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Trendbarometer Kreativwirtschaft 2012

Ergebnisse einer Befragung von Kreativschaffenden in Baden-Wirttemberg

INFORMATIONEN ZUR STUDIE

Das Institut fur Kreativwirtschaft an
der Hochschule der Medien erforscht
die 6konomische Bedeutung, die
Rahmenbedingungen und die Erfolgs-
faktoren der Kreativwirtschaft sowie
deren Wechselwirkungen mit anderen
Industriezweigen.

Das Trendbarometer Kreativwirtschaft
Baden-Wdurttemberg 2012 wurde im
Rahmen des von der EU geforderten
Netzwerks Kreativwirtschaft Baden-
Wirttemberg in Zusammenarbeit mit
der MFG Baden-Wurttemberg — Inno-
vationsagentur des Landes Baden-
Wadrttemberg durchgefihrt. Weitere
Trendstudien sind in 2013 und 2014
geplant.

Durchfiihrung der Umfrage

Die Befragung wurde Uber einen
Zeitraum von Oktober bis Dezember
2011 auf Basis eines Online-Frage-
bogens  durchgefihrt.  Insgesamt
konnten 297 gultige Antwortbogen
ausgewertet werden, was einer Betei-
ligungsquote von 33 % entspricht.

Teilnehmerstruktur

Das Untersuchungsfeld umfasst Krea-
tivunternehmen aller 11 Teilbranchen
der Kreativwirtschaft mit Sitz in Ba-
den-Wurttemberg. Die Teilnehmer-
struktur zeigt eine weitgehende Uber-
einstimmung mit Strukturdaten der
Kreativwirtschaft  Deutschland. Die
Beschaftigung freier Mitarbeiter ist bei
rund zwei Dritteln der Befragten der
Fall. Knapp jedes zweite Unternehmen
war erst in den letzten 10 Jahren
gegrindet worden. Bereits 66 % der
Befragten wirken Uber die Grenzen
von Baden-Wurttemberg hinaus und
unterhalten Kundenbeziehungen in
Deutschland, Europa oder sogar welt-
weit. Rund zwei Drittel der Stu-

dienteilnehmer identifizieren sich voll
mit dem Begriff der Kreativwirtschaft.
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Abb. 1: Teilnehmerstruktur nach Teilmdrkten
der Kreativwirtschaft in Baden-Wiirttemberg

Die ausgewogene Teilnehmerstruktur,
die alle Kreativbranchen und auch die
branchentypische Merkmale wie die
Vielzahl an kleinen und jungen Unter-
nehmen im Erhebungsfeld reprasen-
tiert, verdeutlicht die Qualitat der
Stichprobe und untermauert die Qua-
litdt der ableitbaren Aussagen. Die
erhobenen Bewertungen vermitteln
somit ein Stimmungsbild zu Zukunfts-
fragen der insgesamt vielschichtigen
Kreativwirtschaft. Diese weisen in den
Einzelbewertungen bzw. Einschatzun-
gen eine weitgehende Kohérenz auf.

WESENTLICHE STUDIENERGEBNISSE
Die Studie zeigt Einschatzungen der
Kreativunternehmen bezlglich aktuel-
ler Handlungsfelder sowie Entwick-
lungstrends in der Branche und ist
gleichzeitig der Start einer jahrlichen
Untersuchungsreihe.

Kundengewinnung als groBte Her-
ausforderung

An erster Stelle der wettbewerbsori-
entierten Herausforderungen nennen
60 % der Kreativunternehmen vor
allem den steigenden Aufwand zur
Kundengewinnung. Zudem beklagen
43 % den zunehmenden Preiswett-
bewerb fuUr Kreativleistungen. Einen
zunehmenden Innovationsdruck nen-
nen 30 %. Im Wettbewerb mussen
sich die etablierten Kreativunterneh-
men an der Kreativitdt junger Kreativ-
schaffenden messen lassen, die mit
neuen Ideen und auch attraktiven
Einstiegspreisen ihren Markteinstieg
forcieren wollen. Um sich im Wett-
bewerb durchzusetzen, bedarf es
eindeutiger Differenzierungsmerkma-
le, die eine hohe Leistungsqualitat
und Innovationskraft verdeutlichen.
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Abb. 2: Herausforderungen 2012 mit sehr
hoher Bedeutung

