2. Grundlagen der Medienbranche unter Beriicksichtigung der
Besonderheiten atypischer Beschiiftigung

2.1. Besonderheiten der Medienbranche als Teil der kreativen Branchen
2.1.1. Begriffliche Abgrenzung kreativer Branchen

Der Begriff ,,Creative industries* oder kreative Branchen ist das Ergebnis der Ent-
wicklung eines neuen Kulturverstindnisses in Grofbritannien im Jahre 1997, das die
Anschlussfahigkeit von Sub-, Pop- und Alternativkulturen in Abgrenzung zu den tradi-
tionellen Hochkulturen ermdglichen und die neuen Technologien und Medien mit der
Kulturpolitik verbinden soll (vgl. Jeffcutt 2000, 123; Jeffcutt/Pratt 2002, 227; Lange
2007, 79; Higgs/Cunningham 2008, 9; Smith/McKinley 2009a, 4). Hintergrund ist die
Aufweichung der Kunst- und Kulturgrenzen und ihre mangelnde definitorische Erfas-
sung sowie das zunehmende Interesse an den Kulturindustrien als wichtigem Wirt-
schaftsfaktor (vgl. Lange 2007, 78-79; Smith/McKinley 2009a, 3-4). Bei dem erwei-
terten Verstidndnis der Kulturindustrien unter dem Terminus der ,,Creative industries*
(s. Cunningham 2004) stehen folglich nicht die autonome Kunst und Kultur im Sinne
eines Offentlichen staatlich geforderten Guts im Vordergrund (vgl. Lange 2007, 81).
Vielmehr liegt der Fokus auf dem kommerziell verwertbaren kreativen Output (Lange
2007, 81).

Seit 1998 werden in England die kreativen Branchen durch das Department for Cultu-
re, Media and Sport ermittelt (DCMS 2001, 5; Thompson/Jones/Warhurst 2009, 53).
Definitionsgeméll umfassen sie ,,those industries, that have their origin in individual
creativity, skill, talent, and which have a potential for wealth and job creation through
the generation and exploitation of intellectual property” (DCMS 2001, 5; Thompson/
Jones/Warhurst 2009, 53). Folglich konnen die Segmente Werbung, Architektur,
Kunst- und Antiquitdtenmarkt, Kunsthandwerk, Design, Designer-Mode, Film, inter-
aktive Freizeit-Software, Musik, darstellende Kiinste, Verlagswesen, Software, TV
und Radio den kreativen Branchen zugeordnet werden (s. DCMS 2001). Kompatibel
mit dieser Abgrenzung ist auch die Definition der Initiative Kultur- und Kreativwirt-
schaft der Bundesregierung, die elf Teilmirkte der kreativen Branchen identifiziert
(vgl. Séndermann 2010a, 2). Die Aufnahme weiterer Wirtschaftsbereiche wird unter
der Kategorie ,,Sonstige* diskutiert (vgl. Sondermann 2010a, 2). Dariiber hinaus gelten
der dynamische Wandel und die damit verbundene Verdnderung der Branchen als Ur-

sache fiir die Entstehung neuer Teilmédrkte (vgl. Sondermann et al. 2009, 40). Eine
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flexible Erweiterung des Modells unter ,,Sonstige* muss somit gewahrleistet sein (vgl.

Séndermann et al. 2009, 40).
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Abb. 1:  Abgrenzung der Kultur- und Kreativbranchen (vgl. Sondermann 2010a, 3)

Die Kritik an den vorliegenden definitorischen Abgrenzungen kreativer Branchen re-

sultiert aus der Schwierigkeit der Differenzierung zwischen wissenschaftlicher, tech-
nischer und kiinstlerischer Kreativitdt (vgl. Pratt 2005, 33; Haunschild 2008, 253;
Higgs/Cunningham 2008, 10). Kreative Branchen werden mit herausfordernden Pro-

jekten und Problemstellungen konfrontiert (vgl. Moultrie/Young 2009, 299). Innovati-

ve Losungen und Ideen werden erforderlich, sodass der Output naturgeméal als kreativ

bezeichnet werden kann (vgl. Moultrie/Young 2009, 299). Neue Ideen, Technologien

und kreativer Content stellen jedoch abgesehen von der Medienbranche Kernprodukte

