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Trendbarometer Kreativwirtschaft 2013

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 Trendbarome-
ter wird im Rahmen des von der EU
geférderten Projekts Netzwerk Krea-
tivwirtschaft Baden-Wirttemberg in
Zusammenarbeit mit der MFG Baden-
Wurttemberg — Innovationsagentur
des Landes fur IT und Medien durch-
gefuhrt. Das Trendbarometer ist eine
Reihe von insgesamt drei Studien. Die
Ausgabe 2013 ist bereits die zweite
Studie zur Kreativwirtschaft in Baden-
Wurttemberg, die dritte Studie folgt in
2014. Bewertet werden allgemeine
Entwicklungstrends  sowie  jahrlich
wechselnd vertiefende Aspekte.

Durchfihrung der Umfrage

Die Befragung wurde auf Basis eines
Online-Fragebogens von Oktober bis
Dezember 2012 durchgefihrt. Insge-
samt konnten 904 Zugriffe auf die
Umfrage registriert werden. Die be-
reinigte Nettobeteiligung an der ers-
ten Frage betrug 438 (Ausschop-
fungsquote von 48 %). Beendet ha-
ben die Umfrage 287 Teilnehmer/
innen, was einer Beendigungsquote
von 32 % entspricht. Das sind knapp
40 Studienteilnehmer mehr als in der
letzten Studie.

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 den Strukturdaten
der Kreativwirtschaft in  Baden-

Wdrttemberg (vgl. Sondermann, M.:
Datenreport 2012 zur Kultur- und
Kreativwirtschaft in Baden-Wurttem-
berg). Sie deckt alle Kreativbranchen
ab (s. Abb. 1) und reflektiert auch die
branchentypischen Merkmale, z.B.
eine Vielzahl an kleinen (47 % nennen
bis zu drei Mitarbeitern) sowie jungen
Unternehmen (knapp jedes zweite
Unternehmen war erst in den letzten
10 Jahren gegriindet worden; jedes
zehnte erst nach 2011). Die erhobe-
nen Bewertungen vermitteln ein
Stimmungsbild zu Zukunftsfragen der
insgesamt vielschichtigen Kreativwirt-
schaft. Die Studie zeigt, dass die Krea-
tivschaffenden gut vernetzt sind. Uber
60 % sind bereits heute in verschie-
denen Netzwerken tdtig und besu-
chen regelmalBig branchentypische
Veranstaltungen. Knapp jeder zweite
ist Mitglied in einem Verband. Ledig-
lich 12 % gaben an, nicht an Vernet-
zung interessiert zu sein.
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WESENTLICHE STUDIENERGEBNISSE
Die Studie zeigt Einschatzungen der
Kreativunternehmen bezlglich aktuel-
ler Handlungsfelder und ausgewahlter
Entwicklungstrends.

Generell zuriickhaltende Stimmung
in der Kreativwirtschaft

Die wirtschaftliche Entwicklung der
Kreativbranche ist Uberwiegend von
einem moderaten Wachstum gepragt
(44 % Nennungen), 29 % erkennen
eine wirtschaftliche Stagnation und
lediglich 5 % erwarten ein Uberdurch-
schnittliches Wachstum. Hinsichtlich
der eigenen Reife fur die zukUnftigen
Herausforderungen ist gegentber den
Vorjahresergebnissen eine vorsichtige-
re Bewertung zu erkennen. Sah sich
im Jahr 2012 noch knapp jeder Dritte
gut auf die kinftigen Herausforde-
rungen vorbereitet, ist sich dessen
2013 nur noch jeder Vierte sicher.
56 % sehen noch zu behebende Defi-
zite, im Vorjahr waren es 42 %.

Abb. 1: Teilnehmerstruktur nach Teilmdrkten der
Kreativwirtschaft in Baden-Wrttemberg 2013
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Abb. 2: Wie gut sind Sie auf die zuktnftigen
Herausforderungen in ihrer Teilbranche vorbe-
reitet (im Vergleich zum Vorjahresergebnis?
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Kundengewinnung weiterhin grof-
te Herausforderung

Der steigende Aufwand zur Kunden-
gewinnung steht an erster Stelle der
Herausforderungen fir das Geschafts-
jahr 2013, wenngleich nicht mehr so
deutlich wie im Vorjahr (46 % gegen-
Uber 60 % in 2012). Hingegen wurde
der Preis als Hauptkriterium der Auf-
tragsvergabe mit 40 % Nennungen
ahnlich wie im Vorjahr (43 %) bewer-
tet, dies wird durch die allgemein
schwierige Auftragslage (44 %) ver-
scharft spUrbar. Den Innovationsdruck
zur Entwicklung digitaler Leistungsan-
gebote nennt rund jeder vierte Teil-
nehmer (27 %). Auffallig ist, dass die
Kreativunternehmen die Bewahrung
der personlichen Work-Life-Balance
als Herausforderung (44 %) sehen.
Insbesondere fir Kleinst- und Klein-
unternehmen fallt vor dem Hinter-
grund des zunehmenden wirtschaftli-
chen Drucks die klare Trennung von
Arbeits- und Privatleben schwer,

Wege zu neuen Markten finden

Den hohen Wettbewerbsanforderun-
gen wollen 62 % mit der Erschliefsung
neuer Zielmdrkte und Kundengruppen
begegnen. Der Ausbau neuer Leis-
tungsangebote (49 % und Rang 4, im
Vorjahr noch mit 59 % auf Rang 1)
spielt 2013 eine geringere Rolle als im
Vorjahr, vielmehr haben der Ausbau
des Eigen-Marketings (55 %) und die
gezielte Erweiterung von Kooperatio-
nen (57 %, im Vorjahr 49 %) an Be-
deutung gewonnen. Diese Neuaus-
richtung und die damit verbundene
Erschliesung neuer Mérkte inkl. dem
Auf- und Ausbau des eigenen Marke-
tings erfordern gezielte Investitionen.

