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Prof. Dr. ElImar D. Konrad

und Max Hollen

Liebe Leser*innen, liebe Kultur- und Kreativschaffende,

mit dem Creative Entrepreneurship Day ist ein wichtiger
Meilenstein in unserem Projekt »Creative Entrepreneurship
Rheinland-Pfalz — Erfolgreich Griinden und Wachsen in der
Kultur- und Kreativwirtschaft« erreicht.

Das iuh — Institut fiir unternehmerisches
Handeln der Hochschule Mainz hat sich in
den letzten Jahren zu einem Kompetenz-
zentrum fir Griindung und unternehmeri-
sches Handeln in der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft entwickelt. Diese Kombination
ist so in Rheinland-Pfalz nicht und dariber
hinaus sehr selten vorzufinden. Als in-
terdisziplinar Lehrende und Forschende
mit Fokus auf Kultur-, Innovations- und
Grindungsmanagement interessiert es
uns aus wissenschaftlicher, theoretischer
Perspektive sehr, was Kultur- und Kreativ-
schaffende antreibt, wie sie sich verhalten,
wie sie den Spagat zwischen Kunst und
Okonomie schaffen und was sie erfolgreich
und innovativ macht. Da traf es sich gut,
dass das Ministerium fiir Wirtschaft, Verkehr,

Landwirtschaft und Weinbau Rheinland-Pfalz
seinerseits ein groRes praxisbezogenes
Interesse fiir die wirtschaftliche Bedeutung
von kulturellen und kreativen Produkten
und Dienstleistungen hegt. Wie kann man
den Standort Rheinland-Pfalz fiir Griindun-
gen und Selbststandigkeit von Kultur- und
Kreativschaffenden attraktiv machen?

Wie gelingt es, lokale, potentielle und
bestehende Kulturunternehmer*innen zu
halten und Griinder*innen aus anderen
Landern anzuziehen?

Schon seit 2012 besteht eine sehr gute
und vertrauensvolle Zusammenarbeit in
diesem Themenfeld zwischen dem Wirt-
schaftsministerium und dem iuh — Institut
flr unternehmerisches Handeln. Unsere

Prof. Dr. EImar D. Konrad

Idee flr das vorliegende Forschungsvor-
haben fiel also sofort auf fruchtbaren
Boden. Wir danken an dieser Stelle Herrn
Jorg Sabrowski, der das Thema Kultur- und
Kreativwirtschaft im Wirtschaftsministe-
rium betreut, fiir seine administrative und
fachliche Unterstiitzung.

Mit einer besseren Kenntnis Uber die
Bedirfnisse und die Erfolgsfaktoren der
Branche ware es moglich, Férderangebote
zuzuschneiden, zu modifizieren und sogar
neu zu entwerfen. Kenntnisse tiber die
Akteur*innen der Branche legen zudem
Grundsteine fiir praxisnahe, zielgruppen-
orientierte Sensibilisierungs-, Qualifizie-
rungs- und FortbildungsmaBnahmen.
Aus diesen Erfordernissen sollen mit dem
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Max Hollen

Projekt fundierte Erkenntnisse gewonnen
und daraus Handlungsempfehlungen
ermittelt werden.

Mit diesem Booklet wollen wir einen ersten
Einblick in unsere Studie geben. Der nachste
Schritt ist, diese mit der Studie von 2013 zu
einer Langsschnittstudie zu verkniipfen —
ein Ansatz, der in der Kultur- und Kreativ-
wirtschaftsforschung bisher einzigartig ist.
Eine umfangreiche Publikation dazu ist fir
Herbst 2019 geplant.

NUN ERST MAL VIEL SPASS MIT DER
LEKTURE UND AUF DEM ERSTEN
CREATIVE ENTREPRENEURSHIP DAY'!

Mainz, 4. Juli 2019



Uberblick

Ewm 24
Erste Thesen
und Erkenntnisse

Anlasslich des Creative Entrepreneurship Days mochten wir
nun eine erste Diskussionsgrundlage mit einem Zwischenfazit
und funf Thesen bereitstellen. Diese sind bewusst kontrovers
und vorlaufig formuliert. Wir sind gespannt auf eine lebhafte

und facettenreiche Debatte.

01 Die meisten befragten Griinder*innen
wirden dasselbe Unternehmen noch
einmal grinden und sehen sich selbst als
ERFOLGREICH. Allerdings zeigen unsere
Zahlen, dass verhaltnismaRig viele mit
IHREM UMSATZ UNZUFRIEDEN sind
und sich mit ihrem Unternehmen KEINE
ALTERSVORSORGE und ein gesichertes
Einkommen aufbauen kénnen.

THESE: Unternehmerisches Denken
bedeutet fiir Kultur- und Kreativ-
schaffende neben dem Fokus auf
die temporare Selbstverwirklichung
ebenso die perspektivische Entwick-
lung ausreichender Umsatze und
Absicherungsmoglichkeiten.
Staatliche Programme sollten immer
angemessene Vergiitungen und

VorsorgemalRBnahmen im Blick haben.

02 Die FEHLENDE SICHTBARKEIT DER
KULTUR- UND KREATIVBRANCHE IN
POLITIK, WIRTSCHAFT UND GESELLSCHAFT
hat bei der Griindung am meisten
Schwierigkeiten bereitet. Das einheitliche
Brancheverstdandnis hat sich durch den
Begriff »Kultur- und Kreativwirtschaft«
jedoch bei den Akteur*innen kaum
weiterentwickelt. Viele Kultur- und
Kreativschaffende agieren noch als
Einzelkdmpfer*innen.

THESE: Es miissen alternative MaR-
nahmen zur Sichtbarmachung und
Prasentation der Branche erfolgen.
Creative Entrepreneurs sollten sich
nach dem Motto »Gemeinsam sind
wir stark! « noch starker vernetzen.

03 VEREINBARKEIT VON BERUF UND
FAMILIE UND EIN ANGEMESSENES
VERHALTNIS ZWISCHEN ARBEIT UND
FREIZEIT sind herausragende Pains

der Kultur- und Kreativschaffenden. Auch
das Entwickeln von Innovationen ist
weniger ein Geld- als ein Zeitproblem.

THESE: Forder- und Finanzierungs-
angebote sollten sich den Themen
»Zeit« und »Spielraum fiir Neues«
widmen, damit Kultur- und Kreativ-
schaffende ihre Innovationsleistung
voll zur Geltung bringen konnen.

Olll Fast die Halfte der Kultur- und
Kreativschaffenden schafft INNOVATIONEN,
Diese sind zwar oft nicht-technischer
Natur (Stile, Inhalte, Asthetik, Kunst), aber
ein GroRteil kombiniert diese mit digitalen
Technologien und entwickelt sie damit
weiter. GERADE IN DIESEM SPANNUNGS-
FELD KONNEN CREATIVE ENTREPRE-
NEURS ALS WICHTIGE INNOVATIONS-
TREIBER*INNEN FUNGIEREN.

THESE: Innovationsforderung fir
Creative Entrepreneurship sollte
nicht-technische und technische/
digitale Komponenten miteinander
verkniipfen.
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05 BUROKRATISCHE BESTIMMUNGEN
UND HOHER AUFWAND FUR DIE BESCHAF-
FUNG von finanziellen Ressourcen durch
Finanzierung- und Forderinstitutionen
behindern die Inanspruchnahme von
Forderangeboten.

THESE: Es bedarf einfacher und un-
biirokratischer Forderungen, die das
Risiko fiir Innovationen abfangen und
neben Finanzmitteln den Kreativ-
schaffenden auch einen Vertrauens-
vorschuss geben.

06 Etwa die Halfte der Kultur- und-
Kreativschaffenden sieht sich selbst als
Klnstler*innen, noch mehr sehen sich als
UNTERNEHMER*INNEN. Sie sehnen sich
NICHT NACH BEDINGUNGSLOSEM GELD,
allerdings wollen sie sich fiir Férderbedin-
gungen auch NICHT VERBIEGEN und ihre
Individualitat aufgeben.

THESE: Finanzierungs- und Forder-
angebote sollten so geschaffen
sein, dass sie den Kultur- und Kre-
ativschaffenden ihren personlichen
inhaltlichen Spielraum bewahren
und Anreize fiir unternehmerisches
Handeln bieten.

Es sollte ein Weg gefunden werden,
wie Kulturforderung und Wirt-
schaftsforderung bei Fordermodellen
zusammenarbeiten konnen.



Leckt mich alle
am
Ich male jetzt!
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»Dieses /‘art pour I'art, was so das Idealbild ist, hat es
uberhaupt nie gegeben. NIE! Das ist wirklich eine reine
lllusion. Die haben immer von was leben missen.

Also da man nicht von Luft und Liebe leben kann und auch
nicht von Lichtnahrung, wie man jetzt festgestellt hat — von
irgendwas haben die ihr Geld bekommen, und wenn es die
Eltern waren. Rembrandt hat reich geheiratet. Es ist immer
jemand, der finanziert hat. <« Freiberufiiche Kunstvermittierin aus Koblenz

Johannes Gutenberg, wohl einer der
bekanntesten Rheinland-Pfalzer, hat mit
seiner Erfindung der beweglichen Lettern
die Medienbranche revolutioniert — so wie
wir das heute von digitalen Geschaftsmo-
dellen kennen, die etablierte Branchen vor
Herausforderungen stellen. Gutenberg
war als Goldschmied, Drucker und Heraus-
geber ein Vertreter der Branche, die wir
heute als »Kultur- und Kreativwirtschaft«
bezeichnen. Sein Streben nach hand-
werklicher und kiinstlerischer Perfektion
wurde stets von einem Sinn fiir das Oko-
nomische begleitet. So griindete er zum
Aufbau seiner Druckerei zusatzlich eine
Finanzierungsgesellschaft und besorgte
sich ein Darlehen von Bekannten und Ver-
wandten, um seine Innovation aufzubauen
und weiterzuentwickeln. Wir wiirden

ihn heute ein Paradebeispiel flir einen

Kulturunternehmer nennen, einen Creative
Entrepreneur made in Rheinland-Pfalz. Auch
heute nutzen noch viele Griinder*innen
Eigenkapital und Finanzmittel von Ver-
wandten, Banken und Investor*innen,
um ihr Unternehmen voranzubringen. Die
Rolle der sogenannten 6ffentlichen Hand
bei der Férderung von Entrepreneurship
und Innovation dirfte heute jedoch eine
andere sein als noch zu Gutenbergs Zeiten.
Da die Kultur- und Kreativwirtschaft eine
besondere Branche ist, haben wir uns in
unserer Studie mit Griindungen in diesem
Bereich befasst. Ziel war, herausfinden,
welche Rahmenbedingungen Griinder*innen
brauchen, um erfolgreich zu sein. Dabei
bauen wir auf dem Wissen aus einer im Jahr
2013 durchgefiihrten Studie ~"auf und
wollen in einem nachsten Schritt beide
Datensatze verknipfen.




