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1 Problemstellung, Ziel und Aufbau der Arbeit

Die Erwerbstitigkeit in der Kultur- und Kreativbranche ist im Vergleich mit
anderen Branchen auffallend hiufig von selbststindigen, geringfiigigen und hybriden
Beschiftigungsmustern gepriagt. Von den rund 1,8 Millionen Erwerbstétigen in der
Kultur- und Kreativwirtschaft (KKW) im Jahr 2021 waren iiber 18 Prozent als Mini-
Selbstindige titig und verdienten weniger als 22.000 Euro im Jahr. 13,8 Prozent waren
geringfligig beschiftigt und 12,5 Prozent waren als Freiberufler*innen und
Selbstdndige mit einem Jahreseinkommen von iiber 22.000 Euro titig. Nur etwas mehr
als die Halfte der Beschiftigten (55,6 Prozent) war sozialversicherungspflichtig
beschiftigt. (vgl. Bundesministerium fiir Wirtschaft und Klimaschutz (BMWK) 2022,
S. 11) Mit Blick auf den Kunstmarkt, zu dem bildende Kiinstler*innen sowie
Galerist*innen, Museen und der Antiquitdtenhandel gehdren, ist die Situation noch
ausgepragter: von 44.400 Erwerbstdtigen sind rund 65 Prozent geringfiigig beschéftigt
oder selbststindig titig (vgl. BMWK 2022, S. 34).

Die wirtschaftliche Situation von Kunstschaffenden wird auch im
Spartenbericht Bildende Kunst des Statistischen Bundesamts verdeutlicht: Mehr als
zwei Drittel der Erwerbstitigen in Berufen der Bildenden Kunst waren 2019
selbststindig titig (vgl. Statistisches Bundesamt 2021, S. 28). 36 Prozent der
Erwerbstitigen in der Bildenden Kunst verdienten im Jahr 2019 weniger als 1.100
Euro netto im Monat. Weitere 38 Prozent nannten ein monatliches Einkommen
zwischen 1.100 Euro und 2.000 Euro und 26 Prozent gaben ein Monatseinkommen
von mindestens 2.000 Euro an. (vgl. Statistisches Bundesamt 2021, S. 8) Dadurch sind
Fachkrifte der KKW oftmals hybrid titig und iiben mehr als eine Tatigkeit aus. In
einer Studie von Prognos, in der rund 1.600 Beschéftigte der KKW befragt wurden,
gaben mehr als 60 Prozent an, ithr Einkommen aus mindestens zwei Tétigkeiten zu
generieren und nur jede vierte Person schitzte die eigene wirtschaftliche Situation als
sehr gut oder gut ein (vgl. Prognos 2024, S. 2). Auch in der Creative Pulse Studie, die
mehr als 1.200 Fachkréfte der KKW befragte, gaben 68 Prozent der Teilnehmenden
an, mindestens zwei Tatigkeiten auszuiiben (vgl. Clarke 2024, S. 12). In einer Umfrage
des Berufsverbands bildender Kiinstler*innen gaben 74 Prozent der befragten
Kiinstler*innen an, auf Nebenverdienste angewiesen zu sein und iiber weitere
Einkommensquellen aus nicht kiinstlerischer Tatigkeit zu verfligen (vgl. Priller 2020,

S. 48f).



Dem gegeniiber steht eine iiberdurchschnittlich fachlich gebildete
Berufsgruppe: 60 Prozent der Fachkrifte in der KKW verfiigen iiber einen
Hochschulabschluss, wihrend diesen durchschnittlich nur 33 Prozent in der gesamten
erwerbstitigen Bevolkerung erreichen (vgl. Prognos 2024, S. 4).

Die vorgenannten Zahlen und Fakten verdeutlichen die Notwendigkeit fiir
Fachkrifte der KKW, wirtschaftlich agieren zu miissen, ohne die kreative Seite ihrer
Tatigkeit zu begrenzen. Dabei stellt eine professionelle kiinstlerische Tatigkeit die
Fachkrifte vor Herausforderungen und Inhalte, die weniger mit kreativer und vermehrt
mit unternehmerischer Arbeit verbunden sind. Kiinstler*innen miissen daher
unternehmerische Fihigkeiten entwickeln und wie Unternehmer*innen agieren, um
den genannten branchenspezifischen Herausforderungen proaktiv zu begegnen und
eine erfolgreiche Karriere in einem unsicheren und volatilen Umfeld zu erreichen.
(vgl. Menger 1999, S. 552; vgl. Swedberg 2006, S. 259ff)

Trotz der unternehmerischen Komponente, mit der Fachkréfte in der KKW in
threm beruflichen Alltag konfrontiert werden, legt die Mehrzahl der akademischen
Institutionen ihren inhaltlichen Ausbildungsfokus ausschlieBlich auf kiinstlerische
Lehrinhalte. So werden Studierende der bildenden Kiinste wiahrend ihrer Ausbildung
kaum mit den Fiahigkeiten ausgestattet, die fiir ihre spétere (unternehmerische)
Karriere und ihr berufliches Uberleben erforderlich sind. (vgl. Thom 2017, S. 243)
Studienergebnisse von Prognos belegen diese Liicken in der kiinstlerischen
Ausbildung: 87 Prozent der Befragten fiihlen sich durch ihre Ausbildung nicht
ausreichend auf die unternehmerischen Aspekte der Selbststindigkeit vorbereitet
(2024, S. 2).

Um diesen Liicken entgegenzuwirken, wurde im Jahr 2021 die Start Art Week,
das erste Weiterbildungsformat speziell fiir Kunst- und Kulturschaffende bzw.
gewerblich und freiberuflich titige Akteure in der KKW, ins Leben gerufen. Das
Veranstaltungsprogramm der Start Art Week, bestehend aus Vortrigen und
Workshops, ist auf die Forderung und Weiterentwicklung der Beschéftigungsfahigkeit
junger Fachkrifte in der KKW ausgerichtet. Die Veranstaltungsreihe greift die Inhalte
und Herausforderungen auf, mit denen junge Fachkréfte besonders am Beginn ihrer
Karrieren in der KKW konfrontiert werden. Hierdurch sollen die Kenntnisliicken
geschlossen werden, die auch nach dem Abschluss einer akademischen Ausbildung in
vielen Bereichen bestehen. (vgl. Start Art Week o. J.)

Die vorliegende Arbeit widmet sich der Frage, welche unternehmerischen

Féhigkeiten fiir Fachkréfte der KKW essenziell sind, um eine langfristig erfolgreiche
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Karriere zu erreichen. Die Einfliisse individueller Personlichkeitsmerkmale auf diese
unternehmerischen Fahigkeiten werden in diesem Zusammenhang ebenfalls
untersucht. Auch werden die inhaltlichen Wiinsche und Bedarfe der Fachkrifte im
Hinblick auf Weiterbildungsprogramme analysiert und mit dem bereits vorhandenen
Angebot der Start Art Week abgeglichen. Darauf aufbauend werden
Handlungsempfehlungen fiir die Start Art Week ausgesprochen, um das Programm
zukiinftig noch effektiver und bediirfnisgerechter zu gestalten. Bisher liegen keine
Erkenntnisse zu den inhaltlichen Anforderungen an (Weiter-) Bildungsprogramme aus
Sicht der Fachkrifte der KKW in Deutschland vor, daher wird die vorliegende Arbeit

als Auftragsforschung zur Gewinnung neuer wissenschaftlicher Erkenntnisse verortet.

2 Marktiiberblick Kultur- und Kreativbranche

2.1 Die Kultur- und Kreativbranche

Als erstes deutsches Bundesland verdffentlichte Nordrhein-Westfalen 1992
einen Bericht zur Kulturwirtschaft. Ende der 1990er Jahre gewann die Branche durch
den britischen Premierminister Tony Blair an Bedeutung, da im Kontext der New
Labour-Politik die Rolle der Creative Industries in der kreativen Revolution betont
wurde (vgl. Leonard 1997, S. 48). Auch wurde erstmals eine Definition fiir die Kultur-
und Kreativbranche aufgestellt: ,,Those industries that are based on individual
creativity, skill and talent with the potential to create wealth and jobs through
developing intellectual property.* (Creative Industries Mapping Document 2001, S. 5)

Weltweite Aufmerksamkeit auf die Kultur- und Kreativwirtschaft (KKW)
wurde im Jahr 2002 durch die Lektiire The Rise of the Creative Class des
amerikanischen Okonoms Richard Florida ausgeldst. Im Jahr 2007 wurde die
Kulturwirtschaft in die UNESCO-Konvention zum Schutz und zur Forderung der
Vielfalt kultureller Ausdrucksformen aufgenommen (vgl. Deutsche UNESCO-
Kommission 2005) und die Europédische Kommission verabschiedete eine europdische
Kulturagenda, die Kultur als einen Motivator fiir Kreativitdit benannte (vgl.
Européische Kommission 2007). Auch griindete die Bundesregierung im selben Jahr
die Initiative Kultur- und Kreativwirtschaft. Das Jahr 2009 wurde zum Européischen
Jahr der Kreativitdt und Innovation erkldrt und es erschien der erste KK'W-Bericht auf

nationaler Ebene (vgl. Europdische Kommission 2010a).



Die Relevanz der KK'W nahm zu und sie etablierte sich in Politik, Wissenschaft
und Medien, vor allem durch hohe Erwartungen an ihre wirtschaftlichen Effekte (vgl.
Reich 2013, S. 12), denn das Potenzial der Branche fiir vermehrtes Wachstum und die
Schaffung neuer Arbeitsplitze wurde erkannt (vgl. Europédische Kommission 2010b,
S. 10).

Die Wirtschaftsministerkonferenz einigte sich 2008 auf folgende Definition
und Abgrenzung der KKW: ,,Unter Kultur- und Kreativwirtschaft werden diejenigen
Kultur- und Kreativunternehmen erfasst, welche iiberwiegend erwerbswirtschaftlich
orientiert sind und sich mit der Schaffung, Produktion, Verteilung und / oder medialen
Verbreitung von kulturellen / kreativen Giitern und Dienstleistungen befassen.*
(Sondermann et al. 2009, S. 15)

Die Wirtschaftsministerkonferenz definierte auch die Kernbranchen der KKW,
die aus elf Teilbranchen (neun kulturwirtschaftliche Teilmirkte und zwei
Kreativbranchen) bestehen, in denen kreative und kulturelle Produkte und
Dienstleistungen produziert, vertrieben oder konsumiert werden. Die neun
Teilbranchen der Kulturwirtschaft umfassen die Musikwirtschaft, den Buchmarkt, den
Kunstmarkt, die Filmwirtschaft, die Rundfunkwirtschaft, den Markt fiir darstellende
Kiinste, die Designwirtschaft, den Architekturmarkt und den Pressemarkt. Die zwei
Teilmirkte der Kreativbranchen sind der Werbemarkt und die Software- und Games-
Industrie. Der zwolfte Teilbereich, Sonstiges, wurde auBBerdem eingefiihrt, um die
Aufnahme weiterer wirtschaftlicher Aktivititen wie die Musikinstrumenten-
produktion, das Kunsthandwerk und das Fotografische Gewerbe zu ermdglichen. (vgl.
Sondermann et al. 2009, S. 22f)

Die KKW ist ein wichtiger Umsatztreiber in Deutschland und ist in den letzten
Jahrzehnten zu einem essenziellen Bestandteil des Wirtschaftssystems geworden.
Internationale, nationale und regionale Berichte belegen den Einfluss der KKW auf
die Wirtschaft. (vgl. Europdisches Parlament 2008; vgl. Power/Nielsén 2010; vgl.
BMWK 2022) Im Jahr 2021 wurde in der KKW ein Umsatz von insgesamt 175,4
Milliarden Euro erzielt (vgl. BMWK 2022, S. 7) sowie eine Bruttowertschopfung von
rund 103,7 Milliarden Euro. Die Bruttowertschopfung der KKW wird berechnet,
indem der Gesamtwert der produzierten Waren und Dienstleistungen um den Wert der
dafiir eingesetzten Vorleistungen reduziert wird. Sie reprasentiert den im Produktions-
oder Leistungserstellungsprozess generierten Mehrwert. (vgl. BMWK 2022, S. 14)
Die KKW liegt mit diesem ausgeprdgten Wert vor Branchen wie dem Maschinenbau,

den Finanzdienstleistungen, der Energieversorgung oder der chemischen Industrie.



Der umsatzstirkste Teilmarkt der KK'W ist die Software- und Games-Industrie,
diese erzielte 2021 einen Umsatz von 57 Milliarden Euro und beinhaltet rund 32
Prozent der Gesamterlose der KKW. Die anderen beiden grof3ten Umsatztreiber der
KKW sind der Werbemarkt (29,7 Milliarden Euro Umsatz in 2021) und der
Pressemarkt (26,7 Milliarden Euro Umsatz in 2021). (vgl. BMWK 2022, S. 11)

Kreative Berufe und Titigkeiten sind in der gesamten Wirtschaft zu finden.
Kreative Wertschopfung findet also auch auBerhalb der KKW statt. Im Jahr 2019
waren rund 1,5 Millionen sozialversicherungspflichtig Beschiftigte in kreativen
Berufen titig, die nicht der KKW zugeordnet werden, beispielsweise Designer*innen
in der Automobil- oder Technologiewirtschaft. Die gesamte kreative Wirtschaft in
Deutschland ist, gemessen an den sozialversicherungspflichtigen Beschéftigten, somit
etwa 2,5-mal so gro wie die KKW. (vgl. Monitoringbericht Kultur- und
Kreativwirtschaft 2020, S. 77ff)

2.2 Arbeiten in der Kultur- und Kreativbranche

Im Jahr 2021 waren rund 1,8 Millionen Personen in der KKW tétig. 55,6
Prozent davon waren sozialversicherungspflichtige Beschéftigte und 12,5 Prozent
freiberufliche Selbstindige oder gewerbliche Unternehmende. 31,9 Prozent waren
geringfiigig Erwerbstitige — aufgeteilt in 13,8 Prozent geringfiigig Beschiftigte und
18,1 Prozent Mini-Selbststindige mit einem maximalen Jahresumsatz von 22.000
Euro. (vgl. BMWK 2022, S. 7) Arbeitsmarktstatistiken in GrofBbritannien und
Deutschland zeigen, dass bis zu 90 Prozent der bildenden Kiinstler*innen selbststindig
und als Ein-Personen-Unternehmen aufgebaut sind (vgl. Statistisches Bundesamt
2010, S. 1208; vgl. Artists Interaction and Representation 2011; vgl. Centre for
Economics and Business Research 2013).

Die Beschiftigungsmuster in der KKW lassen sich neben vermehrter
Selbststandigkeit mit einem hohen Anteil an hybriden und freischaffenden Tatigkeiten
beschreiben (vgl. Reich 2013, S. 66; vgl. Clarke 2024, S. 12), Verhiltnisse, die
Unsicherheit und Unbestidndigkeit zur Folge haben konnen. Als Beschéftigungssystem
ist die KKW durch niedrige oder unbezahlte Einstiegspositionen und
wettbewerbsorientierte, volle Arbeitsmirkte gekennzeichnet (vgl. Menger 1999, S.
568ff). Arbeitsbedingungen in der KKW, wie Innovationsdruck, instabile
Einkommensverhéltnisse, unvorhersehbare Marktentwicklungen und fehlende soziale

Absicherung fiihren dazu, dass sich viele Fachkrifte in der Branche Sorgen um ihre
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berufliche Zukunft machen (vgl. Reich 2013, S. 66; vgl. Priller 2020, S. 62).
Angesichts des hohen Risikos und der ungewissen finanziellen Situation beruht die
Attraktivitdt der Arbeit in der KKW auf einer hohen intrinsischen Motivation.
Fachkrifte in dieser Branche sind bereit, die einhergehenden Arbeitsbedingungen zu
akzeptieren, um ihre Freiheit und Autonomie zu gewihrleisten, einer sinnhaften Arbeit
nachzugehen, eigene Ideen zu entwickeln und umzusetzen und sich selbst zu
verwirklichen. (vgl. Priller 2020, S. 14f)

Studien, die den Umgang von Fachkréften in der KKW mit Wettbewerbs- und
Beschéftigungsunsicherheiten untersuchten, haben drei iibergreifende
Bewiltigungsstrategien identifiziert: die Selbstvermarktung, das Netzwerken und die
Portfolioarbeit (vgl. Eikhof 2013, S. 385).

Selbstvermarktung bzw. Selbstbranding ermdglicht es Kunstschaffenden, aus
ihrer kreativen Arbeit eine einzigartige und vermarktbare Individualitit zu schaffen
(vgl. Bain 2005, S. 29). Im Prozess der Kommerzialisierung der kiinstlerischen Person
und einer bewussten Kommunikation der eigenen kreativen Personlichkeit wird
der*die Kiinstler*in zur Marke, die auf dem Markt beworben wird (vgl. Rosenblum
1985, S. 76; vgl. Schroeder 2005, S. 1293).

Traditionelle Einstellungsprozesse spielen in der KKW vermehrt eine
untergeordnete Rolle, das zeigt die Creative Media Workforce Umfrage von Skillset
(2010): nur 22 Prozent der Befragten hatten von ihrer letzten Stelle durch eine Anzeige
erfahren. Die anderen 78 Prozent wurden auf informellem Wege rekrutiert,
iiberwiegend durch personliche Kontakte. Um fiir Projekte oder Stellen berticksichtigt
zu werden, miissen Fachkréfte der KKW sich aktiv vernetzen und mit den Kontakten
bekannt werden, die iiber Einstellung und Besetzung entscheiden oder
Weiterempfehlungen aussprechen kdnnen (vgl. Grugulis/Stoyanova 2009, S. 25; vgl.
Jones 2010, S. 727). Dieser bewusste Aufbau von sozialen Ressourcen ist die zweite
Bewiltigungsstrategie: das Netzwerken. Neben der Selbstvermarktung ist das
Netzwerken eine wichtige Strategie, die Kreativschaffende nutzen konnen, um sich
auf dem Markt erfolgreich zu etablieren und gegen Wettbewerber*innen
durchzusetzen.

Ebenfalls weit verbreitet in der KKW ist die Portfolioarbeit, eine hybride
Arbeitsweise, bei der Personen mehrere Projekte oder Tatigkeiten gleichzeitig
ausfiihren. Fachkrifte der KK'W verbinden ihre kreative Arbeit oftmals mit Tatigkeiten
aullerhalb der Branche, beispielsweise mit Lehrtétigkeiten oder Gastronomiearbeit.

(vgl. Dex et al. 2000, S. 296; vgl. Bain 2005, S. 40; vgl. Priller 2020, S. 36) Studien
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belegen, dass mehr als 60 Prozent der Fachkrifte ihr Einkommen aus mindestens zwei
Tétigkeiten generieren (vgl. Clarke 2024, S. 12; vgl. Prognos 2024, S. 2). Wiahrend
viele Kreativschaffende durch die Kombination von kreativer und nicht-kreativer
Arbeit tiberhaupt erst in die Lage sind, kreative Arbeit leisten zu konnen, schrinken
sie gleichzeitig auch ihre fiir die kreative Arbeit verfiigbare Zeit ein.

