und Handwerk sowie der 6ffentlichen Hand etwas zu niedrig ausfallen,
vgl. FuBnote 48.

8 vgl. Miiller, K. (2008), S. 79.
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Tabelle 14: Kundengruppen der Handwerksunternehmen mit kultur- und
kreativwirtschaftlichen Aktivitdten nach Umsatzen aufgeteilt

KKW Handwerk darunter davon
insgesamt Kernbereich  Gruppe | Gruppe Il !
private Kunden 62,5% 55,9% 59,1% 73,6%
Industrie-/Handwerksbetriebe 15,0% 16,2% 17,0% 8,4%
Handel 7,1% 8,0% 8,1% 3,8%
Kunsthandel/ Galerien 2,0% 2,7% 2,3% 1,0%
Offentliche Auftraggeber 6,6% 8,4% 6,4% 7,3%
Kirche 4,5% 5,9% 4,8% 3,6%
Sonstige 2,3% 2,9% 2,3% 2,3%
Gesamt 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

ifh Géttingen
1) nur Unternehmen mit Gberwiegend kultur- und kreativwirtschaftlichen Tatigkeiten
Quelle: Befragung kultur- und kreativwirtschaftliches Handwerk 2011

Bei einer Differenzierung nach Handwerkszweigen wird deutlich, dass die
Kirschner und die Gold- und Silberschmiede fast ausschlieBlich im privaten
Kundensegment tatig sind (vgl. Tabelle A14 im Anhang 8.2). Eine geringe
Bedeutung weisen die privaten Haushalte dagegen bei den Buchbindern,
den Drechslern, aber vor allem bei den Schilder- und Lichtreklameherstellern
auf. Bei Letzteren dominiert eindeutig der gewerbliche Absatzbereich. Auch
der Handel ist hier ein wichtiger Kunde. Der Wert von fast 20 % wird nur von
den Drechslern mit Uber 30 % Ubertroffen. Der Absatz an den Kunsthandel
und an Galerien spielt bei allen betrachteten Zweigen nur eine untergeord-
nete Rolle. Die héchsten Prozentsatze werden von den Vergoldern und den
Buchbindern erreicht. Offentliche Auftraggeber sind in erster Linie fir die
Buchbinder (6ffentliche Bibliotheken) wichtig. Aber auch im Baugewerbe, bei
den Musikinstrumentenmachern und den Klavierstimmern werden Uber 10 %
Umsatzanteil mit diesen Auftraggebern erzielt. Der Umsatz mit kirchlichen
Einrichtungen ist auf wenige Handwerkszweige konzentriert. Dies sind an
erster Stelle die Orgel- und Harmoniumbauer innerhalb der Musikinstrumen-
tenmacher und die Vergolder. Nicht unbetrachtliche Umsatzanteile erzielen
auch die Bauhandwerker.

Eine Differenzierung der Ergebnisse nach Handwerksgruppen bringt zuséatz-
liche Erkenntnisse (vgl. Tabelle A15 im Anhang 8.2), da hier auch nach den
verschiedenen Intensitatsstufen, mit denen die kultur- und kreativwirtschaftli-
chen Handwerksunternehmen tatig sind, unterschieden werden kann. Es
zeigt sich, dass der Anteil der privaten Haushalte desto geringer ist, je weni-
ger ein Bezug zur Kultur- und Kreativwirtschaft vorliegt. Dies gilt auch fir den
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Umsatz mit kirchlichen Einrichtungen. Im Gegensatz dazu steigt der Umsatz
mit Industrie- und anderen Handwerksbetrieben stark an.

Im Vergleich zu allen kultur- und kreativwirtschaftlich tatigen Unternehmen
der Gruppe Il ist im Bauhaupt- und im Ausbaugewerbe der Umsatz mit pri-
vaten Haushalten geringer. Daflir werden hier mehr Umséatze mit 6ffentlichen
Auftraggebern getatigt. Dies gilt insbesondere fir das Bauhauptgewerbe. Ein
Absatz Gber den Handel spielt nur eine untergeordnete Rolle, was primar da-
ran liegt, dass im Baugewerbe erklartermafBen keine Produkte erstellt, son-
dern Bauleistungen erbracht werden.

Etwas anders sieht die Kundenstruktur bei den Handwerken fir den privaten
Bedarf aus. Bei diesen Unternehmen Uberwiegt eindeutig der Absatz an pri-
vate Kunden, wobei diese Anteile auch bei den nicht kultur- und kreativwirt-
schaftlich tatigen Unternehmen geringer, aber noch relativ hoch ausfallen. Im
Gegensatz dazu steigt der Umsatzanteil, der mit der gewerblichen Wirtschaft
getatigt wird. Offentliche Auftraggeber spielen in diesem Bereich nur eine
untergeordnete Rolle, wobei dieser Anteil bei den Uberwiegend kultur- und
kreativwirtschaftlich tatigen Unternehmen hdher als bei den Ubrigen Katego-
rien ausfallt. Umsatze mit kirchlichen Einrichtungen werden von diesen
Handwerksunternehmen praktisch nicht getatigt.

Eine Unterscheidung nach den Bereichen ,KKW-zeitgenéssisch® und ,KKW-
historisch“ zeigt, dass die Kundengruppe ,private Haushalte“ bei den Unter-
nehmen im Bereich ,KKW-zeitgendssisch” eine sehr viel gréBere Bedeutung
als im Bereich ,KKW-historisch“ aufweist. Dies gilt auch flr den Handel. Da-
fur werden von den Unternehmen, die zur Bewahrung des kulturellen Erbes
beitragen und die Leistungen im Denkmalschutz erbringen, relativ gesehen
mehr Umsatze mit 6ffentlichen Auftraggebern und kirchlichen Einrichtungen
erzielt.

4.2.2.4 Umsatzstruktur

Ein weiteres Kriterium, um die in der Kultur- und Kreativwirtschaft tatigen
Handwerksunternehmen zu charakterisieren, stellt die Umsatzstruktur dar. In
der empirischen Erhebung wurde hierbei neben den drei Kriterien ,Herstel-
lung und Verkauf eigener Erzeugnisse®, ,Verkauf von Handelswaren“ und
,handwerkliche Dienstleistungen® auch nach der Restaurierung bzw. Pflege
von historischen Objekten oder Gebauden gefragt, um die kultur- und krea-
tivwirtschaftlich relevanten Tatigkeiten im Bereich ,KKW-historisch® besser
erfassen zu kdnnen.



Kap. 4: Quantifizierung der kultur- und kreativwirtschaftliche Aktivitaten 81

Insgesamt zeigt sich, dass die Handwerksunternehmen mit kultur- und krea-
tivwirtschaftlichen Aktivitaten den gréBten Teil ihres Umsatzes mit dem Ver-
kauf eigener Erzeugnisse erwirtschaften (vgl. Tabelle 15). Danach folgen
handwerkliche Dienstleistungen, wahrend der Verkauf von Handelsware mit
gut 13 % und die Restaurierung, Pflege von historischen Objekten bzw. Ge-
bauden mit knapp 10 % eine weniger wichtige Rolle spielen.

Tabelle 15: Umsatzstruktur der Handwerksunternehmen mit kultur- und
kreativwirtschaftlichen Aktivitaten

KKW Handwerk darunter davon
insgesamt Kernbereich Gruppe | Gruppe Il "
Verkauf eigene Erzeugnisse 44.6% 44,3% 49,2% 29,6%
Verkauf Handelsware 13,2% 14,3% 13,6% 11,9%
handwerkliche Dienstleistungen 32,8% 35,6% 31,3% 37,9%
gzit;ljc;ijrung, Pflege hist. Objekte/ 9,3% 5.8% 5.9% 20.6%
Gesamt 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

ifh Géttingen
1) nur Unternehmen mit Gberwiegend kultur- und kreativwirtschaftlichen Tatigkeiten
Quelle: Befragung kultur- und kreativwirtschaftliches Handwerk 2011

Betrachtet man allein die Unternehmen, die im Kernbereich der Kultur- und
Kreativwirtschaft tatig sind, zeigt sich kein wesentlich anderes Bild. Lediglich
der Umsatzanteil, der mit der Restaurierung, Pflege von historischen Objek-
ten bzw. Geb&uden erzielt wird, fallt mit knapp 6 % etwas geringer aus. Auch
zwischen den Unternehmen der Gruppen | und |l sind die Unterschiede nicht
allzu groB. Eine Ausnahme stellt der Verkauf eigener Erzeugnisse dar, wel-
cher in der Gruppe | einen wesentlich h6heren Stellenwert hat. Demgegen-
tber weist in Gruppe Il der Umsatz mit historischen Objekten bzw. Gebauden
eine viel groBere Bedeutung auf.

Ein Vergleich mit dem gesamten Handwerk ist nicht mdglich, da keine Um-
fragen vorliegen, in denen die gleichen Kategorien verwendet wurden. Je-
doch I&sst sich indirekt aus einem Vergleich mit anderen Erhebungen able-
sen, dass bei den in der Kultur- und Kreativwirtschaft tatigen Handwerks-
unternehmen der Verkauf von eigenen Erzeugnissen eine weitaus gréBere
Bedeutung als im gesamten Handwerk aufweist.®' Im Gesamthandwerk
dirfte nur etwa jeder siebte Euro hierdurch verdient werden. Auch beim

8 Vgl. ebd., S. 57.
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Verkauf fremdbezogener Handelsware fallt der Anteil der kultur- und kreativ-
wirtschaftlich tatigen Handwerksunternehmen etwas héher aus. Fir das ge-
samte Handwerk rechnet man mit knapp 10 %.

Differenziert man die Ergebnisse nach einzelnen Handwerksgruppen und
ausgewahlten Handwerkszweigen, zeigen sich betrachtliche Unterschiede
(vgl. Tabelle A16 im Anhang 8.2). Von den Handwerkszweigen der Gruppe |
dominiert insbesondere bei den Drechslern und den Keramikern eindeutig
der Verkauf eigener Erzeugnisse. Demgegenulber bieten die Klavierstimmer
fast ausschlieBlich handwerkliche Dienstleistungen an (ergénzt durch einen
Verkauf von Handelswaren). Bei den Vergoldern wiederum hat die Restaurie-
rung historischer Objekte die groBte Bedeutung. Die Ubrigen Handwerks-
zweige sind in diesem Bereich praktisch nicht tatig, mit Ausnahme der Buch-
binder und der Musikinstrumentenmacher, die hier Umsatzanteile von 14,3
bzw. 12,8 % erzielen.

Der Verkauf von Handelswaren spielt vor allem bei den Gold- und Silber-
schmieden mit knapp 30 % ihres Umsatzes eine betrachtliche Rolle. Diese
ergdnzen damit ihr selbst hergestelltes Sortiment. Ahnliches gilt fiir die
Klrschner. Handwerkliche Dienstleistungen werden neben den Klavierstim-
mern noch in gréBerem AusmaB von den Sattlern und Feintaschnern, den
Buchbindern und den Musikinstrumentenmachern angeboten. Bei den Kera-
mikern und den Drechslern spielen diese nur eine untergeordnete Rolle.

In der Gruppe Il zeigen sich erhebliche Unterschiede zwischen den Bau-
haupt- und Ausbaugewerben auf der einen Seite und den Handwerken flr
den privaten Bedarf auf der anderen Seite. Im Baugewerbe wird ein Umsatz-
anteil von 20 bis teilweise 40 % mit der Restaurierung und Pflege von histori-
schen Gebauden erzielt. Demgegeniber spielt bei den Handwerken fir den
privaten Bedarf der Verkauf eigener Erzeugnisse die zentrale Rolle. Bei den
Damen- und Herrenschneidern sind es aber auch handwerkliche Dienstleis-
tungen, die erheblich zum Umsatz beitragen.

Zusatzliche Erkenntnisse gewinnt man, wenn man die Ergebnisse flur die
Handwerksunternehmen der Gruppe Il nach den unterschiedlichen Intensi-
tatsstufen von kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten auswertet (vgl.
Tabelle A17 im Anhang 8.2). Wie nicht anders zu erwarten, zeigt sich, dass
die Bedeutung der Restaurierung/Pflege von historischen Objekten bzw. Ge-
bauden desto gréBer ausfallt, je starker die Handwerksunternehmen kultur-
und kreativwirtschaftlich tatig sind. Demgegeniber nimmt die Bedeutung
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handwerklicher Dienstleistungen ab. Der Zusammenhang gilt insbesondere
fur das Bauhauptgewerbe, im groBen MaBe aber auch flr das Ausbauge-
werbe. Bei den Handwerken flr den privaten Bedarf zeigt sich dagegen ein
anderer Zusammenhang. Je mehr die Unternehmen kultur- und kreativwirt-
schaftlich tatig sind, desto eher nimmt der Verkauf eigener Erzeugnisse zu,
wahrend der Umsatz mit handwerklichen Dienstleistungen und der Verkauf
von Handelsware an Gewicht verlieren.

Differenziert man die Ergebnisse nach den Bereichen ,KKW-zeitgendssisch*
und ,KKW-historisch® zeigt sich bei Ersterem wiederum ein ahnlicher Zusam-
menhang wie bei den Handwerken fir den privaten Bedarf. Je starker die
Unternehmen kultur- und kreativwirtschaftlich tatig sind, desto gréBere Um-
satze werden mit dem Verkauf von eigenen Erzeugnissen und desto gerin-
gere mit handwerklichen Dienstleistungen erzielt. Im Bereich ,KKW-histo-
risch* stellt sich dieser Zusammenhang anders dar. Hier steigt mit einer hé-
heren Intensitat kultur- und kreativwirtschaftlicher Aktivitdten eindeutig die
Bedeutung von Restaurierung/ Pflege historischer Objekte oder Gebaude.
Demgegenlber nimmt das Gewicht der anderen Kategorien erheblich ab.
Insbesondere mit dem Verkauf von Handelsware und eigenen Erzeugnissen
werden keine gréBeren Umsatzanteile erzielt.

4.2.2.5 Kostenstruktur

In der Erhebung wurde bei der Frage nach der Kostenstruktur danach diffe-
renziert, ob es sich um Personalaufwand handelt, Fremdleistungen einge-
kauft, Material oder Handelswaren eingesetzt werden oder ob es sich um Ub-
rige Kosten handelt. Aus Tabelle 16 geht hervor, dass bei den kultur- und
kreativwirtschaftlich tatigen Handwerksunternehmen knapp 27 % der Kosten
durch das Personal verursacht werden; der Anteil der Fremdleistungen be-
tragt knapp 8 %, der Materialeinsatz gut 30 % und der Handelswareneinsatz
etwa 11 %. Die restlichen Kosten belaufen sich auf rund 24 %.

Summiert man die Ergebnisse flr den Material- und Handelswareneinsatz
mit den Fremdleistungen, Iasst sich ein Indikator fur die Vorleistungen ermit-
teln. Mit Einschradnkung kann man dabei die Aussage treffen, dass die Wert-
schépfung der Unternehmen desto héher ist, je geringer die Vorleistungen
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ausfallen (vgl. Abschnitt 4.2.1.4).282 Aus den Ergebnissen wird deutlich, dass
weniger als die Halfte der Kosten Vorleistungen darstellen. Dieser Anteil un-
terscheidet sich zwischen den einzelnen Gruppen nicht allzu sehr. Lediglich
bei den Uberwiegend kultur- und kreativwirtschaftlich tatigen Unternehmen
der Gruppe |l liegt er etwas niedriger. Dies geht insbesondere auf die Hand-
werksunternehmen aus dem Ausbaugewerbe und dem Bauhauptgewerbe
(Altbausanierung, Denkmalpflege) zurtick. Besonders hoch durfte die Wert-
schépfung bei den Klavierstimmern, den Keramikern und den Vergoldern
sowie den Malern und Lackierern und den Tischlern ausfallen, geringer da-
gegen bei den Gold- und Silberschmieden, den Kirschnern und den Sattlern
und Feintaschnern (vgl. Tabelle A18 im Anhang 8.2). Dieses Ergebnis ent-
spricht weitgehend denjenigen, die bei Abschatzung der Bruttowertschépfung
Uber die Nettoquote ermittelt wurden (vgl. Tabelle A9 im Anhang 8.2).

Tabelle 16: Kostenstruktur der Handwerksunternenmen mit kultur- und
kreativwirtschaftlichen Aktivitaten

KKW Handwerk darunter davon

insgesamt Kernbereich  Gruppe | Gruppe Il "
Personalaufwand 26,8% 25,2% 25,6% 31,0%
Fremdleistungen 7,5% 9,8% 8,2% 5,0%
Materialeinsatz 30,4% 28,7% 29,9% 32,2%
Handelswareneinsatz 11,1% 12,6% 11,8% 9,1%
Ubrige Kosten 24.1% 23,7% 24.5% 22,7%
Gesamt 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

ifh Géttingen
1) nur Unternehmen mit Gberwiegend kultur- und kreativwirtschaftlichen Téatigkeiten
Quelle: Befragung kultur- und kreativwirtschaftliches Handwerk 2011

Ein Vergleich mit dem gesamten Handwerk ist leider nicht méglich, da aus
der Literatur keine Umfragen bekannt sind, in denen eine ahnliche Frage-
stellung Verwendung fand. Gewisse Anhaltspunkte fir einen solchen Ver-
gleich lassen sich jedoch aus dem Intensitatsgrad, mit dem die kultur- und
kreativwirtschaftlichen Aktivitdten von den einzelnen Unternehmen getatigt
werden, ziehen (vgl. Tabelle A19 im Anhang 8.2). Dabei wird deutlich, dass
in allen betrachteten Handwerksgruppen die Kostenarten, die auf eine hohe

8 Dies ist nur ansatzweise méglich, da hier eine reine Kostenbetrachtung stattfin-

det und diese nicht mit dem Produktionswert (entspricht m.E. dem Umsatz) ver-
glichen werden kdnnen, da die kalkulatorischen Kosten (vor allem der Unter-
nehmerlohn) und der Gewinn nicht bekannt sind.
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Wertschépfung hindeuten, bei den Gberwiegend kultur- und kreativwirtschaft-
lich tatigen Unternehmen gréBer sind als bei den anderen. Deutlich wird dies
insbesondere bei denjenigen Unternehmen, die in den Bereich ,KKW-histo-
risch” fallen. Insgesamt scheint dies darauf hinzudeuten, dass die Wert-
schopfung im kultur- und kreativwirtschaftlich tatigen Handwerk tber derjeni-
gen im Handwerk insgesamt liegt.

4.2.3 Merkmale der Erwerbstatigen in kultur- und kreativwirt-
schaftlich tatigen Handwerksunternehmen

4.2.3.1 Geschlecht der Inhaber/innen

Etwa jedes dritte kultur- und kreativwirtschaftlich tatige Handwerksunterneh-
men wird von einer Frau geleitet (vgl. Abbildung 9). Dieser Anteil ist in der
Gruppe | mit 34 % geringfligig héher als in der Gruppe Il mit 33 % oder im
Kernbereich der Kultur- und Kreativwirtschaft mit 30 %. Ein etwas anderes
Bild zeigt sich, wenn man das gesamte Handwerk betrachtet. Dort betragt
der Frauenanteil an den Inhabern nach einer neueren Untersuchung lediglich
ca. 25 %.% In der gesamten Kultur- und Kreativwirtschaft liegt dieser Anteil
dagegen mit 40 bis 44 % deutlich héher.®*

Der vergleichsweise hohe Frauenanteil in den Handwerksunternehmen mit
kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitdten korrespondiert mit der relativ
hohen Quote an Nebenerwerbsunternehmen in diesem Segment (vgl.
4.2.2.2) und dem hohen Anteil an Soloselbststandigen (vgl. Abschnitt
42.2.1).

Bei der Differenzierung nach einzelnen Handwerkszweigen werden erhebli-
che Unterschiede deutlich (vgl. Tabelle A20 im Anhang 8.2.). Besonders
hoch ist der Frauenanteil bei den Damen- und Herrenschneidern und mit Ab-
strichen bei den Keramikern, den Fotografen, den Kirschnern und den Gold-
und Silberschmieden. Dagegen werden bei den Malern und Lackierern, den
Tischlern und den Klavierstimmern kaum Unternehmen von einer Frau ge-

8 vgl. Miiller, K. u. a. (2011), S. 91.

8 Vgl. Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie (2010), S. 31. In einer
Umfrage zur Kultur- und Kreativwirtschaft in der Region Kassel wurde allerdings
eine geringere Frauenquote ermittelt. Diese lag bei 31 %, vgl. Daskalakis, M.
(2011), S. 37.
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fihrt. Auch bei den Musikinstrumentenmachern finden sich nur wenigen
Frauen in der Leitungsebene.

Zusatzliche Erkenntnisse Uber die Bedeutung von Frauen im kultur- und
kreativwirtschaftlich tatigen Handwerk gewinnt man aus einer Differenzierung
nach einzelnen Gewerbegruppen und den Bereichen ,KKW-zeitgendssisch”
und ,KKW-historisch* (vgl. Tabelle A21 im Anhang 8.2). Inhaberinnen gibt es
vor allem bei den Handwerken flr den privaten Bedarf (Uber 55 %). Hier ist
deren Bedeutung sogar noch héher als in der gesamten Kultur- und Kreativ-
wirtschaft. Dagegen werden im Bauhaupt- bzw. im Ausbaugewerbe nur etwa
17 bzw. 14 % der Unternehmen von Frauen geleitet. Uberall zeigen sich hier
Abstufungen zwischen den einzelnen kultur- und kreativwirtschaftlichen In-
tensitatsgraden. Generell lasst sich sagen, dass der Frauenanteil desto ge-
ringer ausfallt, je weniger die Unternehmen kultur- und kreativwirtschaftlich
aktiv sind.

Abbildung 9: Geschlecht Inhaber/innen der Handwerksunternehmen mit kul-
tur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten

KKW Handwerk insgesamt 66,0% W 34,0% //%
darunter: Kernbereich 68,9% %f’ 31,1% /%

davon: Gruppe | 65,7% %é 34,3% %
davon: Gruppe II " 67,2% U 328%7 /|
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Omaénnlich Eweiblich

ifh Géttingen
" nur Unternehmen mit tiberwiegend kultur- und kreativwirtschaftlichen Tétigkeiten
Quelle: Befragung kultur- und kreativwirtschaftliches Handwerk 2011

Wie nicht anders zu erwarten, ist im Bereich ,KKW-zeitgendssisch” der Frau-
enanteil erheblich héher (gut 40 %) als im Bereich ,KKW-historisch* (unter
20 %). Dies durfte mit der immer noch geringen Selbststandigkeit von Frauen
im Baugewerbe zusammenhangen. Wahrend im zeitgendssischen Bereich
der Frauenanteil mit der Abnahme von kultur- und kreativwirtschaftlichen
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Aktivitaten kontinuierlich sinkt, ist im ,KKW-historisch® ein solcher Zusam-
menhang nicht festzustellen. Im Gegenteil, diejenigen Unternehmen die
keine kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitdten vorzuweisen haben,
werden sogar etwas haufiger von Frauen geleitet als die Unternehmen mit
Uberwiegend kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten.

4.2.3.2 Qualifikationen der tatigen Personen

Um Informationen dartber zu bekommen, welche Qualifikationen der Inhaber
bzw. die Inhaberin oder seine/ihre Mitarbeiter/innen aufweisen, wurde in die
schriftliche Erhebung eine entsprechende Frage integriert. Dabei waren ver-
schiedene Abschlisse vorgegeben. Hierzu zéhlen handwerkspezifische Ab-
schllsse wie die Gesellen- und die Meisterprifung, wobei erstere Vorausset-
zung zur Ablegung der Meisterprifung ist. Als weitere Qualifikation wurde der
Fach- oder Hochschulabschluss vorgegeben. Es folgten drei Abschlisse, die
eng im Zusammenhang mit kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten ste-
hen. Dies ist vor allem der Restaurator im Handwerk, der in insgesamt 14
verschiedenen Handwerkszweigen abgelegt werden kann. Als weitere Quali-
fikation in der Denkmalpflege sind die Abschlisse flr Restaurierungsarbeiten
(Instandsetzungsarbeiten in der Denkmalpflege) in verschiedenen Hand-
werkszweigen zu nennen. Der Abschluss ,Gestalter im Handwerk® kann
grundsatzlich in allen Handwerkszweigen erworben werden. Als letzte Ant-
wortmdglichkeit wurden ,sonstige Abschliisse® genannt. Hierunter versteht
man primar die Absolvierung von weiteren Abschllissen oder Fortbildungs-
lehrgdngen innerhalb, aber auch auBerhalb des Handwerks. Hier werden
unterschiedliche Qualifikationen erworben, wobei ein kaufmannischer Ab-
schluss die gréBte Bedeutung aufweist.

Da einerseits eine Person mehrere Qualifikationen erworben haben kann und
da andererseits in den meisten befragten Unternehmen mehrere Personen
tatig sind, waren bei dieser Frage Mehrfachnennungen zugelassen. Zu be-
achten ist auch, dass sich die Antworten nicht unbedingt auf das Gewerk be-
ziehen mussen, in welches das Unternehmen eingetragen ist. So kann bspw.
der Abschluss eines Restaurators oder Gestalters in einem anderen Hand-
werkszweig erworben worden sein.

Nach den Ergebnissen der empirischen Erhebung wurde — wie nicht anders
zu erwarten — die Gesellenprifung am haufigsten genannt. In knapp 77 %
aller kultur- und kreativwirtschaftlich tatigen Handwerksunternehmen besit-
zen entweder Inhaber/in oder einer seiner/inrer Mitarbeiter diese Qualifikation
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(vgl. Tabelle 17). Danach folgt die Meisterprifung mit 57 % vor dem Fach-
oder Hochschulabschluss mit gut 25 %. Die spezifischen kultur- und kreativ-
wirtschaftlich relevanten Abschllisse wurden relativ selten genannt. Nur in
5,7 % der Unternehmen war ein Restaurator im Handwerk tatig, wobei diese
Fortbildung allerdings nur in 14 Handwerkszweigen angeboten wird. In 2,7 %
arbeitet eine Person mit einer anderen Qualifikation in der Denkmalpflege
und in knapp 7 % der Falle eine Person mit dem Abschluss ,Gestalter im
Handwerk®. Sonstige Abschliisse wurden von 15 % der Befragten genannt.

Differenziert man die Ergebnisse nach den Handwerksunternehmen, die im
Kernbereich der Kultur- und Kreativwirtschaft tatig sind, den Unternehmen
aus Gruppe | und den Uberwiegend kultur- und kreativwirtschaftlichen Unter-
nehmen aus Gruppe Il, zeigen sich nur relativ geringfligige Unterschiede, die
kaum interpretierbar sind (vgl. Tabelle A22 im Anhang 8.2).

Tabelle 17: Qualifikationen der tatigen Personen in den Handwerksunter-
nehmen mit Uberwiegend kultur- und kreativwirtschaftlichen
Aktivitaten

(Welche Qualifikationen weisen Sie oder lhre Mitarbeiter auf?
Anteil der Unternehmen, die eine Person mit dieser Qualifika-
tion beschéftigen), Mehrfachnennungen méglich

KKW Handwerk darunter davon

insgesamt Kernbereich  Gruppe|  Gruppe Il !
Gesellenprifung 76,8% 82,0% 77,6% 89,3%
Meisterprifung 56,9% 62,6% 57,6% 62,0%
Fach-/Hochschulabschluss 25,5% 22,6% 25,6% 20,3%
Restaurator im Handwerk 5,7% 3,7% 4,6% 6,4%
Weitere Qualifikationen in der 2,7% 3.1% 2.4% 4.8%
Denkmalpflege
Gestalter im Handwerk 6,9% 6,6% 7,4% 4,3%
Sonstige 15,1% 15,4% 15,0% 13,9%

ifh Géttingen
1) nur Unternehmen mit Gberwiegend kultur- und kreativwirtschaftlichen Té&tigkeiten
Quelle: Befragung kultur- und kreativwirtschaftliches Handwerk 2011

Lediglich wenn man auf die Ebene der einzelnen Handwerkszweige herun-
tergeht, werden einige gewerkespezifische Besonderheiten deutlich. So ist
bspw. der Anteil der Personen mit einer handwerkspezifischen Qualifikation
bei den Klavierstimmern relativ gering, was sicherlich daran liegt, dass es
sich hierbei um ein handwerksahnliches Gewerbe handelt, in dem bspw.
keine Gesellen- oder Meisterprifung abgelegt werden kann (und fir die Ein-
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tragung in das Handwerkskammerverzeichnis auch nicht nétig ist).%* Dafir
sind in diesem Handwerkszweig in vielen Unternehmen Personen mit einem
Fach- oder Hochschulabschluss tatig. Der Abschluss eines Restaurators im
Handwerk findet sich relativ haufig bei den Vergoldern, den Tischlern, im
Bauhauptgewerbe, bei den Musikinstrumentenmachern und den Buchbin-
dern. Der Abschluss eines Gestalters in einem Handwerkszweig wurde am
ehesten von den Erwerbstatigen bei den Vergoldern, den Drechslern, den
Schilder- und Lichtreklameherstellern und den Gold- und Silberschmieden
erworben.®®

8 Bei den handwerksahnlichen Gewerben gibt es ebenso wie bei den zulassungs-

freien Handwerken keinen GroBen Befahigungsnachweis, der meist durch eine
Meisterprifung erfallt wird.

Eine Differenzierung der Ergebnisse fir die Unternehmen aus den Gewerken
der Gruppe Il war in diesem Fall nicht sinnvoll, da in kleineren Unternehmen,
wie sie besonders haufig bei den kultur- und kreativwirtschaftlichen tatigen
Handwerksunternehmen vorkommen, insgesamt natirlich weniger Qualifikatio-
nen vorhanden sind als in gréBeren mit mehr Erwerbstatigen.

86
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5. Beschreibung des kultur- und kreativwirtschaft-
lichen Handwerks

In diesem Kapitel liegt der Fokus auf der qualitativ-inhaltlichen Beschreibung
sowohl einzelner Handwerkszweige als auch ausgewahlter Unternehmen.
Damit soll abseits der quantitativ ermittelten Zahlen ein konkreter Einblick in
die Téatigkeitsstrukturen von kultur- und kreativwirtschaftlich relevanten
Handwerkszweigen und -unternehmen erméglicht werden. Einflhrend wer-
den in Form von Steckbriefen einige wichtige Handwerkszweige mit kultur-
und kreativwirtschaftlichen Aktivitdten beleuchtet. AnschlieBend wird zur Per-
spektive der Unternehmensebene gewechselt und eine Liste mit Fallbeispie-
len, die sich besonders eignen, das Handwerk in der Kultur- und Kreativwirt-
schaft abzubilden, vorgestellt. Daraufhin werden auf Grundlage von Exper-
teninterviews 10 Beste-Praxis-Beispiele prasentiert, die einen dezidierten
Einblick in die Bandbreite kultur- und kreativhandwerklichen Schaffens er-
moglichen. Zum Schluss findet eine zusammenfassende Charakterisierung
der Fallbeispiele statt.

5.1 Gewerbezweigbezogene Ebene

Die Steckbriefe sollen wichtige Handwerkszweige aus dem Bereich der
Kultur- und Kreativwirtschaft abdecken. Insgesamt wurde eine Auswahl von
10 Steckbriefen vorgenommen. Hierbei wurde versucht, méglichst unter-
schiedliche Handwerkszweige mit kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivi-
taten zu bericksichtigen. Es finden sich sowohl Gewerke, deren Unterneh-
men in den Kernbereich der Kultur- und Kreativwirtschaft fallen (so die Gold-
und Silberschmiede, Fotografen und Schilder- und Lichtreklamehersteller),
Gewerke, deren Unternehmen Uber diesen Kernbereich hinaus Uberwiegend
kultur- und kreativwirtschaftliche Aktivitaten aufweisen (Glas- und Porzellan-
maler, Keramiker, Geigenbauer) als auch Gewerke, von denen nur ein Teil
der Unternehmen Uberwiegend Kkultur- und kreativwirtschaftlich aktiv ist
(Tischler, Steinmetze und Steinbildhauer, Maler und Lackierer, Parkettleger).

Die Steckbriefe beinhalten Folgendes, wobei aufgrund der eingeschrankten
Informationsmdglichkeiten kein Anspruch auf Vollstandigkeit erhoben werden
kann: Falls in einem Handwerkszweig mehrere Fachrichtungen oder Schwer-
punkte vorhanden sind, werden diese zu Beginn aufgelistet. Danach folgt das
Tatigkeitsspektrum des jeweiligen Handwerkszweiges, wobei flir diejenigen
Handwerkszweige, deren Unternehmen nur zum Teil zur Kultur- und Kreativ-
wirtschaft gezahlt werden (Gruppe Il), zuerst das allgemeine Tatigkeits-
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spektrum aufgefthrt wird, bevor die kultur- und kreativwirtschaftlich relevan-
ten Tatigkeiten gesondert dargestellt werden. Bei den Handwerkszweigen,
deren Unternehmen in vollem Umfang kultur- und kreativwirtschaftlich tatig
sind (Gruppe 1), entfallt entsprechend das allgemeine Tatigkeitsspektrum.
Innerhalb der Auflistung des Tatigkeitsspektrums wird nach den einzelnen
Fachrichtungen bzw. Schwerpunkten differenziert.

Des Weiteren wird auf die Weiterbildungs- und Qualifizierungsmaéglichkeiten
in dem jeweiligen Handwerkszweig eingegangen. Hier werden sowohl Fort-
bildungslehrgénge aufgefiihrt als auch Bildungseinrichtungen genannt, wobei
sich die Angaben auf kultur- und kreativwirtschaftlich relevante Bildungs-
gange bzw. Einrichtungen konzentrieren. Zu beachten ist, dass die kultur-
und kreativwirtschaftlich bedeutende Qualifizierung ,staatlich geprufter Ge-
stalter in der/den Fachrichtung/-en ...“ von derjenigen des ,staatlich gepruf-
ten Gestalters im Handwerk” (ohne fachspezifische Vertiefung) zu unter-
scheiden ist. Grundsatzlich kann die Weiterbildung zum ,staatlich gepruften
Gestalter im Handwerk” in samtlichen Gewerken abgelegt werden. In den
Steckbriefen werden auf Grundlage einer Auskunft des ZDH jedoch nur die-
jenigen Handwerkszweige explizit mit dieser Weiterbildungsmaéglichkeit be-
dacht, bei denen eine solche Ublich ist.

Danach werden die relevanten Interessenvertretungen fir den jeweiligen
Handwerkszweig aufgelistet. Dies kénnen ein Dachverband (z.B. Zentralver-
band oder Bundesinnungsverband), aber auch eingetragene Vereine etc.
sein. Unter der Rubrik ,Sonstiges” befindet sich ein Biindel von Informatio-
nen, die im Zusammenhang mit der Kultur- und Kreativwirtschaft eine Be-
deutung haben. Zum Beispiel werden hier fiir das Gewerk relevante Messen,
ausgeschriebene Preise, Museen oder auch Cluster aufgefiihrt. Zum Schluss
werden die einzelnen Quellen aufgelistet, auf denen die dargelegten Infor-
mationen beruhen.

Die Lange der jeweiligen Steckbriefe betragt eine bis drei Seiten. Dies hangt
mit der Vielfalt und den verfligbaren Informationen zusammen. Die Informati-
onen in den einzelnen Steckbriefen beruhen insbesondere auf folgenden
Quellen:

1. Beschreibung der einzelnen Handwerksberufe
Zwischen den Handwerkszweigen und den Handwerksberufen besteht
ein relativ enger Zusammenhang. Abgesehen von den meisten hand-
werksahnlichen Gewerben kann in den Handwerkszweigen ausgebildet
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werden, meist in einem Beruf, teilweise sogar in mehreren Berufen. Uber
die Téatigkeitsfelder in den einzelnen Berufen liegen relativ genaue Infor-
mationen vor. Diese basieren in erster Linie auf Informationen der Bun-
desagentur fir Arbeit.®” Eine Beschreibung der einzelnen Ausbildungs-
berufe findet sich auch unter http.//www.handwerk.de/handwerksberufe,
wobei sich diese Informationen insbesondere an Jugendliche wenden.

2. Kurzbeschreibungen bzw. Berufsbilder der handwerksédhnlichen Be-
rufe Die Informationen zu den Berufsbildern der handwerksahnlichen
Gewerbe basieren auf Angaben der Handwerkskammer Diisseldorf.®® Die
Beschreibungen der einzelnen Berufsbilder sind vor allem als erste Infor-
mationen flr Existenzgriinder in diesen Gewerben gedacht.

3. Informationen der zustdndigen Dachverbdnde (Fachverbédnde bzw.
Bundesinnungsverbande) und gréBerer Bildungseinrichtungen
Hierzu hat der Zentralverband des Deutschen Handwerks eine schriftliche
Umfrage bei diesen Institutionen durchgefihrt, wobei die kultur- und krea-
tivwirtschaftliche Tatigkeit in den einzelnen Handwerkszweigen im Mittel-
punkt stand. DarlUber hinaus wurden auch Informationen, die von den
Dachverbanden online gestellt worden sind, berlcksichtigt.

4. Informationen zu den Gewerken aus der empirischen Erhebung (vgl.
Abschnitt 4.1.2)

5. Sonstige Informationen aus der Fachpresse und der Literatur- bzw.
Internetrecherche

8 http://infobub.arbeitsagentur.de/berufe/index.jsp, abgerufen am 18.3.2011.

http.//www.hwk-duesseldorf.de/beraten/existenz/anlageb.html, abgerufen am
18.3.2011.
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5.1.1 Fotografen

Leistungsprofil

Schwerpunkte'
- Portraitfotografie
Fachrichtungen / Schwerpunkte - Produktfotografie
- Industrie- und Architekturfotografie

- Wissenschaftsfotografie

Allgemein

- Beraten der Kunden bei der Gestaltung und Realisierung
fotografischer Aufnahmen und Planen der Arbeitsablaufe’

- Umsetzen eigener oder vorgegebener Bildkonzeptionen in foto-
grafische Aufnahmen’

- Ausarbeitung der Aufnahmen unter Bericksichtigung von
inhaltlicher Bildbearbeitung und Korrekturen in analoger und di-
gitaler Verfahrensweise'

- manuelle, herkbmmliche Retuschearbeiten?

- Weiterverarbeitung digitalisierter Bilder mit Hilfe geeigneter
Computerprogramme?

. : - Kolorierung und T('jnung2 der Aufnahmen,
Kultur- und kreativwirtschaftlich

relevante Tatigkeiten - Layoutgestaltung nach Kundenvorgabe oder nach eigenen Ent-
wiirfen?

- Gestaltung der Bildkonzeptionen, wie z. B. Bildaufbau, Farben,
Licht und deren Umsetzung in fotografischen Aufnahmen®

- Erstellung und Bearbeitung hochwertiger Fotografien (Luftauf-
nahmen, Eventfotografie, Werbe- und Industrieaufnahmen)*

- Restaurierung alter Fotografien*

Schwerpunkt Portraitfotografie

- Anweisungen an die zu fotografierenden Personen, Gesprache
wahrend der Aufnahme®

Schwerpunkt Produktfotografie
- Auswihlen und Arrangieren von Hintergrund und Requisiten®
Schwerpunkt Industrie- und Architekturfotografie

- Festlegung geeigneter Aufnahmestandpunkte, Beriicksichti-
gung des Aufnahmeumfeldes, der Witterungseinfliisse und des
besten Zeitpunktes des Tages fiir die Fotografien®

Schwerpunkt Wissenschaftsfotografie

- Beachtung hygienischer Anforderungen, klimatischer Bedingun-
gen sowie der Lichtempfindlichkeit der Aufnahmeobjekte®
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Kultur- und kreativwirtschaftlich
relevante Weiterbildung und
Qualifizierung

(Fortbildungsgéange,
Bildungseinrichtungen)

Organisation / Verband

Dachverband, eingetragene
Vereine etc.

Sonstiges

(z.B. Messen / Ausstellungen,
Preise, Wettbewerbe, Cluster)

Quellen

- Qualifizierungslehrgange in den Bereichen Fotografie, Foto-
technik, Digitale Bildbearbeitung, Druckvorstufe - Produktion,
Technik sowie Desktop-Publishing (DTP)2

- Weiterbildung zum Techniker in der Fachrichtung Foto- und
Medientechnik2; Weiterbildung zum staatlich gepriften
Gestalter im Handwerk Ublich

- Mdglichkeit eines Hochschulstudiengangs zum Designer fur
Foto- oder Mediendesign, Medienwissenschaftler sowie zum
Ingenieur fir Medientechnik/Multimedia2

- CentralVerband Deutscher Berufsfotografen (CV)

Messen
- FOTOBILD Berlin — die deutsche Fotografenmesse
- photokina - die Weltleitmesse fir Foto und Imaging

- Fototage Weiden - eine der groBten Gberregionalen Fotomes-
sen in Deutschland

Wettbewerbe

- European Professional Photographer of the Year Awards
- Sony World Photography Awards

Museen

- Museum fiir Photographie Braunschweig

- Museum fur Fotografie (Staatliche Museen zu Berlin)

- Kamera- und Fotomuseum Leipzig

- Museum der Fotografie Gorlitz

- Museum fir 3dimensionale Fotografie, Schorndorf
Preise

- Master Qualified European Photographer - Auszeichnung des
europaischen Fotografenverbandes (Federation of European
Professional Photographers)

- Qualified European Photographer

http://www.bibb.de
http://infobub.arbeitsagentur.de/berufe

% http://omwi.de/BMWi/Navigation/Ausbildung-und-Beruf

Auswertung von Fragebdgen der empirischen Erhebung
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5.1.2 Geigenbauer

Leistungsprofil

Kultur- und kreativwirtschaftlich
relevante Tatigkeiten

Kultur- und kreativwirtschaftlich
relevante Weiterbildung und
Qualifizierung
(Fortbildungsgénge,
Bildungseinrichtungen)

Organisation / Verband

Dachverband, eingetragene Vereine
etc.

Herstellen aller Arten von Streichinstrumenten’ fiir hochste
Anspriiche, z.T. mittels historischer Bautechniken?
Zeichnen von Entwurfen, Anfertigen von Konstruktionszeich-
nungen und Schablonen'

Grundieren, Lackieren, Schleifen und Polieren von Roh-
/WeiBinstrumenten'

Einstellen der fertigen Streich- und Zupfinstrumente'

Reparieren und Restaurieren von Streich- und Zupfinstru-
menten

Auswahlen der Resonanzhdlzer, dabei Berlicksichtigung von
Alter, Aufbau und Struktur®

Bearbeiten der Hélzer und anderer Naturstoffe per Hand und
mit Maschinen, vor allem durch Sagen, Schneiden, Hobeln
und Feilen®

Herstellen von Einzelteilen (wie Zargenkréanzen, Béden und
Decken, Korpussen und Halsen) und deren Zusammenfligen
zu Instrumenten®

Bearbeiten der Instrumente bis zur Spielfertigkeit, Prifen auf
Funktionsfahigkeit und Klang®

Fortbildungsgéange

Qualifizierungslehrgénge in den Bereichen Holzbe- und
Verarbeitung, historische Materialkunde, Restaurierung so-
wie technisches Zeichnen?

Weiterbildung zum Restaurator im Handwerk?®

Maéglichkeit eines Hochschulstudiengangs zum Restaurator,
Musikinstrumentenbauer' sowie zum Ingenieur fur Holztech-
nik®

Bildungseinrichtungen

Staatliche Fachschule fir Geigenbau in Mittenwald

Berufs- und Berufsfachschule ,Vogtlandischer Instrumenten-
bau“ Klingenthal

Bundesinnungsverband fir das Musikinstrumenten-Hand-
werk

Bundesverband der Deutschen Musikinstrumenten-Herstel-
ler e.V. (BAMH)

Verband Deutscher Geigenbauer und Bogenmacher e.V.
Musicon Valley e. V.

Vogtlandischer Foérderverein fur Musikinstrumentenbau und
Innovation e. V. (VFMl e. V.)

Forschungsinstitut fir Musikinstrumentenbau e. V. (IfM)
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Sonstiges

(z.B. Messen / Ausstellungen, Preise,
Wettbewerbe, Cluster)

Quellen

Messen

- Musikmesse Frankfurt - internationale Messe der Musik-
instrumenten-Branche®

Ausstellungen

- Munchner Geigentage 2010 - Ausstellung der zeitgendssi-
scher Streichinstrumente und Bégen von Minchner Geigen-
und Bogenmachern im Miinchner Stadtmuseum®*

- Cremona Mondomusica - internationale Fachausstellung fur
handwerklich hergestellte Musikinstrumente und Geigenbau
(Italien)

- ,Schnecke, Frosch und Sattel” - Geigenbau-Ausstellung in
Kornberg

- Ausstellung zeitgendssischer Streichinstrumente des
Schweizer Verbandes der Geigenbauer und Bogenmacher
SVGB in Bern

Wettbewerbe

- Internationaler Geigenbau-Wettbewerb Mittenwald®

- Internationaler Geigenbau-Wettbewerb Jacobus Staine
Cluster

- Musikinstrumentenmacher im Vogtland

Museen

- Geigenbau-Museum Mittenwald®

- Geigenbau-Museum im Rathaus Bubenreuth

- Musikinstrumenten-Museum Markneukirchen

http://infobub.arbeitsagentur.de/berufe

Auswertung von Fragebdgen der empirischen Erhebung
http://www.bmwi.de/BMWi/Navigation/Ausbildung-und-Beruf
http://musik.messefrankfurt.com
http://www.muenchner-geigentage.de/
http://www.geigenbauwettbewerb-mittenwald.de
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5.1.3 Glas- und Porzellanmaler

Leistungsprofil

Kultur- und kreativwirtschaftlich
relevante Tatigkeiten

Kultur- und kreativwirtschaftsrelevante
Weiterbildung und Qualifizierung

(Fortbildungsgénge,
Bildungseinrichtungen)
— |

_|

Verzierung von Glas, Porzellangeschirr und -figuren mit
verschiedenen Techniken (z.B. Aufmalen oder Einbren-
nen von Motiven und Mustern mit Blumen und Orna-
menten, von kunstvollen Schriftziigen und Monogram-
men durch Bandern, Linieren, Randern Zentrieren,
Staffieren, Atzen, Stempeln und Spritzen)1

GroBtenteils manuelle Behandlung und Dekorierung von
vor allem Flachglas, aber auch Hohlglas und Porzellan
nach eigenen Entwirfen oder individuellen Kundenvor-
gaben'

Bearbeitung farbiger Glasscheiben und anschlieBende
Zusammensetzung zu Mosaikfenstern'

Verzierung von Porzellanartikeln wie z.B. figlrliche
Porzellanplastiken per Hand'

Auftragen spezieller Porzellanfarben und hauchdinner
Edelmetalle mit feinen Pinseln, Federhaltern, Spritzpis-
tolen und Stempeln (u.a. Polieren und Gravieren der auf-
geschmolzenen Edelmetalle)’

Restaurierung von alten und antiken Glas- und
Porzellanartefakten'

Erhaltung und Bewahrung traditioneller Porzellandekore'

Realisierung gestalterisch anspruchsvoller Eigenentwick-
lungen (meist Unikate und Kunstwerke)?

Herstellen von kiinstlerischen Mosaiken, Glasintarsien
und Betonverglasungen nach eigenen und vorgegebe-
nen Entwiirfen?

Anfertigen von Malereien mit Farben und Edelmetallen
nach eigenen und vorgegebenen Entwirfen auf Werk-
sticken aus Porzellan, Ton oder Feinkeramik flir ver-
schiedene Glasurtechniken®

Fortbildungsgéange

Qualifizierungslehrgénge in den Bereichen Design, Mal-
und Zeichentechniken, Grafik und Schriftgestaltung’

Weiterbildung zum staatlich gepriiften Gestalter in der
Fachrichtung Keramik'; Weiterbildung zum staatlich ge-
pruften Gestalter im Handwerk (blich

M@oglichkeit eines Hochschulstudiengangs zum Designer
far Produktdesign1

Bildungseinrichtungen

Bundesfachschule des Glaserhandwerks Hadamar®

Technisches Kompetenzzentrum des Glaserhandwerks -
Institut fir Verglasungstechnik und Fensterbau e.V.
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Organisation / Verband

Dachverband, eingetragene Vereine etc.

Sonstiges

(z.B. Messen / Ausstellungen, Preise,
Wettbewerbe, Cluster)

Quellen

- Bundesverband der Tépfer und Bundesinnungsverband
fir das Keramikhandwerk

- Bundesinnungsverband des Glaserhandwerks
- Bundesverband Kunsthandwerk e.V.

Messen

- glasstec — International Trade Fair for Glass Production -
Processing -Products®

- EUNIQUE - arts & crafts — Européische Messe fir
Angewandte Kunst und Design*

Ausstellungen

- Europaische Glasmalerei- u. Krippenausstellung,
Schramberg

Preise

- Hessischer Staatspreis fir das Deutsche Kunsthandwerk
Museen

- Deutsches Glasmalerei-Museum Linnich

- Museum fur Glasmalerei und Kunsthandwerk,
Quedlinburg

http://infobub.arbeitsagentur.de/berufe
http://www.handwerk.de/handwerksberufe
http://www.glaserhandwerk.de

http://www.bundesverband-kunsthandwerk.de



Kap. 5: Beschreibung des kultur- und kreativwirtschaftlichen Handwerks 99

5.1.4 Gold- und Silberschmiede

Leistungsprofil

Fachrichtungen / Schwerpunkte

Kultur- und kreativwirtschaftlich
relevante Tatigkeiten

Fachrichtungen Goldschmiede'

- Schmuck

- Ketten

- Juwelen

Schwerpunkte Silberschmiede'
- Metall

- Email

Allgemein
- Entwurf und Gestaltung unterschiedlicher Schmuck- oder
Gebrauchsgegenstande aus Edelmetall’

- Anfertigung von Unikatschmuck, Umarbeitung von vorhan-
denem Schmuck, die Erganzung und Vervollstandigung von
bestehenden Garnituren, die Auswahl von Metallen, Edel-
steinen und Perlen sowie kreative Formfindung und zeitge-
maBe Verarbeitung1

- Reparatur und Restaurierung von Schmuckstticken'
- Bearbeitung von Edelmetallen wie Gold, Silber, Platin, auch
mit Edelsteinen, Perlen, Korallen oder Bernstein'

- Umformen, Legieren und Schmelzen von Metallen, Anferti-
gung von Kleinwerkzeugen und Behandlung von Oberfla-
chen durch Gravieren, WeiBsieden, Ziselieren, Atzen, Email-
lieren, Tauschieren, Sulfidieren, Patinieren, Sandieren, Gra-
nulieren, SchweiBen und Polieren’

Goldschmied Fachrichtung Schmuck

- Anfertigung von Schmuckstiicke nach eigenen Ideen, vorge-
gebenen Zeichnungen oder speziellen Wiinschen der Kun-
den’

- Entwerfen von Skizzen und Zeichnungen zur Gestaltung von
Schmuckstticken'

Goldschmied Fachrichtung Ketten

- Gestalten von Kettenschmuck®

- Anfertigen der Kettenglieder aus Drahten und Rohren?

- Herstellen und Formen von Ketten, Bander und Geflechte®

Goldschmied Fachrichtung Juwelen

- Einfassung und Verarbeitung von Juwelen, edlen Steinen,
Perlen’

- Gestalten von Juwelenschmuck, also Diamanten und
Brilliantenschmuck, Anfertigen von Entwiirfen?

- Anfertigen kompletter Juwelenschmuckstiicke, z.B. An-
steck-, Hals- u. Ohrenschmuck und Hand- u. Armschmuck®

- Juwelenschmuckguss vorbereiten, Schmuck gieBen®

Silberschmied Schwerpunkt Metall

- Ausstattung von Silberschmiedearbeiten mit Bewegungs-
und Verschlussmechaniken'

- Entwerfen und Anfertigen von Schmuck, Bechern, Kannen
oder Schalen aus Silber, aber auch aus Unedelmetallen wie
Kupfer, Kupferlegierungen oder Messing
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Kultur- und kreativwirtschaftlich
relevante Weiterbildung und
Qualifizierung

(Fortbildungsgéange,
Bildungseinrichtungen)

Silberschmied Schwerpunkt Email

Oberflachengestaltung mittels mechanischer oder chemi-
scher Verfahren'

Entwerfen und Anfertigen von Email-Schmuck, -geféBen,
-wandschmuck oder -objekten2

Fortbildungsgéange

Qualifizierungslehrgange in den Bereichen Design, Gold-
und Silberschmiedetechniken, Schmuck- und Edelsteinbear-
beitung1

Weiterbildung zum staatlich gepriiften Gestalter in den Fach-
richtungen Edelstein, Schmuck, Gerat und Edelmetall; Wei-
terbildung zum staatlich gepriften Gestalter im Handwerk
Ublich

Weiterbildung zum Restaurator im Gold- und
Silberschmiedehandwerk

Méglichkeit eines Hochschulstudiengangs zum Designer fiir
Schmuckdesign oder zum bildenden Kanstler'

Bildungsinrichtungen3
Aus- und Fortbildung

Ahlen: Europaische Akademie der Juweliere, Gold- und Sil-
berschmiede, FBZ Ahlen — kiinstlerische und handwerkliche
Weiterbildung.

Arnstadt: Staatliche Berufsbildende Schule Arnstadt, Berufs-
ausbildung Goldschmied, Silberschmied

Berlin: Oberstufenzentrum Berlin-Neukélln, Fachrichtung
Schmuck

Essen: Berufskolleg der Stadt Essen Fachschule Gestal-
tung, Schwerpunkt Schmuck und Gerat

Hanau: Zeichenakademie Hanau

Miinchen: Stadtische Meisterschule fiir das Gold- und Silber-
schmiedehandwerk Miinchen

Neugablonz: Staatliche Berufsfachschule fir Glas und
Schmuck Kaufbeuren-Neugablonz

Pforzheim: Goldschmiedeschule mit Uhrmacherschule
Pforzheim

Schwébisch Gmiind: Gewerbliche Schule Schwabisch
Gmiind, Fachbereich Edelmetall

Studium

Dusseldorf: Fachhochschule Disseldorf, Studiengang Ap-
plied Art and Design, Objekt, Schmuck, Produkt

Halle: Burg Giebichenstein, Kunsthochschule Halle, Studien-
gang Schmuck

Hildesheim: Hochschule fir Angewandte Wissenschaft und
Kunst Hildesheim, Studiengang Metall, Schmuck und Gerat
Idar-Oberstein: Fachhochschule Trier, Standort Idar-Ober-
stein, Edelstein und Schmuckdesign

Minchen: Akademie der Bildenden Kiinste Miinchen,
Studiengang Goldschmiedekunst

Nirnberg: Akademie der Bildenden Kiinste Nirnberg,
Klasse Gold- und Silberschmieden
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- Pforzheim: Hochschule Pforzheim, Studiengang Schmuck
und Objekte der Alltags und Objekte der Alltagskultur/
Schmucktechnologisches Institut

Organisation / Verband

Dachverband, eingetragene Vereine - Zentralverband der Deutschen Goldschmiede, Silber-
etc. schmiede und Juweliere e.V. Osnabriick
Messen

- Inhorgenta 2011 — International trade fair for jewellery,
watches, design, gemstones and technology

- Internationale Handwerksmesse Miinchen 2011, Sonder-
schau SCHMUCK

- Baselworld 2011 — Weltmesse fir Uhren und Schmuck
- Midora Leipzig, Uhren- & Schmuckmesse 2011

- Intergem 2011 — Internationale Fachmesse fiir Edelsteine,
Edelsteinschmuck und Edelsteinobjekte in Idar-Oberstein

Wettbewerbe

- Herbert-Hofmann-Preis flir internationalen Autorenschmuck
— Internationale Handwerksmesse Miinchen

- Internationale Silbertriennale — Gesellschaft fir Goldschmie-
dekunst e.V. und Deutsches Goldschmiedehaus Hanau

- Junge Cellini 2011 — Nachwuchswettbewerb fiir auszubil-

dende der Gold- und Silberschmiede und Schmuckgestalter

Sonstiges - Rolling Stone — Nachwuchswettbewerb fiir Berliner Auszubil-

dende im Gold- und Silberschmiedehandwerk
Cluster
- Hanau

(z.B. Messen / Ausstellungen, Preise,
Wettbewerbe, Cluster)

- ldar-Oberstein

- Minchen

- Pforzheim

Museen

- Ahlen: Museum im Goldschmiedehaus Ahlen
- Hanau: Goldschmiedehaus Hanau

- Minchen: Die Neue Sammlung / Pinakothek der Moderne,
Danner-Rotunde

- Museum flir Angewandte Kunst KéIn, Sammlung Mode und
Schmuck

- Pforzheim: Schmuckmuseum Pforzheim
Netzwerk
- www.klimt02.net

http://infobub.arbeitsagentur.de/berufe
http://www.bmwi.de/BMWi/Navigation/Ausbildung-und-Beruf

Quellen ® Weitere Informationen zu einzelnen Berufsfachschulen und
anderen Bildungseinrichtungen bieten die Internetseiten der
jeweiligen Verbande
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5.1.5 Keramiker

Leistungsprofil

Kultur- und kreativwirtschaftlich
relevante Tatigkeiten

Kultur- und kreativwirtschaftlich
relevante Weiterbildung und
Qualifizierung

(Fortbildungsgénge,
Bildungseinrichtungen)

. . .
e

Organisation / Verband

Dachverband, eingetragene Vereine

etc.

~ Entwurf und Planung von Gebrauchskeramik, Baukeramik

und Zierkeramik, ggf. nach Kundenwunsch'

" Herstellen von keramischer Arbeitsmasse fiir Tone und

Glasuren'

~ Malerische, grafische und plastische Dekoration von kera-

mischen Erzeugnissen1

" Glasieren der Werkstiicke'

~ Formen und Gestalten keramischer Erzeugnisse mithilfe

unterschiedlicher Techniken'

" Herstellen von Modellen und Gipsformen®

"~ Fertigung von individuell gestalteten Kacheln fir Kacheléfen,

Keramikgeschirr und Holzbrandkeramik®

" Garnieren und Nachbearbeiten®

" Konstruieren, Freidrehen und Modellieren von Baukeramik?®

" Entwickeln von Dekoren?

Fortbildungsgéange

Qualifizierungslehrgénge in den Bereichen plastisches
Gestalten, Glas, Keramik und Design'

Weiterbildung zum Techniker in den Fachrichtungen Kera-
miktechnik oder zum staatlich gepriften Gestalter in der
Fachrichtung Keramik'; Weiterbildung zum staatlich geprif-
ten Gestalter im Handwerk Ublich

Méglichkeit eines Hochschulstudiengangs zum Ingenieur
fur Glas, Keramik und Bindemittel sowie zum Designer fir
Produkt- oder Industriedesign’

Bildungseinrichtungen

Keramikschule Landshut®

Fachschulen fir Keramikgestaltung und Keramiktechnik in
Hohr-Grenzhausen®

Fachschule fiir Porzellan Selb

Bundesverband der Topfer und Bundesinnungsverband fiir
das Keramikhandwerk

Westerwald Keramik Verband e. V.

BKRI Bundesverband Keramische Rohstoffe + Industrie-
minerale e. V.

Bundesverband Kunsthandwerk e. V.
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Sonstiges

(z.B. Messen / Ausstellungen, Preise,
Wettbewerbe, Cluster)

Quellen

Messen

- Ceramitec Messe - gréBte internationale Messe flr Maschi-
nen, Gerate, Anlagen, Verfahren und Rohstoffe fir die Kera-
mik und die Pulvermetallurgie*

- HANDWERK & DESIGN bei der Internationalen Handwerks-
messe

- EUNIQUE - arts & crafts — Europaische Messe flir Ange-
wandte Kunst und Design®

- GRASSIMESSE - internationales Forum fiir Angewandte
Kunst und Produktdesign

- Internationale Keramiktage in Oldenburg
Preise

- Frechener Keramikpreis*

- Marion-Ermer-Preis®

- Keramikpreis der Ofenstadt Velten
Wettbewerbe

- “FORMWELT — FARBWELT — FLIESE” Schén/nitzlich/
tiberall — Zeitzeugen in Keramik und Porzellan (2011)°

Cluster
- Deutsche TonstraBe (Brandenburg und Berlin)*

- Die PorzellanstraBe (Steigerwald, Oberes Maintal, Coburger
Land, Frankenwald, Fichtelgebirge und Oberpfalzer Wald)

- Porzellanherstellung Selb im Fichtelgebirge

Museen

- Keramikmuseum Rheinsberg

- Ziegeleipark Mildenberg

- Stiftung Keramion, Zentrum fiir moderne + historische Kera-
mik

- Keramikmuseum Staufen

- Keramikmuseum im Schloss Ludwigsburg

- Keramik Museum Biirgel

- Keramik-Museum Berlin

- div. regionale Topfermarkte

http://infobub.arbeitsagentur.de/berufe
http://www.berufsinfo.org/Berufe

Auswertung von Fragebdgen der empirischen Erhebung
http://www.keramik.de

http://www.fs-keramik.de

http://keramik-atlas.de



104 Kap. 5: Beschreibung des kultur- und kreativwirtschaftlichen Handwerks

5.1.6 Maler und Lackierer

Leistungsprofil

Fachrichtungen

Fachrichtungen / Schwerpunkte

Bauten- und Korrosionsschutz'
Gestaltung und Instandhaltung’

Kirchenmalerei und Denkmalpflege1

Fachrichtung Bauten- und Korrosionsschutz

Vorbereitung und Reinigung der Untergriinde z.B. durch Strahl-
arbeiten von Verschmutzungen, Altbeschichtungen und Rost'

Durchfiihrung von SchutzmaBnahmen fir Flachen und Objekte,
die nicht zu bearbeiten sind (z.B. mittels Folien, Planen oder
Einhausungen)'

Durchfiihrung von KorrosionsschutzmaBnahmen'

Durchfiihrung von Betoninstandhaltungs- und -instandsetzungs-
maBnahmen’

Durchfiihren von Putz-, Damm- und Trockenbauarbeiten?

Behandeln, Beschichten, Bekleiden und Gestalten von
Oberflachen?