Einfihrung

Wir haben uns bei unserer Studie folgende Frage gestellt
und als unsere Projekt-Mission formuliert:

Welche Finanzierungs- und Fordermoglichkeiten eignen sich
fur Kultur- und Kreativgrinder*innen, damit diese erfolgreich
ihr Potential fiir Beschaftigung, Wirtschaftswachstum, Inno-
vation und Standortentwicklung schon ab der Startup-Phase
entfalten konnen?

03 Wo besteht Verbesserungspotential
bei bestehenden Finanzierungs- und
Forderprogrammen fiir Griinder*innen in
der Kultur- und Kreativwirtschaft und wie
konnen neue Programme und MaBnahmen
entwickelt werden?

DARAUS HABEN WIR FOLGENDE
UNTERSUCHUNGSZIELE UND
ERKENNTNISINTERESSEN ABGELEITET:

01 Was macht Griindungserfolg
und -potential von Grinder*innen in
der Kultur- und Kreativwirtschaft aus? Olll Wie konnen Grinder*innen in der
Kultur- und Kreativwirtschaft und
Financiers flir das Thema »Finanzierung
und Forderung« sensibilisiert und quali-

fiziert werden?

02 Welcher Zusammenhang besteht
zwischen Finanzierungs- und Forder-
programmen und Griindungserfolg?

Und was ist nun

Creative oder Cultural Entrepreneurs sind
unternehmerisch denkende und handelnde
Personen, die eine Organisation griinden,
um damit ihre kreativen, kulturellen und
kiinstlerischen Ziele zu erreichen. Unter-
nehmerisch Denken und Handeln bedeutet
dabei nicht (nur) Kommerzialisierung,
Profitmaximierung, Wachstumsstreben,
Ausverkauf und Aufgabe der Personlichkeit
des Geldes wegen. Es geht um erganzendes
WIRTSCHAFTLICHES DENKEN, Bewusst-
sein Uber KOSTEN und den WERT DER
EIGENEN ARBEIT, das Erkennen und Aus-
nutzen von GELEGENHEITEN, effektive
NETZWERKE, RESSOURCENBESCHAFFUNG,
andere von seiner Leistung zu Uberzeugen
und die richtigen KANALE zu finden. Ein
klares Alleinstellungsmerkmal und Selbst-
vertrauen in die eigene kreative Kompetenz
kénnen auch bedeuten, dass man manche
Marksegmente nicht bedient, aber dafiir
fir andere einen viel hoheren Mehrwert
bietet. Mit Entrepreneurship geht INNO-
VATION einher, also die Durchsetzung von
etwas zuvor nicht Dagewesenem und die
NEUE KOMBINATION VON BESTEHENDEN
RESSOURCEN. Das heif3t auch Risiko und
Experimente mit unklarem Ausgang.
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Wf/ Entrepreneurship?

Das diirfte Kreativschaffenden bekannt
vorkommen. Kulturunternehmer*innen
konnen Selbststdndige, Freiberufler*innen,
Gewerbetreibende, Unternehmensgriin-
der*innen und vieles mehr sein. Wenn wir
von Unternehmertum oder Entrepreneur-
ship und von Kultur- und Kreativwirtschaft
sprechen, sind in der Regel erwerbswirt-
schaftliche Tatigkeiten gemeint. Doch in der
Praxis vermischen sich haufig éffentli-
cher, privatrechtlich-kommerzieller und
privatrechtlich-gemeinntitziger Sektor
—denn unternehmerisch agieren missen
Kulturschaffende in allen Bereichen.

In der Forschungsrichtung Creative/Cul-
tural Entrepreneurship gibt es dariber
derweil noch Definitionskampfe.

Wenn wir gefragt werden, was Creative oder
Cultural Entrepreneurship ist, so antworten
wir: Griinden und unternehmerisches
Denken und Handeln in der Kultur- und
Kreativwirtschaft. Ist doch ganz klar, oder?

DANN KOMMT ABER OFT DIE ERWIDERUNG:
WAS IST DENN DIESE KULTUR- UND
KREATIVWIRTSCHAFT?!



Kultur- und Kreativwirtschaft in Rheinland-Pfalz

Die Kultur-
und Kreativwirtschaft

Kennen Sie den Begriff
»Kultur- und Kreativwirtschaft«?

50%

Ja

547%

Nein

46 7%

Kenntnis des Begriffs »Kultur- und Kreativwirtschaft« im Vergleich von Studie 2013 (n = 904)
und Studie 2018 (n = 731)
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Bei der Kultur- und Kreativwirtschaft handelt es sich in
der deutschen Definition um elf Teilmarkte und »diejenigen
Kultur- und Kreativunternehmen [...], welche [...] sich mit
der Schaffung, Produktion, Verteilung und/oder medialen
Verbreitung von kulturellen/kreativen Gutern und Dienstleis-
tungen befassen. Das wesentliche Kriterium der Definition
ist der erwerbswirtschaftliche Charakter der Unternehmen.« ™

2

Kunstmarkt Buchmarkt Markt fiir Musikwirtschaft
Darstellende Kiinste

9 0

Filmwirtschaft Designwirtschaft Pressemarkt Architekturmarkt
Rundfunkwirtschaft Werbemarkt Software- Sonstiges

und Gamesindustrie

III\




Kultur- und Kreativwirtschaft in Rheinland-Pfalz

Durch die Zusammenfassung zu einer
Gesamtbranche sollte sowohl die Sichtbar-
keit der kreativen Leistungen in Politik
und Gesellschaft als auch eine Identifikation
der Akteur*innen mit ihrer Branche ge-
schaffen werden. Aber wie unsere Umfrage
vor fiinf Jahren zeigte: Lediglich die Halfte
der befragten Kultur- und Kreativschaffen-
den konnten mit dem Begriff etwas
anfangen. Bei der aktuellen Umfrage ist die

Bekanntheit um vier Prozentpunkte gestie-
gen. Angesichts dessen, dass die Bezeichnung
zunehmend in Politik, Regionalstudien und
Wissenschaft Verwendung findet, erstaunt
dieser geringe Anteil. Braucht es den Begriff
zur ldentifikationsstiftung und zur besseren
Wahrnehmung von Kultur und Kreativitat als
Wirtschaftsgut? Unter Fachleuten wird derzeit
kontrovers diskutiert und tiber neue Modelle
nachgedacht.

Neun gemeinsame Charakteristika machen die Besonderheit
von Kultur- und Kreativunternehmer*innen aus: —3

HKREATIVITAT: Kreativunterneh-
mer*innen sind Pioniere (First Movers)
durch ihre offene Denkweise out of the
box, das stete Hinterfragen des Status
quo und neue Ideen.

INNOVATION: Kreativunternehmen
entwickeln neue Produkte, Dienstleistungen,
Prozesse, Methoden und Geschafts-
modelle. Eine grol3e Rolle spielen dabei
nicht-technische Innovationen. Andere
Branchen profitieren immens von der
Wertschdpfung, die aus diesen Innovationen
entsteht.

DIGITALISIERUNG: Eine hohe Affini-
tdt zu digitalen Technologien macht die
Kultur- und Kreativwirtschaft zu einem
Experimentierfeld und zu einer Multiplika-
torin fur die Digitalisierung in Wirtschaft
und Verwaltung.

INTERNATIONALITAT: Kreativ-
unternehmen arbeiten haufig tber die
Bundeslandes- und Bundesgrenzen hinweg
mit Kund*innen und Zulieferern zusammen.
Sie sind dadurch ein Musterbeispiel fiir

den internationalen und interkulturellen
Austausch. Gleichzeitig werden regionale
Netzwerke intensiv gepflegt.

FLEXIBILITAT: burch die hohe Neu-
grindungsquote, die Kleinstrukturierung
und viele Ein-Personen-Unternehmen
kann die Branche schnell auf neue Trends
und Anforderungen reagieren. Die Kultur-
und Kreativwirtschaft ist zudem ein
attraktives Berufsfeld fiir Frauen, die
griinden mochten.

RESILIENZ: Kreativ-Griinder*innen
sind weniger anfallig fir Krisen. Griinde
dafir sind die gute Ausbildung der Griin-
der*innen sowie eine verhaltnismaRig
hohe Eigenkapitalquote und ein niedriger
Verschuldungsgrad der Unternehmen.

VERNETZUNG UND
HKOOPERATION: unternehmer*in-
nen in der Kultur- und Kreativwirtschaft
arbeiten meistens mit stabilen und
personlichen Netzwerken. Leistungen
konnen weitergegeben und ausgegliedert
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Wie die Zahlen in den Diagrammen zustande
kommen, beschreiben wir noch ausfiihrlich
im Anhang auf - Seite 49.

werden, Projekt-Organisationen sind
durch eine kreative Szene und Cowor-
king-Spaces schnell geschaffen und agil.