Es lésst sich festhalten, dass kiinstlerisches Talent allein fiir eine erfolgreiche
Karriere in der KKW nicht ausreicht. Da es auf dem Arbeitsmarkt weniger
Moglichkeiten fiir klassische Anstellungsverhiltnisse, Vollzeitbeschéftigungen oder
unbefristete Tatigkeiten gibt und vermehrt Gelegenheiten zu freiberuflichen oder
selbststindigen Tatigkeiten bestehen, miissen Kiinstler*innen unternehmerische
Fahigkeiten entwickeln und wie Unternehmer*innen agieren. So konnen sie den
dargestellten Herausforderungen proaktiv begegnen und eine erfolgreiche Karriere in
einem unsicheren und volatilen Branchenumfeld absolvieren. (vgl. Menger 1999, S.
552; vgl. Swedberg 2006, S. 259ff)

Bisher gibt es wenig wissenschaftliche Forschungen, die sich explizit mit den
vielfdltigen Anforderungen an junge Fachkrifte der KKW befassen. Einige
Publikationen untersuchten die Beschéftigungsfahigkeit von Absolvent*innen von
Musikhochschulen (vgl. Bennett 2016) oder von Absolvent*innen von
Kunsthochschulen anhand der Beschéftigungsfelder (vgl. Harvey/Shahjahan 2013).
Auch hier wird auf die oben beschriebene Problemstellung verwiesen, nach der die
Beschiftigungsverhiéltnisse meist in Teilzeit oder Selbststindigkeit bestehen und
vermehrt Nebenbeschéftigungen gesucht werden miissen (vgl. Hjelde 2015, S. 1771f;
vgl. Priller 2020, S. 36). Zudem problematisieren Studien, dass die Lehrpldne der
Hochschulen und Akademien grofBtenteils auf die kiinstlerische Bildung, nicht auf die
Entwicklung der Marktfahigkeit ausgerichtet sind. Dies bestiétigt auch eine Studie von
Thom (2015): bildende Kiinstler*innen entwickeln wéhrend ihres Studiums kaum
unternehmerische Fahigkeiten, obwohl sie diese bendtigen, um in der KKW eine
berufliche Laufbahn und langfristigen Erfolg zu erreichen.

Auch die Kunstakademie Diisseldorf betont auf ihrer Webseite, dass im
Mittelpunkt des Studiums fiir alle Studienginge die freie kiinstlerische Betatigung der
Studierenden steht. Das Ziel des Studiums ist die ,,Heranbildung einer eigenen
kiinstlerischen Position, Personlichkeit und Haltung®. (vgl. Kunstakademie
Diisseldorf, o. J.) Die Entwicklung von Marktfdhigkeiten sowie eine richtige

Berufsausbildung werden nicht erwéhnt.



2.3 Der Start Art e.V.

Mit der Intention, den beschriebenen Herausforderungen in der Kreativbranche
proaktiv zu begegnen, wurde im Jahr 2021 die Start Art Week von dem Diisseldorfer
Designer, Kiinstler und Projektmanager Nick Esser, initiiert. Die Start Art Week ist
ein Event zur beruflichen und unternehmerischen Weiterbildung, zur Vernetzung und
zum fachlichen Austausch der Branche. Die Start Art Week ist nach eigenen Angaben
das erste Startup-Event fiir Kiinstler*innen und freie Akteure der KKW in Nordrhein-
Westfalen. An zehn Tagen dreht sich an verschiedenen Veranstaltungsorten mit rund
30 Einzelveranstaltungen alles um Professionalisierung, fachlichen Austausch,
Vernetzung und gesammeltes Wissen in Bezug auf die kreative, kiinstlerische
Selbststandigkeit. Im Sinne des Empowerment-Prinzips werden in einem Mix aus
unterschiedlichen Formaten - Workshops, Vortragen, Panels und Netzwerk-Events -
die vielféltigen unternehmerischen Themen und Herausforderungen aufgegriften, mit
denen freie Akteure der KKW besonders am Anfang ihrer Karriere konfrontiert
werden. Dartiber hinaus wird eine Plattform geboten, um das eigene Netzwerk gezielt
auszubauen. Unter anderem gibt es Vortrdge und Workshops in den Bereichen
Finanzierung, Recht, Marketing, Strategie und Unternehmertum, Kreativitdt, Fiihrung,
Digitalisierung und KI sowie zu Forderprogrammen. Podiumsdiskussionen und
Netzwerkveranstaltungen runden das umfangreiche Programm ab.

Die Start Art Week fand erstmalig im Rahmen des Forderprogramms ,,Neustart
Kultur statt und wird seit 2022 vorrangig durch das Ministerium fiir Wirtschatft,
Industrie, Klimaschutz und Energie des Landes Nordrhein-Westfalen gefordert. Hinter
der Start Art Week steht der Start Art e.V., der von zahlreichen Akteuren der Kultur-
und Kreativszene im Rheinland unterstiitzt wird. Der Verein hat es sich zur Aufgabe
gemacht, Projekte zur Forderung von Kunst und Kultur sowie zur beruflichen
Weiterbildung von Kunst- und Kulturschaffenden zu entwickeln.

Die Start Art Week fand im Oktober 2021 das erste Mal statt. Die
Veranstaltung erfuhr so viel Nachfrage und Zuspruch, dass im Juni 2022 die zweite
Start Art Week stattfand. Im September 2022 wurde das Event ein drittes Mal
durchgefiihrt und von Ende August bis Anfang September 2023 ein viertes Mal. Die
fiinfte Start Art Week, wihrend welcher auch die Befragung fiir die vorliegende
Forschungsarbeit stattfand, fand im Zeitraum vom 23. August bis zum 1. September

2024 statt. Erginzt wird das Fortbildungsangebot seit April 2023 durch die Start Art



Days, mehrtdgige Blockveranstaltungen mit unterschiedlichen thematischen

Schwerpunkten zu den oben genannten Bereichen. (vgl. Start Art Week o. J.)

3 Konzeptionelle Grundlagen

3.1 Unternehmerische Fihigkeiten in der Kultur- und Kreativbranche

3.1.1 Stand der Forschung

Die erfolgreiche Griindung und Fiihrung eines Unternehmens verlangen von
den Griindenden vielféltige Anforderungen in Form von Zeit, Wissen, Hingabe und
zahlreichen Féahigkeiten. Erfolgreiche Unternehmer*innen verfiigen {iber Féhigkeiten
in den Bereichen Chancenerkennung, Netzwerken, Ideenfindung, Marketing und
Finanzen. (vgl. Churchill/Lewis 1983, S. 9) Das Entrepreneurship-Modell von Stokes
und Wilson (2010, S. 50ff) identifiziert essenzielle Féhigkeiten wie
Chancenerkennung, Kreativitidt, Ressourcennutzung, Netzwerken, Marketing und
Finanzen, die Unternehmer*innen beherrschen sollten, um langfristig erfolgreich zu
sein. Andere Forschende heben unternehmerische Fahigkeiten in den Bereichen
strategisches Denken, Netzwerken und kreatives Problemldsen als entscheidend fiir
den Geschiéftserfolg von Unternehmer*innen hervor (vgl. Gibb 1999, S. 17).

Definitionen des Begriffs Unternehmertum (englisch: Entrepreneurship) teilen
die Ansicht, dass Risikobereitschaft, Ressourcennutzung und Chancenerkennung als
wesentliche Elemente gelten (vgl. Phillips 2010, S. 245ff, vgl. Helmold et al. 2022, S.
1). Helmold et al. (2022) definieren den Begriff wie folgt: ,,Entrepreneurship ist mehr
als Unternehmensgriindung und effiziente Nutzung von Ressourcen. Es schlief3t
kreative Elemente wie die systematische Identifizierung von (Markt-)Chancen, das
Finden von neuen (Geschéfts-)Ildeen und deren Umsetzung in Form von neuen
Geschéftsmodellen ein (...)* (S. 1). Diese genannten unternechmerischen
Eigenschaften kénnen und miissen auch auf berufstitige Kiinstler*innen angewandt
werden (vgl. Menger 1999, S. 552; vgl. McGregor/Gibson 2009, S. 286f).

Beschiftigungsstatistiken zeigen, dass bis zu 90 Prozent der Fachkrifte in der
bildenden Kunst solo-selbststindig tdtig sind (vgl. Statistisches Bundesamt 2010, S.
1208; vgl. Artists Interaction and Representation 2011; vgl. Centre for Economics and

Business Research 2013). Aufgrund der Arbeit auf freiberuflicher oder selbstindiger
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Basis, miissen Fachkrifte in der KKW unternehmerische Fahigkeiten entwickeln und
lernen, wie Unternehmer*innen zu agieren, um den einhergehenden
branchenspezifischen Herausforderungen erfolgreich zu begegnen (vgl. Menger 1999,
S. 552; vgl. Swedberg 2006, S. 259fY).

Ein*e Kiinstler*in, der*die einzigartige Werke mit der Intention zum Verkauf
erstellt, kann nach Thom als professionelle*r Kiinstler*in angesehen werden (2016, S.
5). Professionelle Kiinstler*innen, die mit innovativen Konzepten oder der Herstellung
einzigartiger Werke ihren Lebensunterhalt verdienen, gelten daher als (Kunst-
)Unternehmer*innen. Sie gehen das Risiko einer unsicheren Nachfrage und eines
unsicheren Marktbedarfs fiir ihre Produkte ein (vgl. Menger 1999, S. 567; vgl. Phillips
2010, S. 245) und miissen ihre Zielgruppe finden, um die eigene Attraktivitét ihrer
Produkte und ihres Marktwerts zu erhohen. Diese Situation ist allen
Unternehmer*innen mit innovativen Konzepten und Ideen sehr dhnlich, unabhingig
von der Branche.

Cobb et al. (2012) veranschaulichten in einem Leitfaden die besonderen
Bediirfnisse von Kunstschaffenden beim Aufbau einer professionellen kiinstlerischen
Karriere. Sie betonen eine unternehmerische Denkweise sowie strategische Planung
als die zwei wichtigsten Aspekte, iiber die berufstitige Kunstschaffende verfiigen
sollten. Bei der strategischen Planung sollen Kunstschaffende ihre Vision definieren,
also den Grund fiir die kiinstlerische Tatigkeit. Dies erleichtert die Festlegung von
Zielen und Vorgaben und definiert den individuellen kiinstlerischen Ansatz, der den
Kern des Unternehmenskonzept bildet. Neben der Fiahigkeit der strategischen Planung
werden auch die Finanzfihigkeiten als entscheidend fiir eine erfolgreiche
kiinstlerische Karriere identifiziert. Beide Féahigkeiten konnten in anderen Studien
bestdtigt werden (vgl. Jusoh et al. 2011, S. 147; vgl. Pollard/Wilson 2013, S. 18f). Die
Wichtigkeit der Entwicklung einer unternehmerischen Denkweise bei Kiinstler*innen
wurde von anderen Studien bestétigt, dariiber hinaus wurden die Netzwerk-
Fahigkeiten als ein wichtiger Priadiktor fiir unternehmerischen Erfolg erkannt (vgl.
Welsh/Tullar 2014).

In der vorliegenden Arbeit wird der Begriff der Selbststindigkeit synonym fiir
den Begriff des Unternehmertums verwendet, da dieser in der KKW eine groflere
Bekanntheit und Beliebtheit erfdhrt. So kam eine Studie von Pollard und Wilson zu
dem Ergebnis, dass die Studienteilnehmenden, Fachkrifte der KKW, ein Problem mit

dem Wort Unternehmertum hatten, da dieser Begriff mit Geld assoziiert wurde, was
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oftmals nicht mit der grundlegenden Motivation von Fachkriften der KKW

tibereinstimmt (2013, S. 18).

3.1.2 Unternehmerische Fihigkeiten nach Marco Thom

Wie im vorherigen Kapitel dargestellt, gibt es bislang wenig vorhandene
Forschung iiber erfolgreiche Selbststindigkeit in der KKW. Folglich gibt es auch
wenig FErkenntnisse, die dazu beitragen konnten, alle entscheidenden
unternehmerischen Fahigkeiten fiir Fachkrafte der KKW zu ermitteln. Um diese Liicke
zu schlieBen erforschte Marco Thom (2016) die unternehmerischen Féhigkeiten, die
fiir den wirtschaftlichen Erfolg und das berufliche Uberleben von Kunstschaffenden
entscheidend sind. Er konzentrierte sich dabei auf Literatur des Unternehmertums in
anderen Branchen und anderen Berufs- und Forschungsgruppen. Aufbauend auf
seinen vorherigen Studienergebnissen, dass Kiinstler*innen wihrend ihres Studiums
kaum unternehmerische Fahigkeiten entwickeln (vgl. Thom 2015), setzte er es sich
zum Ziel, die relevanten Féhigkeiten zu identifizieren, sodass Kunstschaffende
zukiinftig wihrend ihrer akademischen Ausbildung besser auf die berufliche Praxis
vorbereitet werden konnen. Neben der Literaturanalyse fithrte Thom eine quantitative
Befragung mit 208 Kunstdozierenden an britischen und deutschen Hochschulen durch.
Die Mehrheit dieser Dozierenden bestitigte seine Theorie: Unternehmerische
Fahigkeiten sind entscheidend, um einen Lebensunterhalt in der KKW zu verdienen.
Fiir Thom eine erwartete, aber ambivalente Antwort, da diese im Widerspruch zu den
Lehrpldanen an Hochschulen in GrofBbritannien und Deutschland steht (vgl. Thom
2016, S. 14).

Ausgehend von seinen qualitativen und quantitativen Analyseergebnissen
identifizierte Thom insgesamt sieben Féhigkeiten, die professionellen
Kunstschaffenden unternehmerisches und erfolgreiches Handeln ermoglichen: Ideen-
/Kreativititsfahigkeiten, strategisches Denken, Chancenerkennung,
Netzwerkféhigkeiten, Fithrungsfdhigkeiten, Finanzfahigkeiten und Marketing- /
Vermarktungsfahigkeiten (vgl. Thom 2016, S. 17f). Ausgeprigte Fihigkeiten im
Bereich Ideen-/Kreativitit ermdglichen kreatives und innovatives Denken, welches zu
neuen Einsichten, Ansédtzen und (Geschéfts-)Konzepten fithren kann. Die Féahigkeit,
strategisch zu denken befdhigt Personen dazu, Ziele zu setzen und Plidne zu
entwickeln, Unvorhergesehenes vorauszusehen, das Unternehmensumfeld zu

analysieren und mit Menschen zusammenzuarbeiten. Personen, die {iber ausgeprégte
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Chancenerkennung verfiigen, sind in der Lage Geschéftsmoglichkeiten zu erkennen,
zu bewerten und umzusetzen. Netzwerkfdhigkeiten ermdglichen den Aufbau und die
Nutzung von Kontakten fiir (geschiftliche) Zwecke, die iiber den ersten Kontakt
hinausgehen. Fithrungsfahigkeiten meinen die Féhigkeit, eine Vision zu entwickeln
und Menschen dazu zu inspirieren, bei der Verwirklichung dieser Vision zu
unterstiitzen. Fithrungsqualitdten sind auch fiir Ein-Personen- und Kleinunternehmen
wichtig, da sie oft auf externe Hilfe angewiesen sind. Finanzfahigkeiten befdhigen zur
Planung, Finanzierung, Leitung, Uberwachung, Organisation und Kontrolle der
finanziellen Ressourcen. Ausgeprigte Féahigkeiten im Marketing- und Salesbereich
ermoglichen Unternehmer*innen den Markt (potenzielle Kund*innen, einschlieBlich
der Entscheidungstriger*innen) zu erreichen und einen hohen Grad an Sichtbarkeit
und Bekanntheit zu erzielen (sich selbst zu vermarkten).

Nach Marco Thom wiirde es Kunstschaffenden den Einstieg in ein
erfolgreiches Berufsleben und eine mogliche zukiinftige Selbststindigkeit
grundlegend erleichtern, wenn sie diese sieben unternehmerischen Fihigkeiten

wiahrend ihrer Ausbildung erlernen wiirden (2016, S. 18).

3.2 Personlichkeitseigenschaften

3.2.1 Das Fiinf-Faktoren-Modell der Personlichkeitsforschung

In der Psychologie wird unter Personlichkeit die Gesamtheit aller Merkmale,
die eine Person tiber einen langfristigen Zeitraum kennzeichnen und unverwechselbar
machen, verstanden. Solche Merkmale beinhalten sowohl den Charakter und die
Fahigkeiten als auch die Bediirfnisse, Einstellungen und Werthaltungen einer Person.
(vgl. Herzberg/Roth 2014, S. 19f) In der vorliegenden Arbeit wird Personlichkeit
mithilfe der weit verbreiteten Definition von McAdams und Pals (2006) verstanden:
,Personality is an individual’s unique variation on the general evolutionary design for
human nature, expressed as a developing pattern of dispositional traits, characteristic
adaptations, and integrative life stories complexly and differentially situated in
culture.” (S. 212) Personlichkeit ist nach McAdams und Pals (2006) die individuelle
und einzigartige Variation der genetisch bedingten menschlichen Natur, die sich in
einem entwickelnden Muster dispositionaler Eigenschaften, charakteristischer
Adaptationen und integrierender Lebenserziahlungen herausbildet und in komplexer

und differentieller Weise von der Kultur beeinflusst wird.
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Seit dem 20. Jahrhundert hat sich die Forschung angesichts der Bedeutung, die
der Personlichkeit im psychologischen Gesamtbild zukommt, zunehmend damit
beschiftigt. Durch umfangreiche Forschungen und Studien einigten sich die
Forschenden der Personlichkeitspsychologie auf das von Costa und McCrae (1992a)
vorgeschlagene Fiinf-Faktoren-Modell (FFM) von Personlichkeitsmerkmalen,
welches fiinf Dimensionen (die Big Five) definiert, anhand derer die Personlichkeit
eines Menschen erklédrt und gemessen werden kann. Diese fiinf Dimensionen wurden
durch eine Vielzahl von Studien belegt und gelten international als das Standardmodell
der Personlichkeitsforschung. Mit dem FFM lag nach vielen Diskussionen ein
einheitliches Personlichkeitsmodell vor, in das sich andere Modelle der
Personlichkeitsbeschreibung  und -messung integrieren lassen. Die
mehrdimensionalen Personlichkeitsmerkmale umfassen die Emotionen, die
Kognitionen und die Verhaltensmuster einer Person. Dariiber hinaus ist das FFM das
aussagekriftigste Modell zum Verstidndnis der wechselseitigen Beziehungen zwischen
Personlichkeitsmerkmalen und Verhalten. Dies ist vor allem auf zwei Griinde
zuriickzufiihren: die Zuverldssigkeit des Modells iiber alle Altersgruppen und
Kulturen hinweg und die Stabilitdt im Laufe der Jahre. (vgl. McAdams/Pals 2006; vgl.
Herzberg/Roth 2014)

Uber verschiedene Sprachen, Kulturen, Stichproben, Altersgruppen,
Erhebungsmethoden und Messinstrumente hinweg haben sich im Laufe der Forschung
die folgenden fiinf Personlichkeitsdimensionen durchgesetzt, die auch als Big Five
bezeichnet werden: Offenheit fiir Erfahrungen, Gewissenhaftigkeit, Extraversion,
Vertrdglichkeit und Neurotizismus (englisch: Openness, Conscientiousness,
Extraversion, Agreeableness, Neuroticism) (vgl. John/Srivastava 1999; vgl.
McCrae/Terracciano 2005).

Die Dimension Offenheit driickt sich in Neugier, Aufgeschlossenheit,
Kreativitit, der Vorliebe fiir Unbestindigkeit, Neuartigkeit und Unterschiede aus.
Personen mit einer hohen Ausprigung in Offenheit sind vielfiltig interessiert,
beispielsweise an neuen Erfahrungen, Erlebnissen, Handlungen und Eindriicken, an
Theorien und am kulturellen Geschehen sowie an Gefiihlen und dsthetischen Inhalten.
Sie werden als fantasievoll, unkonventionell, gebildet und einfallsreich beschrieben
und neigen eher dazu, bestehende Normen und Wertvorstellungen kritisch zu
hinterfragen.