Instandhalten bzw. Instandsetzen von Bauwerken und Anlagen,
Abdichten von Bauwerken'

Ausfiihren von Brandschutzbeschichtungen'

Fachrichtung Gestaltung und Instandhaltung

Tétigkeitsspektrum

Streichen und Tapezieren von Innenrdumen, Anbringen von
Dekorputzen und Stuckelementen sowie Dammen und
Gestalten von Hausfassaden'

Beschichten von Industriebdden, Bauwerksteilen aus Holz,
Metall, Stein und Beton, Verlegen von Bodenbeldgen und
Gestalten von Fassadenbeschriftungen’

Mischen von gewlinschten Farbténen und Fertigen von
Schablonen fiir Beschriftungen oder GieBformen flr Profilleisten,
Rosetten und andere Stuckelemente'

Prufen und Bewerten der Untergriinde sowie Vorbereiten fiir Be-
schichtungen®

Fachrichtung Kirchenmalerei und Denkmalpflege

Prifen und Bewerten von Untergriinden, Vorbereiten flr
Beschichtungen'

Festigen und Ergénzen abblatternder Putz- oder Stuckarbeiten
und beschadigter Vergoldungen'

Behandeln, Bekleiden, Beschichten und Gestalten von Oberfla-
chen'

Anwenden von Beschichtungs- und Gestaltungstechniken'
Herstellen von Beschichtungen nach historischen Rezepturen®
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Kultur- und kreativwirtschaftlich
relevante Tatigkeiten

Kultur- und kreativwirtschaftlich
relevante Weiterbildung und
Quallifizierung

(Fortbildungsgéange,
Bildungseinrichtungen)

Fachrichtung Gestaltung und Instandhaltung
Gestalten der Schriften, Schilder und Ausstellungsgegenstande®
Entwerfen von Raum- und Fassadengestaltungen3

Ausfiihren von Schablonierarbeiten nach historischen Mustern,
Anfertigen besonderer Oberflachenstrukturen durch Dekorputz
oder Beschriftungen und Verzierungen'

Ausflihren dekorativer Gestaltungstechniken, z.B. Wisch-,
Wickel-, Schabloniertechniken'

Restaurierungsarbeiten’

Fachrichtung Kirchenmalerei und Denkmalpflege

Restaurieren und Rekonstruieren von Wanden, Decken,
Fassaden und Wandmalereien von historischen Gebzuden'

Formen und Gestalten von Ornamenten und Profilen’
Bemalen von Skulpturen und Ausfiihren von Reproduktionen'

Anwenden von Nachahmungstechniken, z.B. Maserung oder
Marmorierung’

Ausfihren von Vergoldungs- und Verzierungstechniken'

Durchfliihrung von InstandsetzungsmaBnahmen im Rahmen der
Denkmalpﬂege1

Ausfiihren von Fresco- und Seccomalereien®

Entwickeln und Konstruieren von Ornamenten aus verschiede-
nen Stilepochen®

Durchfiihrung von Dekorations- und Restaurierungsarbeiten
unter Beachtung der Stilepochen*

Ausflihren von historischen und gestalterischen Arbeits-
techniken”

Fortbildungsgénge

Qualifizierungslehrgange in den Bereichen historische Material-
kunde und Restaurierungstechniken im Maler- und Lackierer-
handwerk, Innenraumgestaltung, Grafik und Schriftgestaltung
sowie Fortbildung fiir Handwerker in der Denkmalpflege'

Weiterbildung zum Techniker in der Fachrichtungen Baudenk-
malpflege und Altbauerneuerung sowie Farb- und Lacktechnik’
zum staatlich gepriften Gestalter in der Fachrichtung Farbtech-
nik und Raumgestaltung, zum Maler und Lackierer fir Restaurie-
rungsarbeiten'; Weiterbildung zum staatlich gepriiften Gestalter
im Handwerk tblich

Weiterbildung zum Restaurator im Maler- und Lackiererhand-
werk

Maglichkeit eines Hochschulstudiengangs zum Ingenieur flr
Farben, Lacke, Chemietechnik, Innenarchitektur und Architektur
sowie zum Kunstmaler oder Restaurator (Hochschule)1
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Organisation / Verband
Dachverband, eingetragene

Vereine etc.

Sonstiges

(z.B. Messen/ Ausstellungen,
Preise, Wettbewerbe, Cluster)

Quellen

Bildungseinrichtungen
- Meisterschule fur Maler und Lackierer Miinchen
- Berufsschule fir Farbe und Gestaltung Miinchen

- Fachschule flir Farb- und Lackiertechnik Miinchen

- Bundesverband Farbe, Gestaltung, Bautenschutz
- Restauratoren im Handwerk e.V.

- Akademie des Maler- und Lackiererhandwerks e. V.

Messen

- Messe Farbe - Ausbau & Fassade, Minchen

- AUSTRO FARBE - Fachmesse fir Maler, Anstreicher, Lackierer
Wieselburg

Museen

Deutsches Maler- und Lackierer- Museum Hamburg

http://infobub.arbeitsagentur.de/berufe
2 http:/www.bibb.de
http://www.bmwi.de/BMWi/Navigation/Ausbildung-und-Beruf

Auswertung einer Umfrage des ZDH bei verschiedenen Hand-
werksverbanden
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5.1.7 Parkettleger

Leistungsprofil

Tatigkeitsspektrum

Kultur- und kreativwirtschaftlich
relevante Tatigkeiten

Individuelle Kundenberatung bei der Gestaltung und Material-
auswahl der zu verlegenden Bdden (Parkett, Laminat, elasti-
sche und textile Bodenbelége) und Aufklarung tber die Pflege
der Boden'

Vermessung von Radumen, Berechnung des Materialbedarfs,
Uberpriifung des Untergrunds und ggf. Anfertigen von Unter-
oder Schwingbodenkonstruktionen1

Verlegen von Parkettbdden sowie elastischer und textiler
Bodenbelage in Wohnungen, Biirordumen, Schulen, Emp-
fangs-, Sitzungs- und Festsalen und anderen Innenrdumen’

Planen und Skizzieren der Verlegemuster bei Parkettbdden,
z.B. Fischgrat-, Verband- oder Wiirfelmuster

Einbau von Schall- und Warmeddmmestoffe sowie von
Feuchtigkeitssperren’

Verbinden bzw. Kleben oder Nageln von Parketthélzern, -tafeln
oder Fertigparkett in verschiedenen Verlegearten, z.B. als
Dielen-, Langriemen-, Mosaik-, Stab- und Tafelparkett1

Anbringen von Sockel- und Wandabschlissen'

Behandlung von Parkett- und Holzpflasteroberflachen sowohl
durch Parkettschleifmaschinen und Ziehklingen als auch durch
Ol oder Spezialwachsen, Kunstharz oder Kunststoff'

Gestaltung von Innenrdumen durch z.B. Stab-, Mosaik-, Intar-
sien- oder Schiffsbodenparkett’

Ausflihrung von Parkettreparaturen und Restaurierungsarbei-
ten, z.B. Auswechseln, Erganzen und Nachbearbeiten von Par-
kettbodenteilen’

Spezielle Restaurierung von Schmuck- und Intarsienbéden in
Schléssern oder anderen historischen Bauwerken?

Einsatz ausschlieBlich historischer Techniken oder Einbezie-
hung moderner Kenntnisse Uber alte Leim- und Fertigungs-
verfahren®

Entwicklung von Parkett-Design4
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Kultur- und kreativwirtschaftlich
relevante Weiterbildung und
Qualifizierung

(Fortbildungsgéange,
Bildungseinrichtungen)

Organisation / Verband

Dachverband, eingetragene
Vereine etc.

Sonstiges

(z.B. Messen/Ausstellungen,
Preise, Wettbewerbe, Cluster)

Quellen

Fortbildungsgénge

Weiterbildung zum Techniker in den Fachrichtungen Holztech-
nik, Baudenkmalpflege und Altbauerneuerung sowie zum Par-

kettleger fiir Restaurierungsarbeiten'; Weiterbildung zum staat-
lich gepriiften Gestalter im Handwerk Ublich

Weiterbildung zum Restaurator im Parkettlegerhandwerk’

M@églichkeit eines Hochschulstudiengangs zum Ingenieur fur
Holztechnik und fiir Innenarchitektur'

Bildungseinrichtungen

Gewerbliche Schule Ehingen®

Jobelmann-Schule, Berufsbildende Schule |, Stade
Hans-Schwier-Berufskolleg der Stadt Gelsenkirchen
Berufliches Schulzentrum e.o.Plauen

Theodor Litt Schule GieBen

Staatliche Berufsschule Neustadt a.d. Aisch, Bad Windsheim

Oberstufenzentrum Marcel-Breuer-Schule Berlin

Zentralverband Parkett- und FuBbodentechnik — Bundes-
innungsverband Parkettlegerhandwerk und Bodenleger-
gewerbe

Restaurator im Handwerk e.V.

Messe

Estrich, Parkett, Fliese (EPF) — Internationale Fachmesse fur
den FuBbodenbau®

Netzwerke

1

2

Branchen-Plattform FuBbodenbau®

http://infobub.arbeitsagentur.de/berufe
http://www.handwerk.de/handwerksberufe

Zentralverband Parkett- und FuBbodentechnik online zu errei-
chen unter: http://www.zv-parkett.de

Auswertung von Fragebdgen der empirischen Erhebung

http://www.fussbodenbau.de
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5.1.8 Schilder- und Lichtreklamehersteller

Leistungsprofil

Kultur- und kreativwirtschaftlich
relevante Tatigkeiten

Kultur- und kreativwirtschaftlich
relevante Weiterbildung und
Qualifizierung

(Fortbildungsgénge,
Bildungseinrichtungen)

Organisation / Verband

Dachverband, eingetragene Vereine
etc.

Sonstiges

(z.B. Messen / Ausstellungen, Preise,
Wettbewerbe, Cluster)

Quellen

- Herstellen von Werbetragern, insbesondere Schildern und
Lichtwerbung'

- Beratung der Kunden bei der gestalterischen Umsetzung
von WerbemaBnahmen und Erstellung einer kundenorien-
tierten Bedarfsanalyse®

- Entwerfen, Zeichnen und Gestalten von Schriften, Zeichen,
Werbeflachen, Siebdrucken, Lichtwerbeanlagen mit der
Hand und am Computer®

- Beschriften und Bemalen mit deckenden oder transparenten
Materialien®

- Anwendung der Siebdrucktechnik®

- Entwickeln von Kommunikations- und Gestaltungskonzepten
selbststandig und im Team?®

- Manuelles und rechnergestitztes Entwerfen und Gestalten
von Kommunikations- und WerbemaBnahmen®

- Herstellen beleuchteter und unbeleuchteter Kommuni-
kationsmittel, Leitsysteme sowie Messe- und Ausstellungs-
stande®

- Anschlussfertige Herstellung von Werbeanlagen und
Priifung elektrischer Baugruppen®

Fortbildungsgéange

- Qualifizierungslehrgange in den Bereichen Werbetext,
Werbemittelgestaltung, Malen und Zeichnen, Grafik, Schrift-
gestaltung, Design, technisches Zeichnen, digitale Bild-
bearbeitung, Desktop-Publishing (DTP) , spezielle Druck-
verfahren, Kunststoffbe- und -verarbeitung sowie Kunststoff-
beschichtung®

- Weiterbildung zum staatlich gepriiften Gestalter in der Fach-
richtungen Werbe- und Mediengestaltung oder Produktde-
sign®; Weiterbildung zum staatlich gepriiften Gestalter im
Handwerk Ublich

- Maglichkeit eines Hochschulstudiengangs zum Designer fiir
Medien-, Produkt-, Grafik- oder Industriedesign2

Bildungseinrichtungen
- Bundesfachschule fiir Werbetechnik Lahr/Schwarzwald

- Zentralverband Werbetechnik (ZVW) - Bundesinnungsver-
band der Schilder- und Lichtreklamehersteller

Museen
- Museum fiir Schilder und Lichtreklame Lahr

! http://bmwi.de/BMWi/Navigation/Ausbildung-und-Beruf
2 http:/infobub.arbeitsagentur.de/berufe
% http:/www.bibb.de
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5.1.9 Steinmetz und Steinbildhauer

Leistungsprofil

Fachrichtungen

- Steinbildhauerarbeiten’

Fachrichtungen / Schwerpunkte B (e

Allgemein

- Herstellung von Wénden, FuBbdden und Treppen aus Steinen
aller Art'

- Be- und Verarbeiten von Metallen, Kunst- und Hilfsstoffen und
von natiirlichen und kiinstlichen Steinen und Platten’

- Herstellen von Bauteilen aus mineralisch- und kunststoffgebun-
denen Materialien, von Bauteilen aus natlrlichen und kiinstli-
chen Steinen, von Profilen und von eingesetzten Flachen und
Einlegearbeiten'

- Bearbeitung von Natur- und Kunststein durch Spalten,
Behauen, Schleifen oder Polieren mit Hilfe von Werkzeugen
und Maschinen"?

- Planen, Bearbeiten, Fertigen, Verlegen und Versetzen von
Bauteilen aus Naturstein®

Fachrichtung Steinmetzarbeiten
- Verlegen von Bodenbelagen und Versetzen von Treppen'

Tétigkeitsspektrum

- Versetzen von Bauteilen und Montage von Fassaden'

- Gestalten und Gravieren von Inschriften sowie Anbringen von
Metallschriften an Grabmalen?

- Bearbeitung von sowohl ebenen Flachen wie Arbeitsplatten
oder Natursteinfliesen als auch von Profilen und Rundkérpern
(z.B. Saulen)®

- Herstellung von Schablonen aus Blech oder Kunststoff zur
Bearbeitung von gewdlbten Flachen?

Fachrichtung Steinbildhauerarbeiten

- Gestalten und Herstellen von Formen und Modellen aus Ton
oder Gips'?

- Herstellen von Schriften, Reliefs und Skulpturen1

- Herstellen geeigneter SteingréBen durch Sagen, Spalten oder
Trennschleifen®

- Fertigung von hochwertigen Steintreppen und Einfriedungs-
mauern, bzw. Versetzen Letzterer®

Fachrichtung Steinmetzarbeiten

- Gestalten, Herstellen und Versetzen von Denkmalen'

Kultur- und kreativwirtschaftlich - Instandhalten, Instandsetzen und Restaurieren von Bauwerken
relevante Tatigkeiten und Denkmalen'’

- Gestaltung, Herstellung und Versetzung von Grabmalern und
Gedenksteinen?
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Kultur- und kreativwirtschaftlich
relevante Weiterbildung und
Quallifizierung

(Fortbildungsgénge,
Bildungseinrichtungen)

Organisation / Verband

Dachverband, eingetragene
Vereine etc.

Sonstiges

(z.B. Messen / Ausstellungen,
Preise, Wettbewerbe, Cluster)

Gestalten und Eingravieren von Inschriften

Gestaltung von Treppen, Mauern und Bodenbelagen aus
Naturstein®

Restaurierung und Sanierung von Baudenkmalern, historisch
steinernen Kunstwerken und anderen Bildhauerarbeiten®

Fachrichtung Steinbildhauerarbeiten

Gestaltung von Reliefs u. Skulpturen aus Natur- u. Kunststein®

Fertigung von Schriften und Ornamenten®

Herausarbeitung von Schriften, Ornamenten und Symbolen mit
Handfausteln, Bildhauer- und Schrifteisen?

Gestaltung von Treppen, Mauern und Bodenbelagen aus
Naturstein®

Restaurierung und Sanierung von Baudenkmalern, historisch
steinernen Kunstwerken und anderen Bildhauerarbeiten®

Fortbildungsgéange

Qualifizierungslehrgénge in den Bereichen Grafik und Schrift-
gestaltung, Restaurierung, historische Materialkunde und
Restaurierungstechniken im Steinmetz- und Steinbildhauer-
handwerk, Fassadenbau und Fassadengestaltung sowie zum

Weiterbildung zum staatlich gepriiften Gestalter in der
Fachrichtung Stein sowie zum Steinmetz und Steinbildhauer
fiir Denkmalpflege®; Weiterbildung zum staatlich gepriiften
Gestalter im Handwerk Ublich

Weiterbildung zum Restaurator im Steinmetz und
Steinbildhauerhandwerk®

Maglichkeit eines Hochschulstudiengangs zum Ingenieur flr
Architektur und Bau (Hochbau) sowie zum Restaurator
(Hochschule) und bildenden Kiinstler?

Bildungseinrichtungen*

Bildungszentrum Kdénigslutter am Elm
BZ Stein und Bau Mainz-Hechtsheim

Européisches Fortbildungszentrum fiir das Steinmetz- und
Steinbildhauerhandwerk

KAB Heinrich-Liibke-Haus Giinne/M6hnesee

Bundesverband Deutscher Steinmetze. Bundesinnungsverband
des Deutschen Steinmetz- und Steinbildhauerhandwerks (BIV)

Berufsbildungswerk des Steinmetz- und Bildhauerhandwerks
e.V.

Restaurator im Handwerk e.V.

Messen / Ausstellungen®

Sonderausstellung auf der Bundesgartenschau (jéhrlich wech-
selnde Orte)

Stone+tec Niirnberg — Internationale Fachmesse fiir Naturstein
und Natursteinbearbeitung
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Quellen

Carrara Marmotec — International Fair. Marble, Technologies,
Design

Symposium: Européisches Steinfestival 2011

Wettbewerbe

Stone+More — Der Innovationspreis aus, mit und fiir Naturstein®
Gestaltungswettbewerb Grabzeichen®

Peter Parler-Preis — Preis flir hochwertige Arbeiten an Denk-
malpflegeobjekten® (wird auf der Stone+tec Niirberg verge-
ben)

Netzwerke

SteinGestalter — Netzwerk moderner Steinmetzbetriebe®

Netzwerk Stein — Steinmetz + Bildhauer Genossenschaft eG®

http://www.handwerk.de/handwerksberufe
http://infobub.arbeitsagentur.de/berufe
Bundesverband Deutscher Steinmetze

Berufsbildungswerk des Steinmetz- und Bildhauerhandwerks
e.V.

http://www.steingestalter.de

http://www.netzwerk-stein.de
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5.1.10 Tischler

Leistungsprofil

- Herstellung von Schréanken, Sitzmdébeln, Tischen und Messe-
und Ladeneinrichtungen'

- Be- und Verarbeitung von Holz- und Holzwerkstoffen mit unter-
schiedlichen Techniken wie Sagen, Hobeln und Schleifen’

- Durchfiihrung von Furnierarbeiten und Behandlung von Holz-
Tatigkeitsspektrum oberflachen’

- Fertigung von Holzprodukten durch Verschrauben und Verlei-
men einzelner Teile'

- Herstellung von Einrichtungsgegenstinden', Mébeln und auch
Bauprodukten wie Fenster, Tiiren, Treppen und Wintergarten®

- Verarbeitung verschiedener Werkstoffe wie Holz- und Mineral-
werkstoffe, Kunststoffe, Glas, Metall und Stein®

- Durchflhrung von Innenausbauten durch Einsetzen von
Fenstern, Treppen und Tiren auf Baustellen und durch
Montage von KiJchenS, Einbaumobeln, Raumteilern oder
Wandverkleidungen in Wohn- und Buroraumen'

- Herstellung von Messe- und Ladeneinrichtungen meist in
Einzelanfertigung'

- Herstellung von Spezialanfertigungen fiir Senioren oder
Menschen im Rollstuhl’

- Renovierung und Restaurierung von Antiquitaten®

- Herstellung von Mébeln nach individuellen Vorgaben durch
Gestalten, Konstruierens, Kreativitat und individueller Fertigung
(im Unterschied zur industriellen Produktion)®

Kultur- und kreativwirtschaftlich
relevante Tatigkeiten

Fortbildungsgénge

- Qualifizierungslehrgénge in den Bereichen Mdbelbau, histori-
scher Materialkunde und Restaurierungstechniken sowie Fort-
bildung fiir Handwerker in der Denkmalpflege’

- Weiterbildung zum Techniker in der Fachrichtung Holztechnik
sowie zum Tischler fiir Restaurierungsarbeiten'; Weiterbildung
zum staatlich gepriften Gestalter im Handwerk Ublich

Kultur- und kreativwirtschaftlich

relevante Weiterbildung und - Weiterbildung zum Restaurator im Tischlerhandwerk

Qualifizierung - Moglichkeit eines Hochschulstudiengangs zum Ingenieur fir
(Fortbildungsgénge, Holztechnik, Ingenieur fir Innenarchitektur und zum Restau-
Bildungseinrichtungen) rator (Hochschule)'

Bildungseinrichtungen
- Berufsbildungsakademie Altmark

- Foérderverein fir Handwerk und Denkmalpflege e.V., Schloss
Trebsen, Bildungszentrum

- Propstei Johannesberg GmbH Fortbildung in Denkmalpflege
und Altenbauerneuerung
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Organisation / Verband

Dachverband, eingetragene
Vereine etc.

Sonstiges

(z.B. Messen / Ausstellungen,
Preise, Wettbewerbe, Cluster)

Quellen

- Bundesverband Holz und Kunststoff (BHKH)
Tischler Schreiner Deutschland — Bundesverband

Restaurator im Handwerk e.V.
- Technologie-Zentrum Holzwirtschaft GmbH

Messen

- Handwerk, Holz & mehr — die fllhrende Handwerksmesse flir
Tischler, Schreiner und Zimmerer mit direktem Anschluss an
die Ligna Hannover — Weltmesse fir die Forst- und Holzwirt-
schaft

Ausstellungen

- Die Gute Form im Tischler- und Schreinerhandwerk (Ausstel-
lung auf der Messe ,Handwerk, Holz & mehr*

- Stuhl is’cool — Ausstellung der von Tischlerlehrlingen in Berufs-
schulen entworfenen oder fantasievoll umgestalteten Stiihlen
auf dem Stand der BHKH auf der Messe ,Handwerk, Holz &
mehr**

Wettbewerbe

- WorldSkills Competion in den Bereichen Mébeltischler und
Bautischler®

Museen
- Erstes Osterreichisches Tischler-Museum, Pdchlarn
Tischlerei-Museum Bremen

Tischlereimuseum Friedrichstadt

http://infobub.arbeitsagentur.de/berufe
Bundesverband Holz und Kunststoff
http://www.handwerk.de/handwerksberufe

http://www.tischler-schreiner.de
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5.2 Unternehmensbezogene Ebene
5.2.1 Uberblick

Noch anschaulicher werden die kultur- und kreativwirtschaftlichen Leistungen
im Handwerk, wenn man zur Unternehmensebene Uberwechselt. Deshalb
wurden Anfang Marz 2011 die elf Untersuchungskammern angeschrieben
und gebeten, dass sie dem ifh Géttingen anhand eines vorgegebenen Form-
blattes Fallbeispiele aus inrem Kammerbezirk nennen, welche besonders gut
die kultur- und kreativwirtschaftlichen Tatigkeiten innerhalb des Handwerks
illustrieren. Dazu wurde in Anlehnung an die bereits ermittelten Eigenschaf-
ten und Tatigkeitsfelder zur Systematisierung des Handwerks in der Kultur-
und Kreativwirtschaft darauf verwiesen, dass Unternehmen gesucht werden,
die Uber das ,profane Alltagsgeschaft“ hinaus in besonderer Weise im Be-
reich des Designs und der Gestaltung, beim Erhalt des baulichen und muse-
alen Kulturerbes, im Musikinstrumentenbau, im Kunsthandwerk oder bei der
innovativen und kreativen Zusammenarbeit mit Ingenieuren und Architekten
im Bereich der Baukultur tatig sind. Die zentrale Frage lautete demnach: In-
wiefern werden in Handwerksunternehmen Fragen der Gestaltung, des De-
signs, der Innovation und anderer neuartiger Konzeptionen und Ideen mit
handwerklichem Know-how und hochwertigem Qualitatsanspruch in Verbin-
dung gebracht? Dabei sollten die Kammern in einem vorgegebenen Formular
neben Name und Sitz des Unternehmens, auch die Homepage, einen An-
sprechpartner, den Handwerkszweig, die Tatigkeitsstruktur und besondere
Informationen (z.B. Preise, Auszeichnungen, Messeteilnahmen) auflisten.

Von sieben Handwerkskammern wurden dem ifh Géttingen Fallbeispiele
Ubermittelt. Diese Liste wurde erganzt durch Hinweise, die aus dem Kreis
des Projektbeirates und den Mitgliedern der DHKT-Planungsgruppe ,Kultur®
kamen. AuBerdem Ubermittelte das Referat Kultur, Messen, Formgebung,
Gestaltung, Denkmalpflege der Abteilung Gewerbeférderung des ZDH dem
ifh Gottingen noch weitere Unternehmen aus seiner diesbeziglichen Daten-
bank. Nach Uberpriifung und Selektion der (ibermittelten Beispiele konnte
vom ifh Géttingen eine Liste von 85 Unternehmen zusammengestellt werden.
Diese sind in Ubersicht A5 im Anhang 8.2 aufgelistet.

Dazu sei an dieser Stelle angemerkt, dass diese Liste nicht den Anspruch
erhebt, die Top-Handwerksunternehmen in der Kultur- und Kreativwirtschaft
abzubilden. Vielmehr soll diese Liste einen Eindruck von der Bandbreite und
Vielfalt des kultur- und kreativwirtschaftlich aktiven Handwerks vermitteln,
wobei ohne Zweifel Uber diese 85 Unternehmen hinaus noch eine Fille von
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Handwerksunternehmen existiert, die den anspruchsvollen und vielschichti-
gen Bedingungen der Kultur- und Kreativwirtschaft gerecht werden.

In diese Liste wurden bewusst auch Unternehmen aufgenommen, die nicht in
eines der Handwerkskammerverzeichnisse eingetragen sind, also streng ge-
nommen nicht zum Handwerk gehdéren (vgl. Beispiele 3, 10, 17, 19, 23, 48,
49, 61, 80). Wie bereits zu Beginn dieser Studie erwahnt wurde (vgl. Ab-
schnitt 1.2.1), schlieBt jedoch die qualitativ-inhaltliche Analyse auch eine
funktionale Perspektive auf das Handwerk mit ein, so dass auch Unterneh-
men bertcksichtigt wurden, die zweifelsohne handwerkliche Tatigkeiten aus-
Uben, nach der legalen Definition jedoch nicht zum Handwerk gehéren. In
diesem Zusammenhang ist anzumerken, dass bei denjenigen Betrieben, die
nicht in der Handwerksrolle eingetragen sind und denen daher eine Gewer-
bebezeichnung nach der HwO fehlt, eine entsprechende Zuordnung anhand
ihres Tatigkeitsfeldes vorgenommen wurde.

Weiter soll an dieser Stelle darauf hingewiesen werden, dass bewusst auch
Unternehmen aus der Gruppe Il integriert wurden (vgl. Beispiele 2, 4, 41, 44,
45, 81). Dies ist die Gruppe mit Handwerkszweigen, bei denen nur vereinzelt
kultur- und kreativwirtschaftlich tatige Unternehmen vorhanden sind und die
sich daher einer statistischen Analyse verschlieBen. Die Beispiele zeigen
jedoch, dass auch in diesen Zweigen kultur- und kreativwirtschaftliche Aktivi-
taten vorhanden sind, so dass die ermittelten statistischen Daten tendenziell
zu niedrig ausfallen.

Aus den 85 Fallbeispielen wurden in einem nachsten Schritt zehn Unterneh-
men ausgewahlt, die als Beste-Praxis-Beispiele bezeichnet werden kdnnen.
Diese Auswahl geschah in enger Abstimmung mit einzelnen Mitgliedern des
Projektbeirats und mit dem Referat Kultur, Messen, Formgebung, Gestal-
tung, Denkmalpflege der Abteilung Gewerbeférderung des ZDH. Die Unter-
nehmen wurden einzeln aufgesucht und anhand eines ausfiihrlichen Ge-
sprachsleitfadens (vgl. Anhang 8.4) interviewt. Dieser Gesprachsleitfaden
gliedert sich dabei in folgende Punkte:

e allgemeine Informationen/ Hintergriinde,
e Produkte/Leistungen,

e Marktsituation/Marketing,

e Zulieferer/Unternehmensumfeld,

e Arbeitsorganisation,

e Ausblick.
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Die Interviews fanden im Zeitraum Juni bis August 2011 statt und dauerten
jeweils eineinhalb bis drei Stunden.

5.2.2 Zuordnung der Beispielunternehmen zu den handwerk-
lichen Tatigkeitsfeldern innerhalb des kultur- und kreativ-
wirtschaftlichen Spektrums

Bevor die zehn Beste-Praxis-Beispiele einzeln vorgestellt werden, soll eine
kurze Zuordnung zu den sieben Tatigkeitsfeldern innerhalb des kultur- und
kreativwirtschaftlichen Spektrums (vgl. Abschnitt 3.2) vorgenommen werden.
Bei dieser Zuordnung werden auch die im Anhang aufgeflihrten Fallbeispiele
(vgl. Anhang 8.2 Ubersicht A5) beriicksichtigt.®

Bei Durchsicht der Fallbeispiele bestatigt sich die Aussage aus Abschnitt
3.3.2, dass die einzelnen Handwerkszweige und deren Unternehmen meist
nicht nur einem Téatigkeitsfeld zugeordnet werden kénnen, sondern dass de-
ren Leistungspalette relativ breit aufgestellt ist. Deshalb werden einige Bei-
spiele auch mehreren Tatigkeitsfeldern zugeordnet.

¢ Restaurierung / Erhalt des Kulturerbes

Von den Beste-Praxis-Beispielen steht insbesondere das breit aufgestellte
Bauunternehmen (Beispiel F) flr dieses Tatigkeitsfeld. Neben der Restaurie-
rung von historischen Gebauden und Baudenkmalern spielt jedoch auch die
Restaurierung von anderen historischen Objekten und Musikinstrumenten in
diesem Téatigkeitsfeld eine wesentliche Rolle. Somit sind auch der Karosse-
riebauer mit seiner Oldtimerrestaurierung (Beispiel H), die Buchbinderin (Bei-
spiel A) und der Orgelbauer (Beispiel J) hier einzuordnen.

Berucksichtigt man samtliche Fallbeispiele, vergréBert sich der Kreis noch
erheblich. Neben den Unternehmen aus dem Baubereich (vgl. Beispiele 39,
82, 43, 67, 65, 58, 46) zeigen die Beispiele von Gold- und Silberschmieden,
Buchbindern, Vergoldern und Karosserie- und Fahrzeugbauern (Beispiele
28, 9, 50, 51, 44, 41, 45) die ganze Bandbreite des Handwerks innerhalb
dieses Tatigkeitsfeldes. Weitere Beispiele betreffen die handwerklichen

8 Zur besseren Unterscheidung werden die 85 Fallbeispiele mit den Nummern 1

bis 85 (sortiert nach der alphabetischen Reihenfolge der Unternehmensnamen)
und die zehn Beste-Praxis-Beispiele mit GroBbuchstaben A bis J (auch wieder
sortiert nach Unternehmensnamen) bezeichnet.



118 Kap. 5: Beschreibung des kultur- und kreativwirtschaftlichen Handwerks

Musikinstrumentenmacher, da sie unter anderem historische Instrumente
rekonstruieren und instand setzen (Beispiele 52, 59, 84, 60, 63).

e Bewahrung traditioneller Kulturtechniken

Dieses Tatigkeitsfeld wird am besten von der Textil-Handdruckerin mit der
Spezialisierung Blaudruck reprasentiert (Beispiel E). Jedoch kdnnen hier
viele weitere Unternehmen hier eingeordnet werden, wobei Diese kommen
sowohl aus dem Bauhaupt- und Ausbaugewerbe (Beispiele 11, 67, 70, 72)
und dem Nahrungsmittelbereich (Beispiele 4, 2) als auch aus verschiedenen
Gewerken wie Buchbinder (Beispiel 9), Uhrmacher (Beispiel 16), Gold- und
Silberschmiede (Beispiel 28), Weber (Beispiel 51), Kraftfahrzeugtechniker
(Beispiele 44, 41, 45) und vielen mehr kommen.

e Design / Gestaltung

Der Bereich Design/Gestaltung wird besonders gut von dem Tischler (Bei-
spiel D), dem Uhrmacher (Beispiel C) und dem Glas- und Porzellanmaler
(Beispiel 1) widergespiegelt. Aber auch bei fast allen anderen Beste-Praxis-
Beispielen zeichnet sich das Produkt- und Leistungsprogramm durch eine
intensive Auseinandersetzung mit Fragen des Designs bzw. der Gestaltung
aus. Dies wird umso mehr deutlich, wenn man sich die hier sehr vielfaltigen
Fertigkeiten und Auszeichnungen, die die Unternehmen in diesem Bereich
vorzuweisen haben, vor Augen flhrt (vgl. Beispiele 1, 14, 18, 22, 24, 31, 55,
82).

e Baukultur

Ein gutes Beispiel fir die handwerkliche Baukultur wird durch das Unterneh-
men, das urspringlich als Karosserie- und Fahrzeugbauer anfing und sich
dann entsprechend weiter entwickelte (Beispiel H), veranschaulicht. Sonst
kommen die Unternehmen aus diesem Bereich in erster Linie aus dem Bau-
haupt- und Ausbaugewerbe und zeichnen sich insbesondere durch eine
hohe Kompetenz im Bereich der Gestaltung aus (Beispiele 74, 82, 85).

e Kunsthandwerk / Angewandte Kunst

Von den einzelnen Beste-Praxis-Beispielen demonstriert in erster Linie die
Silberschmiedin kunsthandwerkliche Fertigkeiten (Beispiel G). Daneben kén-
nen aber noch weitere Unternehmen angefihrt werden. So werden zum Bei-
spiel kunstlerisch wertvolle Einzelstlicke nach eigenen Ideen, Entwirfen und
diskursiven Konzepten geplant und umgesetzt. Besonders gute Beispiele
daflr sind Handwerksunternehmen der Zweige Keramiker, Glaser, Weber
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Drechsler, Korbmacher, Sticker, Gold- und Silberschmiede oder Glas- und
Porzellanmaler (vgl. Beispiele 53, 73, 61, 24, 77, 20, 17, 19).

e Musikinstrumentenbau

Relativ gut abgrenzen lasst sich das Tatigkeitsfeld des Musikinstrumenten-
baus, wozu neun Handwerkszweige zahlen. Naher vorgestellt wurde ein Or-
gel- und Harmoniumbauer (Beispiel J). Weiter gehéren dazu die Beispiele
52, 59, 34, 84, 60, 26 und 63. Diese Unternehmen sind neben dem Neubau
vor allen Dingen mit der Pflege und Wartung der einzelnen Instrumente be-
schaftigt. Dazu kommt, wie oben bereits erwahnt, die Restaurierung und Re-
konstruktion historischer Instrumente.

e Kreative Dienstleistungen

Im Bereich der kreativen Dienstleistungen sind in erster Linie die Fotografen
zu nennen, von denen ein Unternehmen als Beste-Praxis-Beispiel ausge-
wahlt wurde (Beispiel B). Daneben finden sich in der Liste der 85 Fallbei-
spiele noch weitere Unternehmen, die kreative Dienstleistungen erbringen:
So lassen sich ein Friseurbetrieb und ein Modellbauer (Beispiele 81, 56) so-
wie ein weiteres Fotografieunternehmen (Beispiel 22) diesem Bereich zuord-
nen.

Im Folgenden werden nun die zehn Beste-Praxis-Beispiele genauer vorge-
stellt.
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5.2.3 Beispiel A: Buchbinder
ARTES [et] LIBRI Atelier, Manufaktur, Edition (Hannover)

Inka Biedermann, Buchbindermeisterin

Inka Biedermann bezeichnet ihr Handwerk treffend ARTES [et] LIBRI. Die
Kombination aus Kunst und Buch im Namen des Unternehmens weist un-
mittelbar darauf hin, dass die Buchbindermeisterin aus dem Handwerks-
kammerbezirk Hannover keine gewdhnlichen Blcher produzieren will. lhre
Leidenschaft besteht vielmehr in der kreativen, gestalterisch anspruchsvollen
Fertigung von Blichern.

Inka Biedermann hatte friiher einmal erwogen, ihren
kreativen und gestalterischen Fahigkeiten entspre-
chend Kunst zu studieren. lhr Wunsch, Dinge mit
Gebrauchswert zu schaffen, gab jedoch den Aus-
schlag, eine Buchbinderlehre anzutreten und eine
Zusatzausbildung zur Gestalterin im Handwerk zu
absolvieren. Ihr Interesse galt dabei schon friih ge-
rade denjenigen Tétigkeiten im Buchbinderhand-
werk, die weitgehend in Vergessenheit geraten wa-
ren. In der Wiederbelebung dieses versunkenen
Wissens eroéffnete sich fir Inka Biedermann ein
neues handwerkliches Metier: Die Gestaltung kinst-
lerisch anspruchsvoller Blcher.

Inka Biedermann war sich von Beginn an darlber im Klaren, dass ihr Ansin-
nen, kinstlerische Bucher zu produzieren, so ungewdhnlich und selten war,
das es sich nur Uber den Weg der Selbststandigkeit realisieren lieB. Die
Etablierung des 1996 in Hannover gegriindeten Unternehmens ahnelt dem
Beispiel aus dem Gold- und Silberschmiedehandwerk (vgl. Abschnitt 5.2.9):
Ein langer und miuhsamer Weg, der Schritt fir Schritt mit viel improvisatori-
schem Geschick erfolgte. Voraussetzung war auch hier der unbedingte
Glaube an die eigene Idee und der unerschutterliche Wille, diese umzuset-
zen, so berichtet Inka Biedermann. Aktuell beschéftigt der Betrieb neben der
Inhaberin drei teilzeitbeschaftigte Mitarbeiterinnen.

Die Produktpalette von ARTES [et] LIBRI ist duBerst vielfaltig. Es erbffnet
sich ein breites Spektrum der Buchkunst: speziell gestaltete Ereignisbicher,
Buch- und Einbandgestaltungen fir individuelle Buchprojekte, Eigenkreatio-
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nen, Restaurierungen und Faksimiles. Die Beschaffenheit von Einbanden,
Papieren, Bindungen, Farben, Schriftarten und Formaten ist dabei nahezu
unerschopflich. Daneben erfolgt die Herstellung géngiger Bibliotheksein-
bande, die in erster Linie zur wirtschaftlichen Stabilitdt des Geschafts bei-

tragt.

Firmenname, ARTES [et] LIBRI Atelier, Manufaktur, Edition,
Inhaber Inka Biedermann

Ort 30161 Hannover

Handwerkskammerbezirk | Hannover

Homepage www.artes-et-libri.de

Grundungsjahr 1996

Handwerkszweig Buchbinder

Besondere Leistungen

- Einband- und buchkiinstlerische Buchbindun-
gen, Gestaltung von Erlebnisbilichern, Herstel-
lung von Faksimiles, professionelle Begleitung
zur Erstellung eigener Blcher von der Idee bis
zum fertigen Produkt

- Kombination ungewdéhnlicher und moderner
Materialien mit traditionellen Techniken

- Restaurierung

Zahl Beschaftigte
Inhaber)

(inkl.

4 (darunter 3 in Teilzeit)

Auszeichnungen/
besondere Leistungen/
Kommentare

- Zusammenarbeit mit Filmfirmen, u.a. Fertigung
von Promotion-Material fir die Verfilmung des
Buches ,Die Saulen der Erde“ von Ken Follett

- Fertigung von Nobelpreisurkunden als Faksimi-
les

- Nationale Preise: 1992 1. Preis beim Jugend-
leistungswettbewerb, Fulda, 2005/06 Pramie-
rung des Buchs ,Sei to Sei“ fir die ,Schdnsten
Deutschen Blcher 2005

- Internationale Preise: 1993 1. Preis + 2. Preis
beim Wettbewerb “Het Goede Handgebonden
Boek”, Amsterdam, 1995 The Tregaskis Cen-
tenary Exhibition, London, Sheffield, Bath, 2006
,Miniatur Designer Bindings*, Groliier Club, New
York City, USA

Ein Produkthighlight stellt die Gberdimensionale Verkaufsmappe in Form ei-
nes mittelalterlichen ,Buches” zu Prasentationszwecken im Rahmen der Ver-
filmung des Romans ,Die Saulen der Erde” von Ken Follett dar. Das Artefakt
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sollte nicht nur mittelalterlich aussehen, es wurden auch die dem Mittelalter
entsprechenden Materialien verarbeitet, um ein HéchstmaB an Authentizitat
zur erreichen.

Hinter der Herstellung von Faksimile verbirgt sich unter anderem die in
Deutschland wohl einmalige originalgetreue Nachbildung von Nobelpreisur-
kunden. Dabei kann es vorkommen, dass das Original nur noch auf einem
Foto existiert. Die Schwierigkeit bei der Herstellung von Faksimile besteht
dabei nicht zuletzt darin, dass selbst die erforderlichen Werkzeuge oftmals
erst hergestellt werden missen. Restauration bedeutet flr Inka Biedermann
nicht lediglich die Wiederherstellung des urspringlichen Zustands eines Bu-
ches. Sie legt Wert darauf, dass der gewohnte Charakter des Buches, wie
seine haptische Qualitat oder bestimmte lieb gewonnene Gebrauchsspuren,
fir den Benutzer erhalten bleiben.

Inka Biedermanns Tatigkeit geht oftmals Uber die Fertigkeiten im klassischen
Buchbinderhandwerk hinaus. lhre gestalterische Motivation liegt darin, etwas
vOllig Neues zu probieren und die damit verbundenen Herausforderungen
anzunehmen. Zuséatzlich zur Qualifikation auf héchstem Niveau erfordert dies
vor allem das Vertrauen in die eigenen Fahigkeiten. Die Umsetzung einer
Vielzahl sehr anspruchsvoller Buchkreationen sowie die mehrfach erfolgrei-
che Teilnahme an internationalen Wettbewerben schufen daflr ein sicheres
Fundament. Erfolgsgarant Nummer eins bleibt jedoch Inka Biedermanns
breites Spektrum an handwerklichen Fertig-
keiten.

Neben dem handwerklichen Kénnen liegt
die weitere Herausforderung der Buchkunst
in dem sehr begrenzten, oftmals sogar erst wPILLARS

OF THE EARTH

herzustellenden Markt flr die Produkte.
Wie bereits angedeutet, handelt es sich um
ein Handwerk, das nach seiner BllUtezeit
Anfang des 20. Jahrhunderts, als beguterte
Personen haufig neben individuell gestal-
teten Einzelsticken auch ganze Bibliothe-
ken mit individueller Note in Auftrag gaben,
flr die private Kundschaft erst wieder dem
Vergessen abgerungen werden muss.
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Die 6konomische Kunst, die Inka Biedermann beschéftigt, besteht also darin,
den Kunden Uberhaupt erst die Existenz und die Produktpalette dieses Hand-
werks wieder nahe zu bringen.

Ihr Erfolgsrezept in der Kundenakquise ist vielschichtig: Hierzu gehéren die
schon sehr frih erfolgreiche Teilnahme an Wettbewerben, die Platzierung
von Artikeln in Zeitungen, Auftritte im Regionalfernsehen und Radiosendun-
gen, Betriebsfilhrungen sowie — was, so Inka Biedermann, nicht zu unter-
schatzen ist — die Prasenz in den Gelben Seiten. Was davon letztlich aus-
schlaggebend fur den heutigen Erfolg war, ist schwer zu entscheiden. Wahr-
scheinlich war es die Mischung von allem. Als eminent wichtig mit Blick auf
die Zukunft erweist sich die eigene Internetprasenz. Weitere Investitionen in
diesem Bereich sind jedoch sehr kostspielig, da gerade der eigene Auftritt
héchsten Kundenanforderungen genligen muss.

Das Kundenspektrum umfasst priméar Privatpersonen und einige Firmenkun-
den, die Uberwiegend aus Niedersachsen stammen. Die Beziehung zu den
Kunden ist vom Grundsatz gepragt, auf den jeweiligen Kunden abgestimmte
Lésungen zu erarbeiten. Buch und Kunde sollen zueinander passen. Dazu ist
es erforderlich, im engen Austausch mit dem Kunden zu eruieren, welche
Gestaltung des Buches seinen Wiinschen und seinem Wesen — oder denen
des Beschenkten — entsprechen kénnte. Als ebenso wichtig erachtet es Inka
Biedermann, dass jenseits von anspruchsvollen Produkten und Dienstleis-
tungen auch einfache Anliegen eines Kunden erfllt werden.

Nennenswerte Wettbewerber sind
aufgrund des Pioniercharakters des Be-
triebes und der einzigartigen breiten
Palette der handwerklichen Fahigkeiten
nicht vorhanden. Der Preisparameter hat
einen untergeordneten Stellenwert. Alle
Produkte, von Einzelsticken bis zu klei-
nen Auflagen, entstehen in Handarbeit,
die mit traditionellen Werkzeugen gefertigt werden. An der Erstellung der
Blcher sind auch weitere Betriebe aus dem Bereich Design und Grafik
beteiligt. Die Zusammenarbeit hat kooperativen Charakter. Die Beteiligten
kennen die spezifischen handwerklichen Vorlieben der jeweils anderen z.B.
in Bezug auf Papier, Farbengestaltung etc. mittlerweile sehr gut. Manchmal
werden auch Produkte mit Grafikern gemeinsam entwickelt.
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Das Verhaltnis zu den wenigen Zulieferern gestaltet sich eher unspektakular.
Es ist langfristig gewachsen und ebenfalls eher kooperativ einzustufen, hat
jedoch keine strategische Bedeutung. Ein GroBhandel flir Buchbinderbedarf
— der zuweilen auch Sonderkonditionen einrdumt — ist zufalligerweise in
Hannover ansassig. Wichtig flir Inka Biedermann ist ein Spezialist fir
Buchbinderleder in Siddeutschland.

Die Kontakte zum weiteren Umfeld des Unternehmens wie Universitaten und
Fachhochschulen sind sehr sporadischer Natur und beschranken sich auf die
Betreuung von Praktikantlnnen. Inka Biedermann bezeichnet sich als Einzel-
kampferin — nicht aus Uberzeugung oder aufgrund ihrer Persénlichkeit, son-
dern aufgrund der Seltenheit und hohen Spezifik ihrer handwerklichen Tatig-
keit. Vergleichbares Know-how findet sich eher im Ausland. In Frankreich
etwa bieten sich Buchbinderlnnen schon in der Ausbildung mehr Méglich-
keiten zur Spezialisierung. Die mangelnde Gelegenheit zum fachlichen Aus-
tausch und damit auch zur Fortbildung empfindet Inka Biedermann als deutli-
ches Defizit. Die Teilnahme an Messen hat bisher wenig Bedeutung, birgt ih-
rer Einschatzung nach aber aktivierbare Potenziale flr die Zukunft.

Die Generierung von handwerklichem Know-how stellt flir Inka Biedermann
jedoch keinen erstzunehmenden Engpassfaktor flr ihr Geschaft dar. Die
Frage, die sie beschaftigt, lautet eher, wie sie ihr spezielles Know-how auf-
grund der fehlenden Ausbildungsmdglichkeiten ihres Kleinstunternehmens
zukinftig weiter tragt. Inka Biermann lasst keinen Zweifel daran aufkommen,
dass dieses Know-how zunehmend wichtiger wird.

Kiinstlerische Buchkunst am Computer — so Inka Biedermanns Erfahrung —
lauft Gefahr, die Realitat der Materialien und die damit verbundenen funkti-
onsbedingten Grenzen des Machbaren zu vernachlassigen. Der handwerkli-
che Zugang und das Wissen Uber die Beschaffenheit und die speziellen Ei-
genarten der Materialien scharfen den Sinn fir die Funktionalitat der Pro-
dukte und damit flr die Transformation von ideeller Kreativitéat in materielle
Realitat: ,Ein Buch muss funktionieren® so lautet inr Grundsatz. Gerade hier
eréffnet sich ihrer Meinung nach eine viel versprechende Schnittmenge zwi-
schen moderner Designausbildung und traditionellem Handwerk.
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5.2.4 Beispiel B: Fotografen

Euromediahouse GmbH (Hannover)

Manfred Zimmermann, Fotografenmeister

Das Euromediahouse in Hannover prasentiert sich als ein beeindruckendes
Beispiel daflr, wie Begeisterung und Leidenschaft zu handfestem unterneh-
merischen Erfolg fihren kénnen. Den Fotografen Manfred Zimmermann mo-
tivierten die Liebe zur Fotografie sowie die Uberzeugung, nur héchsten An-
sprichen genligen zu wollen, 1971 sein Fotoatelier zu grinden. Seine sehr
gute Ausbildung, die er mit der Meisterprifung an der Bundesfachschule fir
Fotografie in Hamburg abschloss, seine anschlieBende Ausbildung zum
staatlich gepriften Kommunikationswirt an der Akademie flr Absatzwirtschaft
Niedersachsen e.V. sowie die Arbeit mit Equipment von héchster Qualitat
zeugen von diesem ambitionierten Leitgedanken und bilden bis heute die
Basis des Erfolgs von Manfred Zimmermann. Mittlerweile beschéftigt das
Unternehmen mit Sitz in Hannover 23 Mitarbeiterlnnen. Der Frauenanteil be-
tragt Uber 50 %.

Die Erfolgsgeschichte des Unternehmens griindet neben den ausgezeich-
neten kinstlerischen Fahigkeiten des Firmengriinders und dem Anspruch,
handwerklich immer ,state of the art” zu sein, vor allem auf der Fahigkeit
Manfred Zimmermanns, Uber den Tellerrand hinaus zu blicken. Ihm war frih-
zeitig klar, dass die digitale Technik die Fotografie grundlegend verandern
wirde. Mit dieser Offenheit gegenlber neuen Entwicklungen vermied er
technologische Pfadabhangigkeit und die damit verbundenen innovations-
hemmenden Lock-in-Effekte.

Da Manfred Zimmermann frihzeitig die Zeichen der Zeit erkannte, leitete er
einen Prozess ein, mit der er den Fotografiebetrieb zum Informationsbetrieb
und zur Werbeagentur weiterentwickelte, in der die Fotografie einen den
neuen Marktanforderungen entsprechenden Stellenwert einnimmt. Diese
Entwicklung schloss die fur Manfred Zimmermann sehr schwierige Ent-
scheidung ein, sich vom eigenen Fotolabor — einen wichtigen Bereich des
Unternehmens — zu trennen. Darlber hinaus war statt fotografischer Selbst-
verliebtheit — wie er es nennt — von Beginn an eine radikale Kundenorientie-
rung Firmenphilosophie.
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Firmenname, Manfred Zimmermann
Inhaber
Ort 30179 Hannover

Handwerkskammerbezirk | Hannover

www.manfredzimmermann.de

R PR www.euromediahouse.de
Griandungsjahr 1971
Handwerkszweig Fotografen

- Kommunikations- und Medienzentrum

- Schwerpunkt: Fotografie, Grafikdesign, Internet
Besondere Leistungen (komplette Abwicklung von der Idee, Uber die
Programmierung und Pflege von Webseiten bis
hin zum Hosting)

Zahl Beschaftigte (inkl.

Inhaber) 23

- 2006 Verleihung der Nikola-Tesla-Medaille von
der IVAS Akademie fir Bildende Kiinste, Bel-
grad (Association of Independent Professional
Photographers of South East Europe)

- 2001 Belgrad Grand Prix der Photographie ver-
liehen von der European Academy for Photo-
graphy

- 2000 Niedersachsischer Staatspreis fir das ge-

: staltende Handwerk (Katalog)

Auszeichnungen/

: - 1999 Ernennung zum ersten Deutschen Por-

besondere Leistungen/ trait-Designer von der Zeitschrift Designers Di-

Kommentare gest

- 1998 Goldmedaille der Chinesischen Nationa-
len Sammlung fir Fotografie

- 1980 Deutscher Wirtschaftsfotopreis verliehen
vom Bundeswirtschaftsminister

- 1979 Europaischer Meister der Fotografie,
verliehen vom Europhot

- 1974 Internationaler Prospektwettbewerb
Ehrenpreis des VDNA in Berlin

Aktuell umfasst das Produkt- und Leistungsspektrum drei Saulen: Als erstes
ist der Bereich Fotocentrum zu nennen. Hier werden Fotos fiir Werbung, Of-
fentlichkeitsarbeit und Unternehmenskommunikation gefertigt und gestaltet.
Die Kunden umfassen Unternehmen aus der Automotivebranche in Japan
und Deutschland, aber auch aus anderen industriellen Zweigen. Seine Kun-
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denkartei stellt ein who is who namhafter Unternehmen dar. Hinzu kommen
die Architekturfotografie sowie die Portraitfotografie vornehmlich namhatfter
Personlichkeiten. Zusatzlich organisiert Euromediahouse im eigenen Haus
Fotoausstellungen. Aber das ist bei weitem noch nicht alles. Die Arbeiten von
Manfred Zimmermann sind sowohl in Fotobanden verdéffentlicht als auch in-
ternational ausgestellt worden.

Die zweite Saule des Betriebs bildet der Bereich Grafikdesign. Hier wird Fo-
tografie in Text und Bild umgesetzt (u.a. Retusche, Composing, Scan- und
Lithoservice, Blcher, Kalender) und es werden Komplettldsungen wie z.B.
Konzepte flr Unternehmensbroschiren, Prasentationen, digitale Geschéfts-
berichte und &hnliches angeboten. Zu den Kunden zéhlen auch hier schlag-
kraftige deutsche und internationale Unternehmen.

Das dritte Geschaftsfeld stellen Angebote bzw. Dienstleistungen der firmen-
eigenen Handelsmarken SitePlant, ImagePlant und NewsPlant rund um das
Thema Internet dar. Im Fall von SitePlant handelt es sich im Kontext von In-
ternetwebseiten um Dienstleistungen, die von der Idee Uber die Generierung
von Inhalten und der Programmierung bis hin zur Pflege der Seiten reichen.
ImagePlant ist eine sehr aufwandige, browserbasierte und modular aufge-
baute Multimedia-Datenbank-Software, mit der Unternehmen ihre digitalen
Bild-, Text-, Audio- und Video-Daten verwalten kdnnen. NewsPlant bezeich-
net eine browserbasierte Software fir Nachrichtenportale und Online-Pres-
searbeit. Das Zusammenwirken der drei Geschéftsfelder generiert hohe
Synergieeffekte.

Insbesondere mit den internetbasierten Produkten wurde vélliges Neuland
jenseits der Fotografie betreten. Diesen Schritt gegangen zu sein und trotz
der unsicheren Verdienstmdglichkeiten in dieses Geschéftsfeld investiert zu
haben, bezeichnet Manfred Zimmermann zu recht ,als ein starkes Stiick
Kreativitat eines kleinen Handwerksbetriebes”.

Entscheidend war flir ihn die damals noch visionar zu nennende Erkenntnis,
dass das Produkt Foto im Wesen zwar gleich bleiben, die Herstellung, Ver-
breitung und der Konsum sich jedoch von Grund auf verandern wirden.
Manfred Zimmermann berichtet, dass sich zu Beginn des digitalen Zeitalters
in der Fotografie groBe Markenfirmen auf der sicheren Seite wahnten, da sie
mit traditioneller Technik, z.B. in punkto Bildqualitét, der digitalen Technik
weit Uberlegen waren. Sie unterschatzten jedoch die Revolutionierung an-
derer Teilbereiche wie z.B. des Transports der Bilder durch den Versand via
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Internet als Teil der technologischen Umwalzung im Gesamtkontext der Foto-
grafie. Hilfreich war hier, dass er durch die Industriefotografie einen Einblick
in sehr viele Unternehmen und Wirtschaftszweige hatte, der ihm viele Ideen
lieferte und eine neue Sicht der Dinge beférderte.

Inzwischen erméglicht der Name
Manfred Zimmermann, der auch
fir zahlreiche Preise steht, ein
weitgehend  freies  kreatives
Schaffen, das — wie bereits an-
gedeutet — seinen Niederschlag
in Ausstellungen und Bilchern zu
ganz unterschiedlichen Themen
findet. Dieses kilinstlerische
Schaffen ist Resultat und Neben-
effekt der Arbeiten flr seine
Firma und ist konstituierender Bestandteil des Firmenprofils.

Der Kontakt zu den Kunden erfordert von allen Geschéftsbereichen ein
hohes MaB an Kooperation. Dies ist vor dem Hintergrund der kompromiss-
losen Kundenorientierung des Unternehmens wenig Uberraschend, setzt es
doch voraus, durch intensiven Austausch die Winsche des Kunden in
Erfahrung zu bringen. Hinzu kommt, dass diese Winsche oftmals sehr diffus
sind, so dass sich das Endprodukt hdufig anders gestaltet als zu Beginn
gewulnscht. Die Arbeit innerhalb der verschiedenen Geschéftsbereiche erfor-
dert daher erfordert daher ein HochstmaB an kommunikativer Intensitat.

Diese Beziehungen zu den Kunden, die zu ca. 80 % in Deutschland und zu
ca. 20 % aus dem Ausland kommen, sind teilweise Uber viele Jahre gewach-
sen. Neben diesen Stammkunden kommen kontinuierlich neue Kunden hin-
zu, wahrend andere Kontakte nicht weitergeflihrt werden. Das Ende der sog.
Deutschland AG hat fur viel Bewegung in der deutschen Unternehmens-
landschaft gesorgt, die auch das Euromediahouse zu spliren bekommt. Die
Kontakte kommen meist durch Kundenempfehlungen, die auf Manfred
Zimmermanns hervorragenden Referenzen basieren, zustande. Dartber hin-
aus betreibt das Unternehmen per Telefon kontinuierlich Kundenakquise, um
aktiv Neukunden zu gewinnen.
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#n Die Trennung vom Fotolabor bedeu-
tete, dass die Anzahl der Zulieferer
| gesunken ist. Neben einigen Drucke-
| reien ist im Wesentlichen besagtes
Fotolabor mit Sitz im eigenen Ge-
b&ude zu nennen. Die Kontakte sind
aufgrund der langjahrig gewachse-
nen, persdnlichen Beziehungen sehr
eng und kooperativ. Der Austausch
beinhaltet auch gegenseitige inno-
vative Impulse Uber jeweilige Veranderungen und Neuerungen etc.

Schlagkraftige Wettbewerber existieren zwar in den einzelnen Geschaftsfel-
dern. Aufgrund der spezifischen Kombination dieser Geschéaftsfelder befin-
den sich jedoch keine vergleichbaren Konkurrenten auf dem Markt, so dass
das Euromediahouse insgesamt Uber ein Alleinstellungsmerkmal am Markt
verflgt.

Die Arbeitsorganisation ist in den einzelnen Geschéftsfeldern durch Team-
bzw. Gruppenarbeit gekennzeichnet. Auch Ubergreifend ist Teamarbeit an
der Tagesordnung. Entsprechend der Firmenphilosophie wird mit neuester
Technik gearbeitet. Hinzu kommt eine sehr gute Qualifikation der Mitarbeite-
rinnen. Alle verfiigen Uber eine Ausbildung oder ein Studium. Das Eurome-
diahouse bildet darliber hinaus in unterschiedlichen Berufen selbst aus. Der-
zeit werden finf Auszubildende beschaftigt.

Kooperation hat auch im Kontext des Unternehmensumfeldes einen hohen
Stellenwert. Intensive Kontakte werden zum Heinz-Piest-Institut fur Hand-
werkstechnik an der Leibniz Universitat Hannover (HPI) gepflegt. Das Institut
war z.B. maBgeblich an der Entwicklung der Datenbank ImagePlant beteiligt,
die ohne diese Zusammenarbeit und eine 6ffentliche Férderung nur schwer
zu realisieren gewesen ware. Gute Kontakte existieren zudem nach Belgrad,
die durch einen Lehrauftrag Manfred Zimmermanns an der Visual Art
Academy begrindet wurden. Den Austausch mit Studenten und Mitarbeitern
anderer Fachrichtungen beurteilt er als duBerst innovativ. Die damit verbun-
dene Einsicht in neue technologische Entwicklungen und das Gespdir flr die
Méglichkeiten der Ubertragung und Anwendung dieser Neuerungen lieferten
entscheidende Impulse, das eigene Unternehmen digital aufzustellen.
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Enge Kontakte existieren dariber hinaus zur Handwerkskammer, der gute
Arbeit insbesondere in punkto Wirtschaftsférderung und Bildungsanstren-
gungen bescheinigt wird.

Manfred Zimmermann ist sich bewusst, dass dieses Gespdir fiir Neuerungen
vor dem Hintergrund der rasanten nicht nur technologischen Entwicklungen
in den Geschéftsfeldern des Euromediahouses bestandig geschéarft und
wach gehalten werden muss. Die Vita des Firmeninhabers belegt eindrucks-
voll, dass ihn seine fotografische Leidenschaft, sein Gespur fir Innovationen
und die Bereitschaft, visiondre ldeen trotz eines gewissen Risikos umzuset-
zen, bisher sowohl sein handwerkliches als auch sein kinstlerisch-kreatives
Potenzial mit beeindruckendem ékonomischem Erfolg hat realisieren lassen.
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5.2.5 Beispiel C: Uhrmacher
D. Dornbliith & Sohn (Kalbe / Milde)

Die Entstehungsgeschichte der Firma D. Dornblith & Sohn im Bezirk der
Hand-werkskammer Magdeburg folgt — salopp formuliert — dem Drehbuch ei-
ner auBerge-wohnlichen Erfolgsstory: der Verbindung von traditionellem
Handwerk und moderner Unternehmensstrategie. Die Wurzeln dieser Er-
folgsgeschichte reichen bis Anfang der 60er Jahre zurlick, als Dieter Dorn-
blith, der Vater des aktuellen Firmeninhabers, ein Uhrmachergeschaft in
Kalbe/Milde nérdlich von Magdeburg griindete. Ende der 90er wurde aus
diesem Geschaft der Handwerksbereich ausgegliedert und von seinem Sohn
Dirk, ebenfalls ein Uhrmachermeister, Gbernommen. Genau genommen
muss die Zeit flr ein besseres Verstandnis des aktuellen Erfolgs sogar noch
etwas weiter zurtickgedreht werden, denn Dornblith Senior hatte bereits vor
seiner Geschaftsgrindung in Kalbe/Milde Plane flr eine selbst entworfene
Armbanduhr ausgearbeitet. Diese Plane fristeten jedoch jahrelang ein halb
vergessenes Dasein in einer Schreibtischschublade. Andern sollte sich dies
erst zum 60. Geburtstag des Vaters im Jahre 1999. Dirk Dornblith schenkte
seinem Vater — wen wundert es vor dem Hintergrund des gemeinsamen
Faibles fir Uhren — eine selbst gefertigte Armbanduhr. Die halb vergessenen
Plane wurden zu neuem Leben erweckt und die Idee einer selbst produzier-
ten Armbandubhr, einer ,D. Dornblith & Sohn*, wurde reaktiviert.

Firmenname, D. Dornbliith und Sohn,

Inhaber Dirk Dornbllth (Sohn), Dieter Dornblith (Vater)

Ort Kalbe/Milde

Handwerkskammerbezirk | Magdeburg

Homepage www.dornblueth.com

Griandungsjahr 1960

Handwerkszweig Uhrmacher

Besondere Leistungen Il:landgefertigte hochwertige Mechanikuhren im
uxussektor

Zahl Beschaftigte (inkl. 5

Inhaber)

Auszeichnungen/
besondere Leistungen/
Kommentare

Sieger AuBenwirtschaftspreis der Handwerks-
kammer 2010
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Vater und Sohn stimmten sofort darin tberein, dass es sich dabei nicht um
gewOhnliche Armbanduhren, sondern um besondere Uhren handeln sollte.
Neben ihrem schlichten, aber edlen Design sollte das Markenzeichen der
Uhren darin bestehen, durch reine Handarbeit hergestellt worden zu sein.
Eine weitere Besonderheit des ersten Dornblith Modells bestand darin, dass
sie eine Gangreserve besaB. Kurioserweise entstammte die diesbezlgliche
ldee dem Konstruktionsprinzip einer Autohinterachse mit Ausgleichsgetriebe.