der Naturwissenschaften, des Ingenieurswesens und des Bildungswesens dar (vgl.
Haunschild 2008, 253). Des Weiteren ist die Moglichkeit einer klaren Differenzierung

zwischen kreativer und nicht-kreativer menschlicher Arbeit umstritten, da jede Form

der Arbeit kreative Elemente im Sinne von ,,envisioning or imaging producing some-
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thing prior to doing or execution* (Smith/McKinley 2009a, 5) beinhalten kann. In die-
sem Zusammenhang stellt sich die Diskussion, ob Kreativitit erlernbar und somit mit
dem Begriff des Handwerks gleichzusetzen ist. Auf diese Frage soll explizit in Kapitel

2.1.4.4. eingegangen werden.

Als wesentliche Gemeinsamkeit der kreativen Branchen und gleichzeitig als Abgren-
zungsmerkmal zu anderen Industrien definiert die Enquete-Kommission den Begriff
des ,,schopferischen Akts“ (vgl. Enquete-Kommission 2007, 347-348; Sondermann
2010b, 16). Dabei handelt es sich um die schopferische Erstellung kiinstlerischer, lite-
rarischer, kultureller, musischer, architektonischer oder kreativer Inhalte, Werke, Pro-
dukte, Produktionen oder Dienstleistungen”, wobei auch Liveauftritte und digitale
Produktionen und Dienstleistungen darunter zu subsumieren sind (vgl. Sondermann
2010b, 16). Von besonderer Bedeutung ist der dsthetische Kern des Ergebnisses, der
eine Reduzierung weit gefasster Definitionen, wie zum Beispiel der ,kreativen Klasse*
nach Florida (s. 2002), zulédsst (vgl. Sondermann 2010b, 16). Ingenieure und Mathe-
matiker entfallen aufgrund mangelnder &sthetischer Beziige der Gruppe der Kreativen
(vgl. Sondermann 2010b, 16).

In der vorliegenden Arbeit wird mit dem Begriff der kreativen Branchen gearbeitet,
um eine Gruppe von traditionellen und modernen Sektoren zu beschreiben, deren Ge-
meinsamkeiten mit folgenden Schlagwortern beschrieben werden kénnen: Innovation,
Unsicherheit, Performativitit und Differenzierung von Nachbestellungs- und Massen-
produktionsbranchen (vgl. Smith/McKinley 2009a, 4). Folglich vollzieht sich die Er-
stellung des Outputs als ein kreativ, schopferischer Akt im Rahmen herausfordernder
Aufgaben (vgl. Enquete-Kommission 2007, 347-348; Moultrie/Young 2009, 299).
Auch Caves identifiziert typische Merkmale kreativer Branchen, die sich in der Unsi-
cherheit der Nachfrage, der intrinsischen Motivation der Mitarbeiter, der unbegrenzten
Auswahl an Produkten, Zeitdruck bei projektbasierter Produktion und der fortwahren-
den Erfolgs- und Evaluierungsprozesse niederschlagen (vgl. 2000, 1-10; Haunschild
2008, 251). Auf die Merkmale und Besonderheiten soll im folgenden Kapitel ausfiihr-

lich eingegangen werden.
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2.1.2. Merkmale und Besonderheiten kreativer Branchen

Der Begriff ,,Creative industries* kann neben dem angesprochenen schopferischen Akt
aus drei Perspektiven beschrieben werden, die die Besonderheiten dieser Branchen
verdeutlichen und die Forschung in diesem Bereich rechtfertigen (vgl. Enquetekom-
mission 2007, 347-348; Haunschild 2008, 253).

Die erste Perspektive ergibt sich aus dem Output bzw. den Produkten und Dienstleis-
tungen kreativer Branchen: Dienstleistungen und Giter dieser Branchenkategorie wer-
den mit kulturellen, kiinstlerischen oder unterhaltenden Werten beschrieben (vgl. Ca-
ves 2000, 1; Davis/Scase 2000, 23; Haunschild 2008, 253). Sie differenzieren sich als
einzigartige Produkte von Massenprodukten und unterliegen einer hohen Unsicherheit
beziiglich der Marktféhigkeit und des Absatzes in einem dynamischen Markt (vgl.
Smith/McKinley 2009a, 8). Der Output kreativer Branchen kann als naturgemaf} inno-
vativ und kreativ bezeichnet werden, da die Produktion des einzigartigen Contents die
Unternehmen vor immer neue Herausforderungen stellt (vgl. Moultrie/Young 2009,
299).