Gewissenhaftigkeit zeigt sich in  FEigenschaften wie Prézision,

Selbstorganisation, Zielstrebigkeit und Disziplin. Gewissenhafte Personen halten sich
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an Prinzipien und Regeln, sind leistungsorientiert, beharrlich und pflichtbewusst.
Auch Ordentlichkeit und Zuverldssigkeit zdhlen zu dieser Dimension.
Gewissenhaftigkeit ist in FErgebnissen des eigenen Handelns sichtbar, wie
beispielsweise der sorgfiltigen Ausfiihrung von Aufgaben oder der Genauigkeit, mit
der Anweisungen und Regeln befolgt werden und Prinzipien beachtet werden. Sehr
hohe Gewissenhaftigkeit kann auch mit einer gewissen Zwanghaftigkeit in Bezug auf
Regeln und allgemeine Einstellungen, einhergehen.

Die Dimension der Extraversion bezieht sich auf die Quantitit und Intensitét
sozialer Interaktion. Sie zeigt sich in einem hoheren Mall an Geselligkeit,
Durchsetzungsvermogen, Gesprichigkeit, Expressivitit und Selbstvertrauen.
Extravertierte Personen suchen den Kontakt mit anderen Menschen, neigen zu
Optimismus und sind eher positiv gestimmt. Demgegeniiber sind introvertierte
Personen eher zuriickhaltend, distanziert, kontaktscheu und weniger gesellig.
Unterschiede hinsichtlich der Extraversion von Personen sind vor allem in der Art des
Aufsuchens und Ausgestaltens sozialer, interaktiver Situationen sowie in der
Ausdrucksstirke und Aktivitdt im eigenen Verhalten sichtbar.

Die Personlichkeitsdimension der Vertrdglichkeit misst, ob eine Person
anderen Menschen gegeniiber kooperativ, sympathisch und nachsichtig ist und
Wettbewerb, Druck und Konflikte eher vermeidet. Eine Person mit einem hohen Wert
an Vertraglichkeit hat einen vertrauensvollen, wohlwollenden, gutmiitigen,
freundlichen und hilfsbereiten Umgang mit anderen Menschen. Vertragliche Personen
gehen von positiveren Reaktionen durch ithre Umwelt aus, erwarten das Beste von
anderen Menschen, sind toleranter und geben bei Konflikten eher nach. Personen mit
einer niedrigen Vertrdglichkeit sind eher argwohnisch, sarkastisch, unkooperativ,
berechnend, kalt und streitbereit. Aulerdem neigen sie stirker dazu, sich mit anderen
Personen zu vergleichen und mit ithnen zu konkurrieren.

Die Dimension des Neurotizismus wird als Verlust des emotionalen
Gleichgewichts und der Impulskontrolle definiert. Menschen, die hohe Werte im
Neurotizismus aufzeigen, sind generell empfindlicher und neigen unter Stress dazu,
leichter aus dem Gleichgewicht zu kommen. Sie konnen als dngstlich, nervds,
unsicher, aufgeregt und depressiv beschrieben werden und verfiigen iiber weniger
adaptive Stressbewiltigungsmechanismen. (vgl. Costa/McCrae 1992a, S. 410f; vgl.
Herzberg/Roth 2014, S. 41f, vgl. Hamilton et al. 2019, S. 649)

Diese fiinf Dimensionen reprasentieren globale, deskriptive Konstrukte, die

zeitlich relativ stabil sind. Mithilfe der Big Five ldsst sich die Personlichkeit jeder
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Person beschreiben und einordnen. (vgl. Costa/McCrae 1992a, S. 409f; vgl.
Herzberg/Roth 2014, S. 42)

Zur Erfassung der Big Five gibt es zahlreiche Instrumente und Verfahren. Das
bekannteste Messinstrument ist das NEO Personality Inventory (vgl. Costa/McCrae
1992b), das mit seinen 240 Items die Erfassung einzelner Facetten der flinf
Dimensionen ermoglicht. Der Fragebogen wurde von Ostendorf und Angleitner
(2004) in die deutsche Sprache adaptiert. Die Kurzfassung des NEO Personality
Inventorys, das NEO-Fiinf-Faktoren-Inventar von Costa und McCrae, erfasst jede
Personlichkeitsdimension mit zwdlf Items. Das Big Five-Inventory (vgl. John et al.
1991) beinhaltet 44 Items und wurde von Rammstedt (2010) fiir die deutsche
Forschung adaptiert. Diese Verfahren sind fiir die Umfrageforschung jedoch oft zu
umfangreich, daher wurde das Big Five-Inventory-10 entwickelt, welches mittels zehn

Items die fiinf Personlichkeitsdimensionen erfasst (vgl. Rammstedt et al. 2012).

3.2.2 Personlichkeitseigenschaften und unternehmerische Fihigkeiten

Seit Jahrzehnten besteht ein wissenschaftliches Interesse an der Bedeutung der
Personlichkeit im Zusammenhang mit dem Unternehmertum (vgl. Brandstétter 2011,
S. 222). Die psychologische Forschung hat gezeigt, dass bestimmte
Personlichkeitsmerkmale bei Unternehmer*innen besonders stark ausgeprégt sind.
Das im vorherigen Kapitel beschriebene Fiinf-Faktoren-Modell kann dabei als
Methode zur Charakterisierung von Unternehmer*innen im Gegensatz zu Nicht-
Unternehmer*innen diskutiert werden. (vgl. Antoncic et al. 2015, S. 820ff; vgl. Sahin
et al. 2019, S. 1189ff)

Viele Studien erforschen mogliche Zusammenhédnge zwischen den flinf
Personlichkeitsmerkmalen und unternehmerischen Fahigkeiten. Beispielsweise wird
die Personlichkeitsdimension Offenheit mit dem Unternehmertum assoziiert. Eine
offene Person verhilt sich fantasievoller, kreativer und unkonventioneller und verfiigt
tiber intellektuelle Neugier und eine aktive Vorstellungskraft. Diese Faktoren konnen
zu ausgepragten Innovationsfahigkeiten fiihren. (vgl. Zhao/Seibert 2006, S. 261) Diese
in der Offenheit begriindeten, innovativen und kreativen Aspekte der Personlichkeit
finden sich in vielen Unternehmer*innen wieder (vgl. Zhao/Seibert 2006, S. 241).
Erfolgreiche  Unternehmer*innen miissen in der Lage sein, neue
Geschéftsmoglichkeiten zu schaffen oder zu erkennen sowie neue Produkte und

Konzepte fiir den Markt zu entwickeln (vgl. Kerr et al. 2018, S. 296). Werden diese
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Studienergebnisse zusammengefasst, ist die Erwartung naheliegend, dass Offenheit
einen positiven Einfluss auf die unternehmerischen Féhigkeiten hat (vgl. Zhao/Seibert
2006, S. 266; vgl. Caliendo et al. 2014, S. 30; vgl. Kritikos 2022, S. 5).

Gewissenhaftigkeit basiert auf zwei Merkmalen: dem Bediirfnis nach Leistung
und der Verldsslichkeit. Gewissenhafte Personen werden als organisiert, fleiig und
ausdauernd wahrgenommen, Eigenschaften, die sich positiv auf die Arbeitsleistung
auswirken. (vgl. Rauch/Frese 2007, S. 357f) Das Bediirfnis nach Leistung ist fiir
unternehmerische Tétigkeiten wichtig, da Unternehmer*innen in der Selbststandigkeit
aktive Kontrolle iiber ihre Arbeitsleistung und -ergebnisse haben. Das Ergebnis ihrer
Arbeit hdngt stiarker von der eigenen Leistung ab und sie miissen sich auf sich selbst
verlassen konnen. Auch Verldsslichkeit scheint fiir Unternehmer*innen relevant zu
sein, da diese Eigenschaft die Beziehungen zu Geschéftspartner*innen verbessern und
den Beziehungsaufbau zu anderen Stakeholdern erleichtern kann. (vgl. Kritikos 2022,
S. 5f) Es ist daher davon auszugehen, dass Gewissenhaftigkeit positiv mit
unternehmerischen Fahigkeiten assoziiert werden kann.

Personen mit einer hohen Extraversion neigen dazu, kontaktfreudiger,
energischer und selbstbewusster zu sein und bauen mehr soziale Beziehungen auf als
introvertierte Personen (vgl. Caliendo et al. 2014, S. 5). Fiir Unternehmer*innen sind
dies wichtige Eigenschaften, da sie neue Beziehungen aufbauen und mit vielen
Menschen interagieren miissen, beispielsweise mit Kund*innen, Partner*innen oder
potenziellen Mitarbeitenden. Es ist zu erwarten, dass Extraversion einen positiven
Einfluss auf die unternehmerischen Féahigkeiten austibt. (vgl. Caliendo et al. 2014, S.
30; vgl. Kritikos 2022, S. 6)

Personen mit hohen Werten in der Dimension Vertrdglichkeit lassen sich mit
Adjektiven wie kooperativ, konfliktscheu, altruistisch, freundlich und fiirsorglich
beschreiben. Eine ausgepriagte Vertrdglichkeit konnte die Bereitschaft verringern,
Grenzen zu setzen sowie fiir die eigenen beruflichen Interessen einzustehen und zu
verhandeln (vgl. Zhao/Seibert 2006, S. 261). Daher sollten eher niedrige Werte der
Vertraglichkeit fiir Unternehmer*innen angenommen werden (vgl. Kritikos 2022, S.
6).

Neurotizismus wird mit Instabilitit und Nervositit sowie geringer emotionaler
Stabilitdt in Verbindung gebracht. Personen mit hohen Neurotizismuswerten neigen
dazu, weniger stressresistent, weniger selbstbewusst, impulsiver und verletzlicher zu
sein. Da Unternehmer*innen oftmals in einem instabilen und risikobehafteten Umfeld

arbeiten, sind niedrige Werte im Neurotizismus von Vorteil. (vgl. Zhao et al. 2010, S.
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386) Emotionale Stabilitdt ermdglicht den Umgang mit unerwarteten Situationen,
Selbstvertrauen und Ausdauer in stresserzeugenden Zeiten und hat einen positiven
Einfluss auf unternehmerische Fihigkeiten (vgl. Rauch/Frese 2007, S. 3691Y).
Zusammenfassend ldsst sich  festhalten, dass fiir erfolgreiche
Unternehmer*innen hohere Werte in den Dimensionen Offenheit, Gewissenhaftigkeit
und Extraversion sowie niedrigere Werte in den Dimensionen Vertriglichkeit und

Neurotizismus angenommen werden konnen.

3.3 Unternehmerische Intention

3.3.1 Stand der Forschung

Unternehmerische Intention kann als die Verhaltensabsicht dafiir verstanden
werden, dass eine Person eine zukiinftige Selbstidndigkeit anstrebt und bereit ist, dafiir
notwendige Ressourcen zu beschaffen und Risiken einzugehen (vgl. Bird 1988, S. 442;
vgl. Karabulut 2016, S. 16). Eine bekannte Definition der unternehmerischen Intention
wurde von Thompson (2009) aufgestellt: “self-acknowledged conviction by an
individual that they intend to set up a new business venture and consciously plan to do
so at some point in the future” (S. 676). Unternehmerische Intention spielt eine
malgebliche Rolle in der Entscheidung fiir oder gegen eine Selbststindigkeit. Die
gedullerte Verhaltensabsicht kann als Voraussetzung fiir die Entscheidung zur
Selbststindigkeit angesehen werden. (vgl. Soni/Bakhru 2021, S. 136)

Es wurden mehrere Modelle zur Bewertung der unternehmerischen Intention
entwickelt, wobei das Entrepreneurial Event Model und die Theorie des geplanten
Verhaltens zu den Bekanntesten zdhlen. Im Entrepreneurial Event Modell wird das
Phinomen des Unternehmertums durch die Faktoren Wiinschbarkeit und Machbarkeit
beeinflusst (vgl. Shapero/Sokol 1982). Die Theorie des geplanten Verhaltens,
entwickelt von Icek Ajzen (1985), erklart menschliches Verhalten durch drei
Hauptfaktoren: die FEinstellung zum Verhalten, die subjektive Norm und die
wahrgenommene Verhaltenskontrolle. Diese Faktoren beeinflussen die Motivation,
ein bestimmtes Verhalten auszufiihren, die Verhaltensabsicht. Je positiver die
Einstellung, starker der soziale Druck und hoher die Kontrolle, desto wahrscheinlicher
wird das Verhalten tatsdchlich umgesetzt. (vgl. Icek Ajzen 1985)

Eine vorhandene Intention kann das tatsdchliche Verhalten jedoch nicht

garantieren. Die sogenannte Intentions-Verhaltens-Liicke beschreibt das Phianomen,
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dass Angaben zu Verhaltensintentionen und zur Ausfithrung des Zielverhaltens haufig
nicht iibereinstimmen. Diese Diskrepanz ldsst sich zuriickfithren auf Personen mit
Verhaltensintention, die an der Ausfiihrung des Zielverhaltens scheitern. (vgl.
Sheeran/Orbell 1998, S. 245ff) Es wird davon ausgegangen, dass Personen mit einer
ausgepragten unternehmerischen Intention stark dazu neigen, den Schritt in die
Selbststindigkeit zukiinftig zu wagen, da die unternehmerische Absicht als wichtiger
Pridiktor fiir zukiinftiges unternehmerisches Verhalten sowie fiir unternehmerischen
Erfolg angesehen werden kann (vgl. Krueger et al. 2000, S. 411).

Studien zeigen, dass Personlichkeitsmerkmale wie Gewissenhaftigkeit und
Innovationsfdhigkeit zu den Faktoren gehoren, die sowohl die unternehmerische
Intention vorhersagen als auch den unternehmerischen Erfolg garantieren konnen.
AuBlerdem wurde belegt, dass die Merkmale, die sich auf die unternehmerische
Intention auswirken, den gleichen Einfluss auf den unternehmerischen Erfolg haben.
(vgl. Yangailo/Qutieshat 2022) Unternehmerische Intention kann somit als erster und

wesentlicher Schritt zu einer erfolgreichen Selbststindigkeit angesehen werden.

3.3.2 Unternehmerische Intention und Personlichkeit

Die psychologischen Eigenschaften von Unternehmer*innen konnen ihre
unternehmerische Intention und schlussendlich auch ihren Erfolg bestimmen (vgl.
Gorgievski/Stephan 2016, S. 444f). So bestdtigen verschiedene Studien den
Zusammenhang zwischen den fiinf Personlichkeitsmerkmalen und der
Griindungsbereitschaft (vgl. Rauch/Frese 2007; vgl. Zhao et al. 2010). Eine Studie von
Zhao et al. (2010) kam zu dem Ergebnis, dass die unternehmerische Intention positiv
mit Offenheit, Gewissenhaftigkeit, Extraversion und emotionaler Stabilitit
zusammenhdngt und dass nur die Dimension Vertrdglichkeit fiir die Erklédrung
unternehmerischer Intention keine Relevanz aufweist. Diese Ergebnisse wurden in
einer Studie von Bosco et al. (2015) bestitigt: Die Dimensionen Offenheit,
Gewissenhaftigkeit und Extraversion korrelieren positiv mit der unternehmerischen
Intention. Eine von Biswas und Verma (2021) durchgefiihrte Studie bestétigte, dass
Neurotizismus einen signifikant negativen Einfluss auf unternehmerische Absichten
hat. Studienergebnisse von Yangailo und Qutieshat (2022) =zeigen, dass
Gewissenhaftigkeit eines der Merkmale ist, dass die unternehmerische Intention am
besten vorhersagen kann. Barrick et al. (2001) belegen in einer Metaanalyse, dass

Gewissenhaftigkeit aulerdem das valideste Personlichkeitsmerkmal zur Vorhersage
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beruflicher Leistung ist. Gewissenhafte Menschen mit einem ausgepriagten Pflicht-
und Verantwortungsbewusstsein, hoher Selbstdisziplin und Leistungsstreben neigen
eher zu beruflichem Erfolg (vgl. Kemper et al. 2012). Wahrenddessen konnten Singh
und DeNoble (2003) in einer Studie belegen, dass Offenheit positiv mit der
wahrgenommenen Fihigkeit und dem personlichen Engagement zusammenhéngt,
wihrend Neurotizismus sich negativ auf die unternehmerische Intention auswirkt.
Auch eine Studie von Antoncic et al. (2015) kam zu dem Schluss, dass besonders die
Dimension der Offenheit bei Unternehmer*innen stark ausgeprigt ist.
Studienergebnisse von Caliendo et al. (2014) belegen, dass hohe Werte in den
Dimensionen Offenheit und Extraversion die Wahrscheinlichkeit des Eintritts in eine
Selbststandigkeit erhdhen. Niedrige Werte fiir Neurotizismus erhdhen ebenfalls die
Eintrittswahrscheinlichkeit.

Werden diese Studienergebnisse zusammengefasst, ldsst sich festhalten, dass
potenzielle zukiinftige Unternehmer*innen anhand der Big Five folgend
charakterisiert werden konnen: eine hohe Ausprigung in den Dimensionen
Extraversion, Offenheit und Gewissenhaftigkeit sowie eine niedrige Ausprigung in
der Dimension Neurotizismus. Die Dimension Vertriglichkeit wurde in der bisherigen
Forschung weder positiv noch negativ mit der unternehmerischen Intention in

Verbindung gebracht.

3.4 Ableitung der Forschungsfragen und -hypothesen

Abgeleitet aus den vorherigen Studien und theoretischen Konzepten ergeben sich

fiir die vorliegende Arbeit die folgenden fiinf Forschungsfragen:

1. Wie kdnnen unternehmerische Féahigkeiten fiir die KKW beschrieben und erfasst
werden?

2. Besteht ein Einfluss von den Personlichkeitsausprigungen auf die
unternehmerischen Fahigkeiten?

3. Besteht ein Einfluss von den Personlichkeitsausprigungen auf die
unternehmerische Intention?

4. Besteht ein positiver Zusammenhang zwischen den unternehmerischen
Féhigkeiten und der unternehmerischen Intention?

5. Welche Implikationen konnen fiir die (inhaltliche) Gestaltung des berufs- und
marktvorbereitendem Weiterbildungsangebot der Start Art Week gewonnen

werden?
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Um diese fiinf Forschungsfragen im Rahmen der vorliegenden Arbeit bestmoglich
zu beantworten, wurden auf Grundlage der bereits vorgestellten Theorien und
Studienergebnissen die nachstehenden Hypothesen abgeleitet und in Tabelle 1
dargestellt. Alle Hypothesen beziehen sich auf die Zielgruppe der Fachkrifte der
KKW.

Hypothese 1
Die fiinf Personlichkeitsdimensionen haben einen Einfluss auf die
unternehmerischen Fahigkeiten.

Hla | Die Personlichkeitseigenschaft Offenheit hat einen positiven Einfluss auf
die unternehmerischen Fahigkeiten.

Hlal | Offenheit beeinflusst die unternehmerische Fahigkeit Kreativitét positiv.

Hla2 | Offenheit beeinflusst die unternehmerische Fahigkeit Strategisches
Denken positiv.

Hla3 | Offenheit beeinflusst die unternehmerische Féhigkeit Chancenerkennung
positiv.

Hla4 | Offenheit beeinflusst die unternehmerische Fahigkeit Netzwerken positiv.

Hl1a5 | Offenheit beeinflusst die unternehmerische Fahigkeit Fithrung positiv.

Hla6 | Offenheit beeinflusst die unternehmerische Fahigkeit Finanzen positiv.

Hla7 | Offenheit beeinflusst die unternehmerische Fahigkeit Marketing positiv.

H1b | Die Personlichkeitseigenschaft Neurotizismus hat einen negativen Einfluss
auf die unternehmerischen Féahigkeiten.
H1bl | Neurotizismus beeinflusst die unternehmerische Féahigkeit Kreativitét

negativ.