Mittlerweile bildet die erste ,Dornblith® den Ausgangspunkt von weiteren

- acht Modellen. Unverwechselbar
wird eine ,Dornblith® jedoch nicht
nur durch die angesprochene Gang-
reserve oder ihr hochwertiges
Material und klassisches Design,
sondern durch die tatséachlich reali-
sierte vollstdndige Handarbeit bzw.
eine handwerkliche Fertigung mit
traditionellen Maschinen und Werk-
: zeugen. Da Dornblith-Uhren flr
Kenner und Liebhaber etwas ganz Besonderes sind, haben sich diese
Luxusuhren sehr schnell zu einem Prestige- bzw. Statusobjekt entwickelt.
Der Kunde wei3 um diese spezifische Besonderheit seines Produkis.

Umso erstaunlicher ist die gelungene Markteinfiihrung: Auch wenn Dorn-
blith-Uhren im Vergleich zu anderen Modellen dieser Klasse noch ver-
gleichsweise glnstig zu erstehen sind, belauft sich der Preis fir das ein-
fachste Modell auf 2.900 Euro. Zudem existieren in diesem Marktsegment
hohe Zutrittsbarrieren. Die Einfihrungskosten fir Luxusuhren werden von
Experten gemeinhin auf mehrere Millionen Euro taxiert. Dass die Marktein-
fihrung vor diesem Hintergrund trotzdem vergleichsweise einfach gelang, ist
nicht zuletzt dem neuen Medium Internet zu verdanken.

Nachdem die Firma aufgrund ihres eigenwilligen Charakters und durch das
Lancieren eigener Artikel in Fachzeitschriften auf sich aufmerksam machte,
gelang es Dirk Dornblith, ein Interview im TimeZone Internetforum fir Luxus-
uhren zu platzieren. Das war der Startschuss. Ein anspruchsvoll gestalteter
eigener Internetauftritt gentigte, um die ersten Bestellungen tber das Internet
zu akquirieren. Von nun an wirkte das Schneeballprinzip. Die Firma macht
keine Werbung im klassischen Sinne. Sie ist zwar ab und zu auf Messen
kleinerer Hersteller vertreten, aber die Uhren verkaufen sich durch Mund-zu-
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Mund-Propaganda und der Internetprasenz eigentlich von selbst. Ein
verkauftes Exemplar zieht die weiteren nach sich, da der stolze neue Be-
sitzer die Uhr seinen Freunden und Bekannten vorfihrt, die damit ebenfalls
auf die Firma aufmerksam werden.

In der Zwischenzeit verkaufen sich Dornblith-Uhren weltweit. Ungeféhr je-
weils 25 % entfallen auf Europa und Ubersee, d.h. vor allem Japan, China,
die USA und Australien. Die andere Halfte entfallt auf den deutschen Markt.
Es verwundert daher nicht, dass der Betrieb im Jahre 2010 den AuBenwirt-
schaftspreis der Magdeburger Handwerkskammer verliehen bekam.

In der Regel wird der Kundenkontakt vollstandig Gber Internet abgewickelt.
Nach der Bestellung wird auch das weitere Vorgehen via Internet abge-
stimmt. Bevor die Uhr angefertigt wird, werden Fotos des gewlnschten
Exemplars sowie zur Realisierung individueller Winsche spezielle Gravuren,
Wappen etc. ausgetauscht. Danach beginnt der Fertigungsprozess.

Trotz der Abwicklung der Auftrage per Internet ist die Kundenbindung sehr
hoch. Zum einen liegt das an der turnusmaBigen Wartung der Uhr, wodurch
die Kontakte verstetigt werden, und zum anderen am Charakter des Produkts
als Liebhaberstiick. So gibt es zunehmend Kunden, die mehrere Dornbliith-
Uhren besitzen.

Neben dieser Spezifik des Produkts begriindet sich der Wettbewerbsvorteil
der Firma durch die klassischen Merkmale von Kleinstbetrieben. Dazu zahlen
die Flexibilitat, kurze Entscheidungswege, geringe Kapitalbindungskosten
und flache bzw. in diesem Fall kaum erwahnenswerte Hierarchien. Dirk
Dornblith bezeichnet sich und seine Mitarbeiter als kreatives Team, das sich
seit langem kennt. Einige sind schon von Dornblith Senior ausgebildet wor-
den. Vor dem Hintergrund dieser langfristig gewachsenen engen Beziehun-
gen ist es nicht erstaunlich, dass ein tagliches gemeinsames Frihstiick als
institutionalisiertes Brainstorming in punkto Uhrenfertigung und -entwicklung
fungiert.

Die Besonderheit des kreativen Schaffens wird dartiber hinaus vor allem in
der Spezifik der Produktionsbedingungen zu DDR-Zeiten verortet. Durch den
alltaglichen Umgang mit Ressourcenknappheit und die standig lauernden
Engpassfaktoren entwickelten sich bei den Uhrentlftlern die Fahigkeit zum
,=Querdenken” und ein Sinn fir ungewoéhnliche Lésungen.
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Auch hier begegnet uns die aus einzelnen schon prasentierten Beste-Praxis-
Beispielen bekannte kreative ,TUftelei“. Was auf den ersten Blick erscheint,
als sei es technisch nicht auf der H6he der Zeit, erweist sich letztlich als
strategischer Wettbewerbsvorteil.

Es wurde bereits hervorgehoben, dass das eigentliche Markenzeichen der
Uhren darin besteht, dass sie nicht automatisiert, sondern mit traditionellen
Maschinen gefertigt werden. Wahrend ein typisches Merkmal der Kultur- und
Kreativwirtschaft darin besteht, dass zumeist die neusten Computertechnolo-
gien zum Einsatz kommen, sind die hier angewandten Maschinen — mit Aus-
nahme der computergestitzten Messtechnik — mindestens 20 Jahre alt.

D. Dornblith & Sohn besuchen zur Anschaffung ihrer ,neuen alten’ Maschi-
nen dementsprechend keine Messen, auf der InvestitionsgUterhersteller aus-
stellen, sondern Antikmarkte, prifen die Angebote bei Online-Auktionspor-
talen oder bekommen persdnlich Tipps, wo Maschinen zu bekommen sein
kénnten. Der Beschaffungsbereich ist jedoch auch in anderer Hinsicht unge-
wohnlich: So erwiesen sich die renommierten Schweizer Zulieferer der
Uhrenbranche alles andere als dem Unternehmen zugewandt. So wurde zum
Beispiel ein Auftrag mit langer Lieferzeit kurzfristig einfach storniert. Die Ur-
sachen dafiir sind vielschichtig: Die geringen Stlickzahlen, die D. Dornblith &
Sohn bestellt, aber auch die Fixierung der wenigen Schweizer Zulieferer auf
heimische Abnehmer.

Um diese Probleme zu meistern, verfolgt die Firma eine Doppelstrategie:
Erstens wurden unter anderem im Bereich Edelstahlgehduse und Verpa-
ckung enge vertrauensvolle Kontakte mit Zulieferern aus der Region aufge-
baut sowie beispielsweise fur die Zeiger der Uhren mit Firmen in ganz
Deutschland. In beiden Fallen dominiert das Reziprozitatsprinzip. Zweitens —
und dies widerspricht gangigen Managementkonzepten — wird die Ferti-
gungstiefe ausgeweitet. Dieses betrifft nicht nur die kritischen Zulieferpro-
dukte, sondern auch Maschinen werden selbst entwickelt bzw. umgebaut.

Kooperative Beziehungen haben fir den Betrieb auch in Bezug auf Kollegen
bzw. Wettbewerber eine groBe Bedeutung: Man tauscht sich aus. Die Spezi-
fik der einzelnen Betriebe ist so ausgepragt, dass die Konkurrenz gegenuber
dem gemeinsamen Vorteil durch den Austausch von Know-how in den Hin-
tergrund tritt. Dieser Aus-tausch umfasst Fragen der Technik als auch des
Marktes. Die Teilnahme an Fachmessen bietet dabei eine wirkungsvolle
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Plattform flr ein Networking mit verschiedensten Akteuren der Uhrenbran-
che.

In diesem Zusammenhang ist auch die Teilnahme am ,Interessenkreis flr
sachsische Uhrmacherkunst“ zu benennen. Dahinter verbirgt sich ein Zusam-
menschluss aus Experten, die sich exklusiven fachlichen Fragestellungen
widmen. Zusatzlich wird der Wissenstransfer bzw. die Qualifizierung durch
einen Mitarbeiteraustausch zwischen den Betrieben organisiert, um eine
stéandige Erweiterung des fachlichen Erfahrungshorizontes der Beschaftigten
zu erreichen.

Die Pflege und Generierung des Know-how stellt eine entscheidende Res-
source dar, um die Herausforderung der Zukunft zu meistern. Der Schlissel
zum weiteren Erfolg — so die Einschatzung von Dirk Dornblith — liegt in der
Steigerung der Fertigungstiefe, um von kritischen Zulieferern unabhangig zu
werden.

Die jingste Anstellung eines neuen flnften Mitarbeiters beweist, dass D.
Dornblith & Sohn mit ihrem exklusiven Produkt optimistisch in die Zukunft
blicken.
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5.2.6 Beispiel D: Tischler
Handwert Mébeldesign (Aachen)

Julia Danckworth & lke Formen

Was im Jahr 2005 als Traum der zwei Designstudentinnen Julia Danckworth
und lke Formen auf Gut Rosenberg in Aachen begann, mindete bereits
knapp drei Jahre spater in der Griindung einer gemeinsamen Tischlerei, die
sich aktuell als erfolgreiches Start-up-Unternehmen entpuppt. Trotz der rela-
tiv kurzen Zeitspanne war die Firmengrtindung kein Gberstirzter Sprung ins
kalte Wasser, sondern wohl Uberlegt. Julia Danckworth absolvierte in der
Zwischenzeit die Tischlermeisterprifung und einige Auslandsaufenthalte,
wahrend Ike Formen in Tischlereien im Raum Aachen wichtige Erfahrungen
sammelte. Wahrend dieser Zeit wurde gemeinsam intensiv am zukUlnftigen
Unternehmenskonzept gefeilt. Hilfreich — wenn auch nicht entscheidend —
war zudem die Inanspruchnahme der Meistergrindungspramie des Landes
Nordrhein-Westfalen.

Fi
rmenname, Handwert M6beldesign, Julia Danckworth

Inhaber

Ort 52080 Aachen

Handwerkskammerbezirk Aachen

Homepage

www.handwert-moebeldesign.de

Grundungsjahr

2008

Handwerkszweig

Tischler

Leistungsspektrum

- Entwurf und Bau von Mébel, fachlich kor-
rekt, aber nicht zu konventionell, mit Mut zu
anderen, ungewohnten Lésungen

- Erarbeitung von innovativen Lésungen fir
Entwlrfe und Raumkonzepte, minimalis-
tisch, abstrakt, modern, mal klassisch und
mal zeitlos

Zahl Beschattigte (inkl. In-
haber)

2

Auszeichnungen/
besondere Leistungen/
Kommentare

- 2010 Unternehmerinnenpreis (Julia Danck-
worth)

- Meisterdesignerin (Julia Danckworth)
- Handwerksdesigner (lke Formen)

- Teilnahme am kuratierten Europamarkt fur
gestaltendes Handwerk in Aachen
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,Handwert Mdébeldesign’ nennen die Firmeninhaberlnnen ihr Tischlerunter-
nehmen im Handwerkskammerbezirk Aachen. Dieser Name trifft prazise das
Markenzeichen des Unternehmens:
die Erstellung werthaltiger handwerk-
licher Mébel. ,Handwert Mdébeldesign’
ist daher kein herkdmmliches Tisch-
lerunternehmen. Der Fokus liegt auf
dem Entwurf und der Gestaltung von
Moébeln bis hin zu ganzen Raum-
konzepten. Alle Produkte sind design-
intensive, individuell auf Kunden mit
gehobenen Anspriichen abgestimmte Einzelanfertigungen. Hin und wieder
nehmen die Produkte auch das Format von Kleinstserien an.

Im Unterschied zu der charakteristischen Entwicklung der meisten anderen
Kleinstbetriebe der prasentierten Beste-Praxis-Beispiele war bei Handwert
der Weg zum Erfolg gradlinig. Die Umsatzerwartungen wurden bereits frih-
zeitig kontinuierlich Ubertroffen. Mittlerweile beschaftigt der Betrieb neben
den beiden Inhaberlnnen einen Lehrling, d.h. er bildet nach nur drei Jahren
seiner Existenz bereits aus. AuBergewdhnlich ist zudem, dass er Teil einer
Werkstattgemeinschaft ist. Bei den drei Untermietern handelt es sich aus-
nahmslos um Ein-Personenunternehmen aus dem Tischlerhandwerk.

Den Ausgangspunkt der Erfolgsstory lieferte — wie bereits angedeutet — eine
intensive konzeptionelle Arbeit an der Frage ,wer und wie“ die Firma sein
soll. Neben dem handwerklichen Geschick und der profunden Ausbildung hat
die Firma den Anspruch, eine alle Firmenbereiche Ubergreifende Professio-
nalitdt von héchstem Niveau zu gewahrleisten. Handwert pflegte von Anfang
an ein sich durch die ganze Firma ziehendes hochwertiges Image, das — wie
die Besitzerlnnen sagen — beim Briefpapier anfangt und bei der Silikonfuge
aufhort.

Das Manko vieler Unternehmen, zwar gute Handwerker, aber schlechte
Kaufleute zu sein, wollten Julia Danckworth und lke Formen von vornherein
vermeiden. Von groBem Vorteil ist hier, dass sich die fachlichen Vorlieben
der Firmengrinderinnen sehr gut erganzen und daher ausbalancieren. Die
Gefahr der vor allem in deutschen Unternehmen anzutreffenden Neigung
zum overengineering, d.h. ein Gbertriebener Perfektionismus unter Vernach-
lassigung der damit verbundenen Kosten, scheint daher gering.
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Gut geplant war das Timing der Firmengriindung drei Wochen vor Beginn
des Europamarktes der Kunsthandwerker in Aachen, der dem Betrieb den
ersten erfolgreichen 6ffentlichen Auftritt bescherte. Darauf folgten in kurzen
Abstanden die Teilnahmen an weiteren einschlagigen Kunsthandwerker-
markten und Messen. Zu nennen sind hier insbesondere die ,PASSAGEN —
Interior Design Week KéIn®, eine kostenglinstige, renommierte und klnstle-
risch anspruchsvolle Parallelveranstaltung far Designer im Rahmen der ,imm
cologne®, die neben Mailand eine der gréBten Mébelmessen Europas ist.

Handwert trifft mit ihnren Produkten genau den Geschmack seiner anspruchs-
vollen Kunden. Einen weiteren Baustein des Erfolgs stellt die konsequente
Pflege des Images eines hochwertigen Handwerks dar, das innovativ, lern-
und entwicklungsféhig ist.

Eine Teeboutique in zentraler Lage am Aachener Dom, dessen Gestaltung
und Fertigung ein Uberzeugendes Beispiel fir die kreativen und handwerkli-
chen Kompetenzen von Handwert darstellt, hat sich als duBerst geschéfts-
féordernd erwiesen. Abgerundet wird das Konzept durch ein hohes MaB an
medialer Prasenz in der Tagespresse oder im Fernsehen sowie durch Akti-
vitdten wie der Teilnahme an Wettbewerben, verschiedene Lehrtatigkeiten,
die Mitwirkung in einer Fachjury bis hin zu Veranstaltungen in der eigenen
Werkstatt. Insbesondere der Preisverleihung Vision Plus Unternehmerinnen-
preis 2010 folgte eine deutliche Resonanz in den Medien, die im Vorfeld des
lukrativen Weihnachtsgeschéftes eine flihlbare Umsatzsteigerung nach sich
zog.

Individuelle Anfertigungen bringen intensive und kooperative Beziehungen zu
den Kunden mit sich. Die auf den
Kunden abgestimmten Produkte

und Raumlésungen erfordern &
eine genaue Kenntnis des je- |
weiligen Lebensstils. Insbesoni

(=

L]

-
dere bei ganzheitlicheren Projek- il _
ten werden die Lésungen haufig =T | :

Schritt far Schritt in Abstimmung ‘ ’I'-
mit dem Kunden kreiert. Aller- T

dings kommt es — primar bei Einzelstiicken — auch vor, dass der Kunde dem
Betrieb vollig freie Hand lasst. Voraussetzung dafir ist ein hohes MaB an
Vertrauen in die hohe handwerkliche Qualitat und Professionalitat des Unter-
nehmens.
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Aufgrund der Notwendigkeit intensiver Kontakte befinden sich die Kunden
nahezu ausnahmslos in der Region KdéIn/Aachen. Hier wird der gréBte Teil
des Umsatzes erwirtschaftet. Vereinzelt wird auch Uberregional oder sogar
international z.B. fir Deutsche mit Wohnsitz in den Beneluxl@ndern gearbei-
tet. Diese landertbergreifenden Auftrage werden in der Regel unproblema-
tisch abgewickelt.

Die Kundenakquise erfolgt aufgrund des inzwischen erreichten Bekannt-
heitsgrads auf Empfehlung oder als Folge der bereits angesprochenen viel-
fachen werbewirksamen Aktivitaten auf verschiedenen Ebenen. Hilfreich er-
weist sich hier ke Formens regionales Netzwerk von Kontakten, das er wah-
rend seiner langjahrigen Berufstatigkeit vor der Firmengriindung aufgebaut
hatte. Den Internetauftritt stufen die beiden Firmeninhaberinnen als wichtig
ein. Er bildet jedoch kein Medium der Erstkontaktanbahnung, sondern stellt
eine gepflegte virtuelle Visitenkarte dar, die von den Kunden vor allem im
Nachgang der Erstkontaktherstellung genutzt wird.

Grundsatzlich existieren in der Region weitere bekannte Wettbewerber, die
ahnlich agieren. Allerdings ist die individuelle Note der Firma so ausgepragt,
dass sich das eigene Kundenklientel gegenltber dem der Wettbewerber klar
abgrenzt.

Die bereits erwahnte Werkstattgemeinschaft erweist sich nicht nur unter fi-
nanziellen Gesichtspunkten als sehr vorteilhaft, sondern erméglicht auch Ko-
operationen auf horizontaler Ebene. Daraus resultieren Lerneffekte durch
vielfaltige gegenseitige Anregungen und Austausch in fachlicher und sonsti-
ger betrieblicher Hinsicht. Im Fall von Auftragsiiberhangen realisiert die Ge-
meinschaft auch gemeinsam Projekte. Allerdings sprechen Julia Danckworth
und Ike Formen hier nicht von einer Kreativgemeinschaft, da sie groBen Wert
darauf legen, dass das eigene Label eindeutig erkennbar bleibt.

Wenn es um die Realisierung von Raumkonzepten geht, kooperiert Hand-
wert intensiv mit komplementéren Anbietern wie einem Schmied oder einer
Polsterin. Ganz wichtig ist dabei, dass die beteiligten Firmen den eigenen
gehobenen Ansprichen genidgen. Auch hier findet die Kooperation ihre
Grenzen in gemeinsamen Absprachen und Modifizierungen der jeweiligen
Konzeptionen:
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Die federfiihrende Handschrift von Handwert und die jeweiligen Beitrage der
Unternehmen muissen eindeutig erkennbar bleiben. Zuklnftig wird die
Bedeutung dieser Kooperation — so die Einschatzung — an Bedeutung gewin-
nen, da sie es ermdglicht, umfassende Ldsungen aus einer Hand anzu-
bieten.

Die Zulieferer unterteilen die Firmengrinderinnen in Standardlieferanten —
mehrere zuverlassige GroBhandler — und Kooperationspartner. Bei Letzteren
handelt es sich um kleine Firmen, die in der Lage sind, spezielle hochwertige
Einzelanfertigungen (z.B. Beschlage, Griffe) herzustellen. Aufgrund des Vor-
teils kurzer Wege sind auch diese Kooperationspartner in der Region an-
sassig.

Die Produkte werden in Handarbeit mit Hilfe konventioneller Maschinen ge-
fertigt, wie sie zum Standard jeder Tischlerei gehéren. Jeder macht alles.
Das eigene Handwerk perfekt zu beherrschen, ist dabei unerlassliche Vo-
raussetzung, aber alleine nicht ausreichend: Die eigentliche Qualifikation be-
steht in der Gestaltung und der Formensprache der Objekte und in dem Ar-
rangement des Gesamtensembles.

Der Betrieb pflegt dariiber hinaus Kontakte zur Akademie Gut Rosenberg in
Aachen und zur Handwerkskammer. Hier nehmen Julia Danckworth und Ike
Formen aktiv an Veranstaltungen teil, wie z.B. den Designtagen, oder flhren
Seminare fir die Handwerkskammer Aachen durch. Die Handwerkskammer
ist fir sie vor allem eine erste Anlaufstelle, um weitere Informationsquellen zu
erschlieBen. Da es sich um ein sehr junges Unternehmen handelt, ist das
Netzwerk zu intermediaren Institutionen noch im Entstehen begriffen und
ausbaufahig. Die Konsequenz, mit der die beiden bereits nach dieser kurzen
Zeit auf allen Ebenen networken, ist mehr als beachtlich.
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5.2.7 Beispiel E: Textilhanddrucker
Blaudruckerei Heidi Folprecht-Pscheida (Coswig)

.Erleben Sie ihr blaues Wunder” — mit diesem Slogan wirbt die Blaudruckerei
Folprecht fUr ihr traditionelles Handwerk. Die Blaudruckmodel, altertiimlich
anmutender Stempel, zeugen davon, dass es sich hier auch um die Bewah-

rung eines sehr alten Handwerks handelt.

Firmenname, e .
Blaudruckerei Heidi Folprecht-Pscheida

Inhaber

Ort 01640 Coswig

Handwerkskammerbezirk

Dresden

Homepage

www.blaudruckerei-folprecht.de

Griandungsjahr

1988

Handwerkszweig

Textil-Handdrucker

Leistungsspektrum

- Fertigung traditioneller Blaudrucke mit
historischen Geratschaften sowie modern
und zeitgemaR gestalteter Produkte

- Ausfihren des Blaudruckhandwerks mit un-
veranderter Technologie, mit historischem
Mustergut vorwiegend aus dem sé&chsi-
schen Raum

- Angebot von Werkstattfihrungen fir Besu-
cher sowie Kurse fir Interessierte

Zahl Beschattigte (inkl. In-
haber)

1

Auszeichnungen/
besondere Leistungen/
Kommentare

- Teilnahme an zahlreichen Veranstaltungen:
Internationale Handwerksmesse in Min-
chen, Handwerksmesse Graz, verschie-
dene Messen in Dresden, Ausstellungen in
Sudtirol, ltalien, Hannover, Berlin, Anna-
berg-Buchholz, Chemnitz, MeiBBen, Moritz-
burg, GroBenhain und Erkrath, internatio-
nale Leinentage in Rammenau, Elbhangfest
in Dresden, Stadtfest in Dresden und vielen
mehr

Heidi Folprecht-Pscheida, die Inhaberin der Schauwerkstatt in Coswig bei
Dresden, beschaftigt sich seit 1983 — also bereits zu DDR-Zeiten — mit dem
Blaudruckhandwerk. Angefangen hat sie mit nichts auBer der groBen Be-
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geisterung fur dieses alte Handwerk und dem Wunsch, die fast vergessene
Technik zu neuem Leben zu erwecken. Zusammen mit ihrem inzwischen
verstorbenem Ehemann, dem Ingenieur Rolf Folprecht, begab sich die ge-
lernte Kunsterzieherin auf die Spurensuche. Studien in Bibliotheken, Erkun-
digungen bei den wenigen ,Eingeweihten’ sowie viel Improvisation und inten-
sive Experimente in der nebenberuflich betriebenen Werkstatt in Dresden
brachten schlieBlich die ersten Produkte hervor. Diese waren auf Messen
und Ausstellungen sofort erfolgreich. Die schon friih gehegte Idee, das
Hobby des Blaudruckens zum Beruf zu machen, nahm immer konkretere
Gestalt an. Nach Uberwindung der in der DDR (iblichen Hiirden war es 1988
so weit: Sie erhielten den Gewerbeschein und eréffneten die 1985 erworbene
Werkstatt in Coswig.

Da Blaudruck schon damals zu den handwerklichen Kostbarkeiten in der
DDR zahlte, nahm der Absatz der Produkte einen sprunghaften Verlauf. ,Die
Produkte wurden uns férmlich aus der
Hand gerissen® erinnert sich Heidi Folp-
recht-Pscheida. In rascher Folge wurden
zusatzlich zum Werkstattverkauf und der
Prasenz auf Messen und Méarkten zwei
Ladengeschéafte in MeiBen (1989) und
nach der Wende in Dresden (1991) er-
offnet und drei Mitarbeiter eingestellt.
Rolf Folprecht, schaffte es sogar, dass das Blaudruckhandwerk zum aner-
kannten Ausbildungsberuf in der DDR wurde und offiziell ein Meistertitel ver-
geben wurde. Dem florierenden Geschaft - so schien es - stand nichts mehr
im Wege. Der friihe Tod von Rolf Folprecht 1991 erzwang jedoch eine véllige
Neuausrichtung des Geschafts.

Heidi Folprecht-Pscheida entschied sich dafiir, das Unternehmen in alleiniger
Verantwortung weiter zu flhren, die Ladengeschéafte jedoch aufzugeben. Im
Mittelpunkt des verénderten Geschaftsmodells stand nun die Werkstatt als
Schauwerkstatt. Die Kunden sollten sich weiterhin an den Produkten des
Blaudrucks erfreuen kénnen, der Schwerpunkt lag jetzt jedoch auf der De-
monstration dieser traditionellen Handwerkskunst in der Werkstatt.

Die konkrete Erfahrbarkeit beinhaltet nicht nur Fihrungen und Vorfihrungen
in der sehr ansprechend gestalteten Schauwerkstatt. Die Besucher kénnen
unter fachlicher Anleitung auch selbst drucken und farben. Aktuell wurde zu-
satzlich nach aufwendiger Restaurierung und Instandsetzung eine alte
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Kastenmangel aus dem Jahre 1938 in den erweiterten Raumlichkeiten der
Werkstatt in Betrieb genommen. Die Besucher zeigen sich beeindruckt, wie
die mit 1,5 Tonnen Steinen gefilllte Mangel unter Achzen und Knarren die
Waésche glattet und mit einem ganz besonderen Glanz versieht. Diese
Qualitat, so schwort Heidi Folprecht-Pscheida, ist mit keiner modernen
Technologie zu erreichen.

Dem Besucher wird im Laufe des Werkstattbesuchs die beeindruckende Pa-
lette der Mdglichkeiten des Blaudrucks prasentiert und nahegebracht. Neben
traditionellen Produkten wie Kissen, Tlchern, Schirzen, Tischdecken etc.
finden sich zusatzlich bedruckte Ansichtskarten, Kaffeewarmer, Trageta-
schen und vieles mehr. Ahnlich verhélt es sich in Bezug auf die Muster: sie
reichen von traditionellen Formen bis hin zu neuen Eigenkreationen. Grund-
satzlich besteht die Produktphilosophie darin, mit den an den ,Landhausstil’
anknipfenden Produkten dem Beddirfnis nach Tradition nachzukommen und
den Wunsch zu erflllen, etwas ganz Besonderes zu besitzen.

Der Blaudruck war von je her ein hoch angesehenes Handwerk, da die kom-
plizierten Techniken des Druckens und Farbens beherrscht werden mussten.
Alles ist reine Handarbeit, je- \
der Druck wird einzeln erstellt.
Das spezifische Handwerk-
zeug besteht aus dem Model,
einem holzernen Stempel, mit
dem das Muster mit Hilfe des
Druck-Papps — eine alle zwei
Jahre auf Vorrat aus verschie-
denen Zutaten hergestellte
spezielle Masse — auf den
hochwertigen Stoff aufgedruckt
wird. Die groBe Herausforderung beginnt dabei bereits mit dem Problem der
Beschaffung der unterschiedlichen Model, da Modelmacher ein sehr seltenes
und nahezu ausgestorbenes Handwerk darstellt. Viele altere Model fanden
ihren Weg in die Werkstatt daher Uber verstaubte Keller oder Dachbdden. Je
nachdem, ob mit einem fremden oder einem eigenen, einem neuen oder ei-
nem alten Model gedruckt wird, besteht die eigentliche Kunst in der Gestal-
tung: dem Entwurf, der Platzierung der Muster und der absoluten Prazision
bei der Erstellung des Abdrucks.




144 Kap. 5: Beschreibung des kultur- und kreativwirtschaftlichen Handwerks

Die hochwertigen Naturfaserstoffe — Baumwolle, reines Leinen, wertvolle
Batiststoffe und Seide — werden mit Indigo gefarbt. Auch das Farben ist ein
langwieriger und komplizierter Prozess, der groBe Geduld und viele Kennt-
nisse Uber Chemie, Stoffe, Gewebe, Vorbehandlungen etc. erfordert. Es gibt
hierbei keine Blaupausen der Farbetechnik. Notwendig sind ein hohes MaB
an Erfahrung, Intuition, TUftelei und handwerklichem Geschick sowie kinstle-
rischen und gestaltenden Fahigkeiten. Und nicht zuletzt bedeutet das Farben
auch harte Arbeit.

Bei den Besuchern der Werkstatt handelt es sich um Einheimische, Touristen
aus ganz Deutschland und — wenn auch in der Minderzahl — aus der ganzen
Welt. Ahnlich verhalt es sich mit den Kunden der Blaudruckprodukte. Hier
werden verschiedensten Kanédle genutzt, um die Ware potentiellen Kunden
zu prasentieren und Auftrage zu akquirieren.

Als erstes ist in diesem Kontext der Dresdener Striezelmarkt zu nennen. Die
Entscheidung, sich dort zu prasentieren, war nach der Umstellung des Ge-
schaftskonzepts von besonderer strategischer Bedeutung, da damit ein deut-
licher Aufschwung des Verkaufs verbunden war. Hinzu kommt der Verkauf
der Produkte in einigen kleinen Kunsthandwerksgeschaften oder auf Events
in mittelalterichem Ambiente wie z.B. auf Schléssern in der Region. Die Hin-
wendung zu kleineren und passfahigeren Verkaufsplattformen mit exklusive-
rem Image jenseits der Massenveranstaltungen ist bewusste Strategie. Nicht
ungewdhnlich ist zudem die Auftragsfertigung fir bestimmte Kunden, die der
Werkstatt ihr eigenes Model zum Druck zur Verfliigung stellen. Einen weite-
ren und eher konventionellen Absatzweg stellen dartber hinaus Zwischen-
handler dar. Die Internetprasenz hat einen deutlich spirbaren Absatzschub
nach sich gezogen. Vergleicht man diese verschiedenen Verkaufskandle,
erweist sich der Werkstattverkauf als dominant.

Ein entscheidendes Plus gegentber anderen Beispielen traditioneller Hand-
werkskunst ist die Tatsache, dass die Nachfrage nach Blaudruckprodukten
von Beginn an gegeben war. Die geschéftlichen Hirden bestanden nicht in
der Kundenakquise, sondern in der tendenziellen Uberbeanspruchung der
eigenen Arbeitskraft, um eine adaquate Befriedigung der vorhandenen Nach-
frage zu erreichen.

Die Blaudruckerei Folprecht verfliigt mittlerweile Uber einen Bekanntheits-
grad, der weitere Werbung eigentlich tberfliissig macht. So ist der Erfolg des
Verkaufs Uber den Internetauftritt erklarbar. Trotzdem wird kontinuierlich Gber
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gangige Werbemittel wie mit Flyern oder der Prasenz auf Veranstaltungen fur
den eigenen Betrieb geworben. AuBergewdhnlich ist sicher, dass die Blau-
druckerei sehr haufig in regionalen Zeitungen, im Radio und mehrfach im
Fernsehen vertreten war. Frau Folprecht-Pscheida gehért zu den gewiss we-
nigen Handwerkerinnen, die schon Fernsehauftritte absagen oder Anfragen
von Zeitungen fUr Interviews ablehnen musste.

Die Wettbewerbssituation im sehr tUberschaubaren Markt der Blaudruckpro-
dukte kann als entspannt eingestuft werden. In Deutschland existieren ca. 20
weitere Unternehmen. Heidi Folprecht-Pscheida bezeichnet die Blaudrucke-
rinnen als Familie. Man kennt sich und besucht sich nach Mdglichkeit gegen-
seitig. Dabei steht vor allem der Austausch von Know-how sowie gegensei-
tige Hilfe im Vordergrund. Diese Beziehungen zu verstetigen und auf eine
tragfahige institutionelle Basis zu stellen, betrachtet Heidi Folprecht-Pscheida
als eine lohnenswerte zukinftige Herausforderung ihres Handwerks. In die-
sem Kontext kénnte die Handwerkskammer — zu der gute Kontakte unter-
halten werden — Hilfestellung leisten.

Das Verhéltnis zu den Zulieferern flr die wichtigen Arbeitsmaterialien wie
Chemikalien und Stoffe ist langfristig gewachsen. Im Laufe der Zeit haben
sich die zuverlassigen und leistungsstarken Zulieferunternehmen heraus-
kristallisiert. Diese sitzen in der Region, in Westdeutschland und in Belgien.
Insbesondre im Hinblick auf die Stoffe ist Zuverlassigkeit und hohe Qualitat
gefragt. Heidi Folprecht-Pscheida ist daher bestrebt, kooperative Beziehun-
gen zu den Zulieferern zu pflegen und nur aus schwerwiegenden Griinden
den Lieferanten zu wechseln.

Die Prasenz auf Messen war lange Zeit ein wichtiges Anliegen des Unter-
nehmens. Das belegt die Teilnahme an internationalen Ausstellungen in Ita-
lien (z.B. in Sidtirol) sowie an zahlreichen Messen und Ausstellungen in
ganz Deutschland. Aufgrund des veranderten Geschéaftsmodells sind diese
Aktivitdten jedoch erheblich zurGckgefahren worden. Die Zukunft ihres Un-
ternehmens liegt — so berichtet Heidi Folprecht-Pscheida — weniger im Ver-
kauf von Blaudruckprodukten (lber den Markt, sondern die Sicherung des
Absatzes vor Ort mithilfe der Entwicklung neuer ganzheitlicher touristischer
Angebote fur Interessenten traditioneller Handwerkskultur.
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5.2.8 Beispiel F: Baugewerbe (Maurer- und Betonbauer, Zimme-
rer, Tischler)

Kramp & Kramp GmbH und CO. KG (Lemgo-Lieme)

Mit der Grindung eines Bauunternehmens 1964 legte Georg Kramp den
Grundstein fir das heutige Unternehmen Kramp & Kramp GmbH und Co.
KG. 1976 wurde die Firma »Kramp
Antiquitaten« zum An- und Verkauf
von Antiquitaten und deren Restau-
rierung dem Baubetrieb ange-
gliedert. Seit Anfang der 90er Jahre
haben die beiden Séhne Guido und
Andreas Kramp die zwei Sparten
jeweils in eigener Verantwortung
~ Ubernommen und um weitere Aktivi-
taten der Baudenkmalpflege im
Innen- und AuBenbereich erweitert.
. 1999 wurde das begriindet, was
Guido Kramp als das Erfolgskonzept
des Unternehmens bezeichnet: Die
Zusammenlegung der Tischlerei-
Zimmerei von Guido Kramp mit dem
Bauunternehmen von Andreas Kramp, um gewerkelbergreifend alle Leistun-
gen mit einer hohen Spezialisierung im Restaurierungsbereich aus einer
Hand unter dem Label ,Kramp & Kramp“ dem Kunden anbieten zu kénnen.
Seitdem hat sich das Unternehmen kontinuierlich weiterentwickelt und
bereits zahlreiche Auszeichnungen erhalten: u.a. 2000 1. Platz und 2009 3.
Platz bei der Verleihung des »Bundespreises fur Handwerk in der Denkmal-
pflege« und 2002 Verleihung der Goldmedaille fiir hervorragende Leistungen
in der Denkmalpflege in Europa anlasslich der Messe ,Denkmal 2002
Europas Leitmesse flir Denkmalpflege & Stadterneuerung” in Leipzig.

Das Unternehmen versteht sich als Altbauspezialist fir innen und auBen und
modchte zum Werterhalt und zur Wertschaffung historischer Gebaude beitra-
gen. 60 Mitarbeiter, darunter vier Restauratoren im Handwerk, sieben Tech-
niker fir Baudenkmalpflege und Handwerksmeister, 31 Facharbeiter, vier
kaufmannische Mitarbeiterinnen und 12 Auszubildende, erwirtschaften einen
Jahresumsatz von ca. 6 Mio. Euro, wobei die Entwicklung des Umsatzes als
sehr positiv bewertet wird. Als Referenzen sind zum Beispiel der Wasserturm
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auf Langeoog, das Rathaus in Bielefeld, die Opelvillen in Risselsheim,
Neues Museum Berlin oder das historische Rathaus in Duderstadt zu nennen
(eine umfangreiche Referenzliste kann der Internetseite des Unternehmens
entnommen werden).

Firmenname, Kramp & Kramp GmbH und Co. KG.
Inhaber

Ort 32657 Lemgo-Lieme
Handwerkskammerbezirk | Bielefeld

Homepage www.kramp-lemgo.de

Griandungsjahr 1999

Handwerkszweig Tischler, Zimmerer, Maurer und Betonbauer

- Fachgerechte Restaurierung, Rekonstruktionen
und Instandsetzungen

- Dachstuhlrestaurierung mit Bestandsaufnahme,
Dokumentation, Schadenskartierung und
Restaurierungskonzept

- FachgemaBe Restaurierung und originalge-
treues Ersetzen von historischen Fenstern mit
energetischen Erganzungen

Besondere Leistungen

Zahl Beschattigte (inkl.

Inhaber) 60

. - 2009 und 2000 Bundespreis fir Handwerk in
Auszeichnungen/ der Denkmalpflege
besondere Leistungen/ - 2002 Verleihung der Goldmedaille fir hervorra-
Kommentare gende Leistungen in der Denkmalpflege in Eu-

ropa

Kramp & Kramp bildet jahrlich im Durchschnitt 5 bis 6 Lehrlinge in den Ge-
werken Tischler, Zimmerer und Maurer aus. Dabei legt das Unternehmen
besonderen Wert darauf, den Nachwuchs nach der Ausbildung zu halten und
fortlaufend intern und extern Uber die Kammern oder die entsprechenden
Fortbildungszentren in der Restaurierung und Denkmalpflege weiter zu quali-
fizieren. Daneben geben die Inhaber das eigene Wissen Uber die Bildungs-
arbeit in den Fortbildungszentren flir Handwerk in der Denkmalpflege, an
Denkmalamter oder auf Fachmessen weiter (Referate, Vortrage, Seminare
usw.). Zu speziellen Denkmaltagungen werden u.a. Buchartikel und Beitrage
geschrieben (z.B. im Buch ,Holzfenster®) oder fir neue Weiterbildungen (z.B.
Fachkraft fir Fenstererhaltung) das eigene Know-how zur Verfigung gestellt.
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Weitere Niederlassungen oder Standorte sind aufgrund der hohen Speziali-
sierung, die zentral vor Ort gebraucht wird, nicht geplant. Alle beweglichen
Teile, wie Fenster, Tlren, Rahmen, Beschlage usw., werden hauptséachlich in
Lemgo mit dem entsprechenden Know-how und Gerat bearbeitet. Alle ande-
ren Arbeiten, v.a. im Baubereich, werden bundesweit direkt am Objekt vor-
genommen, so dass eine Ausweitung auf andere Standorte nicht sinnvoll
ware.

Die Auftrage kommen aus dem gesamten Bundesgebiet, wobei das Unter-
nehmen einen besonderen Schwerpunkt in Berlin mit einigen GroBobjekten
hat und darlber hinaus sehr stark in Hessen sowie im Ruhr- und im Rhein-
Main-Gebiet vertreten ist. Auch aus dem Ausland (TUrkei, Schweiz, Benelux)
werden immer wieder Anfragen an das Unternehmen herangetragen. Jedoch
sind internationale Aktivitdten aufgrund der sehr guten Perspektiven auf dem
hiesigen Markt und der zurzeit guten Kapazitatsauslastung kein Thema, zu-
mal dann eine verwaltungs- und organisationsbedingte Ausweitung des Un-
ternehmens notwendig ware. Dennoch unterstitzt das Unternehmen Anfra-
gen aus dem Ausland, indem es das eigene Know-how weiter gibt.

In der Tischlerei-Zimmerei von Guido Kramp ist besonders der Bereich
Fensterrestaurierung und Funktionswertverbesserung von Fenstern eine her-
ausragende Kompetenz, die vor allem bei groBen Objekten nachgefragt wird
(Neues Museum auf der Museumsinsel Berlin, Landesmuseum Darmstadt).
Besonders erfolgreich ist das Unternehmen dabei mit der innovativen Weiter-
entwicklung eines bereits bestehenden Grundsystems aus dem Verbund-
fensterbereich zu sog. Energiespar-Vorsatzscheiben (Ganzglasscheiben).
Diese kdénnen vor historischen Fenstern montiert werden und tragen so zur
Verbesserung der Energieeffizienz bei. In den wenigsten Fallen (auBer evil.
im musealen Bereich) werden heute im Bereich der Denkmalpflege Restau-
rierungen ohne energiesparspezifische Verbesserungen vorgenommen, was
wiederum nur mit innovativen Lésungen im Bereich der Energieeffizienz
moglich ist. Im Vordergrund steht dabei jedoch immer die Erarbeitung von
denkmalvertraglichen Lésungen im Einvernehmen mit dem Bauherren und
dem Denkmalamt.

Als Service werden den Kunden Wartungsvertrage flir Restaurierungsleis-
tungen und dariiber hinaus Uberpriifungsvertrage fiir ausgefithrte Arbeiten
angeboten. Damit kann sich der Kunde eine professionelle Betreuung und
Ausfiihrung rund um das historische Objekt sichern. So sieht Guido Kramp in
den Bereichen Qualitatssicherung und Zuverlassigkeit flr die Zukunft auch
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die wichtigsten Felder, auf denen sich das Unternehmen stets verbessern
mdchte und auf die es gréBten Wert legt.

Der Uberwiegende Anteil
_ der Kunden kommt aus
.~ dem privaten Bereich. Be-
/ trachtet man die Kunden-
& struktur jedoch aus der
Umsatzperspektive, SO
i machen die Offentlichen
Auftraggeber, die meist
groBe Auftrage in Millio-
nenhéhe  ausschreiben,
mit ca. 60 % den héchsten
Anteil aus. Wichtig ist fur
Herrn Kramp, dass innerhalb des Unternehmens ein transparenter und
familiarer Umgang herrscht, der sich auch nach auBen in einem ver-
trauenswirdigen und offenen Verhaltnis gegentiber den Kunden fortsetzen
soll.

Dem Wettbewerb ist das Unternehmen Kramp & Kramp nicht so stark ausge-
liefert wie ein ,normales“ Handwerksunternehmen. Einerseits ist innerhalb
des Unternehmens ein hoher Spezialisierungsgrad vorhanden, andererseits
hat das Unternehmen eine GréBenordnung erreicht, mit der auch gréBere
Projekte verwirklicht werden kénnen, die fir kleinere, auf Restaurierung spe-
zialisierte Handwerksunternehmen nur schwer ausfiihrbar waren. Der Vorteil
des Unternehmens liegt dabei eher in der Flexibilitdt und Schlagkraft (hohe
Kapazitdt an spezialisiertem Fachpersonal) als in der Realisierung von
Kostenvorteilen.

Die Grundlage flr dieses oben bereits erwahnte Erfolgskonzept entstand in
erster Linie aus der Ubereinkunft, dass die in Kooperationen haufig beobach-
teten Reibungsverluste nur zu vermeiden sind, wenn man den GroBteil der in
der Restaurierung und Denkmalpflege zu erbringenden Leistungen gemein-
sam unter einem Dach anbietet. So besteht die Kramp & Kramp Co. KG aus
den wirtschaftlich und personell eigenstandigen Unterfirmen der Brider
Kramp, die gemeinsam 70 % der Leistungen an einem Restaurierungsobjekt
aus einer Hand anbieten kénnen. Wenn Objekte schllsselfertig als Komplett-
sanierung Ubergeben werden sollen, werden die restlichen Arbeiten, die
meist technische Gewerke wie das SHK- oder Elektrohandwerk betreffen,
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hinzugekauft. Bei groBen Projekten kdnnen auch zusatzliche Maler, Restau-
ratoren oder spezielle Gewerke flir Schmiede-, Metall- oder Vergoldungs-
arbeiten mit eingebunden werden, wobei, wie Guido Kramp betont, die
Federflhrung stets beim Unternehmen Kramp & Kramp verbleibt.

Nach einem Brand im Oktober 2009 hat sich das Unternehmen maschinell
mit der aktuellsten Technik neu aufgestellt, wobei auch organisatorische
Verbesserungen eingeleitet wurden. Die Firma optimierte die Restaurie-
rungsablaufe in der Werkstatt und die Gestaltung der Arbeitsplatze, wobei
auf gesundheitliche und effektivitatsbedingte Aspekte ein besonderer Wert
gelegt wurde. Zudem wurden feste Termine far Meister- und Teambesprech-
ungen eingefihrt, die Planung der Arbeit, des Personals und Materials neu
durchorganisiert (Lageroptimierung durch das sog. Paulus-Lager) und der
Grad der Selbstorganisation und Gruppenarbeit erhéht (Einflhrung sog.
EOAs — Erfolg orientierte Aufgaben).

Mit der durch den Brand eingeleiteten Umstellung orientiert sich das Unter-
nehmen zudem im Rahmen eines zweijahrigen Projekts auch im Marketing-
bereich um. Internetauftritt, Firmenbroschiire, Anzeigen und Fahrzeugwer-
bung werden von einer Agentur konzipiert; in Wort, Bild und als Marke wird
das Unternehmen komplett neu aufgestellt, um auch weiterhin dem Kunden
gegenuber einheitlich, klar und professionell auftreten zu kénnen.

In diesem Zusammenhang ist es flir Guido Kramp ebenso wichtig, die volle
Bandbreite der flr das Unternehmen relevanten Messen und Veranstaltun-
gen wahrzunehmen. Zu nennen sind hier insbesondere die zweijahrig statt-
findende Denkmalmesse in Leipzig, der Tag des offenen Denkmals, aber
auch regionale Messen wie zum Beispiel die Altbausanierungstage in Det-
mold oder die Baufachmesse Haus Garten Touristik in Bad Salzuflen. Dar-
Uber hinaus ist das Unternehmen auf diversen Veranstaltungen rund um das
Thema Denkmal rege vertreten. In der (Fach-)Presse positioniert sich das
Unternehmen v.a. Gber Werbeanzeigen, aber auch Uber fachspezifische Arti-
kel, wie zum Beispiel in der Zeitschrift Monumente der Deutschen Stiftung
Denkmalschutz, im Verbandsblatt Restaurator im Handwerk oder im Holzna-
gel der IG Bauernhaus.
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Uber den Bundesverband ,Restaurator im Handwerk e.V., dem Herr Guido
Kramp als Prasident vorsteht, und aus den Strukturen der einzelnen Landes-
gruppen heraus, hat sich das e
Unternehmen bundesweit ein Netz- &S = o\ i S
werk aufgebaut, welches Guido S S}\\‘\?;‘,‘“’M
% g 1 |

z

Kramp als sehr wichtige Ressource
ansieht. Regional ist Kramp &
Kramp Uber die Mitgliedschaft beim
Innovationszentrum Lemgo in
einem Netzwerk zu den Themen
Gebaude, Energie und Sicherheit
vertreten. Im Bereich der Bildung-
und Weiterbildung besteht eine enge Zusammenarbeit mit den Ausbildungs-
und Restaurierungsstatten im gesamten Bundesgebiet, wie z.B. mit Schloss
Raesfeld und weiteren Zentren in Fulda, Herrstein und Gorlitz.

Uber die Netzwerkaktivititen hinaus ist das Unternehmen auch in der
Handwerksorganisation tatig. Herr Guido Kramp ist im Vorstand der
Tischlerinnung der Kreishandwerkerschaft Lippe vertreten, arbeitet eng mit
dem ZDH zusammen und wirkt als dessen Vertreter beim Deutschen
Nationalkomitee fir Denkmalschutz mit. AuBerdem ist er als Vertreter vom
Bundesverband ,Restaurator im Handwerk e.V.“ flr die Deutsche Stiftung
Denkmalschutz tatig und sitzt im Fachbeirat far die Fachmesse Européische
Schlésser- und Gértentage.
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5.2.9 Beispiel G: Gold- und Silberschmiede
Maike Dahl, Silberschmiedin

Das Wort Tafelsilber weckt im Allgemeinen Assoziationen an ritterliche Tafel-
runden oder — etwas unspektakularer — an das nur selten benutzte Besteck
in Omas Vitrine. Dass es auch anders gehen kann, zeigen die Arbeiten der
Silberschmiedin Maike Dahl aus Hannover. ,Das wertvollste am Silber ist,
dass man es benutzt”lautet ihr Motto.

Nach der Goldschmiedeausbildung an der Berufsfachschule fir Glas und
Schmuck in Kaufbeuren/Neugablonz und dem Studium der Metallgestaltung
an der Fachhochschule Hildesheim-Holzminden sowie dem Camberwell
College of Arts in London war fir Maike Dahl der Schritt in die Selbststandig-
keit nahezu zwingend und in ihrem Handwerk auch nicht ungewdhnlich. Die
Idee, Tafelsilber fir den Alltagsgebrauch zu produzieren, war jedoch zum
Zeitpunkt der Grindung ihrer Silberschmiede vor gut zehn Jahren geradezu
revolutionar.

Am Anfang ihrer Selbststandigkeit stand al-
lerdings ein eher schleppender Verlauf des
Geschéfts, den sie nur durch ein hohes
MaB an Durchhaltevermdgen und viel Idea-
lismus hinter sich lassen konnte. Entschei-
dend fir den aktuellen Erfolg war, so Maike
Dahl, eine gehdrige Portion Selbstbewusst-
sein und der Glaube an die eigenen Ideen
und deren Umsetzung. lhre Arbeiten sind
wegweisend in dem Bemuhen, das in Ver-
gessenheit geratene Handwerk des Silber-
schmieds vor dem Aussterben zu bewah-
ren. Die Jury, die ihr 2006/2007 den Nieder-
sachsischen Staatspreis zuerkannte, be-
grindete ihre Wahl mit der ,gelungene(n)
Symbiose von handwerklicher Fertigung und modernem Design®.

Das Produktrepertoire umfasst inzwischen alles, was auf dem Tisch steht: Es
reicht von silbernen Léffeln, Gber Becher und Kannen bis hin zu Dosen, Kel-
chen und Schalen. Die Produkte prasentieren sich nicht hochglanzpoliert,
sondern schimmern matt, weisen unregelmaBige Formen auf, sind mit Schrift
versehen oder kunstvoll verkratzt. Der eigentliche Clou besteht jedoch in der
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spezifischen Fertigungstechnik: Wahrend normalerweise fir einen Hohlkér-
per 1 mm Materialstarke benétigt wird, genligen Maike Dahl nur 0,3 mm Sil-
ber. Das liegt an der fir ihre Arbeiten typischen und nur schwer zu kopieren-
den Faltungs- und Uberlappungstechnik, die den Aufbau der Objekte gleich-
zeitig unmittelbar visuell erfahrbar machen. Sie verdankt diese Technik ihrem
Studium in England, wo das Fach Metallgestaltung im Unterschied zu den
damaligen Gepflogenheiten an ihrer deutschen Hochschule weniger strikten
Vorgaben unterlag. Da dort auBerdem mit weniger Werkzeug gearbeitet
wurde, entdeckie Maike Dahl die Technik des Metallfaltens mit Hilfe der
Hande bzw. mit nur geringen technischen Hilfsmitteln. Inspirationen fand sie
darUber hinaus in gewdhnlichen Pappbechern und -schalen. Die Produktion
ist folgerichtig reine Handarbeit und die Produkte sind priméar Einzelanferti-
gungen, kénnen jedoch auch Kleinstserienformat annehmen.

EL“;EQ:‘ame’ Maike Dahl

Ort 30453 Hannover
Handwerkskammerbezirk | Unternehmen gehdrt keiner Kammer an
Homepage www.maikedahl.de

Grundungsjahr 1998

Handwerkszweig Gold- und Silberschmiede

- Fertigung von GefaB, Gerat und Tafelsilber
(Einzelsticke in Silber)

- hochmoderne Formensprache, Beeinflussung
der Formgebung durch Take-Away-Geschirr

Besondere Leistungen

Zahl Beschattigte (inkl.

Inhaber) 1

- 2008 Auguste-Papendieck-Preis

- 2007 Niedersachsischer Staatspreis fir das ge-
staltende Handwerk

- 2005 Auszeichnung Friedrich Becker Preis DUs-
seldorf

- 2004 Shortlisted Homes & Proberty Award,
Chelsea Crafts Fair London

- 1999 1. Preis Deumer.Design Preis, DUsseldorf

- Ausstellung der Arbeiten in 6ffentlichen Samm-
lungen wie Birmingham City Museum, Museum
August Kestner etc.

- Absatzmarkte Deutschland, GroBbritannien

Auszeichnungen/
besondere Leistungen/
Kommentare

Ein wichtiger Schritt auf dem Weg zum Erfolg war der Wunsch, die eigenen
Ideen einer interessierten Offentlichkeit zu prasentieren und damit einem
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Tauglichkeitstest zu unterziehen. Die Teilnahme an Wettbewerben bildete in
diesem Kontext fir Maike Dahl eine héchst willkommene Gelegenheit, die ei-
genen Fertigkeiten unter Beweis zu stellen. Die Zahl der bisher gewonnen
Wettbewerbe und Preise ist GUberaus beachtlich. Wettbewerbe, die nach wie
vor eine wichtige Herausforderung fir sie darstellen, bedeuten jedoch nicht
nur kinstlerische Anerkennung, sondern legten auch den Grundstein fir ih-
ren 6konomischen Erfolg: Erst seit der Auszeichnung mit dem Niedersachsi-
schen Staatspreis 2006/2007 bildet die Silberschmiede ihre alleinige Exis-
tenzgrundlage.

Einen weiteren Erfolgsfaktor im Hinblick auf den Marktzugang bildet zudem
die Prasentation der Produkte auf Messen, in Galerien und Ausstellungen.
Hier ist es fir sie auch weiterhin notwendig, auf mehreren Ebenen zu agieren
bzw. sich breit aufzustellen. Im Unterschied zu den Ausstellungen in bei-
spielsweise Museen, deren Nutzen darin besteht, das Renommee zu stei-
gern und als Gltesiegel zu fungieren, erwirtschaftet sie den groBten Teil des
Umsatzes ihres Ein-Frau-Unternehmens Uber die Prasenz auf Messen. Von
entscheidender Bedeutung ist dabei die jahrliche KUNST UND HANDWERK
MESSE im Museum fur Kunst und Gewerbe in Hamburg. Die Exklusivitat
dieser Messe wird dadurch gesichert, dass sich die Aussteller jedes Jahr ei-
nem neuen Bewerbungsverfahren unterziehen missen. Allerdings bedeutet
dies auch, dass bis zur Entscheidung der Jury in der Jahresmitte unklar ist,
ob sie bei dieser fir sie duBerst lukrativen Messe, die bereits Ende Novem-
ber beginnt, vertreten sein wird — ein nicht zu unterschatzender ékonomi-
scher Unsicherheitsfaktor.

AuBergewdhnlich fir den Handwerksbereich ist, dass Maike Dahl von Anfang
an ihre Werke auch international — in ihrem Fall auf Messen und Ausstellun-
gen in England — prasentiert hat. Ausschlaggebend fir ihr Engagement auf
diesem Markt waren die durch das Studium in London erworbenen Kontakte
und Marktkenntnisse. Zu Beginn ihrer Selbststéandigkeit realisierte sie bis zu
zwei Drittel ihres Umsatzes in England. Inzwischen hat sich das Verhaltnis
umgekehrt: Der Schwerpunkt des Absatzes liegt aktuell in Norddeutschland.
Die Nachfrage auf dem englischen Markt, so erldutert Maike Dahl diese Ent-
wicklung, stagniert derzeit. Mit ein Grund daflr sind ihre begrenzten Res-
sourcen zur Pflege dieses Marktsegments.

Die Prasenz auf Messen und Ausstellungen Gber den deutschen Markt hin-
aus sowie die vielen errungenen Preise haben Maike Dahl mittlerweile zu ei-
nem Bekanntheitsgrad verholfen, der das Direkikundengeschaft zunehmend
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in den Vordergrund gertckt hat. Artikel in bekannten Zeitschriften wie bei-
spielsweise ,Schéner Wohnen’ verliehen dieser Entwicklung einen zusatzli-
chen Schub. Auf der Basis ihrer ausgezeichneten handwerklichen Qualifika-
tionen bildete der zunehmenden Bekanntheitsgrad den eigentlichen Kataly-
sator der Geschaftsentwicklung: Ab einem gewissen Punkt kamen die Kun-
den von selbst. Erst seit diesem Zeitpunkt gewann das Internet fir ihr Ge-
schéft an Bedeutung: Da sie bereits Uber einen ausreichenden Bekanntheits-
grad verflgte, wurde der Internetauftritt zu einer wirksamen digitalen Aus-
stellung. Eine gute virtuelle Prasentation sieht sie daher als unerlasslich an.
Die Beziehungen zu ihren Stammkunden intensivieren sich Uber die Jahre,
da ihre Kaufer mit der Zeit immer mehr individuelle Winsche auBern. Aller-
dings war es nie Maike Dahls Intention, Kundenwilnsche einfach nur umzu-
setzen. Die Grundidee muss von ihr kommen und auch ihr persénlicher Stil
bleibt unverandert — Modifizierungen sind allerdings méglich. Die Beziehun-
gen zu ihren Kunden haben sich durch das Internet jedoch verandert: Wah-
rend sich die Kontakte bisher haufig durch eine persénliche Ebene auszeich-
neten, geht diese durch die internetbasierte Kommunikation teilweise verlo-
ren.

Ob sich diese Veranderungen im
Verhaltnis zu ihren Kunden als
Nachteil erweisen werden, ist
derzeit nicht zu beantworten.
Das grundlegende Innovations-
muster Maike Dahls wird davon
jedoch kaum tangiert. Im Vor-
dergrund steht weiterhin das Be-
streben, durch ihre kreative
Praxis zu ergrinden, wie der
Mensch isst und trinkt sowie den Tisch deckt. In diesem Kontext werden
traditionelle Produkte durch eine (behutsame) Anderung der Funktion oder
des Designs modernisiert. In der Terminologie der Innovationsforschung
handelt es sich hier eher um ein technology push- als um ein demand pull-
Prinzip der Innovation. In dieses Schema flugt sich auch ihr neues
Geschaftsfeld ein, die Anfertigung von GefaBen fir Kirchen, das sie sich tber
den Sieg bei einem Wettbewerb erschloss. Dass sie den Wettbewerb flir sich
entscheiden konnte, obwohl sie streng genommen die gestalterischen
Vorgaben zugunsten der eigenen Vorstellungen nicht erflllte, spricht flr die
Uberzeugungskraft ihrer kreativen Interpretation von Objekten und ihren
Funktionen.
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Mit Blick auf die Wettbewerbssituation ist zu konstatieren, dass die wenigen
anderen Silberschmieden in der ganzen Bundesrepublik verstreut sind und
keine fuhlbare Konkurrenz darstellen. Die Exklusivitdt von Maike Dahls Ar-
beiten bildet die Grundlage ihrer gesicherten Marktposition. Da es sich bei
Silberschmieden um ausgesprochene Einzelkdmpfer handelt, stellt Koopera-
tion fir Maike Dahl keinen eventuell noch zu erschlieBenden Erfolgsfaktor
dar. Auch die Bedeutung der Zulieferbetriebe ist gering, da Maike Dahl nur
sehr wenig Werkzeug verwendet und nur einen Silberlieferanten nutzt. Sie
charakterisiert diese langjahrigen Geschéaftsbeziehungen als gut, aber als
eher irrelevant fur ihren Erfolg.

Wichtiger ist das exklusive Netzwerk von Fachleuten, das sich aus Ausbil-
dung und Studium entwickelt hat. Besonders intensiv sind ihre Kontakte zu
Kollegen und Kolleginnen in England. In diesem Netzwerk tauscht sie fachli-
ches und geschéftliches Know-how aus. Der Uberschaubare Umfang dieser
Kontakte erklart sich aus der bereits angesprochenen Seltenheit ihres Hand-
werks. Diese spiegelt sich auch in der Anzahl der Orte wider, an denen
Metallgestaltung studiert werden kann: Die deutschen Standorte Hildesheim,
Halle, Minchen und Nidrnberg verfigen jeweils nur Gber wenige Lehrkréafte
und eine sehr begrenzte Anzahl von Studierenden.

Maike Dahl stuft die Bedeutung von Fachmessen flir den Gewinn von Know-
how als sehr hoch ein. Hier schaffen einschlagige Akteure aus dem In- und
Ausland eine fruchtbare Atmosphéare des gegenseitigen Austauschs auf ver-
schiedenen Ebenen. Dartber hinaus sind flr sie die Designvortrage unter-
schiedlicher fachlicher Provenienz der Handwerkskammer Hannover von
Nutzen. Wie Uberhaupt zur Handwerkskammer gute Kontakte bestehen,
auch wenn das Unternehmen kein Mitglied ist.

Die in der Zukunft zu I6senden Aufgaben — so kann restimiert werden — stel-
len sich also nicht in Bezug auf die Generierung von fachlichem und kreati-
vem Know-how. Maike Dahl beschaftigt vielmehr die Frage, wie sie auch
jungeren Kauferschichten die Produkte eines alten, fast vergessenen Hand-
werks nahe bringen kann. Wie ihre Arbeiten zeigen, liegen die diesbezlgli-
chen Probleme nicht in der Attraktivitat ihrer Arbeiten, sondern eher in dem
sehr traditionellen und konservativen Image des Silberschmieds. Die spon-
tane Assoziation von Tafelsilber in Omas Vitrine ist nicht verkaufsférdernd,
verkennt aber die Attraktivitat und gestalterische Modernitat von Maike Dahls
Objekten.
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5.2.10 Beispiel H: Karosserie- und Fahrzeugbauer

Martelleria Studio fiir Blechformtechnik

Der Inhaber der Firma, Martin Deggelmann, bezeichnet sich als ,Rundma-
cher“, was spontan auf rohe Kraftanwendung und eher grobe Formverande-
rung schlieBen lasst. Umso beeindruckender prasentiert sich dann dem Be-
trachter die Perfektion der skulpturalen Objekte, die in seinem Martelleria
Studio fur Blechformtechnik in Forsten bei Minchen das Licht der Welt erbli-
cken.

