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1 Einleitung und Fragestellung 
 
Kultur und Kreativität sind angesagt – handelt es sich dabei doch um die neuen Schlagworte für 

wirtschaftliche Entwicklung und strukturellen Wandel. Seit einiger Zeit werden Konzepte für die 

Inwertsetzung des wirtschaftlichen Potentials von Kultur und Kreativität immer bedeutender. 

Dabei stehen Stadt und Kreativität in einem engen Wechselverhältnis zueinander (Dirksmeier 

2009). Nicht zufällig steht die Kultur- und Kreativwirtschaft also weit oben auf der Agenda von 

Stadt- und Regionalpolitikern, Wirtschaftsförderern und anderen Akteuren des öffentlichen und 

nicht-öffentlichen Sektors. Allerdings ist das Segment der Kultur- und Kreativwirtschaft ein hete-

rogenes Gebilde, das neben einigen verbindenden Elementen doch sehr unterschiedliche Cha-

rakteristika und Anforderungen aufweist.  

 

Der vorliegende Bericht fokussiert auf die Software- und Werbewirtschaft in der Hansestadt 

Bremen. Die Auswahl der beiden Branchen basiert auf zwei Kriterien: Zum einen stellen Soft-

ware und Werbung die beiden nach der Zahl der Erwerbstätigen größten Teilbranchen des 

Segments Kultur- und Kreativwirtschaft dar und müssen daher als besonders arbeitsmarktrele-

vante Bereiche angesehen werden. Zum anderen zeigen beide Teilsegmente in der Stadt Bre-

men auffällige Entwicklungen im Vergleich zum Bundestrend. 

 

Aus Perspektive der Regionalentwicklung und der Wirtschaftsgeographie werden für eine posi-

tive wirtschaftliche Entwicklung von Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft bestimmte 

Standortfaktoren, Wissensquellen und Kooperationen als relevant erachtet und sollen daher in 

dieser Studie näher betrachtet werden. So sind erstens die Standortfaktoren für die ansässigen 

Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft und gegebenenfalls für sich ansiedelnde oder 

neu gründende Unternehmen von großer Bedeutung. Auf diesem wichtigen Punkt ruht das 

Hauptaugenmerk. Zweitens spielen aber auch die verfügbaren Wissensquellen, auf die vor Ort 

zugegriffen werden kann, eine große Rolle in der heutigen Wissensökonomie. Drittens besitzen 

Kooperationen als wichtiger sozio-ökonomischer Prozess zur Generierung von möglichen Vor-

teilen für die Unternehmen räumliche Bindungen. So besteht in der Literatur Einigkeit darüber, 

dass räumliche Nähe begünstigend auf die Entwicklung von Unternehmen wirken kann (Mossig 

2011). Aufgrund der jeweiligen Branchencharakteristika wird vermutet, dass sich die Software- 

und Werbewirtschaft bezüglich der Standortfaktoren, Wissensquellen und Kooperationen von-

einander unterscheiden. 

 

Dieser Bericht wird den folgenden Fragen nachgehen: 

1. Wie bewerten die Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft in Bremen die lokalen 

Standortfaktoren? 

2. Gibt es dabei Unterschiede zwischen der Software- und Werbewirtschaft? 

3. Welche Rolle spielen Wissensquellen und Kooperationen für beide Branchen in Bremen? 

 

Um die Fragestellungen zu beantworten, werden im nächsten Kapitel die Kultur- und Kreativ-

wirtschaft als regionalökonomischer Impulsgeber sowie spezifische Branchencharakteristika der 

Software- und Werbebranche erläutert. Das dritte Kapitel beschreibt kurz die Methodik der Un-
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tersuchung, während im vierten Abschnitt ein Überblick über die Kultur- und Kreativwirtschaft in 

der Stadt Bremen gegeben wird. Kapitel fünf behandelt die Standortfaktoren der Software- und 

Werbewirtschaft in Bremen. In Kapitel sechs wird die Bedeutung von Wissensquellen und Ko-

operationen in Bremen thematisiert. Der Bericht endet mit einer Zusammenfassung der wich-

tigsten Ergebnisse. 

 
 
2 Kultur- und Kreativwirtschaft am Beispiel von Software und Werbung 
 

2.1  Kultur- und Kreativwirtschaft – Ein populäres Konzept 

Die Unterstützung der Kultur- und Kreativwirtschaft ist in den letzten Jahren zu einem der popu-

lärsten Konzepte der Stadt- und Regionalentwicklung geworden. Viele Bundesländer und Städ-

te haben Kultur- und Kreativwirtschaftsberichte erstellt, um die jeweiligen Potentiale in den zu-

grundeliegenden Branchen zu erfassen und diese mit entsprechenden Instrumenten zu fördern 

(für einen Überblick siehe BMWi 2009a). Ausgangspunkt für dieses gestiegene Erkenntnisinte-

resse war zum einen auf politischer Ebene das Modernisierungskonzept der „Cultural“ bzw. 

später „Creative Industries“ als Wachstumsmotoren der wissensbasierten Wirtschaft von Tony 

Blair bzw. seiner Labour-Partei in der zweiten Hälfte der 1990er, das in dem Werbeslogan „Cool 

Britannia“ mündete (Mayerhofer 2002; Vötsch/Weiskopf 2009; Mossig 2011). Zum anderen 

ergaben sich aus wissenschaftlich-ökonomischer Sicht mindestens drei Gründe, die die Bran-

chen der Kultur- und Kreativwirtschaft in den Fokus der Aufmerksamkeit rückten: 

 

1. Der Gesamtsektor der Kultur- und Kreativwirtschaft verbucht überdurchschnittliche Wachs-

tumsraten und stellt eine relevante Größe der jeweiligen Volkswirtschaften dar. Die EU stellt 

beispielsweise in ihrem Bericht „The Economy of Culture in Europe“ heraus, dass in den 

Mitgliedsstaaten mehr als 5,8 Millionen Menschen in diesen Branchen arbeiten und zwi-

schen 1999 und 2003 ein um 12,3% höheres Wachstum der Bruttowertschöpfung erzielten 

als die Gesamtwirtschaft (Europäische Kommission 2006). Auf globaler Ebene berichtet die 

United Nations Conference on Trade and Development (UNCTAD) für den Zeitraum von 

1996 bis 2005 über eine Zunahme der weltweiten Exporte von mehr als 85% auf dem Markt 

für Güter und Dienstleistungen der Kultur- und Kreativwirtschaft. Dies repräsentiert rund 

3,4% des Welthandels (UNCTAD 2008). 

2. Zwei Trends ergaben sich in den letzten Jahrzehnten, die „Kultur“ als Element im Produkti-

onsprozess betreffen. Beim Ersten fungiert Kultur als Input in den Produktionsprozess, da 

eine Abkehr von standardisierten Massenprodukten und eine Hinwendung zu einer spezifi-

schen Gestaltung der Güter durch Design und Marken/Brands stattgefunden hat. Durch die-

se „Kulturalisierung“ und Ästhetisierung der Ökonomie wird eine größere Individualität des 

Konsumenten möglich, so dass eine stärkere Bedeutung des symbolischen „sign value“ ge-

genüber dem rein funktionalen Anwendungsnutzen wertgeschätzt wird. Der zweite Trend 

sieht Kultur eher als Output des Produktionsprozesses durch die Tendenz, dass sich Kultur-

güter immer stärker zu einer normal am Markt gehandelten Ware entwickeln, z.B. Filme, Bü-

cher, Musik, Software, Kunstprodukte. Dieser Prozess wird als „Kommodifizierung“ der Kul-

tur bezeichnet (Leriche/Daviet 2010; Sailer/Papenheim 2007; Mossig 2011). 
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3. Die Ressource Kreativität (lat. „creatio“ = Schöpfung) wird immer stärker als entscheidende 

Antriebskraft für innovative Prozesse anerkannt. Daraus resultiert vor dem Hintergrund der 

steigenden Relevanz von Innovationen in der Wissensökonomie, dass positive wirtschaftli-

che Entwicklung zunehmend von kreativen Fähigkeiten abhängt (Mossig 2006; 

Fritsch/Stützer 2007). 

 

Florida betont in seinen viel zitierten Publikationen die Relevanz der Kreativität als Schlüssel-

Produktionsfaktor auf dem Weg in die Wissensgesellschaft (Florida 2002, 2004). Er sieht somit 

zukünftig einen Wettbewerb um die Personen, die der „Kreativen Klasse“ angehören. Die Regi-

onen und Städte würden zukünftig im Vorteil sein, die der Kreativen Klasse ein lebenswertes 

Umfeld und Möglichkeiten zur Verwirklichung ihres Lebensstils bieten können. Gleichzeitig stel-

le diese „Bevölkerungsgruppe eine bedeutende Ressource für die Ansiedlung weiterer kreativer 

Aktivitäten“ dar (Fritsch/Stützer 2007, S.15). Floridas Ansicht ist dabei, dass bestimmte auf Kre-

ativität angewiesene Branchen ihre Standortwahl an den Wohnpräferenzen der Kreativen Klas-

se ausrichten („jobs follow people“).  

Die Kritik an Floridas Thesen zielt vor allem auf drei Punkte ab: Zum einen seine definitorische 

Vermischung von Kreativität mit Humankapital bzw. speziellen Qualifikationen. Zum zweiten 

werden seine verwendeten Indikatoren zur Messung der drei wichtigen „T“s – (technology, ta-

lent, tolerance) kritisiert. Schließlich zielt der dritte Kritikpunkt auf Floridas Annahme ab, dass 

die reine Co-Präsenz der Kreativen Klasse auch kreative Aktivitäten stimuliert, womit allerdings 

grundlegende Erkenntnisse zum Innovationsprozess ausgeblendet werden (Mossig 2011; Stor-

per/Scott 2009; Markusen 2006). 

 

2.2  Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland – Abgrenzung und Eigenschaften  

Jahrelang wurde die Definition, welche Segmente der Kultur- und Kreativwirtschaft zuzurechnen 

seien, unterschiedlich gehandhabt. Dies galt sowohl innerhalb Deutschlands, als auch in noch 

stärkerem Maße in der internationalen Diskussion1. Für Deutschland wurde mit dem 2009 er-

schienenen Endbericht zur „Kultur- und Kreativwirtschaft“ des Bundesministeriums für Wirt-

schaft und Technologie eine einheitliche Definition sowie Bestimmungs-/ Abgrenzungskriterien 

vorgelegt, an denen sich zukünftige Berichterstattungen zu dem Thema orientieren können und 

sollen:  

„Unter Kultur- und Kreativwirtschaft werden diejenigen Kultur- und Kreativunternehmen erfasst, 

welche überwiegend erwerbswirtschaftlich orientiert sind und sich mit der Schaffung, Produkti-

on, Verteilung und/oder medialen Verbreitung von kulturellen/kreativen Gütern und Dienstleis-

tungen befassen.“ (BMWi 2009a, S.22). 

Für eine weitergehende statistische Abgrenzung wird zudem eine Branchengliederung bzw. 

teilmarktbezogene Gliederung vorgenommen, anhand derer die Unternehmen der Kultur- und 

Kreativwirtschaft erfasst werden können. Die so erzielte Abgrenzung nach elf Teilmärkten kann 

zusätzlich mit einem verbindenden Element charakterisiert werden, das diesen Branchenkom-

plex als eine Einheit erscheinen lassen soll: „Der verbindende Kern jeder kultur- und kreativwirt-

schaftlichen Aktivität ist der schöpferische Akt von künstlerischen, literarischen, kulturellen, 

                                                      
1 Die genutzten Abgrenzungen der Kultur- und Kreativwirtschaft unterscheiden sich zwischen wissen-
schaftlichem Anspruch und Pragmatismus bei der Datensammlung. Dies gilt auch für die oben zitierten 
Berichte der UNCTAD bzw. der EU Kommission. 
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musischen, architektonischen oder kreativen Inhalten, Werken, Produkten, Produktionen oder 

Dienstleistungen“ (BMWI 2009a, S.25). 

Die Autoren betonen, dass dies ein komplizierter Begriff ist und letztlich mit der Branchengliede-

rung eine pragmatische Orientierung an vorhandenen Marktstrukturen vorgenommen wurde. 