H1b2 | Neurotizismus beeinflusst die unternehmerische Féahigkeit Strategisches
Denken negativ.

H1b3 | Neurotizismus beeinflusst die unternehmerische Fahigkeit
Chancenerkennung negativ.

H1b4 | Neurotizismus beeinflusst die unternehmerische Féhigkeit Netzwerken
negativ.

H1b5 | Neurotizismus beeinflusst die unternehmerische Féhigkeit Fiithrung
negativ.

H1b6 | Neurotizismus beeinflusst die unternehmerische Féahigkeit Finanzen
negativ.

H1b7 | Neurotizismus beeinflusst die unternehmerische Fahigkeit Marketing
negativ.

Hlc | Die Personlichkeitseigenschaft Gewissenhaftigkeit hat einen positiven
Einfluss auf die unternehmerischen Fihigkeiten.

Hlcl | Gewissenhaftigkeit beeinflusst die unternehmerische Fahigkeit Kreativitét
positiv.

Hlc2 | Gewissenhaftigkeit beeinflusst die unternehmerische Fahigkeit
Strategisches Denken positiv.

Hlc3 | Gewissenhaftigkeit beeinflusst die unternehmerische Fahigkeit
Chancenerkennung positiv.
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Hlc4 | Gewissenhaftigkeit beeinflusst die unternehmerische Fahigkeit
Netzwerken positiv.

Hlc5 | Gewissenhaftigkeit beeinflusst die unternehmerische Fahigkeit Fiihrung
positiv.

Hlc6 | Gewissenhaftigkeit beeinflusst die unternehmerische Fahigkeit Finanzen
positiv.

Hlc7 | Gewissenhaftigkeit beeinflusst die unternehmerische Fahigkeit Marketing

positiv.

H1d | Die Personlichkeitseigenschaft Extraversion hat einen positiven Einfluss auf

die unternehmerischen Fahigkeiten.

H1d1 | Extraversion beeinflusst die unternehmerische Féhigkeit Kreativitét
positiv.

H1d2 | Extraversion beeinflusst die unternehmerische Féhigkeit Strategisches
Denken positiv.

H1d3 | Extraversion beeinflusst die unternehmerische Fahigkeit
Chancenerkennung positiv.

H1d4 | Extraversion beeinflusst die unternehmerische Fahigkeit Netzwerken
positiv.

H1d5 | Extraversion beeinflusst die unternehmerische Fahigkeit Fiihrung positiv.

H1d6 | Extraversion beeinflusst die unternehmerische Fahigkeit Finanzen positiv.

H1d7 | Extraversion beeinflusst die unternehmerische Féhigkeit Marketing

positiv.

Hle | Die Personlichkeitseigenschaft Vertrdglichkeit hat einen negativen Einfluss

auf die unternehmerischen Féahigkeiten.

Hlel | Vertraglichkeit beeinflusst die unternehmerische Féhigkeit Kreativitat
negativ.

Hle2 | Vertraglichkeit beeinflusst die unternehmerische Fahigkeit Strategisches
Denken negativ.

Hle3 | Vertraglichkeit beeinflusst die unternehmerische Féhigkeit
Chancenerkennung negativ.

Hle4 | Vertriaglichkeit beeinflusst die unternehmerische Féhigkeit Netzwerken
negativ.

Hle5 | Vertriglichkeit beeinflusst die unternehmerische Féhigkeit Fiihrung
negativ.

Hle6 | Vertriaglichkeit beeinflusst die unternehmerische Féhigkeit Finanzen
negativ.

Hle7 | Vertriglichkeit beeinflusst die unternehmerische Féhigkeit Marketing
negativ.

Hypothese 2

Die finf Personlichkeitsdimensionen haben einen Einfluss auf die

unternehmerische Intention.

H2a | Die fiinf Personlichkeitsdimensionen haben einen Einfluss auf die

unternehmerische Intention bei Nicht-Selbststindigen.

H2al

Die Personlichkeitsdimension Offenheit hat einen positiven Einfluss auf
die unternehmerische Intention bei Nicht-Selbststidndigen.
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H2a2 | Die Personlichkeitsdimension Neurotizismus hat einen negativen Einfluss
auf die unternehmerische Intention bei Nicht-Selbststéindigen.

H2a3 | Die Personlichkeitsdimension Gewissenhaftigkeit hat einen positiven
Einfluss auf die unternehmerische Intention bei Nicht-Selbststindigen.

H2a4 | Die Personlichkeitsdimension Extraversion hat einen positiven Einfluss
auf die unternehmerische Intention bei Nicht-Selbststindigen.

H2a5 | Die Personlichkeitsdimension Vertraglichkeit hat einen negativen Einfluss

auf die unternehmerische Intention bei Nicht-Selbststindigen.

H2b | Die funf Personlichkeitsdimensionen haben einen Einfluss auf die

unternehmerische Intention bei Selbststindigen.

H2b1l | Die Personlichkeitsdimension Offenheit hat einen positiven Einfluss auf
die unternehmerische Intention bei Selbststindigen.

H2b2 | Die Personlichkeitsdimension Neurotizismus hat einen negativen Einfluss
auf die unternehmerische Intention bei Selbststéndigen.

H2b3 | Die Personlichkeitsdimension Gewissenhaftigkeit hat einen positiven
Einfluss auf die unternehmerische Intention bei Selbststandigen.

H2b4 | Die Personlichkeitsdimension Extraversion hat einen positiven Einfluss
auf die unternehmerische Intention bei Selbststdndigen.

H2b5 | Die Personlichkeitsdimension Vertraglichkeit hat einen negativen Einfluss
auf die unternehmerische Intention bei Selbststdndigen.

Hypothese 3

Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen den unternehmerischen

Fahigkeiten und der unternehmerischen Intention.

H3a | Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen den unternehmerischen

Féhigkeiten und der unternehmerischen Intention von Nicht-
Selbststandigen.

H3al

Die unternehmerische Fahigkeit Kreativitét hat einen positiven Einfluss
auf die unternehmerische Intention von Nicht-Selbststdndigen.

H3a2 Die unternehmerische Fahigkeit Strategisches Denken hat einen
positiven Einfluss auf die unternehmerische Intention von Nicht-
Selbststandigen.

H3a3 Die unternehmerische Fiahigkeit Chancenerkennung hat einen positiven
Einfluss auf die unternehmerische Intention von Nicht-Selbststandigen.

H3a4 Die unternehmerische Fiahigkeit Netzwerken hat einen positiven Einfluss
auf die unternehmerische Intention von Nicht-Selbststindigen.

H3a5 Die unternehmerische Fahigkeit Fithrung hat einen positiven Einfluss auf
die unternehmerische Intention von Nicht-Selbststidndigen.

H3a6 Die unternehmerische Fiahigkeit Finanzen hat einen positiven Einfluss
auf die unternehmerische Intention von Nicht-Selbststindigen.

H3a7 Die unternehmerische Fiahigkeit Marketing hat einen positiven Einfluss

auf die unternehmerische Intention von Nicht-Selbststindigen.

H3b | Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen den unternehmerischen

Fahigkeiten und der unternehmerischen Intention von Selbststdndigen.

H3bl

Die unternehmerische Fahigkeit Kreativitét hat einen positiven Einfluss
auf die unternehmerische Intention von Selbststandigen.
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H3b2 Die unternehmerische Fahigkeit Strategisches Denken hat einen
positiven Einfluss auf die unternehmerische Intention von
Selbststandigen.

H3b3 Die unternehmerische Fiahigkeit Chancenerkennung hat einen positiven
Einfluss auf die unternehmerische Intention von Selbststdndigen.

H3b4 Die unternehmerische Fiahigkeit Netzwerken hat einen positiven Einfluss
auf die unternehmerische Intention von Selbststdndigen.

H3b5 Die unternehmerische Fahigkeit Fithrung hat einen positiven Einfluss auf
die unternehmerische Intention von Selbststindigen.

H3b6 Die unternehmerische Fiahigkeit Finanzen hat einen positiven Einfluss
auf die unternehmerische Intention von Selbststdndigen.

H3b7 Die unternehmerische Fiahigkeit Marketing hat einen positiven Einfluss
auf die unternehmerische Intention von Selbststdndigen.

Tabelle 1: Zusammenfassung der aufgestellten Hypothesen
Quelle: eigene Darstellung.

4 Methodik

4.1 Konzeptionelle Gestaltung der Gesamterhebung

Die Zielsetzung der vorliegenden Arbeit ist, ein tiefergehendes Versténdnis fiir
die unternehmerischen Fahigkeiten sowie die unternehmerischen Intentionen von
Fachkriften in der KKW zu erlangen und mogliche Einfliisse der
Personlichkeitsmerkmale zu  erforschen. Um diesem Ziel bestmoglich
nachzukommen, wird in der empirischen Analyse ein Mixed-Method-Design gewéhlt.
In einer qualitativen Vorstudie wurden Interviews gefiihrt und in der quantitativen
Hauptstudie wurde darauf aufbauend eine Online-Befragung durchgefiihrt. Der
Mixed-Method-Ansatz ermoglicht, dass die iibergeordneten Forschungsfragen zuerst
durch eine qualitative Vorstudie und anschlieend durch eine quantitative Hauptstudie
untersucht und beantwortet werden. Malgeblich ist dabei, dass zwar ein
Methodenwechsel von einer qualitativen zu einer quantitativen Forschung innerhalb
der empirischen Untersuchung stattgefunden hat, der Forschungsansatz aber bei

beiden Methoden unverindert bestehen bleibt. (vgl. Kelle 2022, S. 163f)
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4.2 Qualitative Vorstudie

4.2.1 Untersuchungsdesign und Messinstrument

Im Rahmen des Mixed-Method-Ansatzes sollen die beiden Konstrukte
Personlichkeit und unternehmerische Fahigkeiten zundchst in einer qualitativen
Vorstudie untersucht werden. Hier soll ein erster Eindruck iiber die Einfliisse zwischen
den Konstrukten sowie erste Erkenntnisse zu den aufgestellten Hypothesen gewonnen
werden. Es gilt auerdem zu priifen, ob die Hypothesen vor dem Einsatz in der
quantitativen Befragung angepasst oder erginzt werden sollten.

In der vorliegenden Arbeit wird das problemzentrierte Interview als
Forschungsmethode gewihlt. Die zu iiberpriifenden Hypothesen wurden im Vorfeld
theoretisch hergeleitet und ein (halb-)strukturiertes Verfahrens ermoglicht sowohl eine
erste Hypothesenpriifung als auch eine Offenheit gegeniiber neuen Aspekten, die sich
erst im qualitativen Forschungsprozess ergeben. Die Problemzentrierung der
vorliegenden Forschung ergibt sich aus der bereits vorgestellten Theorie. Im
problemzentrierten Interview nimmt der*die Interviewleiter*in eine aktive Rolle ein
und gestaltet das Gesprach mit. Diese aktive Rolle ermdglicht, das Gesprich bei
Bedarf immer wieder auf die urspriingliche Problemstellung zuriickzuleiten und
Griinde, Meinungen und Einstellungen der befragten Personen zu ergriinden. Als
Instrument unterstiitzt dabei ein vorab erstellter Interviewleitfaden, der den Ablauf des
Interviews skizziert und Leitfragen sowie offene und explizite Nachfragen beinhaltet.
Er erleichtert die Vergleichbarkeit der Interviews und kann im Kontext der qualitativen
Forschung als Messinstrument angesehen werden. (vgl. Witzel 1982) Der
Interviewleitfaden (Anhang A) wurde basierend auf der Theorie in den Kapiteln 2 und
3 sowie den Hypothesen in Kapitel 3.4 entwickelt. Der Leitfaden besteht aus einer
ersten Leitfrage zum FEinstieg in das Gespridch sowie aus offenen Nachfragen, auf die
die Interviewleiter*innen im Falle einer Gespriachspause zuriickgreifen konnen. Zur
besseren Unterstiitzung wurden auBBerdem explizite Nachfragen, angepasst auf die
jeweils zu untersuchenden Konstrukte, gebildet.

Zur Auswertung der qualitativen Interviews wird das Verfahren der
qualitativen  Inhaltsanalyse nach  Mayring (2010) herangezogen, eine
kategoriengeleitete Textanalyse. Innerhalb der qualitativen Inhaltsanalyse wurde hier
das Verfahren der inhaltlichen Strukturierung gewéhlt. Ziel ist es, aus dem gewonnen
Interviewmaterial problemrelevante Inhalte herauszufiltern und zu Kategorien

zusammenzufassen. Dies dient der inhaltlichen Vorstrukturierung des
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Forschungsgegenstandes. Dariliber hinaus konnen erste Erkenntnisse beziiglich der
aufgestellten Hypothesen generiert und Items fiir die quantitative Studie abgeleitet

werden.

4.2.2 Durchfiihrung der Erhebung

Die Erhebung der qualitativen Daten wurde in Kooperation mit Studierenden
einer Lehrveranstaltung an der Heinrich-Heine-Universitdt Diisseldorf durchgefiihrt.
Die Lehrveranstaltung ,,Kurs 2: Praxisseminar Publikumsforschung® gehdrt zum
Pflichtmodul B) Kunst- und Kulturmanagement des Masterstudiengangs
Kunstvermittlung und Kulturmanagement und wird von Frau Dr. Julia Rombhild
geleitet. Die Studierenden wurden in Tandems eingeteilt und fiihrten die
problemzentrierten Interviews mit dem bereits vorgestellten Interviewleitfaden durch.
Dieser Leitfaden diente als Unterstiitzung und Anleitung fiir die Interviews,
gleichzeitig wurde dadurch eine gewisse Vergleichbarkeit der Struktur und Inhalte
sichergestellt.

Die Interviewpartner*innen wurden vom Projektleiter der Start Art Week, Nick
Esser, ausgewihlt und akquiriert. Dabei war wichtig, dass die zu befragenden
Personen in der KKW titig sind und das Format der Start Art Week kennen und im
besten Fall bereits an einer Veranstaltung teilgenommen haben.

Die Interviews wurden in verschiedenen Réumlichkeiten in Diisseldorf
durchgefiihrt: in der Kunstakademie Diisseldorf, an der Hochschule Diisseldorf sowie
im Studio Drasdo und im Atelier Kallrath, beide anséssig in Diisseldorf-Bilk. Die
Einteilung in Zweiergruppen ermoglichte es, dass ein Studierender aktiv die Rolle
des*der Interviewerleiters*in einnahm, wahrend der zweite Studierende als stille*r
Protokollant*in die besprochenen Inhalte mitverfolgte und auf Vollstindigkeit priifte.
Dafiir lag dem*der Protokollant*in eine Checkliste vor (Anhang B). Die Interviews
wurden auf Mobilgerdten verbal aufgezeichnet. Zu Beginn der Interviews gab es nach
einer kurzen Erkldrung des Forschungsvorhabens und der Unterzeichnung der
Datenschutzerkldrung einen Kurzfragebogen, indem die Interviewpartner*innen
schriftlich Angaben zu ihren demografischen Daten machten und anschlieend den
Big-Five-Inventory-10 (BFI-10) von Rammstedt et al. (2012) ausfiillten. Der BFI-10
misst die fiinf Hauptdimensionen der Personlichkeit und ermoglicht durch seine zehn

Items eine schnelle Durchfiihrung in Untersuchungskontexten, die zeitlichen
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Einschrinkungen unterliegen (Rammstedt et al. 2012, S. 8). Nach Abschluss des
Fragebogens begann der Hauptteil der Interviews — das dialogisch geprégte Interview.

Im Anschluss haben die Studierenden die aufgezeichneten Interviews unter
Anleitung der Dozentin Frau Dr. Julia ROomhild mittels verschiedener Software-
Programme, beispielsweise Transkriptor oder Microsoft Word, transkribiert. Die
finalen Transkripte wurden der Autorin fiir die vorliegende Arbeit zu Analysezwecken

anonymisiert zur Verfiigung gestellt.

4.2.3 Datenanalyse und -auswertung

Nachdem die Autorin die Transkripte vorliegen hatte, wurden diese mit
MaxQDA (Version 24), einer Software fiir qualitative Datenanalyse, codiert und
analysiert. Das im Vorfeld gebildete Kategoriensystem (Anhang C) wurde im Laufe
dieses Prozesses teilweise angepasst. Das Kategoriensystem besteht aus den vier
Oberkategorien Personlichkeitsmerkmale, unternehmerische Fahigkeiten, Wiinsche /
Bedarfe an  Weiterbildungsprogramme sowie Zusammenhang zwischen
unternehmerischen Féhigkeiten und Personlichkeitsmerkmalen. Diese Oberkategorien
unterteilen sich dann in ihre jeweiligen Subkategorien.

Insgesamt gab es 17 auswertbare Interviews. Hiervon haben drei in Diisseldorf-
Bilk stattgefunden, fiinf an der Kunstakademie Diisseldorf und neun an der
Hochschule Diisseldorf. Die Stichprobe setzt sich aus acht ménnlichen und neun
weiblichen Teilnehmenden zusammen. Das durchschnittlich Alter betrdgt 36 Jahre,
wobei der jiingste Teilnehmende 20 Jahre alt war und der Alteste 72.

Der Kurzfragebogen beinhaltete neben demografischen Fragen den BFI-10 zur
Erhebung der  Personlichkeit, der mit jeweils zwei Items eine
Personlichkeitsdimension misst (vgl. Rammstedt et al. 2012). Zur Auswertung wurde
jeweils ein Mittelwert der beiden Items gebildet, die gemeinsam eine
Personlichkeitsdimension darstellen. Die Durchschnittswerte der Stichprobe sehen
wie folgt aus: die Stichprobe neigt zu sehr hoher Offenheit (2 4,68), zu hoher
Extraversion (2 4,32) und Gewissenhaftigkeit (@ 4,21), zu mittlerer bis hoher
Vertrdglichkeit (2 3,65) und zu mittlerem bis eher wenig ausgepragtem Neurotizismus
(2 2,85).

Um die Interviewinhalte in einem ersten Schritt visuell zu analysieren, wurden
die Visual Tools in MaxQDA genutzt. Um die Anzahl der Codierungen zu analysieren

und zu vergleichen wurde der Code-Matrix-Browser (Anhang D) verwendet. Dieser
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dient der Visualisierung vorgenommener Codierungen und veranschaulicht, in
welchem Dokument zu welcher Kategorie wie viele Codierungen zu finden sind sowie
die Gesamtanzahl der vorgenommenen Codierungen. Der Code-Matrix-Browser zeigt,
dass insgesamt 356 Codierungen in den Interviews vorgenommen wurden, wobei der
grofite Anteil an Codierungen im Bereich der unternehmerischen Féahigkeiten mit 40
Codierungen auf die Netzwerkfdhigkeiten entfillt. Mit einer Haufigkeit von 32
Codierungen folgen die Marketingfdhigkeiten und die Finanzféhigkeiten mit 31
Nennungen. Die Fiihrungsfihigkeiten wurden insgesamt 25 Mal identifiziert und
codiert, das strategische Denken 24 Mal. Die Ideen- / Kreativitatsfahigkeiten wurden
16 Mal codiert und die Fahigkeit zur Chancen-erkennung 14 Mal.

Ein Blick auf die Personlichkeitsmerkmale zeigt, dass mit einer Anzahl von 40
Codierungen am hidufigsten die Extraversion in den Interviews genannt wurde. Die
Dimension Gewissenhaftigkeit wurde insgesamt 30 Mal codiert, die Dimension
Vertraglichkeit 27 Mal. Offenheit wurde 16 Mal genannt und der geringste Anteil fallt
mit 15 Codes auf die Dimension Neurotizismus.