WISSENSINTENSITAT

UND -TRANSFER: Griinder*innen
sind meist hoch qualifiziert. Durch ihre
Kommunikations-, Design- und Multime-
dia-Dienstleistungen sind sie ein wich-
tiges Bindeglied zwischen Wissenschaft,
Wirtschaft, Technologie und Naturwis-
senschaften.

KUNDENORIENTIERUNG:
Kultur- und kreativwirtschaftliche
Unternehmen bieten in der Regel maR-
geschneiderte Losungen fir die Anfor-
derungen von Privat- und Geschafts-
kund*innen. Nicht umsonst ist der
derzeit heiB diskutierte Begriff »Design
Thinking« in der Kreativwirtschaft langst
Arbeitsroutine.



Kultur- und Kreativwirtschaft in Rheinland-Pfalz

Die Bedeutung

der Kultur- und Kreativwirtschaft

fir

Rhemlrmd

Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist in
Rheinland-Pfalz ein Wirtschaftssektor mit
hohem Potential fiir Beschaftigung,
Wirtschaftswachstum, Innovation und
Standortentwicklung. Sie ist ein Sektor
flir Neugriindungen und innovative
Startups. 99 Prozent der Unternehmen
sind Kleinst- und Kleinunternehmen. —*
Damit spielt sie eine bedeutende Rolle
im Existenzgriinderland Rheinland-Pfalz,
welches die Griindungsinitiative und die
Griindungsallianz Rheinland-Pfalz
voranbringen. 2014 umfasste die Kultur-
und Kreativwirtschaft hierzulande um die
9.600 Betriebe, generiert einen Umsatz
von ca. 4,3 Milliarden Euro und beschaftigt

ca. 27.000 sozialversicherungspflichtige
Beschaftigte. Insbesondere in
griindungsintensiven Sektoren wie der
Software- und Games-Industrie und

der Designwirtschaft steigen die Beschaf-
tigtenzahlen. —® Kultur- und Kreativunter-
nehmer*innen tummeln sich sowohl in

den stadtischen Zentren als auch in den
landlichen Raumen von Rheinland-Pfalz.
In den Einzugsgebieten der GroBstadte,
wo kreative Hotspots wie Luxemburg, die
Rhein-Main-Region sowie die Rhein-Ne-
ckar-Region nicht weit sind, ballt sich die
kreative Szene, wahrend Kreative in den
landlich gepragten Raumen einen wichtigen
Beitrag zur Lebensqualitat liefern.
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Die Forderung und Finanzierung
der Kultur- und Kreativwirtschaft

in

Das Land Rheinland-Pfalz und zahlreiche
andere Institutionen begleiten Kultur- und
Kreativunternehmer*innen von der ersten
Grindungsidee bis zur Etablierung der

Selbststandigkeit oder des Unternehmens.

Deswegen hat die folgende Auflistung auch keinen

Anspruch auf Vollstandigkeit.

Zunachst einmal machen HOCHSCHULEN
UND AUSBILDUNGSSTATTEN Rhein-
land-Pfalz zu einer »Kreativschmiede« fir
die Zukunft. In AUSBILDUNGSBETRIEBEN
UND FACHHOCHSCHULEN in Kaiserslau-
tern, Koblenz, Mainz und Trier werden u. a.
Gestalter*innen und Entwickler*innen ge-
schult. Die Kunsthochschule Mainz und

i {"WZ

Musikhochschule Mainz sowie die Euro-
paische Kunstakademie in Trier bilden
Kiinstler*innen aus. An den UNIVERSITA-
TEN werden in journalistischen, medien-,
kultur- und geisteswissenschaftlichen
Studiengangen die Kulturarbeiter*innen von
morgen qualifiziert. Eine wichtige Rolle spielt
in Rheinland-Pfalz auch die Ausbildung im
Kunsthandwerk. In der Ausbildungs- und
Studienphase entstehen gegebenenfalls
schon die ersten Ideen fir kultur- und
kreativwirtschaftliche Unternehmungen.
Manche kommen aus der Praxiserfahrung
im Beruf heraus. Die GRUNDUNGSBUROS
an den Hochschulen in Kaiserslautern,
Koblenz, Mainz, Trier und Worms sowie



Kultur- und Kreativwirtschaft in Rheinland-Pfalz

die STARTERZENTREN der IHKs und HWKs
beraten bei der Umsetzung dieser Ideen in
Businessplane und Geschaftsmodelle. INKU-
BATOREN, TECHNOLOGIE- UND GRUNDER-
ZENTREN, sind dann eine wichtige Hilfe bei
der Weiterentwicklung. Auch Hubs wie

der neue GUTENBERG DIGITAL HUB, oder
Coworking-Spaces und Biirogebaude fiir
junge Unternehmen spielen kdnnen in dieser
Phase flir das Netzwerk und den Aufbau der
Organisation entscheidend sein.

Branchenspezifische Beratung und Vernet-
zung fir die jeweiligen Berufsgruppen gibt
es von den Landesverbdanden und Vertre-
tungen der Interessen- und Berufsverbande,
Kammern und Branchenvertretungen sowie
durch das INSTITUT FUR FREIE BERUFE in
Ndrnberg.

Kritisch wird es, wenn es um FINANZIERUNG
geht. Einerseits herrscht gerade in der Kultur-
und Kreativwirtschaft noch eine fehlende
Sensibilitdt fiir das Thema — oft haben wir es
mit einem Nichtwissen, aber auch Nichtwol-
len zu tun. Andererseits konnen klassische
Finanzierungsinstitutionen wie Banken und
Investment-Gesellschaften junge, kleine

und kreative Grindungen schwer auf ihre

Rentabilitat und Kreditwirdigkeit prifen.
Die offentliche Hand kann mit Beratungs-
und Forderprogrammen in diese Licke
einspringen und sogar ein Vorbild fiir private
Investor*innen sein. Ein moglicher erster
Schritt ist ein BERATUNGS- ODER GRUN-
DUNGSZUSCHUSS. Bei groBeren Finanzie-
rungssummen und Wachstumsaussichten
gibt es Programme der ISE — INVESTITI-
ONS- UND STRUKTURBANK Rheinland-Pfalz,
die neben SUBVENTIONIERTEN KREDITEN
auch wagniskapitalbasierten INNOVA-
TIONSFONDS im Angebot hat. Da hierbei
hauptsachlich technologische Innovationen
gefordert werden, hat das Land neuerdings
den WETTBEWERB STARTUP INNOVATIV
ausgerufen, der auch fiir nicht-technologi-
sche Innovationen, wie sie in der Kultur- und
Kreativwirtschaft vorherrschen, geeignet
ist. MalRgeschneiderte Programme fiir die
Kultur- und Kreativbranchen, z. B. eine
offentliche Filmférderung oder Kreativwirt-
schafts-Fonds, wie das in anderen Bundes-
landern der Fall ist, gibt es allerdings nicht.

Fir die Spezifika der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft eignet sich die neuere Finanzie-
rungsform Crowdfunding sehr gut, da sie
auf dem Vertrauen und der Leidenschaft

einer groBeren Community aufbaut. Hier
ist mit IDEENWALD CROWDFUNDING —*
der Griindungsbiros in Rheinland-Pfalz
und Saarland eine 6ffentlichkeitswirksame
Dachmarke mit Fortbildungsmoglichkeiten
geschaffen worden.

Zusammen mit dem Saarland wird aulBer-
dem regelmalig der Preis KREATIVSONAR

CREATIVE BUSINESS AWARD verliehen, der
den Gewinner*innen Aufmerksamkeit und

Know-how mit auf den Weg gibt.

Das Land hat mit den drei Foren DESCOM

— DESIGNFORUM Rheinland-Pfalz, dem
FILM- UND MEDIENFORUM Rheinland-Pfalz
und GAME UP! Rheinland-Pfalz drei teil-
marktbezogene Initiativen eingerichtet.
Beratung, Netzwerk und Sichtbarkeit sind
hier drei ganz grof3e Themen, die u. a. mit
der neuen ORIENTIERUNGSBERATUNG FUR
KREATIVSCHAFFENDE und dem DESIGN-
PREIS Rheinland-Pfalz, dem BRANCHEN-
GUIDE FILM UND MEDIEN, GAME JAMS

und vielen interessanten Branchenver-
anstaltungen bespielt werden. Wahrend
diese dem Wirtschaftsministerium unter-
stehen, halt das Kulturministerium mit dem
KULTURBURO Rheinland-Pfalz und POP
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RLP KOMPETENZZENTRUM POPULAR-
MUSIK Rheinland-Pfalz zwei Anlaufstellen
flr Kunst-, Kultur- und Musikschaffende
bereit. Neuerdings wurden auch REGIONALE
SERVICESTELLEN FUR KULTURSCHAFFENDE
eingerichtet, die bei der Beantragung von
Fordermitteln beraten.

Auf kommunaler Ebene zeigt sich Rhein-
land-Pfalz sehr vielfaltig: Das Angebot in der
Landeshauptstadt ist durch viele Landesins-
titutionen kunterbunt und facettenreich. Im
Hochschulstandort TRIER ist die kommunale
WIRTSCHAFTSFORDERUNG sehr aktiv mit
regelmaRBigen Veranstaltungen zusammen
mit dem Akteursnetzwerk KREATIVE TRIER
und einer eigenen stadtischen Potentialstu-
die. 77 Pirmasens und Umgebung zeichnen
sich durch eine gute Verflechtung zwischen
WESTPFALZ: KREATIV mit den Labels
PS:KREATIV und KL:KREATIV, dem KREATIV-
WIRTSCHAFTSSTAMMTISCH PIRMASENS
und der Messe KREATIVVITTI aus. Die Wirt-
schaftsforderung Ludwigshafen arbeitet in-
tensiv mit der KREATIVEN PFALZ zusammen,
wahrend der KREATIVE RAUM KOBLENZ in
der IHK KOBLENZ eine engagierte Partnerin
gefunden hat und 2019 zum zweiten Mal ge-
meinsam den KUK-DAY organisiert hat.