:znlerggrname, Martelleria, Martin Deggelmann
Ort 85659 Forsten
Handwerkskammerbezirk | Minchen und Oberbayern
Homepage www.martelleria.de
Griandungsjahr 1994

Handwerkszweig Karosserie- und Fahrzeugbauer

- Karosseriebau, Oldtimerrestaurierung (BMW-
Museum Minchen)

- Spezialanfertigung organischer Blechteile far
Design- und Architekturentwurfe

- Ausfuhrung von Designentwirfen z.B. flr Ingo
Maurer, Minchen

- Hochspeazialisiert auf Blechumformung (Arbei-
ten fir zwei U-Bahnhéfe in Minchen)

Besondere Leistungen

Zahl Beschaftigte (inkl. 11

Inhaber)
- 2005 Ausgezeichnet mit dem Bayerischen
Staatspreis der Handwerksmesse
Auszeichnungen/ - Restaurierung von Oldtimern fiir das BMW-Mu-
besondere Leistungen/ seum Minchen
Kommentare - Ausfiihrung von Architekturelementen fiir den
Turm der Messe Mailand
- Messeerfahrung

Was mit dem Wiederaufbau der Karosserien von Oldtimern und dem Bau
von Karosserieprototypen flr die Automobilindustrie begann, hat sich mitt-
lerweile hin zu aufwendigen Designobjekten und Architekturkomponenten
aus Blech entwickelt, die weit Uber den kleinen Ort Forsten hinaus Berihmt-
heit erlangt haben. Entscheidend fir die Erfolgsgeschichte des Martelleria
Studios ist Martin Deggelmanns Vorliebe, mit Formen zu arbeiten und das
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Bestreben, die eigenen handwerklichen und gestalterischen Kompetenzen
bestéandig weiter zu entwickeln. Wéhrend seiner Ausbildung zum Mechaniker
in einem groBen Betrieb mit Karosserieinstandsetzung fand er Gefallen am
Karosseriebau. Wéhrend der anschlieBenden Lehre als Karosseriebauer und
der Meisterprifung verlagerte er seinen Interessensschwerpunkt auf die ge-
staltende handwerkliche Téatigkeit im Bereich Blechbearbeitung. So entwi-
ckelte sich neben der Karosserieinstandsetzung der Prototypenbau zu einem
Schwerpunkt. Um seine Kenntnisse und Fertigkeiten in diese Richtung weiter
zu vertiefen, arbeitete Martin Deggelmann in der Folgezeit in verschiedenen
einschlagigen Betrieben in Stddeutschland. Eine Anstellung bei einem Spe-
zialisten der Karosserieherstellung, der far Ferrari fertigte, fihrte ihn zwi-
schenzeitlich auch in die Schweiz.

Der facettenreiche und umfassende Ausbil-
dungsweg zeigt die Leidenschaft, die Mar-
tin Deggelmann mit seinem Handwerk ver-
bindet. Das stete Bemihen um fachliche
Perfektionierung und Entfaltung groBer
Kreativitdt kennzeichnen seine berufliche
Identitat. Mit anderen Worten: State of the
Art ist far Martin Deggelmann das MaB der
Dinge.

Auf die Rickkehr nach Sdddeutschland
und der dort zunachst ausgelbten freibe-
ruflichen Beschaftigung folgte schlieBlich
die Unternehmensgriindung. Die eigene
Werkstatt eréffnete die Mdéglichkeit, erste
Auftrage zur Reparatur von Oldtimern so-
wie zum Prototypenbau flr die Automobil-
industrie anzunehmen. Mittlerweile beschaftigt das Martelleria Studio neun
Facharbeiter und drei Auszubildende.

Im Mittelpunkt des Produktionsprozesses stand von Beginn an der traditio-
nelle ,Kraftformer“ der Firma Eckhold: eine Art automatischer Hammer der es
ermoglicht, das kalte Metall nach dem Prinzip Druck und Zug Schritt fir
Schritt zu ,treiben® — also rund zu machen. Urspriinglich im Flugzeugbau
entwickelt, wurde die Maschine bereits in der 1950er Jahren auch im Karos-
seriebau der Automobilindustrie eingesetzt. Es handelt sich daher zwar um
eine alte Technik, die sich jedoch bei geringen Stlickzahlen immer noch als
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leistungsstark erweist. Die beeindruckenden Formen, die diese — zumindest
fir den ungelbten Betrachter — simple Maschine hervorbringt, sind nur durch
das ausgepragte handwerkliche Geschick und die Kreativitat der Bearbeiter
erklarbar. Im Martelleria Studio muss jeder alles kénnen. Da sich qualifizierte
Mitarbeiter, die den handwerklichen Ansprichen des Unternehmens gen-
gen, auf dem Arbeitsmarkt kaum rekrutieren lassen, ist die interne Ausbil-
dung eine unverzichtbare betriebliche Ressource. Insgesamt bewegt sich die
Qualifikation der Mitarbeiter auf héchstem Niveau.

Von groBer Bedeutung fir den Erfolg des Unternehmens war die Tatsache,
dass Martin Deggelmann friih die Grenzen des handwerksbasierten Karosse-
rieprototypenbaus durch die aufkommende computergesteuerte Fertigung
erkannte. Elementar flr die Zukunft des eigenen Geschéfts war fr ihn daher,
neue Anwendungsfelder fir die spezialisierte eigene Qualifikation zu er-
schlieBen. Ausgangspunkt fiir den jetzigen Schwerpunkt war die Uberlegung,
dass zwischen komplexen Blechformen in Gestalt von Autokarosserien und
ebenso komplexen Blechformen im Bereich Architektur und Design nur ein
kleiner Schritt liegt.

Sein Wunsch, schépferisch und gestaltend tatig zu sein, war flr die Schwer-
punktverlagerung wegweisend. Entscheidend war jedoch, dass er den Kon-
takt zum bekannten Lichtdesigner Ingo Maurer suchte. ,Ich war einfach zur
richtigen Zeit am richtigen Ort*, resimiert Martin Deggelman das Treffen mit

T A : dem Kunstler Mitte der 1990er
Jahre, das nicht nur einen Auf-
~ trag fUr ein Lichtobjekt in Tel
Aviv nach sich zog, sondern
 den Beginn flur die bis heute
| andauernde fruchtoare Zu-
sammenarbeit markierte.
~ Diese verschaffte dem Unter-
nehmen die Mitwirkung an
= weiteren namhaften internatio-
nalen Projekten wie die Fertigung des Eingangsbereichs des Kruisherenho-
tels in Maastricht oder die Blecharbeiten der schwebenden ,Ufos® des Sheik
Rashid Terminals auf dem Dubai International Airport. Durch diese wahrhaft
,glanzenden’ Referenzen erschloss sich Martin Deggelmann weitere Auf-
trage.
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Neben dem Karosserieprototypenbau und dem Oldtimeraufbau schaffte er so
auch in den Geschéftsfeldern Architekturkomponente und Designobjekte den
Durchbruch.

Waéhrend die Kunden im Oldtimeraufbau und im Karosserieprototypenbau
deutschlandweit ansassig sind, reichen die Kundenkontakte in den neueren
Geschaftsfeldern weit Gber den deutschen Markt hinaus. Weltweiten Absatz
bescheren dem Studio vor allem die Arbeiten flr Ingo Maurer.

Von Beginn an war es die Unternehmensphilosophie, exklusive und spekta-
kulare Projekte in Angriff zu nehmen. Die Kundenakquise ist daher aufgrund
der inzwischen bestehenden Referenzen und Empfehlungen weitgehend ein
Selbstlaufer. Als ein wichtiges Element fir den Erfolg erwahnt Deggelmann
die Prasenz auf Messen. Allerdings war es nicht leicht herauszufinden, wel-
che Messe flr seinen Bereich geeignet ist. Zentral ist mittlerweile die Baum-
esse Minchen, wahrend die Internationale Handwerksmesse in Minchen an
Bedeutung verloren hat. Haufig geht es im ersten Schritt einer erfolgreichen
geschéftlichen Anbahnung darum, potenzielle Kunden, wie Metallbauer, Fas-
sadenbauer, Dachspengler, Architekten oder Bautrager, die haufig eher tra-
ditionelle Vorstellungen haben, dartber aufzuklaren, welche komplexen For-
men sich durch die Blechbearbeitung realisieren lassen.

Die Fertigung der jeweiligen Produkte erfolgt dann in Abstimmung mit dem
Auftraggeber. Der Schwerpunkt der Arbeit des Martelleria Studios liegt hier-
bei auf der Umsetzung der Vorgaben, die je nach Auftraggeber mehr oder
weniger prazise sind, wodurch der eigene gestalterische Anteil des Studios
an einem Objekt jeweils variiert. Auch das Internet gewinnt fir die Kunden-
akquise zunehmend an Bedeutung, hat jedoch bisher einen untergeordneten
Stellenwert.

Aufgrund der Exklusivitat der Produkte und der Fertigungstechnik verflgt das
Martelleria Studio Uber Alleinstellungsmerkmale, die eine gesicherte Marktni-
schenposition garantieren. Allein fir den Geschéftsbereich des Oldtimerauf-
baus kann allenfalls von einer Handvoll nennenswerter Wettbewerber ge-
sprochen werden. In den neuen Geschéftsfeldern existiert, abgesehen von
der Verwendung alternativer Werkstoffe und Verfahren, kein vergleichbarer
Konkurrent. Fir Martin Deggelmann stellt nicht der Wettbewerb die gréBte
Herausforderung dar, sondern die Realisierung der komplexen handwerkli-
chen Objekte innerhalb des jeweiligen finanziellen Rahmens. Eine Grenze fiir
die Expansion des Unternehmens ist die Rekrutierung der Mitarbeiter, die
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— wie bereits erwahnt — selbst ausgebildet werden missen, um ihnen die not-
wendige Qualifikation zu verschaffen. Auch organisatorisch ist mit der der-
zeitigen Anzahl der Beschéftigten die Kapazitatsgrenze einer handwerks-
basierten Produktion auf Topniveau erreicht.

Das Verhaltnis zu den Zulieferern, d.h. im Wesentlichen zu den Produzenten
von Laserschneidern und Formenbauern, die vor allem in der Region ansas-
sig sind, gestaltet sich kooperativ. Insbesondere mit dem Formenbauer sind
enge Absprachen erforderlich. Von besonderer strategischer Bedeutung sind
diese Beziehungen flir das Unternehmen jedoch nicht.

Weitere Kontakte unterhalt das Unternehmen zur Handwerkskammer — in der
Martin Deggelmann ehrenamtlich engagiert ist und mit der ein Projekt im Be-
reich Ausbildung durchgefiihrt wurde — und zur der Technischen Universitat
Minchen. Der Austausch von Know-how mit der Universitat erfolgt jedoch
nicht, wie vielleicht zu erwarten ware, von der Universitat zum Unternehmen,
sondern umgekehrt. Zugespitzt formuliert profitiert das Unternehmen nicht
von einem in der regionalen Innovationsforschung haufig thematisierten kre-
ativen regionalen Milieu, sondern schafft sich diese Bedingungen vor allem
Uber die Ausbildung der Mitarbeiter selbst. Auch fir dieses Unternehmen ist
daher ein hohes MaB an Autarkie in punkto Innovation und Know-how zu
konstatieren. Insgesamt hat Martin Deggelmanns Leidenschaft fir Gestal-
tung das Martelleria Studio zu einer runden Sache gemacht.
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5.2.11 Beispiel I: Glas- und Porzellanmaler
Mayer 'sche Hofkunstanstalt und Glasmalerei GmbH

Der Name ,Mayer'sche Hofkunstanstalt® deutet unmittelbar auf die lange
Tradition des Unternehmens fir Glasgestaltung und Mosaik hin. 1847 als
~Kunstanstalt fir kirchliche Arbeiten” von Josef Gabriel Mayer gegriindet, er-
reichte das Unternehmen bereits um die vorletzte Jahrhundertwende welt-
weiten Bekanntheitsgrad. Internationale Lieferbeziehungen existierten vor
allem in die USA, wo der Munich style auch heute noch ein Begriff fir auBer-
gewdhnliche Qualitat im Glashandwerk ist. Die Zahl der Beschaftigten wuchs
in dieser ersten Phase des Erfolgs auf Gber 500 Mitarbeiter an. Zu der Glas-
malerei als Schwerpunkt des Produktspektrums kam in den 20er Jahren des
vergangenen Jahrhunderts die Sparte Mosaik hinzu. Gleichzeitig wurde die
Entwicklung des Unternehmens hin zu einer Werkstéatte flr Kinstler, Archi-
tekten und Designer eingeleitet. In der Nachkriegszeit musste das Unter-
nehmen nach dem Handelsembargo der USA gegen das Nationalsozialisti-
sche Regime — das einen massiven Beschaftigungsabbau zur Folge hatte —
und der kriegsbedingten Zerstérungen weitgehend neu aufgebaut werden.
Dabei waren die Geschéaftsbeziehungen in die USA aus der Vorkriegszeit je-
doch sehr hilfreich.

Firmenname, Mayer'sche Hofkunstanstalt und Glasmalerei
Inhaber GmbH

Ort 80335 Mlnchen

Handwerkskammerbezirk Minchen und Oberbayern

Homepage www.mayersche-hofkunst.de

Grundungsjahr 1847

Handwerkszweig Glas- und Porzellanmaler

- Glasmalerei und Mosaik

- Umsetzung von kinstlerischen Entwirfen in
Glas und Mosaik und von internationalen
Kunst-am-Bau-Projekten

- International tatig, vor allem in den USA
und dem Nahen Osten

Leistungsspektrum

Zahl Beschatftigte (inkl.

Inhaber) 40

Auszeichnunaen/ - Vielfache Preise wie der Bayrische Staats-
9 preis 2005 fur Gestaltung

besondere Leistungen/ - Bayerischer Staatspreis 2000

Kommentare - Kooperationen u.a. mit Frei Otto und Robert

Wilson
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Aktuell lenken Dr. Gabriel Mayer und sein Sohn Michael C. Mayer als Nach-
fahren des Firmengrinders in der vierten bzw. finften Generation die Ge-
schicke des Familienunternehmens. Die bereits Mitte der 20er Jahre einge-
leitete spezifische Ausrichtung des Unternehmens hat bis heute Bestand; al-
lerdings erweiterten die Besitzer in den 80er Jahren die Produktpalette um
die Bearbeitung von Floatglas. Sie wandelten auch eine Niederlassung des
Unternehmens in New York in ein Biro um, da die ausschlieBliche Fertigung
am deutschen Standort sich aufgrund der héherwertigen handwerklichen
Qualitat der Arbeiten als vorteilhaft erwiesen hatte. Die Anzahl der Beschaf-
tigten betrug in den letzten Jahren bei einem Frauenanteil von ca. 50 % rela-
tiv stabil um die 40 Mitarbeiterlnnen. Der Umsatz bewegt sich seit ca. 10 Jah-
ren auf einem gleich bleibenden Niveau.

Schon das beeindruckende Ambiente der Werkstatten der Mayer'schen
Hofkunstanstalt — eine Mischung aus Museum und moderner Manufaktur —
vermittelt dem Besucher die Besonderheit des Unternehmens. Die Firmen-

philosophie heiBt, werthaltige kiinstlerische Qualitat auf héchstem Niveau zu
realisieren. Es qilt das Motto ,,Geht nicht gibt’s nicht”, berichtet Michael C.

Mayer. Dabei strebt das
Unternehmen nicht einen
eigenen Stil an. Die Mayer-
sche Hofkunstanstalt ver-
steht sich vielmehr als ein
Partner fir Kdinstler und
kreative Kopfe, deren Pro-
jekte in den jeweiligen Pro-
duktsparten begleitet und
durchgefihrt werden. Das
MaB der Dinge ist die Zu-
friedenheit, besser noch, die
Begeisterung der Kinstlerinnen. Um dieses Ziel zu erreichen, arbeiten alle
Mitarbeiterlnnen mit gréBtmdglicher Sorgfalt — auch nach der alten Weisheit
,gut Ding will Weile haben®. Eine auf Respekt und Vertrauen basierende
partnerschaftliche Zusammenarbeit mit den Kinstlerlnnen sowie eine ge-
wisse GroBzlgigkeit sind weitere wichtige Elemente der Unternehmensphilo-
sophie.

Das Leistungsangebot des Unternehmens umfasst die Bereitstellung von
Werkstatt-, Ausstellungs- und Atelierrdumen sowie unternehmenseigene
Kinstlerappartments und ein reichhaltiges Materiallager. Eine hervorragende
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Ausbildung der Mitarbeiter garantiert handwerkliche Arbeiten auf héchstem
Niveau. Besonderen Wert legt die Mayer'sche Hofkunstanstalt dabei auf die
Offenheit fur kinstlerische und technische Experimente. Die Kinstlerlnnen
oder auch Architektinnen werden begleitet und beraten. Sie sind von Anfang
bis zum Ende ihres Projektes in den Umsetzungsprozess involviert, kbnnen
jederzeit eingreifen und — je nach Bedarf — mehr, weniger oder gar nicht
selbst Hand anlegen.

Das Spektrum der handwerklichen Tatigkeit reicht von der bereits genannten
Umsetzung kinstlerischer Mosaiken und Glasarbeiten (Glasmalerei, Bleiver-
glasung, Schmelzglaser und Floatglas) bis hin zur Restaurierung, Sanierung
und Rekonstruktion von Glasmalereien und Mosaiken. Der Anteil der Unter-
nehmensbereiche Mosaik und Glas schwankt je nach Auftragslage um die
50 %. Die Bearbeitungstechniken umfassen alles, was technisch mdéglich ist:
So wird geatzt, gespritzt, gebrannt, bemalt, gesandstrahlt, digital- und sieb-
gedruckt, graviert und vieles mehr.

Um die hohe Qualitat der Arbeit zu gewahr-
leisten, arbeitet die Mayer'sche Hofkunstan-
stalt nur mit Maschinen und Technik auf
dem neuesten Stand. Trotzdem steht die
Handarbeit nach wie vor im Mittelpunkt, da
nur so den Werkstiicken die besondere
Qualitat und Exklusivitat verliehen werden
kann. Aufgrund der Komplexitat der Projekte
wird Teamarbeit und Prozessorientierung
groB geschrieben. Die Qualifikationen der [—
Mitarbeiter, die von Meister- und Gesellen- -
briefen Uber den Titel ,Gestalter im Hand- =
werk® bis zu Hochschulausbildungen und
Promotionen reichen, bewegen sich auf
sehr hohem Niveau. Das Unternehmen bildet
selbst aus und ist bestrebt, die Auszubildenden nach erfolgreichem Ab-
schluss weiter zu beschéaftigen. Viele heutige Mitarbeiter haben schon im
Haus gelernt und dabei — was als wichtig erachtet wird — die Firmenphilo-
sophie verinnerlicht. Insgesamt nimmt das Thema Aus- und Fortbildung im
Unternehmen einen wichtigen Stellenwert ein.

Foto: Julia Blaukopf

Die Kunden der Hofkunstanstalt reichen von kirchlichen Utber 6ffentliche bis
hin zu privaten Auftraggebern. In nahezu allen Fallen ist eine Kinstlerln oder
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eine Architektln in das Projekt involviert. Die Konstellationen sind dabei
unterschiedlich: So kann die Hofkunstanstalt einen Auftrag bekommen und
dann eine Kinstlerln, Designerin oder Architektin mit ins Boot holen. In der
Mehrzahl der Félle jedoch erhélt eine Kinstlerln den Zuschlag und zieht die
Werkstatt zur Realisierung des Projekts hinzu. Den gréBten Umsatzanteil
weisen Offentliche Auftraggeber, gefolgt von kirchlichen und privaten Kunden
auf.

Die Kunden kommen nahezu aus aller Welt, wobei der gréBte Anteil mit ca.
50 % auf die USA entféllt. Deutsche Kunden folgen mit ca. 30 %. Der Rest
verteilt sich im Wesentlichen auf Europa, den Nahen Osten und weitere ara-
bische Lander. Seit einigen Jahren intensivieren sich auch die geschéftlichen
Kontakte auch nach Stdamerika.

Der tadellose Ruf und der groBe Bekanntheitsgrad der Hofkunstanstalt sind
die bedeutendsten Erfolgsfaktoren der Kundenakquise: Viele Kunden kom-
men aufgrund von Empfehlungen. Da Michael und Dr. Gabriel Mayer ein
sehr hohes Gewicht auf das gegenseitige Kennenlernen legen, sind intensive
Face-to-face-Kontakte sehr wichtig. Dies bedeutet aufgrund der Internationa-
litdt der Kunden eine intensive Reisetatigkeit, um Kontakte zu halten, zu er-
neuern oder neu zu knidpfen. Zudem laden sie potentielle Kunden in die
Werkstatt ein und bieten u.a. Fihrungen, Seminare und Praktika an, um zu
demonstrieren, welche Méglichkeiten das Unternehmen aufweist. Erganzt
wird dieses Marketing durch klassische Werbung z.B. durch Présenz in
Fachzeitschriften und gangiges Networking. Die Bedeutung der Prasenz auf
Messen hat in diesem Kontext stark nachgelassen, da die deutschen Messen
fur das Unternehmen zu unspezifisch sind. Daher stehen Aufwand und Nut-
zen in keinem positiven Verhéltnis zueinander. Dies trifft jedoch nicht in Be-
zug auf die USA zu. Sehr wichtig fir die Auftragsakquise sind die dortigen
,Public Art Meetings®“.

Partnerschaft wird auch in Bezug auf komplementare Unternehmen bei-
spielsweise aus den Bereichen Planung, Metallbau, Holzbau, Vergoldung
und Beleuchtung groB geschrieben. Hervorzuheben sind dabei Firmen aus
dem Bereich Industrieglas, die das Vorspannen, Laminieren und den Zu-
sammenbau zu Isolier- und Spezialglasern Gbernehmen, da sich die Aufga-
benstellungen oft hart an der Grenze des Machbaren bewegen. In diesen
Grenzbereichen bendtigt die Mayer'sche Hofkunstanstalt exklusive Koopera-
tionspartner, auf die Verlass sein muss. Gleiches qilt fiir den Zulieferbereich.
An der Spitze der Zulieferpyramide stehen strategisch bedeutsame Unter-
nehmen, mit denen eng kooperiert wird.



166 Kap. 5: Beschreibung des kultur- und kreativwirtschaftlichen Handwerks

Die Hofkunstanstalt verfigt Uber ein sehr spezielles Know-how, das den
Kreis von weiteren Kooperationspartnern sehr einschrankt. Gute Kontakte
existieren vor allem tber den Bereich Ausbildung zur Handwerkskammer, die
insbesondere fir ihr Seminar- und Fortbildungsangebot geschéatzt wird. Al-
lerdings setzt die Zeit hier enge Grenzen: Man wirde das Angebot gern in-
tensiver wahrnehmen.

Trotz der Exklusivitat der Arbeiten der Mayer’'schen Hofkunstanstalt befindet
sich das Unternehmen in einem intensiven Wettbewerb. Um die potentielle
Kundschaft wird seitens der Konkurrenz — so wird beklagt — haufig mit Dum-
pingpreisen gekampft. Oft steht dabei nicht die Qualitat im Vordergrund, son-
dern der Preis. Wenn kein grundlegendes Umdenken in Form einer Rickbe-
sinnung auf handwerkliche Qualitat und eine Erneuerung der Orientierung an
Werthaltigkeit stattfindet, wird handwerkliche Spitzenqualitdt zukinftig vom
Markt verschwinden, so die Einschatzung von Michael C. Mayer. Hier sind
nach seiner Einschatzung die Handwerksunternehmen, die Politik, die Ver-
béande und die Handwerkskammern gefordert. Fir ein Unternehmen wie die
Mayer'sche Hofkunstanstalt, das eben nicht den Preisparameter, sondern
das umfassendere Reziproziatsprinzip, das durch kooperative und vertrau-
ensvolle Beziehungen gekennzeichnet ist, zur Handlungsmaxime erhebt,
stellen diese Tendenzen eine groBe Herausforderung fur die Zukunft dar. Die
Problematik der Nachhaltigkeit der Okonomie ist jedoch kein Spezifikum der
Mayer'schen Hofkunstanstalt, sondern eine Herausforderung fir das ge-
samte Modell Deutschland.
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5.2.12 Beispiel J: Orgel- und Harmoniumbauer

Werner Bosch Orgelbau GmbH (Sandershausen-Niestetal)

Das international renommierte Unternehmen wurde vom Vater bzw. GroB-
vater der jetzigen Geschéftsfliihrer Michael und Martin Bosch nach dem Krieg
in Nordhessen gegriindet. Dieser begann 1945 in bescheidenden Verhaltnis-
sen in einer provisorischen Werkstatt mit der Reparatur von Orgeln. Nach
dem Krieg waren Orgelbauunternehmen nicht weit verbreitet; der Bedarf des
im Wiederaufbau begriffenen Landes wurde jedoch immer gréBer. 1946
konnte die erste neue Orgel aufgebaut werden, woraufhin sich Folgeauftrage
mehrten.

::nana*nsgpame, Werner Bosch Orgelbau GmbH
Ort 34266 Niestetal
Handwerkskammerbezirk Kassel

Homepage www.bosch-orgelbau.de
Griandungsjahr 1945

Handwerkszweig Orgel- und Harmoniumbauer

- Neubau von aufwendig gestalteten und
individuell gefertigten Orgeln

- Restaurierung von Orgeln

- Umbau, Wartung und Pflege von Orgeln

Leistungsspektrum

Zahl Beschaftigte (inkl.

Inhaber) 21

Auszeichnungen/ - Export der Orgeln in bereits 26 Lander
besondere Leistungen/ - mit ca. 100 ausgelieferten Orgeln Marktflih-
Kommentare rer in Japan

Frah orientierte sich der Unternehmensgriinder Werner Bosch auch Uber die
Landesgrenzen hinaus und konnte so erste Exportauftrage aus Schweden
und Malta verbuchen. In den Boom-Zeiten der 60er und 70er Jahre arbeite-
ten bald Gber 80 Mitarbeiter im Unternehmen, die 1969 bereits die 500. Orgel
bauten, welche nach St. Louis/USA exportiert wurde. In den darauf folgenden
Jahren wurden die Auslandsbeziehungen kontinuierlich ausgeweitet und
vertieft, so dass bis heute Bosch-Orgeln in 26 Landern, vor allem in den
USA, Japan, Korea, der Schweiz und in Skandinavien, bespielt werden (ak-
tuell u.a. im Libanon). In Deutschland liegen die Schwerpunktgebiete in Nie-
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dersachsen, Franken, Nordrhein-Westfalen und Hessen, wobei die Bestel-
lungen meist von kirchlichen Auftraggebern kommen.

Im Laufe der Zeit hat sich die GréBe des Unternehmens auf eine, wie Herr
Bosch sagt, flexible und handhabbare GréBe von 21 Mitarbeitern eingepen-
delt. Gemeinsam erwirtschaften die Mitarbeiter einen Umsatz von im Dur-
schnitt 1 bis 1,5 Mio. Euro pro Jahr. Von den 21 Mitarbeitern ist im produkti-
ven Bereich zurzeit eine Frau tatig. Diesen geringen Anteil fuhrt Herr Bosch
vor allem auf die schwierige Vereinbarkeit von Beruf und Familie zurlick, da
Orgelbauer oft auf Montage sind oder sich mehrere Monate der Intonation
vor Ort widmen. Trotz dieser Herausforderungen des Orgelbauerberufs, ist
das Unternehmen erfolgreich bei der Suche nach geeignetem und motivier-
tem Nachwuchs. Im Durchschnitt wird pro Lehrjahr ein Lehrling ausgebildet.
Die Weiterbildung der Mitarbeiter findet besonders im Bereich der Intonation,
der Orgeldokumentation und im Umgang mit historischen Orgeln statt. Aber
auch musikalisch werden die Mitarbeiter weitergebildet, indem sie zum Bei-
spiel Orgel- oder Klavierunterricht bekommen. Dartber hinaus ist das Unter-
nehmen rege in der eigenen Verbandsstruktur tatig (zum Beispiel Internatio-
naler Arbeitskreis fir Orgeldokumentation oder dem Fachverband BDO -
Bund Deutscher Orgelbaumeister) und stets hellhérig, was das Thema Wei-
terbildung angeht. Herr Bosch ist zudem dabei, einen Arbeitskreis von Orgel-
bauern und Orgelsachverstandigen aus der Innung heraus zu etablieren, um
einerseits eine gemeinsame Sprache zu finden und andererseits die enorme
Flut an neuen Erkenntnissen (gerade im historischen Orgelbau) besser ver-
arbeiten zu kénnen.

Neben dem Neubau von Orgeln, die immer
als aufwendige, individuell an die jeweiligen
Bedingungen angepasste Einzelanfertigung
entstehen, widmet sich das Unternehmen mit
einem Restaurator im Orgelbau, einem um-
fangreichen Archiv und intensiver For-
schungsarbeit im Dokumentenbereich auch
der Restaurierung von historischen Orgeln.
Als Steckenpferd bezeichnet Herr Bosch die
Fertigung von Kleinorgeln wie zum Beispiel
sog. Truhenorgeln, die zum Teil auch in Klein-
serien entstehen. Darlber hinaus spielen der
Umbau, die Reparatur und die Wartung eine
groBe Rolle. Allein im Bundesgebiet bestehen 600 Wartungsvertrage.
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Auf Service wird insgesamt sehr groBen Wert gelegt. Gerade im Ausland
wird mit Kooperationspartnern vor Ort zusammengearbeitet, die man sehr
gut kennt und die teilweise auch im eigenen Unternehmen ausgebildet wur-
den. Zum Beispiel waren der japanische Partner neun Jahre und der stdko-
reanische Partner drei Jahre im Unternehmen tatig, bevor sie sich in den je-
weiligen Landern niederlieBen und eigene Betriebe griindeten, die heute den
Service fur die Boschorgeln lbernehmen, aber auch bei Logistik und dem
Aufbau neuer Orgeln behilflich sind.

In den meisten Fallen haben die potentiellen Kunden eine Boschorgel bereits
gesehen und gehdrt und treten daraufhin an das Unternehmen heran. An je-
dem Ort, an dem eine neue Orgel aufgebaut werden soll, wird sich dann ein
genaues Bild von den Gegebenheiten gemacht. Hier ist der Eindruck der Au-
gen und Ohren der wichtigste OrientierungsmaBstab, um vor allem die akus-
tischen und die baulichen bzw. standértlichen Verhaltnisse einschatzen und
dann bei der Planung und Konzeption der Orgel bericksichtigen zu kénnen.
Die zentrale Frage ist stets, wie man das Instrument optimal, d.h. klanglich
und optisch, in einen Raum integrieren kann, wobei weniger Messinstru-
mente als vielmehr die eigene Erfahrung ausschlaggebend ist.

Wichtig ist, dass der Kunde in
den Vorgesprachen seine
genauen Vorstellungen und
Bedurfnisse auBert. Wird die
Orgel zum Beispiel aus-
schlieBlich fir Gottesdienste
gebraucht oder sollen auch
Konzerte im Zusammenspiel
mit anderen Instrumenten ver-
anstaltet werden? Wenn der
Auftrag erteilt wird, geht es an
die technische Umsetzung des Entwurfs mittels CAD-Technik. Auf diese
Weise wird die Orgel Schritt fir Schritt konstruiert, technisch und optisch
durchgearbeitet und jeder Pfeife und jedem noch so kleinen Teil eine
Position zugeordnet. Die Planung dauert dabei meist bis zu einem halben
Jahr, bevor es in die Produktion geht. Der Entwurf und die Gestaltung wer-
den meist durch den hauseigenen Konstrukteur vorgenommen, kénnen aber
auch an Externe wie Architekten oder Kiinstler weitergegeben werden.

3 dl
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Den Wettbewerb schatzt Herr Bosch insgesamt als sehr hart ein. Zwar hat
die deutsche Orgel als Markenprodukt auch heute noch einen sehr guten Ruf
und ist insgesamt sehr gefragt. Gerade im Ausland werde sie mit deutschen
Komponisten der Orgelmusik verknlpft, was die grenziberschreitenden Akti-
vitdten entsprechend erleichtert. Inzwischen hat das Unternehmen jedoch
Konkurrenz aus der ganzen Welt, wie z.B. aus der Schweiz, Osterreich, den
USA, Frankreich, Italien und einzelnen Landern Skandinaviens. Dazu kommt
die Entwicklung, dass deutsche Auftraggeber vermehrt auslandische Anbie-
ter, v.a. aus Osterreich und der Schweiz, aufsuchen. Dies hat jedoch weniger
mit dem Preis zu tun als mit der Motivation, etwas Neues, Anderes zu be-
kommen, was zum Beispiel den Klang und bestimmte technische Lésungen
angeht.

Das wichtigste Instrument flr das Marketing ist die Mund-zu-Mund-Propa-
ganda. So hat zum Beispiel der Export in Japan mit einer Kleinstorgel, die
von einem Japaner auf einer Messe in
Dusseldorf erworben wurde, begonnen. Die
Nachfrage stieg danach stetig an, so dass die
Werner Bosch Orgelbau GmbH heute mit ca.
100 ausgelieferten Orgeln Marktfihrer in
Japan ist. Neben einem professionellen Inter-
netauftritt bedeutet der Bau von klanglich und
optisch einzigartigen und handwerklich hoch-
wertigen Instrumenten die beste Werbung.
Zudem kommt es immer wieder vor, dass im
Fernsehen, im Radio oder in Zeitungen Uber
das Unternehmen berichtet wird, was eben-
falls dazu beitragt, Interesse an dem Unter-
nehmen zu wecken. Bei Messen ist das Unter-
nehmen eher zurlickhaltend, obwohl es bei internationalen Ausstellungen wie
in den USA, Japan (Tokyo) oder China (Shanghai) bereits vertreten war. Der
Aufwand ist jedoch schlichtweg zu groB3, da die Ausstellungsstiicke wegen
ihrer GréBe nicht bequem eingepackt und wieder aufgebaut werden kénnen.

Die Werner Bosch Orgelbau GmbH legt groBen Wert darauf, alle Teile fir
ihre Orgeln eigenstandig herzustellen. Bei speziellen Teilen kann dies jedoch
nicht mit einem vertretbaren Aufwand realisiert werden. Deshalb arbeitet das
Unternehmen mit anderen entsprechend spezialisierten Unternehmen,
hauptsachlich aus dem Bundesgebiet, zusammen. Aber auch Unternehmen
aus dem europaischen Ausland werden kontaktiert, wenn etwas Besonderes,
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wie zum Beispiel aufwendige Schnitzereien oder spezielle Zungenpfeifen
(z.B. aus Portugal), gefragt ist. Das Verhéltnis zu den Zulieferern und die
Qualitat der gelieferten Produkte sind dabei sehr gut, was fiir Michael Bosch
vor allem auf die verbesserten Kommunikationsméglichkeiten zurtick-
zufdhren ist.

In der Zukunft méchte Herr Bosch die Kooperationen mit anderen Unterneh-
men noch verstarken. Dabei spielen verschiedene Arten von Kooperationen
eine Rolle. So gibt es Unternehmen, die sich auf bestimmte Bereiche spezia-
lisiert haben oder vor Ort effizienter arbeiten kénnen, da sie besondere
Kenntnisse Uber die spezifischen Bedingungen vor Ort vorweisen kdnnen.
Daneben kommen Kooperationen fir den Austausch von Fachkraften in
Frage. Hierbei ist es besonders wichtig, dass Einigkeit Gber das Konzept und
die Federfihrung herrscht. Kooperationen werden auch bereits bei der An-
gebotsabgabe geschlossen. So ist die Werner Bosch Orgelbau GmbH zum
Beispiel eine Kooperation mit einem deutschen Mitwettbewerber eingegan-
gen, um sich gemeinsam fir ein groBes Projekt in Polen bewerben zu koén-
nen.

Dariber hinaus sieht Michael Bosch noch einiges an Entwicklungspotenzial
in der Zusammenarbeit mit Hochschulen oder Instituten. Die Orgeln nehmen
zum Teil heute wieder gréBere Dimensionen an, was mit bestimmten techni-
schen Herausforderungen verbunden ist. Die hauptsachliche Schwierigkeit
liegt fUr ihn in der Kontaktaufnahme, aber auch darin, die richtigen Fragen zu
stellen.

Zunehmend Sorge bereitet dem arbeitsintensiven Unternehmen die starke
Lohnnebenkostenbelastung pro Arbeitsstunde, aber auch der in den letzten
Jahren stark gestiegene Verwaltungsaufwand. So stellt sich ihm die Frage,
ob die Arbeit bzw. das Produkt zuklnftig bezahlbar bleiben. Zusatzlich hat
Herr Bosch vor dem Hintergrund der vornehmlich kirchlichen Auftraggeber
die Bedenken, dass mit der zunehmenden Erosion der gesellschaftlichen
Rolle der Kirche auch die Bereitschaft zurtiickgeht, das Kulturgut Kirchenmu-
sik mit all ihren Facetten zu bewahren. Im Rahmen der Musikinstrumenten-
macherinnung engagiert sich die Werner Bosch Orgelbau GmbH mit Herrn
Bosch als Landesinnungsmeister daher u.a. bei der Etablierung eines , Tages
der Orgel” im Zusammenhang mit dem ,Tag des offenen Denkmals®. Denn
das Unternehmen sieht es als eine wichtige Aufgabe an, selbst Impulse zu
setzen, um die Orgel als Kulturgut wieder starker in das Bewusstsein der
Menschen zu bringen.
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Das Verhaltnis zur Handwerkskammer Kassel schatzt Herr Bosch als sehr
gut ein. Gerade im Bereich der Ausbildung und rechtlicher Fragen findet er
bei der Handwerkskammer sehr kompetente Gesprachspartner vor. Als An-
regung fir die Handwerkskammer schlagt Herr Bosch vor, in Zukunft einen
Gesprachskreis einzurichten, in dem interessierte Personen aus dem Hand-
werk mit Mitarbeitern aus der Kammer zusammenarbeiten, um zu eruieren,
wo zukinftige Aufgabenbereiche und relevante Fragestellungen liegen. Da-
mit soll ein Instrument des konstruktiven Austauschs geschaffen werden,
dessen Aufbau fir einzelne Handwerksunternehmer zu zeitintensiv ware,
aber dennoch einen groBen Nutzen bringen durfte.
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5.2.13 Charakteristika der Fallbeispiel-Unternehmen

Mit Hilfe der Auswertung der ausfihrlichen Beste-Praxis-Beispielen und der
im Anhang 8.2. (Ubersicht A5) aufgefiihrten 85 Fallbeispiele lassen sich
wichtige zusatzliche Informationen Gber die kultur- und kreativwirtschaftlich
tatigen Handwerksunternehmen herausarbeiten.”® Im Folgenden werden
diese Informationen noch einmal aufgegriffen und nach unterschiedlichen
Unternehmensmerkmalen, wie UnternehmensgréBe, Wettbewerbssituation,
Internationalitat, Marketing, Beschaffung, Beteiligung an Kooperationen und
Qualifizierung gegliedert.

Fir die Betrachtung der UnternehmensgroBe liegen nur Informationen Uber
die 10 Beste-Praxis-Beispiele vor. Hierbei zeigt sich die ganze Bandbreite
der Handwerksunternehmen mit kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivita-
ten. Wie empirisch fir das Handwerk in der Kultur- und Kreativwirtschaft
nachgewiesen wurde (vgl. Abschnitt 4.2.2.1), dominieren auch bei den
Beste-Praxis-Beispielen die Kleinstunternehmen, darunter zwei Ein-Perso-
nenunternehmen (Beispiele E und G). Neben diesen Kleinstunternehmen
sind jedoch auch gréBere Handwerksunternehmen mit mehr als 20 Mitarbei-
tern im Bereich der Kultur- und Kreativwirtschaft tatig. Bezogen auf die Ge-
samtheit aller kultur- und kreativwirtschaftlich tatigen Handwerksunterneh-
men sind sie in den Beste-Praxis-Beispielen sicher etwas Uberreprasentiert,
aber sie zeigen sehr gut, dass in einigen Bereichen des Handwerks in der
Kultur- und Kreativwirtschaft gréBere Einheiten Vorteile besitzen. Dies gilt
zum Beispiel, wenn im Orgelbau komplexe Produkte nicht nur neu gefertigt,
sondern auch zu installieren und ggf. zu warten sind (Beispiel J) oder wenn
das eigene Tatigkeitsspektrum diversifiziert wurde, um Leistungen ,aus einer
Hand“ anbieten zu kénnen (Beispiele B und F).

Insgesamt beschranken sich nur wenige Beispielunternehmen auf ihren ge-
lernten Handwerksberuf. Meist haben sie das eigene Leistungsspektrum
erheblich erweitert. Neben den bereits erwahnten Beispielen B und F trifft
dies besonders anschaulich auf ein Unternehmen fir Blechformtechnik zu
(Beispiel H). Urspriinglich als Karosseriebauer mit Spezialisierung auf Oldti-

% Im Folgenden werden auf die Fallbeispiele aus der Liste mit den entsprechen-

den Nummern 1 bis 85 und auf die aus diesen Fallbeispielen abgeleiteten 10
Beste-Praxis-Beispiele mit den GroBbuchstaben A bis J verwiesen. Sowohl fr
die Fallbeispiele 1 bis 85 als auch fir die Beste-Praxis-Beispiele A bis J wird in
Klammern einheitlich der Begriff ,Beispiel“ verwendet.
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mer und Karosserieprototypenbau gestartet, weitete sich das Unternehmen
auf verschiedene Tatigkeitsfelder aus. Heute geht die Bandbreite von archi-
tektonisch-baukulturellen Arbeiten bis hin zu spektakuldren Ausflhrungen
von Designerentwarfen flr den berihmten Lichtdesigner Ingo Maurer.

Bei den kleineren Handwerksunternehmen ist die Diversifikation meist weni-
ger spektakular. Oft beschrankt sie sich auf die Erweiterung des Angebots,
beispielsweise der Einrichtung einer Schauwerkstatt, wenn es um die kun-
dennahe Demonstration traditioneller Kulturtechnik aus dem Handwerk geht
(Beispiel E).

Allen Firmen ist die Detail- und Qualitatsversessenheit ihres Produkt- und
Leistungsprogramms gemeinsam. In der Regel werden Einzelstlicke, nur in
wenigen Fallen Kleinserien gefertigt (so der Bau von so genannten Truhen-
orgeln in Beispiel J), wobei es in einigen Unternehmen primar um die Reali-
sierung individueller Kundenwiinsche geht (Beispiele A, C, D und I), in ande-
ren Féallen aber auch darum, eigene ldeen kunsthandwerklich umzusetzen
(Beispiel G). Insbesondere bei den Kleinstunternehmen stehen die Authenti-
zitat und der SpaB an der schodpferischen Tatigkeit sowie die damit verbun-
dene Selbstverwirklichung im Vordergrund.

Im Fertigungsprozess dominiert bei fast allen Beispielen die Handarbeit, was
bereits auf eine hohe Wertschépfung hinweist. Der schépferische Akt — wie
er far die Kultur- und Kreativwirtschaft elementar ist — bildet dabei den Aus-
gangspunkt und den Kern jeder kultur- und kreativhandwerklichen Tatigkeit.

Die Arbeitsorganisation kann, soweit mehrere Mitarbeiter im Unternehmen
tatig sind, als Teamarbeit bezeichnet werden. Dabei wird nicht immer mit
Hightech-Technologien, sondern haufig mit traditionellen Werkzeugen oder
zum Teil historischen Maschinen produziert. Ein Beispiel hierflr bildet der
Uhrmacher (Beispiel C), der hier sein unverwechselbares Markenzeichen
sieht, oder die Textil-Handdruckerin (Beispiel E), die mit einer restaurierten
Maschine von 1938 handwerkliche Qualitéat schafft, die mit moderner Tech-
nologie nur schwer zu erreichen ware. In diesem Zusammenhang ist auch
die Fixkostenbildung entsprechend gering, was zusatzliche Flexibilitatspo-
tenziale bietet.

Die hohe Qualitat der Produkte ware nicht ohne eine hohe Qualitat der Arbeit
moglich. Die Inhaber weisen in der Regel eine Meisterprifung auf. Oft waren
sie danach auch im Ausland téatig (Beispiele D und G) oder haben sich zu-
satzlich weitergebildet. Bei der Inhaberin von Beispiel E handelt es sich um
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eine Autodidaktin. Dies liegt aber primar daran, dass in diesem Beruf (Textil-
Handdrucker) die Ablegung einer Gesellen- bzw. Meisterpriifung nicht még-
lich ist.

Far die Gewahrleistung hoher handwerklicher Qualitat ist ein qualifizierter
Stamm an Mitarbeitern bzw. Mitarbeiterinnen notwendig, wobei diese Per-
sonen auf dem Arbeitsmarkt nur mit Einschrankung zu finden sind. Daher
besitzt bei den Unternehmen aus den Fallbeispielen, soweit es sich nicht um
Soloselbststandige handelt, die Ausbildung von Lehrlingen einen hohen
Stellenwert. Teilweise sind auch Hochschulabsolventen tatig (Beispiele B
und I). Darlber hinaus werden die Mitarbeiter regelmaBig zu Fortbildungen
geschickt (Beispiele F, B, und I). Gefragt ist in den kultur- und kreativwirt-
schaftlich tatigen Handwerksunternehmen vor allem der Allrounder, der
gerne im Team arbeitet.

Bezlglich der Abnehmer dominieren bei den meisten Beispielen private
Kunden, wie es auch bei den empirischen Ergebnissen in Abschnitt 4.2.2.3
zum Ausdruck kommt. Oft sind es Liebhaber bzw. kaufkraftige Kunden. Gro-
Bere Auftrage gehen jedoch eher an gewerbliche Kunden oder die 6ffentliche
Hand (Beispiele B, F und I). Eine Ausnahme stellen der Orgelbauer und die
Mayer'sche Hofkunstanstalt dar, dessen Abnehmer Uberwiegend sowie teil-
weise aus kirchlichen Einrichtungen bestehen.

Vor dem Hintergrund des hohen Qualitdtsanspruchs, der alle Unternehmen
verbindet, ist es wenig erstaunlich, dass fast alle aufgefihrten Unternehmen
for ihre Produkte und Leistungen bereits einmal ausgezeichnet wurden. An
dieser Stelle wiirde es zu weit gehen, alle gewonnenen Preise oder Aus-
zeichnungen aufzuzahlen. Besonders hervorzuheben sind jedoch die
Preise, die grundsatzlich fir alle Unternehmen ausgelobt werden und bei de-
nen sich daher Handwerksunternehmen gegenlber Konkurrenten aus den
anderen Wirtschaftsbereichen durchsetzen mussten. So ist es bemerkens-
wert, dass zwei der hier aufgelisteten Unternehmen den Deutschen Design-
preis gewonnen (Beispiele 55 und 85) und neun Unternehmen den Bayeri-
schen Staatspreis erhalten haben (Beispiele |, 6, 13, 14, 19, 24, 29, 42, 51,
85). In diesem Zusammenhang ist auch der Internationale Designpreis Ba-
den-Wirttemberg (Beispiel 55), der Hessische Denkmalschutzpreis (Beispiel
58), der Niedersachsische Staatspreis (Beispiele G und B), der Kunstférder-
preis des Freistaates Bayern oder der Staatspreis der Bayerischen Staatsre-
gierung fur hervorragende handwerkliche Leistungen (Beispiel 57) zu erwah-
nen.
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Einige Handwerksunternehmen waren hierbei sogar international erfolgreich
wie die Verleihung des ,Taste-Award iTQi, Brissel” (Beispiel 69), des ,Short-
listed Homes & Proberty Award” von der Chelsea Crafts Fair London (Bei-
spiel G), des ,Het Goede Handgebonden Boek“ Amsterdam, des ,The Tre-
gaskis Centenary Exhibition (Beispiel A) oder des Preises ,Européischer
Meister der Fotografie (Beispiel B) beweist. Hervorzuheben ist hierbei auch
die Goldmedaille der Chinesischen Nationalen Sammlung fir Fotografie
(Beispiel B).

Von den Preisen, die sich primar an das Handwerk richten, sind hervorzuhe-
ben:

e Hessischer Staatspreis flr das Deutsche Kunsthandwerk (Beispiele 19,
29, 23, 48, 80, 61, 79),

e Designpreis des Oberfrankischen Handwerks (Beispiele 14, 37, 22, 85),

e Bundespreis fur Handwerk in der Denkmalpflege (Beispiele F, 65, 58, 28),

e Staatspreis fir das Kunsthandwerk in Rheinland-Pfalz (Beispiele 79, 31),

e Niedersachsischer Staatspreis bzw. Foérderpreis flir das Gestaltende

Handwerk (Beispiele B, G und 18, 75, 54).

Insgesamt haben die 85 Unternehmen aus den Fallbeispielen nach eigenen
Angaben mehr als 100 Preise oder Auszeichnungen erhalten, was als Indiz
fir héchste handwerkliche Qualitat und Kreativitat zu werten ist.

Ein weiterer Beleg fur die Hochwertigkeit stellen die vielen Referenzen dar,
welche von den Unternehmen genannt wurden. Im Bereich der Restaurie-
rung sind hier beispielhaft zu erwahnen:

e Brlstungsgitter der Berliner Schlossbriicke (Beispiel 25),

e Arbeiten an der Burg Schloss Stolzenfels (Beispiel 25),

e Neues Museum Berlin (Beispiel F),

e Gartenpavillon im Park Sanssouci in Potsdam und Schloss Charlotten-
burg in Berlin (Beispiel 39),

e Vergoldung des Laternensegels auf der Kuppel des Berliner Doms
(Beispiel 50).
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Im Bereich Baukultur kbnnen zum Beispiel im nationalen Bereich

e Glasgestaltung des Portals der Herz Jesu Kirche in Minchen (Beispiel 1),

e Fertigung von Lichtsegeln und Aluminiumkuppeln flr zwei U-Bahnhéfe in
Munchen (Beispiel H),

e Landestheater in Erfurt (Beispiel 14),

e Fliesenlegearbeiten im Hundertwasserhaus ,Die grine Zitadelle zu
Magdeburg® (Beispiel 38)

angefthrt werden. Aber auch bei kleineren Gegenstdnden wurden Referen-
zen angefihrt, so die Uberdimensionale Verkaufsmappe in Form eines mit-
telalterlichen ,Buches* zu Prasentationszwecken im Rahmen der Verfilmung
des Romans ,Die Saulen der Erde” von Ken Follett (Beispiel A).

Dabei wurden fir die oben aufgefiihrten Arbeiten die Handwerksunterneh-
men nicht deshalb beauftragt, weil sie besonders preisglnstig waren, son-
dern weil sie wegen ihrer hohen Qualitdt aus dem Anbieterkreis herausragten
oder sie kleine Marktnischen besetzten, in denen wenig Konkurrenz vor-
handen ist. In diesem Zusammenhang berichteten einige Unternehmen in
den Interviews, dass sie aufgrund der spezifischen Fertigungstechnik und der
damit einhergehenden Exklusivitdt der Produkte Uber Alleinstellungsmerk-
male verfligen, die eine gesicherte Marktnischenposition garantieren (vgl.
bspw. Beispiele H und G). Teilweise wird dieses Alleinstellungsmerkmal auf-
grund des produktspezifischen Pioniercharakters (Beispiel A) oder durch die
individuelle Note im Produkt- und Leistungsprogramm des Unternehmens er-
reicht (Beispiel D). Fur die Textil-Handdruckerin (Beispiel E) ist zum Beispiel
die Zahl der Wettbewerber im Bereich des Blaudrucks Uberschaubar, da
bundesweit nur noch etwa 20 weitere Unternehmen ein solches Handwerk
auslben. Auch der Karosseriebauer (Beispiel H) nimmt mit seiner Speziali-
sierung auf Oldtimeraufbau und Blechformtechnik als Handwerksunterneh-
men in der Automobil-, Architektur- und Designbranche eine gesicherte
Marktnischenposition ein. Eine Ausnahme bilden hier der Orgelbauer, der
sich in einem starken internationalen Wettbewerb behaupten muss (Beispiel
J), und das Unternehmen Mayer’'sche Hofkunstanstalt und Glasmalerei
GmbH (Beispiel 1), welches trotz der Exklusivitat der Arbeiten, des tadellosen
Rufes und des groBen Bekanntheitsgrades sich in einem intensiven Preis-
wettbewerb auf internationaler Ebene befindet.
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Die gute Wettbewerbsposition geht neben dem exklusiven Produkt- und
Leistungsprogramm u.a. auf die Innovativitat der Firmen zuriick. Bei den
Beste-Praxis-Beispielen kamen Innovationen insbesondere bei dem Unter-
nehmen aus dem Restaurierungs- und Fotografiebereich (Beispiele F und B)
zur Sprache. Um Restaurierungen von historischen Bauten mit gewlinschten
MaBnahmen der Energieeffizienz zu verbinden, war das Restaurierungsun-
ternehmen mehrfach innovativ tatig. Bspw. sind hier Energiespar-Vorsatz-
scheiben flr historische Fenster als eine Weiterentwicklung aus dem Ver-
bundglasbereich zu nennen. Das Unternehmen aus dem Bereich Fotografie
war Vorreiter der Digitalisierung der Fotografie im Hinblick auf Produktion,
Absatz und Verwendung. Bei anderen Unternehmen auBert sich die Innova-
tivitdt an dem Erhalt von Patenten (so z.B. Beispiel 34) oder gleich mehreren
patentrechtlichen Eintragungen wie Marken, Gebrauchs- und Geschmacks-
muster (Beispiel 69). Zudem stellt auch die Nominierung zu bzw. der Erhalt
von Innovationspreisen (Beispiele 29, 79, 75, 85) einen wichtigen Hinweis flr
die Innovativitat der Unternehmen dar.

Der Aktionsradius der Unternehmen beschrankt sich nicht nur auf das Inland.
Die meisten Unternehmen sind auch international erfolgreich. Zum Beispiel
erzielen das Orgelbauunternehmen und das Unternehmen aus dem Bereich
Glasgestaltung und Mosaik sogar den gréBten Teil ihres Umsatzes jenseits
der deutschen Grenzen (Beispiele J und I). Das Orgelbauunternehmen hat
Orgeln bereits in 26 Lander geliefert und ist zudem Marktfihrer in Japan.
Dieser Erfolg ist aber nur durch Partner vor Ort méglich, die teilweise im ei-
genen Unternehmen ausgebildet wurden und nun den Service flir die Orgeln
tbernehmen, aber auch bei Logistik und Aufbau neuer Orgeln behilflich sind.
Ahnlich verhalt es sich, wenn auch mit anderen Schwerpunkten, beim Unter-
nehmen im Bereich der Glasgestaltung und der Mosaikerstellung. Neben den
gréBeren Unternehmen sind jedoch auch Kleinstunternehmen, wie der Uhr-
macher (Beispiel C) mit lediglich 5 Beschéftigten, im Ausland aktiv und liefern
die Halfte ihrer Produkte jenseits der deutschen Grenzen ab. Andere Unter-
nehmen, v.a. aus dem Bereich der Baukultur, haben hochkaratige Referen-
zen im Ausland aufzuweisen, wie zum Beispiel die

e Mitarbeit am Terminal 5 des Flughafens London-Heathrow (Beispiel 74),

e Glas- und Mosaikarbeiten in New York, San Francisco, Riad, Chicago
und vielen anderen Stadten weltweit (Beispiel |),

e Blecharbeiten fir die schwebenden ,Ufos” des Sheik Rashid Terminals
auf dem Dubai International Airport (Beispiel H),
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e Ausfihrung von Architekturelementen fir den Turm der Messe Mailand
(Beispiel H).

Die Internationalitdt der Unternehmen zeigt sich auch darin, dass teilweise
sogar ein englischsprachiger Internetauftritt vorhanden ist (Beispiele 48, C
und 1) oder dieser sogar eher auf den englischsprachigen als den deutsch-
sprachigen Besucher ausgerichtet ist (Beispiel 19).

Allerdings gibt es auch kultur- und kreativwirtschaftlich tatige Handwerksun-
ternehmen, die sich bewusst auf den deutschen Markt beschranken. Dies ist
vor allem dann der Fall, wenn ein enger Kontakt zum Kunden notwendig ist,
was eine regionale Nahe erforderlich macht (Beispiele A und D). Unterneh-
men, bei denen die Notwendigkeit eines engen Kundenkontaktes trotz eines
internationalen Engagements besteht, mlssen intensive und langwierige
Reisen zu Kunden und potentiellen Auftraggebern in Kauf nehmen (Beispiele
| und J). Ein weiterer Grund fir den Verzicht auf Auslandsaktivitdten kann
auch darin bestehen, dass derzeit im Inland die eigenen Kapazitaten so gut
ausgelastet sind, dass von einem Auslandsengagement angesichts der damit
verbundenen Transaktionskosten abgesehen wird (Beispiel F).

Voraussetzung einer guten Auslastung der Unternehmen sind mannigfaltige
Aktivitaten zur Kundengewinnung bzw. ein intensives Marketing. Interessant
ist in diesem Zusammenhang, dass fast alle interviewten Unternehmen auf
die Bedeutung von Mund-zu-Mund-Propaganda und eines ausgepragten
Networkings hinwiesen. Die Qualitat bzw. Einzigartigkeit der Produkte und
Leistungen spricht sich schnell herum, so dass die Kunden haufig auf Emp-
fehlung an das Unternehmen herantreten. Gute Beispiele hierflr sind die
Unternehmen C, E und J. Haufig ist die Haltung anzutreffen ,Mein Produkt
spricht far sich selbst” bzw. ,Die Herstellung eines qualitativ hochwertigen
und einwandfreien Produkts ist die beste Werbung®.

So erfreulich dies auch ist, das Marketing wird deshalb nicht vergessen. Ein
besonderer Stellenwert nimmt dabei die Beteiligung an renommierten natio-
nalen, aber auch internationalen Messen und Ausstellungen (bei den
Kunsthandwerkern auch Prasentationen in Galerien oder Museen, Beispiel
G) ein, wobei in einigen Féllen auf diesen Veranstaltungen auch ein Preis fir
das beste Ausstellungsstick gewonnen wurde (Beispiele 19, 23, 61, 75). An
dieser Stelle wirde es zu weit gehen, samtliche Beteiligung aufzulisten. Da-
her soll sich auf wenige Veranstaltungen aus dem Ausland, meist sogar aus
Ubersee beschrankt werden:
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Sonderausstellung ,German Living“ im Rahmen der Interior Lifestyle
China (Beispiel 78)

“SOFA” in New York, Chicago (Beispiel 23),

“Premiere Classe Tuileries” in Paris - Internationale Accessoires Messe
(Beispiel 57),

“Public Art Meetings”, USA (Beispiel I),

“International Woodturning Exhibition Competition”, Victoria, Kanada
(Beispiel 19),

Wanderausstellung der ,British Artist Blacksmiths Association“ in England
und Schottland (Beispiel 54),

Ausstellung der ,The Art of Contemporary Millinery® in the Menier Gallery
of London (Beispiel 57),

~-Handwerksmesse Graz“ (Beispiel E).

An nationalen Messen und Ausstellungen seien hervorzuheben:

.0enkmal“ — Europas Leitmesse fir Denkmalpflege & Stadterneuerung,
Leipzig (Beispiel F),

-,PASSAGEN - Interior Design Week" KéIn, Parallelveranstaltung zur
-mm Cologne® (Beispiel D)

,rendence”, Frankfurt am Main (Beispiel 23),

LKUNST UND HANDWERK MESSE" im Museum fiir Kunst und Gewerbe,
Hamburg (Beispiel G),

.internationale Handwerksmesse Minchen® (Beispiel E),

sinhorgenta“ — Internationale Fachmesse fir Uhren, Schmuck, Edelsteine,
Perlen und Technologie (Beispiel 23).

Aus dieser Aufstellung wird schon deutlich, dass Veranstaltungen im Vorder-
grund stehen, bei denen es in erster Linie um Kunst und/oder Design geht.
Die Zahl der Messen und Ausstellungen, die den Bereich Restaurierung und
Denkmalpflege thematisieren, hat dagegen ein geringeres Gewicht.

Neben den Messen haben auch Ausstellungen und regionale Markte bzw.
Marktfeste eine groBe Bedeutung. Zu erwahnen sind hier zum Beispiel die
Bundesgarten- oder Landesgartenschauen (Beispiel 75).
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Anzumerken bleibt, dass Messen und Ausstellungen nicht fir alle Unterneh-
men die gleich groBe Bedeutung aufweisen. Teilweise spielt eine Beteiligung
innerhalb des Marketingkonzepts nur eine untergeordnete oder eine geringe
Bedeutung (Beispiele A, C und national I). Teilweise beschranken sich die
Aktivitdten auf eine Beteiligung an kleineren und passfahigeren Verkaufs-
plattformen (Beispiel E).

Neben der Messepolitik kommt dem Internetauftritt eine immer groBere Be-
deutung zu. Ist dieses Medium doch geeignet, dass auch kleinste Unterneh-
men ihr Leistungsprogramm weltweit anbieten kénnen. Dabei liegt die Funk-
tion eines Internetauftritts nicht Gberwiegend in der Erstkundenanbahnung,
sondern vielmehr in der Prasentation einer Art visuellen Visitenkarte. Insbe-
sondere ein internationaler Absatz wird dadurch erheblich erleichtert. Dane-
ben dient das Internet zur Abwicklung des Kundenkontakts (Beispiel C). Ein
Problem wird oftmals darin gesehen, dass bei der Abwicklung eines Auftrags
der wichtige direkte Kontakt zum Kunden teilweise verloren geht (Beispiel G).

Allerdings verlangt ein guter Internetauftritt auch erhebliche finanzielle und
personelle Ressourcen. Gerade Kleinstunternehmen kénnen dadurch in ein
Dilemma geraten, da der Auftritt der Qualitat der angebotenen Produkte ent-
sprechen muss (vgl. Beispiele A oder G).