Zur Visualisierung der haufigsten Begriffe wurde das Instrument der
Wortwolke in MaxQDA gewihlt. Die Wortwolke (Abbildung 1) zeigt die 100 Worter,
die iiber alle Interviews hinweg am o6ftesten gefallen sind. Die Grof3e der Worter ist
hierbei abhdngig von der Hiufigkeit der Nennungen. Als Kriterium wurde die
minimale Haufigkeit auf fiinf Worter gesetzt und die Stopp-Wort-Liste wurde fiir die

wenig charakteristischen, nicht sinntragenden Worter angewandt.
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Abbildung 1: Wortwolke
Quelle: eigene Darstellung in MaxQDA.
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Im Rahmen der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (2010) wird der
Zusammenhang zwischen Personlichkeitsmerkmalen und unternehmerischen
Féahigkeiten von Fachkriften der KKW untersucht. Dabei werden die fiinf
Personlichkeitsdimensionen Neurotizismus, Extraversion, Offenheit, Vertraglichkeit
und Gewissenhaftigkeit betrachtet und deren Einfluss auf die unternehmerischen
Fahigkeiten Idee/Kreativitdt, strategisches Denken, Chancenerkennung, Netzwerken,
Fiihrung, Marketing und Finanzen analysiert.

Die Analyse der Interviews zeigt, dass die Personlichkeitsmerkmale die
unternehmerischen Fahigkeiten und das Verhalten der Kulturschaffenden maf3geblich
beeinflussen. Kulturschaffende mit einer hohen Ausprigung im Neurotizismus
berichten héufig {iber ihre Schwierigkeiten im Umgang mit Stress und Druck. Ein
Beispiel dafiir ist die Aussage: ,,Ich erwische mich auch selber oft dabei, dass ich
supernervos bei vielen Sachen werde. So anxiety habe ich dann halt, wenn ich mir zu
viel Druck aufbaue und auch nicht so gut mit Stress umgehen kann manchmal.*
(Interview E) Im Gegensatz dazu steht die geringe Auspragung des Neurotizismus, die
durch ein produktives Verstdndnis von Stress gekennzeichnet ist: ,,Stress mochte ich
dabei eher produktiv verstehen. Wenn man einfach weif3, es gibt gerade was zu tun
und ich habe so und so viel Zeit, dann ist das fiir mich eher kein Stress, sondern eher
so ein produktives Gefiihl, dass man jetzt einfach am Ball ist. Als personliches Wesen
habe ich mich eher als sehr stressfrei entwickelt. “ (Interview P)

Eine hohe Ausprigung in Extraversion wird als Voraussetzung fiir die
freischaffende Téatigkeit und die Fahigkeit zum Netzwerken gesehen. Dies zeigt sich
in der Aussage: ,,Als freischaffender Mensch ist es natiirlich irgendwo essentiell,
Kunden zu gewinnen, Kontakte zu haben und Auftrige zu generieren und solche
Sachen, die viel mit diesen sozialen Qualititen und Eigenschaften zu tun haben.*
(Interview C) und ,Also ich glaube, so meine Offenheit oder Geselligkeit,
Kontaktfreudigkeit bringt mir schon sehr viel im Beruf.“ (Interview E)
Kulturschaffende mit einer geringeren Extraversion empfinden Netzwerken aber auch
oft als anstrengend: ,.,/ch bin halt definitiv nicht der Mensch, der super gesellig ist und
auf jeder Party mit rumspringt und stindig am Networken ist.* (Interview C)

Die Offenheit fiir neue Erfahrungen ist ein Personlichkeitsmerkmal, das die
Kreativitit fordert. Ein Kulturschaffender mit einer hohen Ausprigung an Offenheit
beschreibt dies so: ,JIch habe grofles Interesse und eine grofie Neugier an

Innovationen, an Verdnderungen, an Transformation.  (Interview D)
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Vertraglichkeit wird als elementarer Faktor fiir eine angenehme
Zusammenarbeit gesehen: ,,Halte ich fiir essenziell, (...) daraus immer wieder
wiederkehrende Kunden zu generieren (...) hat total viel damit zu tun, wie angenehm
es ist mit einem zusammenzuarbeiten.“ (Interview C) Kulturschaffende mit einer
mittleren Vertrdglichkeit sehen eine zu ausgepragte Vertriglichkeit aber auch kritisch:
Slch glaube man muss eine gute Balance finden zwischen Angepasstheit und
Abgrenzung. Also man muss halt seine Meinung vertreten konnen, aber gleichzeitig
natiirlich auch schauen, dass man jetzt irgendwie eine vertrdgliche Art und Weise der
Kommunikation hat.*“ (Interview F)

Gewissenhaftigkeit spielt eine entscheidende Rolle bei der Einhaltung von
Terminen und Deadlines. Ein Kulturschaffender bringt dies wie folgt zum Ausdruck:
»lch bin was Deadlines angeht sehr gewissenhaft. Ich weifs, das und das kann ich
erreichen. Das sind so Sachen, wo ich sehr gewissenhaft bin, auch was Termine
angeht.” (Interview B) Eine geringe Ausprigung der Gewissenhaftigkeit kann
dagegen zu organisatorischen Problemen fiihren: ,,Ich verliere oft die Konsequenz
beim Durchfiihren von Tdtigkeiten, weil ich so viel zu tun habe und an vielen
Baustellen arbeiten muss. Dann bleibt auch mal was liegen.* (Interview D)

Die unternehmerischen Fahigkeiten sehen Kulturschaffende als eng mit ihren
Personlichkeitsmerkmalen verbunden. Ideen-/Kreativititsfahigkeiten werden als
Grundlage fiir die Tatigkeit im kiinstlerischen Bereich betrachtet. FEin
Kulturschaffender erklart: ,.Ich wiirde schon sagen, dass ich kreativ bin, sonst wiirde
ich nicht in der Branche arbeiten. (Interview M) und ,,Ideen und Kreativitdit sind
glaube ich eine Voraussetzung, wenn man Kunst studiert. “ (Interview O)

Auch die Fahigkeit, strategisch zu denken ist fiir Kulturschaffende, die sich
selbststindig machen wollen, von grof3er Bedeutung: ,,Wenn man sich selber etwas
aufbauen mochte, ist Strategie und strategisches Denken ganz wichtig. “ (Interview M)
Die Fahigkeit, Chancen zu erkennen und zu nutzen, héngt stark von der Offenheit und
Extraversion ab. Ein Kulturschaffender duBert: ,,/ch glaube, wenn man extrovertiert
und offen ist, liegen einem mehr Moglichkeiten und Chancen offen.” (Interview N)
Zudem wird betont, dass Offenheit fiir Chancen entscheidend ist: ,,Wenn man definitiv
offen dafiir ist und darauf achtet, ergeben sich mehr Sachen als man vielleicht denkt.*
(Interview M)

Netzwerken wird als unverzichtbar fiir den beruflichen Erfolg betrachtet: ,,4/so
ich empfinde Networking als total wichtig. Nicht nur das Teilen meiner Inhalte,

sondern auch das Annehmen anderer. Brancheniibergreifendes Interagieren teilt
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Wissen und Erfahrungswerte.* (Interview K) Der vorliegenden, eher extrovertierten,
Stichprobe scheint es auch eher leicht zu fallen: ,,Ich bin bei solchen Sachen eher so
ein bisschen der analoge Typ. Das heif3t mit Leuten treffen, mit Leuten sprechen, auf
Veranstaltungen gehen.* (Interview B) und ,Fiir mich ist es definitiv wichtig
vernetzende Dinge zu tun, getreu dem Motto man muss zur richtigen Zeit die richtigen
Leute kennenlernen und das geht natiirlich nicht von allein. “ (Interview J)
Fiihrungskompetenzen werden von den Kulturschaffende als notwendig erachtet:
wMitarbeiterfiihrung ist eines der wichtigsten Themen.“ (Interview M) Trotzdem
scheinen diese nicht immer vorhanden zu sein: ,,Also obwohl ich jetzt schon seit 25
Jahren Manager bin und Griinder, fehlen mir immer noch Management und
Fiihrungsfihigkeiten.” (Interview D)

Das Thema des Finanzmanagements wird von den meisten Kulturschaffenden
als unvermeidbare Pflicht betrachtet: ,,Finanzen bin ich glaube ich eher schlecht drin
definitiv.* (Interview P) Gleichzeitig wird die Notwendigkeit, sich mit Finanzen
auseinanderzusetzen und die Fahigkeit zu beherrschen, erkannt: ,,Bei so Finanzen, das
ist eher so, dass muss man einfach zwangsldufig lernen, wiirde ich sagen - gerade in
der Selbststindigkeit(...)* (Interview F) und ,,Genau, bei Finanzen ist es so, ich habe
gemerkt, nach 25 Jahren Unternehmen fiihren, wenn du mit Finanzen gar nichts am
Hut haben willst, dann brauchst du kein Unternehmen fiihren.” (Interview D)

Marketingfahigkeiten werden fiir den Erfolg iiberwiegend als entscheidend
erachtet: ,,Ich glaube, heutzutage bei uns, vor allem im Beruf, geht das viel auch iiber
Social Media. Weil alle Leute ein Portfolio auf Instagram online haben und sich
dadurch irgendwann selbst vermarkten oder Leute erreichen wollen.” (Interview E)
und gelten als Schliissel zum finanziellen Erfolg: ,,Gutes Marketing bringt gutes Geld
rein und wer gutes Geld hat, kann man wieder gutes Marketing machen(...)"
(Interview P). Die Interviewpartner*innen haben unterschiedliche Ansichten zum
Thema Social Media. Wihrend einige es als negative Pflicht empfinden: ,,/ch hasse
diese Selbstvermarktung auf Social Media* (Interview D) und ,,Ich bin ganz schlecht
dadrin.”“ (Interview N) und ,,Gerade Social Media spricht mich nicht sehr an.
(Interview Q) fillt es anderen durch ihre kreative Arbeit leichter: ,, Dadurch, dass ich
halt einfach aus dem Bereich Branding komme und Kreativitit und visuelle
Erscheinung nach aufSen trage, da herkomme wiirde ich sagen, da bin ich da auch
ganz gut drin. “ (Interview F).

Die Interviewpartner*innen &uflerten aulerdem spezifische Wiinsche und

Bedarfe an Weiterbildungsprogramme: ,,Ein Programm zur Rhetorik wire interessant,
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weil vielen Kiinstler*innen Diplomatie fehlt und sie auf Widerstand oder
unangenehme Situationen besser eingehen konnten.” (Interview A) oder ,,Vielleicht
kann man auch bei so einer Startup Weeks mal so eine Runde des Scheiterns aufstellen,
dass man Unternehmen fragt, wie lange sie scheitern mussten, um dann am Schluss
erfolgreich zu sein.* (Interview D).

Insgesamt zeigt sich eine hohe Zufriedenheit mit dem Programm der Start Art
Week: ,,Das Programm ist schon sehr sehr rund.” (Interview A) und ,,Ich denke, dass
was die Start Art Week macht, ist groffartig und ich wiisste jetzt nicht, was man konkret
verbessern kann.” (interview B) und ,,Die Angebote fand ich auf jeden Fall schon
bisher immer sehr gut von den Themen, ich fand sie sehr ansprechend.” (Interview P).

Die Interviews verdeutlichen auflerdem, dass die Persdnlichkeitsmerkmale
einen Einfluss auf die wunternehmerischen Féhigkeiten haben. Auch die
Kulturschaffenden selbst schéitzen ihre Personlichkeit als ,,untrennbar und ,,Basis*
fiir ihre unternehmerischen Fahigkeiten ein: ,/ch glaube, deine Personlichkeit
definiert auch dein Arbeitsumfeld (...)“ (Interview Q) und ,,Ich glaube man braucht
eine gewisse Grundbasis von den Sachen [Personlichkeitsdimensionen] (...)*
(Interview O).

Einfliisse sehen die Interviewpartner*innen von der Gewissenhaftigkeit auf die
Finanzfahigkeiten und das strategische Denken: ,Ja, das ist halt vor allem ein
Charakterzug, den man bei diesem strategischen Denken vor allem braucht und
wahrscheinlich auch bei Finanzen.” (Interview E), wobei besonders der
Zusammenhang mit den Finanzen mehrfach erwdhnt wurde: ,Also bei
Gewissenhaftigkeit, das spielt mit den Finanzen auf jeden Fall total die wichtige
Rolle.* (Interview F).

AuBerdem schreibt eine Person dem Neurotizismus Auswirkungen auf die
Chancenerkennung zu: ,,Weil, Opportunities und Chancen siehst du nur, wenn du hier
im Kopf gut ausgewogen bist. Also, wenn du zu viel Stress hast, dann gehst du Chancen
aus dem Weg. * (Interview Q).

Die Extraversion wurde oftmals mit den Netzwerkfdhigkeiten verkniipft: ,,(...)
diese Offenheit hilft mir halt total viel, um halt neue Kontakte zu kniipfen.* (Interview
F) und ,,Es ist natiirlich essentiell, mit vielen anderen zu kommunizieren und da auch
gezielt oft auch andere Menschen zuzugehen, den Fragen zu stellen und da einfach ein
bisschen extrovertierter und energischer zu sein. “ (Interview M) und ,,Ja, weil meine
grofse Stirke ist, dass ich ein grofies Netzwerk habe von Menschen. Und das kommt

nur, weil du extrovertiert bist.“ (Interview Q). Auch wird die
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Personlichkeitsdimension Extraversion mit den Marketing- und Fiihrungsfahigkeiten
assoziiert: ,,Diese Offenheit, wiirde ich sagen, wirkt sich vor allem gut auf so
Marketing und so Fiihrungssachen aus, weil das einfach so Charaktermerkmale sind,
die einfach dafiir, glaube ich, echt hilfreich sind.” (Interview E)

Zusammenfassend wird die Extraversion von den Interviewteilnehmenden am
Oftesten mit den unternehmerischen Fihigkeiten in Verbindung gebracht und als
groBter Einflussfaktor der Personlichkeit auf das berufliche Leben identifiziert: ,,Ja,
also ich glaube, was sich da halt so durchzieht, ist halt immer das aufgeschlossene
und kontaktfreudige. Also ich wiirde sagen, das ist wirklich mit das Wichtigste — also
was halt eigentlich fast in alle Bereiche spielt.” (Interview F).

Werden die Analyseergebnisse der qualitativen Interviews neben die
aufgestellten Hypothesen (Kapitel 3.4) gehalten, werden erste Tendenzen deutlich. Die
Ergebnisse veranschaulichen, dass die fiinf Personlichkeitsdimensionen einen Einfluss
auf die unternehmerischen Fahigkeiten haben konnten (Hypothese 1). Neurotizismus
wird als negativer Einfluss auf die unternehmerische Féahigkeit Chancenerkennung
genannt (H1b3). Die Personlichkeitsdimension Gewissenhaftigkeit wird positiv mit
strategischem Denken (HI1c2) und Finanzen (HIc6) in Verbindung gebracht. Die
Extraversion hat einen positiven Einfluss auf die unternehmerischen Féhigkeiten
(H1d), dabei wird besonders der Einfluss auf die unternehmerischen Fihigkeiten
Netzwerken (H1d4), Fithrung (H1d5) und Marketing genannt (H1d7). Diese ersten
Erkenntnisse stiitzen die initialen Hypothesen, welches auf eine vorldufige
Bestitigung hinweist. Im Rahmen der folgenden quantitativen Studie wird angestrebt,
diese Erkenntnisse weiter zu validieren und zusétzliche, tiefergehende Ergebnisse zu

gewinnen.

4.3 Quantitative Hauptstudie

4.3.1 Festlegung des Untersuchungsdesigns

Aufbauend auf den vorgestellten Erkenntnissen der qualitativen Vorstudie wird
im Rahmen der quantitativen Hauptstudie die Uberpriifung der in Kapitel 3.4
aufstellten Hypothesen durchgefiihrt. Bei dem vorliegenden Forschungsdesign handelt
es sich daher um eine hypothesenpriifende Untersuchung (vgl. Doring/Bortz 2016).

Die Daten zur Uberpriifung der Hypothesen wurden mit einem anonymen

Fragenbogen iiber SoSci Survey, eine Software fiir Online-Befragungen, erhoben. Der
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Fragebogen und die Items wurden dabei so gestaltet und formuliert, dass die
Verstindlichkeit im Vordergrund stand, damit die Beantwortung der Fragen intuitiv
erfolgen konnte.

Der Fragebogen begann mit soziodemografischen Fragen, anschliefend wurde
die  unternehmerische Intention  abgefragt, gefolgt von Items zur
Personlichkeitsmessung. AnschlieBend wurden die unternehmerischen Fahigkeiten
abgefragt und zum Abschluss in eine nach Wichtigkeit gewertete Reihenfolge
gebracht. Der Fragebogen endete mit zwei Fragen, die sich der Frage von Wiinschen
und Zufriedenheit an Weiterbildungsangebote allgemein sowie speziell an die Start
Art Week richteten.

Der Zeitraum der Befragung begann am 20.08.24 und endete am 13.09.24. Die
Ergebnisse wurden mithilfe der Software SPSS statistisch ausgewertet.

4.3.2 Entwicklung des Messinstruments

Um die unternehmerischen Fihigkeiten von Fachkriften der KKW zu
erforschen und einen  moglichen  Zusammenhang mit den  fiinf
Personlichkeitsdimensionen zu untersuchen, wurde als Messinstrument ein Online-
Fragebogen verwendet, welcher sich sowohl aus validiertem Skalenmaterial als auch
aus neu entwickelten Skalen zusammensetzte.

Der Fragebogen bestand aus 44 bzw. 45 Items, abhéngig von einer Filterfrage.
Die soziodemografischen Daten wurden mit fiinf Items abgefragt, die sich in
Geschlecht, Alter, Bildungsabschluss, Branche und Beschiftigungsstatus aufteilten.
Dabei war das Item des Beschéftigungsstatus eine Filterfrage, je nachdem ob die
Befragten eine Selbststindigkeit bejahten oder verneinten, wurde anschlieend das
Konstrukt der unternehmerischen Intention mit vier bzw. fiinf [tems abgefragt.

Die Personlichkeit wurde anhand von zehn Items abgefragt und die sieben
unternehmerischen Féhigkeiten wurden mit insgesamt 33 Items abgebildet.
Anschliefend konnten die sieben Fahigkeiten in eine nach Wichtigkeit gewertete
Reihenfolge gebracht werden. Zum Ende des Fragebogens wurden zwei offene Fragen
gestellt. Die erste Frage beschiftigte sich mit den allgemeinen Wiinschen und
Bedarfen an Weiterbildungsformate in der Kultur- und Kreativbranche und die zweite
Frage mit Wiinschen, Ideen oder Anregungen explizit fiir die Start Art Week.

Fiir die Variablen, fiir die bereits validierte Skalen in der Literatur vorhanden

waren, wurden diese verwendet; in allen anderen Fillen wurden neue Skalen
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entwickelt. Alle Items werden mithilfe einer fiinfstufigen Likert-Skala beantwortet.

Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick iiber die verwendeten Skalen fiir die

jeweilige Variable.

Variable Skala

Unternehmerische Ferreira et al. (2011): Behaviours and entrepreneurial

Intention intention: Empirical findings about secondary students

Personlichkeit Rammstedt et al. (2012): Eine kurze Skala zur Messung
der fiinf Dimensionen der Personlichkeit: Big-Five-
Inventory-10 (BFI-10)

Ideen-/ Scott/Bruce (1994): Determinants of Innovative Behavior:

Kreativititsfahigkeit A Path Model of Individual Innovation in the Workplace

Féhigkeit, strategisch

zu denken

Bhattarai/Sharma (2022): Employability Skills Scale

Féhigkeit, Chancen

zu erkennen

Kuckertz et al. (2017): Understanding, differentiating, and

measuring opportunity recognition and opportunity

exploitation

Netzwerkfiahigkeit Ferris et al. (2005): Development and Validation of the
Political Skill Inventory

Fiihrungsfahigkeiten

Finanzfahigkeiten Eigene Skalen

Marketingfahigkeiten

Tabelle 2: Uberblick iiber die verwendeten Skalen zur Messung der Variablen

Quelle: eigene Darstellung.