Einblick in die Kultur- und Kreativwirtschaft

Image von Rheinland-Pfalz
aus Sicht der Kreativen

Wo wiirden Sie das Land Rheinland-Pfalz
zwischen diesen Begriffspaaren einordnen?

kreativ einfallslos
jung alt
modern traditionell
schnell langsam
dynamisch statisch

verschlossen

international
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offen <
//
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griinderfreundlich

griinderunfreundlich

kultur- und kunstférdernd
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anziehend

abstoBend

n=500-511 | Die Linie gibt die gewichteten Durchschnittswerte an. Vielen Dank an Professor Dr. Udo

Burchard von der Hochschule Trier, von dem wir die ersten neun Begriffspaare libernehmen durften!

Wie sehen Kultur- und Kreativschaffende
nun das Land Rheinland-Pfalz? Einerseits
tendiert die Einordnung in »unkreative«
Kategorien, andererseits bekommen die
Attribute »offen«, »bunt«, »anziehend« und
vor allem »genussorientiert« viel Zuspruch:

Verbirgt sich hier das Image vom Bundes-
land mit der Liebe zu Fastnacht, Wein und
geselligen Festen? Die Gleichzeitigkeit von
Innovation und Tradition wird fiir Rhein-
land-Pfalz oft propagiert. Die Kreativen
scheinen Letzteres starker wahrzunehmen.

Rechtsformen und

Umfang der Tatigkeit

In welchem Umfang betreiben
Sie Ihr Unternehmen?
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16 %

nebenberuflich, Teilzeit

19%

hauptberuflich, aber in Teilzeit

65%
hauptberuflich, Vollzeit

Es war zu erwarten, dass liber die Halfte
der Befragten Freiberufler*innen sind und
zusammen mit den Gewerbetreibenden
FAST DREI VIERTEL EINZELUNTERNEH-
MUNGEN ergeben. Es verwundert, dass
nur drei der Befragten die vermeintlich
unkomplizierte Form der UG (»Ein-Euro-
GmbH«) wahlen und auch nur zweimal
die Form der PartG angegeben wurde, die
speziell fir Freiberufler*innen besteht.
Woran kdnnte es liegen, dass diese vom
Gesetzgeber eigentlich flr diese Art von
Griindung geschaffenen Rechtsformen so
selten vorkommen?

Kultur- und Kreativberufe erfordern haufig
Hybrid Entrepreneurship: Teilzeit-Grindungen
oder Griindung mit mehreren Standbeinen,
entweder durch mehrere verschiedene Unter-
nehmen oder mit einem Beschaftigungs-
verhaltnis als Haupt- oder Nebenverdienst.
Kultur- und Kreativschaffende griinden nach
deutschlandweiten Zahlen tiberdurchschnitt-
lich haufig im Nebenerwerb (fast zwei Drittel).
—8An unseren Zahlen kann man das nicht
ablesen: Nur 16 Prozent gaben an, dass die
kreative Tatigkeit nicht die Haupttatigkeit
ist, zwei Drittel gaben an, ihr Unternehmen
hauptberuflich zu betreiben.



Einblick in die Kultur- und Kreativwirtschaft

Einordnung
der Tatigkeit

Wo sehen Sie sich zwischen Independent
und Mainstream?

40

INDEPENDENT MAINSTREAM

30
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n =549 | Lesehilfe: Weniger als 5 Prozent sehen sich ganz weit im Indie- oder Underground-Bereich,

ca. 40 Prozent sehen sich tendenziell im Mainstream.

Ein GroBteil der Befragten ordnet die
eigene Tatigkeit in einen fiir einen Breiten-
geschmack orientierten Bereich ein.

Man kann hier also nicht von einer gesell-
schaftsfernen Szene sprechen, die sich
aktiv vom »Massengeschmack« abgren-
zen mochte.

»Wenn man dann sagt >Ich bin Fotografin<
oder >Ich bin lllustratorin¢, so die Antwort:
»0h ja, schones Hobby ! <«

(Fotografin aus Mainz)

In der Diskussion mit Kreativschaffenden
horen wir immer wieder, dass kreative
Arbeit in der Gesellschaft nicht als
ernstzunehmende Arbeit angesehen
wird. Zumindest ein knappes Viertel der
Befragten gibt eine Tendenz zur ge-
sellschaftlichen Unterschatzung ihrer
Tatigkeit an.

Die meisten ordnen sich allerdings in die
Mitte ein, es besteht eine klare Tendenz
dazu, dass die Tatigkeit in der Gesellschaft
angesehen wird.
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Wo sehen Sie sich zwischen gesellschaftlich angesehen
und gesellschaftlich unterschatzt?

¢———— GESELLSCHAFTLICH ANGESEHEN GESELLSCHAFTLICH UNTERSCHATZT —

40
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10

0 A

n =558 | Lesehilfe: 13 Prozent halten ihre Tatigkeit fiir definitiv gesellschaftlich angesehen, 33 Prozent
wiirden sich bei dieser Frage eher in der Mitte positionieren.

Wo sehen Sie sich zwischen
Kunst/Kultur und Wirtschaft?

KUNST UND KULTUR WIRTSCHAFT

40

30

20

10
o A

n =577 | Lesehilfe: 25 Prozent sehen sich klar im Kunst- und Kulturbereich, ca. 15 Prozent
klar im Bereich Wirtschaft.




Einblick in die Kultur- und Kreativwirtschaft

Eine der groRen Fragen in der Kultur- und
Kreativwirtschaft ist stets: GEHORE ICH
EIGENTLICH ZU KUNST UND KULTUR ODER
ZUR WIRTSCHAFT? Die Grafik verdeutlicht,
dass hier das ganze Spektrum sehr gleich-
maRig verteilt ist. Bei denjenigen, die sich
dem kiinstlerischen Bereich zuordnen, ver-
zeichnet sich eher ein »wenn, dann rich-
tig!«, bei der Einordnung zur Wirtschaft
Ubertrifft eine tendenzielle Einordnung die
definitive. Hier wird es im weiteren Verlauf
unserer Analysen spannend sein, zwischen
Teilmarkten zu differenzieren.

Wie stark trifft diese Bezeichnung
auf Sie zu oder nicht?

Startup-Griinder*in
Arbeitgeber*in

Freelancer

Entrepreneur

Kiinstler*in

Unternehmer*in

haargenau eher

Aufschlussreich ist es dabei zu sehen,
welche Begriffe die Kultur- und Kreativ-
schaffenden auf sich beziehen und welche
nicht. Als »Startup-Griinder*in« wirden
sich mehr als die Halfte gar nicht bezeich-
nen, ebenso wenig sehen sie sich als Be-
triebsinhaber*in oder Arbeitgeber*in. Die
Begriffe Kiinstler*in und Unternehmer*in
treffen es in den Augen der meisten eher.
Der Begriff Freelancer scheint sogar etwas
mehr zu polarisieren als der Begriff Entre-
preneur, mit dem sich 14 Prozent voll und
15 Prozent eher anfreunden konnen.

50 75 100

teils, teils eher nicht gar nicht

n = 483-546 | Lesehilfe: 51 Prozent wiirden sich gar nicht als »Startup-Griinder*in«

bezeichnen, 6,5 Prozent finden hingegen, dass auf sie die Bezeichnung haargenau zutrifft.
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br

von Kultur-‘und
Kreativunternehmer*innen
in Rheinland-Pfalz

Wenig wird in der Literatur zu Creative Entrepreneurship so
kontrovers, heterogen und vielschichtig behandelt wie die Frage,
was den Erfolg von Kultur- und Kreativschaffenden ausmacht: Im
Kulturmanagement zahit die kiinstlerische Qualitat, in den Stu-
dien zur Selbststandigkeit ist die Zufriedenheit mit dieser Karrie-
reoption entscheidend, soziologische Beitrage prangern das kul-
turelle Prekariat an und die Entrepreneurship-Forschung setzt
wirtschaftliches Wachstum und Innovation als oberstes Ziel an.
Manche Dimensionen erganzen sich, manche schlieBen sich im
schlimmsten Fall gegenseitig aus. Okonomischer Erfolg kann aus
kiinstlerischem Erfolg erwachsen, aber ihm genauso entgegen-
stehen, wenn man sich fur Kund*innen und Auftraggeber*innen
verbiegen muss. Ein klares Alleinstellungsmerkmal ist wichtig
fur Innovation, aber bedeutet auch das Risiko, dass der Markt
noch nicht bereit ist. Aus Leidenschaft beuten sich Kultur- und
Kreativschaffende haufig selbst aus und arbeiten zu viel fir ein
unsicheres Einkommen. Manche deklarieren sogar Ressourcen-
beschrankung als wichtigen Faktor fiir Kreativitat — orientiert am
verklarten Bild des »armen Poeten« oder der »brotlosen Kunst.

Nach einer intensiven Literaturanalyse haben wir fiinf Dimensionen von Erfolg
festgelegt, die wir genauer untersuchen wollten: Uberleben, wirtschaftliches Wachstum,
Zufriedenheit, Selbstverwirklichung und Innovation.

Zunachst wollen wir jedoch auf den Erfolg allgemein, wie ihn die Befragten selbst
definiert haben, eingehen.



Erfolg von Kultur- und Kreativunternehmer*innen

Erfolg allgemein

Wiirden Sie dasselbe Unternehmen
noch einmal griinden?