Der Kritik an dieser Vorgehensweise wird in der Regel mit dem Hinweis begegnet, dass mit der 

Abgrenzung eine statistisch einheitliche Grundlage geschaffen wurde, die mit der EU-Kultur-

statistik kompatibel und über die Wirtschaftszweigklassifikation anschlussfähig an internationale 

Vergleiche ist. Die Gliederung der Kultur- und Kreativwirtschaft (in der Wirtschaftszweigsyste-

matik 2003 auf sogenannter „Dreistellerebene“) beinhaltet demnach folgende statistische Teil-

gruppen, die noch weiter auf feinerer Ebene differenziert werden können (BMWi 2009a, S.41ff.): 

 
Tab. 1: Gliederung der Kultur- und Kreativwirtschaft nach statistischen Teilgruppen 

Statistische Teilgruppen der Kultur- und Kreativwirtschaft WZ2 2003 

Verlagsgewerbe / Musikindustrie 22.1 

Filmwirtschaft 92.1 

Rundfunkwirtschaft 92.1 

Künstlerische Gruppen 92.3 

Journalisten- und Nachrichtenbüros 92.4 

Museumsshops etc. 92.5 

Handel mit kulturellen Gütern 52.4 

Architekturmarkt 74.2 

Designwirtschaft 74.8 

Werbemarkt 74.4 

Software-/Gamesindustrie 72.2 

Quelle: Nach BMWi 2009a, S.41 

 

In den Branchen der Kultur- und Kreativwirtschaft gab es 2009 bundesweit ca. 237.000 Unter-

nehmen bei einer Bruttowertschöpfung in Höhe von 62,6 Milliarden Euro und einer Zahl von 

über einer Million Erwerbstätigen (inklusive Selbständigen). Zur Einordnung der Kultur- und 

Kreativwirtschaft verdeutlichen einige Zahlen das Verhältnis zur Gesamtwirtschaft: Rund 7,4% 

aller Unternehmen der Volkswirtschaft waren der Kultur- und Kreativwirtschaft zuzurechnen, 

wobei der Anteil der Erwerbstätigen nur bei rund 3,3% lag, während die Wertschöpfung in der 

Kultur- und Kreativwirtschaft rund 2,6% des deutschen Bruttoinlandsprodukts ausmachte 

(BMWi 2010). 

 

Die Teilbranchen zeichnen sich durch eine große Heterogenität und sehr unterschiedliche Ent-

wicklungen aus. So erzielen einige Branchen wie beispielsweise die Software-/Gamesindustrie 

(im Folgenden „Software“) hohe Zuwachsraten, während andere, wie das Verlagsgewerbe, 

Beschäftigungs- und Umsatzverluste hinnehmen mussten (Mossig 2011). Zusätzlich sind die 

beobachtbaren Strukturen hinsichtlich der Größenklassen, Anteil der Selbständigen oder den 

hauptsächlichen Absatzmärkten deutlich verschieden. Auf zwei Branchen, die Werbewirtschaft 

sowie die Softwareindustrie, wird in den nächsten Kapiteln eingegangen.  

                                                      
2 WZ-Nummer entspricht der Wirtschaftszweignummer der Klassifikation der Wirtschaftszweige 
2003 (Statistisches Bundesamt 2003). 
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Generelle Charakteristika der Kultur- und Kreativwirtschaft betreffen eine zahlenmäßige Domi-

nanz von Mikro- und Kleinunternehmen, häufige Selbständigkeit und z.T. sehr niedrige Ein-

kommenssituationen sowie eine oftmals projektbasierte und flexible Arbeitsorganisation. Die 

Branchen der Kultur- und Kreativwirtschaft konzentrieren sich zumeist in größeren Städten bzw. 

sind in Agglomerationen überproportional vorhanden. Florida (2002, 2004) zeigt dies anhand 

der Beispiele nordamerikanischer Großstädte. Für Deutschland haben dies beispielsweise 

Fritsch/Stützer (2007) oder Mossig (2011) dargelegt. Gründe für diese räumliche Verortung 

können u.a. in die folgenden drei wichtigsten Kategorien eingeteilt werden.  

 

1. Als wichtigste Einflussfaktoren werden die sogenannten „urban amenities“ („urbane 

Standortqualitäten“) angesehen. Diese stellen öffentliche Güter einer Stadt dar, die eine po-

sitive Gesamtwirkung einer Stadt ausmachen. Dabei können dieses „urban amenities“ unter-

schiedlichster Natur sein, beispielsweise soziale und kulturelle Ereignisse bzw. Veranstal-

tungen. Anderseits sind auch Charakteristika wie das Klima, eine Lage am Wasser oder be-

sondere architektonische Vorzüge für die Ausstrahlung bzw. Atmosphäre einer Stadt wichtig. 

Schließlich werden den sozioökonomischen und ethnischen Charakteristika der Bevölke-

rung, deren Lebensstile, Werte und Einstellungen entscheidende Schlüsselfunktion zuge-

schrieben. Diese weichen Standortfaktoren, wie Offenheit gegenüber Minderheiten oder eine 

tolerante und gerade in Städten zu findende anregende Vielfalt, sollen die individuelle Krea-

tivität befördern können und stellen damit einen wichtigen Standortfaktor für die Kreative 

Klasse dar (Scott/Storper 2009; Sailer/Papenheim 2007; Mossig 2011; Florida 2004).  

2. Städte stellen gewisse „Kontaktarenen“ für projektbasierte Arbeitsorganisationen dar. Ähn-

lich wie bei der Diffusion von Wissen und Innovationen, die auch Interaktionen und „learning 

sites“ benötigen, muss es Möglichkeiten für lokalisierte Treffen von Netzwerk-Akteuren ge-

ben, mithin also einfach einen Ort, um sich auszutauschen. Städte bieten, gegenüber peri-

pheren Räumen, die besseren Möglichkeiten aufgrund ihrer spezifischen Standortfaktoren 

(Scott 2006; Sailer/Papenheim 2007). 

3. Aus der Gründungsforschung kommt die Argumentation, dass Hochschulen als Saatbeet für 

Neugründungen dienen. Insbesondere die Kultur- und Kreativwirtschaft ist von überdurch-

schnittlich vielen Kleinunternehmen bzw. Freiberuflern geprägt, so dass die häufig in Städten 

gelegenen Hochschulen als Inkubatoren dienen können (Sailer/Papenheim 2007). 

 

Aufbauend auf diesen Zusammenhängen versuchen nun viele Städte Standortqualitäten bzw. 

Voraussetzungen zu generieren, um die Kultur- und Kreativwirtschaft zu fördern. Dieser Bericht 

konzentriert sich dabei zum einen auf die von der Kultur- und Kreativwirtschaftsdebatte viel 

diskutierten „urban amenities“, aber auch auf „klassische“ Standortfaktoren. Zusätzlich wurden 

politische Aspekte in die Betrachtung mit aufgenommen. Damit wird der folgende Katalog von 

Standortfaktoren in der empirischen Untersuchung berücksichtigt: die Verfügbarkeit qualifizier-

ter Arbeitskräfte, die Verkehrsinfrastruktur, der Zugang zu Märkten außerhalb Bremens, der 

lokale Absatzmarkt, die Nähe zu F&E-Einrichtungen, das urbane Flair, die gesellschaftliche 

Vielfalt, das kulturelle Angebot, die öffentliche Förderung sowie das politische Umfeld. 

Darüber hinaus sind die hier untersuchten Branchen auch zentraler Bestandteil einer sich ent-

wickelnden Wissensökonomie. Dabei ist eine Wissensökonomie nicht nur dadurch gekenn-

zeichnet, dass die Unternehmen neues Wissen und neue Technologien hervorbringen, sondern 
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auch dadurch, dass deren Tätigkeiten auf aktuellem Wissen basieren. Daher soll dieser Bericht 

explorativ zeigen, welche Wissensquellen von den Unternehmen der Software- und Werbewirt-

schaft in Bremen genutzt werden. Aus einer umfangreichen Literaturrecherche wurden folgende 

als wesentlich erachtete Wissensquellen ausgewählt: die Erfahrung der Mitarbeiter, die formale 

Qualifikation der Mitarbeiter, innerbetriebliche Fortbildungsmaßnahmen, Beratungsunterneh-

men, Tagungen, Messen und Kongresse, der informelle Austausch innerhalb der Branche, die 

Beobachtung der Konkurrenz, der informelle Austausch über die Branche hinaus sowie die 

Zusammenarbeit mit Kunden.  

 

Letztlich gelten auch Kooperationen zwischen Unternehmen als positiv für deren jeweilige Ent-

wicklung. Insbesondere die Wettbewerbsfähigkeit und Überlebenswahrscheinlichkeit kleiner 

Unternehmen kann durch Kooperationen gesteigert werden. Wie später gezeigt wird, sind die 

Werbung und Software in Bremen durch überwiegend kleine Unternehmen gekennzeichnet. In 

der Literatur wird immer wieder darauf hingewiesen, dass räumliche Nähe überwiegend be-

günstigend auf die Anbahnung und Qualität von Kooperationen wirkt. Zu den Kooperationsbe-

reichen, die für die Bremer Software- und Werbebranche näher untersucht werden, zählen die 

Auftragsakquise, Einkaufskooperationen, die Zusammenarbeit bei Projekten, Marketing, Pro-

duktentwicklung, sowie Wissens- und Erfahrungsaustausch.  

 

In Bezug auf Standortfaktoren, Wissensquellen und Kooperationen soll auch auf die Unter-

schiede zwischen den Unternehmen der Software- und Werbewirtschafts eingegangen werden. 

Als Grundlage für das Verständnis potenziell unterschiedlicher Ausprägungen dieser drei As-

pekte soll im nächsten Abschnitt konkret auf die Eigenschaften und Charakteristika der Soft-

ware- und Werbewirtschaft eingegangen werden. 
 

2.3  Charakteristika der Softwarebranche 

Die Softwarebranche wird zur Kultur- und Kreativwirtschaft gezählt, weil sie als die kreative 

Verbindung zwischen musikalischen, literarischen und visuellen Elementen angesehen wird. 

Zudem zeichnet sich diese Branche als der Wachstumsmotor der gesamten Kultur- und Krea-

tivwirtschaft aus. So nimmt die Zahl der sozialversicherungspflichtig Beschäftigten seit Jahren 

kontinuierlich zu (Kestermann/Leimbach 2010; Friedewald et al. 2001). 

 

Die Softwarewirtschaft ist durch eine hohe Heterogenität und Entwicklungsdynamik gekenn-

zeichnet. Die Heterogenität findet ihren Ausdruck z. B. in der unterschiedlichen Größe der Un-

ternehmen, der inhaltlichen oder technologischen Ausrichtung, aber auch der Zielgruppe (indi-

viduelle Anwender, Massenmarkt, Endverbraucher). So ist die Softwarewirtschaft ein sehr in-

tensiver Technologienutzer, gleichzeitig entwickelt sie bekannte Technologien weiter und bringt 

zusätzlich neue hervor. Durch ihre Produkte entstehen neue Märkte und damit Gelegenheiten 

für neue wirtschaftliche Aktivitäten. Bedingt dadurch finden aktuell einerseits Spezialisierungs- 

und Diversifikationsprozesse statt, sowie andererseits auch Konsolidierungen und eine zuneh-

mende Professionalisierung dieser Branche (BITKOM 2010; Wolf et al. 2010; Heinzl/Oberweis 

2007). 
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Die Produkte der Softwarewirtschaft lassen sich grob in drei Bereiche unterteilen. Erstens wer-

den Technologien („engines“), zweitens Inhalte (z.B. Spiele) und drittens neue Geschäftsmodel-

le (kostenlose Browser- / Online-Games) angeboten. In der Realität verschwimmt diese klare 

Abgrenzung und zunehmend findet eine Kombination von beispielsweise Inhalten mit Ge-

schäftsmodellen statt. Kreative Geschäftsmodelle bieten alternative Ertragspotenziale, um die 

zunehmend teureren und längeren Entwicklungszeiträume zu überbrücken. Abgesehen von 

einem sehr kleinen Bereich individueller Software oder Technologien sind die Produkte dieser 

Branche nicht nur kundenindividuell, wodurch sich Größenvorteile realisieren lassen (Carr 

2005). Nicht selten werden die Produkte international oder sogar global vertrieben (Boes et al. 

2006). Hier sind zwei Aspekte hervorzuheben. Erstens sind Internationalität und Internationali-

sierung für die Softwarewirtschaft sowohl im Hinblick auf das Rekrutieren von Arbeitskräften als 

auch mit Bezug auf die Vermarktung von Software und Technologien sehr zentral. Zweitens 

erfordert die globale Vermarktung der Produkte eine kulturelle Adaption und diese gehört zu 

den wesentlichen Wachstumsmotoren innerhalb der Softwarebranche (Abufardeh/Magel 2008; 

Schmitz 2005). 

 

Die Softwarewirtschaft ist wie oben erwähnt durch projektbasiertes Arbeiten gekennzeichnet 

(Ibert 2004). Die Netzwerke gelten als eher stabil, wobei in dieser Kontinuität Vorteile gesehen 

werden (BMWi 2008a). So wird häufig argumentiert, dass der Aufbau kreativer Einheiten nur 

möglich ist, wenn ein gewisses Maß an Kontinuität herrscht. Grundsätzlich sind die Projekt-

netzwerke zur Erstellung von Software in den vergangenen Jahren ebenso wie die Produkte 

und Entwicklungszeiträume immer größer geworden. Die Projektteams zeichnen sich häufig 

durch eine internationale Zusammensetzung der Mitarbeiter in einem Unternehmen aus. Diese 

Dynamiken und die zunehmende Komplexität stellen die Bedeutung von kodifiziertem und 

trotzdem nicht leicht zu erlernendem Wissen als wichtiges Element in dieser Teilbranche her-

aus. 