Alle

englischsprachigen

Skalen wurden mithilfe von

Ubersetzungsprogrammen sinngemiB in die deutsche Sprache iibersetzt. Diese

Ubersetzungen wurden anschlieBend von einer Person mit Sprachniveau Cl

kontrolliert.

Die Skala der unternehmerischen Intention gab es in zwei Versionen. Die

Originalversion maf} dabei weiterhin die unternehmerische Intention von Personen,

die (noch) nicht selbststindig sind, wdhrend die modifizierte Version bereits

selbststidndige Person zur Intention befragte, langfristig selbststéindig zu bleiben.

Die qualitative Vorstudie lieferte neben ersten Zusammenhingen und

Aussagen einen wichtigen Beitrag zur Modifikation der quantitativen Messung. Die
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beiden Items des BFI-10, die die Personlichkeitsdimension Offenheit messen, ,,Ich
habe nur wenig kiinstlerisches Interesse.“ und ,,Ich habe eine aktive Vorstellungskraft,
bin fantasievoll.* wurden aufgrund der Zielgruppe ausgetauscht. Die vorliegende
Zielgruppe besteht aus Fachkriften der KKW und Formulierungen wie , kiinstlerisches
Interesse* und ,,Vorstellungskaft wurden in den Interviews eher als Voraussetzung
fiir die Arbeit in der KKW verstanden und nicht als Indiz fiir die Offenheit einer Person
(,,Wire schlecht, wenn das nicht so wdre!* — Interview I). Die beiden neu gewédhlten
Items, die die Dimension der Offenheit messen sollen, wurden aus dem Big Five-
Inventory (BFI) von Rammstedt (1997) gewéhlt und lauten: ,,Ich bin vielseitig
interessiert.” und ,,Ich mag es, wenn Aufgaben routinemdf3ig zu erledigen sind.*

Diese erste Version des Fragebogens wurde im Zeitraum vom 06.08.24 bis zum
10.08.24 im Bekanntenkreis der Autorin mithilfe eines Pre-Tests auf Verstiandlichkeit,
Bearbeitungsdauer und Machbarkeit getestet (Anhang E). Insgesamt wurden 29 Pre-
Tests ausgewertet. Die interne Konsistenz des Pre-Fragebogens wurde mittels
Cronbachs Alpha tiiberpriift, die einzelnen Reliabilititen sind in einer Tabelle im
Anhang F dargestellt. Nach Field (2009, S. 675) wird ein Wert der Reliabilitit
zwischen 0,64 bis 0,84 empfohlen. Die iiberpriiften Skalen des Fragebogens ergaben
Werte zwischen 0,767 und 0,952. Die einzige Skala mit unterdurchschnittlichen
Werten waren die Finanzfahigkeiten mit einem Cronbachs Alpha von 0,630. Daher
wurde das zweite Item der Skala leicht umformuliert in: ,,Bisher haben meine
Fihigkeiten fiir die Bewdltigung finanzieller Aufgaben immer ausgereicht.” Die
anderen Items der Skala wurden so beibehalten und in der Auswertung der Hauptstudie
erneut iiberpriift.

Auch wurden die Kommentare der Pre-Tests analysiert und neben
Rechtschreibkorrekturen wurden zum besseren Verstindnis Arbeitsanweisungen
erginzt. Auerdem wurde das dritte Item der Skala unternehmerische Intention (bei
Nicht-Selbststindigen) ,,/ch wiirde alle Anstrengungen unternehmen, um selbststindig
zu werden. gestrichen. Mehrere Teilnehmende merkten an, dass sich dieses Item zu
sehr mit dem ersten Item der Skala &hnelte: ,Ich bin bereit, alles zu tun, um
selbststdndig zu werden.”. Die Analysen in SPSS ergaben, dass sich das Wegstreichen
des Items nicht negativ auf die interne Konsistenz auswirkt. Das erste Item der beiden
Skalen, die die unternehmerische Intention messen, wurde aufgrund von
Verstindnisbarrieren umformuliert in ,,/ch bin bereit, alles Notige zu tun, um

selbststdndig zu werden.*.
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Die finale Version des Fragebogens (Anhang G) wurde am 20.08.24

veroffentlicht.

4.3.3 Durchfiihrung der Erhebung

Sowohl fiir die Vorstudie als auch fiir die Hauptstudie bestand die Zielgruppe
fiir die Forschung aus Fachkriften der KKW. Der E-Mail-Verteiler fiir die quantitative
Erhebung wurde vom Projektleiter der Start Art Week, Nick Esser, zur Verfiigung
gestellt. Aus Bekanntheitsgriinden erfolgte der Versand am 20.08.24 durch Nick Esser
in Form einer E-Mail mit der Bitte um Teilnahme und dem Link zum Online-
Fragebogen. Zum Zeitpunkt des E-Mail-Versands befanden sich ungefdahr 2.500
Personen im Newsletter-Verteiler. Wahrend der Start Art Week, die vom 23.08.24 bis
zum 01.09.24 stattfand, wurden zusidtzlich Aushdnge mit dem Aufruf zur
Studienteilnahme in den Ortlichkeiten der Veranstaltungen verteilt. Auch wurde der
Aufruf auf den Instagram- und LinkedIn-Accounts der Start Art Week mit ungefahr
4.000 Followern / Kontakten geteilt. Der Newsletter ,.Bildende Kunst" des
Kulturamtes Diisseldorf mit ungefahr 3.500 Kontakten teilte den Link zur Befragung
ebenfalls. Die Befragung endete am 13.09.24 und ergab nach der Bereinigung eine
StichprobengroBe von n = 195 Teilnehmenden. Die Gegebenheiten der Durchfiihrung
der standardisierten und anonymen Online-Befragung waren fiir alle Teilnehmenden
gleich und von der Testleiterin unabhéngig, so dass die Objektivitit dieser Forschung

sichergestellt werden kann.

4.3.4 Datenanalyse und -auswertung

Nachdem die Laufzeit der Befragung abgelaufen war, wurden die Daten
mithilfe der Statistiksoftware SPSS ausgewertet. Hierzu musste der Datensatz
zunéchst so aufbereitet werden, dass er importiert werden konnte. Dafiir wurden alle
nicht beendeten Teilnahmen, Tippfehler und ungiiltige Antworten entfernt und die
Uberschriften wurden gemiB den Vorgaben so umbenannt, dass keine Leer- und
Sonderzeichen und keine Umlaute vorhanden waren. Innerhalb der Aufbereitung des
Datensatzes mussten auBBerdem Umkodierungen vorgenommen werden, damit alle
Items des Fragebogens positiv kodiert sind. Zur korrekten Auswertung der
Hypothesen wurden die fiinf Skalen Extraversion, Neurotizismus, Vertriglichkeit,

Offenheit und Gewissenhaftigkeit zur Messung der Personlichkeit gebildet.
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AuBlerdem werden sieben Skalen fiir die sieben unternehmerischen
Fahigkeiten, die Thom (2017) als maBgeblich fiir eine erfolgreiche Karriere in der
Kunstbranche identifiziert hat, gebildet: Ideen-/Kreativititsfihigkeiten,
strategisches Denken, Chancenerkennung, Netzwerken, Fithrungsfihigkeiten,
Finanzfihigkeiten sowie Marketingfihigkeiten. Auch wurden die Skalen der
unternehmerischen Intention gebildet, zum einen die unternehmerische Intention
von Nicht-Selbststindigen und zum anderen die unternehmerische Intention von
Selbststindigen.

Zur besseren Auswertung wurde ebenfalls die Skala Selbststindigkeit
gebildet. Alle Teilnehmenden, die im Fragebogen den Beschiftigungsstatus
»Selbstindig (mit angemeldetem Gewerbe) auswéhlten, wurden der Gruppe der
Selbststindigen zugeordnet. Alle Teilnehmenden, die als Beschiftigungsstatus
»Student*in / in Ausbildung®, ,,Angestellte*r, ,,Freischaffende*r (ohne angemeldetes
Gewerbe)“ und ,Arbeitssuchend” angaben, wurden der Gruppe der Nicht-
Selbststindigen zugeordnet.

Zu Beginn der Auswertung wurden erneut die Werte der inneren Konsistenz in
Form von Cronbachs Alpha ermittelt. In einem néchsten Schritt wurden die Skalen
mithilfe statistischer und grafischer Verfahren auf eine Normalverteilung gepriift. Zur
ersten statistischen Uberpriifung diente der Kolmogorov-Smirnov-Test, die
anschliefende Beurteilung erfolgte mittels der Werte der Schiefe und Kurtosis sowie
der  Betrachtung  von  P-P-Diagrammen,  Histogrammen und  den
Normalverteilungskurven.

AnschlieBend konnte die deskriptive Statistik durchgefiihrt werden. Hier
wurde die Stichprobe anhand von Geschlecht, Alter, Bildungsabschluss, Branche und
Beschiftigungsstatus analysiert und die Verteilungen der fiinf Variablen wurden zur
Veranschaulichung in Diagrammen dargestellt. Auch wurden die Variablen anhand
ithrer Lage- und Streumalf3e beschrieben.

In Vorbereitung auf die inferenzstatistischen Analysen wurde auflerdem eine
Faktorenanalyse durchgefiihrt. Bei vielen korrelierten unabhéngigen Variablen kann
es zu Multikollinearitit kommen, also einer starken Korrelation zwischen den
Variablen, was die Schitzung von Regressionskoeffizienten verfilschen konnte. Die
Faktorenanalyse ermoglicht es, stark korrelierte Variablen zu {ibergeordneten
Faktoren zusammenzufassen, die die zugrundeliegenden Strukturen der Daten
widerspiegeln. Diese Faktoren sind untereinander nicht korreliert und kénnen somit

als neue Variablen fiir statistische Analysen verwendet werden. Im vorliegenden
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Datensatz wurden die Items, die die unternehmerischen Féhigkeiten und die
unternehmerischen Intentionen messen, in einer Faktorenanalyse gruppiert und zu
mehreren sinnvollen Faktoren verdichtet. Die Faktorenanalyse lieferte zudem den
Anteil der erklédrten Varianz fiir jeden Faktor, der Aufschluss dartiber gibt, wie viel der
Gesamtvarianz durch die extrahierten Faktoren erklért wird. (vgl. Field 2009, S. 636ff)
Anschlieend erfolgte die Inferenz-Statistik. Hier wurden die aufgestellten
Hypothesen iiberpriift. Bei allen Hypothesen handelt es sich um
Zusammenhangshypothesen, in denen die abhingige Variable (AV) und die
unabhingige Variable (UV) intervallskaliert sind. Als Testverfahren wurde daher die
multiple lineare Regressionsanalyse gewéhlt. Der erste Hypothesenteil beschiftigt
sich mit dem Einfluss der fiinf Personlichkeitsdimensionen auf die unternehmerischen
Féhigkeiten. Die Personlichkeitsdimensionen sind hierbei die UV, die
unternehmerischen Féhigkeiten sind die AV. Der zweite Hypothesenteil widmet sich
der Erforschung des Einflusses der fiinf Personlichkeitsdimensionen auf die
unternehmerische Intention. Auch hier sind die Personlichkeitsdimensionen die UV
und die unternehmerische Intention ist die AV. Der dritte und letzte Hypothesenteil
beschiftigt sich mit einem moglichen Zusammenhang zwischen den
unternehmerischen Fihigkeiten und der unternehmerischen Intention. Hier sind die
unternehmerischen Féhigkeiten die UV und die unternehmerische Intention die AV.
Ob die jeweiligen Hypothesen angenommen oder verworfen werden, kann im
Rahmen einer multiplen linearen Regressionsanalyse mithilfe des R>-Wertes sowie
des Signifikanzwertes des Korrelationskoeffizienten entschieden werden. Der R2-Wert
erklart, wie viel Prozent der Varianz mit den unabhingigen Variablen von der
abhédngigen Variable erklart werden kann. (vgl. Field 2009, S. 179f) Anhand des
Signifikanzwertes p kann auflerdem {iiberpriift werden, ob die Einfliisse signifikant
sind oder nicht, ein signifikanter Wert liegt dabei bei p < 0,05 (Field 2009, S. 53). Der
Beta-Wert gibt Auskunft tiber die Richtung des Einflusses, ein negativer Beta-Wert
verweist auf einen negativen Einfluss der UV auf die AV, wihrend ein positiver Beta-

Wert einen positiven Einfluss belegt (vgl. Field 2009, S. 204fY).
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5 Ergebnisse

5.1 Konsistenzpriifung der Skalen

Im Folgenden werden die Ergebnisse der statistisch durchgefiihrten Analysen

vorgestellt. Begonnen wird in diesem Kapitel mit der erneuten Reliabilitétsanalyse der

Skalen, bevor die Ergebnisse der deskriptiven Statistik présentiert werden.

Anschliefend folgen die inferenzstatistischen Analysen. Im letzten Unterkapitel

werden weitere Befunde der statistischen Analysen vorgestellt.

Da es sich bei den ausgewéhlten Skalen sowohl um bereits validiertes Material

als auch um eigens entwickelte Skalen handelt, wurde die innere Konsistenz im

Anschluss an die Datenerhebung in Form von Cronbachs Alpha ermittelt. Diese

Priifung beruht auf Basis des finalen Datenbestandes von 195 Datensitzen. Die

ermittelten Reliabilitdtswerte jeder Variable in Form von Cronbachs Alpha sind der

folgenden Tabelle zu entnehmen.

Variable Cronbachs Gestrichenes Neues % der
Alpha Item Cronbachs erklirten

Alpha Varianz

BFO01 Kreativitit 0,843 Keine Streichung notwendig 57,208

BF02 Strategisches 0,736 Keine Streichung notwendig 58,075

Denken

BF03 Chancen- 0,906 Keine Streichung notwendig 72,875

erkennung

BF04 Netzwerken 0,923 Keine Streichung notwendig 72,177

BFO05 Fiihrung 0,697 BF05_04 0,821 73,905

BF06 Finanzen 0,427 BF06 03 0,640 73,590

BF07 Marketing 0,607 BF07 04 0,697 62,630

UIO1 Unternehmerische 0,972 Keine Streichung notwendig 91,357

Intention (Nicht-

Selbststandige)

UI02 Unternehmerische 0,924 Keine Streichung notwendig 87,579

Intention

(Selbststandige)

Tabelle 3: Cronbachs Alpha Werte aller Variablen

Quelle: eigene Darstellung.
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Nach Field spiegelt ein Alpha-Wert zwischen 0,64 und 0,84 eine sehr gute
Reliabilitdt wider (2009, S. 675), daher wurden bei den Variablen Fiithrung, Finanzen
und Marketing die Cronbachs Alpha Werte bei Streichung einzelner Items aus der
Skala tberpriift. Nach Streichung der oben gelisteten Items sind alle Werte als
zufriedenstellend zu betrachten und zeigen, dass die Reliabilitdt des Fragebogens in
Bezug auf die Skalen ausreichend ist.

Die letzte Spalte der Tabelle 3 gibt aulerdem Auskunft {iber die Validititswerte
der Variablen. Diese wurden im Rahmen der quasi-konfirmatorischen
Faktorenanalyse belegt. Werte, die groBer als 50 Prozent sind, konnen dabei als

ausreichend bewertet werden. (vgl. Field 2009, S. 636ff)

5.2 Priifung auf Normalverteilung

Vor den statistischen Analysen wurden die Daten auf Normalverteilung
gepriift. Fiir das Testverfahren der multiplen linearen Regression, welches fiir die
Uberpriifung der vorliegenden Hypothesen verwendet wird, miissen die Residuen der
abhéngigen Variablen anndhernd normal verteilt sein, um korrekte Inferenzstatistiken
zu gewdhrleisten. Die abhingige und die unabhingigen Variablen selbst miissen nicht
normalverteilt sein. Die Residuen in einer Regression sind dabei die Abweichungen
zwischen den tatsidchlich beobachteten Werten der abhéngigen Variable und den durch
das Modell vorhergesagten Werten. Sie zeigen, wie gut oder schlecht das Modell die
Daten beschreibt und sind auch unter dem Begriff Fehlerterme bekannt. (vgl. Field
2009, S. 216ff)

Zur statistischen Uberpriifung der Normalverteilung wurde der Kolmogorov-
Smirnov-Test (K-S-Test) angewandt. Diese Testverfahren {iberpriifen, ob die
Verteilung der Skalen signifikant von einer Normalverteilung abweicht. Die
Uberpriifung erfolgt anhand der Interpretation des p-Wertes, ist dieser Wert grofer als
das Signifikanzniveau von 0,05 kann eine Normalverteilung angenommen werden.
Die Ergebnisse des Tests fiir die sieben unternehmerischen Fahigkeiten sowie die
beiden Variablen zur Messung der unternehmerischen Intention ergeben fiir die
Variablen Strategisches Denken, Chancenerkennung, Netzwerken, Fiihrung und
Marketing p-Werte groler als das Signifikanzniveau von 0,05, somit ist fiir diese
Variablen eine Normalverteilung annehmbar. Alle Ergebnisse sind der folgenden

Tabelle 4 zu entnehmen.
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Variable n Kolmogorov-Smirnov-Test

BF01 Kreativitit 195 p=,008
BFO02 Strategisches Denken 195 p=,200
BF03 Chancenerkennung 195 p=.,200
BF04 Netzwerken 195 p=,200
BFO05 Fiihrung 195 p=,200
BF06 Finanzen 195 p=,044
BF07 Marketing 195 p=,200
UIO1 Unternehmerische Intention 137 p <,001
(Nicht-Selbststiandige)

UI02 Unternehmerische Intention 58 p <,001
(Selbststiandige)

Tabelle 4: Ergebnisse des Kolmogorov-Smirnov-Tests zur Uberpriifung der Normalverteilung
Quelle: eigene Darstellung.

Da der K-S-Test bei groeren Stichproben dazu neigen kann, auch kleine
Abweichungen von der Normalverteilung als signifikant zu erkennen, empfehlen Hair
et al. (2017, S. 76f) aufgrund hoherer Aussagekraft die Betrachtung der Werte fiir
Schiefe und Kurtosis. Ist der Wert fiir die Schiefe groBer als 1, ist die Verteilung
rechtsschief, liegt er unter -1 ist die Verteilung linksschief. Ist der Wert fiir die Kurtosis
groBer als 1, handelt es sich um eine leptokurtische Verteilung (hohe Spitze und
schmale Form) und liegt der Wert unter -1 ist es eine platykurtische Verteilung
(bereitere Spitze und flachere Form). Wesentliche Verzerrungen der Normalverteilung
werden durch Werte indiziert, die oberhalb +1 oder unterhalb -1 liegen. Tabelle 5 gibt

einen Uberblick iiber die einzelnen Werte je Variable.
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Variable n Schiefe Kurtosis

BFO01 Kreativitit 195 -,510 -,074
BFO02 Strategisches Denken 195 -,820 3,513
BF03 Chancenerkennung 195 =312 -,447
BF04 Netzwerken 195 -,257 -,248
BFO05 Fithrung 195 -, 753 1,588
BF06 Finanzen 195 -,452 -,498
BF07 Marketing 195 -,234 -,128
UIO01 Unternehmerische Intention 137 -475 -,860
(Nicht-Selbststiandige)

UI02 Unternehmerische Intention 58 -1,673 2,627
(Selbststiandige)

Tabelle 5: Werte der Schiefe und Kurtosis aller Variablen
Quelle: eigene Darstellung.