5%

nein

17%
ja, aber nur unter
bestimmten Bedingungen

78%

Jja

Ein Indikator dafiir, dass eine Griindung
erfolgreich ist, ist die Wiederholungsab-
sicht. Wenn es danach geht, wiirden (iber
drei Viertel der Befragten dasselbe Unter-
nehmen noch einmal griinden.

Nur 5 Prozent gaben an, sie sich die Biirde
nicht erneut aufladen wiirden. Zunachst
muss hier der Kontext betrachtet werden:
Personen, die unzufrieden mit ihrer Situ-
ation als Grinder*innen sind, sind erfah-
rungsgemal weniger gewillt, Umfragen
mitzumachen. Zudem miisste man sich bei
der Verneinung dieser Frage eingestehen,
dass man einen falschen Weg eingeschlagen
hat, was psychologisch sehr schwer ist.

Bevor wir ihre Einschatzungen anhand
unserer Erfolgsdimensionen abgefragt
haben, baten wir die Teilnehmer*innen,
ihren Erfolg selbst zu definieren. Anschlie-
Rend wurde gefragt, ob sie sich, bezogen
auf ihre eigene Definition, erfolgreich ein-
schitzen wiirden. UBER ZWEI DRITTEL DER
BEFRAGTEN WURDEN SICH, BEZOGEN AUF
IHRE EIGENE DEFINITION VON ERFOLG, ALS
EHER ERFOLGREICH ODER ERFOLGREICH
EINSTUFEN. Nur knapp 10 Prozent wiirden
ihre Situation als erfolglos oder eher erfolg-
los beschreiben. Auch hier gilt zu beachten,
dass erfolglose Griinder*innen in der Regel
in Umfragen unterreprasentiert sind.

Auftragssteigerung
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Davon leben zu
konnen ist eine
andere Aufgabe, als
wirklich guter
Kreativer zu sein.

Uberleben

Die finanziellen Mittel
aus meinem Unternehmen ...

...reichen fiir das absolute
Existenzminimum aus.

...reichen aus, um meinen
Lebensunterhalt zu bestreiten.

...reichen aus, um mir meine
Wiinsche, die liber den Lebensunterhalt
hinausgehen zu erfiillen.

...reichen fiir ein langfristige
planbares Einkommen aus.

...reichen aus, um mir eine
Altersvorsorge aufzubauen.

0

trifft zu trifft eher zu

Die erste Erfolgsdimension, die abgefragt
wurde, ist, ob man davon leben kann. Das
bedeutet zundchst, dass mit der Griindung
ein Einkommen generiert wird. FUR 71
PROZENT UNSERER BEFRAGTEN IST DAS
GEGRUNDETE UNTERNEHMEN AUCH

EINE HAUPTEINKOMMENSQUELLE, nur 7
Prozent geben an, dass es keine Einkom-
mensquelle darstellt.

EINE GANZ ANDERE FRAGE IST, OB DAS
EINKOMMEN AUS DEM UNTERNEHMEN
AUCH AUSREICHEND IST.

Bei Kultur- und Kreativschaffenden ist oft
von prekdren Arbeitsverhdltnissen die Rede.
Unsere Zahlen weisen in gewisser Weise
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teils, teils trifft eher nicht zu  trifft nicht zu

n =551-569

darauf hin: Zwar wiirde ein GroBteil noch
sagen, dass man mit dem Einkommen den
Lebensunterhalt und ein Existenzminimum
bestreiten kann, FUR MEHR REICHT ES BEI
FAST 40 PROZENT ABER NICHT AUS. Uber
die Halfte gibt an, dass ein planbares Ein-
kommen und eine Altersversorge mit den
Einkiinften aus der unternehmerischen
Tatigkeit nicht oder eher nicht erreicht wer-
den kann. Man konnte sagen, dass einige
Kultur- und Kreativschaffende somit »von
der Hand in den Mund« leben. Das Einkom-
men ist nicht vermogensbildend. Oft missen
andere Finanzquellen wie Erspartes, Geld von
Partner*innen oder Familie sowie Sozial- und
Arbeitslosenhilfe hinzugenommen werden.




Erfolg von Kultur- und Kreativunternehmer*innen

Wachstum

Aus okonomischer Perspektive sind Grindungen und Startups
wichtig fur das wirtschaftliche Wachstum und die Schaffung
von Arbeitsplatzen in einer Region. Doch ist das den Kultur-
und Kreativschaffenden auch wichtig?

Aber das will ich gar nicht. Ich will alleine bleiben. Ich will
niemanden anstellen. Ich will nicht wachsen. Ich kann nur so viel
arbeiten, wie die Woche Stunden hat. Also es darf tiberhaupt
nicht so unglaublich viel, es darf nicht exponentiell mehr werden,
weil ich niemanden einstellen will.

GroRartige Biicher gern, aber wachsen wollen wir nicht.
Da schiittelt der Banker den Kopf und der Steuerberater
wundert sich.

Diese Zitate erwecken den Eindruck, dass
Unternehmen in der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft klein starten und klein bleiben
mochten. Nicht zuletzt im Zuge des
Startup-Hypes, wo Skalierbarkeit und der
lukrativste Verkauf des Unternehmens
eine dominante Rolle spielen, ist der
Wachstumsbegriff bei vielen Kreativschaf-
fenden in die Kritik geraten. Die For-
schungsliteratur bestatigt, dass die meisten
Kultur- und Kreativschaffenden eine
ideale GroBe erreichen und von da an nicht
mehr weiterwachsen wollen. Denn damit
waren organisatorischer Mehraufwand,
Kontrollverlust und Aufgabe der person-
lichen Freiheit verbunden. Die Zahlen aus
der Umfrage zeigen jedoch, dass Absatz,

Wachstum von Umsatz und Netzwerk
Netzwerkpartner*innen
Umsatz
0,0 25,0

stark gesunken
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Kund*innen und Umsatz bei mehr als der
Halfte aller befragten Unternehmer*innen
leicht oder sogar stark gestiegen sind. Die
hochste Wachstumsquote hat das Netzwerk.
Vielleicht kénnte man also von einem
bewussten und gesunden Wachstum spre-
chen. Beim Beschdftigtenwachstum muss
man zwischen dem Einstellen von Ange-
stellten und dem Einsteigen eines Partners
oder einer Partnerin (Teamgriindung oder
Teamerweiterung) unterscheiden: Mitarbei-
ter*innen sind bei etwa einem Drittel der
befragten Griinder*innen hinzugekommen,
wahrend sich die Anzahl der Griinder*in-
nen im Team nur selten verandert und es
hdufiger vorkommt, dass Teammitglieder
die Grindung verlassen.

50,0 75,0 100,0

leicht gesunken gleich geblieben leicht gestiegen stark gestiegen

n=564/593 | Zeitraum: entweder in den letzten fiinf Jahren oder seit der Griindung



>>

Ich bin selbststandig, ich
muss selbststandig sein, aber
ich bin eigentlich eher ein
kunstlerischer Mensch, der sich
schwertut, Dinge zu
verkaufen. Ich glaube, da bin
ich nicht allein, aber das
ist genau der Punkt, der es
einem auch so schwer macht
als Selbststandiger.

<<

Trickfilmzeichner aus Mainz

Zufriedenheit

Personliches Gliick und
Erfiillung durch die Arbeit

Flexibilitat beim Einteilen
der Arbeit und Arbeitszeit

Zukunftsaussichten
Work-Life-Balance
Moglichkeit fiir Erholung und Urlaub

Umsatz

0,0

zufrieden eher zufrieden
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25,0 50,0 75,0 100,0

weder zufrieden eher unzufrieden unzufrieden

noch unzufrieden

Betrachtet man die Selbststandigkeit als
eine Karriereoption neben anderen Optionen
wie dem Angestelltenverhaltnis, ist es bei
Kultur- und Kreativschaffenden auf3erst re-
levant fir den Erfolg, wie zufrieden sie mit
der unternehmerischen Arbeit sind. Denn
das Streben nach Autonomie und kreativer
Selbstverwirklichung ldsst oft keine andere
Moglichkeit zu als die Selbststandigkeit,
geht aber nicht zwangslaufig mit Charak-
tereigenschaften wie Durchhaltevermagen,
Resilienz, Verhandlungsgeschick oder
Organisationstalent einher.

Die Inhalte der Arbeit und das personliche

n = 580-589

Gliick durch die Arbeit sowie die Flexibilitat
und Unabhangigkeit werden von den Krea-
tiven im hohen MaRe geschatzt.

Unzufriedenheitsfaktoren sind die dadurch
und die Tat-
sache, dass
bleibt. Erholung und Urlaub
kommt flr viele zu kurz und mit dem

. Hier zeigt
sich der schwierige Spagat zwischen wirt-
schaftlichem Erfolg, Ausiibung der Leiden-
schaft und Selbstverwirklichung.



Erfolg von Kultur- und Kreativunternehmer*innen

Selbstverwirklichung

Sie kennen das: Es gibt »Kiihlschrank- bzw. Brotjobs«,
die das Geld einbringen, und es gibt Auftrédge, die lhnen
personlich am Herzen liegen. Wo wiirden Sie lhre Auftrags-
zusammensetzung auf dieser Skala einordnen?

NUR BROTJOBS

Die Kultur- und Kreativunternehmer*innen
aus unserer Umfrage geben lberwie-
gend an, ihre Fahigkeiten und Talente bei
der Arbeit frei entfalten zu kénnen. Die
meisten stellen Produkte und Dienstleis-
tungen her, die sie so auch gerne haben
wirden, und flihlen sich dabei selten
eingeschrankt. 20 Prozent der Befragten
lehnen hdufig oder sogar immer Auftrage
ab, wenn sie nicht mit ihren kreativen
Vorstellungen ibereinstimmen.