 

2.4  Charakteristika der Werbebranche 

Werbung wird als ein Mittel zur Schaffung und Erhaltung von Wettbewerb und Konkurrenz, und 

damit auch von Arbeitsplätzen und volkswirtschaftlichem Wohlstand angesehen (BMWi 2008b). 

Dabei vermittelt die Werbewirtschaft Inhalte und Emotionen und schafft damit spezielle Designs 

und Marken und letztlich ökonomische Werte (Algesheimer et al. 2005). So steht die Werbe-

dienstleistung zwischen der Wirtschaft (ihren eigentlichen Kunden) und dem Endverbraucher. 

Sie stellt selbst „eine kreativ-alltagskulturelle Leistung dar…“ (BMWi 2008b). Die Werbung bietet 

neben Nachrichten und Erfahrungen einen weiteren Bereich, über den Menschen ihre Wirklich-

keit konstruieren (Ridder/Hofsümmer 2001).  

Wie die Softwarebranche zeichnet sich auch die Werbung durch eine heterogene und dynami-

sche Struktur aus (vgl. Grabher 2001). So stehen sich klassische Werbe- und Internetagenturen 

gegenüber (Evans 2008), genau wie kleine, meist lokal agierenden Firmen großen international 

tätigen Konzernen. Die Netzwerke werden vor allem durch zentrale Personen zusammengehal-

ten, da die gesamte Branche eher individualistisch geprägt ist. Weiterhin ist die Werbewirtschaft 

stark von Interdisziplinarität und Diversität der Beschäftigten gekennzeichnet. Darüber hinaus 

spielen technologische und gesellschaftliche Neuerungen eine bestimmende Rolle. Zusammen 

führen diese Neuerungen zu einer Ausdifferenzierung der Branche, da über voranschreitende 

Arbeitsteilung ihre wirtschaftliche Inwertsetzung möglich wird. 
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Die Unternehmen der Werbewirtschaft bieten ihren Kunden individuelle Werbe- und Marke-

tingstrategien an. Ihre Dienstleistungen basieren auf ihrem Wissen über den Konsumenten, auf 

technologischen Möglichkeiten und gesellschaftliche Trends. Dabei profitiert das Wachstum der 

Branche von der zunehmenden Bedeutung der Ästhetisierung in der Wirtschaft, aber auch von 

technologischen Veränderungen (siehe dazu FAZ 2011). So gilt die Branche als ein bedeuten-

der Nutzer neuer technologischer Möglichkeiten, so dass gerade die „Digitalisierung des Wer-

bemarktes“ große Entwicklungspotenziale bietet (Evans 2008; Beck 2006). 

 

Wertschöpfungsprozesse in der Werbewirtschaft sind meist in Projektnetzwerken organisiert 

(Jentsch 2004; Grabher 2001). Diese sind als sehr flexibel und teamorientiert zu charakterisie-

ren und weisen innerhalb der Branche eine sehr unterschiedliche Stabilität auf (von Ber-

nuth/Bathelt 2007). Häufig sind die Netzwerke durch ein hohes Maß an Humankapitalfluktuation 

gekennzeichnet. Humankapitalfluktuation wird überwiegend als positiv erachtet, da sie neue 

Einflüsse in bestehende Netzwerke einbringt. Der dauerhafte Zusammenhalt der Projektnetz-

werke wird durch einzelne Schlüsselpersonen sichergestellt. Die Zusammenarbeit mit Kunden 

dagegen ist zwar tendenziell langfristig angelegt, allerdings sehr fragil (von Bernuth/Bathelt 

2007). In Krisenzeiten der Kunden wird die Zusammenarbeit häufig unterbrochen, um nach 

Überwindung der Schwächephase schnell wieder aufgenommen zu werden. 

 

Zusammenfassend lässt sich feststellen, dass Software- und Werbewirtschaft gemeinsame 

Eigenschaften aufweisen, sich aber in wesentlichen Bereichen voneinander unterscheiden. Ein 

wichtiges Unterscheidungsmerkmal findet sich in den unterschiedlichen Wissensbasen beider 

Branchen wieder. Die Dienstleistungen der Werbewirtschaft basieren zu einem Großteil auf 

implizitem Erfahrungswissen der Mitarbeiter, das nicht direkt auf andere Individuen übertragen 

werden kann. Die Softwarewirtschaft ist technologieorientierter und fußt hauptsächlich auf rela-

tiv kurzlebigem explizitem Wissen, das sich leichter an andere Personen vermitteln und von 

ihnen erlernen und weiterentwickeln lässt. Daher ist für eine erfolgreiche Entwicklung ein konti-

nuierlicher Lernprozess am Standort notwendig, der das kurzlebige Wissen schnellstmöglich 

verbreitet. Weiterhin unterscheiden sich die Produkte und Dienstleistungen. Die Werbung bietet 

kundenindividuelle Lösungen für Unternehmen an. Standardisierungen sind kaum möglich, da 

die Leistungserstellung eng an die Fähigkeiten des Werbeanbieters und den Standort sowie die 

spezifischen Bedürfnisse des Kunden gebunden sind. In der Softwarewirtschaft werden ande-

rerseits neue Geschäftsmodelle und Technologien entwickelt, die einem größeren Markt (z.T. 

international und global) angeboten werden können, wobei eine Anpassung an einzelne Kun-

den nicht ausgeschlossen ist. Letztlich unterscheiden sich die Anforderungen, die beide Bran-

chen an die Politik haben. Die Akteure der Werbebranche benötigen ein offenes, tolerantes und 

positives Umfeld, frei von Restriktionen, um sich optimal entfalten zu können. Die Unternehmen 

der Softwarewirtschaft verlangen dagegen nach einer Steigerung der Attraktivität für ausländi-

sche Arbeitnehmer. Damit sind nur die wesentlichen Unterschiede zwischen den Branchen 

dargestellt. Sie haben aber Auswirkungen auf die Bedeutung bestimmter Standortmerkmale 

und bestimmen ihre Bewertung durch die Unternehmen für den Standort Bremen. 
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3   Methodik 
 

Für den vorliegenden Bericht wurde zunächst die Auswertung von Sekundärliteratur und Statis-

tiken durchgeführt. So sind anhand der Statistiken der Bundesagentur für Arbeit bundesweite 

Beschäftigungsdaten für beide Untersuchungsbranchen ermittelt worden, um entsprechende 

Abweichungen für den Standort Bremen im Vergleich zu Gesamtdeutschland zu identifizieren. 

 

Darauf aufbauend wurde eine Online-Befragung der Unternehmen der Software- und Werbe-

branche in Bremen durchgeführt. Teile der Untersuchung fanden im Sommer 2009 im Rahmen 

eines Projektseminars mit Studierenden des Masterstudiengangs Stadt- und Regionalentwick-

lung der Universität Bremen statt. 

 

Die Datengrundlage zur Bestimmung der Grundgesamtheit der Software- und Werbebranche in 

Bremen bildete die kommerzielle Markus-Datenbank von creditreform. Die Untersuchungsda-

tenbank enthielt Merkmale wie Umsatz- und Beschäftigtenzahlen. Es wurden nur Unternehmen 

berücksichtigt, die in ihrer Tätigkeitsbeschreibung (Haupt- oder Nebentätigkeit) entweder der 

Softwarebranche (WZ 72.2)3 oder der Werbebranche (WZ 74.4) zuzurechnen waren. Durch die 

anschließende manuelle Konsistenzprüfung wurden die Unternehmen entfernt, die nicht den 

Untersuchungsbranchen zugeordnet werden konnten. Dazu zählten beispielsweise Schwimm-

bäder oder Carsharing-Anbieter. 

 

Nach der oben beschriebenen Methodik konnten in der Hansestadt Bremen 292 Unternehmen 

der Softwarebranche und 165 Unternehmen der Werbebranche identifiziert werden. Die Grund-

gesamtheit umfasst damit insgesamt 457 Unternehmen. An diese wurde im Juni 2009 ein pos-

talisches Anschreiben mit der Bitte um Teilnahme an einer Online-Befragung versendet, wobei 

die jeweiligen Unternehmensverantwortlichen ihre Einschätzungen zu den in Kapitel 2 genann-

ten Aspekten geben sollten. Eine Woche später wurde den angeschriebenen Unternehmen per 

E-Mail ein Link zu diesem Online-Fragebogen zugeschickt. Um die Antwortquote zu erhöhen, 

wurde telefonisch nachgefragt und Hilfe beim Ausfüllen des Fragebogens angeboten. Es wurde 

ein Rücklauf von 16,2% erzielt, was für die Methodik einer Online-Befragung befriedigend ist. 

Insgesamt gaben 74 Unternehmen verwertbare Antworten, davon 45 aus der Softwarebranche 

und 29 aus der Werbebranche. Dadurch wird das Verhältnis der in der Stadt angesiedelten 

Unternehmen recht gut widergespiegelt. 

 

Im Rahmen der Online-Befragung wurden die Verantwortlichen der Unternehmen um eine Ein-

schätzung der Relevanz sowie die Bewertung von 11 Standortfaktoren in der Hansestadt Bre-

men gebeten. Ebenso wurde in Bezug auf Wissensquellen erfragt, für wie wichtig sie bestimmte 

Wissensquellen für ihr Unternehmen erachten. Schließlich sollten die Befragten angeben, wie 

häufig sie Kooperationen in den in Kapitel 2 genannten Bereichen eingehen. 
  

                                                      
3 Hier wird auf die Klassifikation der Wirtschaftszweige von 2003 (WZ 2003) des Statistischen Bundesam-
tes zurückgegriffen (Statistisches Bundesamt 2003). 
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4  Die Kultur- und Kreativwirtschaft in Bremen am Beispiel der Software- und 
Werbewirtschaft 

 

4.1  Überblick und Auffälligkeiten der Software- und Werbewirtschaft in Bremen  

Die Kultur- und Kreativwirtschaft in Bremen bzw. spezifische Aspekte davon sind bereits Ge-

genstand von Forschungsarbeiten gewesen (z.B. BAW 2008; Schumann 2008; Dirksmeier 

2009; Arbeitnehmerkammer 2009; Senat der Freien Hansestadt Bremen 2010). So berichtet der 

Senat in seinem Kulturwirtschaftsbericht für Bremen, dass im Bundesland im Jahr 2006 1.720 

Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft mit einem Umsatz von rund 716 Millionen Euro 

ansässig waren. Der Anteil der sozialversicherungspflichtig beschäftigten Personen betrug ana-

log zum Bundesdurchschnitt etwa 2,9% der Gesamtbeschäftigung, wobei die durchschnittlichen 

Umsätze unter denen für Deutschland lagen. Inklusive der Selbständigen waren ca. 9.800 Per-

sonen in den elf Branchen erwerbstätig. Der Senat benennt die Überseestadt, die Medienmeile 

in der Altstadt sowie die Kulturmeile im Ortsteil Ostertor als Zentren der Kultur- und Kreativwirt-

schaft in der Stadtgemeinde Bremen, während für Bremerhaven bei einem insgesamt geringen 

Besatz in dem Segment die Aktivitäten im Bereich der Havenwelten positiv hervorgehoben wer-

den (Senat der Freien Hansestadt Bremen 2010). 

 

Die beiden Untersuchungsbranchen repräsentieren mehr als die Hälfte aller Erwerbstätigen in 

der Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland (eigene Berechnung nach BMWi 2010). Der 

Anteil der Softwarebranche an der Gesamt-Erwerbstätigenzahl in der Kultur- und Kreativwirt-

schaft Deutschlands betrug für das Jahr 2009 35,9%. Der Anteil der Werbebranche lag bei 

14,6%. Dabei entwickeln sich die Teilbranchen der Kultur- und Kreativwirtschaft insgesamt sehr 

unterschiedlich. Von 2003 bis 2008 herrschte ein Beschäftigungswachstum der sozialversiche-

rungspflichtig Beschäftigten in den „Kernstädten im Agglomerationsraum“ (Kernstädte)4 von 

1,7% über alle Wirtschaftszweige. Die Softwarebranche (WZ 72.2) wuchs in den Kernstädten 

um 21,1%, während sie in Gesamt-Deutschland um 22% zulegen konnte. Die Werbebranche 

(WZ 74.4) konnte in den Kernstädten ein Wachstum von 8,6% verzeichnen, in Gesamt-

Deutschland betrug der Zuwachs jedoch nur 3,2%. Das Beschäftigungswachstum beider Bran-

chen in Bremen wich von diesen Entwicklungen stark ab. Die positive Beschäftigungsdynamik 

der Softwarebranche in Bremen war mit lediglich 8,2% weniger stark ausgeprägt als in allen 

Kernstädten oder Gesamtdeutschland. Die Werbebranche in Bremen wuchs dagegen mit 16% 

sehr viel stärker als in Gesamtdeutschland und immerhin noch fast doppelt so schnell wie in 

den übrigen Kernstädten. Aufgrund dieser Unterschiede ist eine Untersuchung beider Branchen 

besonders interessant (vgl. Tab.2). 