Die zweite Perspektive konzentriert sich auf den Inhalt der Arbeit (vgl. Florida 2002,
67-82). Gemal Florida konnen Tétigkeiten, die das Ziel haben etwas Neues zu er-
schaffen und kreativen Losungen bediirfen als kreative Arbeit identifiziert werden
(vgl. 2002, 67-82). Dariiber hinaus zeichnen sich die kreativen Branchen durch die
Konzentration von Mitarbeitern und Individuen mit einer bestimmten Qualifikation
aus (vgl. 2002, 67-82; Haunschild 2008, 253). Diese Mitarbeiter einer kreativen Grup-
pe werden fiir die Erstellung kreativer Leistungen und Produkte vergiitet und verfiigen
iiber ein hoheres Ausmall an Flexibilitdt und Autonomie als Mitarbeiter, die zur Aus-
fithrung bestimmter Tétigkeiten anhand eines festen Arbeitsplans bestimmt sind (vgl.
Florida 2002, 69, 77-78; Haunschild 2008, 253). Die sogenannten ,,creative workers*
begriinden eine neue Beschéftigungsstruktur, Beschéftigungsethik und neue Formen
von Unternehmens- und Kommunikationsnetzwerken (vgl. Florida 2002, 77-80; Kon-
rad 2006, 16; Smith/McKinley 2009a, 6). Sie weisen eine hohe Identifikation mit den
Produkten auf, indem sie eine intrinsische Motivation durch die Erstellung kreativer
Leistungen verspiiren (vgl. Mandel 2007, 57; Haunschild 2008, 254). Sie wollen sich
selbst verwirklichen oder empfinden ihre Téatigkeit als Berufung (vgl. Krauter 2002,
165; Konrad 2006, 16; Mandel 2007, 38). Gleichzeitig verspiiren sie den Anreiz, ihren
Marktwert zu fordern, um in die kreative Contentproduktion involviert zu werden (vgl.

Haunschild 2008, 254). Das Verrichten vieler Arbeitsstunden fiir wenig oder keine
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Bezahlung, um Kontakte zu pflegen und in ein Netzwerk eingebunden zu werden oder
zu bleiben, sind typische Merkmale kreativer Branchen und deren Arbeitsbedingungen
(vgl. Smith/McKinley 2009a, 12). Der Anspruch auf Autonomie kreativer Mitarbeiter
und deren Wissen und Kreativitét als intangible Ressourcen implizieren eine Auflo-
sung traditioneller, hierarchischer Strukturen und Vorgehensweisen und stellen eine
Herausforderung fiir das Management kreativer Mitarbeiter dar (vgl. Leadbeater/Oak-
ley 1999, 15; Davis/Scase 2000, 139; Mandel 2007, 37; Thompson/Jones/Warhurst
2009, 53).

Die Betrachtung der Produktionsstruktur als dritter Perspektive zur Abgrenzung krea-
tiver Branchen rekurriert auf die Frage, warum kreative Aktivititen eine bestimmte
Organisation aufweisen (vgl. Caves 2000, 1; Haunschild 2008, 253). So kénnen pro-
jektbasierte Arbeit, die Abwesenheit einer stabilen Organisation und die Beschiftigung
freier Mitarbeiter als Merkmale identifiziert werden (vgl. Davis/Scase 2000, 142-143;
Smith/McKinley 2009a, 12). Die kreative Produktion kann schlieSlich mit Hilfe von
drei zentralen Haupteigenschaften charakterisiert werden: Produktmairkte, Produkti-
onsinput und Produktionsprozess (vgl. Caves 2000, 2-10; Haunschild 2008, 254). Die
Produktmaérkte zeichnen sich durch eine unbeschriankte Vielfalt an Produkten aus, wo-
bei eine Unsicherheit des Konsums aufgrund des Erfahrungsgutcharakters kreativer
Produkte vorherrscht (vgl. De Vany 2004, 66; Haunschild 2008, 254). Kreativer Out-
put als langlebiges Gut generiert ,,durable rents* und erfordert Eigentums- und Ver-
tragsrechte (vgl. Haunschild 2008, 254). Kreative Branchen unterliegen hohen Flexibi-
lititsanforderungen in qualitativer und quantitativer Hinsicht, die eine Schwankung
des Mitarbeiterbedarfs als Produktionsinput implizieren (vgl. Haunschild 2008, 254).
Die wirtschaftliche Ertragslage kreativer Unternehmen steht in engem Zusammenhang
zur effektiven Zeitnutzung innerhalb eines festen Ablaufplans des Produktionsprozes-
ses (vgl. Haunschild 2008, 254). Zur Produktion stehen Zeitfenster zur Verfiigung,
innerhalb derer alle Inputfaktoren verfiigbar sein miissen, da diese im Vergleich zu
anderen Branchen einer Nicht-Substituierbarkeit unterliegen (vgl. Haunschild 2008,
254). Diese besonderen Eigenschaften erfordern eine spezifische Form des Manage-
ments (vgl. Haunschild 2008, 254). Daran ankniipfend setzt sich diese Arbeit mit den
Anforderungen an die betriebswirtschaftliche Funktion des Personalmanagements aus-