Die dargestellten Werte indizieren groBtenteils Normalverteilungen, nur die
Werte der Variablen strategisches Denken, Fiihrung und unternehmerische Intention
(Selbststindige) fallen auf. Zur visuellen Uberpriifung wurden daher P-P-Diagramme
(Probability-Probability-Plots) und Histogramme fiir alle Variablen gebildet. Diese
grafischen Verfahren ermdglichen eine visuelle Einschitzung, wie stark die
Abweichung von der Normalverteilung tatsichlich ist. Das P-P-Diagramm vergleicht
dabei die kumulativen Wahrscheinlichkeiten der beobachteten Werte mit denen einer
theoretischen Normalverteilung. Wenn die Verteilung der Daten anndhernd normal ist,
verlaufen die Punkte entlang einer diagonalen Linie. (vgl. Field 2009, S. 134ff) Mit
einem Histogramm ldsst sich visuell feststellen, ob die Verteilung der Daten einer
symmetrischen Glockenkurve entspricht, was auf eine Normalverteilung hinweist.

Die Variablen Kreativitit, Chancenerkennung, Netzwerken, Finanzen,
Marketing, Unternehmerische Intention (Nicht-Selbststindige), die gute Schiefe- und
Kurtosis-Werte aufweisen, zeigen allesamt P-P-Diagramme mit Punkten entlang einer
diagonalen Linie und Histogramme mit symmetrischen, glockenférmigen Kurven um
den Mittelwert.

Das P-P-Diagramm der Residuen der Variable strategisches Denken (Anhang
H) zeigt, dass die Punkte entlang der diagonalen Linie verlaufen. Das Histogramm
(Anhang I) zeigt eine anndhernd symmetrische und glockenformige Kurve um den
Mittelwert. Durch die grafischen Uberpriifungen kann eine annihernde
Normalverteilung der Variable angenommen werden.
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Das P-P-Diagramm der Residuen der Variable Fiihrung (Anhang J) zeigt, dass
die Punkte entlang der diagonalen Linie verlaufen. Das Histogramm (Anhang K) zeigt
eine anndhernd symmetrische und glockenférmige Kurve um den Mittelwert. Durch
die grafischen Uberpriifungen kann eine annihernde Normalverteilung der Variable
angenommen werden.

Das P-P-Diagramm der Residuen der Variable unternehmerische Intention
(Selbststindige) (Anhang L) zeigt, dass die Punkte in einer kleinen Kurve entlang der
diagonalen Linie verlaufen. Das Histogramm (Anhang M) zeigt eine eher
asymmetrische und keine glockenféormige Kurve um den Mittelwert.

Es ist hier anzumerken, dass ab einer bestimmten Stichprobengrofle auf die
Normalverteilungsannahme der Residuen zunehmend verzichtet werden kann, weil
sich statistische Tests und Konfidenzintervalle aufgrund des zentralen
Grenzwertsatzes stabilisieren. Der zentrale Grenzwertsatz besagt, dass auch bei nicht-
normalverteilten Daten fiir den Mittelwert eine Normalverteilung angenommen
werden kann, solange die Stichprobe ausreichend gro8 ist (n > 30). Mit zunehmender
Stichprobengrofe sind leichte Abweichungen von Normalitdt weniger problematisch,
da die Verteilung der Residuen dann durch den zentralen Grenzwertsatz auch bei

nicht-normalverteilten Daten anndhernd normal wird. (vgl. Field 2019, S. 42ff)

5.3 Deskriptive Statistik

Die vorliegende Stichprobe weist nach der Bereinigung nicht beendeter
Teilnahmen einen Umfang von n = 195 auf. Die Stichprobe besteht aus 133
weiblichen, 57 maénnlichen und 2zwei nicht-bindren Teilnehmenden. Zwei
Teilnehmende wollten keine Angaben zum Geschlecht machen und eine Person wihlte
die Option ,,Anderes“. Die folgende Abbildung zeigt diese Anteile in Form eines

Sdulendiagramms.
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Abbildung 2: Verteilung der Variable Geschlecht
Quelle: eigene Darstellung.

In der Alterszuordnung unterteilt sich die vorliegende Stichprobe wie folgt: 21
Teilnehmende gehoren der Altersgruppe 18 bis 29 Jahren an, 34 Teilnehmende sind
der Altersgruppe 30 bis 39 Jahre zuzuordnen, 36 Teilnehmende sind zwischen 40 und
49 Jahre alt, 56 Befragte sind zwischen 50 und 59 Jahre alt und 46 Teilnehmende sind
dlter als 60 Jahre. Abbildung 3 veranschaulicht die Altersverteilung in Form eines

Sdulendiagramms.
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Abbildung 3: Verteilung der Variable Alter
Quelle: eigene Darstellung.

Mehr als die Hilfte der Teilnehmenden gab bei der Frage nach dem hochsten
Bildungsabschluss einen Master-/Diplomabschluss an (110 Personen). 31 Befragte

haben einen Bachelor-Abschluss und 23 Personen gaben ,,Studium ohne Abschluss
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an“. 20 Teilnehmende haben Abitur bzw. Fachabitur und sechs Personen haben einen
mittleren Schulabschluss. Fiinf der Befragten haben einen Doktor-Grad. Das folgende
Kreisdiagramm (Abbildung 4) verbildlicht diese Verteilungen.

Doktor Mittlerer
3% Schulabschluss
3%

Abitur /
Fachabitur
10%

Master / Diplom
56% Bachelor
16%

Abbildung 4: Verteilung der Variable Bildungsabschluss
Quelle: eigene Darstellung.

Um die vorliegende Stichprobe besser einordnen zu konnen, wurde im Rahmen
der Umfrage auch die Teilbranche der KKW abgefragt, in der die Teilnehmenden tétig
sind. Der grofite Anteil fiel mit 61,5% auf die Branche der bildenden Kunst, zu der
beispielsweise Malerei, Skulptur, Grafik, Fotografie und Videokunst zdhlen (120
Personen). Der zweitgroBte Anteil fiel mit 13,8% auf die Designbranche (27
Personen). Elf Befragte gaben die darstellende Kunst als ihre Branche an und neun
Personen Kunstvermittlung und/oder -padagogik. Fiinf Personen ordneten sich der
Musikbranche zu, ebenso zdhlen sich fiinf Personen zum Kunstmarkt. 18 Personen
wihlten die Antwortoption ,,Sonstiges* und gaben hier beispielsweise Drag,
Journalismus, Literatur oder Medien an.

51 Personen gaben auflerdem eine zweite Teilbranche an, in der sie ebenfalls
tatig sind. Der groBte Anteil der Zweitnennungen fiel auf die Designbranche (24
Personen). Acht Befragte wihlten als Zweitbranche Kunstvermittlung und/oder -
padagogik aus, vier Personen die darstellende Kunst, vier Personen den Musikmarkt
und eine Person den Kunstmarkt. AuBBerdem gaben hier zwei Personen Architektur /
Baukunst an. Acht Personen wéhlten die Antwortoption ,,Sonstiges*.

Der Beschiftigungsstatus der Stichprobe teilt sich wie folgt auf: 29,7% der
Befragten sind selbststidndig mit einem angemeldeten Gewerbe (58 Personen). 46,2%

sind freischaffend ohne ein angemeldetes Gewerbe (90 Personen). 13,3% der
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Befragten sind angestellt (26 Personen), 7,7% sind in Ausbildung (15 Personen) und
3,1% sind arbeitssuchend (6 Personen).

Fiir die Uberpriifung der Hypothesen wurde die Stichprobe in zwei Gruppen
eingeteilt: die selbststindigen Personen und die Personen, die (noch) nicht
selbststandig sind. Die Gruppe der Nicht-Selbststindigen setzt sich aus den Befragten
zusammen, die als Beschéftigungsstatus freischaffend, angestellt, in Ausbildung und
arbeitssuchend angegeben haben (137 Personen). Die Gruppe der Selbststindigen setzt
sich aus den Befragten zusammen, die als Beschiftigungsstatus selbststidndig
ausgewdhlt haben (58 Personen). Die folgende Abbildung 5 verdeutlicht die

Verteilungen.

160
140 Insgesamt, 137
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100
80

Insgesamt, 58
60

40

bildung, 15

20 arbeitssuchend, 6

Selbststindig Nicht-Selbststandig

Abbildung 5: Verteilung der Variable Beschiftigungsstatus
Quelle: eigene Darstellung.

Die Items der Skalen Personlichkeit, unternehmerische Fahigkeiten und
unternehmerische Intention konnten auf einer flinfstufigen Likert-Skala, von 5 = trifft
voll und ganz zu bis 1 = trifft iberhaupt nicht zu, beantwortet werden. Bei allen
Variablen befinden sich die Mittelwerte zwischen 2,872 und 4,5. Die
Standardabweichungen liegen zwischen 0,6240 und 1,425. Die folgende Tabelle 6 gibt

einen Uberblick iiber die Lage- und Streumafe aller Variablen.
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Variable n mean sd

BFO1 Kreativitit 195 3,821 ,8696
BFO02 Strategisches Denken 195 4,133 ,6240
BF03 Chancenerkennung 195 3,22 1,092
BF04 Netzwerken 195 3,187 1,0215
BFO05 Fiihrung 195 4,19 , 739
BF06 Finanzen 195 3,556 1,0414
BF07 Marketing 195 3,27 ,958
PK Gewissenhaftigkeit 195 4,131 ,6958
PK Neurotizismus 195 2,872 ,9245
PK Offenheit 195 3,862 ,6472
PK Vertriglichkeit 195 3,431 , 7385
PK Extraversion 195 3,497 ,8859
UIO1 Unternechmerische Intention 137 3,48 1,425
(Nicht-Selbststindige)

UIO02 Unternechmerische Intention 58 4,5 ,8165
(Selbststandige)

Tabelle 6: Lage- und Streumafie aller Variablen
Quelle: eigene Darstellung.

Bei Vergleich der Lage- und Streumalle, aufgeteilt in die zwei Gruppen
Selbststandige und Nicht-Selbststindige, fillt auf, dass die Werte sich leicht
unterscheiden. Die Mittelwerte fast aller Variablen, die die unternehmerischen
Fahigkeiten messen, sind bei der Gruppe der Selbststindigen etwas hoher ausgepragt
als bei den Nicht-Selbststéindigen. Tabelle 7 gibt einen Uberblick iiber die Verteilung
der Werte in der jeweiligen Gruppe.
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Selbststindige Nicht-Selbststandige

Variable n mean sd n mean sd

BFO01 Kreativitat 58 4,009 ,8191 137 3,741 ,8810

BFO02 Strategisches 58 4,259 ,6369 137 4,080 ,6131

Denken

BF03 Chancen- 58 3,52 1,096 137 3,09 1,070

erkennung

BF04 Netzwerken 58 3,552 ,9351 137 3,033 1,0204

BFO05 Fiihrung 58 431 ,706 137 4,14 , 749

BF06 Finanzen 58 3,517 1,067 137 3,573 1,0335
7

BF07 Marketing 58 3,52 1,013 137 3,16 917

Tabelle 7: Lage- und Streumafle der unternehmerischen Fihigkeiten nach Selbststindigkeit
Quelle: eigene Darstellung.

Um diese Verteilungen weiter zu veranschaulichen, wurden fiir die
unternehmerischen Féhigkeiten zwei vergleichende Boxplots gebildet, je einer fiir die
Selbststandigen und fiir die Nicht-Selbststindigen. Die Boxplots zeigen, dass die
Mittelwerte der beiden Gruppen nicht allzu weit auseinander liegen, wihrend die
Quartile bei den Nicht-Selbststdndigen bei allen Variablen weiter auseinander liegen.
Auch scheint es bei den Nicht-Selbststindigen bei allen sieben Variablen mehr
AusreiBBer zu geben. Die Boxplots sind dem Anhang N zu entnehmen.

Um zu tberpriifen, ob sich die Mittelwertabweichungen signifikant
voneinander unterscheiden, wurde fiir alle Variablen ein t-Test fiir unabhédngige
Stichproben durchgefiihrt. Die Analyseergebnisse zeigen, dass die Unterschiede der
Mittelwerte zwischen den beiden Gruppen bei den Variablen Kreativitit (p = ,049),
Chancenerkennung (p = ,013), Netzwerken (p = ,001) und Marketing (p = ,017)
signifikant sind. Alle Ergebnisse sind dem Anhang O zu entnehmen.

Um ein Verstdndnis tiber die Verteilung der Personlichkeitsmerkmale bei
Selbststindigen im Vergleich zu Nicht-Selbststindigen zu bekommen, wurden auch
hier die Mittelwerte aller fiinf Variablen miteinander vergleichen (Tabelle 8). Die
Mittelwerte aller Variablen, die die Personlichkeit messen, fallen bei der Gruppe der

Selbststindigen etwas hoher aus als bei den Nicht-Selbststéindigen.
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Selbststindige Nicht-Selbststindige

Variable n mean sd n mean sd

PK Gewissenhaftigkeit 58 4319 5975 137 4,051 7207
PK Neurotizismus 58 2,905 ,8809 137 2,858  ,9451
PK Offenheit 58 3,922 5525 137 3,836  ,6836
PK Vertriglichkeit 58 3,474 6781 137 3,412 7643
PK Extraversion 58 3,690 8877 137 3416 8757

Tabelle 8: Lage- und Streumafle der Personlichkeitsdimensionen nach Selbststindigkeit
Quelle: eigene Darstellung.

Auch  hier wurde zur  Uberpriifung der  Signifikanz  der
Mittelwertabweichungen ein t-test durchgefiihrt. Die Analyseergebnisse zeigen, dass
die Unterschiede der Mittelwerte zwischen den beiden Gruppen bei den Variablen
Gewissenhaftigkeit (p = ,014) und Extraversion (p = ,048) signifikant sind. Diese

Ergebnisse sind ebenfalls dem Anhang O zu entnehmen.

5.4 Inferenz-Statistik

Im Folgenden werden die inferenzstatistischen Ergebnisse der
Hypotheseniiberpriifungen dargestellt, wobei alle Hypothesen mit einem
Signifikanzniveau von p = ,05 betrachtet werden. Aufgrund der Vielzahl an
Hypothesen werden im vorliegenden Kapitel nur die Ergebnisse der Hypothesen
aufgegriffen, die im Rahmen der statistischen Analysen angenommen werden konnen.
Dem Anhang P ist eine Tabelle mit allen Analyseergebnissen zu entnehmen.

Zu Beginn wurde mittels einer linearen Regression der Einfluss der fiinf
Personlichkeitsdimensionen (UV) auf die Ideen-/Kreativititsfdhigkeiten (AV)
iiberpriift. Die multiple lineare Regression zeigt, dass das Modell 20,3 % der Varianz
der AV erklirt (R?=,182, F = 9,605, p <,001). Die UV Neurotizismus (B = -,196, p
=,005, H1b1), Offenheit (f = ,230, p <,001, Hlal) und Extraversion ( =,169, p =
,014, H1d1) haben signifikante Einfliisse auf die AV, wobei die Einfliisse der UV
Neurotizismus negativ sind. Somit kénnen die Hypothesen Hlal, H1bl und H1d1

angenommen werden.
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Ebenfalls mit einer linearen Regression wurde der Einfluss der fiinf
Personlichkeitsdimensionen (UV) auf die Fihigkeit, strategisch zu denken (AV)
iiberpriift. Die Regression zeigt, dass das Modell 10, 2% der Varianz der AV erklirt
(R?=,078, F =4,297, p=,001). Die Personlichkeitsdimension Gewissenhaftigkeit (B
=,202,p=,007, H1c2), hat signifikant positiven Einfluss auf die Fahigkeit, strategisch
zu denken. Somit kann die Hypothesen H1c2 angenommen werden.

Auch der Einfluss der fiinf Personlichkeitsdimensionen (UV) auf die Fahigkeit,
Chancen zu erkennen (AV) wurde statistisch tberpriift. Die multiple lineare
Regression zeigt, dass das Modell 9,4 % der Varianz der AV erklirt (R? = ,070, F =
3,940, p =,002). Die Personlichkeitsdimensionen Offenheit (B =,148, p =,038, H1a3)
und Extraversion (B =,201, p = ,006, H1d3) haben signifikant positive Einfliisse auf
die Fahigkeit, Chancen zu erkennen. Somit konnen die Hypothesen H1a3 und H1d3
angenommen werden.

Mithilfe einer multiplen linearen Regression wurde auch der Einfluss der fiinf
Personlichkeitsdimensionen (UV) auf die Netzwerkfahigkeiten (AV) iiberpriift. Die
Regression zeigt, dass das Modell 26,9 % der Varianz der AV erklirt (R? = ,250, F =
13,899, p < ,001). Extraversion (B = ,437, p < ,001, H1d4) hat einen signifikant
positiven Einfluss auf die AV. Somit kann die Hypothesen H1d4 angenommen
werden.

Ebenfalls mit einer linearen Regression wurde der Einfluss der flnf
Personlichkeitsdimensionen (UV) auf die Fithrungsfahigkeiten (AV) iiberpriift. Die
Regression zeigt, dass das Modell 10, 8% der Varianz der AV erklirt (R?> = ,084, F =
4,572, p <,001). Die Personlichkeitsdimensionen Gewissenhaftigkeit (B =,150, p =
,044, H1c5), Neurotizismus ( = -,147, p = ,045, H1b5) und Extraversion ( =,169, p
= ,020 H1d5) haben signifikante Einfliisse auf Fiihrungsfihigkeiten, wobei
Neurotizismus negative Einfliisse hat. Somit konnen die Hypothesen H1c5, H1b5 und
H1d5 angenommen werden.

Auch der Einfluss der fiinf Personlichkeitsdimensionen (UV) auf die
Finanzfdhigkeiten (AV) wurde statistisch tiberpriift. Die multiple lineare Regression
zeigt, dass das Modell 6,4 % der Varianz der AV erklirt (R? = ,039, F =2,571,p =
,028). Die Personlichkeitsdimensionen Neurotizismus (B =-,189, p=,012, H1b6) und
Offenheit (B = -,163, p =,025, Hla6) haben beide signifikant negative Einfliisse auf
Finanzfahigkeiten. Somit kann Hypothese HIb6 angenommen werden. Hypothese

Hla6 ging von einem signifikant positiven Zusammenhang der Variablen aus, hier

50



wurde durch die statistischen Analysen innerhalb der Stichprobe das Gegenteil
bewiesen.

Mithilfe einer multiplen linearen Regression wurde auch der Einfluss der fiinf
Personlichkeitsdimensionen (UV) auf die Marketingfahigkeiten (AV) iiberpriift. Die
Regression zeigt, dass das Modell 16,6 % der Varianz der AV erklirt (R?> = ,144, F =
7,524, p <,001). Die Personlichkeitsdimensionen Neurotizismus ( = -,206, p =,004,
H1b7) und Extraversion (f =,303, p <,001, H1d7) haben einen signifikanten Einfluss
auf die AV, wobei der Einfluss der UV Neurotizismus negativ ist. Somit kdnnen die
Hypothesen H1b7 und H1d7 angenommen werden.

Bei der Uberpriifung der Zusammenhinge zwischen der unternehmerischen
Intention bei Nicht-Selbststindigen (AV) und den unternehmerischen Fihigkeiten
(UV) wurde ein signifikanter Zusammenhang festgestellt. Die multiple lineare
Regression zeigt, dass das Modell 17,9 % der Varianz der AV erklirt (R*> =133, F =
3,921, p <,001). Die Fahigkeit, Chancen zu erkennen ( =,339, p <,001, H3a3) hat
einen signifikant positiven Einfluss auf die AV. Somit kann die Hypothese H3a3
angenommen werden.