 
Tab. 2: Entwicklung sozialversicherungspflichtig Beschäftigter in der Software- und 

Werbewirtschaft 2003 - 2008 

 Deutschland Kernstädte im Agglomerationsraum Bremen 
Software +22,0% +21,1% +8,2% 
Werbung +3,2% +8,6% +16,0% 

Quelle: Eigene Berechnung, nach Bundesagentur für Arbeit 2010 

 

                                                      
4 Die Stadt Bremen gehört in die raumordnerische Kategorie „Kernstädte im Agglomerationsraum“. 
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Eine weitere Auffälligkeit ergibt sich, wenn man die Ausstattung der Stadt Bremen mit beiden 

Branchen im Vergleich mit Deutschland betrachtet. Dazu wird der Lokalisationsquotient5 (LQ) 

herangezogen. Die Stadt Bremen weist im Bundesvergleich bei der Softwarebranche  einen 

leicht erhöhten LQ von 119 auf. Der LQ der Werbebranche liegt bei 134. Werden nur die deut-

schen Kernstädte im Agglomerationsraum betrachtet, so weist die Stadt Bremen einen LQ von 

75 für die Software und 74 für die Werbung auf. Damit sind beide Branchen in Bremen im Ver-

gleich zu anderen Kernstädten nur stark unterdurchschnittlich vertreten. 

 

4.2  Die Größenstruktur der Software- und Werbewirtschaft in Bremen 

Im Folgenden werden nun die Betriebsgrößen der Software- und Werbebranche nach Umsatz 

im Jahr 2007 und Beschäftigtenzahl für das Jahr 2008 dargestellt. Umsatzinformationen lagen 

für etwa 50% aller Unternehmen vor, Beschäftigungsdaten für ca. 61% der Grundgesamtheit. 

Die hier präsentierten Ergebnisse geben einen Einblick in die Größenstruktur der beiden Teil-

branchen in Bremen. Die Abbildungen 1 und 2 verdeutlichen die Ergebnisse. 

 
Abb. 1: Umsatzklassen der Unternehmen der Software- und Werbebranche 2007  

(Angaben in %) 

 

Quelle: Eigene Erhebung 

 

Der durchschnittliche Umsatz eines Softwareunternehmens in Bremen lag im Jahr 2007 bei 

rund 2,9 Millionen €. Die Umsatzstrukturen weisen auf eine hohe Konzentration in der Branche 

hin. So erwirtschaften mehr als 50% aller Softwarefirmen mehr als 1 Million € Umsatz. Sie sind 

für rund 93% des Gesamtumsatzes der Branche verantwortlich. 

Der durchschnittliche Umsatz eines Bremer Werbeunternehmens beträgt rund 1,37 Millionen €. 

Über 60% der Unternehmen der Werbebranche in Bremen erzielen weniger als eine 1 Million € 

                                                      
5 Bei einem Lokalisationsquotient von 100 würde der Anteil der Branche jeweils genau dem Bundesver-
gleich entsprechen; bei einem Wert über 100 ist die jeweilige Branche stärker in Bremen konzentriert, bei 
einem Wert unter 100 hätte Bremen einen unterdurchschnittlichen Besatz (Schätzl 2000). 
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Umsatz jährlich. In der Kategorie über eine Million € Umsatz jährlich werden 75% des Gesam-

tumsatzes erwirtschaftet. Dieser verteilt sich auf 36,6% aller Unternehmen. 

 
Abb. 2: Beschäftigtenklassen der Unternehmen der Software- und Werbebranche 2008 

(Angaben in %) 

 

Quelle: Eigene Erhebung 

 

Im Durchschnitt waren im Jahr 2008 19,1 Beschäftigte in einem Softwareunternehmen in Bre-

men tätig. Kleinbetriebe mit maximal 10 Beschäftigten stellen 56,4% der Bremer Softwarewirt-

schaft. Über ein Fünftel der Firmen (22,9%) hat mehr als 20 Angestellte. 

Die durchschnittliche Beschäftigtenzahl eines Bremer Werbeunternehmens beträgt 11,5. Es 

dominieren Kleinbetriebe mit bis zu 10 Beschäftigten. Auf sie entfallen 77,5% aller Firmen in 

Bremen. Auf die Kategorien über 20 Beschäftigte entfallen 11,8% der Unternehmen. Zusam-

menfassend verdeutlichen die Ergebnisse, dass die Werbewirtschaft in Bremen wesentlich 

kleinteiliger strukturiert ist als die Softwarebranche.  

 

4.3  Zur räumlichen Verteilung der Software- und Werbewirtschaft in Bremen 

Die Abbildungen 3 und 4 zeigen, dass die Unternehmen der Software- und Werbebranche in 

Bremen räumlich unterschiedlich verteilt sind. Dabei ist anzumerken, dass insbesondere in der 

Softwarebranche (Abb. 3) viele Unternehmen am wichtigsten Standort Lehe im Technologie-

park in unmittelbarer Nähe zueinander lokalisiert sind. Daher sind die vielen Firmen nicht als 

einzelne Punkte in der Karte zu erkennen.  
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Abb. 3: Unternehmen der Softwarebranche in Bremen  

 
 
Abb. 4: Unternehmen der Werbebranche in Bremen  
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Tab. 3: Top 4 – Standorte Bremens der Software- bzw. Werbebranche auf Ortsteilebene 

 Software abs. rel. % Werbung abs. rel.%  

1. Lehe („Technologiepark“) 62 21,2% 
Mitte (Altstadt, Bahn-

hofsvorstadt, Ostertor) 
42 25,5% 

2. 
Mitte (Altstadt, Bahnhofs-

vorstadt, Ostertor) 
40 13,7% Überseestadt 11 6,7% 

3. Lehesterdeich 24 8,2% 
Lehe („Technologie-

park“) 
10 6,1% 

4. 
Neuenland („Airport-

Stadt“) 
17 5,8% Gete 8 4,8% 

 N = 292  N = 165  

Quelle: Eigene Erhebung 

 

 

Softwarebranche 

Der wichtigste Standort der Softwarewirtschaft findet sich rund um die Universität Bremen im 

Leher Technologiepark mit 62 Firmen bzw. 21,2% aller 292 dargestellten Bremer Softwareun-

ternehmen. Gleich nordöstlich schließt sich im Ortsteil „Lehesterdeich“ mit 24 bzw. 8,2% dieser 

Akteure der drittwichtigste Standort an, davon rund die Hälfte im Industriegebiet Horn-Lehe-

West. Die zweithöchste Konzentration ist in Bremen Mitte, bestehend aus den Ortsteilen „Alt-

stadt“; „Bahnhofsvorstadt“ und „Ostertor“, lokalisiert, wo rund 40 bzw. 13,7% der Bremer Soft-

warebranche ansässig sind. Ein vierter wichtiger Standort ist im Ortsteil „Neuenland“ die Airport-

Stadt rund um den Flughafen, in der 17 Unternehmen beheimatet sind.   

 

Werbebranche  

Die Werbebranche zeigt verglichen mit der Softwarebranche ein abweichendes Muster der Lo-

kalisation. Die deutlichste Konzentration der Werbebranche findet sich im Stadtteil Mitte, hier 

vereinigen die Ortsteile „Altstadt“ (19 Unternehmen), „Ostertor“ (13) und „Bahnhofsvorstadt“ (10) 

mit insgesamt 42 Unternehmen ein Viertel der 165 Bremer Werbeunternehmen auf sich, was 

sogar in absoluten Zahlen ein höherer Wert als der für die Software ist. Die „Überseestadt“, die 

mit ihrer revitalisierten maritimen Atmosphäre für kreative Betriebe in Zukunft ein Magnet wer-

den soll, schließt sich mit elf Unternehmen bzw. 6,7% der Werbebranche als zweitwichtigster 

Standort an. In „Lehe“ befinden sich im Technologiepark immerhin noch zehn Unternehmen, so 

dass hier zwar der dritte Rang zu Buche steht, der allerdings deutlich geringere Werte aufweist 

als die Verteilung bei der Softwarebranche. „Gete“ bildet mit acht Unternehmen den viertwich-

tigsten Standort.  
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5  Standortfaktoren der Software- und Werbewirtschaft in Bremen 
 

5.1  Überblick 

Im Folgenden werden die Ergebnisse für die erhobenen Standortfaktoren aus Sicht der befrag-

ten Unternehmen präsentiert. Dazu wurden die bekanntesten Standortfaktoren für Unterneh-

men herangezogen und in drei Gruppen unterteilt. In der ersten der drei Kategorien befinden 

sich sechs „klassische Standortfaktoren“. Dazu zählen qualifizierte Arbeitskräfte, Verkehrsinfra-

struktur, Zugang zu Märkten außerhalb Bremens, Größe des lokalen Absatzmarktes, Nähe zu 

Hochschulen sowie die Nähe zu F&E-Einrichtungen. Die zweite Kategorie wird von drei Stand-

ortfaktoren gebildet, die aus der Kultur- und Kreativwirtschaftsperspektive als „urban amenities“ 

entscheidend sind. Dies sind das kulturelle Angebot, das urbane Flair und gesellschaftliche 

Vielfalt. Die dritte Gruppe ergänzt zwei Faktoren zur Politik, nämlich öffentliche Förderung und 

das politische Umfeld. 

 

Die kurze Beschreibung der Software- und Werbewirtschaft und die Charakterisierung ihrer 

Dienstleistungen lassen vermuten, dass sich die Bedeutung der einzelnen Standortfaktoren 

innerhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft unterscheiden werden. So wird hier angenommen, 

dass die Anforderungen der Software- und Werbewirtschaft an den eigenen Standort differie-

ren. 

 

Um diese Hypothesen zu prüfen, wurden die Unternehmen in dem Fragebogen gebeten, zu-

nächst die jeweilige Wichtigkeit der Standortfaktoren zu beurteilen, wobei die Antwortmöglich-

keiten auf einer Skala von 1 „notwendig“ bis 6 „unwichtig“ reichten. In einem zweiten Schritt 

wurden sie um eine Bewertung des Standortfaktors am Standort gebeten. Zu diesem Zweck 

sollte eine Schulnotenskala von 1 „sehr gut“ bis 6 „ungenügend“ verwendet werden. In den Er-

gebnissen wird aus den jeweiligen Noten ein Durchschnittswert berechnet. Insgesamt haben 74 

Unternehmen beider Branchen gültige Antworten gegeben. 

 

Die Abbildung 4 zeigt die jeweilige Beurteilung der Bedeutung der Standortfaktoren aus Sicht 

der Unternehmen. Bei der Interpretation ist darauf zu achten, dass ein niedrigerer Zahlenwert 

auf einen relevanteren Standortfaktor hinweist. 
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Abb. 5: Wichtigkeit der Standortfaktoren aus Sicht der Unternehmen 

 

Quelle: Eigene Erhebung 

 

Die Abbildung 5 zeigt, dass insgesamt die „klassischen Standortfaktoren“ von größerer Rele-

vanz als die „urban amenities“ und die „Politik“ für die Unternehmen der Bremer Software- und 

Werbewirtschaft sind. Darüber hinaus wird durch die Graphen deutlich, dass es teilweise erheb-

liche Unterschiede zwischen beiden Branchen gibt. Werden zunächst nur die „klassischen 

Standortfaktoren“ betrachtet, so sind die Unterschiede nur gering ausgeprägt. Starke Unter-

schiede fallen dagegen bei den „urban amenities“ auf. Erwartungsgemäß werden die „urban 

amenities“ von der Werbewirtschaft als deutlich relevanter eingeschätzt. Für die Software spie-

len sie eine untergeordnete Rolle. Auch das politische Umfeld wird von der Werbung als wichti-

ger erachtet. 
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Die Abbildung 6 präsentiert die Bewertung der jeweiligen Standortfaktoren in der Stadt Bremen 

aus Sicht der Unternehmen vor Ort, also wie sie die lokalen Gegebenheiten einschätzen. 
 

Abb. 6: Bewertung der Standortfaktoren aus Sicht der Unternehmen 

 

Quelle: Eigene Erhebung 

 

Für den vorliegenden Bericht liegt eine positive Bewertung dann vor, wenn die Durchschnittsno-

te besser als 2,5 ist. Dazu zählen die Standortfaktoren Verkehrsinfrastruktur, die Nähe zu 

Hochschulen, das urbane Flair, die Nähe zu F&E-Einrichtungen, das kulturelle Angebot sowie 

die gesellschaftliche Vielfalt. Dagegen wird dringender Handlungsbedarf bei einem schlechteren 

Urteil als 3,5 gesehen. Dies betrifft die öffentliche Förderung, das politische Umfeld und die 

Größe des lokalen Absatzmarktes. Insgesamt gibt es zwischen beiden Branchen im Hinblick auf 

die Bewertung geringe Unterschiede, die nicht so prägnant ausfallen wie bei der Einschätzung 

der Relevanz.  