Daneben spielen innerhalb des Marketings auch andere verschiedene Akti-
vitdten eine wichtige Rolle. So organisieren einige Unternehmen selbst
Kurse, Seminare oder Workshops bzw. sind bei groBeren Veranstaltungen
als Referentln tatig (Beispiele D, E, F, |, B). Immer geht es hierbei darum,
das Tatigkeitsspektrum des jeweiligen Handwerkszweiges einer interessier-
ten Offentlichkeit zu demonstrieren und auf diese Weise neue Kunden zu
gewinnen. Besonders beliebt sind solche Kurse bei den Keramikern, Korb-
machern oder Textildruckern (Beispiele 42, 36, 20, 47, 76, 11 und 75). Aber
auch dartber hinaus lassen sich die Unternehmen vieles einfallen, um ihren
Bekanntheitsgrad zu erhéhen und potentielle Kunden auf ihr Leistungspro-
gramm aufmerksam zu machen. Dies geht von besonderen Angeboten zum
Beispiel zu Clubnéachten in Berlin (Beispiel 81), Dozententatigkeiten im Aus-
land (Beispiel 58 und B), Uber die Ausstellung in Museen und 6ffentlichen
Sammlungen (Beispiel G), bis hin zu Erinnerungs- und Trostkonzerten bei
Bestattungsunternehmen (Beispiel 7). Vortrage, Artikel in Blchern (Beispiel
F), Fachzeitschriften, z.B. ,Schéoner Wohnen“ (Beispiele G, C und |), oder
Zeitungen, Auftritte im Fernsehen (Beispiel D) bzw. Radio und Betriebsfiih-
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rungen tragen ebenfalls zur Kundengewinnung und auch zur Kundenbindung
bei (Beispiel A).

Das Beschaffungswesen hat bei den meisten Unternehmen nur eine unter-
geordnete Bedeutung, da der Anteil der Vor- und Zulieferungen wegen der
hohen eigenen Wertschdpfung nicht allzu ausgepragt ist. Eine Ausnahme
bildet hier das Glas- und Glasmalerunternehmen (Beispiel I), fir welches, will
es an die Grenzen des Machbaren gelangen, die Beziehungen und das ge-
genseitige Vertrauen mit den Zulieferern strategisch und elementar sind.
Meist wird von einem vertrauensvollen und konstruktiven Verhaltnis berichtet.
Dabei kommen die Zulieferer sowohl aus der Region als auch in einigen
Fallen aus dem Ausland (Beispiele C und J).

FUr den Erfolg sind auch Kooperationspartner wichtig. Die gréBte Bedeu-
tung weist sicherlich die Zusammenarbeit mit Kollegen, Fachleuten und
komplementaren Anbietern aus dem Handwerk auf. Hier steht der fachliche
Austausch bzw. Wissenstransfer im Vordergrund (Beispiele C und E), teil-
weise aber auch die Méglichkeit, gréBere Auftrage gemeinsam zu bearbeiten
und sich bei Auftragsspitzen mit dem Austausch von Mitarbeitern auszuhel-
fen (Beispiel J).

AuBerhalb des Handwerks ist in erster Linie eine enge Zusammenarbeit mit
Kinstlern zu erwahnen (Beispiele | und 8, 15). So wurde bspw. in diesem
Zusammenhang ein TV-Beitrag fir den Fernsehsender Arte erstellt (Beispiel
8). Darliber hinaus wird oft mit Unternehmen aus anderen Gewerken koope-
riert oder das entsprechende Know-how auch in das Unternehmen integriert,
um ein Leistungsangebot aus einer Hand anbieten zu kénnen (Beispiele F
und 78). Weitere Kooperationspartner sind Architekten, Bauingenieure,
Kunstreferenten, Kunsthistoriker, Museen, Kirchen, Sammler und das Lan-
desamt fir Denkmalpflege (Beispiel 5).

Eine Sonderstellung nimmt in diesem Kontext die Mayer'sche Hofkunstan-
stalt aus dem Bereich Glasmalerei (Beispiel I) ein. Die Zusammenarbeit mit
Kinstlern und Kreativen bildet hier ein konstituierendes Merkmal des Ge-
schaftsmodells. Das Unternehmen ist eine Werkstéatte fir Klnstler, Designer
und Architekten. Im Fokus der Arbeit steht die Umsetzung, Beratung und Be-
gleitung der Kunstler bei der Durchfihrung ihrer Projekte. Die handwerkli-
chen Kompetenzen bewegen sich auf exklusivem Niveau, und sind offen flr
technische und kinstlerische Experimente bis hin zur &uBersten Grenze des
Machbaren. Besonderer Wert wird dabei auf intensive persdnliche Kontakte,
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partnerschaftliche Zusammenarbeit und Vertrauen, wie sie das Reziprozitats-
prinzip kennzeichnen, gelegt. Dass dieses auBergewdhnliche Modell tragt,
zeigen der Erfolg und die beeindruckende Liste der weltweiten Referenz-
projekte.

Der Kontakt zu Forschungseinrichtungen oder Hochschulen ist nach
den vorliegenden Informationen bislang nur bei einigen Unternehmen gut
ausgebaut, so z.B. bei dem Fotografen (Beispiel B), der eine intensive Zu-
sammenarbeit mit einem Forschungsinstitut aus dem Handwerk pflegt (HPI
Hannover). Bei anderen Unternehmen besteht der Wunsch, solche Kontakte
aufzubauen (Beispiel J).

Die Beziehungen zu den Handwerkskammern werden von allen Beispiel-
unternehmen als sehr gut eingestuft. Das gilt auch fiir die Silberschmiedin,
die nicht Mitglied der Handwerkskammer ist (Beispiel G). Die Bildungsange-
bote und Veranstaltungen der Kammern werden nahezu einhellig als sehr
gut bewertet und zur Generierung von Know-how und Innovationen genutzt.
Teilweise sind die Unternehmensinhaber auch persénlich im Rahmen von
Veranstaltungen der Kammern engagiert (Beispiele G, B, D, H, J) oder be-
kleiden sogar ein Amt innerhalb der Selbstverwaltung des Handwerks (In-
nungsmeister).

Von den Beispielunternehmen wird fast durchgangig die positive Wirkung der
Meisterausbildung auf die Qualitdt des eigenen Handwerks betont; hier
musse aufgegebenes Terrain zurlick gewonnen werden, um die Qualitat der
Arbeit auch zuklnftig sicher stellen zu kénnen (Beispiele A, B, C, I). Teil-
weise wird mehr Engagement von den Kammern gewinscht. Unter anderem
musse die Handwerkskammer vermehrt an einem moderneren Image arbei-
ten, dass auch jingere Kunden anspreche. In diesem Kontext werden vor
allem die diesbezlglichen Defizite der Innungen beklagt.

Von den Beispielunternehmen werden einige Anregungen zur Férderung des
kreativen Handwerks benannt. Die Kleinstbetriebe winschen sich mehr Un-
tersttzung im Bereich Marketing und der Teilnahme an Messen (Beispiele A
und G). Auch die Etablierung spezieller hochwertiger Messen oder ahnlicher
exklusiver Verkaufs- und Prasentationsmdglichkeiten sowie ein umfangrei-
cher Internetauftritt waren ein Fortschritt und damit sehr hilfreich (Beispiel G
und A).
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Haufig kritisiert wird die Kreditvergabe der Banken, deren Vergabekriterien
und Kennzahlen den speziellen Verhéltnisse des Geschéaftsverlaufs der kre-
ativen Handwerksunternehmen in keiner Weise gerecht wirden. Wun-
schenswert seien daher Uberbriickung- und Anschubfinanzierungen, die die
fir diesen Sektor charakteristischen starken Schwankungen in der Ge-
schaftsentwicklung abfedern kénnten.
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6. Aktivitaten der Handwerksorganisationen zur
Forderung von kultur- und kreativwirtschaft-
lichen Aktivitaten bei den Handwerksunter-
nehmen

6.1 Vorbemerkungen

In den bisherigen Ausfiihrungen wurde aufgezeigt, wie stark das kultur- und
kreativwirtschaftliche Engagement im Handwerk verbreitet ist. Etwa 175.000
Handwerksunternehmen erzielen mit kultur- und kreativwirtschaftlichen Akti-
vitdten Umséatze, wobei flr 55.000 Unternehmen diese Aktivitaten Uberwie-
gen. Bedenkt man, dass es sich tUberwiegend um Kleinstunternehmen mit ei-
nem hohen Anteil an Soloselbststandigen handelt, stellt sich die Frage, wie
diese Erfolge zustande kommen konnten.

Sicher spielen dabei die Aktivitdten der Handwerksorganisationen und hier
insbesondere der Handwerkskammern eine wichtige Rolle. Diese bieten eine
Vielzahl von UnterstitzungsmaBnahmen an, um das kultur- und kreativwirt-
schaftliche Engagement der Unternehmen zu férdern. Die MaBnahmen er-
strecken sich von der Beratung Uber ein breites Angebot an Qualifizierungs-
maBnahmen, Informationen im Internet und der Auslobung von Preisen bzw.
der Vergabe von Auszeichnungen bis hin zur Organisation von Gemein-
schaftsstdnden auf Messen und Ausstellungen. Auch die Netzwerkbildung
bzw. die enge Zusammenarbeit mit Partnern aus der Wissenschaft oder kul-
tur- und kreativwirtschaftlich relevanten Einrichtungen, wie z.B. Universitaten
und Fachhochschulen, Fortbildungszentren oder Werkakademien wird von
den Handwerksorganisationen nachhaltig unterstiitzt und oft auch moderiert.

Im Folgenden wird ein kurzer Uberblick tber die wichtigsten Aktivitaten der
Handwerksorganisationen gegeben, wobei ein besonderes Augenmerk auf
innovative MaBnahmen einzelner Handwerkskammern oder -verbande gelegt
wird. Dieser Uberblick basiert im Wesentlichen auf einer Umfrage des Zent-
ralverbandes des Deutschen Handwerks zu den kultur- und kreativwirtschaft-
lichen Aktivitaten, die von den Handwerksorganisationen angeboten werden,
um die kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten ihrer Mitgliedsunterneh-
men zu férdern.
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Folgende Handwerksorganisationen wurden befragt:

e Handwerkskammern,

e handwerksbezogene Branchen- und Berufsverbande (Bundesinnungsver-
bande, Fachverbdnde) sowie

e Einrichtungen der beruflichen Bildung bzw. beruflichen Weiterbildung, die
nicht den vorgenannten Institutionen angehéren.

Insgesamt wurden 107 Fragebdgen in einer ersten Erhebungsrunde 2009
und einer zweiten Runde im Friihjahr 2011 versandt.”

In denjenigen Handwerkskammern, in denen Personen tétig sind, deren Auf-
gabenbereich unmittelbar darin liegt, kultur- und kreativwirtschaftliche Aktivi-
taten zu férdern (z.B. Formgebungsberater/in, Abteilungsleiter kulturelle Ge-
werbefdrderung, Leiter Beratungsstelle fiir Denkmalpflege und Gestaltung),
wurden diese direkt angeschrieben. Bei den Ubrigen Kammern waren die flr
Offentlichkeitsarbeit bzw. das Marketing zustandigen Personen die Adres-
saten, in einigen Fallen auch die Hauptgeschaftsfihrer bzw. Geschaftsfihrer
der Handwerkskammern. Es antworteten 35 von 53 Handwerkskammern
(66 %), jedoch in einem sehr unterschiedlichen Detaillierungsgrad.

In der Gruppe der Bundesinnungsverbande bzw. Fachverbande kam nur von
sechs der insgesamt 49 angeschriebenen Einrichtungen eine Rickmeldung.
Das waren vor allem diejenigen Fachverbande, die fir Handwerkszweige mit
starken kultur- und kreativwirtschaftlichen Engagement zustandig sind (z.B.
Bundesverband Kunsthandwerk). Die sehr niedrige Ricklaufquote erklart
sich vermutlich einerseits daraus, dass fur viele Verbande kultur- und krea-
tivwirtschaftliche Aktivitaten angesichts der Tatigkeitstruktur ihrer Mitglieder
nicht relevant sind (z.B. Schornsteinfegerverband), und dass andererseits
diese Institutionen ihre Funktion in erster Linie als Lobbyvereinigung im Poli-
tikprozess sehen, die nur selten konkrete MaBnahmen fir Handwerksbe-
triebe anbieten bzw. anbieten kénnen. Inhalt der Arbeit ist die Gestaltung der
Rahmenbedingungen fir die jeweiligen Branchen. Da sich die Antworten der
Fachverbande inhaltlich kaum von den Handwerkskammern unterschieden,
wurden sie im Zusammenhang mit diesen ausgewertet.

" Wenn sich die Zustandigkeit in einigen Institutionen auf mehrere Stellen verteilt,

wurden diese getrennt angeschrieben (z.B. Handwerkskammer Koblenz).
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Die Antworten der finf gesondert angeschriebenen Einrichtungen der berufli-
chen Bildung im Handwerk (u.a. Akademien, Vereine) wurden ebenfalls im
Zusammenhang mit den Antworten der Handwerkskammern bzw. Fachver-
banden ausgewertet, da diese zum einen nur wenige Fragen beantworteten
bzw. beantworten konnten, und sich die Antworten zum anderen inhaltlich
ahnelten.

Angesichts des Rucklaufs kdnnen die folgenden Ausfihrungen keinen An-
spruch auf Vollstandigkeit erheben. Auch ist bei den Antworten nicht immer
eindeutig zu unterscheiden, ob es sich bei den Aktivitaten der Institutionen
um allgemeine Aktivitaten handelt, die flr alle Mitgliedsunternehmen gleich-
ermaBen relevant sind, oder ob mit diesen primar die Mitgliedsunternehmen
mit kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten geférdert werden sollen.

6.2 Allgemeine Aufgaben der Handwerksorganisationen

Auch ohne, dass sich die Handwerkskammern gesondert um ihre Mitglieds-
unternehmen mit kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivititen kiimmern,
kénnen diese erheblich von den Kammern profitieren. So bieten alle deut-
schen Handwerkskammern im Rahmen der Gewerbeférderung eine kosten-
lose Unternehmensberatung sowie Aus- und FortbildungsmaBnahmen an.

6.2.1 Gewerbeférderung

Das Angebot der Kammern im Bereich der Gewerbeférderung ist sehr breit
gefachert. Das allgemeine Ziel ist es, die Wettbewerbsfahigkeit der Unter-
nehmen zu férdern und damit die Zukunftsfahigkeit des Handwerks zu si-
chern. Dies kann auf verschiedenen Wegen erfolgen. Die wichtigste Bedeu-
tung hat in diesem Kontext zweifellos die Unternehmensberatung der Kam-
mern, welche die Mitgliedsunternehmen kostenlos wahrnehmen kdnnen.
Auch fir die Handwerksunternehmen mit kultur- und kreativwirtschaftlichen
Aktivitaten ist dies eine wesentliche Hilfe.

In der Regel sind fir die Beratung die allgemeinen Unternehmensberater der
Handwerkskammern zustandig. In einzelnen Kammern gibt es jedoch ge-
sonderte Beraterlnnen flr Formgebung bzw. Denkmalpflege, deren Téatigkeit,
wie der Name schon sagt, sich speziell auf gestalterische Fragen oder auf
Themen der Denkmalpflege, die fir die kultur- und kreativwirtschaftlich tati-
gen Handwerksunternehmen von besonderer Relevanz sind, bezieht. Form-
gebungs- und Denkmalpflegeberater sind mit oder ohne Férderung des
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BMWi unter anderem an folgenden Kammern tatig: Aachen, Dusseldorf,
Flensburg, Kassel, Koblenz, Magdeburg, Mannheim, Minchen und Ober-
bayern, Rheinhessen, Saarland, Stuttgart und Wiesbaden. Hinzu kommen
entsprechende Angebote des Fachverbands des Tischlerhandwerks
Nordrhein-Westfalen und des Landesfachverbands Schreinerhandwerk
Baden-Wiurttemberg. In einzelnen Fallen kann auch das Angebot der Messe-
und AuBenwirtschaftsberater fur die kultur- und kreativwirtschaftlichen Hand-
werksbetriebe von Interesse sein, da diese, wie in Abschnitt 5.2.13 gezeigt,
haufig international tatig sind oder sich oft an Messen oder Ausstellungen
beteiligen.

6.2.2 Berufs- und Fortbildung

Nach MaBgabe des Berufsbildungsgesetzes obliegt den Handwerkskammern
bei der Berufsbildung eine zentrale Rolle. Hierflr werden von den Hand-
werkskammern gesonderte Bildungs- bzw. Berufsbildungszentren unterhal-
ten. Dies betrifft zum einen die Lehrlingsausbildung mit der anschlieBenden
Gesellenprifung und zum anderen die Meisterqualifizierung mit dem ent-
sprechenden Abschluss. Diese beiden wichtigen Qualifikationen werden in
den meisten Handwerkszweigen bzw. -berufen angeboten. Ausnahmen sind
fast alle handwerksahnlichen Gewerbe. Zu beachten ist dabei, dass einige
kultur- und kreativwirtschaftlich relevante Handwerkszweige aus diesem Tell
des Handwerks kommen.

Darlber hinaus bieten einige Kammern gesonderte Fortbildungslehrgéange
an, die fur die kultur- und kreativwirtschaftlich tatigen Handwerksunterneh-
men von besonderem Interesse sind. Diese lassen sich danach unterschei-
den, ob sie eher unter den Bereich ,KKW-zeitgendssisch* eingeordnet wer-
den kénnen, also primar Gestaltung und Design zum Inhalt haben, oder ob
sie fur Unternehmen, die im Bereich Restaurierung und Denkmalpflege Akti-
vitaten aufweisen, relevant sind (,KKW-historisch®). In erster Linie sind an
dieser Stelle die Fortbildung fir Handwerksmeister zum Restaurator im
Handwerk, die in 14 verschiedenen Handwerkszweigen abgelegt werden
kann, und der Fortbildungslehrgang zum Gestalter im Handwerk, der grund-
satzlich in jedem Handwerkszweig erworben werden kann, zu nennen. Beide
Fortbildungen fihren zu einem bundesweit harmonisierten Abschluss.

Waéhrend die Fortbildungszentren fir Denkmalpflege bezirkstbergreifend, in
der Regel auf Landesebene, organisiert sind, hangen die Gestaltungs-
akademien meist von einer Handwerkskammer ab (Ausnahme Nieder-
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sachsen). In den ostdeutschen Bundeslandern ist die Gestaltungsfortbildung
oft in das allgemeine Programm der BTZ integriert.

Auch auBerhalb dieser bundesweit abgestimmten QualifizierungsmaBnah-
men werden an den einzelnen Handwerkskammern Fortbildungen und
Workshops angeboten. In der Umfrage wurde bspw. flir den Bereich Gestal-
tung/Design genannt:

e Kunstgeschichte,
Stilkunde,

Ornamentik,

Vergolden,

Intarsien,

dekorative Techniken im Malerhandwerk,
e Raumgestaltung mit Feng Shui.

Im Bereich Restaurierung und Denkmalpflege reichen solche Angebote von

e der Fortbildung zum ,Gepruften Fachhandwerker fir Denkmalpflege“ oder
zur

e Fachkraft Restaurierung historischer Fahrzeugkarosserien

bis hin zu Workshops zu

e Lehmbau- und Putztechniken,

¢ historischer Farbgestaltung,

e altdeutsche Schieferdeckung und zum
e Schmieden von Damaszener Stahl.

Das Aus- und Fortbildungsprogramm wird entweder von der Handwerks-
kammer allein oder in Kooperation mit anderen Fort- und Weiterbildungstra-
gern angeboten. In diesem Zusammenhang sind u.a. die Werkakademien fir
Gestaltung und Design, die Fachschulen fir das Handwerk oder auch Mu-
seen oder Galerien zu nennen (vgl. Abschnitt 6.4).

Als Erfolgsnachweis werden in Abhangigkeit von der BildungsmaBnahme
entweder bundesweit anerkannte Zeugnisse oder kammerspezifische Zertifi-
kate vergeben. Die Ausbildungsgange finden sowohl in Voll- als auch in Teil-
zeit statt. Blockveranstaltungen am Wochenende fir unternehmerisch aktive
Handwerker werden inzwischen immer haufiger angeboten.
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Neben den vor Ort stattfindenden Veranstaltungen werden von einer Hand-
werkskammer auch Fachexkursionen zum Thema ,Historische Bausubstanz®
(HWK Stuttgart) veranstaltet. Hierbei handelt es sich um ein- bis mehrtagige
Reisen in kulturhistorisch interessante Gegenden innerhalb Deutschlands. In
diesem Rahmen, aber auch gesondert, werden halbtagige Besichtigungsse-
minare in historischen Ortskernen und Einzelobjekten angeboten.

Die Ergebnisse der Befragung dokumentieren, dass das Aus- und Fortbil-
dungsangebot ein sehr breites Spektrum an Inhalten, Themen und Ab-
schlussnachweisen umfasst. Diese Einschatzung wird auch von allen pra-
sentierten Beste-Praxis-Unternehmen geteilt. Das Angebot wird als umfang-
reich und hochwertig eingestuft und Gberall zur Generierung von Know-how
genutzt.

6.2.3 Informationstatigkeit

Alle Handwerkskammern haben ein Mitteilungsblatt, dass meist zweiwd-
chentlich kostenlos an die Mitgliedsunternehmen versandt wird (z.B. Nord-
deutsches Handwerk, Deutsches Handwerksblatt, Kammer-aktuell oder
Deutsche Handwerkszeitung). Diese Zeitungen informieren Handwerksunter-
nehmen in ausgewogener Breite Uber die Aktivitaten der Kammern, hand-
werksspezifische Ereignisse und Uber die verschiedenen Hilfen der Kam-
mern. Haufig sind es kultur- und kreativwirtschaftlich tatige Handwerksunter-
nehmen, die als Vorzeigeunternehmen vorgestellt werden. Darlber hinaus
versenden einige Kammern spezielle Newsletter an ihre Unternehmen (z.T.
als E-Mail).

In Einzelfallen werden auch gesonderte Publikationen, zum Teil gemeinsam
mit dem Zentralverband des Deutschen Handwerks, herausgegeben. Zu er-
wahnen sind:

e Rosenberger Thesen - Zukunft Gestaltung im Handwerk,

e Gestaltung im Handwerk - Leitfaden fir eine BildungsmaBnahme,

e Gestalterische Bildung im Handwerk, Grundlagen, Begleitbuch zum Leit-
faden Gestaltung im Handwerk.

Alle Handwerkskammern verfligen Uber einen breit angelegten Internetauf-
tritt, in dem Uber die vielfaltigen Aktivitdten der jeweiligen Kammer informiert
wird. Einige Kammern, insbesondere diejenigen, die Uber einen eigenen
Formgebungs- und Denkmalberater verfigen, haben meist unter der Rubrik
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.Beratung” Informationen zum Thema Formgebung, Gestaltung und Denk-
malpflege einschlieBlich eines Ansprechpartners eingestellt. Auch hier wird
auf wichtige Kooperationspartner verwiesen, so bspw. die Handwerkskam-
mer Hannover auf die Werkakademie fir Gestaltung und Design im Hand-
werk Niedersachsen.

Der Vollstandigkeit halber zu erwahnen ist, dass der Zentralverband des
Deutschen Handwerks gemeinsam mit dem Fraunhofer-Informationszentrum
Raum und Bau (IRB) eine 6ffentlich zugangliche Online-Datenbank einge-
richtet hat (www.baudatenbanken.de), in der qualifizierte Handwerksunter-
nehmen fir die Denkmalpflege aufgelistet sind. Mehr als 400 Unternehmen
konnten bis heute eingetragen werden.

6.3 Spezielle Tatigkeiten der Handwerksorganisationen

6.3.1 Auslobung von Preisen und Vergabe von Auszeichnungen,
Organisation von Wettbewerben

Der Foérderung der kultur- und kreativwirtschaftlich tatigen Handwerksunter-
nehmen dienen Preise und Auszeichnungen. Hierbei sind verschiedene Még-
lichkeiten denkbar:

e Auslobung durch eine Handwerksorganisation, ggfs. in Kooperation mit
einem anderen Trager,

e Mitwirkung der Handwerkskammer bei der Einreichung der Antrage und
deren Auswahl,

e Angebot an Informationen Uber den Preis in den Organen der Hand-
werksorganisationen.

Am wichtigsten ist die erste Mdglichkeit. Ein gutes Beispiel hierfur ist der
.Bundespreis flir das Handwerk in der Denkmalpflege“ vom ZDH, der zu-
sammen mit der Deutschen Stiftung Denkmalschutz ausgelobt wird. Der
Preis wird seit 1994 jahrlich in zwei Bundeslandern vergeben und ist jeweils
mit 15.000,- Euro dotiert. 2010 waren dies Berlin und Rheinland-Pfalz. Fir
2011 sind die Bundeslander Bremen und Baden-Wirttemberg vorgesehen.
Weitere Beispiele sind:

e Bayerischer Staatspreis flir besondere gestalterische und technische
Spitzenleistungen im Handwerk,

e Bayerischer Staatspreis fir Nachwuchsdesigner,
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e Talente Preis (Bayern),

e Herbert-Hofmann Preis (Bayern),

e Designpreis des oberfrankischen Handwerks,

e Gestaltungswettbewerb ,Q-rouge/Design Talente Handwerk NRW*,
e Staats- und Foérderpreise flir das Kunsthandwerk Rheinland-Pfalz,
e Hessischer Gestaltungspreis,

e Landespreis gestaltendes Handwerk Berlin,

e Gestalterpreis im Tischlerhandwerk.

Der zentrale kultur- und kreativwirtschaftliche Forderpreis im Rahmen der
Erstausbildung ist der Wettbewerb ,Die Gute Form im Handwerk — Handwer-
ker gestalten® im Rahmen des Leistungswettbewerbs des Deutschen Hand-
werks (ehem. Praktischer Leistungswettbewerb der Handwerksjugend), der
die Gesellenstliicke auf Innungs-, Kammerbezirks-, Landes- und Bundes-
ebene pramiert. Ziel dieses Wettbewerbs ist es, Asthetik und Kreativitat in
der Ausbildung starker zu akzentuieren und eine breitere Offentlichkeit auf
die Bedeutung individueller Formgebung und Gestaltung im Handwerk auf-
merksam zu machen.

Auch bei der zweiten Méglichkeit ist die Handwerksorganisation stark betei-
ligt, auch wenn sie nicht Trager des Preises (oft Stiftungen) ist. Denn ohne
die qualifizierten Mitarbeiterlnnen in den Kammern ware eine sachkundige
Verleihung durch die Jury kaum mdglich. Beispiele sind:

e Hessischer Staatspreis flr das deutsche Kunsthandwerk,

e Staats- und Forderpreise flir das gestaltende Handwerk,

e Internationaler Wettbewerb Salzbrand Keramik (Rheinland-Pfalz),
e Abraham & David Roentgen Preis (Rheinland-Pfalz),

e Staatspreis Gestaltung Kunst Handwerk Baden-W(irttemberg,

e Diessener Keramikpreis,

e Oberbayerische Férderpreis flr junge Holzgestalterinnen und Holzgestal-
ter.

Bei der dritten Méglichkeit informiert die Handwerkskammer nur in ihren
Organen, dass es diesen Preis gibt und wie sich ihre Mitgliedsunternehmen
bewerben kénnen. Beispiele sind:
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e Foérderpreis der Landeshauptstadt Minchen,
e Justus-Brinckmann-Preis Hamburg,

e Sachsischer Staatspreis flr Design des Freistaates Sachsen, Sonder-
preis Handwerk (Preistrager werden auf IHM Mdnchen préasentiert).

Angesichts des breiten Spektrums an Preisen und Wettbewerben ist es we-
nig Uberraschend, dass mit einer Ausnahme alle Beste-Praxis-Unternehmen
Trager zumindest eines oder mehrerer Preise sind. Im Fall der Kleinstbe-
triebe (Beispiele A, G, D) waren Wettbewerbe ein wirksames Mittel, die eige-
nen Fertigkeiten und Produkte zu Beginn der Unternehmensgrindung der
Offentlichkeit zu prasentieren und einem Tauglichkeitstest zu unterziehen.
Darlber hinaus sorgen die Preise fir ein gesteigertes Renommee der Unter-
nehmen, das sich positiv auf die Kundenakquise auswirkt.

Im Zusammenhang mit der Auslobung von Preisen wird gelegentlich ein
Katalog herausgegeben (z.B. Katalog zum Hessischen Gestaltungspreis).
Ein solcher Katalog kann gerade fir Kleinstbetriebe, deren werbe- und
offentlichkeitswirksame Ressourcen auBerst begrenzt sind, ein sehr hilf-
reiches Werbemedium sein. Darlber hinaus werden seit 2010 im bundes-
weiten Internetportal BISTECH im Modul Leistungsschau Preistrager aus
dem Handwerk gelistet, viele davon aus der Kultur- und Kreativwirtschaft.

6.3.2 Unterstitzung einer Beteiligung an Messen, Ausstellungen
oder Markten

Kleinstunternehmen sind oft Gberfordert, sich an Messen oder Ausstellungen
mit einem eigenen Stand zu beteiligen. Deshalb bieten hier die Handwerks-
organisationen eine vielfaltige Unterstlitzung an, in dem sie

e eine kuratierte Sonder- oder Leistungsschau im Rahmen einer Messe
organisieren, auf der auch einzelne Handwerksunternehmen in Form le-
bender Werkstatten fir sich werben kénnen,

e einen Gemeinschaftsstand auf einer Messe oder Ausstellung anbieten, an
dem sich die Unternehmen beteiligen kénnen,

e sich mit einem Informationsstand beteiligen. Hier profitieren die Unterneh-
men von ausgelegten Listen, Flyern, Katalogen etc., die Adressen von
den relevanten Handwerksunternehmen enthalten.
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Beispiele flir Sonder- oder Leistungsschauen sind:

Internationale Handwerksmesse Minchen (IHM): Sonderschau Exempla,
Schmuck, Talente, Meister der Moderne,

Internationale Mobelmesse, Koln: Prasentation der Gestaltungsakade-
mien Aachen und Minster,

sinhorgenta“ Minchen: Prasentation des Fachbereichs Goldschmiede des
Bildungszentrums der Handwerkskammer Minster,

Mitteldeutsche Handwerksmesse Leipzig (MHM): Sonderschau Handwerk
und Design/Gestalter im Handwerk.

Gemeinschaftsstande finden sich meist auf gréBeren nationalen oder auch
internationalen Veranstaltungen. Diese sind entweder brancheniUbergreifend
ausgerichtet, wobei eine Teilmesse oder eine Halle flir das Kunsthandwerk
oder das Handwerk im Bereich Design reserviert ist (z.B. Internationale
Handwerksmesse in Minchen) oder die Messe hat sich auf Bereiche aus der
Kultur- und Kreativwirtschaft spezialisiert (z.B. EUNIQUE Karlsruhe). Bei-
spiele fir Gemeinschaftsstande sind:

Internationale Handwerksmesse Muinchen (IHM): Arbeitsgemeinschaft
der Bayerischen Handwerkskammern,

Internationale Handwerksmesse Minchen (IHM): Hessisches Handwerk.
Prasentation innovativer Handwerksbetriebe,

-LEUNIQUE" — Internationale Messe fir Angewandte Kunst und Design,
Karlsruhe: Bundesverband Kunsthandwerk,

.<denkmal“ — Europaische Leitmesse fir Altbausanierung und Denkmal-
pflege, Leipzig: Gemeinschaftsstand der ArGe der Fortbildungszentren flir
handwerkliche Denkmalpflege in Kooperation mit dem handwerklichen
Restauratorenverband Restaurator im Handwerk e.V.,

,denkmal“ — Europdische Leitmesse flur Altbausanierung und Denkmal-
pflege, Leipzig: Firmengemeinschaftsstand Handwerkskammer Leipzig
mit lebenden Werkstatten,

Europaische Schlésser und Gartentage, Berlin: Restaurator im Handwerk
e.V.
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Informationsstande gibt es beispielsweise auf folgenden Messen und Aus-
stellungen:

e bautec”, Berlin: Restaurator im Handwerk e.V.

e inhorgenta“, Mldnchen: Bayerische Meisterschule fir das Uhrmacher-
Handwerk,

e Kasseler Frihjahrsaustellung: Informationsstand der Handwerkskammer
mit Ausstellungsobjekten der Kasseler Werkakademie fir Gestaltung und
des BZ Kassel.

Oft finden auf den Messen und Ausstellungen auch parallel Informationsver-
anstaltungen statt oder es werden Preisverleihungen vorgenommen.

Einen besonderen Platz nehmen Sondermessen flr qualitativ hochwertiges
Kunsthandwerk und fir Angewandte Kunst ein, die von Kunstgewerbe- bzw.
Kunsthandwerksmuseen in Zusammenarbeit mit dem jeweiligen Landesver-
band des Kunsthandwerks veranstaltet werden. Hier sind z.B. die Grassi-
Messe im Leipziger Grassimuseum, die Berliner Zeughausmesse im Deut-
schen Historischen Museum oder die Jahresmesse des Norddeutschen
Kunsthandwerks im Museum fiir Kunst und Gewerbe Hamburg zu nennen.

Zur Abrundung sind noch die vielen Handwerkermarkte zu erwéahnen, die
bundesweit an vielen Orten stattfinden. Hier geht es meist darum, mit Hilfe
von Schauwerkstéatten (lebende Werkstatten) insbesondere kultur- und krea-
tivwirtschaftlich relevante Tatigkeiten im Handwerk zu demonstrieren. Bei-
spiele hierflr sind:

e Landmaschinenmechaniker auf der Agri Technica, Hannover,

e Zweiradmechaniker auf der Intermot, Kdln,

e Oldtimer-Restaurierung auf der Vererama, Mannheim, der Techno Clas-
sica, Essen oder auf der IHM Mlnchen,

e Spengler auf der Dach und Holz, KéIn/Stuttgart,
e Seltenes Handwerk auf der Mitteldeutschen Handwerksmesse (mhm)

Leipzig.

Einen besonderen Stellenwert hat in diesem Zusammenhang die Bewahrung
von traditionellen Kulturtechniken im Handwerk. Zu unterscheiden davon sind
Kunsthandwerkermaérkte, die ebenfalls weit verbreitet sind.
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Besonders aktiv ist die Handwerkskammer fiir Oberfranken: Seit dem Jahr
2004 wurden in den Innenstadten von Bayreuth, Bamberg, Coburg, Hof,
Forchheim und Lichtenfels 25 Maestro-Handwerkermarkte mit ca. 1.500 aus-
stellenden Handwerksunternehmen und weit Uber 300.000 Besuchern
durchgefuhrt. Anzuflhren ist auch die Handwerkskammer Aachen mit ihrem
Europamarkt oder der Diessener Topfermarkt usw.

Auf Basis der Ergebnisse der Beste-Praxis-Beispiele ist festzuhalten, dass
Messen insbesondere zu Anfang der Unternehmensgriindung einen hohen
Stellenwert fir das Unternehmen einnehmen, um sich zu prasentieren,
Know-how auszutauschen, den Bekanntheitsgrad zu steigern, mit anderen
Worten: Networking zu betreiben. Von sténdiger Relevanz fir viele z.T. auch
etablierte Unternehmen im Beste-Praxis-Sample ist die Beantwortung der
Frage nach der passfahigen Messe. Hier kénnen die Handwerksorganisatio-
nen wertvolle Hinweise liefern.

6.3.3 Prasentationsforen von kultur- und kreativwirtschaftlichen
Themen und Produkten

Zur Foérderung des kultur- und kreativwirtschaftlichen Know-hows und zur
Vermarktung der Produkte der Handwerksunternehmen mit kultur- und krea-
tivwirtschaftlichen Aktivitaten bieten einige Handwerkskammern spezielle
Prasentationsforen an. Zu unterscheiden ist hier zwischen Galerien, Aus-
stellungsflachen im Foyer oder sonstigen Ausstellungsflachen.

Von den 35 Handwerkskammern, die einen Fragebogen zurlicksandten,
bieten rund ein Viertel Ausstellungsraume bzw. eine Galerie an. Die Raume
haben eine GrdBe von 30 bis 1.000 Quadratmetern. In diesen Raumen wer-
den keine Dauerausstellungen, sondern ausschlieBlich Wechselausstellun-
gen prasentiert. Die Férderung von Handwerkskultur bzw. kulturschaffendem
Handwerk Uber Ausstellungen an den Kammern reicht teilweise bis ins friihe
20. Jahrhundert zurlick. Insbesondere nach dem Zweiten Weltkrieg sind auf
Landerebene besondere Férderinstrumente zu diesem Zweck eingerichtet
worden, etwa die Handwerkspflege in Bayern.

Thematisch ist ein breites Angebot festzustellen, von der allgemeinen Dar-
stellung des Handwerks, der Innung, der Geschichte des Handwerks bis hin
zu verschiedenen Themen, zum Teil in Kombination mit Konzertveranstal-
tungen oder Modenschauen. Das Spektrum der Themen umfasst die Berei-
che:
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e Kunsthandwerk/Angewandte Kunst,

e Design,

e traditionelles gestaltendes und seltenes Handwerk,
e Freie Kunst,

e Fotoarbeiten,

e Restaurierung, Sanierung, Denkmalpflege,

e Architektur und Baukultur.

Neben eigenstandigen Raumlichkeiten zur Darstellung von Themen und
Produkten existieren noch andere Mdglichkeiten, zum Beispiel Foyers oder
andere o6ffentlich zugangliche Gebaudebereiche der befragten Institutionen.
Diese Raumlichkeiten bieten bis zu 750 Quadratmetern Flache. Die unter-
schiedlichen RaumgréBen bedingen teilweise eingeschrankte Moglichkeiten
der Darstellung von Inhalten oder Produkten des Handwerks. Im Rahmen
von wechselnden Ausstellungen werden beispielsweise folgende Themen
und Produkte ausgestellt:

e Abschlussarbeiten der Akademie flr Gestaltung,

e Designprodukte des Handwerks,

e Gestaltung/Design,

o Grafiken,

e Meisterstlicke der Schreiner-Meisterschule,

e Verkaufsausstellung der ArGe Angewandte Kunst,
e Zeitgendssische Kunst und Fotografie.

Darlber hinaus zeigen bezirkslbergreifende Handwerkseinrichtungen Aus-
stellungen mit entsprechenden Objekten. Hier sind zum Beispiel die histori-
sche Handwerkssammlung (als Dauerausstellung) im hessischen Fortbil-
dungszentrum fur handwerkliche Denkmalpflege ,Propstei Johannesberg®
und die Bauteilsammlung des sachsischen Férdervereins fir Handwerk und
Denkmalpflege — Rittergut Trebsen zu nennen.

Diese Aktivitaten der Handwerkskammern werden auch von zwei in der Stu-
die prasentierten Unternehmen im Rahmen der Beste-Praxis-Beispiele (vgl.
Abschnitt 5.2 die Beispiele A und G) explizit erwahnt und positiv hervorgeho-
ben. Beide haben ihre Arbeiten in den eigens dafir vorgehaltenen Ausstel-
lungsraumen der Handwerkskammer Hannover prasentiert.
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6.3.4 Dokumentation kultur- und kreativwirtschaftlicher Aktivita-
ten

Eine wichtige Rolle spielt auch die Dokumentation von Produkten und Leis-
tungen der Handwerksunternehmen (Bibliothek, Archiv, Bildarchiv, Film-
sammlung, Sammlungen) der jeweiligen Institution in ihren Geb&uden. Oft
haben die Mediensammlungen einen kultur- und kreativwirtschaftlichen
Schwerpunkt z.B. zu den Themen Design, Kunsthandwerk/Angewandte
Kunst, Denkmalpflege oder traditionelles und seltenes Handwerk.

Die Handwerkskammern verfligen in der Mehrzahl Uber eine Bibliothek, die
zwischen 50 und 15.000 Blicher sowie DVDs und andere Medien beinhalten.
Die Mehrzahl der Bibliotheken ist jedoch eher klein, so dass im Durchschnitt
nur rund 350 Medieninhalte angeboten werden kénnen.

In den Handwerkskammern, die geantwortet haben, gibt es rund 20 Bildar-
chive mit einer durchschnittlichen Anzahl von ca. 6.000 Fotos, Dias und an-
deren Bildern: Die GrdBe schwankt zwischen 200 und 45.000 (Handwerks-
kammer Kassel) archivierten Abbildungen aus allen Themenbereichen des
Handwerks. Eine Handwerkskammer (Handwerkskammer Augsburg) gab
sogar 500.000 archivierte Bilder an.

In zehn Fallen verfligen die Handwerkskammern auch Uber ein Filmarchiv: In
diesen sind 16 bis 300 Filme archiviert, zum Beispiel Veranstaltungsdoku-
mentationen, Berichte zur Kammer- und Baugeschichte, zu Handwerks- und
Sanierungstechniken sowie zu Handwerksunternehmen (in der Region), aber
auch zu bestimmten Themen wie Medien, Design oder Architektur. Darunter
sind selbstproduzierte Filme (Handwerkskammer Koblenz), aber auch Fern-
sehberichte.

6.4 Netzwerkbildung

Auch die Netzwerkbildung der jeweiligen Handwerksorganisation mit anderen
Institutionen kann das kultur- und kreativwirtschaftliche Engagement der
Unternehmen férdern. Daher wurden im Fragebogen die Handwerkskam-
mern und anderen Handwerksorganisationen gebeten anzugeben, zu wel-
chen Einrichtungen Kooperationen bestehen und auf welche Gebiete sich
diese beziehen. Gegliedert waren die Antwortméglichkeiten in Forschungsin-
stitutionen und Hochschulen (Universitaten, Fachhochschulen), Museen,
Bibliotheken oder Bibliotheksverbiinde, Archive, Galerien und didaktische
Einrichtungen. Die Beziehungen gestalten sich nach den Aussagen der
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Kammern als ausgesprochen vielfaltig und umfangreich, so dass eine voll-
standige Ubersicht nicht méglich ist. Sie deuten darauf hin, dass die Hand-
werkskammern eine intensive Netzwerkbildung betreiben.

Nach Angaben der Kammern hat vor allem die Zusammenarbeit mit folgen-
den Forschungsinstituten und Hochschulen eine besondere Bedeutung:

e Berlin: Institut fir Produkt und Prozessgestaltung der UdK Berlin,

e Coburg: Fakultat Design der FH Coburg,

e Ddusseldorf: Fachbereich Design der FH Disseldorf,

e Halle: Fachbereiche Kunst und Design der Burg Giebichenstein Kunst-
hochschule Halle,

e Hanau: Staatliche Zeichenakademie Hanau,
e Hildesheim: Fakultat Gestaltung an der HAWK Hildesheim,

e Koblenz (H6hr-Grenzhausen): Institut fur Kinstlerische Keramik und Glas
an der FH Koblenz,

e Koln: International School of Design der FH Kdln,

e Mainz: Institut fir Projektentwicklung und angewandte Bauforschung in
der Denkmalpflege,

e Muinchen: Fachbereich Freie Kunst der AdBK Minchen,
e Pforzheim: Fakultat fir Gestaltung der FH Pforzheim,
e Stuttgart: Fachgruppe Design der ABK Stuttgart,

e Zwickau: Fakultat Angewandte Kunst Schneeberg (Holz, Textil, Musik-
instrumentenbau) der WH Zwickau.

Kooperationen werden auch mit den einschlagigen staatlichen Berufsfach-
schulen eingegangen, so bspw. in Berlin-Neukdlln, Hanau, Landshut, Lich-
tenfels, Neugablonz, Pforzheim, Schwabisch-Gmund, Zwiesel.

Im Bereich der Denkmalpflege findet eine intensive Zusammenarbeit mit den
Landesdenkmalamtern statt. Diese Kooperation betrifft nicht nur den jahrli-
chen Bundespreis fir Handwerk in der Denkmalpflege, sondern auch Fragen
der Fortbildung und der kontinuierlichen denkmalhandwerklichen Qualifika-
tion.



200 Kap. 6: Aktivitdten der Handwerksorganisationen

Im Museumsbereich arbeiten die Handwerkskammern mit kunsthandwerk-
lichen Museen zusammen, die Uber zeitgendssische Werke verfligen. Neben
den zentralen Museen fir Angewandte Kunst wie

e Neue Sammlung Minchen,

e Museum far Kunst und Gewerbe, Hamburg,

e Museum fir Angewandte Kunst, Kéln,

e Grassimuseum, Leipzig

findet die Zusammenarbeit, die von der Organisation gemeinsamer Veran-

staltungen Uber die gemeinsame Juryarbeit bis zur Vermittlung von Ankaufen
reicht, auch in vielen fachspezifischen regionalen Museen statt.

Eine intensivere Zusammenarbeit mit Bibliotheken oder Bibliotheksver-
binden wird nach eigenen Angaben nur von wenigen Kammern gepflegt.

e Bayerische Staatsbibliothek Minchen (Handwerkskammer fiir Minchen
und Oberbayern),

e Bibliothek Leonardo Campus Minster (Handwerkskammer Minster),

e Informationszentrum fir Technik & Patente — ITP, Universitatsbibliothek

TU Dortmund (Handwerkskammer Dortmund).

Auch durch die Kooperation mit Archiven kdnnen wertvolle Informationen far
die kultur- und kreativwirtschaftlich tatigen Handwerksunternehmen gewon-
nen werden. Die wichtigsten Archive sind:

e Generaldirektion Kulturelles Erbe Rheinland-Pfalz (Handwerkskammer
Koblenz),
e Landesarchiv Schleswig-Holstein, Kiel (Handwerkskammer Libeck),

¢ Niedersachsisches Landesarchiv - Staatsarchiv Oldenburg (Handwerks-
kammer fur Ostfriesland),

e Westfélisches Wirtschaftsarchiv, Dortmund (Handwerkskammer Munster),

e Wirtschaftsarchiv Baden-Wirttemberg (Handwerkskammer Stuttgart).

Eine Kooperation mit externen Galerien wurde nur in drei Fallen genannt.
Die intensivsten Kontakte weist die Handwerkskammer fir Minchen und
Oberbayern auf. Daneben machten die Kammern Leipzig und Mannheim
hierzu Angaben.
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Ein weiterer Teil der Umfrage ermittelte die didaktischen Einrichtungen,
mit denen die Handwerkskammern in den Gebieten Kulturwirtschaft oder
Gestaltung zusammenarbeiten. Beispielsweise gibt es Kooperationen mit all-
gemeinbildenden Schulen. In diesem Kontext werden bspw. Imagebroschii-
ren flr das Handwerk (HWK Dusseldorf) erstellt und Projektarbeiten wie die
Gestaltung von Schulrdumen durchgefihrt (HWK Munster). Die Zusammen-
arbeit mit Berufsschulen bezog sich auf einen ,Kreativiehrgang Tischler
(HWK Cottbus), die ,Gestaltung in der Erstausbildung’ oder ,Historische Klei-
dung’ (HWK Dortmund).

6.5 Resumee

Insgesamt wird deutlich, dass das Engagement der Handwerksorganisatio-
nen sehr unterschiedlich ausfallt. Einige Kammern entfalten sehr vielfaltige
Aktivitaten und kdénnen ihren kultur- und kreativwirtschaftlich tatigen Mit-
gliedsunternehmen eine breite Palette an Hilfen anbieten. Demgegeniber
haben andere Kammern dieses Thema noch nicht fir sich entdeckt.

Leider ist es aufgrund der lickenhaften Datenlage nicht méglich, einen sta-
tistischen Zusammenhang zwischen dem Engagement der Kammern und
dem Umfang der kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitdten der jeweiligen
Unternehmen herzustellen. Aufgrund der zur Verfigung stehenden Informa-
tionen kénnte ein solcher Zusammenhang aber durchaus vorliegen, wobei
bertcksichtigt werden muss, dass in einigen Regionen kultur- und kreativ-
wirtschaftliche Aktivitdten nicht nur im Handwerk, sondern auch in der ge-
samten Gesellschaft einen héheren Stellenwert aufweisen als anderen Ortes.
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7. Kurzfassung und Auswirkungen auf die wirt-
schaftspolitische Debatte

7.1 Einleitung

Die Kultur- und Kreativwirtschaft wird allgemein als eine der Zukunftsbran-
chen angesehen. Vor allem gilt sie als Motor bei der Entwicklung neuer Pro-
dukte und innovativer Leistungen. Schon heute ist die wirtschaftliche Be-
deutung der Kultur- und Kreativwirtschaft betrachtlich. Im Jahr 2009 erzielten
rund 237.000 Unternehmen mit rund 1 Mio. Erwerbstatigen zusammen ein
Umsatzvolumen von insgesamt 131,4 Mrd. Euro. Zwar war die Kultur- und
Kreativwirtschaft schon Gegenstand zahlreicher Untersuchungen, das
Handwerk als ein wichtiger Bereich der deutschen Volkswirtschaft wurde
jedoch bislang nicht explizit berlicksichtigt.

Ziele der Untersuchung

Hier liegt der Ansatz dieser Studie. Dabei wurden bei der Quantifizierung der
handwerklichen Aktivitdten zwei unterschiedliche Projektziele verfolgt:

Ziel 1: Ermittlung einer GréBenordnung fir das Handwerk innerhalb des
durch die Wirtschaftsministerkonferenz festgelegten statistischen
Kernbereichs der Kultur- und Kreativwirtschaft,

Ziel 2: Ermittlung aller kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten im
Handwerk, die Uber diesen formalstatistischen Kernbereich hinaus
reichen, um die Bandbreite der kultur- und kreativwirtschaftlichen
Wirklichkeit im Handwerk zu erfassen.

Dartiber hinaus soll durch eine qualitativ-inhaltlichen Beschreibung ein kon-
kreter Einblick in die Tatigkeitsstrukturen des kultur- und kreativwirtschaftlich
relevanten Handwerks gegeben werden. Dies geschieht unter anderem
dadurch, indem kultur- und kreativwirtschaftlich tatige Handwerksunterneh-
men in Form von Beste-Praxis-Beispielen naher vorgestellt werden.

Finanzierung

Die Finanzierung der Untersuchung erfolgte aus Mitteln des Bundesministe-
riums fir Wirtschaft und Technologie im Rahmen der Initiative Kultur- und
Kreativwirtschaft der Bundesregierung zusammen mit dem Beauftragten der
Bundesregierung fur Kultur und Medien. Der Zentralverband des Deutschen
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Handwerks und elf Handwerkskammern unterstitzten das Vorhaben inhalt-
lich und operativ.

Begleitung des Projektes

Zur Begleitung des Projektes wurde ein Beirat eingesetzt, dem neben Ver-
tretern des Bundeswirtschaftsministeriums, des Beauftragten der Bundesre-
gierung fur Kultur und Medien, der Bundeslander und der Handwerksorgani-
sationen Experten aus dem Bereich der Kultur- und Kreativwirtschaft ange-
horten.

Durchfiihrung

Die Studie wurde vom Volkswirtschaftlichen Institut fir Mittelstand und
Handwerk an der Universitat Géttingen in Zusammenarbeit mit dem Baro fir
Kulturwirtschaftsforschung in Kéin erstellt.

7.2 Das Konzept der Kultur- und Kreativwirtschaft

Die Grundlage fir das Konzept der Kultur- und Kreativwirtschaft basiert auf
den Empfehlungen der Wirtschaftsministerkonferenz (WMK), die auf ihren
Sitzungen im Juni und Dezember 2009 einen Kernbereich der Kultur- und
Kreativwirtschaft festgelegt hat. Diese Empfehlungen sind im ,Leitfaden zur
Erstellung einer statistischen Datengrundlage fur die Kulturwirtschaft und ei-
ner landerlbergreifender Auswertung kulturwirtschaftlicher Daten* konkreti-
siert.

Im Folgenden werden die zentralen Begriffe erlautert, die fir das Konzept der
Kultur- und Kreativwirtschaft konstitutiv sind.

Definitionskern

Die Wirtschaftsministerkonferenz definiert den Kern der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft wie folgt: ,Unter Kultur- und Kreativwirtschaft werden diejenigen
Kultur- und Kreativunternehmen erfasst, welche lberwiegend erwerbswirt-
schaftlich orientiert sind und sich mit der Schaffung, Produktion, Verteilung
und/oder medialen Verbreitung von kulturellen/kreativen Gdtern und Dienst-
leistungen befassen.”

Das wesentliche Kriterium der Definition ist der erwerbswirtschaftliche Cha-
rakter der Unternehmen. Zu diesem Kreis der Unternehmen gehéren dem-
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nach alle Kultur- und Kreativunternehmen, die sich tGber den Markt finanzie-
ren oder — vereinfacht ausgedrickt — die mit Kunst, Kultur und Kreativitat
Geld verdienen wollen.

Branchenorientierung

Um das Wirtschaftsfeld der Kultur- und Kreativwirtschaft nach empirischen
Aspekten beschreiben und eingrenzen zu kénnen, wurden von der Wirt-
schaftsministerkonferenz folgende elf Teilmérkte oder Teilboranchen zu einem
Branchenkomplex zusammengefasst (vgl. Ubersicht 1).

Ubersicht 5: Branchengliederung der Kultur- und Kreativwirtschaft

11 Teilmarkte

l. Kulturwirtschaft

Musikwirtschaft

Buchmarkt

Kunstmarkt

Filmwirtschaft
Rundfunkwirtschaft

Markt fir Darstellende Kinste
Designwirtschaft
Architekturmarkt

Pressemarkt

© XN~ WN =

Il. Kreativbranchen

10. Werbemarkt
11. Software / Games-Industrie

l. + Il. Kultur- und Kreativwirtschaft

KWF Kéin

Die Gliederung nach Teilbranchen ermdglicht eine genaue statistische Zu-
ordnung von Wirtschaftszweigen. Zugleich kénnen damit flr jeden der elf
Teilbranchen die Wertschépfungsstufen der schdpferischen Originarproduk-
tion, der Verwerter- und der Verbreiterstufen eindeutig fixiert werden.
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Schépferischer Akt

Mit der Auflistung der elf Teilbranchen der Kultur- und Kreativwirtschaft hat
die Wirtschaftsministerkonferenz ein verbindendes Element eingeflihrt, den
Begriff des ,schopferischen Aktes®. Mit diesem Begriff soll die Einheit des
Wirtschaftsfeldes Kultur- und Kreativwirtschaft abgesteckt und umschrieben
werden: ,Alle schépferischen Akte, gleichgliltig ob als analoges Unikat,
Liveauffihrung oder serielle bzw. digitale Produktion oder Dienstleistung vor-
liegend, zdhlen dazu. Ebenso kénnen die schépferischen Akte im umfassen-
den Sinne urheberrechtlich (Patent-, Urheber-, Marken-, Designrechte) ge-
schitzt sein. Sie kénnen jedoch auch frei von urheberrechtlichen Bezligen
(zum Beispiel bei ausibenden Kiinstlern) sein.*

Mittels dieser Umschreibung des schdpferischen Aktes sind alle jene Inhalte-
oder Kreativproduktionen verbunden, die einen asthetischen Kern oder Be-
zug aufweisen. Ohne diese asthetische Bindung verliert sich der Kern der
Kultur- und Kreativwirtschaft ins Uferlose. Umgekehrt ist der schdpferische
Akt im Konzept der Kultur- und Kreativwirtschaft auch wesentlich als eine
wirtschaftliche Kategorie zu verstehen. Denn die asthetische Inhalteproduk-
tion muss mit einem wirtschaftlichen Prozess einhergehen oder zu diesem
hinfGhren. Zur Bewertung des Begriffes ,schépferischer Akt* ist darauf hin-
zuweisen, dass es sich um einen komplizierten Begriff handelt. Als Schlis-
selbegriff der Kultur- und Kreativwirtschaft stellt er eine abstrakte, idealtypi-
sche Bezugskategorie dar, die empirisch nur schwer konkret zu erfassen ist.

Binnensegmentierung

Innerhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft wird nach verschiedenartigen
Unternehmenstypen unterschieden, da eine groBe Bandbreite der Unter-
nehmen vom kleinsten Kiinstleratelier bis zum globalen Musikkonzern vor-
liegt. Die Kenntnis der jeweiligen funktionalen Strukturen und der Entwick-
lungsbedingungen der verschiedenen Unternehmenstypen ist von groBer
Bedeutung. Die Binnensegmentierung unterscheidet in idealtypischer Form
drei Unternehmenstypen: die Kleinstunternehmen, die klein- und mittelstan-
dischen Unternehmen sowie die GroBunternehmen.

Zu den Kleinstunternehmen (bis zu 10 Beschaftige) zahlen die Kiinstler-,
Kultur- und Kreativberufe in freiberuflicher Tatigkeit oder als selbststandige
Unternehmer. Die Biros, Ateliers, Agenturen oder Kleinbetriebe werden in
der Regel als Einzelunternehmen, als GbR oder als loses Netzwerk organi-
siert. Sie arbeiten oftmals in experimenteller Form und entwickeln die Proto-
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typen der Kultur- und Kreativitdtsproduktion. Die Kleinstunternehmen sind
der erste Akteurstypus, der innerhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft
gleichwertig zu den beiden anderen Unternehmenstypen betrachtet wird.

Die klein- und mittelstandischen Unternehmen (ab 10 bis 49 sowie ab 50
bis 249 Beschaftigte) bilden das Rickgrat der Kultur- und Kreativwirtschaft.
Sie sind meist in GmbH-Form gewerblich organisiert. Es handelt sich meist
um etablierte Unternehmen innerhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft, deren
Produktions- und Kommunikationsprozesse weitestgehend in normierten
Strukturen ablaufen. In Abgrenzung zum ersten Akteurstypus gewinnen Ge-
schaftsprinzipien wie Stabilitat, Langfristigkeit oder Zuverlassigkeit an Ge-
wicht. An die Stelle von Experiment und Entwicklung von Prototypen treten
meist Uberschaubare Produkte und Dienstleistungen. Die klein- und mittel-
stéandischen Unternehmen sind vielfach der wichtigste Trager hinsichtlich
Wertschépfung und Beschaftigung innerhalb der Kultur- und Kreativwirt-
schaft.

Zum dritten Akteurstypus zahlen die GroBunternehmen (ab 250 Beschaf-
tigte) oder die sogenannten Majors (Konzerne), welche die Leistungen der
Kultur- und Kreativwirtschaft aufnehmen, meist weltweit vermarkten und
dadurch Einkaufs- und Vertriebsmacht erlangen. Es handelt sich um etab-
lierte groBe oder sehr groBe Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft,
die nach meist vertrauten Geschéaftsmodellen auf Standards basierende Re-
produktionen schaffen und global verbreiten. Im Vergleich zu den beiden
erstgenannten Akteurstypen nimmt die Refinanzierungsstrategie eine erheb-
lich gréBere Rolle ein.

7.3 Kultur- und kreativwirtschaftliche Aktivitaten im Hand-
werk

Um gemaB der zwei unterschiedlichen Projekiziele sowohl Daten zum
Handwerk innerhalb des statistischen Kernbereichs der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft als auch zu den handwerklichen Aktivitaten, die Uber diesen Kern-
bereich hinausgehen, ermitteln zu kénnen, musste das Handwerk in der
Kultur- und Kreativwirtschaft operationalisiert werden. Dazu wurde das
Handwerk aus einer funktionalen Perspektive heraus betrachtet, d.h. Merk-
male herausgearbeitet, die fir das Handwerk in der Kultur- und Kreativwirt-
schaft bestimmend sein kénnten. Auf diese Weise wird das Handwerk mit der
Kultur- und Kreativwirtschaft in einen Kontext gestellt, kurz: eine kultur- und
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kreativwirtschaftliche Sichtweise auf das Handwerk fiir eine empirische Ana-
lyse zuganglich gemacht.

Flr die ldentifizierung kultur- und kreativwirtschaftlich relevanter Aktivitaten
im Handwerk wurden die funktionalen Eigenschaften und Charakteristika des
Handwerks mit den Bestimmungsmerkmalen der Kultur- und Kreativwirt-
schaft in eine konsistente und nachvollziehbare Verbindung gebracht. Es
ging darum, das far die Kultur- und Kreativwirtschaft verbindende abstrakte
Element des ,schdpferischen Aktes® flir das Handwerk empirisch in Form des
»Kultur- und kreativhandwerklichen Schépfers/Urhebers®“ bzw. seines
»Werkes“ zu erfassen.

FOr das Handwerk lieBen sich funktionale Eigenschaften wie z.B. ein hoher
Anteil der Handarbeit, ein hoher Anteil von Einzelanfertigungen oder die Um-
setzung individueller Konzeptionen beschreiben. Dazu wurden einzelne
handwerkliche Tatigkeitsprofile im Hinblick auf ihren Anteil an der kulturellen
Wertschdpfungskette untersucht. Auf diese Weise wurden sieben Tétig-
keitsfelder ermittelt, in denen das Handwerk kultur- und kreativwirtschaftlich
hauptsachlich in Erscheinung tritt (vgl. Abbildung 4).
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Abbildung 10: Tatigkeitsfelder innerhalb des kultur- und kreativwirtschaft-
lichen Spektrums im Handwerk

Bewahrung
traditioneller
Kulturtechniken

Kreative \ / Design/ Gestaltung

Dienstleistungen Handwerk in der
Kultur- und
Kreativwirtschaft

Restaurierung/
Erhalt des Kulturerbes

Musikinstrumenten-

Baukultur
bau

Kunsthandwerk/
Angewandte Kunst

ifh Géttingen

Mit Hilfe dieser Tatigkeitsfelder ist es moglich, das Handwerk in der Kultur-
und Kreativwirtschaft zu charakterisieren, zu strukturieren und damit letztlich
besser zu beschreiben. Die sieben Tatigkeitsfelder sind aber nicht als fest
umrissene, sich gegenseitig ausschlieBende Bereiche zu verstehen. Die Ta-
tigkeitsfelder dienen dazu, die Mehrschichtigkeit kultur- und kreativwirtschaft-
lichen Schaffens im Handwerk differenziert zu beschreiben und einzuordnen.

Zur Differenzierung des Handwerks im Hinblick auf seine Bedeutung fur die
Kultur- und Kreativwirtschaft wurden die 151 Handwerkszweige auf Grund-
lage der ermittelten Eigenschaften und Tatigkeitsfelder analysiert und be-
wertet. Somit konnten die einzelnen Handwerkszweige unter Berlcksichti-
gung der kultur- und kreativwirtschaftlichen Intensitdt des Tatigkeits- und
Leistungsspektrums ihrer Unternehmen vier Gruppen zugeordnet werden.
Um eine Verwechslung mit den Ublicherweise verwendeten Handwerksgrup-
pen zu vermeiden, wurden diese Gruppen mit romischen Ziffern (I bis 1V)
belegt:
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e Gruppe I: Handwerkszweige, bei denen alle Unternehmen (vollstan-
dige Zuordnung),

e Gruppe Il: Handwerkszweige, bei denen ein Teil der Unternehmen (teil-
weise Zuordnung),

e Gruppe lll: Handwerkszweige, bei denen vereinzelte Unternehmen, die
jedoch statistisch nicht erfassbar sind, oder

e Gruppe IV: Handwerkszweige, bei denen keine Unternehmen

zur Kultur- und Kreativwirtschaft gezahlt werden.