Mitarbeiter sind der zentrale Erfolgs-
faktor in den Kreativbranchen. Ihre
Kreativitat pragt die Leistungsangebo-
te. Der Zugang zu qualifizierten
Nachwuchskraften ist daher von stra-
tegischer Relevanz. So gehen jedoch
91 % der Befragten davon aus, dass
in den Kreativbranchen kinftig vor
allem  atypische Arbeitsverhaltnisse
geschaffen werden. Diese Beschafti-
gungsformen schenken den Arbeitge-
bern eine hohe Flexibilitat hinsichtlich
der Personalstrukturen bzw. —kosten.
Fur die Mitarbeiter bleibt das Beschaf-
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tigungsrisiko, ein Faktor der das ge-
nannte Problem der Gewinnung von
Fachkraften (25 %) kaum I6sen wird.
Als Losungsoption konnen Kooperati-
onen von jungen Unternehmen ge-
nannt werden, die marktorientierte
Innovationen fordern kénnen.

Neue Leistungsangebote

Den hohen Wettbewerbsanforderun-
gen wollen 59 % der Kreativunter-
nehmen mit neuen Leistungsangebo-
ten begegnen, 49 % wollen hierzu
ihre Kooperationen gezielt ausbauen.
In der Frage nach den wichtigsten
Kooperationsmotiven  steht  daher
auch der Aspekt des Ausbaus der
eigenen Leistungsprofile an erster
Stelle. Die Neuausrichtung auf erwei-
terte Leistungsangebote muss jedoch
vorbereitet werden. Es mussen die
relevanten Markte identifiziert und
analysiert werden, ggf. sind neue
Absatzmarkte zu definieren.
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Abb. 3: Mit welchen Mafsnahmen gehen Sie im
Jahr 2012 diese Herausforderungen an?

Hoher Anspruch an Individualitat

Die Kreativschaffenden stellen einen
hohen Anspruch an die Individualitat
ihrer Leistungen und wollen damit
Kunden begeistern bzw. an sich bin-
den. Das Verstandnis fur die Anforde-
rungen der Kunden steht an oberster
Stelle der Kundenorientierungsziele
(91 % werten die Bedeutung >hoch¢
bzw. >sehr hoch<). Der hohe Individua-
lisierungsanspruch muss auch in der
Kundenkommunikation erlebbar wer-
den (82 %) und soll eine langerfristige
Zusammenarbeit (85 %) als weiteres
kundenorientiertes Ziel unterstitzen.

ErschlieBung neuer Zielgruppen
Der Zugang zu neuen Zielgruppen
wird von den Kreativunternehmen als

grofse Herausforderung bewertet, die
nicht allein bewaltigt werden kann
bzw. will. FUr 56 % der Studienteil-
nehmer st die Erschliefung neuer
Zielgruppen ein strategisch wichtiges
Kooperationsmotiv.

Zukunftssicherung durch Koopera-
tionen

Die Individualitat der Leistungsergeb-
nisse steht in keinem Widerspruch zu
den intendierten Kooperationsansat-
zen. Diese werden als wichtiges In-
strument zum Ausbau der Leistungs-
profile (78 %) und auch zur Erschlie-
Bung neuer Zielgruppen (56 %) be-
wertet. Auch wird sich ein Zugang zu
Innovationen (44 %) erhofft, insbe-
sondere in Konvergenzbereichen der
Kreativbranchen sowie bei der Er-
schliefung technischer Innovationen.
Kooperationen fordern somit die
unternehmerische Flexibilitat, insbe-
sondere der kleinen Unternehmen, die
pragend fUr die Kreativbranchen sind.
Zudem konnen kapazitive Schwan-
kungen sowie Schwachen bei der
Wirtschaftlichkeit der Eigenerstellung
ausgeglichen werden.