 

5.2  Differenzierte Betrachtung der einzelnen Standortfaktoren 

Im Folgenden sollen nun die einzelnen Standortfaktoren einer genaueren Betrachtung unterzo-

gen werden. Dabei werden zum einen die Unterschiede zwischen den beiden Branchen bezo-

gen auf die jeweiligen Standortfaktoren dargestellt, sowie zum anderen die Unterschiede zwi-

schen der jeweiligen Wichtigkeit und der Bewertung eines Faktors herausgestellt. Die detaillier-

te Verteilung der Antworten bezüglich der Einschätzung der Relevanz sowie der Bewertung der 

Standortfaktoren befindet sich im Anhang. 

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0 6,0

Software Werbung

Politisches Umfeld 

Öffentliche Förderung 

Kulturelles Angebot 

Gesellschaftliche Vielfalt 

Urbanes Flair 

Nähe zu F&E-Einrichtungen 

Größe lokaler Absatzmarkt 

Nähe zu Hochschulen 

Marktzugang außerhalb HB 

Verkehrsinfrastruktur 

Qualifizierte Arbeitskräfte 

sehr gut ungenügend

„klassische Standortfaktoren“ 

„Politik“ 

„urban amenities“ 



18 
 

Klassische Standortfaktoren 

Die Bremer Unternehmen der Software- und Werbewirtschaft betrachten die Verfügbarkeit 

qualifizierter Arbeitskräfte als wichtigsten Standortfaktor, was dadurch unterstrichen wird, 

dass er als einziger Faktor auf einen gemittelten Wert von unter 2 kommt (1,98). Die Situation in 

Bremen bewerten die befragten Unternehmen hingegen deutlich schlechter. Die erfolgreiche 

Entwicklung von Software und Werbung in einer Region ist demnach von einem flexiblen und 

gut ausgestatteten  Arbeitsmarkt abhängig. Beide Branchen weisen hier mit 3,11 (Software) 

bzw. 3,04 (Werbung) sehr ähnliche Werte auf. Auch wenn rund ein Drittel der Unternehmen die 

Verfügbarkeit als „sehr gut“ oder „gut“ einschätzt, so bewertet immerhin jedes sechste Unter-

nehmen diese als „mangelhaft“ oder „ungenügend“. 

 

Die Verkehrsinfrastruktur wird von der Softwarebranche (2,49) als zweitwichtigster, von der 

Werbebranche (2,80) als drittwichtigster Standortfaktor erachtet. Eine gute verkehrliche Anbin-

dung der Unternehmen wird sowohl für den Transport von Gütern als auch im Dienstleistungs-

sektor für die Erreichbarkeit bzw. Mobilität der jeweiligen Mitarbeiter benötigt. Die Möglichkeit, 

Wissen einfach über face-to-face-Kontakte auszutauschen bzw. darüber Dienstleistungen an-

zubieten, wird durch eine gute innerstädtische und überregionale Verkehrsinfrastruktur begüns-

tigt. Diese Situation wird in Bremen als sehr positiv bewertet. Dieser Standortfaktor erreicht mit 

einem gemittelten Wert von 2,26 die beste Bewertung aller Faktoren. Rund 70% aller Unter-

nehmen gaben „sehr gut“ oder „gut“ als Antwort. 

 

Der Zugang zu Märkten außerhalb Bremens wird mit einem gemittelten Wert von 2,58 als 

zweitwichtigster Standortfaktor erachtet, bei fast identischer Bewertung der beiden Branchen. 

Fehlt dieser Zugang, so gibt es für Unternehmen keine Möglichkeit zur Expansion und der 

Wettbewerbsdruck untereinander würde sich erhöhen. Auch können von externen Märkten 

neue Impulse oder Anregungen kommen, die die Innovationsfähigkeit der lokalen Unternehmen 

verbessert. Die Softwarebranche (2,43) bewertet diesen Standortfaktor besser als die Werbe-

branche (2,74). 

 

Die Größe des lokalen Absatzmarktes verweist auf einen ganz ähnlichen Sachverhalt wie der 

vorherige Abschnitt. Möglichkeiten für Expansion und neuen Input seitens der Kunden sind bei 

einem kleinen lokalen Absatzmarkt begrenzt. So wird seitens der befragten Unternehmen die-

sem Standortfaktor mit 3,14 eine mittlere Wichtigkeit beigemessen, allerdings treten hier wieder 

Unterschiede zwischen den Branchen zutage. Wie auch die Darstellung im Theorieteil zeigt, 

scheint die Softwarebranche (3,30) gegenüber der Werbebranche (2,92) weniger auf den loka-

len Markt fokussiert und angewiesen zu sein. Die Größe des lokalen Absatzmarktes wird als 

schlechtester der „klassischen Standortfaktoren“ bewertet, kein Unternehmen schätzt sie als 

„sehr gut“ ein. 

 

Die Bedeutung der Nähe zu Hochschulen und wissenschaftlichen Bildungseinrichtungen 

wird von den befragten Unternehmen mit einer durchschnittlichen Beurteilung von 3,03 als mit-

telmäßig erachtet. Dies überrascht, da die Verfügbarkeit spezialisierter Arbeitskräfte als wich-

tigster Standortfaktor identifiziert werden konnte. Für die Softwarebranche (2,97) ist diese Nähe 

etwas wichtiger als für die Werbebranche (3,13). Dies kann vielleicht auf die größere Bedeutung 

expliziten technologischen Wissens für die Softwarewirtschaft zurückgeführt werden. Anderer-
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seits bewerten die Unternehmen die Situation in Bremen positiv. Für die Software (2,12) ist es 

sogar der am besten bewertete Standortfaktor. Dies könnte bedeuten, dass die vorhandenen 

Hochschulen die Bedürfnisse der Softwarebranche viel besser adressieren als für die Werbung, 

die mit einem Wert von 2,65 weniger zufrieden sind, vermutlich aber auch weniger Bedarf an 

den Leistungen der Hochschulen haben. 

 

Die Nähe zu Forschungs- und Entwicklungseinrichtungen stellt für die Unternehmen der 

Software- und Werbebranche den unwichtigsten „klassischen Standortfaktor“ dar. Die Bewer-

tung fällt hingegen deutlich besser aus. Mit Werten von 2,41 (Software) und 2,48 (Werbung) 

schätzen die Unternehmen die Nähe zu FuE-Einrichtungen als positiv ein, jeweils rund zwei 

Drittel der Befragten ordnen sich bei „sehr gut“ oder „gut“ ein. Hier unterscheiden sich beide 

Branchen kaum. 

 

Urban amenities 

Die Bedeutung des kulturellen Angebotes als Standortfaktor wird von den beiden Branchen 

sehr unterschiedlich eingestuft. Für die Softwareunternehmen ist dies bei einem Wert von 4,54 

der unwichtigste Standortfaktor, während die Werbeunternehmen diesen bei 3,08 einordnen. 

Die Softwareunternehmen beurteilen die drei Elemente in der Kategorie „urban amenities“ mit 

Abstand am unwichtigsten, während die Werbeunternehmen diese urbanen Standortqualitäten 

wie oben angedeutet als deutlich wichtiger erachten. Die Bewertung des kulturellen Angebots in 

Bremen durch die Unternehmen beider Branchen fällt allerdings positiver aus. Jeweils mehr als 

die Hälfte der antwortenden Unternehmen schätzte diesen Standortfaktor in Bremen als „sehr 

gut“ oder „gut“ ein, so dass die Software einen Wert von 2,55 – die Werbung 2,38 – erzielt.  

 

Dem urbanen Flair wird ebenfalls von den beiden Branchen eine deutlich unterschiedliche 

Relevanz beigemessen. Einer 4,03 bei der Software steht eine 2,96 bei der Werbung gegen-

über. Bei der Bewertung schneidet der Standort Bremen mit durchschnittlich 2,36 relativ gut ab. 

Dies stellt den drittbesten Wert für einen Standortfaktor dar, wobei das urbane Flair von der 

Werbebranche kritischer (2,56) als von der Softwarebranche (2,21) bewertet wird. 

 

Die gesellschaftliche Vielfalt wird von den Unternehmen der Werbung (3,09) als deutlich wich-

tiger erachtet als von denen der Softwarebranche (4,42). Auch hier treten also offenkundig die 

Diskrepanzen zwischen den beiden Branchen zutage. Hinsichtlich der Einschätzung wie sich 

die gesellschaftliche Vielfalt in Bremen darstellt, liegen die Antworten allerdings wieder dicht 

beieinander. Mit 2,45 (Software) bzw. 2,52 (Werbung) bewerten die Unternehmen diesen 

Standortfaktor recht positiv. Rund zwei Drittel der Softwareunternehmen und etwa die Hälfte der 

Werbefirmen schätzten diesen Faktor als „sehr gut“ oder „gut“ ein. 

 

Politik 

In der Kategorie Politik wurde als erstes nach der öffentlichen Förderung / Unterstützung / 

Initiativen gefragt. Die Wichtigkeit dieses Standortfaktors sahen die befragten Unternehmen als 

mittelmäßig an, wobei die Werbebranche ihn als etwas wichtiger (2,83 zu 2,94) erachtete. Die 

Bewertung der Situation vor Ort wurde seitens der Unternehmen als deutlich schlechter einge-

schätzt. Dieser Standortfaktor wird mit 3,76 am negativsten bewertet, wobei sich die beiden 

Branchen kaum unterscheiden. 
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Das politische Umfeld wird als ein weniger wichtiger Standortfaktor angesehen, wobei die 

Software mit 3,61 noch deutlich unter der Werbung (3,09) liegt. Mit einer Bewertung von 3,60 

stellt sie den zweitnegativsten Wert dar, wobei insbesondere die Verteilung interessant ist: Die 

Werbebranche positioniert sich im Zuge der Bewertung stärker bei den jeweiligen Extremwer-

ten, während die Softwarebranche eher zur Mitte tendiert. So bewerten die Unternehmen der 

Werbebranche das politische Umfeld zu rund einem Viertel „sehr gut“ oder „gut“, während die-

ser Wert für die Softwarebranche nur bei einem Achtel liegt. „Mangelhaft“ oder „ungenügend“ 

antworten rund ein Drittel der Werbeunternehmen, während dies knapp ein Viertel der Soft-

wareunternehmen tun. 

 
 
6   Wissensquellen und Kooperationen in der Software- und Werbewirtschaft 

in Bremen 
 

Wissen und Kooperationen spielen für heutige Wirtschaftssysteme eine immer wichtiger wer-

dende Rolle. Dies trifft entsprechend auch auf die Wirtschaftszweige der Kultur- und Kreativ-

wirtschaft zu. So hängen die ökonomischen Aktivitäten in diesem Bereich explizit von speziel-

lem Wissen, individuellen Fähigkeiten und dem Gespür für gesellschaftliche Entwicklungstrends 

ab. Dabei stehen die drei genannten Aspekte in enger Verbindung miteinander und der Erfolg 

der Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft beruht letztlich auf ihrer Kreativität, ihrer kontinu-

ierlichen Weiterentwicklung und Erneuerung. Kooperationen stellen eine spezielle Form der 

Interaktion zwischen Akteuren dar, die eine gemeinsame Zielerreichung oder Aufgabenerfüllung 

verfolgen. Durch sie wird zielgerichtet Wissen auf formellem und informellem Wege ausge-

tauscht und angereichert. Somit stellt sich in diesem Abschnitt die Frage, welche Bedeutung 

bestimmte Wissensquellen für die Unternehmen der Bremer Kultur- und Kreativwirtschaft haben 

und welche Relevanz Kooperationen beizumessen ist. 

 

Zunächst wird in Kapitel 6.1 genauer auf die Wissensquellen eingegangen. Um möglichst präzi-

se Aussagen zu erhalten, wurde zwischen verschiedenen Wissensquellen differenziert. In Kapi-

tel 6.2 werden die Kooperationen genauer beleuchtet. Auch hier findet eine Unterscheidung 

verschiedener Kooperationsbereiche statt. Es wird zudem untersucht, welche Rolle die räumli-

che Nähe für Kooperationen der Bremer Unternehmen der Software- und Werbewirtschaft 

spielt. Für beide Aspekte werden die branchenspezifischen Ergebnisse dargestellt. 

 
6.1  Die Bedeutung von Wissensquellen für die Bremer Software- und Werbewirtschaft 

Zum Einstieg wurde nach der allgemeinen Bedeutung von Wissen für das Unternehmen ge-

fragt. Nahezu alle Unternehmen, die an der Befragung teilgenommen haben, gaben an, dass 

Wissen für ihre Entwicklung eine „große“ bis „sehr große“ Rolle spielt. Dabei unterscheiden sich 

die Softwarefirmen nicht wesentlich von der Werbewirtschaft. 