ES HALT SICH DIE WAAGE

NUR HERZENS-
ANGELEGENHEITEN

Ein Drittel macht Projekte, die nur Spal
machen, aber nicht wirtschaftlich sinnvoll
sind. Das wiirden fast 20 Prozent niemals
oder fast nie machen. Unter den Befragten
sind kaum Kreativschaffende, die aus-
schlieBlich Brotjobs machen. Die aus-
schlieBliche Arbeit an den Herzensanage-
legenheiten ist aber auch nicht die Regel.
Die meisten geben eine Balance zwischen
den beiden Polen an, wobei die Tendenz in
Richtung Leidenschaft geht.

Das ist meine
Aufgabe. Ich warte nicht,
bis ich mal einen
kreativen Schub habe,
sondern das ist von
montags bis samstags.
Das ist mein Job!



Das ist ein ganz schwieriges
Thema in Deutschland.
Dass man furs Scheitern

stigmatisiert wird, also sprich,
wenn man sich selbststandig
macht, hat man das schon
immer im Hinterkopf: Du darfst
jetzt nicht failen.

Innovation

Haben Sie in den letzten fiinf Jahren
Neuerungen/Verbesserungen eingefiihrt?
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12%
nein, keine Neuerungen
und Verbesserungen

487%
nein, nur geringfligige
Neuerungen und Verbesserungen

24 %

ja, radikal neu fir mein Unternehmen

Innovation ist die Durchsetzung von neuen
Produkten und Dienstleistungen. Die Kultur-
und Kreativwirtschaft bringt bereits eine
wichtige Zutat fiir jedes Innovations-Rezept
mit: Kreativitat. Die kreative Idee ist aber nur
der erste Schritt. Innovationen miissen auch
entwickelt, durchgesetzt und eingefiihrt
werden. Innovationen kann man nach ihrem
Radikalitatsgrad unterscheiden: Manche
fihren im Unternehmen zu Verbesserungen,
wie z. B. eine neue Arbeitsweise oder ein
neues Geschaftsmodell, sind aber auf dem
Markt langst bekannt. Andere revolutio-
nieren die komplette Branche, wie z. B. die
Streamingdienste in der Musikindustrie.

In der Kultur- und Kreativwirtschaft
haben wir es oft mit sogenannten Soft
Innovations, Content Innovations oder Hidden
Innovations zu tun: Kombinationen und
Entwicklung von neuen Inhalten, Stilen,
intellektuellen Reizen und dsthetischen,
symbolischen Erfahrungen. Diese sind oft
schwerer zu messen und zu verstehen
als beispielsweise die Entwicklung eines
neuen Produkts. 40 Prozent der Befragten
gaben an, flir das Unternehmen oder
sogar fiir die Branche radikale Neuigkeiten
eingefiihrt zu haben. Davon gaben fast
zwei Drittel an, dass dabei auch neue Tech-
nologien eingesetzt wurden.




Finanzierung und Forderung in der Kultur- und Kreativwirtschaft
szwr
: 71 ervis Va

in der Kultur- und Kreativwirtschaft in

Rheinland-Pfalz
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Instrumente der Grindungsfinanzierung

und -forderung

Genutzte Finanzierungsinstrumente:
Vergleich 2013 und 2018

»lch glaube, dass in unserem Bereich die wenigsten sich eine Fremdfinanzierung wiinschen
wiirden. Einfach, weil es nicht vorhersehbar ist, ob das, was man vorhat, klappt. Man
geht da wirklich in den Nebel rein. [...] Wir machen keine Schrauben. Schrauben braucht
man immer. Aber wir machen andere Dinge, wo die Entscheidung fiir den Kunden, ob
man es braucht oder nicht, eine ganz andere Ebene ist. Ich kenne keinen Kiinstlerkollegen,
der sagt: Ich will jetzt selbststandig werden, ich hole mir mal einen Kredit. Das ist aber-
witzig! Der Gedanke ist einfach so schrdg. Da wiirde niemals jemand draufkommen.«
(Medienkiinstler aus Kaiserslautern)

Ein wunder Punkt bei Kultur- und Kreativ- Kapital des Griindenden, informelle Finan-

Anteil 2013 Anteil 2018 Startup-Monitor
2018

U =
5 - : g
2 52 "0 = 20 c
c o c , € 2 T35 @
© L 0w 2 ] 23 2
L% ~ X w g - < 6 b=
v —= K 3 = c i o
o8 =m £ N [ c c
Sa Eo ER < S5 g
=G o c S c o 5 c =
U x w s N & o T o <

n (2013) =899, n (2018) = 552 | *Wert fiir eigene Mittel 2013 wurde anders gemessen als fiir 2018. Grundsatz-
lich ist davon auszugehen, dass alle Griinder*innen in irgendeiner Weise eigenes Kapital verwenden. ** Der
DSM 2017 spricht von »6ffentlichen Fordermitteln«, die bei unserer Aufstellung mit Zuschussfinanzierung und
Krediten von Forderbanken abgedeckt werden. Lesehilfe: Familie, Freunde und Bekannte wurden 2013 von 22,6

schaffenden ist die Versorgung mit Finan-
zierungsmitteln. Eine ausreichende Finan-
zierung hat nicht nur Auswirkungen auf die
Moglichkeit, Spielraum fiir Innovationen

zu haben, sondern auch auf die nachhaltige
Absicherung der Griindung. Viele Kreativ-
schaffende handhaben es wie der beriich-
tigte Baron Miinchhausen: Sie ziehen sich
an ihrem eigenen Schopf aus dem Wasser
(man spricht dabei von »Bootstrapping«).
Diese Herangehensweise macht jedoch
anfallig fiir Schwankungen und lasst immer
nur kleine Schritte zu. In unserer Studie im
Jahr 2013 haben wir untersucht, welche
Finanzierungsinstrumente Griinder*innen
in der Kultur- und Kreativwirtschaft ver-
wenden. Grundsatzlich kommen eigenes

zierung durch Familie und Freunde, 6ffent-
liche Zuschiisse oder offentlich geforderte
Kredite, andere Kredite oder alternative
Formen wie Crowdfunding und Beteili-
gungsfinanzierung in Betracht. Bei unseren
Gruppendiskussionen mit Kultur- und
Kreativschaffenden 2019 wurden samtliche
externe Finanzierungsinstrumente eher
skeptisch gesehen: Beim Vergleich des
Anteils derjenigen, die ein Finanzierungs-
instrument fir Grindung und Wachstum
genutzt haben, fallt auf, dass der Anteil von
informeller Finanzierung durch das
personliche Umfeld (auch FFF, »Family,
Friends, and Fools«, genannt) geringer
wurde, wahrend formelle Bankenfinan-
zierung anteilig haufiger genutzt wird.

Prozent und 2018 von 21,2 Prozent der Befragten in Anspruch genommen. Laut Deutschem Startup Monitor
finanzieren laut DSM 2018 31,3 Prozent der Startups ihre Griindung durch Familie, Freunde und Bekannte.

Hier muss man auf jeden Fall beachten,
dass es sich um zwei zu etwa zwei Dritteln
unterschiedliche Stichproben handelt.
Entgegen der in den Diskussionen haufig
formulierten Auffassung ist es aber gar
nicht so untblich, sich in der Kultur- und
Kreativwirtschaft mit einem Kredit zu fi-
nanzieren. Erstaunlicherweise ist der Anteil
derjenigen, die informelle Finanzierungs-
quellen verwendet haben, in unserer Studie
geringer als bei den Startups im Deutschen
Startup Monitor —. Das verwundert, gilt
die informelle Finanzierung doch als ein
haufig genutztes Mittel bei kulturellen und
kreativen Griindungen.

Besonders stark fallt der Unterschied bei
der Wahl von alternativen Finanzierungs-
instrumenten auf: Beteiligungsfinanzie-
rung (durch Business Angels und Venture
Capitalists) spielt bei Startups mit innova-
tiven Produkten und Dienstleistungen eine
immense Rolle, hat aber fiir die Kultur- und
Kreativwirtschaft so gut wie gar keine
Bedeutung. Ca. 3 Prozent nach DSM 2018
der Startups im DSM nutzen Crowdfunding
als Finanzierungsform. Bei unseren Befrag-
ten war auch dieser Anteil geringer, obwohl
dieses Finanzierungsinstrument haufig in
einem Atemzug mit kreativen Produkten und
Dienstleistungen genannt wird.
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Die Rolle des Landes
bei der Griindungsforderung

Haben Sie schon mal eine Forderung beim Land Rheinland-Pfalz beantragt?

Ich habe eine Forderung
beantragt und erhalten.

Ich habe eine Forderung
beantragt, sie wurde abgelehnt.

Ich habe noch keine Férderung beantragt,
konnte es mir aber durchaus vorstellen.

Ich habe noch keine Forderung beantragt,
weil ich nicht wei wo und wie.

Ich habe noch keine Férderung
beantragt, mochte es auch nicht tun.

n=539 0

In der Kultur- und Kreativwirtschaft spricht
man von einer Public Funding Mentality.
Offentliche Finanzierung und Forderung
ist relevanter als in anderen Branchen.
Zum einen sehen die Akteur*innen ihre
Kreativitat als gesellschaftlich notwendig
und somit forderungswiirdig. Zum anderen
misste der Staat durch die Unsicherheit und
Volatilitat kreativer Leistungen in die Liicke
zwischen Angebot und Nachfrage springen,
um daraus erwachsende Innovationen lang-
fristig moglich zu machen. Daher ist es nicht
verwunderlich, dass 93 Prozent angeben,
dass der Staat Griindungen und Unterneh-
mungen unterstiitzen sollte.