einander.
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2.1.3. Begriindung der Medienbranche als kreative Branche

Die Medienbranche umfasst gemafl Wirtz ,alle Unternehmen, die informative oder
unterhaltende Inhalte (Content) fiir die Rezipienten- und/oder die Werbemérkte be-
reitstellen” (2011, 10). Hierbei wird auf solche Unternehmen abgestellt, die eine One-
to-many-Kommunikation verfolgen (vgl. Wirtz 2011, 10). Konkret handelt es sich da-
bei um Zeitschriften, Zeitungen, Film, Fernsehen, Biicher, Internet, Radio, Musik und
Computerspiele (vgl. Wirtz 2011, 10). Abgrenzungsprobleme ergeben sich bei Be-
trachtung integrierter Medienkonzerne, die in mehreren Teilbranchen und Wertschop-
fungsstufen tétig sind (vgl. Weber 2006, 121; Wirtz 2011, 10-11). Gldser zéhlt Unter-
nehmen zur Medienbranche, ,,die Content entwickeln, produzieren und zusammenstel-
len, die Content transportieren sowie mit Content Handel treiben” (2008, 79). Diese
weite Definition vereint sowohl integrierte Medienunternehmen als auch Unterneh-
men, die nur auf einer begrenzten Anzahl von Geschiftsfeldern agieren (vgl. Glaser
2008, 79). Fiir die vorliegende Forschungsfrage erscheint diese Definition zu weit ge-
fasst, da sich die Arbeit mit den Besonderheiten der Contenterstellung in zeitlich be-
grenzten Projekten und der damit zusammenhéngenden Beschéftigung atypischer,
kreativ titiger Mitarbeiter befasst. Weber verzichtet in seiner Definition auf den Ein-
bezug von Herstellern und Vertreibern von Endgerdten wie Fernseher, Computer oder
Rundfunkempfénger, jedoch umfasst sein Begriff auch den Vertrieb von Inhalten liber
das Internet oder den Rundfunk (vgl. 2006, 121). Im Folgenden sollen Unternehmen
betrachtet werden, die sich der Produktion von medialen Inhalten widmen, auch wenn
diese nur einen Teilbereich ihres Leistungsspektrums darstellt. Im Zentrum der Be-
trachtung steht die Bearbeitung des kreativen Kerns, im Sinne der Beteiligung an der
Erzeugung und Biindelung des medialen Contents (vgl. Knittel 2011, 53). Obwohl
Greffe primdr von Buchverlagen, Fernseh-, Kinofilm- sowie Musikproduktionen
spricht, werden in dieser Arbeit auch Zeitungs- und Zeitschriftenverlage, Radiosender,
Internetunternehmen und die Video- und Computerspielproduktion betrachtet (vgl.
2002, 179). Journalisten und Moderatoren sowie kreativen Programmierern, die neue
Internetanwendungen oder Computerspiele entwickeln, wird eine kreative Tétigkeit
beigemessen, sodass diese Akteure und deren Leistungsspektrum nicht vernachlissigt
werden konnen. Der kreative Wertschopfungsprozess von Medienunternehmen und

den Teilbranchen wird in 2.1.4.2. ausfiihrlicher betrachtet.