 

Um einen konkreteren Einblick in die Bedeutung von Wissen zu erlangen, wurde zwischen ver-

schiedenen Wissensquellen differenziert, die im Folgenden betrachtet werden. Die Unterneh-

men wurden gefragt, welche Bedeutung sie den Wissensquellen beimessen. Dabei sollten sie 

eine Einschätzung von 1 „sehr wichtig“ bis 6 „völlig unwichtig“ vornehmen. Es haben 45 Soft-
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wareunternehmen und 29 Werbefirmen geantwortet. Die Mittelwerte zeigt Abbildung 6, die da-

zugehörigen Daten finden sich im Anhang (vgl. Tab. A3). 

 
Abb. 7: Bedeutung verschiedener Wissensquellen aus Sicht der Unternehmen 

 

Quelle: Eigene Erhebung 

 

Abbildung 7 verdeutlicht, dass die Unternehmen der Werbewirtschaft die Bedeutung der Wis-

sensquellen tendenziell höher einschätzen als jene der Softwarebranche. Dabei ist eine Dreitei-

lung zu erkennen. Erstens werden die Wissensquellen „Zusammenarbeit mit Kunden“, „Erfah-

rung der Mitarbeiter“ und „formale Qualifikation der Mitarbeiter“ von beiden Branchen zusam-

men als die bedeutendsten erachtet. Zweitens lässt sich ein Bereich von mittlerer Bedeutung 

identifizieren. Dazu gehören die Wissensquellen „innerbetriebliche Fortbildungsmaßnahmen“, 

„Beobachtung der Konkurrenz“, „informeller Austausch innerhalb der Branche“ und „Austausch 

über die Branche hinaus“. Als drittes fallen Wissensquellen auf, die für beide Branchen keine 

bedeutende Rolle spielen. Dies sind „Tagungen, Messen und Kongresse“, „Wissenschaft und 

Forschung“ sowie „Beratungsunternehmen“. Nachfolgend wird auf die einzelnen Wissensquel-

len eingegangen. 

 

Zusammenarbeit mit den Kunden: Die Zusammenarbeit mit Kunden stellt für beide Branchen 

die wichtigste Wissensquelle dar. Durch das Einbringen ihrer Ideen werden die Kunden in den 

Leistungserstellungsprozess integriert und sind gleichzeitig Konsument der erzeugten Leistun-

gen. Sie können Probleme definieren, für die spezielle Software, Technologien, Geschäftsmo-

delle oder Strategien und Kampagnen entwickelt werden müssen. Dennoch lassen sich Soft-

ware und Werbung dadurch voneinander unterscheiden, dass Kunden für die Werbewirtschaft 

ein noch bedeutsamerer Impulsgeber sind. Dargestellt wird dies durch die errechneten Mittel-
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werte (Werbung 1,48; Software 1,87). Über 90% der Werbeunternehmen erachten die Kunden 

als mindestens „wichtige“ Wissensquelle, für die Software liegt der Wert bei ca. 70%. 

 

Erfahrung der Mitarbeiter: Mitarbeiter akkumulieren im Laufe ihrer beruflichen Tätigkeiten 

Erfahrungen, deren effektive Nutzung eine zusätzliche Wissensquelle für das Unternehmen 

darstellt. Im Mittel bewerten die Unternehmen der Werbewirtschaft die Bedeutung der Mitarbei-

tererfahrung wichtiger (1,62) als die Softwarefirmen (1,89). Grundsätzlich wird die Bedeutung 

der Erfahrung der Mitarbeiter aber insgesamt als sehr hoch eingeschätzt. In der Softwarebran-

che antworteten rund drei Viertel der Unternehmen, dass diese Wissensquelle mindestens 

„wichtig“ ist, bei der Werbung waren es sogar mehr als 85%. 

 

Formale Qualifikation der Mitarbeiter: Die Mitarbeiter haben durch ihre Ausbildung spezi-

fische Kenntnisse und Fähigkeiten erworben, die sie in das Unternehmen einbringen können. In 

beiden Branchen werden jeweils sehr spezielles Wissen und spezifische Fähigkeiten verlangt. 

Die fachliche Qualifikation der Mitarbeiter wird in beiden Branchen hoch eingeschätzt. Knapp 

70% der Softwareunternehmen geben an, dass die fachliche Qualifikation mindestens „wichtig“ 

ist. Der Anteil der Unternehmen der Werbewirtschaft ist mit 90% sogar noch ausgeprägter. 

Noch deutlicher wird der Unterschied zwischen beiden Branchen, wenn man die Mittelwerte der 

Antworten betrachtet. Für die Werbewirtschaft liegt dieser bei 1,66 und für die Software mit 2,09 

deutlich darüber. 

 

Innerbetriebliche Fortbildungsmaßnahmen: Durch Fortbildungsmaßnahmen können Mitar-

beiter zusätzliches Wissen und Fähigkeiten erwerben. Innerbetriebliche Fortbildungs-

maßnahmen dienen insbesondere der Ausbildung und Weitergabe unternehmensspezifischer 

Kompetenzen sowie der Vermittlung von aktuellem Wissen und der Integration von bestehen-

dem Wissen seitens der Mitarbeiter. Insgesamt wird dieser Wissensquelle eine mittlere Rele-

vanz beigemessen. Der Mittelwert für die Softwareunternehmen liegt bei 2,72 und für die Wer-

bewirtschaft in Bremen bei 2,76. Die Unterschiede zwischen beiden Branchen sind somit mar-

ginal. 

 

Beobachtung der Konkurrenz: Beobachten und Nachahmen erfolgreicher Strategien anderer 

Akteure stellt eine Grundform des Lernens und der Wissensdiffusion dar. Das wettbewerbliche 

Umfeld bietet den Unternehmen die Möglichkeit, Beobachtungen über „best practice“ oder über 

neue kreative Ideen zu tätigen und sich diese anzueignen. Die Antworten zeigen, dass das 

Beobachten der Konkurrenz für beide Branchen relativ bedeutend ist. Der Mittelwert liegt für die 

Werbeunternehmen bei 2,76 und für die Software bei 2,87. Etwa jeweils 40% der Befragten aus 

beiden Branchen gaben an, dass das Beobachten der Konkurrenz für sie mindestens „wichtig“ 

ist. 

 

Informeller Austausch innerhalb der Branche: Der Austausch von kreativen und innovativen 

Akteuren untereinander erleichtert die Diffusion von Wissen und Erkenntnissen. Gleichzeitig 

lässt diese Interaktion, die durch soziale Bindungen gekennzeichnet ist, auch das Entstehen 

neuer Problemlösungen zu und fördert damit ganz direkt Innovationen. Dadurch können Infor-

mation und Wissen schnell und unkompliziert zwischen Akteuren übertragen werden. Für eine 

große Bedeutung des informellen Austausches innerhalb der Branchen können beispielsweise 
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die engen individuellen Netzwerke, die projektbasierte Arbeitsorganisation und die hohe Ar-

beitskräftemobilität ins Feld geführt werden. Dies trifft gleichermaßen für die Software als auch 

für die Werbung zu. Insgesamt stellt der informelle Austausch innerhalb der Branche eine Wis-

sensquelle dar, die von beiden Branchen sehr ähnlich bewertet wird. Für die Softwarebranche 

liegt dieser Wert mit 2,8 leicht über dem Mittel der Werbung (2,93). 

 

Informeller Austausch über die eigene Branche hinaus: Während die Unternehmen beim 

informellen Austausch innerhalb der Branche von relativer kognitiver Nähe und Spezialisierung 

profitieren, sorgt der informelle Austausch über den Wirtschaftszweig hinaus für positive Effekte 

durch Input von außen. Das bedeutet, dass branchenfremdes Wissen und Problemlösungen, 

die sich in anderen Wirtschaftszweigen als sinnvoll erwiesen haben, in die eigene Branche ein-

geführt, adaptiert und umgesetzt werden. Dies erleichtert innovative Produkte und Lösungen. 

Interaktionen über die Branche hinaus scheinen für die Werbeunternehmen von größerer Be-

deutung zu sein. Über 60% der Werbeunternehmen gaben an, dass informeller Wissensaus-

tausch über die Branche hinaus für sie mindestens „wichtig“ ist. Dieser Wert liegt für die Soft-

wareunternehmen nur bei rund einem Drittel. Noch deutlicher wird der Unterschied zwischen 

beiden Branchen, wenn man den Mittelwert betrachtet. Die Werbewirtschaft in Bremen bewertet 

den informellen Wissensaustausch über die Branche hinaus mit 2,31 – die Softwarewirtschaft 

nur mit 3,24. 

 

Wissenschaft und Forschung: Neben der Ausbildung qualifizierter und kreativer Arbeitskräfte 

gelten private und öffentliche Hochschulen sowie Forschungseinrichtungen als primäre Quellen 

von neuem Wissen und Innovationen. Gerade im Hinblick auf neue Technologien oder sozial-

wissenschaftliche Erkenntnisse können Kontakte zu Wissenschafts- und Forschungseinrichtun-

gen bedeutsam sein. Die Werbewirtschaft in Bremen schätzt „Wissenschaft und Forschung“ 

insgesamt wichtiger ein (3,32) als die Softwarebranche (3,69). Fast 40% der Werbeunterneh-

men erachten Wissenschaft und Forschung als mindestens „wichtig“. Dieser Wert liegt bei den 

Softwareunternehmen nur bei etwa 15%. 

 

Tagungen, Messen und Kongresse: Auf Tagungen und Messen können Unternehmen durch 

unmittelbare Interaktion mit anderen Unternehmen oder Kunden, die nicht vor Ort lokalisiert 

sind, neues Wissen erwerben. Dabei stellen Tagungen, Messen und Kongresse temporäre Orte 

des Wissensaustausches dar (Bathelt, Schuldt 2005), die auch das Knüpfen formeller und in-

formeller Beziehungen ermöglichen oder erlauben. Tagungen, Messen und Kongresse sind für 

beide Branchen von eher untergeordneter Bedeutung. Weniger als 20% der Softwareunter-

nehmen empfinden Tagungen, Messen und Kongresse als mindestens „wichtig“, für die Wer-

bewirtschaft fällt dieser Wert mit knapp 28% nur etwas höher aus. Ein ähnlicher Schluss lässt 

sich auch aus der Interpretation der Mittelwerte schließen. Für die Werbewirtschaft erreicht der 

Wert 3,36 und für die Softwareindustrie 3,87. 

 

Beratungsunternehmen: Zu den potenziellen Beratungsdienstleistungen können beispiels-

weise Unternehmens- und Rechtsberatungen, technologische Beratung, Management- oder 

Finanzdienstleistungen, aber auch Werbung sowie Softwaredienstleistungen selbst zählen. 

Etwa die Hälfte der befragten Unternehmen aus beiden Branchen bewertet den Input von Bera-

tungsunternehmen als „unwichtig“ oder „völlig unwichtig“. Die Softwarewirtschaft bewertet die 
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Bedeutung von Beratungsunternehmen als Wissensquellen noch negativer (4,62) als die Wer-

bewirtschaft (4,25). 
 

6.2  Die Bedeutung von Kooperationen für die Software- und Werbewirtschaft 
 in Bremen 

Als erstes wurden die Unternehmen gefragt, welche Bedeutung sie Kooperationen im Allgemei-

nen beimessen. Dabei sollten sie eine Einschätzung von 1 „sehr wichtig“ bis 6 „unwichtig“ vor-

nehmen. Es haben 45 Softwareunternehmen und 29 Werbefirmen geantwortet.  

 
Abb. 8: Bedeutung von Kooperationen aus Sicht der Unternehmen 

 

Quelle: Eigene Erhebung 

 

Die Abbildung verdeutlicht, dass Kooperationen für die überwiegende Mehrzahl der Unterneh-

men bedeutend sind. Fast 75% der Softwareunternehmen gaben eine tendenziell positive Ant-

wort, antworteten also mit mindestens „eher wichtig“. In der Werbung waren dies nur etwa 60%. 

Rund ein Viertel der Befragten in der Werbung schätzen die Relevanz als „unwichtig“ oder „völ-

lig unwichtig“ ein, dies war bei rund 11% der Softwareunternehmen der Fall. Kooperationen 

haben demnach eine größere Bedeutung für die Softwarewirtschaft als für die Werbung in Bre-

men. 