Der nachste Schritt ware dann, eine
Forderung zu beantragen. Hier fallt neben
des zu erwartenden Anteils des Nicht-
konnens und Nichtwissens eine hohe
Rate des Nichtwollens auf. Das steht im
Widerspruch zu dem hohen Anteil

10 20

derjenigen, die den Staat als Forderer
sehen. Zu beachten ist, dass Befragten

zu einem Zeitpunkt nach ihrer Griindung
befragt wurden, wo eventuell »der Kase
schon gegessen« ist. Davon abgesehen
konnen mehrere Vermutungen angestellt
werden: Zum einen konnte Rheinland-Pfalz
als Bundesland nicht die erste Adresse fiir
einen Forderantrag sein. Vielleicht sehen
einige die Zustandigkeit bei der Kommune
oder auf Bundesebene. Zum anderen ist
es oft nicht das Geld, wonach Kultur- und
Kreativschaffende Ausschau halten. Einige
ziehen eine nicht-monetare, allgemeine
Forderung, z. B. durch Fortbildungs- und
Beratungsprogramme oder Plattformen,
einer finanziellen Férderung vor.

Zum anderen stellt der Prozess des
Antragsstellens eine nicht zu unterschat-
zende Hiirde fiir viele Kreative dar. >

Ich habe halt ne Formularallergie.
[...] Ich verzweifle an sowas!
Klar, gebt mir Geld! Und ich mach
schone Sachen. Aber jetzt muss
ich hier irgendwelche Formulare
ausfullen und irgendwem irgendwas
beweisen. Kann ich ja verstehen,
dass man mir nicht einfach Geld
gibt. Aber es ist nicht leicht, sich
da durchzufuchsen.
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Zusammenhang zwischen
Finanzierung und Erfolg?

Eine daraus erwachsende Frage ist nun: Welche Finanzie-
rungs- oder Forderinstrumente sind am besten geeignet, um
den Erfolg von Creative Entrepreneurs (Uberleben, Wachstum,
Zufriedenheit, Selbstverwirklichung, Innovation) positiv zu
beeinflussen? An dieser Stelle wollen wir einige Faktoren ins Spiel
bringen, auf die wir in unseren Diskussionen gestoRen sind und
die wir in unserer weiteren Forschung untersuchen werden.
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Vertrauen in die Innovationskraft
kreativer Leistungen

»Aber erst einmal zu sagen: Ich VERTRAUE dir. Da hast du
Geld. Ich glaube an das, was du tust. Jetzt mach mal. Das ware
natiirlich der Traum. Und hinterher kommt mit Sicherheit was
raus, es kann aber sein natiirlich, dass es dieses Investment
von diesem Sponsor nicht unbedingt refinanziert. Das Risiko
muss er dann eingehen.« (Medienkinstler aus Kaiserslautern)

Wenn wirtschaftlich rentable Innovationen
und kulturell wertvolle, aber risikoreiche

Kreativschaffende identifizieren sich
starker mit ihren eigenen Leistungen,

als das in anderen Branchen der Fall ist.
Sie mussen das Gefiihl haben, dass die
potentiellen Forderer sie verstehen, auf
ihre Fahigkeiten vertrauen und nicht auf
das reduzieren, was »hinten rauskommtx«.

Geschaftsmodelle entstehen sollen,
musste ein Forderinstrument so ausge-
staltet sein, dass es auf den langfristigen
Erfolg und nicht auf den kurzfristigen
Gewinn zielt.

Kompetenz der Forderinstitutionen

»Das ist allgemein das Problem, was wir sehr haufig hatten,
dass derjenige mit der Forderung gar nicht selbst so richtig
wusste, was die da eigentlich anbieten.« (Programmierer aus Mainz)

Ein wichtiger Aspekt bei der richtigen Forde-
rung ist die Expertise auf beiden Seiten. Man
muss dieselbe Sprache sprechen konnen.
Wir haben es bei Creative Entrepreneurship
haufig nicht mit etablierten, genau kalku-
lierbaren Geschaftsmodellen zu tun. Die
Produkte und Dienstleistungen sind oft sehr

wissensintensiv und komplex. Kreativschaf-
fenden fallt es hingegen schwer, sich in die
Lage eines Financiers oder eines Forderers
zu versetzen. Der Standpunkt ist: »Du musst
mir helfen!« Eine gemeinsame Wissens-
basis ist wichtig fir die Erfolgswirkung von
Finanzierungs- und Forderprozessen.

Aufwand und Hiirden
durch Biirokratie

»»Man hat am Ende mehr Geld ausgegeben, als man an Forder-
geldern bekommen hat. « (Programmierer aus Mainz)

hier wirtschaftlich im Sinne einer Kos-
ten-Nutzen-Abwagung, die fiir Forder-
Ausfiillen von Antrdagen und Nachweis- und Finanzierungsmalnahmen oft negativ
verpflichtungen fiihren bei vielen Kreativ- ausfallt. Die Vereinfachung von biirokra-
schaffenden zu der Annahme, dass sich tischen Prozessen ist ein wichtiger Hebel,
Forderungen nicht rechnen. Sie denken an dem man ansetzen kann.

Das Schreiben von Businessplanen,
Aufwand fir Beratungsleistungen, das
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Einschrankung der kreativen Freiheit
durch Vorgaben der Programme

»Und man kommt eigentlich nie richtig in die Position [...],
dass man genau das machen KANN, was man EIGENTLICH
machen will. « (Kulturmanager aus Kaiserslautern)

Die meisten Programme fir Férderung und
Finanzierung sind mit Auflagen und Be-
dingungen verbunden, die z. B. Innovation
oder die Bearbeitung bestimmter Themen
vorschreiben. Insbesondere Griinder*in-
nen im Kulturbereich dul3erten den Ein-
druck, sich fir einen Antrag immer verbie-
gen zu missen und so nicht den Kern ihrer
kreativen Tatigkeit ausleben zu konnen.

Viele der Vorgaben wurden als Buzz Words
erkannt, die bestimmten Trends folgen,
aber am Ende nichts Neues beinhalten. In
dieser Diskussion kommt von auf3en oft
der Gedanke auf, dass Kiinstler*innen am
liebsten ein bedingungsloses Grundein-
kommen hatten. Das bestdtigt unsere For-
schung nicht: Bedingungsloses Geld ware
den meisten unangenehm.

Zeit ist wichtiger als Geld

»Geld ist ja nur eine andere Form von Energie. Man kann sich
ja damit Zeit kaufen.« (Designer aus Koblenz)

Zuletzt ist ein wichtiger Aspekt bei krea-
tiven Produkten und Dienstleistungen,
dass sie sehr viel Zeit flr Entwicklung
und Reifung bendtigen. Um etwas Neues
zu kreieren, missen Freirdume bestehen,
die bei unzureichenden Finanzmitteln

fehlen. Das zentrale Problem ist hier nicht
das Geld, sondern die Zeit. Forderformate
kdnnten darauf abzielen, den notwendigen
Spielraum fir Innovationen zu gewahr-
leisten und missen dafir nicht einmal
monetar sein.

[...] Also, wenn sie
schlecht waren, kein Talent
hatten, meinetwegen.
Aber viele scheitern halt
auch an den
Rahmenbedingungen.
Das finde ich irgendwie
unnotig und schade.



Herausforderungen bei der Grindung

et

bei der Grindung von Kultur- und
Kreativschaffenden in Rheinland-Pfalz

Zuletzt wollen wir einen Blick darauf werfen,
was Griinder*innen in der Kultur- und
Kreativwirtschaft allgemein als Hiirden
wahrgenommen haben. Geld und Finan-
zierung stehen dabei gar nicht einmal an
erster Stelle: Blirokratische Hiirden sind
ein brennendes Thema bei den Kreativen,
die steuerlichen, versicherungsbezogenen
und weiteren rechtlichen Fragestellungen
oft hilflos gegeniiberstehen. Ein weiteres
zentrales Thema ist die Vereinbarkeit von
Beruf und Familie: Viele schaffen es, als
Kulturunternehmer*innen allein tber die
Runden zu kommen, doch sobald man
mehr Zeit und Geld fir die Familie benétigt,
sieht es anders aus. Der am meisten ge-
nannte Aspekt ist die fehlende Sichtbarkeit

kultureller und kreativer Leistungen in
Gesellschaft, Politik und Wirtschaft.

Hier schlieBt sich der Kreis zur ersten
Grafik, aus der hervorgeht, dass lediglich
54 Prozent der Befragten die Branchenbe-
zeichnung kannten: Durch die Zuordnung
zu einer Gesamtbranche wiirden die hete-
rogenen und komplexen Klein(st)unter-
nehmen fir AuRen- und Innenstehende
besser greifbar — so die Theorie. Doch ein
einheitliches Brancheverstandnis besteht
derzeit noch nicht.

Veranstaltungen wie der Creative Entre-
preneurship Day kdnnen dazu beitragen,
dass die Kultur- und Kreativwirtschaft ein
Gesicht bekommt. Doch es obliegt auch

Welches Themenfeld hat bei der Griindung
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(in Rheinland-Pfalz) die meisten Schwierigkeiten bereitet?

Sichtbarkeit

Biirokratische Hiirden

Vereinbarkeit von Beruf und Familie
Rdume

Interessenvertretung/Lobby
Austausch mit anderen
Kulturforderprogramme
Wirtschaftsférderungsprogramme
Infrastruktur (z.B. Internet, Mobilitat)
Kreditfinanzierung

Schutz von Urheberrechten
Mitarbeiter*innen finden

Wagniskapital/Eigenkapitalbeteiligung

12,5 25 375 50

Grafikbeschreibung: 1508 Nennungen von 543 Befragten

den Kreativen selbst, flir mehr Sichtbarkeit
zu sorgen. Das gelingt durch Verkaufen,
Prasentieren und Netzwerken im unter-
nehmerischen Sinn, wodurch auch das kre-
ative Schaffen selbst profitiert. In unserer
Forschung treffen wir hin und wieder auf
romantisierte Vorstellungen von Kunst, die
sich jedweder wirtschaftlichen Erwagung
entzieht. Unternehmerisch denken und
handeln mussten Kreativschaffende aber
schon immer.