Neue (digitale) Leistungsangebote
fr neue Zielgruppen

Den hohen Wettbewerbsanforderun-
gen wollen viele Kreativunternehmen
mit neuen Leistungsangeboten be-
gegnen. An erster Stelle der Erwar-
tungen an kunftige digitale Leistungs-
angebote nennen 67 % eindeutig die
ErschlieSung neuer Markte und Ziel-
gruppen, weitere 25 % halten diese
zumindest fur wahrscheinlich. Gleich-
zeitig sind aber nur 18 % der festen
Uberzeugung, dass  nicht-digitale
Leistungen an Bedeutung verlieren. So
werden bestehende Leistungen zu-
nachst noch die Wirtschaftsgrundlage

bilden, das Altbewahrte wird also
nicht aufgegeben. Der Weg zu wirt-
schaftlich  stabilen digitalen Ge-
schaftsmodellen wird auf Grund der
geringen  Zahlungsbereitschaft ~ fur
digitale Produkte (49 %) als weiterhin
steinig gesehen. Vor einem erhdhten
Schulungsaufwand (21 %), der Rekru-
tierung  erforderlicher  Fachkrafte
(26 %) oder dem Auffinden der richti-
gen IT-Losung (14 %) haben die Krea-
tivschaffenden hingegen wenig Be-
denken.

Kooperationen in der Kreativbran-
che als Masterplan

Kooperationen und Vernetzung spie-
len in allen Bereichen der Kreativwirt-
schaft eine bedeutende Rolle und
waren daher wie im Vorjahr ein The-
menschwerpunkt der Befragung. Die
deutliche Mehrheit der Kooperationen
(94 %*) entwickelt sich aus eigenen
personlichen Kontakten. Auler regio-
nalen Netzwerken (47 %) werden
Ansdtze von Verbanden, Wirtschafts-
férderung und Beratungsstellen nahe-
zu nicht wahrgenommen (alle unter
10 %), d. h. offentliche Institutionen
haben (noch) nicht den Zugang zu
den Kreativschaffenden um ihnen
Plattformen zur Kooperationspartner-
findung zu bieten. Kooperationen
finden in erster Linie mit Unterneh-
men aus anderen Kreativbranchen
statt (76 %). Kooperationen mit direk-
ten Mitbewerbern nehmen mit 45 %
ebenfalls eine wichtige Rolle ein.
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Abb. 3: Mit wem gehen Sie Kooperationen ein?
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Auf- und Ausbau von Kooperationen
ist somit eine strategische Mafinah-
me. Zwei Drittel der Kreativunterneh-
men geben an, Kontaktmoglichkeiten
noch mehr nutzen zu mussen. Nur
knapp jeder vierte Befragte ist mit den
bestehenden  Kontaktmaglichkeiten
zufrieden, was zeigt, dass privatwirt-
schaftliche Initiatoren, Hochschulen
und die Politik aufgefordert sind,
Kompetenznetzwerke und Kreativclus-
ter zu fordern bzw. aufzubauen.

Klare Sicht und freie Fahrt voraus
Die Studienteilnehmer sind sich sicher,
dass die Kreativwirtschaft weiter
wachsen wird. Auch wird die Klein-
gliedrigkeit ein typisches Merkmal der
Branche bleiben und die damit ver-
bundenen Vor- und Nachteile werden
weiter das wirtschaftliche Handeln
pragen. Die vielen kreativen Einzelun-
ternehmen mussen, um konkurrenz-
fahig zu bleiben, ihr Portfolio durch
kluge und weitsichtige Kooperationen
sichern. Der Erhalt der personlichen
Lebensqualitat erfordert zudem, Auf-
gaben abgeben zu kénnen, um sich
auf die eigenen, individuellen Fahig-
keiten zu konzentrieren, die letztend-
lich die bedeutendsten Verkaufsargu-
mente liefern. Investitionen in das
eigene Marketing und den Ausbau
von Kooperationen sind fUr die Au-
[senwirkung und die eigene Attraktivi-
tat for Kunden und Fachkrafte von
Bedeutung. Nur durch Investition, z.
B. in digitale Angebote, konnen Krea-
tivunternehmen wachsen, zu einem
relevanten Arbeitgeber werden und
gleichzeitig die Herausforderungen
von morgen meistern.

*Summe der Angaben Sehr hoch und hoch

WEITERE INFORMATIONEN
Interessenten kénnen die vollstandige
Studie sowie weitere Informationen
zum Institut fUr Kreativwirtschaft und
zum Netzwerk Kreativwirtschaft Ba-
den-Wiirttemberg Uber folgenden
Kontakt 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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