 

In einem zweiten Schritt wird ein Überblick darüber gegeben, welche Bedeutung Kooperationen 

in bestimmten Bereichen haben. Die tendenziell größere Wertschätzung seitens der Software-

unternehmen sollte sich hier wiederfinden lassen. Untersucht wurde, wie häufig die Unterneh-

men beider Branchen in sieben Bereichen kooperieren. Für diese differenzierte Betrachtung 

verschiedener Kooperationsbereiche wurden die Unternehmen gefragt, wie häufig sie die jewei-

ligen Kooperationen eingehen. Dabei antworteten von den 45 befragten Unternehmen der 

Software jeweils 37, bei den Werbeunternehmen jeweils 26 der befragten 29 Firmen. Die fol-

gende Tabelle 6 stellt dar, wie häufig die befragten Unternehmen Kooperationen in bestimmten 

Bereichen eingehen. Dabei ergibt sich die Reihenfolge aus der Häufigkeit der eingegangenen 

Kooperationen. 
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Tab. 6: Häufigkeit von Kooperationen der Unternehmen in bestimmten Bereichen 

  ständig häufig gele-
gentlich 

selten  nie 

  - Anteil der Nennungen in % - 

Wissens-/  
Erfahrungsaustausch 

Software 11 27 38 14 11 
Werbung 12 31 39 19 0 

Kooperationen  
in Projekten 

Software 16 27 32 19 5 
Werbung 15 15 46 23 0 

Kooperationen  
bei Auftragsakquise 

Software 19 22 30 11 19 
Werbung 0 23 27 27 23 

Kooperationen  
beim Marketing 

Software 11 24 22 19 24 
Werbung 4 23 23 35 15 

Kooperationen bei  
Produktentwicklung 

Software 16 14 30 24 16 
Werbung 4 12 27 35 23 

Kooperationen  
beim Einkauf 

Software 5 3 5 27 60 
Werbung 4 4 15 23 54 

Quelle: Eigene Erhebung 

 

Kooperationen zum Wissens- und Erfahrungsaustausch: Kooperationen zum Austausch 

von Wissen und Erfahrungen sind meist informell geregelt und finden auf Messen, Netzwerk-

treffen oder sonstigen Veranstaltungen statt. Die Unternehmen der Werbebranche kooperieren 

laut Befragung etwas häufiger, 43% verorteten sich bei „häufigem“ oder „ständigem“ Wissens- 

und Erfahrungsaustausch gegenüber 38% der Softwarebranche. 

 

Kooperationen in Projekten: Software- und Werbewirtschaft sind in ihren Eigenarten sowie in 

der Organisation ihrer spezifischen Leistungserstellungsprozesse recht unterschiedlich. Ge-

meinsam ist beiden Branchen aber die Erstellung ihrer Dienstleistungen durch projektbasierte 

Tätigkeiten. Die Ergebnisse zeigen, dass nur wenige Unternehmen „selten“ oder „nie“ Koopera-

tionen bei der Projektarbeit eingehen. Dies trifft auf weniger als ein Viertel aller Unternehmen 

beider Branchen zu. Die große Mehrheit der Firmen kooperiert mindestens gelegentlich. Dabei 

ist der Anteil der Unternehmen die mindestens „häufig“ in Projekten kooperieren in der Soft-

warewirtschaft mit über 40% leicht höher als in der Werbung, mit etwas über 30%. Insgesamt 

sind Kooperationen in Projekten nicht so weit verbreitet wie vermutet. 

 

Kooperationen bei der Auftragsakquise: Kooperationen im Bereich der Auftragsakquise zie-

len darauf ab, dass die Unternehmen in Zusammenarbeit mit Partnern Aufträge gewinnen und 

auch umsetzen können. Gründe für Kooperationen in diesem Bereich können vielfältig sein. Zu 

den beiden wichtigsten zählen zu geringe eigene Kapazitäten oder aber die Integration zusätzli-

chen Know-hows, über das die Kooperationspartner verfügen. Für die Software erscheint diese 

Kooperationsform wichtiger als für die Werbebranche. Mehr als 40% der befragten Softwareun-

ternehmen in Bremen gehen „häufig“ oder „ständig“ Kooperationen bei der Auftragsakquise ein. 

In der Werbewirtschaft sind dies nur etwas mehr als 20%. Auf der anderen Seite gehen die 

Hälfte der Werbeunternehmen „selten“ oder „nie“ Kooperationen bei der Auftragsakquise ein. 

Unter den Softwareunternehmen sind es dagegen nur 30%. 
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Kooperationen beim Marketing: Aufgrund der überwiegend kleinen Unternehmensgröße in 

den Teilbranchen belasten erfolgsversprechende Marketingauftritte die Unternehmen übermä-

ßig. Außerdem könnte gemeinsames Marketing die Qualitäten der einzelnen Unternehmen 

stärker hervortreten lassen als der individuelle Auftritt. Somit können Marketingkooperationen 

positive Effekte auf die Unternehmensentwicklung haben. Die Befragung zeigt, dass gemein-

sames Marketing für die Unternehmen der Bremer Software- und Werbewirtschaft keine we-

sentliche Rolle spielt. Nur rund 35% der Softwarefirmen und rund 27% der Werbeunternehmen 

kooperieren „häufig“ und „ständig“. Demgegenüber stehen 43% (Software) bzw. 50% (Wer-

bung) die „selten“ oder „nie“ Kooperationen beim Marketing eingehen. 

 

Kooperationen bei der Produktentwicklung: Das Hervorbringen neuer Produkte und Dienst-

leistungen ist von essentieller Bedeutung für die Wettbewerbsfähigkeit von Unternehmen im 

Allgemeinen. Die Unternehmen der Software- und Werbewirtschaft müssen besonders schnell 

auf technologische Veränderungen, gesellschaftliche Vorlieben und neue Möglichkeiten reagie-

ren. Dennoch zeigen die Ergebnisse der Befragung, dass Kooperationen bei der Produktent-

wicklung relativ wenig verbreitet sind. In der Softwarebranche gehen 30% „ständig“ oder „häu-

fig“ diese Kooperationen ein, in der Werbung sind es 16%. Demgegenüber steht ein Anteil von 

40% in der Software, bzw. 58% in der Werbung, die „selten“ oder „nie“ bei der Produktentwick-

lung mit anderen Akteuren kooperieren. 

 

Kooperationen beim Einkauf: Im Zentrum von Einkaufskooperationen oder -gemeinschaften 

stehen die gemeinsame Beschaffung und Nutzung von Infrastrukturen und externen Dienst-

leistungen. Laut Ergebnissen der Befragung spielen Einkaufskooperationen für die Software- 

und Werbewirtschaft in Bremen kaum eine Rolle. Die große Mehrheit der Unternehmen beider 

Branchen geht in diesem Bereich „selten“ bis „nie“ Kooperationen ein. Dies gilt für mehr als 

85% der Softwareunternehmen und mehr als drei Viertel der Werbefirmen. Lediglich zwei Wer-

beunternehmen haben angegeben „häufig“ bis „ständig“ bei Einkäufen zu kooperieren. Unter 

den Softwarefirmen waren dies drei. Hier unterscheiden sich beide Branchen nicht wesentlich 

voneinander. 

 

In einem dritten Schritt wurde nach der Bedeutung von räumlicher Nähe für Kooperationen ge-

fragt. In der wissenschaftlichen Literatur ist immer wieder zu finden, dass räumliche Nähe Ko-

operationen und Interaktionen fördert (von Bermuth, Bathelt 2007; Koch, Strotmann 2006). Die 

räumliche Nähe kann dazu beitragen, Transaktionskosten zu reduzieren. Aufgrund des gemein-

samen regionalen Hintergrunds haben die Akteure in der Regel ähnliche Denk- und Verhal-

tensmuster sowie einen ähnlichen Bezugsrahmen für ihre jeweiligen Handlungen. Der für Ko-

operationen und Wissensaustausch notwendige Aufbau von Vertrauensbeziehungen wird 

dadurch begünstigt. 
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Abb. 9: Bedeutung von räumlicher Nähe zum Kooperationspartner  

 

Quelle: Eigene Erhebung 

 

Die Abbildung 9 verdeutlicht, dass die räumliche Nähe zu Kooperationspartnern insgesamt kei-

ne besonders große Rolle spielt. Für fast 70% der Softwareunternehmen und mehr als 50% der 

Werbefirmen ist die räumliche Nähe zu Kooperationspartnern „unbedeutend“ oder „völlig unbe-

deutend“. Nur für etwas mehr als 15% der Werbeunternehmen ist die räumliche Nähe „bedeu-

tend“ oder „sehr bedeutend“. Dies gilt auch für einen etwas geringeren Anteil der Softwarefir-

men in Bremen. 
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7   Zusammenfassung 
 

Dieser Bericht hat die Bremer Kultur- und Kreativwirtschaft am Beispiel der Software- und Wer-

bebranche untersucht. Im Fokus standen dabei drei Aspekte; die Bedeutung und Bewertung 

von Standortfaktoren, Wissensquellen und Kooperationen. 

 

Zunächst hat der Bericht das sehr populäre Konzept der Kultur- und Kreativwirtschaft vorgestellt 

und einer kritischen Würdigung unterzogen. Dabei wurde von einem allgemeinen Zugang auch 

auf die besonderen Ausprägungen in Deutschland eingegangen. Anschließend wurden die bei-

den Beispielbranchen näher beleuchtet. Hier ging es um das Herausarbeiten der branchenspe-

zifischen Eigenschaften von Software und Werbung um Gemeinsamkeiten, aber auch Unter-

schiede identifizieren zu können. Zu den Gemeinsamkeiten zählen unter anderem die große 

Bedeutung von Wissen, die Organisation der Leistungserstellung in Projekten sowie ihre sehr 

heterogene und dynamische Struktur. Durch die unterschiedlichen Wissensbasen und die Ei-

genschaften ihrer Produkte und Dienstleistungen grenzen sich beide Branchen voneinander ab. 

Während die Werbedienstleistungen überwiegend auf einer impliziten Wissensbasis beruhen, 

ist die der Software eher als explizit zu charakterisieren, wobei es sich dabei um sehr kurzlebi-

ges und schwer erlernbares Wissen handelt. Mit Blick auf die Produkte beider Branchen kann 

festgehalten werden, dass die Werbebranche kundenindividuelle Lösungen erbringt, die nur 

wenig Spielraum für Standardisierungen lassen. Darüber hinaus hängt die Entwicklung neuer 

Werbeprodukte von gesellschaftlichen Strömungen und technologischen Möglichkeiten ab. Die 

Softwarewirtschaft bringt neben neuen Technologien vor allem auch neue Geschäftsmodelle 

hervor. Insbesondere letztere lassen sich nach Anpassungen international und global vermark-

ten, womit Skaleneffekte in der Softwarebranche leichter realisiert werden können. Die ausge-

wählten Beispielbranchen unterstreichen die Heterogenität des Kultur- und Kreativwirtschafts-

sektors, was letztlich auch in den empirischen Ergebnissen deutlich wurde. 

 

Zunächst wurde zur Beschreibung der Software- und Werbewirtschaft in Bremen auf Sekundär-

literatur und Sekundärstatistiken zurückgegriffen. Beide Branchen weisen unterschiedliche 

Wachstumsdynamiken auf. So wächst die Werbebranche im Vergleich zum Bundestrend in 

Bremen deutlich schneller, während die Softwarewirtschaft nur unterdurchschnittlich zulegt. 

Beide Beobachtungen stehen im Gegensatz zu dem was aus gesamtdeutscher Sicht zu erwar-

ten gewesen wäre. 

 

Anschließend wurde für die Durchführung einer Primärerhebung eine Datenbank aufgebaut, für 

die insgesamt 457 Unternehmen beider Branchen in Bremen identifiziert werden konnten. Da-

bei entfielen 292 Unternehmen auf die Softwarewirtschaft, 165 waren der Werbung zuzurech-

nen. Um Aussagen über die Bedeutung und Bewertung der Standortfaktoren, die Wissensquel-

len und Kooperationen treffen zu können, wurde ein Online-Fragebogen konzipiert und den 

Unternehmen mit der Bitte um Mitwirkung zur Verfügung gestellt. Es haben 74 Unternehmen an 

der Befragung teilgenommen, was einem befriedigenden Rücklauf von 16,2% entspricht. Ver-

wertbare Antworten haben 45 Software- und 29 Werbefirmen gegeben. 
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Eine Betrachtung der beiden Branchen hinsichtlich ihrer Größenstruktur hat ergeben, dass die 

Werbewirtschaft in Bezug auf Umsatz und Beschäftigte in Bremen kleinteiliger strukturiert ist als 

die Softwarebranche. Zudem ist die Anzahl der Softwarefirmen fast doppelt so hoch. Aus wirt-

schaftsgeographischer Perspektive besonders interessant ist die räumliche Verteilung beider 

Branchen. Sie weisen unterschiedliche Schwerpunkte im Stadtgebiet auf. Die Softwarebranche 

ist am stärksten im Technologiepark rund um die Universität Bremen konzentriert. Mehr als ein 

Fünftel der Softwareunternehmen ist dort ansässig. Weitere Schwerpunkte sind der Ortsteil 

Lehesterdeich sowie die Airport-Stadt. Die Werbewirtschaft ballt sich hingegen im Stadtteil „Mit-

te“, wo rund ein Viertel der Werbeunternehmen ansässig ist. Die Verortung beider Branchen 

verdeutlicht die unterschiedlichen Anforderungen an den jeweiligen Unternehmensstandort. So 

beeinflussen die jeweiligen Standortfaktoren die Unternehmensentwicklung in beiden Branchen 

ganz maßgeblich. 