Diese Gruppenzuteilung ermdglichte unter anderem, die empirische Untersu-
chung auf die Gruppen | und Il zu konzentrieren und damit auf ein noch zu
bewaltigendes MaB zu reduzieren.

Uber die Bestimmung der relevanten Handwerkszweige hinaus wurde eine
Zuordnung der Handwerkszweige zu den einzelnen Tatigkeitsfeldern vorge-
nommen. Damit wurde Gberprift, ob die kultur- und kreativwirtschaftlichen
Aktivitaten in den Handwerkszweigen der flr die empirische Erhebung rele-
vanten Gruppen | und Il durch die gewéhlten Tatigkeitsfelder tatsachlich ab-
gedeckt sind.

7.4 Quantifizierung der kultur- und kreativwirtschaftlichen
Aktivitaten im Handwerk

7.4.1 Methodische Vorbemerkungen

Als Quelle fir die Ermittlung des kultur- und kreativwirtschaftlich tatigen
Handwerks wird die Handwerkszahlung des Statistischen Bundesamtes her-
angezogen. Die Handwerksrollenstatistik des ZDH ist nicht verwendbar, da
hier einerseits keine Daten Uber Erwerbstatige und Umsatze enthalten sind
und da es sich andererseits um eine Betriebs- und keine Unternehmenssta-
tistik handelt. Die Ergebnisse der Handwerkszahlung missen allerdings fur
Zwecke dieser Studie noch korrigiert werden, indem die Unternehmen mit ei-
nem Jahresumsatz von weniger als 17.500 Euro und die handwerksahnli-
chen Gewerbe, die nicht in der Handwerkszahlung enthaltenden sind, addiert
werden. AuBerdem werden die Zahlen von 2008 nach 2010 fortgeschrieben.

Auf diese Weise wurden zum 31.12.2010 fir das gesamte Handwerk etwa
825.000 Handwerksunternehmen mit 5,3 Mio. Erwerbstéatigen, die in 2010 ei-
nen Umsatz von knapp 468 Mrd. Euro erwirtschafteten, ermittelt. Aufgrund
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der erwahnten Korrekturen weichen diese Zahlen von den veroffentlichten
Daten des Statistischen Bundesamtes ab.

Um Informationen Uber die kultur- und kreativwirtschaftlichen Unternehmen
innerhalb des gesamten Handwerks zu erhalten, fand eine empirische Erhe-
bung mit Hilfe von 11 Handwerkskammern statt. Bei der Auswahl der Kam-
mern wurde Wert darauf gelegt, dass sie das gesamte Handwerk maéglichst
wirklichkeitsgetreu abbilden. Der Fragebogen wurde in einem mehrstufigen
Prozess zusammen mit dem Projektbeirat entwickelt. Insgesamt konnten
Uber 16.000 Handwerksbetriebe befragt werden. Der auswertbare Ricklauf
lag bei 13,4 % (knapp 2.200 Unternehmen), was fur die Erreichung der
Untersuchungsziele ausreichend ist.

Die Ermittlung der kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitdten im Handwerk
geschah Uber die Ergebnisse der empirischen Erhebung, indem fir jedes
Handwerksunternehmen geprift wurde, ob entsprechende Aktivitdten vor-
handen sind. Da hierbei nicht alle sieben Tétigkeitsfelder des kultur- und
kreativwirtschaftlichen Leistungsspektrums im Handwerk einbezogen werden
konnten, wurden diese Tatigkeitsfelder zu zwei relativ homogenen Bereichen
zusammengefasst: ,KKW-historisch® und ,KKW-zeitgendssisch®. Der Bereich
-KKW-historisch” enthalt die beiden Tatigkeitsfelder Restaurierung/Erhalt des
Kulturerbes und Bewahrung traditioneller Kulturtechniken. Hier bezieht sich
das kultur- und kreativwirtschaftliche Werk auf eine bereits vorhandene histo-
rische Konzeption. Dagegen setzt sich der Bereich ,KKW-zeitgendssisch®
aus den Tatigkeitsfeldern Design/Gestaltung, Baukultur, Kunsthandwerk/
Angewandte Kunst, Musikinstrumentenbau und kreative Dienstleistungen
zusammen. Hier beruht das kultur-/kreativhandwerkliche Werk auf einer
neuen Konzeption.

Die Zugehorigkeit der befragten Unternehmen zu diesen beiden Bereichen
wurde aufgrund eines komplexen Berechnungsverfahrens anhand der Er-
gebnisse der empirischen Erhebung ermittelt. Dabei waren bspw. fir die Zu-
ordnung zum Bereich ,KKW-historisch® in erster Linie die Umsatzanteile
maBgebend, die mit der Restaurierung/ Pflege von historischen Gebauden
erzielt wurden. Dagegen war im Bereich ,KKW-zeitgendssisch“ u.a. von Be-
deutung, ob bei der Arbeit ein besonderer Wert auf Design, Inspiration und
offene Gestaltungsmdglichkeiten gelegt wird.

Auf der Unternehmensebene waren die Fragen der empirischen Erhebung so
angelegt, dass die Antworten eine Differenzierung nach dem Umfang der
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kultur- und kreativwirtschaftlichen Tatigkeiten im Geschéftsalltag der Unter-
nehmen erlauben. Es lassen sich vier Gruppen von Unternehmen unter-
scheiden:

Kategorie 1: Uberwiegend kultur- und kreativwirtschaftliche Aktivitaten,
Kategorie 2: erhebliche kultur- und kreativwirtschaftliche Aktivitaten,
Kategorie 3: geringflgige kultur- und kreativwirtschaftliche Aktivitaten oder

Kategorie 4: keine kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten.

7.4.2 Ergebnis Ziel 1: Ermittlung einer GroBenordnung fiir das
Handwerk innerhalb des Kernbereichs der Kultur- und
Kreativwirtschaft

Die Berechnung der Zahl der Handwerksunternehmen im Kernbereich der
Kultur- und Kreativwirtschaft (Ziel 1) kann nicht Gber die Wirtschaftsklassifi-
kation erfolgen, da keine Handwerksstatistik nach dieser Klassifikation vor-
liegt. Da jedoch bekannt ist, welche Handwerkszweige den kultur- und krea-
tivwirtschaftlich relevanten Wirtschaftszweigen zugeordnet werden, ist es
moglich, eine Berechnung Uber Ergebnisse flr diese Handwerkszweige vor-
zunehmen.

Berechnet wurde flr das Jahr 2010 eine Zahl von etwa 15.700 Unternehmen
aus 22 Gewerbezweigen. Diesen gehdéren fast 48.000 Erwerbstatige an, die
einen Umsatz von etwa 3,4 Mrd. Euro erwirtschafteten. Die meisten Hand-
werksunternehmen sind in den Wirtschaftszweigen ,Fotografie* (74.20.1) und
,Herstellung von Schmuck, Gold- und Silberschmiedewaren” (32.12) tatig.

Die erwahnten Zahlen wurden vorsichtig berechnet; sie stellen daher eine
Untergrenze dar. Dies gilt auch deshalb, weil viele Unternehmen, die nach
ihrem Tatigkeitsspektrum eindeutig dem Handwerk zugeordnet werden kdn-
nen (vor allem Kunsthandwerker), nicht einbezogen sind, da sie nicht bei ei-
ner Handwerkskammer registriert sind und daher in der empirischen Erhe-
bung (ebenso wie in der Handwerkszdhlung) nicht berlcksichtigt werden
konnten.

Fir einen Vergleich mit der gesamten Kultur- und Kreativwirtschaft dirfen
Unternehmen mit einem Jahresumsatz von weniger als 17.500 Euro nicht be-
ricksichtigt werden, damit eine gleiche Datenbasis vorliegt. Dadurch redu-
ziert sich die Zahl der Handwerksunternehmen auf 12.773 mit ca. 45.000 Er-
werbstatigen. Der Umsatz andert sich nicht wesentlich (ebenfalls rund 3,4
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Mrd. Euro). Damit stellt das Handwerk innerhalb des Kernbereichs der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft 5,4 % aller Unternehmen mit 4,4 % aller Erwerb-
statigen und 2,6 % des Umsatzes (vgl. Tabelle 18).

Stellt man die Erwerbstétigen aller Handwerksunternehmen® mit kultur- und
kreativwirtschaftlichen Aktivitaten den einzelnen Teilmarkten der Kultur- und
Kreativwirtschaft gegeniber, liegt das Handwerk etwa in der GréBenordnung
der Rundfunkwirtschaft (vgl. Abbildung 11). Der Markt flr darstellende
Kinste, die Musikwirtschaft und der Kunstmarkt weisen dagegen weniger
Beschaftigte auf. Der gréBte Anteil an den Uber 1 Mio. Erwerbstatigen in der
Kultur- und Kreativwirtschaft geht zurlick auf nur wenige Teilmarkte wie die
Software- und Games-Industrie, den Werbemarkt, den Pressemarkt und die
Designwirtschaft.

Abbildung 11: Vergleich Erwerbstétige in den Teilmarkten der Kultur- und
Kreativwirtschaft mit den Erwerbstétigen im kultur- und kreativ-
wirtschaftlichen Handwerk (Ziel 1)

Teilmarkt Erwerbstatige 2009

Kunstmarkt 16.570

Musikwirtschaft 36.342 )
Handwerk mit kultur-

Markt fur darstellende Kiinste 41.256 und kreativ-
wirtschaftlichen

Rundfunkwirtschaft 46.413 Aktivitaten
45.152

Filmwirtschaft 57.927

Buchmarkt 74.607

Architekturmarkt 103.921

Pressemarkt 126.475

Designwirtschaft 129.827

Werbemarkt 149.216

Software-/Games-Industrie 367.913

Kultur- und Kreativwirtschaft 1.023.546

ifh Géttingen

% Bei dieser Betrachtung werden die Unternehmen mit einem Umsatz unter

17.500 Euro nicht berticksichtigt.
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Betrachtet man einzelne Strukturkennziffern, zeigt sich, dass in einem
Handwerksunternehmen mit kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten im
Durchschnitt 3,0 Erwerbstatige tatig sind, je Unternehmen 218.000 Euro Um-
satz und je Erwerbstatigen 72.000 Euro Umsatz erzielt werden. Damit sind
diese Handwerksunternehmen kleiner als die Unternehmen aus der Kultur-
und Kreativwirtschaft insgesamt. Sie erwirtschaften auch weniger Umsatz je
Unternehmen und der Umsatz je Erwerbstéatigen ist ebenfalls geringer.

Tabelle 18: Daten zum Handwerk im Kernbereich der Kultur- und Kreativ-

wirtschaft
Unternehmen  Erwerbstéatige Umsatz
absolut in 1.000 Euro
Kernberelch der Kultur- und Kreativwirtschaft 236.837 1.023.535 131.407.000
insgesamt 2009
Handwerk im Kernbereich der Kultur und
Kreativwirtschaft 2010%* 12.773 45.152 3.431.066
Antell an der Kultur- und Kreativwirtschaft 5.4% 4.4% 2.6%
insgesamt
ifh Géttingen

*jeweils ohne Unternehmen mit weniger als 17.500 Euro Umsatz

Quellen: Statistisches Bundesamt (2011): Handwerksz&hlung 2008; Befragung kultur- und kreativwirtschaft-
liches Handwerk 2011; Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie 2010; eigene Berechnungen

Um die Bedeutung des Handwerks innerhalb der Kultur- und Kreativwirt-
schaft noch zu konkretisieren, wird ein Blick darauf geworfen, welchen Anteil
die Handwerksunternehmen an allen Unternehmen in den einzelnen Wirt-
schaftszweigen des Kernbereichs der Kultur- und Kreativwirtschaft aufwei-
sen. Die vorliegenden Informationen lassen erkennen, dass die Wirtschafts-
zweige 32.12 (Herstellung von Schmuck, Gold- und Silberschmiedewaren)
und 32.20 (Herstellung von Musikinstrumenten) von Handwerksunternehmen
dominiert werden.

7.4.3 Ergebnis Ziel 2: Ermittlung der gesamten kultur- und
kreativwirtschaftlichen Aktivitaten im Handwerk

Die zweite Zielsetzung der Studie bestand darin, Daten zu kultur- und krea-
tivwirtschaftlichen Aktivitaten im Handwerk zu ermitteln, die Gber den formal-
statistischen Kernbereich hinaus reichen, wobei die Handwerksunternehmen
im Kernbereich eine Teilmenge bilden. Die Zahl dieser Unternehmen wird
durch die Addition der Unternehmen, die zu den Zweigen der Gruppe | zéh-
len, und den Unternehmen, die zu den Handwerkszweigen der Gruppe |l ge-
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héren und die zu einem Uberwiegenden Teil kultur- und kreativwirtschaftliche
Aktivitaiten ausUben, ermittelt. Das Vorgehen ist (UbersichtsmaBig in
Abbildung 12 dargestellt.

Abbildung 12: Vorgehensweise zur Ermittlung des kultur- und kreativwirt-
schaftlich tatigen Handwerks

151 Handwerkszweige
mit den A-, B1- und B2-Handwerken

Ebene der Handwerkszweige. i | T | \
Diedl_-l "te"";h"'!e"' vollstandig teilweise vereinzelt gar nicht
aus diesen Lweigen b
el e (Gruppe I) (Gruppe Il) (Gruppe lil) (Gruppe IV)
KKW.
y. v
Ebene der Unternehmen | | | \
Die Unternehmen
aus Gruppe Il iiberwiegend erheblich geringfiigig keine
welsen ...
Aktivitaten in der
KKW auf.
7
Handwerksunternehmen,
die zur KKW zéhlen (Ziel 2)

Handwerksunternehmen
mit Aktivititen in der KKW

ifh Géttingen

Nach den Ergebnissen der empirischen Erhebung sind insgesamt 55.232
Handwerksunternehmen Uberwiegend kultur- und kreativwirtschaftlich tatig,
also etwa 40.000 Unternehmen mehr als den elf Teilméarkten bei Ziel 1
zugeordnet werden kénnen Von diesen etwa 55.000 Unternehmen gehdren
21.000 (39 %) zu den Handwerkszweigen, die mit allen Unternehmen der
Kultur- und Kreativwirtschaft zugerechnet werden (Gruppe |), und knapp
34.000 (61 %) zu den Handwerkszweigen, in denen nur ein Teil der Unter-
nehmen kultur- und kreativwirtschaftlich aktiv ist (Gruppe 1l). Da die gesamte
Berechnung vorsichtig angelegt worden ist (so konnten bspw. die kultur- und
kreativwirtschaftlich aktiven Handwerksunternehmen aus Zweigen der
Gruppe 1l ebenso wie die nicht in die Handwerksrolle eingetragenen Kunst-
handwerker nicht berlcksichtigt werden), dirften diese Zahlen die Unter-
grenze darstellen.
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Die Zahl der Erwerbstéatigen in den Ulberwiegend kultur- und kreativwirt-
schaftlich tatigen Handwerksunternehmen betragt knapp 240.000, wobei die
Zahl der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten bei etwa 180.000 liegt.
Von diesen kommen Gber 70 % (170.686) aus Unternehmen, die zu Hand-
werkszweigen der Gruppe Il gehéren; die restlichen 70.000 stammen aus
Unternehmen der Gruppe |.

Insgesamt wurden von den Uberwiegend kultur- und kreativwirtschaftlich tati-
gen Handwerksbetrieben im Jahr 2010 knapp 20 Mrd. Euro Umsatz erzielt.
Der gréBte Teil hiervon (75 %) stammt von Unternehmen aus Zweigen der
Gruppe Il.

Differenziert man nach einzelnen Handwerkszweigen, so gibt es in der
Gruppe | am meisten kultur- und kreativwirtschaftlich aktive Unternehmen bei
den Fotografen und den Gold- und Silberschmieden und in der Gruppe Il bei
den Malern und Lackierern, den Fliesen-, Platten- und Mosaiklegern, den
Maurern und Betonbauern. Betrachtet man auch die Zahl der Erwerbstatigen
und die erzielten Umsatze sind zusatzlich zu den genannten Zweigen noch
die Schilder- und Lichtreklamehersteller und die Metallbauer hervorzuheben.

Um die Bedeutung des kultur- und kreativwirtschaftlichen Handwerks inner-
halb des Handwerks besser ermessen zu kénnen, wurde ein Vergleich mit
den Daten fur das Gesamthandwerk durchgeflihrt. Es zeigt sich, dass von
den 151 Handwerkszweigen 74 (also knapp 50 %) in die Gruppen | und Il
fallen, also den Gewerben, deren Unternehmen ausschlieBlich oder teilweise
der Kultur- und Kreativwirtschaft angehdéren. Insgesamt weist das kultur- und
kreativwirtschaftlich tatige Handwerk einen Anteil von knapp 7 % an allen
Handwerksunternehmen auf. Diese Unternehmen stellen 4,5 % aller tatigen
Personen im Handwerk und erwirtschaften 4,1 % des handwerklichen Um-
satzes (vgl. Tabelle 19).
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Tabelle 19: Daten zum kultur- und kreativwirtschaftlich aktiven Handwerk
im Vergleich zum Gesamthandwerk

Unternehmen  Erwerbstétige Umsatz
absolut in 1.000 Euro

Handwerk insgesamt 825.340 5.273.958 467.601.065
Kultur- und kreativwirtschaftlich tatiges

Handwerk (inkl. Unternehmen mit weniger als 17.500 55.232 238.816 19.405.083
Umsatz)

Anteil am Handwerk insgesamt 6,7% 4.5% 4.1%

ifh Géttingen

Quellen: Statistisches Bundesamt: Handwerkszé&hlung 2008; Befragung kultur- und kreativwirtschaftliches
Handwerk 2011; eigene Berechnungen

Stellt man die ca. 55.000 kultur- und kreativwirtschaftlich tatigen Handwerks-
unternehmen in Vergleich zu den einzelnen Handwerksgruppen, wird deut-
lich, dass es im Gesundheits- und im Lebensmittelgewerbe weniger Unter-
nehmen gibt als in der Kultur- und Kreativwirtschaft (vgl. Abbildung 13). Die
Zahl der Unternehmen im Kfz-Gewerbe liegt nur unwesentlich héher. Dies
zeigt, dass innerhalb des gesamten Handwerks die in der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft tatigen Unternehmen eine beachtliche GréBenordnung aufwei-
sen.

Abbildung 13: Vergleich Zahl der Unternehmen in den Handwerksgruppen
mit den Handwerksunternehmen, die zur Kultur- und Kreativ-
wirtschaft zahlen

Handwerksgruppen Unternehmen 2010
Gesundheitsgewerbe 23.595
Handwerk mit kultur-
Lebensmittelgewerbe 35.308 und kreativ-
wirtschaftlichen
Kraftfahrzeuggewerbe 59.664 Aktivitaten
Handwerk fur den gewerblichen 55.232
97.132
Bedarf
Bauhauptgewerbe 112.521
Handwerk flr den privaten
Bedarf 180.597
Ausbaugewerbe 317.268

ifh Géttingen
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Zieht man fir einen weiteren Vergleich bestimmte Strukturkennziffern
heran, so zeigt sich, dass in einem Handwerksunternehmen mit kultur- und
kreativwirtschaftlichen Aktivitdten im Durchschnitt 4,3 Personen téatig sind,
der Umsatz je Unternehmen im Schnitt 351.000 Euro betragt und der Umsatz
je Erwerbstatigen bei 81.000 Euro liegt. Diese Kennziffern sind niedriger als
beim Handwerk insgesamt, was auf eine kleinstbetriebliche Struktur der
Handwerksunternehmen mit kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten
hindeutet.

Zusiétzliche Beriicksichtigung von Handwerksunternehmen mit ge-
ringen bis erheblichen kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitédten

Bislang wurden nur Handwerksunternehmen betrachtet, deren Umsatz tber-
wiegend in den Bereich der Kultur- und Kreativwirtschaft fallt. Bertcksichtigt
man zusatzlich die Handwerksunternehmen aus Gruppe I, die nur mit einem
erheblichen oder geringfligigen Teil ihres Umsatzes mit kultur- und kreativ-
wirtschaftlichen Aktivitdten erzielen, so erhdht sich die Zahl um knapp
118.000. Insgesamt weisen damit ca. 175.000 Handwerksunternehmen ei-
nen Bezug zur Kultur- und Kreativwirtschaft auf. Dies sind etwa 22 % aller
Handwerksunternehmen. Diese Unternehmen beschéaftigen rund 900.000
Erwerbstétige, die einen Umsatz von 77 Mrd. Euro erzielen. Die Zahlen
deuten indirekt darauf hin, dass das Potential flr kultur- und kreativwirt-
schaftliche Aktivitaten im Handwerk relativ hoch ist.

Bereiche der kultur- und kreativwirtschaftlich tdtigen Handwerksunter-
nehmen

Wie bereits erwahnt, lassen sich die kultur- und kreativwirtschaftlichen Akti-
vitdten der Handwerksunternehmen nach den Bereichen ,KKW-historisch*
und ,KKW-zeitgendssisch* unterscheiden. Aus den Ergebnissen der empiri-
schen Erhebung wird deutlich, dass der Bereich ,KKW-zeitgendssisch® ein-
deutig Gberwiegt. Uber 80 % der Unternehmen gehéren diesem an. Der Be-
reich ,KKW-historisch“ spielt demgegeniber eine untergeordnete Rolle; ins-
besondere bei den Bauhaupt- und Ausbaugewerben ist eine gréBere Anzahl
von Unternehmen in diesem Bereich tatig. Aber auch bei diesen Unterneh-
men dominiert der Bereich ,KKW-zeitgendssisch®. Beachtenswert ist, dass
es auch einen relativ kleinen Teil von Handwerksunternehmen gibt, die bei-
den Bereichen zugeordnet werden kdnnen. Diese stammen meist aus dem
Baugewerbe.
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7.4.4 Merkmale der Handwerksunternehmen mit kultur- und krea-
tivwirtschaftlichen Aktivitaten

Zur naheren Charakterisierung des kultur- und kreativwirtschaftlich tatigen
Handwerks wurden die Ergebnisse der Strukturerhebung nach verschiede-
nen Merkmalen ausgewertet. Es zeigt sich, dass das kultur- und kreativwirt-
schaftliche Handwerk (iberwiegend kleinstbetrieblich organisiert ist. Uber
50 % der Unternehmen stellen Solo-Selbststandige dar (dagegen gut 40 %
im gesamten Handwerk) und weniger als 7 % haben zehn oder mehr Er-
werbstatige. Damit gehéren weit mehr als 90 % der kultur- und kreativwirt-
schaftlichen Handwerksunternehmen zu den Kleinstunternehmen It. EU-De-
finition. Deshalb ist die EU-Definition, alle Unternehmen mit weniger als zehn
Beschaftigten nicht weiter zu differenzieren und insgesamt als ,Kleinstunter-
nehmen® zu bezeichnen, in diesem Zusammenhang wenig hilfreich.

Innerhalb des kultur- und kreativwirtschaftlichen Handwerks gibt es jedoch
gewisse Unterschiede. So sind die Unternehmen aus dem Baugewerbe bzw.
aus dem Bereich ,KKW-historisch“ etwas gréBer als die Unternehmen fir
den privaten Bedarf bzw. aus dem Bereich ,KKW-zeitgendssisch*.

Angesichts der aufgezeigten UnternehmensgrdBenstruktur ist es wenig Uber-
raschend, dass relativ viele Unternehmen im Nebenerwerb betrieben wer-
den (etwa 20 %). Dieser Anteil ist vor allem bei den Unternehmen aus Zwei-
gen der Gruppe | relativ hoch, wéhrend im Baugewerbe (Gruppe 1l) eine Be-
tatigung im Nebenerwerb nur relativ selten vorkommt.

Bei den kultur- und kreativwirtschaftlich tatigen Handwerksunternehmen sind
die privaten Kunden mit Abstand die wichtigste Kundengruppe. Danach fol-
gen Industrie- und andere Handwerksbetriebe. Der Absatz an den Handel,
an offentliche Auftraggeber, an die Kirche sowie an Kunsthandel und Gale-
rien hat eine geringere Bedeutung.

Zwischen den einzelnen Handwerkszweigen bestehen erhebliche Unter-
schiede. Industrie- bzw. andere Handwerksbetriebe als Kunden spielen nur
bei wenigen Handwerkszweigen eine mafBgebliche Rolle, so vor allem bei
den Schilder- und Lichtreklameherstellern. Kirchliche Kunden sind in erster
Linie fur die Orgel- und Harmoniumbauer von groBer Bedeutung. Der Absatz
an offentliche Auftraggeber spielt hingegen flr die Buchbinder eine erhebli-
che Rolle. Kirchliche und éffentliche Auftraggeber sind eher flir Unternehmen
aus dem Bereich ,KKW-historisch® wichtig, wahrend Unternehmen aus dem
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Bereich ,KKW-zeitgendssisch” ihre Produkte und Leistungen primar an pri-
vate Kunden absetzen.

Im kultur- und kreativwirtschaftlich tatigen Handwerk dominiert der Umsatz
durch den Verkauf eigener Erzeugnisse (44,6 %). Daneben spielen aber
auch handwerkliche Dienstleistungen eine nicht unbetrachtliche Rolle
(32,8 %). Etwa 13 % wird durch den Verkauf von Handelsware erzielt. Der
Umsatz mit der Restaurierung oder Pflege historischer Objekte bzw. Ge-
baude macht knapp 10 % des Gesamtumsatzes aus, wobei dieses Ergebnis
vor allem auf Unternehmen aus dem Bauhaupt- und Ausbaugewerbe zurtick-
zufdhren ist.

Betrachtet man die Kostenstruktur der kultur- und kreativwirtschaftlich tati-
gen Handwerksunternehmen, so dominiert der Materialeinsatz mit 30 % vor
dem Personalaufwand mit knapp 27 % und den Ubrigen Kosten mit 24 %.
Der Handelswareneinsatz mit ca. 11 % und die Fremdleistungen mit 7,5 %
haben dagegen eine geringere Bedeutung. Im Bereich ,KKW-historisch® liegt
der Personalkostenanteil mit knapp 40 % dagegen erheblich héher.

Da die Summe von Fremdleistungen und Material- und Handelswareneinsatz
ein Indikator fur die Vorleistungen eines Unternehmens sind, dirfte die Brut-
towertschdépfung umso hdher sein, je geringer die Vorleistungen ausfallen.
Aus den Ergebnissen der Untersuchung wird deutlich, dass die Bruttowert-
schépfung bei den kultur- und kreativwirtschaftlichen Handwerksunterneh-
men hdher ausfallt als bei den tbrigen Handwerksunternehmen. Dies gilt be-
sonders fur diejenigen Unternehmen, die im Bereich ,KKW-historisch® tatig
sind.

Bezlglich der personenbezogenen Merkmale der Inhaber bzw. Inhaberinnen
von kultur- und kreativwirtschaftlich tatigen Handwerksunternehmen zeigt
sich, dass in diesen Unternehmen der Frauenanteil mit 34 % hdher als im
gesamten Handwerk (ca. 25 %) liegt. In der gesamten Kultur- und Kreativ-
wirtschaft werden aber relativ gesehen noch mehr Unternehmen von Frauen
geleitet (40 bis 44%). Besonders hoch ist der Frauenanteil bei den Damen-
und Herrenschneidern, mit Abstrichen bei den Keramikern, den Fotografen,
den Kirschnern sowie den Gold- und Silberschmieden. Im Bereich ,KKW-
historisch* liegt der Frauenanteil geringer, da diese Unternehmen Uberwie-
gend aus dem Baugewerbe kommen, wo bislang nur wenige Frauen an der
Spitze eines Unternehmens stehen.
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Betrachtet man die Qualifikationen, welche die Erwerbstéatigen in den kultur-
und kreativwirtschaftlichen Handwerksunternehmen vorweisen, so ist in fast
77 % aller Unternehmen eine Person tatig, die wenigstens eine Gesellen-
prifung aufweist. Danach folgt die Meisterprifung mit 57 %. Immerhin ist in
jedem vierten Unternehmen eine Person mit einem Fach- oder Hochschulab-
schluss beschéftigt. Die kultur- und kreativwirtschaftlich spezifische Qualifi-
kation eines Restaurators oder Gestalters im Handwerk bzw. weitere Qualifi-
kationen in der Denkmalpflege weist nur jeweils ein relativ geringer Teil von
weniger als 7 % der Erwerbstatigen auf. NaturgemaRB findet sich der Ab-
schluss eines Restaurators im Handwerk bei den Handwerkszweigen, bei
denen diese Fortbildung angeboten wird, vor allem bei den Vergoldern, den
Tischlern, im Bauhauptgewerbe, bei den Musikinstrumentenmachern und bei
den Buchbindern. Der Abschluss eines Gestalters im Handwerk wird dage-
gen am ehesten von Erwerbstatigen bei den Vergoldern, den Drechslern,
den Gold- und Silberschmieden erworben.

7.5 Beschreibung des kultur- und kreativwirtschaftlich tati-
gen Handwerks

Mit der qualitativ-inhaltlichen Beschreibung soll abseits der quantitativ ermit-
telten Zahlen ein konkreter Einblick in die Tatigkeitsstrukturen des kultur- und
kreativwirtschaftlich relevanten Handwerks gegeben werden. Dabei wird
zwischen einer gewerbezweigbezogenen und einer unternehmensbezoge-
nen Ebene unterschieden. Auf der gewerbezweigbezogenen Ebene werden
zehn Handwerkszweige in Form von Steckbriefen naher vorgestellt. Darunter
finden sich sowohl Gewerke, deren Unternehmen in den Kernbereich der
Kultur- und Kreativwirtschaft fallen (so die Gold- und Silberschmiede, Foto-
grafen und Schilder- und Lichtreklamehersteller), Gewerke aus Gruppe |, de-
ren Unternehmen vollstandig zur Kultur- und Kreativwirtschaft gezahlt wer-
den (Glas- und Porzellanmaler, Keramiker, Geigenbauer) als auch Gewerke
aus Gruppe Il, von denen nur ein Teil der Unternehmen Uberwiegend kultur-
und kreativwirtschaftlich aktiv ist (Tischler, Steinmetze und Steinbildhauer,
Maler und Lackierer, Parkettleger).

Auf der unternehmensbezogenen Ebene werden die kultur- und kreativwirt-
schaftlichen Leistungen im Handwerk noch konkreter veranschaulicht. Dabei
wurde eine Liste von Fallbeispielen zusammengestellt, die besonders gut die
kultur- und kreativwirtschaftlichen Tatigkeiten innerhalb des Handwerks illust-
rieren. In dieser Liste finden sich Handwerksunternehmen, die Uber das
,profane Alltagsgeschaft® hinaus in besonderer Weise im Bereich des De-
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signs und der Gestaltung, beim Erhalt des baulichen und musealen Kulturer-
bes, im Musikinstrumentenbau, im Kunsthandwerk oder bei der innovativen
und kreativen Zusammenarbeit mit Ingenieuren und Architekten im Bereich
der Baukultur tatig sind.

Im Ergebnis wurde eine Liste von 85 Fallbeispielen zusammengestellt, deren
kultur- und kreativwirtschaftliche Produkt- und Leistungspalette relativ breit
aufgestellt ist und die sich daher meist mehreren der oben bereits erwéhnten
sieben Tatigkeitsfelder zuordnen lassen.

In einem nachsten Schritt wurden aus dieser Liste zehn Unternehmen aus-
gewahlt, die anhand eines ausfiihrlichen Gespréachsleitfadens interviewt wur-
den und die als Beste-Praxis-Beispiele bezeichnet werden kdnnen. Damit
soll zum einen ein tieferer Einblick in die Strukturen und externen Bedingun-
gen von Handwerksunternehmen in der Kultur- und Kreativwirtschaft gege-
ben werden. Zum anderen war es so mdglich, die kultur- und kreativwirt-
schaftlich tatigen Handwerksunternehmen zu charakterisieren. Im Folgenden
werden diese Informationen aufgegriffen und nach unterschiedlichen Unter-
nehmensmerkmalen, wie Wettbewerbssituation, Internationalitat, Marketing,
Beschaffung, Beteiligung an Kooperationen und Qualifizierung der Inhaber/in
und der Mitarbeiter/innen dargestellt.

Insgesamt beschranken sich nur wenige Beispielunternehmen auf ihren ge-
lernten Handwerksberuf. Meist haben sie das eigene Leistungsspektrum
erheblich erweitert. Dies trifft besonders anschaulich auf ein Unternehmen fir
Blechformtechnik zu. Urspriinglich als Karosseriebauer mit Spezialisierung
auf Oldtimer und Karosserieprototypenbau gestartet, weitete sich das Unter-
nehmen auf verschiedene Tatigkeitsfelder von architektonisch-baukulturellen
Arbeiten bis hin zu spektakularen Ausfihrungen von Designerentwirfen aus.

Bei den kleineren Handwerksunternehmen ist die Diversifikation meist weni-
ger ausgepragt. Dagegen ist allen Firmen die Detail- und Qualitatsverses-
senheit ihres Produkt- und Leistungsprogramms gemeinsam. In der Regel
werden Einzelstlcke, nur in wenigen Fallen Kleinstserien gefertigt, wobei es
in einigen Unternehmen primar um die Realisierung individueller Kunden-
wilnsche geht, in anderen Fallen eher darum, eigene ldeen kunsthandwerk-
lich umzusetzen. Insbesondere bei den Kleinstunternehmen stehen die Au-
thentizitat und der SpalB an der schopferischen Tatigkeit sowie die damit ver-
bundene Selbstverwirklichung im Vordergrund. Im Fertigungsprozess domi-
niert bei fast allen Beispielunternehmen die Handarbeit, was bereits auf eine
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hohe Wertschépfung hinweist. Der schdpferische Akt — wie er fir die Kultur-
und Kreativwirtschaft elementar ist — bildet dabei den Ausgangspunkt und
den Kern jeder kultur- und kreativhandwerklichen Tétigkeit.

Die Arbeitsorganisation kann, soweit mehrere Mitarbeiter im Unternehmen
tatig sind, als Teamarbeit bezeichnet werden. Dabei wird nicht immer mit
Hightech-Technologien, sondern haufig mit traditionellen Werkzeugen oder
zum Teil historischen Maschinen produziert. Die Fixkostenbildung ist relativ
gering, was zusatzliche Flexibilitatspotenziale bietet.

Die Inhaber weisen in der Regel eine Meisterpriifung auf. Oft waren sie da-
nach im Ausland tatig oder haben sich zusatzlich weitergebildet. Die Beson-
derheit und Originalitdt der Produkte wéare ohne eine entsprechend hohe
Qualitat der Arbeit nicht méglich. Fir deren Gewahrleistung ist ein qualifi-
zierter Stamm an Mitarbeitern bzw. Mitarbeiterinnen notwendig. Da diese
Personen auf dem Arbeitsmarkt nur mit Einschrankung zu finden sind, besitzt
bei den Unternehmen aus den Fallbeispielen, soweit es sich nicht um Solo-
selbststédndige handelt, die Ausbildung von Lehrlingen einen hohen Stellen-
wert. Teilweise sind auch Hochschulabsolventen tatig. Dartber hinaus wer-
den die Mitarbeiter regelmaBig zu Fortbildungen geschickt. Gefragt ist in den
kultur- und kreativwirtschaftlich tatigen Handwerksunternehmen vor allem der
Allrounder, der gerne im Team arbeitet.

Bezlglich der Abnehmer dominieren bei den meisten Beispielen private
Kunden, wie es auch bei den empirischen Ergebnissen in Abschnitt 7.4.4
zum Ausdruck kommt. Oft sind es Liebhaber bzw. kaufkraftige Privatperso-
nen. GréBere Auftrage kommen jedoch eher von gewerblichen Kunden oder
der 6ffentlichen Hand.

Vor dem Hintergrund des hohen Qualitatsanspruchs, der alle Unternehmen
verbindet, ist es wenig erstaunlich, dass fast alle aufgefihrten Unternehmen
fur ihre Produkte und Leistungen bereits einmal ausgezeichnet wurden. Be-
sonders hervorzuheben sind dabei die Preise, die grundsatzlich fir alle
Unternehmen ausgelobt werden und bei denen sich daher Handwerksunter-
nehmen gegentber Konkurrenten aus den anderen Wirtschaftsbereichen
durchsetzen mussten. Einige Handwerksunternehmen waren hierbei sogar
international erfolgreich. Insgesamt haben die 85 Unternehmen aus den Fall-
beispielen nach eigenen Angaben mehr als 100 Preise oder Auszeichnungen
erhalten, was zumindest als Indiz fir héchste handwerkliche Qualitat und
Kreativitat zu werten ist.
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Referenzen, die von den Unternehmen genannt wurden, stammen vor allem
aus den Bereichen der Restaurierung und Baukultur. Sogar von den Kleinst-
unternehmen werden beeindruckende Referenzen angefiihrt, so die Uberdi-
mensionale Verkaufsmappe in Form eines mittelalterlichen ,Buches“ zu
Prasentationszwecken im Rahmen der Verfiimung des Romans ,Die Saulen
der Erde” von Ken Follett.

Flr diese Arbeiten wurden die Handwerksunternehmen nicht deshalb beauf-
tragt, weil sie besonders preisglinstig waren, sondern weil sie wegen ihrer
hohen Qualitdt aus dem Anbieterkreis herausragten oder sie kleine Markt-
nischen besetzten, in denen wenig Konkurrenz vorhanden ist. Aufgrund der
spezifischen Fertigungstechnik und der damit einhergehenden Exklusivitat
der Produkte verflgen einige Unternehmen Gber Alleinstellungsmerkmale,
die eine gesicherte Marktnischenposition garantieren. Teilweise wird dieses
Alleinstellungsmerkmal aufgrund des produkispezifischen Pioniercharakters
oder durch die individuelle Note im Produkt- und Leistungsprogramm des
Unternehmens erreicht.

Die gute Wettbewerbsposition geht neben dem exklusiven Produkt- und
Leistungsprogramm u.a. auf die Innovativitat der Firmen zuriick. Bei den
Beste-Praxis-Beispielen stehen inkrementelle Innovationen im Vordergrund.
Haufig geht es darum, einem bereits etablierten Produkt Exklusivitat bzw.
eine besondere individuelle Note zu verleihen. In wenigen Fallen tragen die
Innovationen auch einen radikalen Charakter. Dabei wurde rechtzeitig ein
Pfadwechsel hin zu neuen Produkten - als zusatzliche Standbeine der Unter-
nehmen - vollzogen. Bei anderen Unternehmen auBert sich die Innovativitat
am Erhalt von Patenten oder gleich mehreren patentrechtlichen Eintragun-
gen wie Marken, Gebrauchs- oder Geschmacksmuster. Zudem stellt auch
der Erhalt von Innovationspreisen einen wichtigen Hinweis fur die Innovativi-
tat der Unternehmen dar.

Der Aktionsradius der Unternehmen beschrankt sich nicht nur auf das Inland.
Die meisten Unternehmen sind auch international erfolgreich. Im Fall einiger
gréBerer Unternehmen wird der gréBte Teil ihres Umsatzes sogar jenseits
der deutschen Grenzen erzielt. Aber auch viele Kleinstunternehmen sind im
Ausland aktiv. Ein erheblicher Teil der Unternehmen, v.a. aus dem Bereich
der Baukultur, hat hochkaratige Referenzen im Ausland aufzuweisen. Aller-
dings gibt es auch kultur- und kreativwirtschaftlich tatige Handwerksunter-
nehmen, die sich bewusst auf den deutschen Markt beschranken. Dies ist
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vor allem dann der Fall, wenn ein enger Kontakt zum Kunden notwendig ist,
der durch regionale Nahe erleichtert wird.

Voraussetzung einer guten Auslastung der Unternehmen sind mannigfaltige
Aktivitaten zur Kundengewinnung bzw. ein intensives Marketing. Interessant
ist in diesem Zusammenhang, dass fast alle interviewten Unternehmen auf
die Bedeutung der Mund-zu-Mund-Propaganda und eines ausgepragten
Networking hinwiesen. Die Qualitat bzw. Einzigartigkeit der Produkte und
Leistungen spricht sich schnell herum, so dass die Kunden haufig auf Emp-
fehlung an das Unternehmen herantreten. Daneben spielen auch andere
verschiedene Aktivitdten eine wichtige Rolle. So organisieren einige Unter-
nehmer selbst Kurse, Seminare oder Workshops bzw. sind bei groBeren Ver-
anstaltungen als Referenten tatig. Immer geht es hierbei darum, das Tatig-
keitsspektrum des jeweiligen Handwerkszweiges einer interessierten Offent-
lichkeit zu demonstrieren und auf diese Weise neue Kunden zu gewinnen.

Einen besonderen Stellenwert nimmt zudem die Beteiligung an renommier-
ten nationalen, aber auch internationalen Messen und Ausstellungen ein. In
einigen Fallen wurden auf diesen Veranstaltungen auch Preise fir das beste
Ausstellungsstick gewonnen. Dabei stehen Veranstaltungen im Vorder-
grund, bei denen es in erster Linie um Kunst und/oder Design geht. Die Zahl
der Messen und Ausstellungen, die den Bereich Restaurierung und Denk-
malpflege thematisieren, hat dagegen ein geringeres Gewicht. Anzumerken
bleibt, dass Messen und Ausstellungen nicht fir alle Unternehmen eine
gleich groBe Bedeutung aufweisen. Teilweise beschranken sich die Aktivita-
ten auf einer Beteiligung an kleineren und passfahigeren Verkaufsplattfor-
men.

Neben einer Messebeteiligung kommt dem Internetauftritt eine immer gré-
Bere Bedeutung zu. Ist dieses Medium doch geeignet, dass auch kleinste
Unternehmen ihr Leistungsprogramm weltweit anbieten kénnen. Dabei liegt
die Funktion eines Internetauftritts nicht Uberwiegend in der Erstkundenan-
bahnung, sondern vielmehr in der weltweiten Prasentation des Leistungsan-
gebotes, was einen internationalen Absatz erheblich erleichtert. Daneben
kann das Internet zur Abwicklung des Kundenkontakts dienen.

Das Beschaffungswesen hat bei den meisten Unternehmen nur eine unter-
geordnete Bedeutung, da der Anteil der Vor- und Zulieferungen wegen der
hohen eigenen Wertschdpfung relativ gering ausfallt. Meist wird von einem
vertrauensvollen und konstruktiven Verhaltnis berichtet. Dabei kommen die
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Zulieferer in erster Linie aus der Region, aber auch von weiter her, in einigen
Fallen sogar aus dem Ausland.

FUr den Erfolg sind auch Kooperationspartner wichtig. Eine groBe Bedeu-
tung weist die Zusammenarbeit mit Kollegen aus dem Handwerk auf. Hier
steht der fachliche Austausch bzw. der Wissenstransfer im Vordergrund,
teilweise aber auch die Mdglichkeit, gréBere Auftrdge gemeinsam zu bear-
beiten und sich bei Auftragsspitzen auszuhelfen. In einigen Fallen wurden
auch Mitarbeiter ausgetauscht, was wiederum zum Know-how-Transfer bei-
tragt. Darlber hinaus wird oft mit Unternehmen aus anderen Gewerken ko-
operiert, um ein Leistungsangebot aus einer Hand anbieten zu kénnen. Au-
Berhalb des Handwerks ist eine enge Zusammenarbeit mit Kinstlern zu er-
wahnen. Weitere Kooperationspartner sind Architekten, Bauingenieure,
Kunstreferenten, Kunsthistoriker, Museen, Kirchen, Sammler und die Lan-
desamter fur Denkmalpflege.

Ein engerer Kontakt zu Forschungseinrichtungen oder Hochschulen
liegt nach den vorliegenden Informationen bislang nur bei wenigen Unter-
nehmen vor, so z.B. bei dem Fotografen, der eine intensive Zusammenarbeit
mit einem Forschungsinstitut aus dem Handwerk pflegt. Bei anderen Unter-
nehmen besteht der Wunsch, solche Kontakte aufzubauen.

Die Beziehungen zu den Handwerkskammern werden von allen Beispiel-
unternehmen als sehr gut bewertet. Das gilt auch fir die Silberschmiedin, die
nicht Mitglied der Handwerkskammer ist. Die Bildungsangebote und Veran-
staltungen der Kammern werden nahezu einhellig als sehr gut eingestuft und
zur Generierung von Know-how und Innovationen genutzt. Teilweise sind die
Unternehmensinhaber auch persdénlich im Rahmen von Veranstaltungen der
Kammern engagiert. Von den Beispielunternehmen wird fast durchgangig die
positive Wirkung der Meisterausbildung auf die Qualitat des eigenen Hand-
werks betont, und ergénzt, dass diese gestarkt werden misse, um die Qua-
litdt der Arbeit auch zuklnftig sicher stellen zu kdénnen. Gelegentlich wird
aber auch leichte Kritik an den Handwerksorganisationen vor allem von den
Kleinstbetrieben formuliert. U.a. misse die Handwerkskammer vermehrt an
einem moderneren Image arbeiten, das auch jingere Kunden anspreche.
Noch starker scheint dieses Defizit jedoch bei den Innungen vorzuliegen.

Von den Beispielunternehmen werden einige Anregungen zur Férderung
des kreativen Handwerks benannt. Die Kleinstbetriebe winschen sich mehr
Unterstitzung im Bereich Marketing und bei der Teilnahme an Messen. Auch
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die Etablierung spezieller hochwertiger Messen oder ahnlicher exklusiver
Verkaufs- und Prasentationsmdglichkeiten kénnte sehr hilfreich sein. Eine
spezielle hochwertige Internetplattform ware ebenfalls ein Fortschritt. Haufig
kritisiert wird die Kreditvergabe der Banken, deren Vergabekriterien und
Kennzahlen den speziellen Verhaltnisse des Geschaftsverlaufs der kreativen
Handwerksunternehmen in keiner Weise gerecht wirden. Winschenswert
seien daher Uberbriickungs- und Anschubfinanzierungen, welche die fir die-
sen Sektor charakteristischen starken Schwankungen des Geschaftsganges
abfedern kénnten.

7.6 Aktivitaten der Handwerksorganisationen zur Férderung
von kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten bei
Handwerksunternehmen

Da es sich bei den kultur- und kreativwirtschaftlich tatigen Handwerksunter-
nehmen Uberwiegend um Kleinstunternehmen handelt, stellt sich die Frage,
welche Unterstltzung sie von Uberbetrieblichen Einrichtungen genieBen, so
vor allem von Handwerkskammern und Fachverb@nden. Daher wurde in ei-
nem abschlieBenden Kapitel untersucht, welche Aktivitaten die Handwerks-
organisationen entfalten, um das kultur- und kreativwirtschaftlich tatige
Handwerk zu férdern. Die Ausfihrungen fuBen primar auf einer Befragung
des ZDH bei den Handwerksorganisationen vom Frihjahr 2011, die vom ifh
Goéttingen ausgewertet wurde. Die Antwortbereitschaft bei den Handwerks-
kammern lag mit Gber 66 % relativ hoch; bei den Fachverba@nden war sie je-
doch relativ gering, was darauf zurlickzuflihren ist, dass viele Verbande kei-
nen Bezug zu diesem Thema haben.

Hinsichtlich der Ergebnisse ist zu unterscheiden, ob die Férderung im Rah-
men der allgemeinen Aufgaben, die von allen Kammern wahrgenommen
werden, wie der Gewerbeférderung oder der Aus- und Fortbildung erfolgt
oder ob es sich um spezielle Tatigkeiten handelt, welche die einzelnen
Kammern in unterschiedlicher Intensitat austben.

Bei der Gewerbeférderung steht die kostenlose Unternehmensberatung im
Mittelpunkt, welche von den Kammerberatern durchgefthrt wird. Einige
Kammern haben sogar einen speziellen Berater (oder eine Beraterin) fir
Formgebung und Denkmalpflege eingestellt, der sich den kultur- und krea-
tivwirtschaftlich tatigen Handwerkern im besonderen MaBe widmen kann.
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Im Bereich der Aus- und Fortbildung sind die Handwerkskammern flr die
Regelung des Ausbildungswesens und die Durchfiihrung der Gesellen- und
Meisterprifungen zustandig. Dazu werden gesonderte Bildungs- oder Be-
rufsbildungszentren unterhalten. Die Gesellen- und Meisterpriifungen stellen
ein wichtiges Qualifizierungsinstrument fir alle Handwerksunternehmen dar,
so auch fir diejenigen mit kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten. In
den handwerksahnlichen Gewerben ist eine solche Qualifikation jedoch meist
nicht mdglich. Darlber hinaus bieten die Kammern verschiedenste Qualifizie-
rungsmaBnahmen an. Am wichtigsten davon sind die Fortbildungslehrgange
zum Restaurator im Handwerk, der in 14 Handwerkszweigen durchgefihrt
werden kann, oder zum Gestalter im Handwerk, der grundsatzlich fiir jeden
qualifizierten Handwerker offen steht.

Nicht zu unterschatzen ist die Informationstatigkeit der Handwerksorgani-
sationen. In deren Publikationen werden haufig kultur- und kreativwirtschaft-
lich téatige Handwerksunternehmen ausfthrlich vorgestellt; zudem findet sich
im Internet bei einigen Kammern ein breites Informationsangebot zum
Thema ,Formgebung und Denkmalpflege®.

Bei den speziellen Tatigkeiten der Handwerksorganisationen spielen die Aus-
lobung von Preisen und Auszeichnungen bzw. die Organisation von Wett-
bewerben eine wichtige Rolle. In den meisten Féllen erfolgt die Auslobung
durch eine Handwerksorganisation, haufig auch in Kooperation mit anderen
Tragern. Aber auch bei Preisen und Auszeichnungen, die von anderen Insti-
tutionen (haufig vom Land oder einer Stiftung) vergeben werden, haben die
Handwerksorganisationen ein wichtige Funktion bei der Organisation, dem
Bewerbungsverfahren und der Jurierung. Darlber hinaus ist zu beachten,
dass die Handwerkskammern Uber ihre Organe einen guten Zugang zu ihren
Mitgliedsunternehmen haben und diese daher rechtzeitig Gber die Auslobung
von flr sie relevanten Preisen und Auszeichnungen informieren kénnen.

Ein weiteres Instrument zur Férderung des kultur- und kreativwirtschaftlich
tatigen Handwerks sind die Aktivitdten der Handwerksorganisationen auf
Messen und Ausstellungen oder auf Markten. Auf groBeren Messen oder
Ausstellungen organisieren Handwerksorganisationen Gemeinschaftsstande,
an denen sich interessierte Handwerksunternehmen beteiligen kénnen. Dies
ist insbesondere bei internationalen Veranstaltungen der Fall.

Daneben werden auf Messen haufig Sonder- und Leistungsschauen mit ei-
nem kultur- und kreativwirtschaftlichen Schwerpunkt veranstaltet, auf denen
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sich einzelne Handwerksunternehmen oft mit so genannten lebenden Werk-
statten prasentieren. Schauwerkstatten mit kultur- und kreativwirtschaftlichen
Themen sind auf den zahlreichen Handwerkermarkten zu erleben. Auf gro-
Bes Interesse stoBen auch die weitverbreiteten Kunsthandwerkermarkte, die
haufig mit Beteiligung einer Innung stattfinden.

Innerhalb der Kammergebaude gibt es flr die kultur- und kreativwirtschaftlich
tatigen Handwerksunternehmen verschiedene Mdglichkeiten, sich zu prasen-
tieren. In vielen Kammern sind Ausstellungsrdume oder eine Galerie vor-
handen, in denen Dauerausstellungen oder Wechselausstellungen mit einem
thematisch breiten Angebot prasentiert werden. Hier spielen die Themen
~-Kunsthandwerk und Design*, ,Restaurierung/Sanierung/Denkmalpflege” und
auch ,Architektur und Baukultur® eine besondere Rolle. Eine wichtige
Funktion der Handwerkskammern besteht des Weiteren darin, die kultur- und
kreativwirtschaftlichen Aktivitdten der Unternehmen zu dokumentieren. Dies
geschieht Uber Bibliotheken, Archive, Bildarchive und verschiedene Samm-
lungen. Diese Tatigkeiten werden jedoch von den Handwerkskammern in
sehr unterschiedlichem AusmafB wahrgenommen.

Zur Férderung des kultur- und kreativwirtschaftlichen Handwerks werden von
den Handwerksorganisationen haufig Kooperationen eingegangen oder sie
beteiligen sich an Netzwerken. Partner sind zum einen Forschungsinstitute
oder Hochschulen, die beispielsweise eine Bedeutung im Designbereich oder
im Kunsthandwerk/Angewandte Kunst aufweisen. Wichtig sind ebenfalls
kunsthandwerkliche Museen, die Uber zeitgendssische Werke verfligen bzw.
ankaufen, und Bibliotheken oder Bibliotheksverbinde. Auch Uber die Koope-
ration mit Archiven kénnen wertvolle Informationen fir die Handwerksunter-
nehmen gewonnen werden. Ausstellungskooperationen und abgestimmte
Aktivitaten mit den einschlagigen Museen und Galerien vor Ort erhéhen die
Aufmerksamkeit des regionalen und Uberregionalen Publikums. Dadurch las-
sen sich vor allem im Bereich Kunsthandwerk/Angewandte Kunst der Absatz
von Artefakten erhéhen und neue Kunden gewinnen.

Insgesamt wurde deutlich, dass das Engagement der Handwerksorganisati-
onen sehr vielfaltig ist und daher fur die kultur- und kreativwirtschaftlich tati-
gen Handwerksunternehmen eine groBe Hilfe darstellen dirfte. Jedoch fallen
diese Hilfen zwischen den einzelnen Kammern sehr unterschiedlich aus.
Zwar ist in den Kammern durch die Leistungen der Gewerbeférderung und
der Berufsbildung eine allgemeine Grundférderung vorhanden. Zusatzliche
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Aktivitaten bieten die Kammern jedoch nur in einem unterschiedlichem Aus-
maf an, wobei sich einige Kammern besonders hervorheben.

7.7 Auswirkungen auf die wirtschaftspolitische Debatte

Der systematische Weg

Durch die vorliegende Untersuchung wird erstmals eine systematische Ver-
bindung der beiden Wirtschaftsbereiche Handwerk und Kultur- und Kreativ-
wirtschaft mdglich. Dies ist ein wichtiger Schritt in Richtung einer wirtschafts-
politischen Wahrnehmung des Handwerks im Rahmen der allgemeinen kul-
tur- und kreativwirtschaftlichen Debatte. Denn in den friilheren bundesweiten
oder landerbezogenen Berichten zur Kultur- und Kreativwirtschaft wurde das
Handwerk entweder nicht oder nur am Rande behandelt. Erst durch die be-
harrlichen Hinweise des ZDH konnte die Kultur- und Kreativwirtschaft far
Themen und Fragen des Handwerks ge6ffnet werden.

Schon mit Beginn der Studie war zu erkennen, dass das Handwerk als fa-
cettenreiche Struktur zu beschreiben ist, die vielfaltige kultur- und kreativwirt-
schaftliche Aktivitaten aufweist. Ein Teil der Aktivitaten war einfach zu identi-
fizieren, ein anderer Teil konnte erst durch eine spezifische Untersuchungs-
methodik sichtbar gemacht werden.

Fir eine wirtschaftspolitische Grundlegung ist es von groBer Bedeutung,
dass das Verstandnis Uber das Wirtschaftsfeld Kultur- und Kreativwirtschaft
klar und nachvollziehbar ist. Dieser Grundsatz gilt ebenso fiir das Handwerk
als ein kultur- und kreativwirtschaftliches Feld.

Zur Grundlegung wurde folgender systematische Schritt gepriift, der auf die
Frage abzielt, welcher Kern die Kultur- und Kreativwirtschaft und die kultur-
und kreativwirtschaftlichen Zweige des Handwerks verbinden kann. Der zent-
rale Kern der Kultur- und Kreativwirtschaft ist der sogenannte ,schépferische
Akt“, der die asthetische Ideenproduktion der verschiedenen Teilmarkte in
einen Begriff zusammenbringt. Dieser schépferische Akt wurde nun in glei-
chem MaBe flr die kultur- und kreativwirtschaftlichen Handwerkszweige
identifiziert. Damit entsprechen die Aktivitdten der kultur- und kreativwirt-
schaftlichen Handwerker den Aktivitdten der selbststandigen Kunstler,
Schriftsteller, Musiker, Designer etc., wie sie in der Kultur- und Kreativwirt-
schaft als sogenannte Origindrproduzenten beschrieben werden. Die kultur-
und kreativwirtschaftlich tatigen Handwerker werden somit als ein selbstver-
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stéandlicher und souveraner Akteur der Kultur- und Kreativwirtschaft verstan-
den. Diese Neufassung der Rolle der Handwerker im Kontext der Kultur- und
Kreativwirtschaft hat weitreichende Folgen fir die zukUnftige wirtschaftspoliti-
sche Gestaltung. So gilt es z.B., die der Kultur- und Kreativwirtschaft zuge-
sprochene Rolle als Treiber von Innovationsprozessen auch flr die kultur-
und kreativwirtschaftlichen Handwerksakteure zu prifen und aufzunehmen.

Die Heterogenitét der Markte

Kultur- und Kreativwirtschaftsmarkte sind weitgehend heterogene Markte, die
sich bislang nur schwer in ein einheitliches MaBnahmen- und Férderkonzept
der Wirtschaftspolitik Gbertragen lassen. Diese Problematik trifft auch auf die
Handwerksmarkte zu, die zunehmend mehr mit anderen Markten verschmel-
zen. Dieser Trend wird z.B. in den Wirtschaftszweigen der Schmuckproduk-
tion oder der Musikinstrumentenproduktion sichtbar, die zum Teil seit Jahr-
hunderten durch das Handwerk gepragt waren und sind, die aber zuneh-
mend durch industrielle Produktion erganzt werden. Hinzukommt der Wandel
regionaler Méarkte, die ihre frihere verlassliche raumliche Struktur verandert
haben. Gerade in der Kunst- und Kulturproduktion haben sich v.a. durch die
Digitalisierung und Internetwirtschaft neue Nischenmarkte entwickelt, die
zum Teil Oberregional oder gar international existieren. Diese Entwicklung
vollzieht sich gleichermaBen im kultur- und kreativwirtschaftlichen Handwerk.
Hier sind neue UnterstitzungsmaBnahmen durch die Wirtschaftspolitik zu
prifen, damit der Modernisierungsprozess gelingen kann.

Das Handwerk in der Kultur- und Kreativwirtschaft wird international

Der mit dieser Studie eingeschlagene Weg, das Handwerk als einen selbst-
verstandlichen Teil der Kultur- und Kreativwirtschaft einzubeziehen, wird der-
zeit ebenfalls im europaischen und internationalen Kontext aufgegriffen. So
hat die Europaische Kommission im Rahmen des Projektes ESSnet Culture
ein statistisches Rahmenwerk fir Kultur erstellen lassen, in dem erstmals der
Bereich des ,Arts and Crafts” als eigenstandiger Teil des europaische Kultur-
sektors definitionsgemal aufgenommen wurde. Diese Aufnahme in den
obersten Kanon der Kulturdefinition der Européischen Kommission fihrt zu
einer deutlichen Aufwertung des Handwerks mit seinen kultur- und kreativ-
wirtschaftlichen Aktivitadten. Das Handwerk wird als kultur- und wirtschaftspo-
litische Kategorie wahr- und ernstgenommen. Jedwede zukiinftige europai-
sche Kultur- und Kreativwirtschaftspolitik wird sich damit auch mit dem
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Handwerk befassen und insbesondere nachweisen missen, was die Kom-
mission zur Entwicklung dieses Marktes zukinftig beitragen wird.

Auch im globalen Kontext konnte das Handwerk als kulturell eigenstandiges
Feld in einem wichtigen und prominenten politisches Dokument verankert
werden. Das seit dem Jahr 2009 weltweit glltige Framework for Cultural Sta-
tistics (FCS) der UNESCO gliedert den Kultursektor nach den sechs grof3en
Feldern oder Domains: A. Cultural Heritage, B. Performance and Celebra-
tion, C. Visual Arts and Crafts, D. Books and Press, E Audiovisual and Inter-
active Media und F. Design and Creative Services. Dem Handwerk wird un-
ter der Domain Visual Arts ein eigenes Feld zugeordnet, das weit Gber den
kleinen Kunsthandwerksmarkt hinaus reicht. Die UNESCO zielt mit diesem
Feld insbesondere auf den in den Entwicklungslandern bedeutenden soge-
nannten informellen Wirtschaftssektor, der zu groBen Teilen als kultur- und
kreativwirtschaftlicher Handwerksbereich beschrieben werden kann. Flr die
UNESCO zahlt der Handwerksbereich zu einem strategisch wichtigen Wirt-
schaftsfeld in vielen Entwicklungslandern. Zunehmend gilt dieser Bedeu-
tungszuwachs auch fir die asiatischen Lander wie China, Japan, Korea oder
Taiwan, die das Kultur- und Kunsthandwerk als originaren Wirtschaftsbereich
der jeweiligen nationalen Cultural and Creative Industries betrachten.

Insgesamt ist die strategische Bedeutung des Handwerks fir die Kultur- und
Kreativwirtschaft in Deutschland hervorzuheben, denn sie bringt uns ins Be-
wusstsein, dass es neben der zunehmenden Digitalisierung der Kultur- und
Kreativwirtschaft eine wichtige analoge oder physische Positionierung dieses
heterogenen Wirtschaftsfeldes gibt. Als alt hergebrachtes Handwerk mit sei-
nem charakteristischen Merkmalen der Herstellung durch Einzelanfertigung,
durch individuelle Konzeption und durch einen hohen Anteil an Handarbeit
kénnen die kultur- und kreativwirtschaftlichen Handwerker zu einem identi-
tatsstiftenden Akteur im Konzept der Kultur- und Kreativwirtschaft werden.
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8. Anhang
8.1 Methodische Erlauterungen

8.1.1 Korrektur und Erganzung der Daten der Handwerkszahlung
2008

Im Folgenden wird erldutert, wie die in Abschnitt 4.1.1 erwahnten Probleme
bei der Verwendung der Ergebnisse der Handwerkszahlung 2008 berlck-
sichtigt wurden.