Die hohe Zahl der Nennungen bei
temporaren Kooperationen (42 %)
verdeutlicht den hohen Flexibilitatsan-
spruch der Kreativunternehmen, der
durchaus auch in der Struktur der
Kreativbranchen insgesamt begrundet
ist. Ohne Kooperationen sehen nur
geringe 3 % der Studienteilnehmer fur
sich eine Zukunft. Die Kreativunter-
nehmen sind sich hier allerdings be-
wusst, dass ihre Managementprozes-
se fUr Kooperationen professionalisiert
werden muUssen, um die erwarteten
Nutzenaspekte tatsachlich erschliefsen
zu konnen und damit die Entwicklung
des eigenen Unternehmens zu for-
dern.

Kreativbranchen mussen ihren Weg
in die Zukunft gestalten

Aus den Ergebnissen der Studie lasst
sich erkennen, dass die Unternehmen
der Kreativwirtschaft auf die erkann-
ten Herausforderungen bereits jetzt
mit Entwicklungen reagieren, die, im
Lichte der zukunftsrelevanten Fragen
betrachtet, in den kommenden Jahren
noch deutlicher fokussiert werden
mussen. Alle Teilbranchen weisen ein
hohes Mafs an Leistungsfahigkeit und
Marktbewusstsein auf. Die Kleinglied-
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rigkeit der Unternehmensstrukturen in
den Teilbranchen erschwert jedoch
eine deutlichere Sichtbarkeit der Krea-
tivwirtschaft im Markt, die durch
Kooperationen zumindest teilweise
ausgleichbar ist.

Anpassungsfahigkeit als wichtiges
Uberlebensprinzip

Die lose Kopplung der Akteure in der
Kreativwirtschaft erscheint in zweierlei
Hinsicht als strukturpragendes Merk-
mal. Zum einen spielt die kooperative
Vernetzung der Unternehmen eine
strategische Rolle, sowohl bei den
Leistungsangeboten als auch beim
Zugang zu neuen Markten. Zum an-
deren pragen die besonderen Be-
schaftigungsverhaltnisse  und  der
Umgang mit schwankenden Kapazita-
ten die Unternehmen und flihren
dazu, dass Nachwuchskrafte oftmals
den Weg in die Selbststandigkeit
prufen (mussen), da sichere Beschafti-
gungsverhaltnisse fir Kreativschaffen-
de oft schwer erreichbar sind. Es zeigt
sich die Tendenz zur unverbindlichen
Organisation, bei der die Flexibilitat als
Maxime gilt.

Die Umsetzung dieser Auspragungs-
formen von Flexibilitat erfordert stra-
tegische  Grundsatzentscheidungen
und ein systematisches Management,
das nicht aus Spontanhandlungen
und ad-hoc-Bedarfen gesteuert wird.
Mit Kooperationsnetzwerken etabliert
die Kreativbranche bereits heute eine
Handlungsstrategie, mit der sie sich
auf die wandelnden Maérkte flexibel
anpassen kann. Grundlagen und Er-
fahrungen hierzu sind in den Kreativ-
unternehmen vorhanden, das Projekt
Zukunft kann darauf aufgebaut wer-
den.

WEITERE INFORMATIONEN
Interessenten konnen die vollstandige
Studie sowie weitere Informationen
zum Institut fur Kreativwirtschaft und
das Netzwerk Kreativwirtschaft Ba-
den-Wiirttemberg Uber folgende
Kontakte anfordern:

Prof. Dr. Martin Engstler
E-Mail: engstler@hdm-stuttgart.de

Hochschule der Medien

Institut fir Kreativwirtschaft
Wolframstrafse 32, 70191 Stuttgart
www.institut-kreativwirtschaft.de
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