»WEIL eben genau dieses Pathos [sich
herauskristallisiert hat], dass der Kiinstler
fiir seine Kunst leben muss und diese
Vermarktung »bah« ist, dass man das
nicht machen darf und deshalb die Kiinstler

das oft nicht hinbekommen. Dass das
Unternehmerische schon IMMER mit-
geschwungen hat, das hat man so in den
letzten 20, 30, sagen wir mal, 50 Jahren so
weggeweht. Dass das ja voll fies ist, sich
mit dem bosen Kapitalismus auseinander-
zusetzen. Aber das hat der Kiinstler schon
immer machen miissen und wird er immer
machen miissen. Es geht, glaube ich, gar
nicht anders.« (Kunstvermittlerin aus
Koblenz)

Hier geht unsere Reise dann weiter. Wir
freuen uns, auf dem Creative Entrepreneur-
ship Day noch weitere Anregungen und
Material zu diesem Thema zu erhalten.



Anhang

Methodische Herangehensweise der Studie

Die Studie wendet ein mehrstufiges, neuartiges Forschungsdesign an. Im Unterschied zu den Kultur- und
Kreativwirtschaftsberichten, die stets die Branche von auBen betrachten, fokussiert sich unsere
Forschungsarbeit auf die Anwendung der Erkenntnisse und Methoden der Entrepreneurship-Forschung
und der Griindungsfinanzierung (Entrepreneurial Finance), die eine starkeren Fokus auf die einzelnen
Grindungen legen. Individuelle Verhaltensweisen, Bedirfnisse und Erfolgsvorstellungen der Kulturunter-
nehmer*innen in der Griindungs- und Wachstumsphase standen im Mittelpunkt unserer Forschung. Dazu
haben wir das Vorhaben in mehrere verschiede Stufen gegliedert. Unseren Studien lag jedes Mal eine
Population von Griindungen aus der Kultur- und Kreativwirtschaft zugrunde, die Reprasentant*innen

aller Teilmdrkte (mit der Erganzung um Kunsthandwerk und Kulturmanagement) enthielten. Dabei waren
Design- und Werbemarkt durch den Bezug zur Hochschule Mainz und die gute Zusammenarbeit mit dem
Designforum verhdltnismaRig am stdrksten vertreten. Auch Kunstmarkt und Musikwirtschaft hatten einen
groBen Anteil, wahrend Architekturmarkt, Rundfunkwirtschaft und Pressemarkt eher unterreprasentiert waren.

Studie » Kultur- und Kreativwirtschaft in Rheinland-Pfalz« 2012-2014

Finanziell geférdert durch das Wirtschaftsministerium Rheinland-Pfalz hat das iuh — Institut fiir unterneh-
merisches Handeln 2014 eine erste Studie zur Kultur- und Kreativwirtschaft in Rheinland-Pfalz durchge-
flhrt. Die Onlineumfrage lieferte Erkenntnisse zu Charakteristika, Motivation, Verhalten und Nutzung von
Finanzierungs- und Forderinstrumenten. Die Studie hat deutschlandweit fiir eine Sensibilisierung hinsicht-
lich der Branche gesorgt, Griindungsforschung und Kultur- und Kreativwirtschaft das erste Mal verkniipft
und neues Wissen fiir Akteur*innen in beiden Bereichen geliefert.

Gruppendiskussionen/

Interviews
(Ende 2018/2019)
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Studie »Creative Entrepreneurship Rheinland-Pfalz« 2017-2019

Die Grundidee der Onlineumfrage 2018 war es, moglichst viele Teilnehmer*innen der vorherigen Studie
noch einmal zu befragen, um so Zusammenhange zwischen den zwei Zeitraumen herstellen zu kdnnen.
Zusatzlich sollte ein aktuelles Stimmungsbild liber die Bediirfnisse und die Zufriedenheit von Kultur-
und Kreativschaffenden in Rheinland-Pfalz gewonnen werden.

Es war uns dabei von Anfang an wichtig, ein Netzwerk von Kultur- und Kreativwirtschaftsmultiplika-
tor*innen aufzubauen, um der Studie eine gute Reichweite zu geben und Wissen in ganz Rheinland-Pfalz
mit Expert*innen auszutauschen. Dazu veranstalteten wir am 18. September den Ersten Runden Tisch
des Kultur- und Kreativwirtschaftsnetzwerks fiir Rheinland-Pfalz, der sehr viel Anklang fand.

Mit Unterstiitzung des Netzwerks flihrten wir schlieBlich Gruppendiskussionen in Mainz, Kaiserslau-
tern, Koblenz und Trier durch, um O-Tone von den Kreativschaffenden zu erhalten und die Ergebnisse
der Onlineumfrage kritisch zu beleuchten und zu reflektieren.

Das gesammelte Datenmaterial wollen wir nun zusammenfiihren, um so den Zusammenhang zwischen
Verhalten bei der Griindungsfinanzierung (Studie 2013) und dem Erfolg (Studie 2018) herauszustellen.
Die daraus erwachsene Publikation soll eine umfassende Arbeits- und Entscheidungsgrundlage fir die
Unterstiitzung der Kultur- und Kreativwirtschaft in Rheinland-Pfalz sein — fiir Forderstrategien und
-malnahmen der Politik und der Multiplikator*innen, Weiterbildungsangebote, Studiengange und nicht
zuletzt die Kreativen selbst.

Februar 2018 Offizieller Start des Projekts

20. Méarz 2018 Initiativtreffen und Expert*innen-Runde mit Designforum,
Film- und Medienforum, Game Up! und pop rlp

April/Mai 2018 Aufbau eines Kultur- und Kreativwirtschaftsnetzwerks
und Diskussion des Fragebogens

Juni 2018 Pretest des Fragebogens
Juli-September 2018 Onlineumfrage live
18. September 2018 Erster Runder Tisch des Kultur- und Kreativwirtschaftsnetzwerks

fiir Rheinland-Pfalz

Oktober 2018 — Februar 2019 Erste Auswertungen, Vorstellung des Vorhabens auf internationalen
Konferenzen, Konzeption des Creative Entrepreneurship Days

Marz/April 2019 Gruppendiskussionen und Workshops in Mainz,
Kaiserslautern, Koblenz und Trier

Mai/Juni 2019 Roadshow durch die Kreativwirtschafts-Events der Region

4. Juli 2019 Creative Entrepreneurship Day, der die ersten Ergebnisse der Studie
prasentiert und debattiert

Herbst 2019 Abschluss-Publikation der Gesamt-Studie
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Jorg Sabrowski vom MWVLW fiir die administrative und fachliche Beratung, Alice Schaffner von alma
fir das wunderbare Kommunikationsdesign und die professionelle Beratung, Silke Phillips-Deters,
Carolin Diirrenberg, Nadine Gehm und Ben Palfner von den Kreativforen des Landes, Dr. Karsten Bujara
von der Wirtschaftsforderung Trier, Mark Schlick von der Wirtschaftsforderung Pirmasens, Joachim
Ollig vom Kreativen Raum Koblenz, Bernhard Lorig von Ideenwald Crowdfunding, Markus Graf von pop
rlp, Katharina Bahne von der Fachrichtung Innenarchitektur, Marcel Fleischmann, Susanne Dengel, Da-
niela Hartmann und Susanne Stock flr das Feedback und den guten Austausch, Dr. Christian Lengfeld
von der Hochschule Fresenius Berlin fiir den wissenschaftlichen Input und die hervorragende Vorarbeit,
Prof. Dr. Harald F. 0. von Korflesch von der Uni Koblenz-Landau fiir die (noch laufende) Betreuung,
Franziska Weber, Franziska Gotz, Michaela Hausdorf, Moritz Steinhauer fiir diverse Tests und Korrek-
turen, Bernd Schneider, Dr. Christopher Miiller und Philipp Bohnlein fir die Hilfe bei den Workshops,

alle, die sich die »15 Minuten« Zeit genommen haben fiir die Umfrage, alle, die bei den Gruppendiskus-

sionen mitgemacht haben und alle, die den Creative Entrepreneurship Day mitgestalten.

Soweit im Folgenden nicht anders angege-
ben, sind die Zahlen aus unserem Daten-
satz der Onlineumfrage 2018. Insgesamt
haben 736 Personen den Fragebogen (zum
Teil unvollstandig) ausgefiillt. Ist die Anzahl
der Nennungen (n) in einer Grafik niedriger,
liegt das an fehlenden Antworten. Die Pro-
zentsatze sind, sofern nicht anders ange-
ben, mit den giiltigen Antworten ohne feh-
lende berechnet. Achtung: Zahlen beziehen
sich auf die Umfrageteilnehmer*innen und
nicht auf die Gesamtpopulation der Kultur-
und Kreativwirtschaft in Rheinland-Pfalz.
Unsere Zahlen zeigen folglich die Verteilung
unter denjenigen, die bei unserer Umfrage
geantwortet haben, und nicht der Gesamt-
kreativwirtschaft Rheinland-Pfalz. Dadurch,

dass wir nicht alle UnternehmensgroRen
und Teilmarkte gleichermaBen erreichen
konnten, bestimmte Faktoren wie, z. B.
Erfolg, die Teilnahmebereitschaft erhchen,
handelt es sich hierbei um Richtwerte

und nicht um die exakte Darstellung der
realen Verhaltnisse. Die Umfrage ist nicht
reprasentativ, das war auch nicht das Ziel.
Die Zitate sind aus unseren Gruppendis-
kussionen oder den offenen Fragen der
Onlineumfrage entnommen und haben
ebenfalls keinen allgemeingtltigen An-
spruch, sondern sollen die Zahlen in einen
Kontext stellen, sie illustrieren, mit ihnen in
den Dialog treten und einen Einblick in das
Innenleben der Kultur- und Kreativschaf-
fenden gewdhren.
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