Ad 1: Nicht-Beriicksichtigung von Unternehmen mit einem Jahresum-
satz von unter 17.500 Euro

Da in der Handwerkszéhlung keine Unternehmen enthalten sind, die einen
Jahresumsatz von weniger als 17.500 Euro aufweisen, mussten die Zahl die-
ser Unternehmen geschatzt werden. Dies geschah unter Verwendung der
Ergebnisse einer ZDH-Strukturumfrage vom Herbst 2009% (mit Umsatzdaten
flr 2008). In dieser Umfrage wurden die Unternehmen u.a. gefragt, ob sie ei-
nen Umsatz von weniger als 17.500 Euro im Jahr erzielt haben. Fir das ge-
samte Handwerk waren dies 11,2 %, wobei dieser Anteil zwischen den ein-
zelnen Gewerbezweigen erheblich schwankt.®* Aus den Antworten wurde firr
die betrachteten Handwerkszweige (Gruppe | und Il) der Unternehmensanteil
mit weniger als 17.500 Euro Umsatz ermittelt. Mit Hilfe dieses Anteils wurde
daraufhin die Zahl der Unternehmen aus der Handwerkszahlung nach oben
korrigiert. Da erfahrungsgeman bei empirischen Erhebungen gréBere Unter-
nehmen eher als kleinere antworten, wurden die Ergebnisse Uber eine Be-
rechnung der Umsatzanteile in den einzelnen BeschaftigungsgrdéBenklassen
gewichtet, indem die Daten der Handwerkszahlung 2008 herangezogen wur-
den.

Zu beachten ist, dass die Ergebnisse nur flr gréoBere Handwerkszweige vor-
liegen. Dazu gehdren 17 der 74 Zweige aus den Gruppen | und Il. Fir die

% Hierbei handelt es sich um eine Erhebung, die der ZDH zusammen mit Hand-

werkskammern als Sonderumfrage in Kombination mit den Konjunkturerhebun-
gen durchgefiihrt hat. Die Ergebnisse werden erst dann veréffentlicht, wenn sie
mit den Daten der Handwerkszahlung 2008 gewichtet worden sind.

In einer Studie in der Region Kassel, allerdings nur flr die gesamte Kultur- und
Kreativwirtschaft, wurde sogar ein Anteil von 29 % ermittelt, vgl. Daskalakis, M.
(2011), S. 21.
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Zweige, flr die kein entsprechender Anteil zur Verflgung stand, wurden die
Ergebnisse der jeweiligen Handwerksgruppe® tbernommen. Da der Anteil
dieser Zweige an den Unternehmen aller kultur- und kreativwirtschaftlich re-
levanten Handwerkszweige nur bei 8,5 % lag, dirfte dieses Vorgehen nicht
allzu sehr ins Gewicht fallen. Die Beschaftigtendaten wurden insofern korri-
giert, als angenommen wird, dass jedes zugeschlagene Unternehmen mit ei-
nem Jahresumsatz von weniger als 17.500 Euro genau eine tatige Person
aufweist.

Ad 2: Fortschreibung der Daten von 2008

Die Zahl der Unternehmen wurde fortgeschrieben, indem die prozentuale
Veranderung der Betriebszahlen fir die jeweiligen Gewerke aus der Hand-
werksrollenstatistik Ubernommen wurde. Die Fortschreibung der Beschaftig-
ten- und Umsatzdaten geschah Uber die Ergebnisse der Handwerksbericht-
erstattung mit Hilfe der Jahresverdnderungsraten. Hierbei traten allerdings
zwei Probleme auf. In der Handwerksberichterstattung werden nicht die Er-
gebnisse samtlicher Handwerkszweige, sondern nur von den gréBeren 42
Zweigen® verdffentlicht. Da im kultur- und kreativwirtschaftlichen Handwerk
relativ viele kleine Handwerkszweige enthalten sind, mussten die Ergebnisse
fir diese Handwerkszweige geschatzt werden. Dabei wurden flr diese
Zweige wiederum die Ergebnisse der jeweiligen Handwerksgruppe verwen-
det.

AuBerdem lagen zum Zeitpunkt der Fertigstellung der Studie bei den B1-
Handwerken noch keine Veranderungsraten des Umsatzes fir das Jahr 2010
vor. In diesen Féllen wurde das Ergebnis der jeweiligen Handwerksgruppe
der A-Handwerke flr die betreffenden Gewerbezweige Gibernommen.

Bei vier Handwerkszweigen wurden vom Statistischen Bundesamt keine
Umsatzdaten verdffentlicht, da der Anteil der Organschaften® in diesen

% Hierbei wurden die Handwerksgruppen, die das Statistische Bundesamt in der

Handwerksz&hlung verwendet, herangezogen, vgl. Statistisches Bundesamt
(2011), S. 97f. Eine entsprechende Gruppenbildung nimmt auch der ZDH vor.

Die Ergebnisse fur zwei Zweige (StraBenbauer, Klempner) werden auBerdem
mit jeweils einem anderen Handwerkszweig (Maurer und Betonbauer bzw. In-
stallateur und Heizungsbauer) zu einem Gesamtergebnis zusammengefasst.

Unter Organschaft versteht man eine Verbindung von rechtlich selbststandigen
Unternehmen, die steuerrechtlich als ein einziger Schuldner behandelt werden,
vgl. Statistisches Bundesamt (2011), S. 8.
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Handwerkszweigen zu hoch war. In diesen Fallen wurden die Ergebnisse
entweder Uber das Gruppenergebnis zurlickgerechnet oder eine plausible
Schatzung Gber die Verwendung des Umsatzes je Beschéftigten in ver-
wandten Zweigen vorgenommen.

Ad 3: Ermittlung der Unternehmens-, Umsatz- und Beschiiftigtendaten
im handwerkséhnlichen Gewerbe (B2-Handwerke)

Im handwerkséhnlichen Gewerbe liegt bislang eine einzige amtliche Zahlung
vom 31. Marz 1996 vor. Aus dieser Statistik wurden die Unternehmens-,
Umsatz- und Beschaftigtendaten fur die kultur- und kreativwirtschaftlich rele-
vanten Gewerbezweige Ubernommen. Zwei Gewerbezweige, die Stricker und
die Handschuhmacher, gehérten 1996 noch zum Vollhandwerk. Diese
Zweige kamen erst im Zuge der HwO-Novellierung 1998 zum handwerks-
ahnlichen Gewerbe. Fir diese beiden Zweige wurden die entsprechenden
Daten aus der Handwerkszahlung 1995 tGbernommen.

Bei den Unternehmenszahlen wurden die Ergebnisse der amtlichen Zah-
lung zum 31.3.1996 den Ergebnissen der Handwerksrolle zum 31.12.1995
gegenilbergestellt. Der sich ergebende Quotient wurde wiederum mit den
Ergebnissen der Handwerksrollenstatistik zum 31.12.2010 multipliziert. Inte-
ressanterweise waren bei einigen Gewerken 1996 mehr Unternehmen in der
Zahlung vorhanden als in der Handwerksrolle (Theater- und Ausstattungs-
maler, Dekorationsnaher, Maskenbildner, Requisiteure). Bei den anderen
Gewerken wichen diese Ergebnisse kaum voneinander ab.

Zur Ermittlung der Zahl der Beschaftigten wurden aus der Zahlung im hand-
werksahnlichen Gewerbe 1996 die durchschnittliche UnternehmensgréBe
(Beschaftigte je Unternehmen) ermittelt. Unter der Annahme, dass sich diese
UnternehmensgréBe nicht verandert hat, wurde der Wert mit der korrigierten
Unternehmenszahl zum 31.12.2010 multipliziert. Fir die Unternehmen mit
einem Jahresumsatz von weniger als 17.500 Euro wurde je Unternehmen
eine tatige Person addiert.

Die Umsétze der relevanten Handwerkszweige von 1995 wurden von DM in
Euro umgerechnet und dann mit der vom Zentralverband des Deutschen

% Vgl. Statistisches Bundesamt (1997).
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Handwerks geschatzten Umsatzentwicklung von 1995 bis 2010 im hand-
werklichen Gewerbe von 4,3 % multipliziert.*

Ein anderes Verfahren musste bei den Schlagzeugmachern gewahlt werden.
Die Schlagzeugmacher waren 1996 noch kein eigenstandiger Handwerks-
zweig, sondern mit den Metallinstrumentenmachern zu einem Handwerks-
zweig zusammengefasst. Hier wurden die Daten der Handwerksrolle vom
31.12.2010 unverandert Ubernommen. Bei den Beschaftigten wurde die
durchschnittliche BetriebsgroBe des damaligen Handwerkszweiges ,Metall-
instrumenten- und Schlagzeugmacher® verwendet. Der Umsatz wurde Uber
den Umsatz je Unternehmen dieses Handwerkszweiges aus dem Jahr 1995
multipliziert mit der aktuellen Unternehmenszahl und mit der oben erwahnten
durchschnittlichen Erhéhung von 4,3 % berechnet.

8.1.2 Vorgehensweise bei der Zuordnung zum Kkultur- und
kreativwirtschaftlichen Spektrum

Die Zuordnung der befragten Handwerksunternehmen in eine der vier kultur-
und kreativwirtschaftlichen Intensitatsstufen wurde folgendermafBen vorge-
nommen (vgl. Fragebogen Anhang 8.3):

Bei der Gruppe ,KKW-historisch” (vgl. Abschnitt 4.1.2.2) wurde folgendes
Vorgehen gewahlt.

a) Einordnung aufgrund der Frage 8d (Umséatze mit der Restaurierung /
Pflege von historischen Objekten oder Gebauden)

e Kategorie 1 (Uberwiegend kultur- und kreativwirtschaftliche Aktivita-
ten): Unternehmen, die 50 % und mehr ihres Umsatzes 2010 mit der
Restaurierung/ Pflege von historischen Objekten oder Gebauden ta-
tigten,

e Kategorie 2 (erhebliche Aktivitaten): Unternehmen, die 10 bis 49 % ih-
res Umsatzes mit der Restaurierung/ Pflege von historischen Objekten
oder Gebauden tatigten,

% Vgl. htto://www.zdh.de/daten-und-fakten/beschaeftigte-umsaetze.html, abgeru-

fen am 18.3.2011.
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e Kategorie 3 (geringflgige Aktivitaten): Unternehmen, die 1 bis 9 % ih-
res Umsatzes mit der Restaurierung/ Pflege von historischen Objekten
oder Gebauden tatigten,

e Kategorie 4 (keine Aktivitaten): Unternehmen ohne Umsatze in 2010
mit der Restaurierung/ Pflege von historischen Objekten oder Gebau-
den.

b) Einordnung aufgrund der Fragen 11d (Besonderer Wert auf histori-
sche Techniken) und 6c¢ und d (Qualifikationen in der Denkmal-

pflege)

Diese Einordnung der Unternehmen wurde nach oben Kkorrigiert, sofern ein
besonderer Wert auf historische Techniken gelegt wird oder bestimmte Qua-
lifikationen vorhanden sind. Haben Unternehmen in der Erhebung bei dem
Begriffspaar ,zeitgeméaBe Technologie (Skala 1-3) vs. historische Techniken
(Skala 4-6)" (Frage 11d) eine 6 angekreuzt, bekamen sie 2 Punkte, bei einer
5 einen Punkt. Weisen der Inhaber oder Mitarbeiter entweder einen Ab-
schluss als Restaurator im Handwerk oder eine andere Qualifikation in der
Denkmalspflege auf, bekamen die Unternehmen zusétzlich einen Punkt. Die
so erworbenen Punkte wurden addiert; die Unternehmen konnten also zu-
satzlich maximal 3 Punkte erhalten. Die Unternehmen mit 3 Punkten wurden
zur Kategorie 1 ,0berwiegend Kultur- und Kreativwirtschaft®, Unternehmen
mit 2 Punkten zur Kategorie 2 ,erheblich®, Unternehmen mit einem Punkt zur
Kategorie 3 ,geringflgig“ und Unternehmen mit 0 Punkten zur Kategorie 4
,keine Aktivitaten in der Kultur- und Kreativwirtschaft gezahlt.

Far einen Vergleich der beiden Einstufungen a) und b) wurde der jeweils
niedrigere Wert fir die endgultige Einstufung in der Gruppe ,KKW-historisch*
verwendet. Zwei Beispiele sollen das Vorgehen verdeutlichen.

Beispiel 1:

Macht ein Betrieb z.B. 15 % seines Umsatzes mit der Restaurierung/Pflege
von historischen Objekten oder Gebduden, kommt er hierfiir in Kategorie 2.
Hat er eine Person mit einer Qualifikation in der Denkmalpflege eingestellt,
wird er hierflir Kategorie 3 zugeordnet. Der niedrigere Wert ist Kategorie 2,
also Einstufung in die Gruppe ,erhebliche Aktivitdten in der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft.



Kap. 8: Anhang 237

Beispiel 2:

Ein Betrieb hatte 2010 keinen Umsatz mit der Restaurierung/Pflege von his-
torischen Objekten oder Gebduden getétigt (Kategorie 4), legt dafiir aber
Wert auf historische Techniken (Kategorie 3), so wird der Betrieb der Katego-
rie 3 ,geringfligige Aktivitdten“ zugeordnet.

In der Gruppe ,KKW-zeitgendssisch” wurden bei den in Abschnitt 4.1.2 er-
wahnten Variablen aus dem Fragenbogen jeweils 1 bis 6 Punkte verge-
ben.'® Die Summe wurde anschlieBend durch die Zahl der Antworten divi-
diert."®" Der sich ergebene Durchschnittswert kann zwischen 1,0 (bspw.
wurde bei allen sieben Variablen eine 1 angekreuzt) und 6,0 (bei allen sieben
Varianten wurde eine 6 angekreuzt) schwanken. Eine Zuordnung zur Katego-
rie 1 (Oberwiegende kultur- und kreativwirtschaftlich Aktivitaten) erfolgte,
wenn der Wert zwischen 1 und 2 lag. Zwischen 2,1 und 2,5 wurden erhebli-
che und zwischen 2,6 und 3 geringflgige Aktivitdten angenommen. Lag der
Wert darlber, ist von keinen entsprechenden Aktivitaten auszugehen.

Somit ergibt sich flir jeden Betrieb eine getrennte Zuordnung fir die beiden
Gruppen ,KKW-historisch® und ,KKW-zeitgendssisch“ nach den vier Intensi-
tatsstufen ,Uberwiegend®, ,erheblich®, ,geringfigig® und ,gar nicht“. Fir eine
Ubergreifende Zuordnung wurde jeweils der geringere Wert angenommen.
Flhrt ein Betrieb bspw. im Bereich ,KKW-historisch® Gberwiegend kultur- und
kreativwirtschaftliche Aktivitaten durch, im Bereich ,KKW-zeitgendssisch® je-
doch nur geringflgige Aktivitdten, so wird er insgesamt als ,Uberwiegend
kultur- und kreativwirtschaftlich aktiv‘ gewertet.

1% Dabei wurden die Variablen ,Besonderer Wert auf Design® (Frage 11) und ,Pro-
duktion gréBerer Serien“ (Frage 9) umgedreht, bspw. wurde statt der 6 im Fra-
gebogen eine 1 gewertet, statt einer 5 eine 2 etc. Der Grund hierfir lag darin,
dass man im Fragebogen die Variablen, die auf eine kultur- und kreativwirt-
schaftliche Téatigkeit hinweisen, den Begriffspaaren einmal links und einmal
rechts zugeordnet hatten, um die Betriebe nicht von vornherein in eine be-
stimmte Richtung zu beeinflussen.

Dies geschah deshalb, weil einige Unternehmen nicht jede Variable angekreuzt
hatten.
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8.2 Tabellen, Ubersichten im Anhang

Tabelle A1: Bildung von Untergruppen innerhalb der Gruppe I

ZT- % . Rucklauf

£ T S 2

s g 29 g

& < - 5

T

Bauhauptgewerbe 333
darunter

1104 Dachdecker A 116

1101 Maurer und Betonbauer A 119

1103 Zimmerer A 85

1108 Betonstein- und Terrazzohersteller B1 13
Ausbaugewerbe 685
darunter

1107 Fliesen-, Platten- und Mosaikleger B1 61

1113 Maler und Lackierer A 123

1216 Metallbauer A 87

1456 Raumausstatter B1 67

1338 Tischler A 156

1772 Glaser A 46

1226 Klempner A 41

1339 Parkettleger B1 26

1111 Steinmetzen und Steinbildhauer A 34

1112 Stuckateure A 44
Handwerken fiir den privaten Bedarf 507
darunter

1663 Augenoptiker A 67

1447 Damen- und Herrenschneider B1 89

2427 Dekorationsndher B2 21

1454 Schuhmacher B1 42

1231 Uhrmacher B1 43

1341 Boots- und Schiffbauer A 16

1780 Buchdrucker, Schriftsetzer, Drucker B1 42

1225 Bilichsenmacher A 12

1775 Glasblaser und Glasapparatebauer A 2

1232 Graveure B1 18

1218 Karosserie- und Fahrzeugbauer A 40

1558 Konditoren A 34

1342 Modellbauer B1 26

1452 Segelmacher B1 8

2750 Bestattungsgewerbe B2 47
GESAMT 1525 1525

Quelle: Befragung kultur- und kreativwirtschaftliches Handwerk 2011
= werden gesondert in den Ergebnissen ausgewiesen (vgl. Anhang 8.2 Tabellen

A 10, 12, 14, 16, 18, 20, 22)

ifh Géttingen
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Ubersicht A1: Aufteilung der Handwerkszweige auf die vier Gruppen des
kultur- und kreativwirtschaftlich relevanten Handwerks
Handwerkszweige § % c§> Handwerkszweige § % CB)
& <*T 5 <*

I: alle Unternehmen aus diesen Handwerkszweigen

gehoren zur Kultur- und Kreativwirtschaft

Bogenmacher

Béttcher

Buchbinder

Drechsler (Elfenbeinschnitzer) und
Holzspielzeugmacher

Edelsteinschleifer und -graveure
Fleckteppichhersteller
Fotografen

Geigenbauer

Glas- und Porzellanmaler

Glasveredler

Gold- und Silberschmiede
Handschuhmacher
Handzuginstrumentenmacher
Holzbildhauer
Holzblasinstrumentenmacher
Keramiker

Klavier- und Cembalobauer
Klavierstimmer

Kléppler

Korbmacher

Kurschner
Lampenschirmhersteller
Maskenbildner

Metallbildner
Metallblasinstrumentenmacher
Modisten

Orgel- und Harmoniumbauer
Posamentierer

Requisiteure

Sattler und Feintaschner

Schilder- und Lichtreklamehersteller

Schlagzeugmacher
Sticker

Stoffmaler

Stricker
Textil-Handdrucker
Theater- und Ausstattungsmaler
Theaterkostimnaher
Theaterplastiker
Vergolder

Wachszieher

Weber
Zupfinstrumentenmacher

NN N N WO WN NN NN W NN NNN®®NNSNSNSNSNSNSNSNSNSNSN® W0 NNN® N WwN

B1
B1
B1

B1

B1
B2
B1
B1

B1

B1
B1
B2
B1
B1
B1
B1
B1
B2
B2
B1
B1
B2
B2
B1
B1
B1
B1
B2
B2
B1

B1

B2
B1
B2
B2
B2
B2
B2
B2
B1
B1
B1
B1

II: nur ein Teil der Unternehmen dieser Handwerkszweige
gehort zur Kultur- und Kreativwirtschaft

Augenoptiker
Bestattungsgewerbe
Betonstein- und Terrazzohersteller

Boots- und Schiffbauer

Buchdrucker, Schriftsetzer, Drucker
Biichsenmacher

Dachdecker

Damen- und Herrenschneider
Dekorationsnaher (ohne
Schaufensterdekoration)

Fliesen-, Platten- und Mosaikleger
Glasblaser und Glasapparatebauer
Glaser

Graveure

Karosserie- und Fahrzeugbauer
Klempner

Konditoren

Maler und Lackierer

Maurer und Betonbauer

Metall- und GlockengieBer
Metallbauer

Modellbauer

Parkettleger

Raumausstatter

Schuhmacher

Segelmacher

Siebdrucker

Steinmetzen und Steinbildhauer
Stuckateure

Tischler

Uhrmacher

Zimmerer

- N o

NNO MDD NWONNNDDDDWWW=LNDNAONDPAENNDOND N N2 0w N

-
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noch Ubersicht A1: Aufteilung der Handwerkszweige auf die vier Gruppen

des kultur- und kreativwirtschaftlich relevanten

Handwerks
[0} [} (93 [0}
Q o) Q (@)
Handwerkszweige = g = Handwerkszweige = g =
= [ = e c T
O < ) <

lll: einzelne Unternehmen aus diesen Handwerks-
zweigen gehoren zur Kultur- und Kreativwirtschaft

Bécker

Bodenleger

Brauer und Malzer
Brunnenbauer
Bursten- und Pinselmacher
Daubenhauer
Elektrotechniker
Estrichleger
Feinoptiker
Feinwerkmechaniker
Fleischer
Flexografen

Friseure
Gebaudereiniger
Gerber

Herstellung von Drahtgestellen fiir
Dekorationszwecke in Sonderanfertigung

Holzblockmacher
Holz-Leitermacher (Sonderanfertigung)

Holzreifenmacher
Holzschindelmacher
Holzschuhmacher
Hoérgerateakustiker
Installateur- und Heizungsbauer
Kélteanlagenbauer
Kosmetiker
Kraftfahrzeugtechniker
Kunststopfer
Landmaschinenmechaniker
Muldenhauer

Ofen- und Luftheizungsbauer
Orthopéadieschuhmacher
Orthopéadietechniker
Plisseebrenner

Rolladen- und Jalousiebauer
Schirmmacher

Seiler

Speiseeishersteller
Steindrucker

StraBenbauer

Weinkifer

Zahntechniker
Zweiradmechaniker

5

W WNWOAWWMNDNWN = O

w

A O O = N0 WNNDWOONWWNPRENWONMNOONWN W W

A
B2
B1

A
B2
B2

A
B1
B1

A

A
B1

A
B1
B2

B2

B2
B2

B2
B2
B2
A
A
A
B2
A
B2
A
B2
A
A
A
B2
B1
B2
A
B2
B2
A
B1
A
A

IV: Unternehmen aus diesen Handwerkszweigen gehéren nicht

zur Kultur- und Kreativwirtschaft

Anderungsschneider 7 B2
Appreteure,Dekateure 7 B2
Asphaltierer(ohneStraBenbau) 1 B2
Ausflihrung einfacher Schuhreparaturen 7 B2
Bautentrocknungsgewerbe 1 B2
Behalter- und Apparatebauer 3 B1
Betonbohrerund-schneider 1 B2
Bugelanstalten fir Herrenoberbekleidung 7 B2
Chirurgiemechaniker 3 A
Einbau von genormten Baufertigteilen 2 B2
Eisenflechter 1 B2
Elektromaschinenbauer 3 A
Fahrzeugverwerter 7 B2
Fleischzerleger,Ausbeiner 5 B2
Fuger(Hochbau) 1 B2
Galvaniseure 3 B1
Gerustbauer 1 A
Getrankeleitungsreiniger 3 B2
Holz- und Bautenschutzgewerbe 1 B2
Informationstechniker 3 A
Innerei-Fleischer(Kuttler) 5 B2
Kabelverleger im Hochbau 2 B2
Metallségen-Scharfer 3 B2
MetallschleiferundMetallpolierer 3 B2
Mdiller 5 B1
Rammgewerbe 1 B2
Rohr-undKanalreiniger 3 B2
Schneidwerkzeugmechaniker 3 B1
Schnellreiniger 7 B2
Schornsteinfeger 7 A
Tankschutzbetriebe 3 B2
Teppichreiniger 7 B2
Textilreiniger 7 B1
Vulkaniseure und Reifenmechaniker 4 A
Warme-, Kélte- und Schallschutzisolierer 1 A
ifh Géttingen
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Ubersicht A2: Zuordnung der Handwerkszweige zu den handwerklichen

Tatigkeitsfeldern

I |z 3 | 8
2 o o c‘c’ = 8’ R~ ? '8 %

8 Q = o8 | g2 | 2 N 52 g B

a = N S 5T S 5 2 S 9]

] T 2] S0 B E 17} = 3 0 o =

5 3 3 22 [ E8 | 8 | 2 | 88| 5 | &

g 2 5 h A 25 = 3 =g 17 a

S = g sg| 25| 2| © | 58| = 2

= L =8| 82| 2 eg| £ | 2
g | i ° NMERR
[ 0 N4

| B1 Bogenmacher X X

| B1 Béttcher X X

| B1 Buchbinder X X X

Drechsler (Elfenbeinschnitzer) und
| B1 ] X X X X
Holzspielzeugmacher

| B1 Edelsteinschleifer und -graveure X X X

| B2 _Fleckteppichhersteller X X

| B1 Fotografen X X

| B1 Geigenbauer X X X

| B1 _Glas- und Porzellanmaler X X X

| B1 Glasveredler X

| B1 Gold- und Silberschmiede X X X

| B2 Handschuhmacher X X X

| B1 Handzuginstrumentenmacher X X X

| B1 Holzbildhauer X X X

| B1 Holzblasinstrumentenmacher X X X

| B1 Keramiker X X X

| B1 Klavier- und Cembalobauer X X X

| B2 Klavierstimmer X

| B1 Korbmacher X X

| B1 Kirschner X X

| B2 Lampenschirmhersteller X X

| B2 Maskenbildner X X

| B1 Metallbildner X X X

| B1 Metallblasinstrumentenmacher X X X

| B1 Modisten X X

| B1 Orgel- und Harmoniumbauer X X X

| B1 Sattler- und Feintdschner X X X

| B1 Schilder- und Lichtreklamehersteller X X

| B2 Schlagzeugmacher X X X

| B1 Sticker X

| B2 Stoffmaler X X

| B2 Stricker X X

| B2 Textil-Handdrucker X X

| B2 Theater-und Ausstattungsmaler X X

| B1 Vergolder X X

| B1 Wachszieher X X

| B1 Weber X X

| B1 Zupfinstrumentenmacher X X X

1l A Augenoptiker X X

1 B2 Bestattungsgewerbe X X X

1l B1 Betonstein- und Terrazzohersteller X X X

1l A Boots- und Schiffbauer X X X

1 B1 Buchdrucker, Schriftsetzer, Drucker X X

1 A Blchsenmacher X

11 A Dachdecker X

1l B1 Damen- und Herrenschneider X X

1l B2 Dekorationsnéher X

1 B1 Fliesen-, Platten- und Mosaikleger X X X

1 A Glasblaser und Glasapparatebauer X X

1l A Glaser X X X X

1 B1 Graveure X

1 A Karosserie- und Fahrzeugbauer

1l A Klempner X

1 A Konditoren X X
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Il A Maler und Lackierer X X X
Il A Maurer und Betonbauer X X
Il B1 Metall- und GlockengieBer X X X
Il A Metallbauer X X X
Il B1 Modellbauer X X
Il B1 Parkettleger X X X
Il B1 Raumausstatter X X
Il B1 Schuhmacher X X
Il B1 Segelmacher X X
Il B1 Siebdrucker X X
Il A ___Steinmetzen und Steinbildhauer X X X X
Il A Stuckateure X X X X
Il A Tischler X X X X
Il B1 Uhrmacher X X X
Il A Zimmerer X X

ifh Géttingen
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pen des kultur- und kreativwirtschaftlich tatigen Handwerks und

Zahl der Handwerksunternehmen unterteilt nach den 4 Grup-
den ausgewahlten Handwerkskammern (Stand 31.12.2009)

Tabelle A2
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Tabelle A3: RuUcklauf nach Handwerkszweigen

Gruppe | Gruppe Il
auswert: giicklaut- auswert gy cklaut-
Geplant'  barer — Geplant! barer —
Riicklauf 9 Riicklauf 9
Bogenmacher 13 1 7,7% Augenoptiker 704 67 9,5%
Boéttcher 21 1 4,8% Bestattungsgewerbe 397 47 11,8%
Buchbinder 258 20 112% Betonstein- und 210 13 6,2%
Terrazzohersteller
Drechsler (Elfenbeinschnitzer) und 290 16 5,5% Boots- und Schiffbauer 170 16 9,4%
Holzspielzeugmacher
Edelsteinschleifer und -graveure 10 2 20,0% gfs:s:(:ker’ Schriftsetzer, 442 42 9,5%
Fleckteppichhersteller 9 1 11,1% Bilichsenmacher 84 12 14,3%
Fotografen 1.058 102 9,6% Dachdecker 804 116 14,4%
Geigenbauer 153 19 12,4% Damen- und Herrenschneider 624 89 14,3%
Glas- und Porzellanmaler 59 11 18,6% Dekorationsnaher (ohne 342 21 6,1%
Schaufensterdekoration)
Glasveredler 66 5 7,6% Fliesen-, Platten- und 1.077 61 5,7%
Mosaikleger
Gold- und Silberschmiede 664 84 127% Glasblaser und 92 2 2,2%
Glasapparatebauer
Handschuhmacher 4 1 25,0% Glaser 343 46 13,4%
Handzuginstrumentenmacher 18 1 5,6% Graveure 158 18 11,4%
Holzbildhauer 164 14 8,5% Karosserie- und Fahrzeugbauer 338 40 11,8%
Holzblasinstrumentenmacher 45 7 15,6% Klempner 288 41 14,2%
Keramiker 395 64 16,2% Konditoren 319 34 10,7%
Klavier- und Cembalobauer 140 15 10,7% Maler und Lackierer 1.063 123 11,6%
Klavierstimmer 163 15 9,2% Maurer und Betonbauer 1.095 119 10,9%
Kléppler 1 0,0% Metall- und GlockengieBer 47 2 4,3%
Korbmacher 54 2 3,7% Metallbauer 729 87 11,9%
Kirschner 150 19 12,7% Parkettleger 302 26 8,6%
Lampenschirmhersteller 45 4 8,9% Raumausstatter 758 67 8,8%
Maskenbildner 60 2 3,3% Schilder- und 326 44 13,5%
Lichtreklamehersteller
Metallbildner 171 14 8,2% Schuhmacher 342 42 12,3%
Metallblasinstrumentenmacher 55 12 21,8% Segelmacher 75 8 10,7%
Modellbauer 323 26 8,0% Siebdrucker 99 10 10,1%
Modisten 73 9 12,3% Steinmetzen und Steinbildhauer 361 34 9,4%
Orgel- und Harmoniumbauer 98 20 20,4% Stuckateure 406 44 10,8%
Posamentierer 8 0,0% Tischler 1.028 156 15,2%
Requisiteure 51 0,0% Uhrmacher 371 43 11,6%
Sattler- und Feintaschner 527 54 10,2% Zimmerer 682 85 12,5%
Schlagzeugmacher 10 1 10,0% ifh Géttingen
Sticker 94 6 6,4% 1) Der geplante Versand konnte nicht in allen Handwerkszweigen realisiert werden
Stoffmaler 58 3 5,2%
Stricker 103 6 5,8%
Textil-Handdrucker 51 3 5,9%
Theater- und Ausstattungsmaler 43 1 2,3%
Theaterkostimnaher 67 0,0%
Theaterplastiker 26 0,0%
Vergolder 85 20 23,5%
Wachszieher 20 2 10,0%
Weber 62 7 11,3%

Zupfinstrumentenmacher 87 6 6,9%




Kap. 8: Anhang

245

Ubersicht A3: Aufteilung der kultur- und kreativwirtschaftlich relevanten
Handwerkszweige auf die Wirtschaftszweige (WZ)

I, A:":ge Handwerkszweig Wz 2008 WZ 2008: Bezeichnung
1l A Augenoptiker 47.78.1 Augenoptiker
I B2 |Bestattungsgewerbe 96.03.1 Bestattungsinstitute
23.61.0 Herstellung von Erzeugnissen aus Beton, Zement und Kalksandstein fiir den Bau
y B Betonstein- und Terrazzohersteller 23.70.0 Be- und Verarbeitung von Naturwerksteinen und Natursteinen a. n. g.
43.33.0 FuBboden-, Fliesen- und Plattenlegerei, Tapeziererei
| B1 Bogenmacher 32.20.0 Herstellung von Musikinstrumenten
Il A Boots- und Schiffbauer 30.12.0 Boots- und Yachtbau
1l B1 Buchbinder 18.14.0 Binden von Druckerzeugnissen und damit verbundene Dienstleistungen
1l B1 Buchdrucker, Schriftsetzer, Drucker 18.12.0 Drucken a. n. g.
n A Biichsenmacher 25.40.0 Herstellung von Waffen und Munition
47.78.9 Sonstiger Einzelhandel a. n. g. (in Verkaufsrdumen)
1l A Dachdecker 43.91.1 Dachdeckerei und Bauspenglerei
14.13 Herstellung von sonstiger Oberbekleidung
14.13 Herstellung von sonstiger Oberbekleidung
. 14.13 Herstellung von sonstiger Oberbekleidung
X Bt |Damen- und Herrenschneider 47.51.0__|Einzelhandel mit Textilien
47.71.0 Einzelhandel mit Bekleidung
95.29 Reparatur von sonstigen Gebrauchsglitern
1] B2 Dekoratllonsnaher(ohneSchaufenster 13.92.0 Herstellung von konfektionierten Textilwaren (ohne Bekleidung)
dekoration)
| o Drechsler (Elfenbeinschnitzer) und 16.29.0 Herstellung von Holzwaren a. n. g., Kork-, Flecht- und Korbwaren (ohne Mébel)
Holzspielzeugmacher 32.40.0 Herstellung von Spielwaren
43.32.0 Bautischlerei und -schlosserei
| B1 Edelsteinschleifer und -graveure 3212 Herstelllung von Schmuck, Gold- und Silberschmiedewaren (ohne
Fantasieschmuck)
| B2 [Fleckteppichhersteller 13.93.0 Herstellung von Teppichen
1l B1 Fliesen-, Platten- und Mosaikleger 43.33.0 FuBboden-, Fliesen- und Plattenlegerei, Tapeziererei
1] B1 Fotografen 74.20.1 Fotografie
| B1 Geigenbauer 32.20.0 Herstellung von Musikinstrumenten
23.12.0 Veredlung und Bearbeitung von Flachglas
| B1 Glas- und Porzellanmaler 23.19.0 Herstt_allung, Veredlung und Bearbeitung von sonstigem Glas einschlieBlich
technischen Glaswaren
23.41 Herstellung von keramischen Haushaltswaren und Ziergegenstanden
23.13.0 Herstellung von Hohlglas
1] A Glasblaser und Glasapparatebauer 23.19.0 Herstellung, Veredlung und Bearbeitung von sonstigem Glas einschlieBlich
T technischen Glaswaren
Il A Glaser 43.34.2 Glasergewerbe
23.12.0
| B1 Glasveredler 23.19.0 Herstellung, Veredlung und Bearbeitung von sonstigem Glas einschlieBlich
T technischen Glaswaren
3012 Herstelllung von Schmuck, Gold- und Silberschmiedewaren (ohne
I | B1 |Gold- und Siberschmiede Fantasieschmuck)
47.77.0 Einzelhandel mit Uhren und Schmuck
95.25 Reparatur von Uhren und Schmuck
25.61.0 und pulvermetallurgischen Erzeugnissen
25.99.3 Herstellung von Metallwaren a. n. g.
1] B1 Graveure 3212 Herstellung von Schmuck, Gold- und Silberschmiedewaren (ohne
) Fantasieschmuck)
32.99.0 Herstellung von sonstigen Erzeugnissen a. n. g.
| B2 |Handschuhmacher 14.19 Herstellung von sonstiger Bekleidung und Bekleidungszubehér a. n. g.
| B1 Handzuginstrumentenmacher 32.20.0 Herstellung von Musikinstrumenten
| B1 Holzbildhauer 16.29.0 Herstellung von Holzwaren a. n. g., Kork-, Flecht- und Korbwaren (ohne Mébel)
90.03.3 Selbststandige bildende Kiinstlerinnen und Kiinstler
| B1 Holzblasinstrumentenmacher 32.20.0 Herstellung von Musikinstrumenten
47.59.3 Einzelhandel mit Musikinstrumenten und Musikalien
29.20.0 Herstellung von Karosserien, Aufbauten und Anhédngern
1] A Karosserie- und Fahrzeugbauer Instandhaltung und Reparatur von Kraftwagen mit einem Gesamtgewicht von 3,5
45.20.3 . ) N
t oder weniger (ohne Lackierung und Autowasche)
23.31.0 Herstellung von keramischen Wand- und Bodenfliesen und -platten
| B1 Keramiker 23.41 Herstellung von keramischen Haushaltswaren und Ziergegenstéanden
23.49.0 Herstellung von sonstigen keramischen Erzeugnissen
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1 A:":ge Handwerkszweig WZ 2008 WZ 2008: Bezeichnung
. 32.20.0 Herstellung von Musikinstrumenten
! B Klavier- und Cembalobauer 47.59.3 Einzelhandel mit Musikinstrumenten und Musikalien
| B2 |Klavierstimmer 96.09 Erbringung von sonstigen Dienstleistungen a. n. g.
I A Klempner 43.22.0 Gas-, Wasser-, Heizungs- sowie Liftungs- und Klimainstallation
| B2 |Kisppler 13.96.0 Bandweberei und -flechterei (technische Textilien)
95.29 Reparatur von sonstigen Gebrauchsgltern
1} A Konditoren 10.71.0 Herstellung von Backwaren (ohne Dauerbackwaren)
| B1 Korbmacher 16.29.0 Herstellung von Holzwaren a. n. g., Kork-, Flecht- und Korbwaren (ohne Mdébel)
31.09.9 Herstellung von sonstigen Mdbeln a. n. g.
| B2 |Kunststopfer 95.29 Reparatur von sonstigen Gebrauchsgltern
| B1 Kilrschner 14.20.0 Herstellung von Pelzwaren
| B2 |Lampenschirmhersteller 13.92.0 Herstellung von konfektionierten Textilwaren (ohne Bekleidung)
95.29 Reparatur von sonstigen Gebrauchsgitern
I A Maler und Lackierer 43.34.1 Maler- und Lackierergewerbe
| B2  |Maskenbildner 90.01.4 S_t_—:-lbststandlge Buhnlen—, Film-, H6rfunk- und Fernsehkinstlerinnen und -
kinstler sowie sonstige darstellende Kunst
41.20.1 Bau von Gebduden (ohne Fertigteilbau)
I A Maurer und Betonbauer 43.31.0 Anbringen von Stuckaturen, Gipserei und Verputzerei
43.99.9 Baugewerbe a. n. g.
. h 24.53.0 [LeichtmetallgieBereien
1} B1 Metall- und GlockengieBer 24.54.0 BunimetaligicBereien
25.11.0 Herstellung von Metallkonstruktionen
I A Metallbauer 25.12.0 Herstellung von Ausbauelementen aus Metall
25.62.0 Mechanik a. n. g.
43.32.0 Bautischlerei und -schlosserei
24.41.0 Erzeugung und erste Bearbeitung von Edelmetallen
25.50.4 Herstellung von Schmiede-, Press-, Zieh- und Stanzteilen, gewalzten Ringen
. 25.62.0 Mechanik a. n. g.
B1 Metallbil
etallbildner 25.99 Herstellung von sonstigen Metallwaren a. n. g.
Herstellung von Schmuck, Gold- und Silberschmiedewaren (ohne
32.12 X
Fantasieschmuck)
90.03.3 Selbststandige bildende Kinstlerinnen und Kiinstler
B1 Metallblasinstrumentenmacher 32.20.0 Herstellung von Musikinstrumenten
16.29.0 Herstellung von Holzwaren a. n. g., Kork-, Flecht- und Korbwaren (ohne Mdbel)
25.73.5 Herstellung von sonstigen Werkzeugen
1] B1 Modell
odellbauer 28.99.0 Herstellung von Maschinen fiir sonstige bestimmte Wirtschaftszweige a. n. g.
32.40.0 Herstellung von Spielwaren
32.99.0 Herstellung von sonstigen Erzeugnissen a. n. g.
| B1  |Modisten 14.19 Herstellung von sonstiger Bekleidung und Bekleidungszubehér a. n. g.
47.71.0 Einzelhandel mit Bekleidung
| B1 Orgel- und Harmoniumbauer 32.20.0 Herstellung von Musikinstrumenten
1} B1 Parkettleger 43.33.0 FuBboden-, Fliesen- und Plattenlegerei, Tapeziererei
I B2 |Plisseebrenner 13.30.0 Veredlung_von Textilien und Bekleidung, einschlieBlich Siebdrucken (ohne
Sofortservice)
| B2 |Posamentierer 13.92.0 Herstellung von konfektionierten Textilwaren (ohne Bekleidung)
43.33.0 FuBboden-, Fliesen- und Plattenlegerei, Tapeziererei
I B Raumausstatter 47.53.0 Einzelhandel mit Vorhangen, Teppichen, FuBbodenbelagen und Tapeten
| B2 |Requisiteure 90.02 Erbr.v.Dienstleistungen f. d. darstellende Kunst
13.92.0 Herstellung von konfektionierten Textilwaren (ohne Bekleidung)
15.12 Lederverarbeitung (ohne Herstellung von Lederbekleidung)
B1 Sattler und Feintaschner 31.09.1 Herstellung von Polstermébeln
Instandhaltung und Reparatur von Kraftwagen mit einem Gesamtgewicht von 3,5
45.20.3 . . =
t oder weniger (ohne Lackierung und Autowésche)
I B1 Schilder- und Lichtreklamehersteller 27.40.0 Herstellung von elektrischen Lampen und Leuchten
73.11.0 Werbeagenturen
| B2 |Schlagzeugmacher 32.20.0 Herstellung von Musikinstrumenten
9zeug 47.59.3 Einzelhandel mit Musikinstrumenten und Musikalien
1} B1 Schuhmacher 95.23.0 Reparatur von Schuhen und Lederwaren
I B1 Segelmacher 13.92.0 Herstellung von konfektionierten Textilwaren (ohne Bekleidung)
} 18.12.0 Drucken a. n. g.
1] B1 k
Siebdrucker 18.13.0 Druck- und Medienvorstufe
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L A:‘I'jge Handwerkszweig WZ 2008 WZ 2008: Bezeichnung
1] A Steinmetzen und Steinbildhauer 23.70.0 Be- und Verarbeitung von Naturwerksteinen und Natursteinen a. n. g.
| B1 |sticker 13.96.0 Herstellung von techn‘|schen Tgxnhen
13.99 Herstellung von sonstigen Textilwaren a.n.g.
| B2 |Stoffmaler 13.30 Veredlung von Textilien und Bekleidung
| B2 [Stricker 14.31 Herstellung von Strumpfwaren
| B2 |stricker 1439.0 glttzrfsftellung von sonstiger Bekleidung aus gewirktem und gestricktem
1] A |Stuckateure 43.31.0 Anbringen von Stuckaturen, Gipserei und Verputzerei
| B2 |Theater- und Ausstattungsmaler 90.02 Erbr.v.Dienstleistungen f. d. darstellende Kunst
| B2 |Theaterkostiimnaher 13.30 Veredlung von Textilien und Bekleidung
| B2 |Theaterplastiker 90.01.4 Selbststandige Biihnen-, Film-, Horfunk- und Fernsehklnstlerinnen und -
31.09.9 Herstellung von sonstigen Mébeln a. n. g.
1] A |Tischler 43.32.0 Bautischlerei und -schlosserei
95.24 Reparatur von Mébeln und Einrichtungsgegenstanden
26.52.0 Herstellung von Uhren
1] B1 |Uhrmacher 47.77.0 Einzelhandel mit Uhren und Schmuck
95.25 Reparatur von Uhren und Schmuck
16.29.0 Herstellung von Holzwaren a. n. g., Kork-, Flecht- und Korbwaren (ohne Mdbel)
| B1 |Vergolder Einzelhandel mit Kunstgegenstanden, Bildern, kunstgewerblichen Erzeugnissen,
47.78.3 . . .
Briefmarken, Miinzen und Geschenkartikeln
90.03.4 Selbststandige Restauratorinnen und Restauratoren
| B1__[Wachszieher 32.99.0 Herstellung von sonstigen Erzeugnissen a. n. g.
| B1__|Weber 13.20.0 Weberei
Il A |[Zimmerer 43.91.2 Zimmerei und Ingenieurholzbau
32.20.0 Herstellung von Musikinstrumenten
I B1  |zupfinstrumentenmacher 3319 Rlepafatur von sqngtlgen Ausrlstungen (u.a. Restaurierung von Orgeln und
historischen Musikinstrumenten)
47.59.3 Einzelhandel mit Musikinstrumenten und Musikalien

Anmerkung: Es werden nur die wichtigsten WZ aufgenommen

ifh Géttingen
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Ubersicht A4:  Wirtschaftszweige nach zugehérigen Handwerkszweigen

W2z 2008 W2 2008: Bezeichnung (T A:":ge Handwerkszweig
10.71.0 Herstellung von Backwaren (ohne Dauerbackwaren) I A Konditoren
13.20.0 Weberei | B1  |Weber
13.30 - . | B2 |Stoffmaler
Veredlung von Textilien und Bekleidun —
13.30 9 9 | B2 |Theaterkostimnéher
13.30.0 Veredlung_von Textilien und Bekleidung, einschlieBlich Siebdrucken (ohne " B2 |plisseebrenner
Sofortservice)
Dekorationsnaher (ohne
13.92.0 1l B2 .
Schaufensterdekoration)
13.92.0 Herstellung von konfektionierten Textilwaren (ohne Bekleidung) ! B2 Lampensghlrmhersteller
13.92.0 | B2 |Posamentierer
13.92.0 | B1__|Sattler und Feintaschner
13.92.0 I B1 |Segelmacher
13.93.0 Herstellung von Teppichen | B2 _|Fleckteppichhersteller
13.96.0 Bandweberei und -flechterei (technische Textilien) | B2 |Kloéppler
13.96.0 Herstellung von technischen Textilien | B1 |Sticker
13.99 Herstellung von sonstigen Textilwaren a.n.g. | B2 |Sticker
I B1__|Damen- und Herrenschneider
14.13 Herstellung von sonstiger Oberbekleidung I B1__|Damen- und Herrenschneider
I B1__|Damen- und Herrenschneider
14.19 Herstellung von sonstiger Bekleidung und Bekleidungszubehér a. n. g. : ;2 ’\Hﬂgggts:nhuhmacher
14.20.0 Herstellung von Pelzwaren | B1 Klrschner
14.31 Herstellung von Strumpfwaren | B2 |Stricker
14.39.0 gte;rfsftellung von sonstiger Bekleidung aus gewirktem und gestricktem | B2 |Stricker
15.12 Lederverarbeitung (ohne Herstellung von Lederbekleidung) | B1_|Sattler und Feintaschner
| B1 Drechsler (Elfenbeinschnitzer) und
Holzspielzeugmacher
16.29.0 Herstellung von Holzwaren a. n. g., Kork-, Flecht- und Korbwaren (ohne Mdbel) ! B1_Holzbildhauer
| B1__|Korbmacher
I B1__|Modellbauer
| B1 |Vergolder
18.12.0 Drucken a. n. g. 1l B1 |Buchdrucker, Schriftsetzer, Drucker
I B1__|Siebdrucker
18.13.0 Druck- und Medienvorstufe I B1_|Siebdrucker
18.14.0 Binden von Druckerzeugnissen und damit verbundene Dienstleistungen I B1  |Buchbinder
. | B1__|Glas- und Porzellanmaler
23.12.0 Veredlung und Bearbeitung von Flachglas | B1 [Glasveredier
23.13.0 Herstellung von Hohlglas 1l A |Glasblaser und Glasapparatebauer
Herstellung, Veredlung und Bearbeitung von sonstigem Glas einschlieBlich ! A [Glasblaser und Glasapparatebauer
23.19.0 )
technischen Glaswaren | B1__|Glasveredler
| B2 |Glas- und Porzellanmaler
23.31.0 Herstellung von keramischen Wand- und Bodenfliesen und -platten | B2 |Keramiker
23.41 Herstellung von keramischen Haushaltswaren und Ziergegenstanden l B3 [Glas- gnd Porzellanmaler
| B1 Keramiker
23.49.0 Herstellung von sonstigen keramischen Erzeugnissen | B1 Keramiker
23.61.0 Herstellung von Erzeugnissen aus Beton, Zement und Kalksandstein flir den Bau| I B1 |Betonstein- und Terrazzohersteller
23.70.0 Be- und Verarbeitung von Naturwerksteinen und Natursteinen a. n. g. . B1  |Betonstein- und Terrazzohersteller
I A __|Steinmetzen und Steinbildhauer
24.41.0 Erzeugung und erste Bearbeitung von Edelmetallen | B2 |Metallbildner
24.53.0 LeichtmetallgieBereien I B1 |Metall- und GlockengieBer
24.54.0 BuntmetallgieBereien | B1 Metall- und GlockengieBer
25.11.0 Herstellung von Metallkonstruktionen I A Metallbauer
25.12.0 Herstellung von Ausbauelementen aus Metall I A Metallbauer
25.40.0 Herstellung von Waffen und Munition I A Biuchsenmacher
25.50.4 Herstellung von Schmiede-, Press-, Zieh- und Stanzteilen, gewalzten Ringen | B1 |Metallbildner
25.61.0 und pulvermetallurgischen Erzeugnissen I B1_|Graveure
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W2z 2008 W2Z 2008: Bezeichnung L A;I“':ge Handwerkszweig
10.71.0 Herstellung von Backwaren (ohne Dauerbackwaren) I A Konditoren
13.20.0 Weberei | B1 |Weber
13.30 - . | B2 |Stoffmaler
Veredlung von Textilien und Bekleidun —
13.30 9 9 | B2 |Theaterkostimné&her
13.30.0 Veredlung_von Textilien und Bekleidung, einschlieBlich Siebdrucken (ohne I B2 |Plisseebrenner
Sofortservice)
Dekorationsnaher (ohne
13.92.0 Il B2 .
Schaufensterdekoration)
18.92.0 Herstellung von konfektionierten Textilwaren (ohne Bekleidung) I B2 Lampensthrmhersteller
13.92.0 | B2 |Posamentierer
13.92.0 | B1__[Sattler und Feintdschner
13.92.0 Il B1 |Segelmacher
13.93.0 Herstellung von Teppichen | B2 |Fleckteppichhersteller
13.96.0 Bandweberei und -flechterei (technische Textilien) | B2 |Kloppler
13.96.0 Herstellung von technischen Textilien | B1 Sticker
13.99 Herstellung von sonstigen Textilwaren a.n.g. | B2 |Sticker
1l B1__[Damen- und Herrenschneider
14.13 Herstellung von sonstiger Oberbekleidung 1l B1__[Damen- und Herrenschneider
1l B1__|Damen- und Herrenschneider
. . . . | B2 |Handschuhmacher
14.19 Herstellung von sonstiger Bekleidung und Bekleidungszubehér a. n. g. -
| B1  [Modisten
14.20.0 Herstellung von Pelzwaren | B1 Kirschner
14.31 Herstellung von Strumpfwaren | B2 [Stricker
14.39.0 gteorfsf,tellung von sonstiger Bekleidung aus gewirktem und gestricktem | B2 |Stricker
15.12 Lederverarbeitung (ohne Herstellung von Lederbekleidung) | B1__ [Sattler und Feintaschner
| B1 Drechsler (Elfenbeinschnitzer) und
Holzspielzeugmacher
16.29.0 Herstellung von Holzwaren a. n. g., Kork-, Flecht- und Korbwaren (ohne Mébel) l B1_{Holzbildhauer
| B1__[Korbmacher
1l B1 _|Modellbauer
| B1 |Vergolder
18.12.0 Drucken a. n. g. Il B1 Buchdrucker, Schriftsetzer, Drucker
1l B1__ [Siebdrucker
18.13.0 Druck- und Medienvorstufe 1l B1__ [Siebdrucker
18.14.0 Binden von Druckerzeugnissen und damit verbundene Dienstleistungen Il B1 |Buchbinder
. | B1__|Glas- und Porzellanmaler
23.12.0 Veredlung und Bearbeitung von Flachglas | BT |Glasveredier
23.13.0 Herstellung von Hohiglas I A |Glasblaser und Glasapparatebauer
Herstellung, Veredlung und Bearbeitung von sonstigem Glas einschlieBlich I A Glasblaser und Glasapparatebauer
23.19.0 X
technischen Glaswaren | B1__[Glasveredler
| B2 [Glas- und Porzellanmaler
23.31.0 Herstellung von keramischen Wand- und Bodenfliesen und -platten | B2 |Keramiker
23.41 Herstellung von keramischen Haushaltswaren und Ziergegenstanden l B3 |Glas- gnd Porzellanmaler
| B1 Keramiker
23.49.0 Herstellung von sonstigen keramischen Erzeugnissen | B1 Keramiker
23.61.0 Herstellung von Erzeugnissen aus Beton, Zement und Kalksandstein fir den Bau| |l B1 |Betonstein- und Terrazzohersteller
23.70.0  [Be- und Verarbeitung von Naturwerksteinen und Natursteinen a. n. g. I B1 |Betonstein- und Terrazzohersteller
1l A [Steinmetzen und Steinbildhauer
24.41.0 Erzeugung und erste Bearbeitung von Edelmetallen | B2 _|Metallbildner
24.53.0 LeichtmetallgieBereien Il B1 |Metall- und GlockengieBer
24.54.0 BuntmetallgieBereien 1] B1 Metall- und GlockengieBer
25.11.0 Herstellung von Metallkonstruktionen 1l A Metallbauer
25.12.0 Herstellung von Ausbauelementen aus Metall Il A Metallbauer
25.40.0 Herstellung von Waffen und Munition Il A Blichsenmacher
25.50.4 Herstellung von Schmiede-, Press-, Zieh- und Stanzteilen, gewalzten Ringen | B1  [Metallbildner
25.61.0 und pulvermetallurgischen Erzeugnissen 1l B1 Graveure
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W2z 2008 W2 2008: Bezeichnung 1 A::ge Handwerkszweig
47710  |Einzelhandel mit Bekleidung 1 B1 _{Damen- und Herrenschneider
| B1 |Modisten
. . 1l B1_|[Uhrmacher
47.77.0 Einzelhandel mit Unren und Schmuck | B2 |Gold- und Silberschmiede
47.78.1 Augenoptiker I} A Augenoptiker
Einzelhandel mit Kunstgegenstanden, Bildern, kunstgewerblichen Erzeugnissen,
47.78.3 Briefmarken, Miinzen und Geschenkartikeln : B1 [Vergolder
47.78.9 Sonstiger Einzelhandel a. n. g. (in Verkaufsrdumen) I} A Biichsenmacher
73.11.0 Werbeagenturen 1l B1  |Schilder- und Lichtreklamehersteller
74.20.1 Fotografie 1 B1 |Fotografen
| B2 [Maskenbildner
90.01.4 Selbststéndige Biihnen-, Film-, Horfunk- und Fernsehkinstlerinnen und -
o kinstler sowie sonstige darstellende Kunst .
9 | B2 |Theaterplastiker
90.02 Erbr.v.Dienstleistungen f. d. darstellende Kunst : B2 |Theater- und Ausstattungsmaler
| B2 |Requisiteure
P ) . . . | B1__|Holzbildhauer
90.03.3 Selbststéndige bildende Kiinstlerinnen und Kinstler I B3 IMotalibildner
90.03.4 Selbststandige Restauratorinnen und Restauratoren | B1 |Vergolder
95.23.0 Reparatur von Schuhen und Lederwaren 1l B1__|Schuhmacher
95.24 Reparatur von Mébeln und Einrichtungsgegenstédnden 1 A |Tischler
1l B1_|[Uhrmacher
95.25 Reparatur von Uhren und Schmuck | B3 |Gold- und Silberschmiede
| B2 [Kléppler
. . | B2 |Lampenschirmhersteller
95.29 Reparatur von sonstigen Gebrauchsgitern T 51 IDamen- und Herrenschnoider
| B2 [Kunststopfer
96.03.1 Bestattungsinstitute 1l B2 |Bestattungsgewerbe
96.09 Erbringung von sonstigen Dienstleistungen a. n. g. | B2 [Klavierstimmer

Anmerkung: Bei den einzelnen WZ werden nur die wichtigsten Gewerbezweige aufgenommen

ifh Géttingen
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Tabelle A4: Handwerksunternehmen mit kultur- und kreativwirtschaftlichen

Aktivitaten nach Handwerkszweigen der Gruppe | (2010)

o
E % Handwerkszweig LT Beschiftigte Umsatz
& T nehmen
B1 Bogenmacher 55 137 6.056
B1 Béttcher 61 454 60.793
B1 Buchbinder 711 4.313 233.737
B1 Drechsler 730 2.355 104.852
B1 Edelsteinschleifer und -graveure 91 208 10.629
B2 Fleckteppichhersteller 27 55 3.594
B1 Fotografen " 6.087 14.536 853.070
B1 Geigenbauer 444 738 47.831
B1 Glas- und Porzellanmaler 87 332 15.215
B1 Glasveredler 198 1.396 137.862
B1  Gold- und Silberschmiede " 3.265 8.349 873.397
B2 Handschuhmacher 13 67 5.557
B1 Handzuginstrumentenmacher 43 84 4.940
B1 Holzbildhauer 259 452 17.113
B1 Holzblasinstrumentenmacher 188 579 44.510
B1  Keramiker 610 1.814 74.962
B1 Klavier- und Cembalobauer 541 1.246 114.449
B2 Klavierstimmer 508 709 39.713
B2 Kiléppler 23 39 546
B1 Korbmacher 140 361 21.587
B1  Kdirschner 559 1.673 98.265
B2 Lampenschirmhersteller 110 290 45.782
B2 Maskenbildner 220 260 1.531
B1  Metallbildner 376 2.138 186.346
B1 Metallblasinstrumentenmacher 209 696 68.400
B1 Modisten 173 414 18.628
B1 Orgel- und Harmoniumbauer 381 1.603 89.773
B2 Posamentierer 24 76 5.848
B2 Requisiteure 81 104 1.420
B1 Sattler und Feintaschner 1.589 5.781 495.609
B1  Schilder- und Lichtreklamehersteller 1.978 10.555 802.587
B2 Schlagzeugmacher 31 123 15.877
B1 Sticker 232 853 44.781
B2 Stoffmaler 100 128 10.304
B2 Stricker 258 2.305 85.292
B2 Textil-Handdrucker 179 563 38.821
B2 Theater- und Ausstattungsmaler 172 330 4.416
B2 Theaterkostimné&her 172 251 4.323
B2 Theaterplastiker 28 55 2.721
B1  Vergolder 210 550 30.812
B1 Wachszieher 52 429 32.771
B1  Weber 116 404 27.792
B1 Zupfinstrumentenmacher 201 326 17.128
SUMME Gruppe | 21.531 68.130 4.799.645

1) nur anteilig, vgl. Abschnitt 4.1.3
Unternehmen und Beschéftigten per 31.12.
Quellen: Statistisches Bundesamt 2011; Strukturerhebung, eigene Berechnungen

ifh Géttingen
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Tabelle A6: Beschaftigte in Handwerksunternehmen mit kultur- und kreativ-
wirtschaftlichen Aktivitaten nach ausgewahlten Handwerks-

zweigen" in der Gruppe Il (2010)

davon in Unternehmen mit KKW-Aktivitaten

(V]

E’ g Handwerkszweig EEEECEE .

é = gesamt E.lbel’- erheblich  geringfiigig keine

wiegend
A Augenoptiker 56.581 4.222 3.378 14.356 34.624
B2 Bestattungsgewerbe 22.275 1.896 1.422 5.213 13.744
B1 Buchdrucker, Schriftsetzer, 13.960 0 997 2659 10.304
Drucker
A Dachdecker 90.020 6.984 11.641 19.401 51.994
B1 Damen- und Herrenschneider 12.444 4.055 3.076 1.538 3.775
B2 Dekorationsna&her 4.074 1.358 582 1.164 970
B1 E,:fs;;g;;ftten_ und 72.783 9.545 15.511 15.511 32.215
A Glaser 26.396 1.148 7.460 7.460 10.329
A Karosserie- und Fahrzeugbauer 39.233 0 6.866 2.943 29.425
A Klempner 28.114 1.371 4114 4114 18.514
A Konditoren 37.336 10.981 9.883 5.491 10.981
A Maler und Lackierer 195.304 28.581 28.581 44.460 93.683
A Maurer und Betonbauer 330.099 33.287 41.609 44.383 210.819
A Metallbauer 237.949 16.410 57.436 54.701 109.402
B1 Parkettleger 11.461 2.204 1.763 2.645 4.849
B1 Raumausstatter 42.325 8.844 9.476 5.685 18.320
B1 Schuhmacher 7.082 674 674 1.349 4.384
A Steinmetzen und Steinbildhauer 22.345 3.286 7.886 7.886 3.286
A Stuckateure 27.870 3.800 5.701 3.167 15.202
A Tischler 203.573 20.879 61.333 50.893 70.467
B1 Uhrmacher 10.108 940 940 2.586 5.642
A Zimmerer 79.616 6.557 30.910 15.923 26.227
SUMME I 1.601.210 170.686 315.545 318.876 796.103

1) nur Handwerkszweige mit mehr als 1.000 Unternehmen

Beschéftigte per 31.12.