Eine Begriindung der Medienbranche als kreativer Branche ergibt sich aus der defini-
torischen Zuordnung der einzelnen Medienteilbranchen Film, Musik, Verlagswesen,
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TV und Radio zu den ,,Creative industries (vgl. Lange 2007, 79-80). Gleichwohl soll
die Zugehdrigkeit zu dieser Gruppe durch eine Analyse der Branchenmerkmale deut-
lich gemacht werden. Analog zu den Besonderheiten kreativer Branchen werden nach-
folgend die Produktmirkte, der Produktionsinput sowie die Produktionsstruktur be-
trachtet.

Bei Medienprodukten handelt es sich nicht nur um Wirtschaftsgiiter, sondern zugleich
um Kulturgiiter, bei denen eine Vielfalt an relevanten Fakten und Informationen auf
dem Markt sichergestellt werden soll (vgl. Weber 2006, 122). Die Meritoritit vieler
Medienprodukte ist hierbei von Relevanz, da durch staatliche Eingriffe oder Unter-
nehmensabsprachen ein gewiinschter Versorgungsgrad solcher Produkte erzielt wer-
den soll (vgl. Wirtz 2011, 31). Da der Begriff ,,Creative industries” eine Weiterent-
wicklung der Kulturindustrien darstellt, bei denen die Meinungs- und Kulturbildung
der rezipierenden Gesellschaft im Mittelpunkt steht (vgl. Lange 2007, 76), ist eine
Ubereinstimmung mit der Medienbranche offensichtlich. Im Zusammenhang mit kul-
turellen Eigenschaften wird die Qualitét der Medienprodukte thematisiert (vgl. Wirtz
2011, 32). Diese ist aufgrund nicht standardisierter, aber kreativer Produktionsprozesse
nur begrenzt durch das Management planbar und kontrollierbar (vgl. Wirtz 2011, 32).
Von Seiten der Rezipienten besteht ebenfalls eine Unsicherheit beziiglich der Qualitét
der Produkte (vgl. Wirtz 2011, 32-33). Aufgrund des Erfahrungsgutcharakters kann
folglich erst im Anschluss an den Konsum eine Bewertung vorgenommen werden (vgl.
Wirtz 2011, 33). Teilweise kann die Qualitéit nicht beurteilt werden (vgl. Wirtz 2011,
32-33). Auf die Richtigkeit und Vollstindigkeit der Inhalte muss somit vertraut wer-
den (vgl. Wirtz 2011, 32-33). Neben Erfahrungsqualititen liegen dann Vertrauensqua-
litdten vor (vgl. Wirtz 2011, 32-33).

In Ubereinstimmung zu den kreativen Industrien weist auch die Medienbranche eine
breite Vielfalt an Produkten auf, die durch die Moglichkeiten der Digitalisierung, der
Konvergenz der TIME-Miérkte und der Produktdifferenzierung zusétzlich erweitert
wird (vgl. Glaser 2008, 174, 271). Medienprodukte stellen Unikate im Sinne von Ein-
zelfertigungen dar und differenzieren sich damit von Massenproduktionen und somit
von nicht-kreativen Branchen (vgl. Fiinfgeld 1983, 751; Benkenstein/Holtz 2003, 135;
Glaser 2008, 158). Hohe ,,first-copy-costs* als Folge dieser Individualproduktion re-
sultieren in einem hohen finanziellen Risiko fiir das Unternehmen, da diese ,,sunk
costs* bei mangelndem Absatz nicht riickgéngig gemacht werden kénnen (vgl. Glaser
2008, 158-159). Die Merkmale der ,,Creative industries® in Form der Unsicherheit der
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Nachfrage und des hohen Risikos werden hiermit innerhalb der Medienbranche besta-
tigt und belegen deren Zugehorigkeit zu kreativen Branchen. Ebenfalls liefert die Vo-
latilitdt der Nachfrage in den dynamischen Medienmérkten Anlass zu dieser Einord-
nung (vgl. Dal Zotto 2006, 494).