 

Mit Bezug auf die Bedeutung von Standortfaktoren für die Bremer Software- und Werbewirt-

schaft lassen sich vier Kernaussagen extrahieren. Erstens: Die klassischen Standortfaktoren 

wie qualifizierte Arbeitskräfte, Verkehrsinfrastruktur, usw. sind für beide Beispielbranchen am 

wichtigsten. Zweitens  sind „urban amenities“ für die Werbewirtschaft deutlich wichtiger als für 

die Softwarewirtschaft, spielen aber nicht die herausragende Rolle, die anhand der theoreti-

schen Ansätze zur Kultur- und Kreativwirtschaft zu erwarten gewesen wäre. Von der Software-

wirtschaft wurden die „urban amenities“ sogar als am unwichtigsten angesehen. Drittens sind 

politische Standortfaktoren für beide Branchen allenfalls von mittlerer Bedeutung. Viertens las-

sen sich in Bezug auf bestimmte Standortfaktoren zwischen beiden Branchen erhebliche Unter-

schiede feststellen, wogegen sie andere teilweise sehr ähnlich bewerten. Dies trifft auf den Zu-

gang zu Märkten, die Größe des lokalen Absatzmarktes sowie die Verfügbarkeit qualifizierter 

Arbeitskräfte zu. Deutliche Unterschiede finden sich nicht nur bei den „urban amenities“, son-

dern auch im Bereich des politischen Umfeldes, der Bedeutung der Verkehrsinfrastruktur sowie 

der Verfügbarkeit von Hochschulen. 

 

Die befragten Unternehmen bewerten viele Standortfaktoren mit einem „gut“, was verdeutlicht, 

dass sie mit diesen relativ zufrieden sind. Die Standortfaktoren Verkehrsinfrastruktur, die Nähe 

zu Hochschulen und das urbane Flair werden am besten bewertet. Demgegenüber stehen die 

öffentliche Förderung, das politische Umfeld und die Größe des lokalen Absatzmarktes. In die-

sen Bereichen offenbart sich Handlungsbedarf. Insgesamt fällt die Bewertung der Standortfak-

toren durch die befragten Unternehmen allerdings nicht so divers aus wie die Einschätzung der 

Relevanz. 

 

Die wichtigsten Wissensquellen sind für beide Branchen die Zusammenarbeit mit Kunden, die 

Erfahrung der Mitarbeiter sowie deren formale Qualifikation. Keine große Rolle spielen dagegen 

Beratungsunternehmen, Tagungen/Messen/Kongresse sowie Kontakte zu Wissenschaft und 

Forschung. Herauszustellen sind hier zwei wesentliche Punkte. Erstens: Beide Branchen unter-

scheiden sich bei der Bewertung der verschiedenen Wissensquellen. So wird die Zusammenar-

beit mit den Kunden durch die Werbung höher eingeschätzt als in der Softwarewirtschaft. Dies 

entspricht den Annahmen der Literatur. Die Untersuchung hat aber auch gezeigt, dass die for-

male Qualifikation der Mitarbeiter durch die Werbung ebenfalls als wichtiger angesehen wird als 

dies durch die Softwareunternehmen angegeben wurde. Aus der Literaturlage wäre dies für die 
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Software anzunehmen gewesen. Interessant ist zweitens, dass Beratungsunternehmen, Ta-

gungen/Messen/Kongresse sowie die Kontakte zu Wissenschaft und Forschung von beiden 

Branchen als eher unbedeutend angesehen werden. Üblicherweise wird die große Bedeutung 

dieser Wissensquellen betont. Warum die Unternehmen in Bremen an dieser Stelle eine andere 

Einschätzung vorgenommen haben, sollte weiter untersucht werden, da hier eventuell das Ent-

wicklungspotenzial nicht optimal genutzt wird. 

 

Die Unternehmen der Software- und Werbewirtschaft schätzen die Bedeutung von Kooperatio-

nen im Allgemeinen als relativ hoch ein. Für Softwareunternehmen scheinen sie etwas wichtiger 

zu sein als für die Werbung. Zu den wichtigsten Kooperationsbereichen zählen der Wissens- 

und Erfahrungsaustausch, die Projektarbeit und die Auftragsakquise. Einkaufskooperationen, 

aber auch Kooperationen bei der Produktentwicklung werden am wenigsten eingegangen. Auch 

hier spiegeln die Ergebnisse die Erwartungen nicht wider. Es wäre zu erwarten gewesen, dass 

Kooperationen bei der Produktentwicklung eine größere Rolle spielen. Die räumliche Nähe zu 

Kooperationspartnern spielt hingegen für beide Branchen keine große Rolle. 

 

Die Untersuchung der Bremer Software- und Werbewirtschaft hat deutlich gemacht, dass sich 

die Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft klar voneinander unterscheiden. Diese Un-

terschiede betreffen Anforderungen an die Standorte, ihren Bedarf an Zugang zu Wissen, aber 

auch die Art und Weise wie die einzelnen Unternehmen Kooperationen eingehen. Sollen die 

Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft durch wirtschaftspolitische Maßnahmen geför-

dert werden, so müssen nicht nur die Spezifika der Branchen berücksichtigt werden, sondern 

auch die konkrete Unternehmensstruktur wie sie in Bremen vorzufinden ist. Dies wird beispiels-

weise dadurch deutlich, dass die häufig gepriesenen „urban amenities“ nur für einen Teil der 

Kultur- und Kreativwirtschaft wesentlich sind. Dazu zählen v.a. Unternehmen, deren Output 

direkt auf kreativen Aktivitäten beruht wie z.B. das Anbieten kundenindividueller Lösungen. 

Wachstum und damit neue Beschäftigungsmöglichkeiten entstehen aber eher in den Bereichen 

wirtschaftlicher Aktivität, in denen Standardisierung möglich ist. Hier stellt sich also die Frage, 

was tatsächlich gefördert werden soll: Ein kreativer Kern, der Wachstums- und Entwicklungs-

pulse sendet oder beschäftigungswirksame Bereiche der Kultur- und Kreativwirtschaft? 

 

Die Ergebnisse des vorliegenden Berichts weisen darauf hin, dass die Entwicklungen in Bre-

men anders verlaufen als in anderen Bundesländern bzw. als gängige theoretische Ansätze 

suggerieren. Unter Umständen müssen die Beobachtungen aber auf eine besondere Struktur 

der Bremer Software- und Werbewirtschaft zurückgeführt werden. Es ist auch möglich, dass die 

Ergebnisse Hinweise auf die Realisierung von zusätzlichen Entwicklungspotenzialen geben. 

Um präzise Aussagen hierüber treffen zu können, müssen detaillierte Untersuchungen beider 

Branchen für Bremen Klarheit bringen.  
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8 Anhang 
 
Tab. A1: Einschätzung der Relevanz der Standortfaktoren aus Sicht der Unternehmen 

 Mittel-
wert  

Mittelwert der 
Branchen 

not-
wen-

dig (1) 

 
 

(2) 

 
 

(3) 

 
 

(4) 

 
 

(5) 

un-
wichtig 

(6) 

    - Anteil der Nennungen in % - 

qualifizierte  
Arbeitskräfte 

1,98 
Software (2,00) 40 34 20 0 3 3 
Werbung (1,96) 39 43 9 0 9 0 

Zugang zu Märkten  
außerhalb Bremens 

2,58 
Software (2,59) 22 31 22 16 9 0 
Werbung (2,57) 17 39 17 22 4 0 

Verkehrs-
infrastruktur 

2,62 
Software (2,49) 17 37 34 6 3 3 
Werbung (2,80) 16 40 8 28 0 8 

Nähe zu  
Hochschulen 

3,03 
Software (2,97)  9 29 31 26 0 6 
Werbung (3,13) 13 21 21 33 13 0 

Größe lokaler  
Absatzmarkt 

3,14 
Software (3,30) 15 27 12 24 0 21 
Werbung (2,92) 16 28 24 20 4 8 

Nähe zu FuE-
Einrichtungen 

3,24 
Software (3,26) 14 9 31 34 6 6 
Werbung (3,21) 4 33 13 42 4 4 

Urbanes Flair 3,58 
Software (4,03) 0 12 24 30 15 18 
Werbung (2,96) 8 42 13 25 8 4 

Gesellschaftliche 
Vielfalt 

3,89 
Software (4,42) 0 15 0 36 24 24 
Werbung (3,09) 9 32 23 18 14 5 

Kulturelles Angebot 3,92 
Software (4,54) 3 9 3 31 26 29 
Werbung (3,08) 12 35 15 19 12 8 

Öffentliche  
Förderung 

2,89 
Software (2,94) 12 24 36 15 9 3 
Werbung (2,83) 26 22 13 26 9 4 

Politisches Umfeld 3,39 Software (3,61) 6 12 27 30 18 6 
  Werbung (3,09) 17 17 30 17 9 9 

Quelle: Eigene Erhebung 
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Tab. A2: Bewertung der Standortfaktoren in Bremen aus Sicht der Unternehmen 

 Mittel-
wert  

Mittelwert der 
Branchen 

sehr 
gut (1) 

 
 

(2) 

 
 

(3) 

 
 

(4) 

 
 

(5) 

unge-
nügend 

(6) 

    - Anteil der Nennungen in % - 

qualifizierte  
Arbeitskräfte 

3,08 
Software (3,11) 6 29 37 11 11 6 
Werbung (3,04) 4 29 42 8 17 0 

Verkehrs-
infrastruktur 

2,26 
Software (2,28) 17 53 19 8 3 0 
Werbung (2,24) 20 52 16 8 4 0 

Zugang zu Märkten  
außerhalb Bremens 

2,57 
Software (2,43) 4 57 32 7 0 0 
Werbung (2,74) 0 52 35 4 4 4 

Nähe zu  
Hochschulen 

2,33 
Software (2,12)  32 41 15 6 6 0 
Werbung (2,65) 4 61 13 9 13 0 

Größe lokaler  
Absatzmarkt 

3,49 
Software (3,53) 0 17 37 30 10 7 
Werbung (3,43) 0 30 22 22 26 0 

Nähe zu FuE-
Einrichtungen 

2,44 
Software (2,41) 24 44 6 21 6 0 
Werbung (2,48) 4 65 17 4 9 0 

Urbanes Flair 2,36 
Software (2,21) 18 48 30 0 3 0 
Werbung (2,56) 12 44 20 24 0 0 

Gesellschaftliche 
Vielfalt 

2,48 
Software (2,45) 6 61 24 3 3 3 
Werbung (2,52) 13 35 43 4 4 0 

Kulturelles Angebot 2,47 
Software (2,55) 6 55 30 3 0 6 
Werbung (2,38) 15 42 35 4 4 0 

Öffentliche  
Förderung 

3,76 
Software (3,74) 3 16 32 16 16 16 
Werbung (3,80) 0 20 25 25 15 15 

Politisches Umfeld 3,60 
Software (3,65) 0 13 42 23 13 10 
Werbung (3,55) 5 23 18 23 32 0 

Quelle: Eigene Erhebung 
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Tab. A3: Bedeutung verschiedener Wissensquellen aus Sicht der Unternehmen 

 Mittel-
wert 

Mittelwert der 
Branchen 

sehr 
wichtig 

(1) 

 
 

(2) 

 
 

(3) 

 
 

(4) 

 
 

(5) 

völlig un-
wichtig (6) 

    - Anteil der Nennungen in % - 

Zusammenarbeit mit  
den Kunden 

1,72 
Software (1,87) 44 27 27 2 0 0 
Werbung (1,48) 62 31 3 3 0 0 

Erfahrung  
der Mitarbeiter 

1,78 
Software (1,89) 42 33 18 7 0 0 
Werbung (1,62 59 28 10 0 3 0 

Formale Qualifikation  
der Mitarbeiter 

1,92 
Software (2,09) 27 42 29 0 2 0 
Werbung (1,66) 59 28 3 10 0 0 

Innerbetriebliche Fort-
bildungsmaßnahmen 

2,74 
Software (2,72) 16 24 31 20 4 0 
Werbung (2,76) 10 31 38 14 7 0 

Beobachtung der  
Konkurrenz 

2,83 
Software (2,87) 18 20 33 16 13 0 
Werbung (2,76) 35 10 21 17 14 3 

Informeller Austausch  
innerhalb der Branche 

2,85 
Software (2,80) 22 27 18 22 4 7 
Werbung (2,93) 21 21 24 17 14 3 

Inform. Austausch über 
eigene Branche hinaus 

2,90 
Software (3,24) 11 22 29 13 18 7 
Werbung (2,31) 21 41 14 7 7 0 

Wissenschaft und  
Forschung 

3,54 
Software (3,69) 7 9 31 18 18 11 
Werbung (3,32) 10 28 14 17 21 7 

Tagungen, Messen  
und Kongresse 

3,67 
Software (3,87) 7 11 22 22 24 13 
Werbung (3,36) 7 21 28 17 21 3 

Beratungsunternehmen 4,48 
Software (4,62) 4 7 9 13 36 31 
Werbung (4,25) 3 10 10 31 17 24 

Quelle: Eigene Erhebung 
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