Quellen: Statistisches Bundesamt 2011; ZDH-Strukturerhebung; eigene Berechnungen

ifh Géttingen
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Tabelle A7: Umsatz in Handwerksunternehmen mit kultur- und kreativwirt-
schaftlichen Aktivitdten nach ausgewahlten Handwerkszwei-
gen” in der Gruppe Il (2010)

g davon in Unternehmen mit KKW-Aktivitaten
E Handwerkszweig Umsatz gesamt
% iiberwiegend erheblich geringfiigig keine
<
A Augenoptiker 3.971.987 296.417 237.134 1.007.818 2.430.619
B2 Bestattungsgewerbe 1.091.127 92.862 69.646 255.370 673.249
BT gt‘lj’:f;“’ke" Schriftsetzer, 1.114.089 0 79.578 212,207 822.303
A Dachdecker 8.025.693 622.683 1.037.805 1.729.675 4.635.529
B1 Damen- und Herrenschneider 886.070 288.720 219.029 109.514 268.808
B2 Dekorationsnadher 192.578 64.193 27.511 55.022 45.852
B1 Ef;;:[é;'?"e”' und 4.913.291 644.366 1.047.095 1.047.095 2.174.735
A Glaser 2.718.999 118.217 768.413 768.413 1.063.956
A Karosserie- und Fahrzeugbauer 5.512.127 0 964.622 413.410 4.134.096
A Klempner 2.619.310 127.771 383.314 383.314 1.724.912
A Konditoren 1.466.474 431.316 388.184 215.658 431.316
A Maler und Lackierer 13.166.644 1.926.826 1.926.826 2.997.285 6.315.707
A Maurer und Betonbauer 37.491.007 3.780.606 4.725.757 5.040.808 23.943.837
A Metallbauer 24.251.547 1.672.520 5.853.822 5.575.068 11.150.136
B1 Parkettleger 1.038.707 199.751 159.801 239.702 439.453
B1 Raumausstatter 2.927.312 611.677 655.368 393.221 1.267.046
B1 Schuhmacher 430.414 40.992 40.992 81.984 266.447
A Steinmetzen und Steinbildhauer 1.654.313 243.281 583.875 583.875 243.281
A Stuckateure 2.295.551 313.030 469.545 260.858 1.252.119
A Tischler 18.813.815 1.929.622 5.668.265 4.703.454 6.512.475
B1 Uhrmacher 1.260.332 117.240 117.240 322.411 703.441
A Zimmerer 8.379.958 690.114 3.253.396 1.675.992 2.760.457
SUMME I 147.114.902 14.605.439 29.091.022 28.585.897 74.832.544
ifh Géttingen

1) nur Handwerkszweige mit mehr als 1.000 Unternehmen

Quellen: Statistisches Bundesamt 2011; ZDH-Strukturerhebung; eigene Berechnungen
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Tabelle A8: Handwerk im Kernbereich der Kultur- und Kreativwirtschaft
ohne Unternehmen mit weniger als 17.500 Euro Umsatz (2010)

WZ 2008 WZ 2008: Bezeichnung Handwerkszweig Unter-  Erwerbs-  Umsatz
nehmen?®  tatige ? (in 1.000 Euro)
18.14,0 Binden von Druckerzeugnissen und damit Buchbinder 631 4234 233.737
verbundene Dienstleistungen
Metallbildner 334 2.102 186.346
Herstellung von Schmuck, Gold- und . )
3212 Silberschmiedewaren (ohne Fantasieschmuck) Edelstelnschielfer und -graveurs 81 197 10.629
Gold- und Silberschmiede 2.495 7.657 873.397
Bogenmacher 42 125 6.056
Geigenbauer 339 642 47.831
Handzuginstrumentenmacher 33 75 4.940
Holzblasinstrumentenmacher 144 538 44510
32.20.0 Herstellung von Musikinstrumenten Klavier- und Cembalobauer 413 1.130 114.449
Metallblasinstrumentenmacher 160 651 68.400
Orgel- und Harmoniumbauer 291 1.519 89.773
Zupfinstrumentenmacher 153 286 17.128
Schlagzeugmacher 31 123 15.877
Holzblasinstrumentenmacher "
47593 Einz_elhe_mdel mit Musikinstrumenten und Klavier- und Cembalobauer "
Musikalien Zupfinstrumentenmacher "
Schlagzeugmacher ")
Einzelhandel mit Kunstgegenstanden, Bildern,
47.78.3 kunstgewerblichen Erzeugnissen, Briefmarken, Vergolder 160 505 30.812
Miinzen und Geschenkartikeln
Schilder- und
73.11.0 Werbeagenturen Lichtreklamehersteller 1.848 10.441 802.587
74.20.1 Fotografie Fotografen 4.746 13.531 853.070
Selbststandige B_i]hnen—, Film-, Ht‘)rfunk—_und _ Maskenbildner 220 260 1.531
90.01.4 Fernsehkinstlerinnen und -kiinstler sowie sonstige
darstellende Kunst Theaterplastiker 28 55 2.721
Theaterkostimnaher 172 251 4.323
90.02 Erbr. v. Dienstleistungen f. d. darstellende Kunst | Theater- und Ausstattungsmaler 172 330 4.416
Requisiteure 81 104 1.420
Holzbildhauer 198 396 17.113
90.03 Kinstlerisches und schriftstellerisches Schaffen Metallbildner "
Vergolder "
Summe Handwerk 12.773 45.152 3.431.066
ifh Géttingen

1) bereits unter anderer WZ aufgefiihrt
2) Ergebnisse der Handwerkszahlung 2008 korrigiert.
Quelle: Statistisches Bundesamt 2011; eigene Berechnungen
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Tabelle A9: Nettoquote als Indikator fiir die Bruttowertschépfung im
Handwerk 1998 nach Handwerkszweigen der Gruppe |

, Nettoquote "
Handwerkszweig in %
Buchbinder 67,7%
Drechsler und Holzspielzeugmacher 48,8%
Fotografen 56,1%
Geigenbauer 65,5%
Glas- und Porzellanmaler 53,3%
Glasveredler 65,8%
Gold- und Silberschmiede 55,5%
Holzbildhauer 64,0%
Keramiker 53,7%
Klavier- und Cembalobauer 48,6%
Korbmacher 58,7%
Klrschner 66,9%
Metall- und GlockengieBer 57,6%
Modisten 75,0%
Orgel- und Harmoniumbauer 69,1%
Sattler und Feintdschner 80,7%
Schilder- und Lichtreklamehersteller 78,4%
Siebdrucker 25,4%
Sticker 60,9%
Vergolder 65,9%
Weber 70,1%
Zupfinstrumentenmacher 66,2%
Handwerk insgesamt 49,2%

ifh Géttingen
1) Nettoleistung im Verhéaltnis zur Gesamtleistung
Quelle: Statistisches Bundesamt: Kostenstruktur im Handwerk (2002)
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Tabelle A10: UnternehmensgréBe Handwerksunternehmen mit Gberwiegend
kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitdten nach ausgewahl-

ten Handwerkszweigen und Handwerksgruppen

UnternehmensgroBenklassen

50 und

1 2-4 5-9 10-19 20 - 49 Gesamt
mehr

Kultur- und kreativ-
wirtschaftlich tatiges 52,4% 28,2% 12,8% 5,2% 1,3% 0,1% 100%
Handwerk insgesamt
darunter Kernbereich 52,1% 28,7% 12,8% 4,7% 1,7% 0,0% 100%
Gruppe | 55,5% 27,4% 11,3% 4,3% 1,5% 0,0% 100%
darunter
Buchbinder 67,9% 17,9% 71% 3,6% 3,6% 0,0% 100%
Drechsler 35,7% 35,7% 28,6% 0,0% 0,0% 0,0% 100%
Fotografen 55,6% 28,9% 13,3% 2,2% 0,0% 0,0% 100%
Gold- und Silberschmiede 56,3% 34,4% 7,8% 1,6% 0,0% 0,0% 100%
Keramiker 72,6% 25,8% 1,6% 0,0% 0,0% 0,0% 100%
Klavierstimmer 80,0% 20,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100%
Kirschner 35,3% 52,9% 11,8% 0,0% 0,0% 0,0% 100%
Musikinstrumentenmacher 60,0% 23,8% 10,0% 3,8% 2,5% 0,0% 100%
Sattler und Feintaschner 60,0% 26,0% 4,0% 8,0% 2,0% 0,0% 100%
Schilder- und 250%  295%  27,3%  11,4% 68%  00%  100%
Lichtreklamehersteller
Vergolder 60,0% 20,0% 20,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100%
Gruppe ll 42,3% 30,8% 17,6% 8,2% 0,5% 0,5% 100%
Bauhauptgewerbe 27,6% 27,6% 37,9% 6,9% 0,0% 0,0% 100%
Ausbaugewerbe 32,5% 38,8% 18,8% 7,5% 1,3% 1,3% 100%
darunter
Maler und Lackierer 25,8% 25,8% 30,0% 12,5% 5,0% 0,8% 100%
Tischler 29,0% 29,0% 25,2% 11,6% 4,5% 0,6% 100%
Handwerke fur den 60,3%  21,9%  82%  9,6%  00%  00%  100%
privaten Bedarf
darunter
Damen- und 83,0%  136%  23%  11%  00%  00%  100%
Herrenschneider

Quelle: Befragung kultur- und kreativwirtschaftliches Handwerk 2011

ifh Géttingen
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Tabelle A11: Handwerksunternehmen mit kultur- und kreativwirtschaftlichen
Aktivitaten: UnternehmensgrdBenklassen nach verschiedenen
Teilbereichen

kultur- und kreativwirtschaftliche Aktivitaten

Uberwiegend erheblich geringfligig keine Gesamt
Gruppe Il
1 42,3% 28,9% 30,5% 33,2% 32,9%
2-4 30,8% 29,6% 32,1% 29,5% 30,2%
5-9 17,6% 22,0% 21,3% 22,0% 21,3%
10-19 8,2% 12,7% 12,1% 8,8% 10,2%
20-49 0,5% 5,8% 3,0% 4,5% 3,9%
50 und mehr 0,5% 1,0% 1,0% 2,1% 1,5%
Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%
davon
Bauhauptgewerbe
1 27,6% 12,1% 22,6% 26,4% 23,0%
2-4 27,6% 36,4% 29,0% 23,0% 27,2%
5-9 37,9% 24,2% 25,8% 27,6% 27,5%
10-19 6,9% 19,7% 16,1% 14,4% 15,1%
20 - 49 0,0% 4,5% 6,5% 4,6% 4,5%
50 und mehr 0,0% 3,0% 0,0% 4,0% 2,7%
Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%
Ausbaugewerbe
1 32,5% 25,0% 33,1% 31,2% 30,4%
2-4 38,8% 27,0% 28,5% 30,2% 30,1%
5-9 18,8% 28,9% 23,8% 23,5% 24,3%
10-19 7,5% 12,5% 9,9% 9,5% 10,0%
20 - 49 1,3% 5,9% 3,3% 4,9% 4,3%
50 und mehr 1,3% 0,7% 1,3% 0,7% 0,9%
Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%
Handwerke fiir den privaten Bedarf
1 60,3% 52,8% 34,1% 39,5% 43,6%
2-4 21,9% 26,4% 40,0% 32,2% 31,2%
5-9 8,2% 5,6% 11,8% 16,9% 13,0%
10-19 9,6% 8,3% 11,8% 5,7% 7,7%
20 - 49 0,0% 6,9% 1,2% 3,4% 3,1%
50 und mehr 0,0% 0,0% 1,2% 2,3% 1,4%
Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%

KKW-zeitgendssisch

1 55,8% 44,0% 37,3% 34,7% 39,4%
2-4 27,4% 30,6% 30,3% 29,3% 29,4%
5-9 12,3% 13,7% 19,2% 21,0% 18,4%
10-19 3,8% 8,2% 8,8% 9,6% 8,5%
20-49 0,3% 3,1% 3,9% 3,8% 3,2%
50 und mehr 0,3% 0,3% 0,5% 1,6% 1,0%
Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%
KKW-historisch
1 45,9% 39,2% 37,2% 39,4% 39,4%
2-4 30,6% 28,0% 32,6% 29,1% 29,4%
5-9 16,5% 17,4% 18,2% 18,8% 18,4%
10-19 7,1% 10,9% 9,9% 7,8% 8,5%
20-49 0,0% 3,8% 1,2% 3,7% 3,2%
50 und mehr 0,0% 0,7% 0,8% 1,2% 1,0%
Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%

ifh Géttingen
Quelle: Befragung kultur- und kreativwirtschaftliches Handwerk 2011
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Tabelle A12: Erwerbsform Handwerksunternehmen mit Gberwiegend kultur-
und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten nach Handwerksgruppen
und ausgewahlten Handwerkszweigen

Haupt- Neben-

Gesamt
erwerb erwerb

Kultur- und kreativwirtschaftlich

o, O, 0,
titiges Handwerk insgesamt 80,3% 19,7% 100%

darunter Kernbereich 81,9% 18,1% 100%
Gruppe | 78,9% 21,1% 100%
darunter

Buchbinder 65,5% 34,5% 100%
Drechsler 81,3% 18,8% 100%
Fotografen 72,6% 27,4% 100%
Gold- und Silberschmiede 89,9% 10,1% 100%
Keramiker 79,4% 20,6% 100%
Klavierstimmer 46,7% 53,3% 100%
Klrschner 84,2% 15,8% 100%
Musikinstrumentenmacher 85,2% 14,8% 100%
Sattler und Feintaschner 66,7% 33,3% 100%
Schilder- und Lichtreklamehersteller 90,9% 9,1% 100%
Vergolder 90,0% 10,0% 100%
Gruppe ll 85,2% 14,8% 100%
Bauhauptgewerbe 89,7% 10,3% 100%
Ausbaugewerbe 93,8% 6,2% 100%
darunter

Maler und Lackierer 100,0% 0,0% 100%
Tischler 93,3% 6,7% 100%
Handwerke fiir den privaten Bedarf 74,0% 26,0% 100%
darunter

Damen- und Herrenschneider 59,3% 40,7% 100%

ifh Géttingen
Quelle: Befragung kultur- und kreativwirtschaftliches Handwerk 2011
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Tabelle A13: Handwerksunternehmen mit kultur- und kreativwirtschaftlichen
Aktivitaten: Erwerbsform nach verschiedenen Teilbereichen

kultur- und kreativwirtschaftliche Aktivitaten

Uberwiegend erheblich  geringfligig keine Gesamt
Gruppe Il
Haupterwerb 85,2% 89,3% 91,3% 91,9% 90,5%
Nebenerwerb 14,8% 10,7% 8,7% 8,1% 9,5%
Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%
davon
Bauhauptgewerbe
Haupterwerb 89,7% 94,0% 91,9% 94,3% 93,4%
Nebenerwerb 10,3% 6,0% 8,1% 5,7% 6,6%
Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%
Ausbaugewerbe
Haupterwerb 93,8% 94,3% 92,7% 96,2% 94,7%
Nebenerwerb 6,2% 5,7% 7,3% 3,8% 5,3%
Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%
Handwerke fiir den privaten Bedarf
Haupterwerb 74,0% 74,0% 87,6% 86,1% 82,8%
Nebenerwerb 26,0% 26,0% 12,4% 13,9% 17,2%
Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%

KKW-zeitgenéssisch

Haupterwerb 80,4% 82,9% 87,1% 89,9% 87,1%

Nebenerwerb 19,6% 17,1% 12,9% 10,1% 12,9%

Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%
KKW-historisch

Haupterwerb 88,5% 83,8% 91,1% 87,0% 87,1%

Nebenerwerb 11,5% 16,2% 8,9% 13,0% 12,9%

Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%

ifh Géttingen
Quelle: Befragung kultur- und kreativwirtschaftliches Handwerk 2011
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Tabelle A14: Kundenstruktur der Handwerksunternehmen mit Gberwiegend
kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten nach Handwerks-
gruppen und ausgewahlten Handwerkszweigen

rivate Industrie-/ Kunst-  offentliche
P Handwerks- Handel handel/ Auftrag- Kirche Sonstige Gesamt
Kunden ) .
betriebe Galerien geber
Kultur- und kreativ-
wirtschaftlich tatiges 62,5% 15,0% 7,1% 2,0% 6,6% 45% 2,3% 100%
Handwerk insgesamt
darunter Kernbereich 55,9% 16,3% 7,7% 2,7% 8,5% 5,9% 2,9% 100%
Gruppe | 59,2% 171% 7,9% 2,3% 6,5% 48% 2,3% 100%
darunter
Buchbinder 35,9% 8,8% 5,6% 5,0% 30,8% 6,3% 7,6% 100%
Drechsler 33,4% 23,4% 31,9% 1,3% 9,1% 0,3% 0,6% 100%
Fotografen 70,0% 16,4% 4,4% 2,3% 3,3% 0,8% 2,7% 100%
Gold- und Silberschmiede  84,4% 3,7% 71% 2,3% 1,3% 1,0% 0,3% 100%
Keramiker 76,4% 8,1% 7,1% 3,0% 3,2% 1,5% 0,5% 100%
Klavierstimmer 74,9% 0,0% 8,3% 0,0% 10,1% 5,7% 1,0% 100%
Kirschner 90,9% 1,8% 5,3% 1,2% 0,0% 0,0% 0,7% 100%
Musikinstrumentenmacher  54,0% 3,5% 7,3% 1,3% 11,2% 19,2% 3,7% 100%
Sattler und Feintaschner 68,8% 23,6% 2,5% 0,4% 1,6% 0,8% 2,4% 100%
Schilder- und 8,5% 60,0% 19,9% 1,1% 80%  13% 13%  100%
Lichtreklamehersteller
Vergolder 60,2% 9,0% 2,7% 6,2% 5,9% 12,1% 4.1% 100%
Gruppe |l 73,6% 8,4% 3,8% 1,0% 7,3% 3,6% 2,3% 100%
Bauhauptgewerbe 64,8% 10,6% 1,7% 1,2% 14,8% 4,.2% 2,7% 100%
Ausbaugewerbe 66,1% 10,3% 3,0% 1,1% 9,2% 6,6% 3,5% 100%
darunter
Maler und Lackierer 61,3% 11,7% 0,6% 2,8% 13,6% 7,0% 3,1% 100%
Tischler 80,0% 3,8% 0,3% 0,6% 4,4% 5,6% 5,3% 100%
Handwerke fir den 81,2% 70% 55%  09% 42%  04% 09%  100%
privaten Bedarf
darunter
Damen- und 84,3% 50% 36%  07% 46%  00% 1.8%  100%

Herrenschneider

Quelle: Befragung kultur- und kreativwirtschaftliches Handwerk 2011
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Tabelle A15: Handwerksunternehmen mit kultur- und kreativwirtschaftlichen
Aktivitaten: Kundengruppen nach verschiedenen Teilbereichen

kultur- und kreativwirtschaftliche Aktivitaten

Uberwiegend erheblich geringfligig keine Gesamt
Gruppe ll
private Kunden 73,6% 61,0% 67,0% 61,2% 63,9%
Industrie-/Handwerksbetriebe 8,4% 16,5% 15,8% 21,5% 17,7%
Handel 3,8% 5,4% 4.5% 4,4% 4,5%
Kunsthandel/ Galerien 1,0% 1,2% 0,6% 0,6% 0,7%
offentliche Auftraggeber 7,3% 11,3% 71% 7,9% 8,3%
Kirche 3,6% 2,9% 2,2% 1,4% 21%
Sonstige 2,3% 1,7% 2,9% 3,0% 2,6%
Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%
Bauhauptgewerbe
private Kunden 64,8% 64,1% 63,7% 58,5% 61,2%
Industrie-/Handwerksbetriebe 10,6% 12,6% 14,7% 19,3% 16,3%
Handel 1,7% 1,8% 3,4% 2,0% 2,2%
Kunsthandel/ Galerien 1,2% 0,6% 0,3% 0,7% 0,7%
Offentliche Auftraggeber 14,8% 15,5% 8,7% 12,8% 12,8%
Kirche 4,2% 4,0% 5,0% 2,2% 3,3%
Sonstige 2,7% 1,3% 4.2% 4,4% 3,6%
Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%
Ausbaugewerbe
private Kunden 66,1% 56,2% 61,2% 56,3% 58,6%
Industrie-/Handwerksbetriebe 10,3% 17,8% 18,7% 25,2% 20,2%
Handel 3,0% 4.7% 4,9% 3,6% 41%
Kunsthandel/ Galerien 1,1% 1,7% 0,8% 0,5% 0,9%
offentliche Auftraggeber 9,2% 13,8% 9,4% 9,3% 10,4%
Kirche 6,6% 3,4% 2,2% 1,6% 2,8%
Sonstige 3,5% 2,3% 2,8% 3,4% 3,0%
Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%
Handwerke fiir den privaten Bedarf
private Kunden 81,2% 66,1% 78,4% 66,1% 70,5%
Industrie-/Handwerksbetriebe 7,0% 18,9% 11,3% 21,8% 17,3%
Handel 5,5% 10,7% 4,4% 6,5% 6,6%
Kunsthandel/ Galerien 0,9% 0,6% 0,3% 0,4% 0,5%
offentliche Auftraggeber 4,2% 2,2% 2,3% 3,0% 2,9%
Kirche 0,4% 0,8% 0,7% 0,7% 0,7%
Sonstige 0,9% 0,8% 2,5% 1,5% 1,5%
Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%
KKW-zeitgenéssisch
private Kunden 73,4% 67,3% 61,8% 58,6% 62,5%
Industrie-/Handwerksbetriebe 8,8% 14,2% 15,9% 21,3% 17,5%
Handel 5,9% 6,3% 6,3% 5,0% 5,6%
Kunsthandel/ Galerien 1,8% 1,5% 1,2% 0,9% 1,2%
oOffentliche Auftraggeber 5,3% 5,8% 7,6% 9,0% 7,8%
Kirche 2,8% 3,5% 4,3% 2,4% 2,9%
Sonstige 2,0% 1,5% 2,9% 2,8% 2,5%
Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%
KKW-historisch
private Kunden 52,5% 59,4% 66,9% 63,0% 62,5%
Industrie-/Handwerksbetriebe 8,5% 13,2% 13,7% 19,6% 17,5%
Handel 2,3% 3,9% 6,5% 5,9% 5,6%
Kunsthandel/ Galerien 2,6% 2,6% 1,2% 0,8% 1,2%
offentliche Auftraggeber 14,1% 12,7% 6,4% 6,7% 7,8%
Kirche 17,4% 5,4% 3,1% 1,5% 2,9%
Sonstige 2,7% 2,9% 2,2% 2,5% 2,5%
Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%

Quelle: Befragung kultur- und kreativwirtschaftliches Handwerk 2011
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Tabelle A16: Umsatzstruktur der Handwerksunternehmen mit Gberwiegend
kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitdten nach Handwerks-

gruppen und ausgewahlten Handwerkszweigen

. Restaurierung,
Vgrkauf Verkauf han_dwerkl_lche Pflege hist.
eigene Dienstleis- " Gesamt
Erzeugnisse Handelsware tungen Objg_kte/
Gebaude

Kultur- und kreativ-
wirtschaftlich tatiges Handwerk 44.6% 13,2% 32,8% 9,3% 100%
insgesamt
darunter Kernbereich 44.3% 14,3% 35,6% 5,8% 100%
Gruppe | 49,2% 13,6% 31,3% 5,9% 100%
darunter
Buchbinder 29,9% 8,4% 47,4% 14,3% 100%
Drechsler 88,3% 7,0% 4,4% 0,3% 100%
Fotografen 51,3% 15,0% 32,7% 1,0% 100%
Gold- und Silberschmiede 41,7% 29,5% 25,7% 3,1% 100%
Keramiker 91,0% 4.2% 3,9% 1,0% 100%
Klavierstimmer 1,7% 22,0% 70,6% 5,7% 100%
Kirschner 41,2% 22,6% 36,3% 0,0% 100%
Musikinstrumentenmacher 28,7% 16,5% 421% 12,8% 100%
Sattler und Feintaschner 26,3% 17,5% 47,8% 8,4% 100%
Schilder- und Lichtreklamehersteller 51,7% 14,4% 33,7% 0,2% 100%
Vergolder 23,5% 14,0% 22,8% 39,8% 100%
Gruppe I 29,6% 11,9% 37,9% 20,6% 100%
Bauhauptgewerbe 12,2% 9,.2% 39,1% 39,4% 100%
Ausbaugewerbe 18,1% 12,9% 42,7% 26,3% 100%
darunter
Maler und Lackierer 6,2% 8,3% 55,9% 29,6% 100%
Tischler 28,3% 6,0% 31,0% 34,7% 100%
Handwerke fiir den privaten Bedarf 50,3% 8,7% 33,7% 7,3% 100%
darunter
Damen- und Herrenschneider 45,0% 3,4% 49,5% 2,1% 100%

Quelle: Befragung kultur- und kreativwirtschaftliches Handwerk 2011
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Tabelle A17: Handwerksunternehmen mit kultur- und kreativwirtschaftlichen
Aktivitaten: Umsatzstruktur nach verschiedenen Teilbereichen

kultur- und kreativwirtschaftliche Aktivitaten

Uberwiegend erheblich geringfligig keine Gesamt

Gruppe Il

Verkauf eigene Erzeugnisse 29,6% 27,3% 26,1% 16,9% 22,4%

Verkauf Handelsware 11,9% 17,2% 20,2% 18,5% 17,8%

handwerkliche Dienstleistungen 37,9% 48,1% 52,9% 64,6% 55,7%

Restﬂaurlerung, Pflege hist. Objekte/ 20.6% 7.4% 0.8% 0.0% 41%

Gebaude

Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%
Bauhauptgewerbe

Verkauf eigene Erzeugnisse 12,2% 12,6% 14,7% 8,8% 11,0%

Verkauf Handelsware 9,2% 10,6% 11,9% 10,2% 10,5%

handwerkliche Dienstleistungen 39,1% 65,3% 721% 81,0% 72,5%

Rest?unerung, Pflege hist. Objekte/ 39.4% 11.4% 1.4% 0.0% 6.0%

Gebaude

Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%
Ausbaugewerbe

Verkauf eigene Erzeugnisse 18,1% 26,3% 27,3% 15,5% 20,9%

Verkauf Handelsware 12,9% 21,7% 17,9% 17,3% 17,9%

handwerkliche Dienstleistungen 42,7% 43,7% 54,0% 67,3% 55,9%

Rest?unerung, Pflege hist. Objekte/ 26.3% 8.3% 0.9% 0.0% 5.3%

Gebaude

Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%
Handwerke fiir den privaten Bedarf

Verkauf eigene Erzeugnisse 50,3% 44,6% 33,3% 24,1% 32,6%

Verkauf Handelsware 8,7% 10,4% 24,6% 24,3% 20,0%

handwerkliche Dienstleistungen 33,7% 43,1% 42,0% 51,6% 45,9%

Restﬂaurlerung, Pflege hist. Objekte/ 7.3% 2.0% 0.1% 0.0% 1.4%

Gebaude

Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%
KKW-zeitgendssisch

Verkauf eigene Erzeugnisse 50,7% 44,7% 35,6% 19,1% 30,1%

Verkauf Handelsware 12,1% 16,7% 17,0% 17,6% 16,6%

handwerkliche Dienstleistungen 32,2% 33,1% 42,1% 59,1% 48,6%

Restﬂaurlerung, Pflege hist. Objekte/ 51% 5.5% 5.3% 41% 4.6%

Gebaude

Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%
KKW-historisch

Verkauf eigene Erzeugnisse 10,1% 27,1% 33,3% 31,4% 30,1%

Verkauf Handelsware 4,2% 13,7% 19,8% 17,4% 16,6%

handwerkliche Dienstleistungen 19,2% 47,0% 45,4% 51,2% 48,6%

Rest?unerung, Pflege hist. Objekte/ 66.5% 12.2% 15% 0.0% 4.6%

Gebaude

Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%

Quelle: Befragung kultur- und kreativwirtschaftliches Handwerk 2011
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Tabelle A18: Kostenstruktur der Handwerksunternehmen mit Gberwiegend
kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitdten nach Handwerks-

gruppen und ausgewahlten Handwerkszweigen

Personal- Fremd- Mgterial- Hviggei?_ Ubrige GESAMT
aufwand leistungen  einsatz . Kosten
einsatz
Kultur- und kreativ-
wirtschaftlich tatiges 26,8% 7,5% 30,4% 11,1% 24,1% 100%
Handwerk insgesamt
darunter Kernbereich 25,2% 9,8% 28,7% 12,6% 23,7% 100%
Gruppe | 25,6% 8,2% 29,9% 11,8% 24,5% 100%
darunter
Buchbinder 27,7% 7,2% 30,4% 7,9% 26,8% 100%
Drechsler 34,7% 4,3% 31,9% 5,9% 23,2% 100%
Fotografen 24,5% 13,5% 25,4% 13,8% 22,9% 100%
Gold- und Silberschmiede 13,4% 6,7% 35,2% 21,0% 23,7% 100%
Keramiker 24,6% 4,5% 29,1% 6,4% 35,5% 100%
Klavierstimmer 30,5% 4.5% 14,7% 14,7% 35,7% 100%
Kirschner 15,3% 5,4% 30,4% 23,2% 25,8% 100%
Musikinstrumentenmacher 32,9% 5,5% 22.4% 15,8% 23,4% 100%
Sattler und Feintaschner 20,3% 4,5% 39,0% 11,6% 24,7% 100%
Schilder- und Lichtreklamehersteller 26,3% 11,9% 29,9% 7,9% 241% 100%
Vergolder 38,0% 9,4% 23,7% 8,0% 21,0% 100%
Gruppe Il 31,0% 5,0% 32,2% 9,1% 22,7% 100%
Bauhauptgewerbe 36,1% 7,3% 35,6% 5,1% 15,9% 100%
Ausbaugewerbe 35,5% 4,9% 30,9% 9,1% 19,5% 100%
darunter
Maler und Lackierer 46,8% 3,4% 25,5% 7,8% 16,6% 100%
Tischler 39,7% 41% 25,9% 8,0% 22,3% 100%
Handwerke fiir den privaten Bedarf 23,9% 4,3% 33,1% 8,8% 29,9% 100%
darunter
Damen- und Herrenschneider 25,2% 1,0% 39,8% 2,1% 31,9% 100%
ifh Géttingen

Quelle: Befragung kultur- und kreativwirtschaftliches Handwerk 2011
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Tabelle A19: Handwerksunternehmen mit kultur- und kreativwirtschaftlichen
Aktivitaten: Kostenstruktur nach verschiedenen Teilbereichen

kultur- und kreativwirtschaftliche Aktivitaten

Uberwiegend erheblich geringflgig keine Gesamt
Gruppe ll
Personalaufwand 31,0% 30,5% 30,3% 31,3% 30,9%
Fremdleistungen 5,0% 8,1% 6,9% 7,3% 71%
Materialeinsatz 32,2% 34,3% 32,9% 34,1% 33,6%
Handelswareneinsatz 9,1% 10,4% 12,6% 9,1% 10,1%
lbrige Kosten 22,7% 16,6% 17,3% 18,3% 18,3%
Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%
Bauhauptgewerbe
Personalaufwand 36,1% 36,1% 38,2% 33,4% 35,1%
Fremdleistungen 7,3% 10,2% 7,4% 10,1% 9,3%
Materialeinsatz 35,6% 35,3% 39,0% 38,6% 37,7%
Handelswareneinsatz 51% 6,3% 4.8% 41% 4.8%
Ubrige Kosten 15,9% 12,2% 10,6% 13,8% 13,1%
Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%
Ausbaugewerbe
Personalaufwand 35,5% 31,5% 30,2% 34,9% 33,1%
Fremdleistungen 4,9% 8,2% 71% 5,9% 6,6%
Materialeinsatz 30,9% 33,7% 35,2% 34,1% 33,9%
Handelswareneinsatz 9,1% 10,6% 10,9% 7,8% 9,3%
Uibrige Kosten 19,5% 16,1% 16,5% 17,2% 17,1%
Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%
Handwerke fiir den privaten Bedarf
Personalaufwand 23,9% 23,0% 25,5% 26,1% 25,2%
Fremdleistungen 4,3% 6,1% 6,6% 7,0% 6,4%
Materialeinsatz 33,1% 34,8% 25,0% 31,1% 30,8%
Handelswareneinsatz 8,8% 13,8% 18,6% 13,0% 13,6%
lbrige Kosten 29,9% 22,4% 24,3% 22,8% 24,0%
Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%
KKW-zeitgenéssisch
Personalaufwand 26,0% 25,7% 28,7% 31,4% 29,4%
Fremdleistungen 5,7% 7,7% 7,3% 7,8% 7,4%
Materialeinsatz 34,9% 31,2% 32,1% 32,5% 32,6%
Handelswareneinsatz 10,0% 12,8% 11,9% 9,7% 10,6%
Uibrige Kosten 23,4% 22,6% 20,0% 18,6% 20,1%
Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%
KKW-historisch
Personalaufwand 38,4% 29,6% 29,5% 28,7% 29,4%
Fremdleistungen 6,1% 8,5% 6,5% 7,4% 7,4%
Materialeinsatz 28,9% 33,4% 28,5% 33,3% 32,6%
Handelswareneinsatz 7,4% 9,6% 14,4% 10,3% 10,6%
librige Kosten 19,3% 18,9% 21,2% 20,2% 20,1%
Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%
ifh Géttingen

Quelle: Befragung kultur- und kreativwirtschaftliches Handwerk 2011
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Tabelle A20: Geschlecht Inhaber von Handwerksunternehmen mit tber-
wiegend kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten nach
Handwerksgruppen und ausgewahlten Handwerkszweigen

mannlich  weiblich Gesamt

Kultur- und kreativwirtschaftlich

O, O, O,
tatiges Handwerk insgesamt 66,0% 34,0% 100%

darunter Kernbereich 68,9% 31,1% 100%
Gruppe | 65,7% 34,3% 100%
darunter

Buchbinder 58,6% 41,4% 100%
Drechsler 87,5% 12,5% 100%
Fotografen 54,6% 45,4% 100%
Gold- und Silberschmiede 59,7% 40,3% 100%
Keramiker 32,8% 67,2% 100%
Klavierstimmer 93,3% 6,7% 100%
Klrschner 57,9% 42,1% 100%
Musikinstrumentenmacher 90,1% 9,9% 100%
Sattler und Feintaschner 83,3% 16,7% 100%
Schilder- und Lichtreklamehersteller 77,3% 22,7% 100%
Vergolder 65,0% 35,0% 100%
Gruppe Il 67,2% 32,8% 100%
Bauhauptgewerbe 82,8% 17,2% 100%
Ausbaugewerbe 86,4% 13,6% 100%
darunter

Maler und Lackierer 94,4% 5,6% 100%
Tischler 93,3% 6,7% 100%
Handwerke fiir den privaten Bedarf 44,7% 55,3% 100%
darunter

Damen- und Herrenschneider 3,4% 96,6% 100%

ith Géttingen
Quelle: Befragung kultur- und kreativwirtschaftliches Handwerk 2011
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Tabelle A21: Handwerksunternehmen mit kultur- und kreativwirtschaftlichen
Aktivitdten: Geschlecht Inhaber nach verschiedenen Teilberei-

chen

kultur- und kreativwirtschaftliche Aktivitaten

Uberwiegend erheblich  geringfiigig keine Gesamt

Gruppe Il

mannlich 67,2% 86,2% 85,8% 87,4% 84,4%

weiblich 32,8% 13,8% 14,2% 12,6% 15,6%

Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%
davon
Bauhauptgewerbe

mannlich 82,8% 94,0% 95,2% 98,3% 95,5%

weiblich 17,2% 6,0% 4,8% 1,7% 4,5%

Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%
Ausbaugewerbe

mannlich 86,4% 94,9% 93,4% 92,4% 92,5%

weiblich 13,6% 5,1% 6,6% 7,6% 7,5%

Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%
Handwerke fiir den privaten Bedarf

mannlich 44,7% 60,3% 66,7% 76,3% 67,5%

weiblich 55,3% 39,7% 33,3% 23,7% 32,5%

Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%
KKW-zeitgendssisch

mannlich 58,4% 72,1% 80,4% 85,6% 78,9%

weiblich 41,6% 27,9% 19,6% 14,4% 21,1%

Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%
KKW-historisch

mannlich 81,8% 82,5% 78,9% 78,0% 78,9%

weiblich 18,2% 17,5% 21,1% 22,0% 21,1%

Gesamt 100% 100% 100% 100% 100%

Quelle: Befragung kultur- und kreativwirtschaftliches Handwerk 2011
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Tabelle A22: Qualifikationen der tatigen Personen in den Handwerksunter-
nehmen mit Uberwiegend kultur- und kreativwirtschaftlichen
Aktivitadten nach Handwerksgruppen und ausgewahlten Hand-
werkszweigen
(Welche Qualifikationen weisen Sie oder Ihre Mitarbeiter auf? Anteil
der Unternehmen, die eine Person mit dieser Qualifikation beschéfti-
gen)

Anteil der Unternehmen, die eine Person mit dieser Qualifikation beschéftigen

Weitere
Gesellen-  Meister- i Restaura- o i tikationen  CoSIaler .
rifun ifun Hochschul- tor im in der im Sonstige
P 9 P 9 abschluss Handwerk Handwerk
Denkmalpflege
Kultur- und kreativ-
wirtschaftlich tatiges 76,8% 56,9% 25,5% 5,7% 2,7% 6,9% 15,1%
Handwerk insgesamt
darunter Kernbereich 82,0% 62,6% 22,6% 3,7% 3,1% 6,6%  15,4%
Gruppe | 77,6% 57,6% 25,6% 4,6% 2,4% 7,4% 15,0%
darunter
Buchbinder 93,1% 86,2% 13,8% 6,9% 3,4% 3,4% 20,7%
Drechsler 62,5% 62,5% 31,3% 0,0% 0,0% 12,5% 6,3%
Fotografen 68,0% 49,5% 22,7% 1,0% 1,0% 6,2% 11,3%
Gold- und Silberschmiede 86,6% 64,2% 17,9% 1,5% 6,0% 10,4% 16,4%
Keramiker 73,4% 59,4% 26,6% 3,1% 0,0% 7,8% 10,9%
Klavierstimmer 53,3% 13,3% 53,3% 6,7% 0,0% 13,3% 13,3%
Kirschner 84,2% 63,2% 10,5% 5,3% 0,0% 5,3% 10,5%
Musikinstrumentenmacher 87,5% 68,8% 27,5% 7,5% 1,3% 2,5% 15,0%
Sattler und Feintaschner 70,4% 46,3% 27,8% 1,9% 1,9% 1,9% 11,1%
Schilder- und 88,6% 59,1% 273%  0,0% 45%  114%  227%
Lichtreklamehersteller
Vergolder 85,0% 75,0% 35,0% 35,0% 10,0% 15,0%  30,0%
Gruppe I 89,3% 62,0% 20,3% 6,4% 4,8% 4,3% 13,9%
Bauhauptgewerbe 93,1% 65,5% 17,2% 13,8% 6,9% 0,0% 13,8%
Ausbaugewerbe 91,5% 62,2% 20,7% 9,8% 3,7% 4,9% 14,6%
darunter
Maler und Lackierer 88,9% 88,9% 22,2% 5,6% 0,0% 5,6% 16,7%
Tischler 87,5% 56,3% 18,8% 25,0% 6,3% 6,3% 12,5%
Handwerke fur den 85,5% 56,6% 211%  1,3% 3,9% 39%  10,5%
privaten Bedarf
darunter
Damen- und. 75,9% 51,7% 31,0%  00% 6,9% 34%  6,9%
Herrenschneider

ifh Géttingen
Quelle: Befragung kultur- und kreativwirtschaftliches Handwerk 2011
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Fragebogen

Volkswirtschaftliches Institut fiir Mittelstand und Handwerk an der Universitit Gottingen
Kéte-Hamburger-Weg 1, 37073 Géttingen
Tel: 05 51/39 - 48 84, Fax: 05 51/39 - 95 53

Fragebogen im Handwerk

2)

Wirtschaftlicher Schwerpunkt Ihres Betriebes 8) Wie setzte sich Ihr Umsatz in 2010 zusammen?
(z.B. fur Steinmetze: Fertigung von Grabsteinen oder Restaurierung) Verkauf von eigenen Erzeugnissen ca. ... %.
............................................................ Verkauf fremdbezogener

Handelsware Ca. ... %.
............................................................ handwerkliche Dienstleistungen

(Planung, Reparatur, Montage, Wartung etc.) CA: semem %.
............................................................ Restaurierung/Pflege von histo-
Geschlecht des Inhabers/ der Inhaberin rischen Objekten oder Gebauden ca. ... %.
O mannlich O weiblich =100 %

9) Wie wurden Sie lhre Produkt-/Leistungspalette

In welchem Jahr sind Sie geboren (Inhaber/in)? beschreiben? (1, trifft voll zu* bis 6 ,trifft gar nicht zu’)
19:: oo 1 2 3 4 5 6
Wie betreiben Sie |hr Unternehmen? Unikate OO oo o o
O Haupterwerb O Nebenerwerb Kleinserien mit o0 o ooao

Wie viele Mitarbeiter/innen (inkl. Inhaber/ limitierter Auflage (<100 Stack)

Auszubildende) hat Ihr Unternehmen? groRere Serien Oooooaoao
Mitarbeiter Ausfuhrung eigener Ideen Ooo0Oo0oo0ooano
EntwicklungvonKonzepten 0O O O O O O
Welche Qualifikationen weisen Sie oder |hre ° &
Mitarbeiter auf? 10) Wie setzen sich in 2010 Ihre Kosten zusammen?
Anzahl Personalaufwand ca. ... %.
Gesellenprifung Fremdleistungen (o7 IR %.
Meisterprafung Materialeinsatz Lo [— %.
Fach-/Hochschulabschiuss Handelswareneinsatz (o (A %.
Restaurator im Handwerk tbrige Kosten 8 s ZA’
Weitere Qualifikationen S =100 %
in der Denkmalpflege 11) Worauf legen Sie bei |hrer Arbeit besonders Wert?
. (1-3 trifft in Abstufung auf linke Seite zu, 4-6 trifft in Abstufung auf
Gestalter im Handwerk R rechts zu. Pro Begriffspaar eine Antwortmaéglichkeit)
Sonstige: eher 1 2 3 4 5 6  eher
e Nl
Technik O oOoo0oOooao Design
o o ) Qualitat O O0O00Oo0oa0 Preis
\((Vleéellte sich im sz;hr 2010 Ihr Umsatz auf einzelne Sffene Ge- OoOoooo o stringenter
HRAENGIHpPRE Aty staltungsmaogl. Ablauf
private Kunden ca. %. zeitgemalle OO o0oOooo historische
Industrie-/ Handwerksbetriebe  ca. . %. Technologie Techniken
Handel ca. .. . %. Inspiration O 0OoO0Ooo o strikte Ter-
Kunsthandel/ Galerien ca. ... %. mintreue
offentliche Auftraggeber ca. ... %.
Kirche ca. ... %.
Sonstige: ca. .. %

... /0.
= 100 %.

Vielen Dank fiir Ihre Mitarbeit!
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8.4 Gesprachsleitfaden fir die Unternehmensinterviews

Gesprachsleitfaden flir Unternehmensinterviews

Allgemeine Informationen / Hintergriinde

Unternehmensgeschichte / Standort/Motto
Rechtsform
Wirtschaftszweig / Branche

Beschaftigte / Umsatz
o GréBenordnung
o Entwicklung
Frauenantell

Weitere Niederlassungen

Produkte / Leistungen

Spezifik der Produkte
o Prototypen

o Einzelanfertigung
o Kleinstserien
o Immaterielle / designintensive Produkte

Innovationen
Eigenschdpferischer Anteil
Service

Wettbewerbe / Preise

Marktsituation / Marketing

Wettbewerbssituation

Erfolgskonzept / Marketing

Kunden / Verhaltnis/ Service

Absatzgebiete bzw. Sitz der (Haupt)Kunden

Absatzentfernungen: Griinde/ Entstehung / Organisation/ Probleme
o Regional

o Uberregional Giber 50 km

o International

Werbematerial / Internetauftritt / Fotos / Messen/ Zeitungsartikel etc.




Kap. 8: Anhang 287

Zulieferer / Unternehmensumfeld
e Zulieferer / Beschaffung / Qualitat / Verhaltnis
e Sitz der Zulieferer

¢ Netzwerke / Kooperationen / Zusammenarbeit mit Hochschulen /
Instituten / innovative Milieus etc.

Arbeitsorganisation

e Technologien
o Neuste luK und aktive Nutzung dieser?

e Mitarbeiterqualifikation / -ausbildung (besondere Betonung auf
kulturrelevante Fertigkeiten)

e _Neue Produktionskonzepte” / Gruppenarbeit / Selbstorganisation
e Fortbildung
e Mitarbeiterfortbildung, -qualifizierung

e Know-how-Transfer: Ausbildungsbetrieb? Wenn ja, wie haufig? Gibt
es andere Wege, das eigene Wissen an nachfolgende Generationen
weiterzugeben? Wenn ja, hangt dieser Know-how-Transfer mit einem
Engagement in der Handwerksorganisation zusammen?

Ausblick
¢ Innovationsstrategie / Herausforderungen fir die Zukunft
e Zukilnftige Probleme
e Welche Hilfen werden benétigt?
e Erwartungen an HWK, Innung, Kommune, Ministerium

e Verhaltnis zur HWK: Meisterbrief vorhanden? Mitglied in einer Innung?
In Handwerksrolle eingetragen? Ehrenamtliches Engagement? Kritik
an HWK?
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8.5 Mitglieder des Beirates

Aus dem Handwerk:

Dr. Titus Kockel
Nicole Tomys
Henning Paulmann
Norbert Bartsch
Wolfgang Lésche
Dr. Sabine Wilp
Werner Storz

Zentralverband des Deutschen Handwerks
Handwerkskammer Aachen

Handwerkskammer Berlin

Handwerkskammer Dresden

Handwerkskammer fir Minchen und Oberbayern
Handwerkskammer Hannover

Schloss Raesfeld

AuBerhalb des Handwerks

Raimund Bartella
Harm Wurthmann

Dr. Christian Antz

Auftraggeber

Lutz Gartner

Cornelia M. Mller

Projektbearbeiter
Dr. Klaus Mdiller

Michael S6ndermann
Sebastian Markworth

Deutscher Stadtetag

Kompetenzzentrum Kultur- und Kreativwirtschaft
des Bundes beim RKW

Wirtschaftsministerium Sachsen-Anhalt

Bundesministerium fir Wirtschaft und Technologie
(BMWi)

Beauftragte der Bundesregierung fir Kultur und
Medien (BKM)

Volkswirtschaftliches Institut fir Mittelstand und
Handwerk an der Universitat Géttingen

(ifh Gottingen)

Biro fir Kulturwirtschaftsforschung GbR (KWF)

Volkswirtschaftliches Institut fur Mittelstand und
Handwerk an der Universitat Géttingen
(ifh Géttingen)



Kap. 8: Anhang 289

8.6 Teilnehmer des Workshops vom 19. Mai 2011

Aus dem Handwerk:
Norbert Bartsch

Dr. Titus Kockel
Wolfgang Lésche
Werner Storz

Nicole Tomys
Henning Paulmann
Dr. Sabine Wilp

Handwerkskammer Dresden

Zentralverband des Deutschen Handwerks (ZDH)
Handwerkskammer fir Minchen und Oberbayern
Schloss Raesfeld

Handwerkskammer Aachen

Handwerkskammer Berlin

Handwerkskammer Hannover

AuBerhalb des Handwerks

Dr. Ulrich Cichy
Harm Wurthmann

Karin Freistedt

Wissenschaft
Wolfgang Durig

Vertreter Teilméarkte
M.A. Christina Beyer

Auftraggeber

Lutz Gartner

Dr. Siegfried Angelus
Karsten Kuchenbecker
Cornelia M. Mdller

Projektbearbeiter
Dr. Klaus Mdiller

Michael S6ndermann
Sebastian Markworth

Ministerium fir Wirtschaft, Energie, Bauen, Woh-
nen und Verkehr des Landes Nordrhein-Westfalen

Kompetenzzentrum Kultur- und Kreativwirtschaft
des Bundes beim RKW

Wirtschaftsministerium Sachsen-Anhalt

Rheinisch-Westfalisches Institut fur Wirtschafts-
forschung (RWI1)

Berufsverband Handwerk Kunst Design e.V.

Bundesministerium fur Wirtschaft und Technologie
Bundesministerium fur Wirtschaft und Technologie
Bundesministerium fir Wirtschaft und Technologie

Beauftragte der Bundesregierung fir Kultur und
Medien (BKM)

Volkswirtschaftliches Institut far Mittelstand und
Handwerk an der Universitat Géttingen

(ifh Géttingen)

Biro fur Kulturwirtschaftsforschung (KWF) Kéln

Volkswirtschaftliches Institut fir Mittelstand und
Handwerk an der Universitat Goéttingen
(ifh Géttingen)
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8.7 Glossar

An dieser Stelle werden kurz die Schlisselbegriffe dieser Studie erklart, wo-
bei es nicht immer zu vermeiden ist, dass sich teilweise bestimmte Sachver-
halte in ihrer begrifflichen Darstellung und Trennscharfe nicht gleich auf den
ersten Blick dem Leser erschlieBen. Dieser Umstand ist der komplexen Ma-
terie der Kultur- und Kreativwirtschaft im Allgemeinen und ihrer Untersu-
chung in Bezug auf das Handwerk im Besonderen geschuldet.

Besonderheit des Kunsthandwerks

Eine Besonderheit des Kunsthandwerks ist insofern zu beobachten, als die
Zahl der bei den Handwerkskammern registrierten Kunsthandwerker konti-
nuierlich sinkt. Ein Grund dafiir dirfte die akademische Ausbildung sein, wel-
che die handwerkliche Bildungstradition Uberlagert und die Notwendigkeit ei-
ner berufsspezifischen Organisation in Frage stellt. Durch die Handwerks-
reform 2004, mit der die Abschaffung des GroBen Befahigungsnachweises in
vielen gestaltenden Gewerken einherging, haben diese rapide an berufsfach-
lichem Organisationsgrad eingebtift. Damit ist ein Rickgang der Ausbildung
verbunden, wodurch wiederum haufig der Kontakt zum Handwerk verloren
geht. Dartber hinaus kénnte auch die kostengtinstigere Versicherung bei der
Klnstlersozialkasse eine Rolle spielen.

Betriebe (siehe Unternehmen)
Eigenschaften des Handwerks in der Kultur- und Kreativwirtschaft

Aus der funktionalen Definition des Handwerks lassen sich typische Eigen-
schaften von Handwerksunternehmen ableiten, die auf Aktivitdten im Bereich
der Kultur- und Kreativwirtschaft hindeuten. Das bedeutet konkret, dass
Merkmale herausgearbeitet werden, die flr das Handwerk in der Kultur- und
Kreativwirtschaft konstitutiv sein kdnnten (vgl. Abschnitt 3.2).

Erwerbstétige, Umsétze im Handwerk

Daten Uber Erwerbstatige und Umsatze im Handwerk sind aus der Hand-
werkszahlung erhaltlich. Zu beachten ist, dass hier keine mithelfenden Fami-
liengehdrige und kurzfristig Beschéftigte enthalten sind. Die Umsatze werden
ohne Umsatzsteuer wiedergegeben.

Anstelle des Begriffs ,Erwerbstatige” werden teilweise auch die Begriffe ,ta-
tige Personen® oder ,Beschaftigte“ synonym verwendet.
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Gewerbezweigklassifikation

Die Unterteilung des Handwerks nach einzelnen Gewerben geschieht nach
der Gewerbezweigklassifikation. In der Anlagen A und B der Handwerksord-
nung sind insgesamt 151 Gewerbe aufgefihrt, die entweder als zulassungs-
pflichtiges Handwerk oder als zulassungsfreies Handwerk betrieben werden
kénnen. In Anlage A sind 41 Gewerke aufgefihrt, die deshalb auch haufig als
A-Handwerks bezeichnet werden. Die Anlage B wird nochmals unterschie-
den nach B1 (zulassungsfreie Handwerke, auch B1-Handwerke genannt)
und B2 (handwerksahnliches Gewerbe, auch B2-Handwerke). Die Zahl der
Gewerbe in diesen beiden Gruppen betragt 53 (Anlage B1) bzw. 57 (Anlage
B2).

Neben dem Begriff ,Gewerbe” werden auch haufig die Begriffe ,Handwerks-
zweig“, ,Gewerbezweig” oder ,Gewerk” verwendet. Im Rahmen dieser Studie
werden diese Begriffe synonym gebraucht (vgl. Abschnitt 1.2.1).

Gruppenbildung der Handwerkszweige nach ihrer Relevanz fiir die Kul-
tur- und Kreativwirtschaft (I bis 1V)

Nicht in allen Handwerkszweigen sind gleichermaBen viele Unternehmen
kultur- und kreativwirtschaftlich tatig. Daher wurden die 151 Handwerks-
zweige mit Hilfe eines umfangreichen Verfahrens je nach Relevanz fir die
Kultur- und Kreativwirtschaft vier verschiedenen Gruppen zugeordnet, die —
um eine Verwechselung mit den tblichen Handwerksgruppen zu vermeiden
— mit rébmischen Ziffern (I bis 1V) belegt wurden. Die Unternehmen der Hand-
werkszweige aus Gruppe | werden vollstandig zur Kultur- und Kreativwirt-
schaft gezahlt. Die Unternehmen der Zweige aus Gruppe |l gehéren zum Teil
dazu, wobei der jeweilige Unternehmensanteil durch die empirische Erhe-
bung ermittelt wurde. In die Gruppe Il fallen Gewerbezweige, aus denen nur
vereinzelte kultur- und kreativwirtschaftlich relevante Unternehmen kommen.
Ihr Anteil ist zu gering, um sie statistisch erfassen zu kénnen. Die Zweige der
Gruppe IV werden nicht weiter betrachtet, da hier kein kultur- und kreativwirt-
schaftlicher Bezug zu erkennen ist (vgl. Abschnitt 3.3.1).

Handwerksberufe

In der Regel kann man in jedem Gewerbezweig einen Handwerksberuf erler-
nen. Im Zuge der Neuordnung der Berufsbilder ist aber nun in einigen Zwei-
gen die Ausbildung in weiteren Berufen mdglich. Dagegen ist in vielen hand-
werksahnlichen Gewerben keine Ausbildung mdglich.
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Handwerksgruppen

Die 151 Handwerkszweige werden meist in verschiedene Gruppen unterteilt.
Wahrend friher primar diejenigen Gruppen Verwendung fanden, die meist
auf das verwendete Material Bezug nehmen (Elektro- und Metallhandwerke,
Holzhandwerke), hat sich inzwischen weitgehend eine andere Gruppenbil-
dung durchgesetzt, die versucht, wirtschaftlich homogene Handwerkszweige
zusammenzufassen (Bauhauptgewerbe, Ausbaugewerbe, Handwerke flr
den gewerblichen Bedarf, Kraftfahrzeuggewerbe, Lebensmittelgewerbe, Ge-
sundheitsgewerbe, Handwerke flir den privaten Bedarf).

Zum Zweck dieser Untersuchung wird die Zahl dieser Gruppen auf drei redu-
ziert (Bauhauptgewerbe, Ausbaugewerbe, Handwerks fir den privaten Be-
darf), da in den anderen Gruppen kaum kultur- und kreativwirtschaftlich rele-
vante Handwerkszweige vorkommen. Vereinzelte kultur- und kreativwirt-
schaftliche relevante Unternehmen aus anderen Gruppen wurden den
~-Handwerken fir den privaten Bedarf zugeschlagen (vgl. Abschnitt 1.2.1).

Handwerksordnung

Die Handwerksordnung stellt eine spezielle Teilordnung zur Regulierung des
Wirtschaftsverkehrs dar und bezieht sich mit seinen Normen auf das zulas-
sungspflichtige Handwerk (Handwerksbetriebe der Anlage A HwO, im Fol-
genden auch A-Handwerke genannt), das zulassungsfreie Handwerk (Anlage
B1 HwO, B1-Handwerke) und auf das handwerksahnliche Gewerbe (Anlage
B2 HwO, B2-Handwerke). Ein wichtiges Element dieser Handwerksordnung
(HwO) ist die Pflicht zur Eintragung in die Handwerksrolle (bzw. in das Ver-
zeichnis der Inhaber zulassungsfreier Handwerke oder handwerksahnlicher
Gewerbe). Diese besteht dann, wenn ein Betrieb nach §§ 1 (2) bzw. 18 (2)
HwO handwerksmaBig oder nach §18 (2) S.2 HwO handwerkséhnlich betrie-
ben wird (vgl. Abschnitt 1.2.1).

Intensitédtsstufen von kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten

Um ein mdglichst differenziertes Bild der kultur- und kreativwirtschaftlichen
Aktivitaten der einzelnen Unternehmen der Handwerkszweige aus Gruppe |l
(werden nur zum Teil zur Kultur- und Kreativwirtschaft gezéahlt, s.o. Gruppen-
bildung) zeichnen zu kénnen, wurden die befragten Unternehmen jeweils vier
Intensitatsstufen zugeordnet: Ein Unternehmen weist danach entweder 1.
Uberwiegende, 2. erhebliche, 3. geringfligige oder 4. keine kultur- und krea-
tivwirtschaftliche Aktivitaten auf.. Fir die Zuordnung der Handwerksunter-
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nehmen zur Kultur- und Kreativwirtschaft wurden nur diejenigen Unterneh-
men bertcksichtigt, die Gberwiegend kultur- und kreativwirtschaftliche Aktivi-
taten ausiben. Die Zahl der Unternehmen mit erheblichen und geringflgigen
Aktivitdten wurde zusatzlich gesondert aufgefihrt (vgl. Abschnitt 4.1.2.2).

Kernbereich der Kultur- und Kreativwirtschaft

Die Kultur- und Kreativwirtschaft besteht aus 11 Teilmarkten, die den Kern-
bereich bilden und nach der Wirtschaftszweigklassifikation abgegrenzt wer-
den. Festgelegt wurden diese 11 Teilmarkte von der Wirtschaftsministerkon-
ferenz.

Die neun Teilmarkte Musikwirtschaft, Buchmarkt, Kunstmarkt, Filmwirtschaft,
Rundfunkwirtschaft, Darstellende Kunst, Designwirtschaft, Architekturmarkt
und Pressemarkt werden unter dem Begriff ,Kulturwirtschaft® zusammenge-
fasst (vgl. Ubersicht 1). Zusétzlich werden die beiden Teilméarkte Werbemarkt
sowie Software/ Games-Industrie als sogenannte Kreativbranchen einbezo-
gen. Mit den elf Teilbranchen ist das Wirtschaftsfeld Kultur- und Kreativwirt-
schaft insgesamt abgegrenzt (vgl. Abschnitt 2.2.2).

Kultur- und Kreativwirtschaft (KKW)

LUnter Kultur- und Kreativwirtschaft werden diejenigen Kultur- und Kreativ-
unternehmen erfasst, welche (berwiegend erwerbswirtschaftlich orientiert
sind und sich mit der Schaffung, Produktion, Verteilung und/oder medialen
Verbreitung von kulturellen/kreativen Glitern und Dienstleistungen befassen*
(Wirtschaftsministerkonferenz). Abgegrenzt wird die Kultur und Kreativwirt-
schaft nach der Wirtschaftszweigklassifikation. Dabei sind diejenigen Wirt-
schaftszweige, die den Kernbereich der Kultur- und Kreativwirtschaft bilden,
von der Wirtschaftsministerkonferenz festgelegt worden (vgl. Abschnitt
2.22).

Kultur- und kreativwirtschaftliche Aktivitdten im Handwerk

Unter kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitaten im Handwerk wird das
gesamte Leistungsspekirum der Handwerksunternehmen verstanden, das
der Kultur- und Kreativwirtschaft zugeordnet werden kann. Dieses Spektrum
kann in sieben Tatigkeitsfelder untergliedert werden. Davon zu unterscheiden
sind die unmittelbar dem Kernbereich der Kultur- und Kreativwirtschaft zuzu-
schreibenden Tatigkeiten im Handwerk (vgl. Abschnitt 3.2).
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Tatigkeitsfelder des kultur- und kreativwirtschaftlichen Leistungs-
spektrums im Handwerk

Im Verlauf der Untersuchung wurden sieben unterschiedliche Tatigkeitsfelder
herausgearbeitet, die das kultur- und kreativwirtschaftliche Leistungsspek-
trum des Handwerks konkretisieren:

e Restaurierung/Erhalt des Kulturerbes,

e Bewahrung traditioneller Kulturtechniken,
e Design/Gestaltung,

e Baukultur,

e Kunsthandwerk/angewandte Kunst,

e Musikinstrumentenbau,

e kreative Dienstleistungen.

Diese Téatigkeitsfelder sind nicht als statische, sich gegenseitig ausschlie-
Bende Bereiche zu verstehen, sondern vielmehr als sich tUberlappende Bau-
steine, die fUr die Beschreibung und Einordnung kultur- und kreativwirtschaft-
licher Aktivitaten im Handwerk herangezogen werden kénnen. Mit Hilfe die-
ser Tatigkeitsfelder ist es moglich, das Handwerk in der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft zu charakterisieren, zu strukturieren und damit letztlich besser zu
beschreiben (vgl. Abschnitt 3.2).

Unternehmen

Der Begriff ,Unternehmen® wird als kleinste rechtlich selbststédndige Einheit
definiert. Im Rahmen der Studie wird der Begriff deshalb herangezogen, weil
die Daten fast ausschlieBlich auf der Handwerksz&hlung basieren, der wiede-
rum der Begriff des Unternehmens zugrunde liegt. In der Regel werden in
dieser Studie die nicht umsatzsteuerpflichtigen Unternehmen mit einem Jah-
resumsatz von weniger als 17.500 Euro mit einbezogen. Aus Grinden der
Vergleichbarkeit mit den Daten der gesamten Kultur- und Kreativwirtschaft
werden diese Unternehmen an wenigen Stellen ausgeklammert.

In einigen Passagen der Untersuchung wird der Begriff “Betrieb“ verwendet.
Dies geschieht dann, wenn die Handwerksrollenstatistik die Grundlage bildet,
da in ihr nur Betriebe abgebildet sind (vgl. Abschnitt 4.1.1).
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Wirtschaftszweigklassifikation (WZ)

Die Wirtschaftszweigklassifikation wird allgemein als Basis zur Erfassung
wirtschaftlicher Tatigkeiten von Betrieben und Unternehmen verwendet, so
auch im Bereich der Kultur- und Kreativwirtschaft. Die Klassifikation der Wirt-
schaftszweige wird in regelmaBigen Abstanden aktualisiert. Seit 1.1.2008
wird fUr statistische Zwecke die WZ 2008 angewendet, welche die WZ 2003
abgeldst hat.

Far das Handwerk liegt derzeit keine Statistik nach der Wirtschaftszweigklas-
sifikation vor. Um die Zahl der Handwerksunternehmen, die in den Kernbe-
reich der Kultur- und Kreativwirtschaft fallen, zu ermitteln, wurde eine be-
helfsméaBige Berechnung Uber die Ergebnisse der Gewerbezweigsystematik
vorgenommen. Das genaue Verfahren ist in Abschnitt 4.1.3 erlautert.

Zuordnung der Handwerksunternehmen zum kultur- und kreativwirt-
schaftlichen Spektrum anhand der Bereiche ,, KKW-historisch“ und
»KKW-zeitgenéssisch*

Die Ermittlung der kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitdten im Handwerk
geschah Uber die Ergebnisse der empirischen Erhebung, indem fir jedes
Handwerksunternehmen geprift wurde, ob entsprechende Aktivitdten vor-
handen sind. Um die Zugehdrigkeit der befragten Betriebe zur Kultur- und
Kreativwirtschaft feststellen zu kdnnen, ware eigentlich flr jeden Betrieb zu
Uberprifen gewesen, ob er in eines der sieben Tatigkeitsfelder fallt. Dies war
jedoch nicht mdglich, da zum einen der kurze Fragebogen eine so differen-
zierte Interpretation der Aktivitaten innerhalb der antwortenden Betriebe nicht
erlaubt hat und zum anderen die einzelnen Téatigkeitsfelder ineinander Uber-
gehen und daher nur schwer voneinander abgrenzbar sind. Aus diesen
Grunden wurden die Téatigkeitsfelder zu zwei relativ homogenen Bereichen
zusammengefasst: ,KKW-historisch® und ,KKW-zeitgendssisch®. Der Bereich
-KKW-historisch” enthalt die beiden Tatigkeitsfelder Restaurierung/Erhalt des
Kulturerbes und Bewahrung traditioneller Kulturtechniken. Dagegen setzt
sich der Bereich ,KKW-zeitgendssisch® aus den Tatigkeitsfeldern De-
sign/Gestaltung, Baukultur, Kunsthandwerk/angewandte Kunst, Musikinstru-
mentenbau und kreative Dienstleistungen zusammen (vgl. Abschnitt 4.1.2.2).
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