Einzigartigkeit und Differenzierung implizieren einen fortwédhrenden Innovations-
druck, der bereits als Schliisselmerkmal kreativer Branchen identifiziert wurde (vgl.
Kapitel 2.1.1., 2.1.2.). Auch im Bereich der Medien werden Innovationen eine grof3e
Bedeutung beigemessen, die sich in zahlreichen neuen Fernsehprogrammen, neuen
Musiktiteln, neuen Internetangeboten und Neuerscheinungen im Bereich der Printme-
dien niederschlagen (vgl. Hess/Koéhler 2003, 39; Benkenstein/Holtz 2003, 135-136).
Innovationsfahigkeit kann demnach als strategischer Erfolgsfaktor fiir Medienunter-
nehmen herausgestellt werden, indem sie die Position im Wettbewerb beeinflusst und
die Zukunft des Unternehmens sichert (vgl. Mueller-Oerlinghausen/Sauder 2003, 17;
Dal Zotto 2006, 494; Glaser 2008, 423). Voraussetzung fiir die Innovationsgenerie-
rung im Unternehmen sind kompetente Mitarbeiter, deren spezifische Qualifikationen
und kreative Féhigkeiten (vgl. Benkenstein/Holtz 2003, 142, Dal Zotto 2006, 494;
Keyton/Smith 2006, 27). Kreativitét als Ursprung jedweder Innovation impliziert eine
Auseinandersetzung mit den Humanressourcen des Unternehmens (vgl. Krause 1996,
10-11). Die Bedeutung des Personals als erfolgskritische Ressource bestétigt ebenfalls

die Einordnung der Medienbranche zu den ,,Creative industries*.

Dariiber hinaus zeichnen sich Unternehmen der Medienbranche durch eine starke Ver-
breitung freier, temporédrer Beschéftigungsverhiltnisse aus (vgl. 2006, 495; Kapitel
2.2.2.2.1.). Die Beschiftigung eines festen Mitarbeiterstamms und einer bedarfsge-
rechten Anstellung freier Mitarbeiter kann am Beispiel von Verlagen oder Rundfunk-
anstalten deutlich gemacht werden (vgl. Glaser 2008, 89). Geméal} Dal Zotto handelt es
sich bei der Medienbranche um eine junge Branche mit kurzen Innovationszyklen und
einer Ausrichtung auf projektbasierter Arbeitsverrichtung (vgl. 2006, 498).

Beispielhaft kann man die Zugehdrigkeit von Medienunternehmen zu den ,,Creative
industries* abschlieend anhand der Filmbranche darlegen, die sich durch ein hohes
Risiko, Innovationsdruck, Kreativitét, Projektarbeit und komplexen Koordinationsan-
forderungen auszeichnet (vgl. Christopherson 2009, 74; Kreativschaffender 6). Die
projektbasierte Beschiftigung kreativer Mitarbeiter fiihrt zu einer Karriere, die als
»succession of temporary projects in an identifiable line of film credits* (Faulk-
ner/Anderson 1987, 887, vgl. von Rimscha 2010, 91) charakterisiert werden kann.
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Karrierewege finden nicht innerhalb eines Unternehmens, sondern durch den konti-
nuierlichen Wechsel der Projekte auflerhalb fester Organisationen statt (vgl. Jo-
nes/Walsh 1997, 59). Kreative Mitarbeiter kennzeichnet dabei die Leidenschaft zur
Arbeit im Sinne eines Drangs zur Selbstverwirklichung (vgl. Marrs/Boes 2003, 205).
Der Beruf soll ihnen Spaf3 bereiten und als Hobby verstanden werden, sodass standar-
disierte Arbeitsprozesse, feste Hierarchien und eine Festanstellung nicht erwiinscht
sein konnen (vgl. Marrs/Boes 2003, 205; Albers et al. 2008, 36). Die Entscheidung
wann gearbeitet wird und welche Projekte verfolgt werden, obliegt den Mitarbeitern,
da sie zwischen den Projekten die Auswahl treffen konnen und somit ein Gefiihl der
Freiheit verspiiren (vgl. Kauschke/Klugius 2000, 115; Marrs/Boes 2003, 205-206). Die
Zusammenarbeit mit freien Mitarbeitern in Projektteams ist tempordr begrenzt (vgl.
Marrs/Boes 2003, 190), doch entstehen héufig tiber die Arbeit hinausgehende Ver-
trauensbeziehungen, die mit einer kontinuierlichen Beziehungspflege und dem Aufbau
neuer Kontakte innerhalb der Branche einhergehen (vgl. Marrs/Boes 2003, 204; Krea-
tivschaffender 1, 3, 6; Arbeitgeber 2). Die Einbindung in sogenannte Netzwerke ist
unabdingbar, da sie den Einstieg in neue Projekte iiber bereits bestehende soziale Ver-
bindungen oder iiber den Kontakt zu Schliisselpersonen erméglichen (vgl. Davis/Scase
2000, 146; Baumann 2002, 39; Sargl 2003, 154; Marrs/Boes 2003, 204; Cohen/Calleri
2009, 46-47; Kreativschaffender 1, 2, 5, 6; Arbeitgeber 2). Um eine Netzwerkeinbin-
dung zu erzielen, gilt auch die Strategie des ,,working for free* als gingige Methode
im Bereich der Medienbranche (vgl. Randle/Culkin 2009, 102). Dabei wird die Ar-
beitsleistung besonders im Bereich der Filmproduktion fiir eine geringe oder keine
Gage angeboten, um Erfahrungen zu sammeln und Kontakte zu kniipfen (vgl. Rand-
le/Culkin 2009, 102, 105-106; Kreativschaffender 5, 6). Auch Gagenriickstellungen
konnen in diesem Zusammenhang in Verbindung mit einer anschlieBenden erfolgsab-
héngigen Vergiitung angefiihrt werden (vgl. Clevé 2004, 125-126).

Im Folgenden werden die Besonderheiten und Merkmale der Medienbranche, die die
Zugehorigkeit zu den ,,Creative Industries” bestitigen, ausfiihrlicher dargestellt. Zu-
néchst wird eine Abgrenzung der Mitarbeiter in Medienunternehmen vorgenommen,
die Wertschopfungsstruktur kreativer Prozesse aufgezeigt und anschlieend auf den
Dienstleistungscharakter und die Bedeutung der Kreativitit eingegangen. Kapitel 3.
beschiftigt sich anschlieend ausfiihrlich mit der Beschiftigung freier Mitarbeiter.
Eine genaue Abgrenzung dieser Arbeitsverhdltnisse, die Darstellung ihrer Besonder-

heiten und die Herausforderungen fiir die Branche folgen gleichermafien.
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2.1.4. Elemente und Besonderheiten kreativer Prozesse in der Medienbranche
2.1.4.1. Uberblick iiber Humanressourcen in Medienunternehmen

Die Betrachtung und Gestaltung eines Personalmanagements fiir atypisch beschaftigte
Kreativschaffende erfordert die Auseinandersetzung mit den verschiedenen Human-
ressourcen in Medienunternehmen. Anhand der Néhe zur kreativen Contenterstellung
und der Art des Beschéftigungsverhiltnisses lassen sich vier Typen von Mitarbeitern
voneinander abgrenzen (vgl. Knittel 2011, 86, Abbildung 2): Die erste Dimension
,»Ndhe zum kreativen Kern* stiitzt sich auf die Klassifizierung von Aris und Bughin,
nach der verschiedene Mitarbeitertypen auf einem Kontinuum zwischen ,,Content
Creators™ und ,,Content Transformers* angeordnet werden konnen (vgl. 2005, 376).
Erstere bezeichnen die Produzenten des kreativen Medienprodukts, wéhrend die
»Iransformers® die Verwertung sowie die betriebswirtschaftlichen Prozesse verant-
worten (vgl. Aris/Bughin 2005, 376).

Freie
Mitarbeiter

Operativ- Kreative Artist

Unterstiitzendes und
funktionales Personal

Art des Beschi ftigungs-
verhiltnisses

Strategisch- Kreative

Festangestellte
Mitarbeiter

erin, 4x)
gering Nihe zum kreativen Kemn grof

Abb. 2:  Mitarbeitertypen in Medienunternehmen (vgl. Knittel 2011, 84)

Die zweite Dimension betrachtet das Anstellungsverhiltnis der Mitarbeiter im Unter-
nehmen (vgl. Knittel 2011, 84). Dabei findet eine grobe Unterscheidung von freien
und festangestellten Mitarbeitern statt (vgl. Knittel 2011, 84). Da sich Kapitel 2.2. aus-
fithrlich den verschiedenen Beschéftigungsverhiltnissen widmet, soll an dieser Stelle

auf weitere Ausfithrungen verzichtet werden.
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