Auch wurde ein signifikant negativer Zusammenhang zwischen den
Finanzfahigkeiten (UV) und der unternehmerischen Intention bei Selbststindigen
(AV) festgestellt (B = -,278, p = ,047, H3b6). Das Modell erklért hier 13,1% der
Varianz (R> = ,009, F = 1,073, p = ,395). Somit kann die Hypothese H3b6

angenommen werden.

5.5 Weitere Befunde

5.5.1 Wiinsche an Weiterbildungsformate in der KKW

Im letzten Teil der Online-Befragung wurden sowohl die generellen Wiinsche
und Bedarfe der Teilnehmenden an Weiterbildungsformate in der KKW sowie
spezifische Wiinsche oder Anregungen an die Start Art Week abgefragt.

Insgesamt gaben 106 von 195 Teilnehmenden eine Antwort auf die Frage nach
generellen Wiinschen an Weiterbildungsformate in der KKW. Diese Angaben wurden
zur besseren Zusammenfassung nach Themenbereichen kategorisiert. Am haufigsten
wurde der Wunsch nach Marketinginhalten geduflert (24 Angaben). Die
zweithdufigste Angabe zielte auf das Netzwerken ab (20 Angaben), dabei wurden

sowohl Wiinsche nach einer ,stirkeren Vernetzung mit Unternehmen® oder einem
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»Austausch mit Fachleuten* als auch ,,Networking Events® innerhalb der Branche
geduBert. 15 Teilnehmende wiinschen sich auBerdem mehr Formate, die sich mit
Finanzthemen beschéftigen, hier wurden beispielsweise die ,,Beantragung von
Fordermitteln®, ,, Kostenkalkulationen erstellen® und ,,Steuern® mehrfach erwéhnt.
Das Themengebiet der kiinstlichen Intelligenz (KI) wurde neun Mal als Wunsch
geduflert und die Vermittlung von generellen Informationen zur Selbststindigkeit
wurde sieben Mal angegeben. Hier wurden besonders Themen wie ,,wie baue ich ein
Business auf und ,,wie entwickle ich Geschiftsideen® genannt. Fiinf Personen
wiinschen sich Erfolgsgeschichten ,,..um zu lernen, wie andere Kreative ihren Weg
gefunden haben®.
Sechs Personen duflerten den Wunsch nach mehr Workshopformaten (statt Frontal-
Vortrdgen) und vier Personen wiinschen sich Formate, die sich mit
Personlichkeitsentwicklung beschéftigen. Auch wurde zwei Mal der Bedarf nach
Weiterbildungsformaten explizit bezogen auf das Alter erwdhnt: ,,Weiterbildung fiir
iltere Kinstler*innen, die noch Potenzial entwickeln konnen“. Zwei Personen
duBerten den Wunsch nach Weiterbildungsformaten im Bereich Fiihrung und zwei
weitere Teilnehmende wiinschen sich mehr Online-Angeboten. Eine Person wiinscht
sich Formate, die sich mit Mode beschiftigen. Eine Teilnehmerin berichtet von den
Schwierigkeiten der Vereinbarung von ihrer Rolle als Mutter und ihrer kiinstlerischen
Tétigkeit und dufert die Anregung ,,Als Mutter von 5 Kindern wiirde ich mich iiber
ein Stipendium fiir Miitter freuen. (...) Ich filhle mich nicht unterstiitzt oder getragen
von der Gesellschaft.*

Auf die Frage, welche Ideen oder Anregungen die Teilnehmenden explizit flir
und an die Start Art Week haben, hinterlie3en insgesamt 67 Befragte Kommentare. 20
Teilnehmende nutzten die Moglichkeit, um sich zu bedanken: ,,Ich mdchte nur
"Danke" sagen!®, ,,Tausend Dank fiir Euer Angebot und die Miihe.*“. Zehn Personen
wiinschen sich mehr Moglichkeiten zum Netzwerken, vier Personen mehr Angebote
zum Marketing, drei Personen wiinschen sich mehr Kl-Inhalte und drei weitere
Personen wiinschen sich mehr Angebote rund um das Thema Finanzen. Sechs
Personen regten statt Vortrdgen, Formate ,,mit mehr Workshop-Charakter* an, denn
,,Frontalunterricht ist das ineffizienteste Format®“. Finf Teilnehmende dullerten die
Idee, die Start Art Week ,,mehr {iber das Jahr zu verteilen* statt ,,geballt eine Woche
volles Programm®. So wiirde die Moglichkeit geschaffen, ,,Gelerntes auch anwenden
zu konnen“ und konkrete Fragen konnten schneller beantwortet werden. Eine Person

wiinscht sich ein Format, dass sich mit der Frage beschéftigt: ,,Was konnen
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Soloselbststindige wie erreichen?. Eine Person wiinscht sich Formate spezifisch
ausgelegt fiir Galerist*innen und eine Person wiinscht sich, dass es mehr Online-
Formate gibt und die Vortridge aufgezeichnet werden. Zwei Befragte duflerten den
Bedarf nach Angeboten speziell fiir dltere Kreative, damit sie ,,im Alter nicht
abgehingt werden®.

Diese Wiinsche und Bedarfe werden in Kapitel 6.2 mit den bisherigen Inhalten
und Veranstaltungen der Start Art Week abgeglichen. Basierend darauf werden

anschlieBend Handlungsempfehlungen fiir zukiinftige Inhalte und Formate abgeleitet.

5.5.2 Mittelwertvergleiche zwischen Gruppen

Um die Stichprobe eingehender zu untersuchen und zu verstehen, wurden die
Mittelwerte der sieben unternehmerischen Fahigkeiten zwischen den beiden

Geschlechtern méinnlich und weiblich verglichen (Tabelle 9).

mannlich weiblich
Variable n mean sd n mean sd
BFO01 Kreativitat 57 4,009 ,8889 133 3,707 ,8442
BF02 Strategisches 57 4,132 ,6783 133 4,117 ,5995
Denken
BFO03 Chancen- 57 3,42 1,085 133 3,11 1,092
erkennung
BF04 Netzwerken 57 3,342 1,1306 133 3,075 ,9595
BFO05 Fiihrung 57 4,21 ,750 133 4,17 , 740
BF06 Finanzen 57 3,456 1,0702 133 3,624 1,0102
BF07 Marketing 57 3,37 ,938 133 3,22 ,972

Tabelle 9: Lage- und Streumafle der unternehmerischen Fihigkeiten nach Geschlecht
Quelle: eigene Darstellung.

Es fillt auf, dass sich die méinnlichen Teilnehmer bei allen unternehmerischen
Féhigkeiten, auBer den Finanzfahigkeiten, durchschnittlich etwas hoher einschitzen.
Um zu iiberpriifen, ob diese Mittelwertabweichungen signifikant sind, wurde fiir alle

Variablen ein t-test bei unabhdngigen Stichproben durchgefiihrt. Die Analyse zeigt,
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dass die Unterschiede zwischen den Geschlechtern bei der Variable Strategisches
Denken (p =,027) signifikant sind.

Im Rahmen der vorliegenden inferenzstatistischen Analysen hatten die
Personlichkeitsdimensionen Neurotizismus und Offenheit signifikante negative
Einfliisse auf die Finanzfihigkeiten. Daher wurden auflerdem die Mittelwerte der
Personlichkeitsmerkmale zwischen den beiden Geschlechtern médnnlich und weiblich

miteinander verglichen (Tabelle 10).

ménnlich weiblich

Variable n mean sd n mean sd

PK Gewissenhaftigkeit 57 4,079 ,6800 133 4,135 , 7074

PK Neurotizismus 57 2,500 ,7676 133 3,030 ,9288
PK Offenheit 57 3,877 ,6428 133 3,850 ,6542
PK Vertriglichkeit 57 3,412 , 7567 133 3,451 , 7382
PK Extraversion 57 3,482 ,9305 133 3,504 ,8671

Tabelle 10: Lage- und Streumafle der Personlichkeitsdimensionen nach Geschlecht
Quelle: eigene Darstellung.

Bei Betrachtung der Daten wird ersichtlich, dass der Mittelwert der Variable
Neurotizismus bei den weiblichen Teilnehmerinnen etwas héher ausfillt, genauso wie
die Mittelwerte der Variablen Gewissenhaftigkeit, Vertraglichkeit und Extraversion.
Lediglich der Mittelwert der Offenheit ist bei den ménnlichen Teilnehmern etwas
hoher. Um die Signifikanz dieser Mittelwertabweichungen zu tiberpriifen, wurde hier
ebenfalls ein t-test durchgefiihrt. Die Ergebnisse zeigen, dass die Unterschiede der
Mittelwerte zwischen den beiden Geschlechtern nur bei der Variable Neurotizismus
(p <,001) signifikant sind.

Auch die Mittelwerte der unternehmerischen Intention (Tabelle 11) bei
Selbststindigen sowie bei Nicht-Selbststindigen zeigen, dass diese bei den

méinnlichen Teilnehmern immer etwas stirker ausgeprigt sind.
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mannlich weiblich

Variable n mean sd n mean sd
UIO1 Unternehmerische 40 3,58 1,567 94 3,40 1,370
Intention (Nicht-Selbststéndige)

UI02 Unternehmerische 17 4,588 7952 39 4436 ,8443

Intention (Selbststindige)

Tabelle 11: Lage- und Streumafle der unternehmerischen Intention nach Geschlecht
Quelle: eigene Darstellung.

6 Diskussion und Implikationen

6.1 Interpretation

Im vorliegenden Kapitel werden die in dieser empirischen Forschung
erhobenen Ergebnisse zusammengefasst und interpretiert. Im Rahmen der
Interpretation werden neben der Theorie auch aktuelle Studienergebnisse dargelegt
und in die Diskussion einbezogen. Darauf aufbauend werden im néchsten Unterkapitel
mogliche Handlungsempfehlungen fiir den Start Art e.V. formuliert. Anschlieend
folgt die Limitation der Arbeit, bevor zuletzt ein Forschungsausblick gegeben wird.

Fachkrifte in der KKW stehen in ihrem beruflichen Alltag
iiberdurchschnittlich héufig Herausforderungen wie atypischen Arbeitsmustern,
unregelméBigen Einkommen und herausfordernden Arbeitsbedingungen gegeniiber
(vgl. Reich 2013, S. 66; vgl. Priller 2020, S. 62). Die empirische Forschung belegt,
dass kiinstlerisches Talent allein nicht ausreicht, um eine erfolgreiche Karriere in der
KKW zu gewihrleisten. Es gibt wenig Optionen fiir unbefristete Vollzeitanstellungen
und vermehrt Gelegenheiten zu freiberuflichen oder selbststindigen Tétigkeiten.
Daher miissen Kiinstler*innen unternehmerische Fiahigkeiten entwickeln, um wie
erfolgreiche Unternehmer*innen zu handeln und diese Herausforderungen zu
meistern. (vgl. Menger 1999, S. 552; vgl. Swedberg 2006, S. 259ff)

Thom identifizierte in seiner Studie sieben Fahigkeiten, die es professionellen
Kunstschaffenden ermoglichen, unternehmerisch und erfolgreich zu agieren: Ideen-/
Kreativitdtsfahigkeiten, strategisches Denken, Chancenerkennung, Netzwerken,
Fiihrungsfahigkeiten, Finanzfahigkeiten und Marketingféhigkeiten (2016, S. 17f). In
welcher Auspriagung diese Fahigkeiten bei Fachkréften in der KKW vorhanden sind,
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ob sie von individuellen Personlichkeitseigenschaften beeinflusst werden und ob sie
die unternehmerische Intention fordern, wurde in der vorliegenden Arbeit erforscht.
Aufbauend auf diesen Ergebnissen soll das Weiterbildungsangebot des Start Art e.V.
inhaltlich analysiert und gegebenenfalls angepasst werden.

Die qualitative Vorstudie, die sich aus 17 Interviews mit Fachkriften der KKW
zusammensetzt, lieferte erste wichtige Erkenntnisse, die die die initial aufgestellten
Hypothesen stiitzen und auf eine vorlaufige Bestitigung der zweiten Forschungsfrage
hindeuten, dass von einem Zusammenhang zwischen den flinf Personlichkeits-
dimensionen und den sieben unternehmerischen Fahigkeiten auszugehen ist.

Zur tiefergehenden Analyse dieser Erkenntnisse wurde eine quantitative
Befragung durchgefiihrt. Die gewonnene Stichprobe sah dabei wie folgt aus: die
Teilnehmenden sind groBtenteils fachlich sehr gebildet (75 Prozent verfiigen {iber
Doktor-, Master- oder Bachelorabschluss), etwas élter (71,5 Prozent sind iiber 40 Jahre
alt) und zu einem Grofteil weiblich (68,21 Prozent). AuBlerdem gab mehr als ein
Viertel der Teilnehmenden an, in mehr als einer Teilbranche tétig zu sein, was darauf
schliefBen ladsst, dass diese Personen mehr als eine Tatigkeit ausiiben und die
Ergebnisse der Creative Pulse Studie (vgl. Clarke 2024, S. 12) stiitzt, dass viele
Fachkrifte in der KKW mehrere Jobs — auch auBerhalb der KKW — ausfiihren und auf
Nebenverdienste angewiesen sind. Auch eine Studie von Prognos kommt zu diesen
Ergebnissen: iiber 60 Prozent der Befragten {iben mehr als eine Tétigkeit aus (2024, S.
2).

Im Rahmen der inferenzstatistischen Analysen konnten sowohl die Ergebnisse
aus der Literatur als auch die Erkenntnisse der qualitativen Vorstudie teilweise
bestitigt werden. Bei der Untersuchung des FEinflusses der einzelnen
Personlichkeitsdimensionen auf die jeweiligen unternehmerischen Féhigkeiten
konnten einige Zusammenhinge bestitigt werden.

Unternehmer*innen zeichnen sich nachweislich durch eine ausgeprigte
Offenheit gegeniiber neuen Erfahrungen aus. Es wird angenommen, dass sie sich
insbesondere von einem dynamischen, sich stindig verdndernden Umfeld sowie der
Neuartigkeit von Herausforderungen angezogen fiithlen. Personen, die Freude an
Herausforderungen und unbekannten Umgebungen empfinden, sind hdufig diejenigen,
die kreative Losungen, innovative Geschiftsmodelle und neuartige Produkte
entwickeln. (vgl. Zhao/Seibert 2006, S. 261ff; vgl. Kerr et al. 2018, S. 291f) Die
vorliegende Studie konnte den Einfluss der Offenheit auf die unternehmerischen

Féhigkeiten teilweise bestitigen. Es wurde ein signifikant positiver Einfluss von der
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Offenheit auf die unternehmerischen Fihigkeiten in den Bereichen Idee/Kreativitit
sowie Chancenerkennung festgestellt. Diese Ergebnisse unterstiitzen die Befunde von
Zhao und Seibert, die darauf hindeuten, dass innovative und forschende Eigenschaften
von Unternehmer*innen auf die Offenheit einer Person zuriickgefiihrt werden kénnen
(2006, S. 241). Zusitzlich wurde ein signifikant negativer Zusammenhang zwischen
der Offenheit und den Finanzfahigkeiten identifiziert. Diese Beobachtung konnte in
der Tatsache begriindet liegen, dass Personen mit hoher Offenheit dazu tendieren,
starker an kreativen Prozessen und der Erforschung neuer Ideen interessiert zu sein.
Dieser Fokus auf das Kreative und das Neue kénnte im Umkehrschluss dazu fithren,
dass sie weniger an organisatorischen und administrativen Aufgaben, wie im
vorliegenden Fall dem Finanzmanagement, interessiert sind. (vgl. Zhao/Seibert 2006,
S. 266)

Personen mit einer hohen Ausprigung der Personlichkeitsdimension
Extraversion zeichnen sich durch eine erhohte Kontaktfreudigkeit und ein starkes
Selbstbewusstsein aus. Sie neigen vermehrt dazu, soziale Beziehungen aufzubauen
und zu pflegen. (vgl. Caliendo et al. 2014, S. 5) Ein Zusammenhang zwischen
Extraversion und den unternehmerischen Féhigkeiten ldsst sich vermuten, da
Unternehmer*innen fiir beruflichen Erfolg darauf angewiesen sind, Netzwerke aus
Kund*innen, Dienstleister*innen, Mitarbeitenden und Geschéftspartner*innen
aufzubauen, zu pflegen und regelméBig mit diesen zu interagieren (vgl. Kritikos 2022,
S. 6). Diese Annahme konnte im Rahmen der vorliegenden Studie empirisch bestétigt
werden. Bereits in der qualitativen Vorstudie wurde Extraversion als eine zentrale
Eigenschaft genannt, die stark mit unternehmerischen Féhigkeiten und Erfolg
assoziiert wird. Besonders betont wurden in dem Kontext die unternehmerischen
Fahigkeiten in den Bereichen Netzwerken, Fithrung und Marketing. Die Ergebnisse
der quantitativen Analyse unterstreichen diese Befunde: Extraversion hat einen
signifikant positiven Einfluss auf die Ideen- und Kreativitdtsfahigkeiten, die
Chancenerkennung, die Netzwerkfdhigkeiten, die Fiihrungsfahigkeiten sowie die
Marketingfahigkeiten.

Personen mit hohen Werten der Personlichkeitsdimension Neurotizismus
neigen dazu, eine geringere Stressresistenz, weniger Selbstbewusstsein sowie eine
erhohte Nervositit und emotionale Instabilitidt aufzuweisen. Da Unternehmer*innen
hdufig in einem unsicheren und risikobehafteten Umfeld agieren, konnen niedrige
Werte im Neurotizismus als vorteilhaft angenommen werden. (vgl. Zhao et al. 2010,

S. 386) Emotionale Stabilitit erleichtert den Umgang mit unerwarteten Situationen,
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fordert Selbstvertrauen und Ausdauer in stressvollen Phasen und wirkt sich positiv auf
unternehmerische  Féhigkeiten aus (vgl. Rauch/Frese 2007, S. 369ff).
Dementsprechend wird dem Neurotizismus ein negativer Einfluss auf die Fahigkeiten
zugeschrieben. In den qualitativen Interviews wurde Neurotizismus als hinderlich fiir
die Fahigkeit zur Chancenerkennung beschrieben. Die quantitative Analyse konnte
keinen signifikanten Zusammenhang zwischen Neurotizismus und Chancenerkennung
feststellen. Es zeigte sich jedoch ein negativer Einfluss von Neurotizismus auf vier
andere unternehmerische Féhigkeiten: die Ideen- und Kreativititsfahigkeiten, die
Fiihrungsfahigkeiten, die Finanzfahigkeiten sowie die Marketingféhigkeiten.

In einer Studie kamen Zhao und Seibert (2006) zu dem Ergebnis, dass
Unternehmer*innen eine hohere Auspriagung in der Personlichkeitsdimension
Gewissenhaftigkeit aufweisen. Gewissenhaftigkeit setzt sich aus den Komponenten
Leistungsstreben und  Verlésslichkeit zusammen. Personen mit hohen
Gewissenhaftigkeitswerten zeichnen sich durch Organisation, Flei3 und Ausdauer aus.
Das stark ausgepridgte Leistungsstreben ist fiir Unternehmer*innen besonders
bedeutsam, da ihr Erfolg von ihren eigenen Anstrengungen abhidngt und sie aktiv
Kontrolle iiber ihre Arbeitsleistung und -ergebnisse ausiiben. (vgl. Kerr et al. 2018, S.
292; wvgl. Kritikos 2022, S. 5f) In den qualitativen Interviews wurde
Gewissenhaftigkeit als ein positiver Einflussfaktor auf das strategische Denken und
die Finanzfdhigkeiten identifiziert. Die Ergebnisse der quantitativen Hauptstudie
bestitigten den signifikant positiven Einfluss auf die Fahigkeit, strategisch zu denken.
Dariiber hinaus konnte ein positiver Zusammenhang zwischen Gewissenhaftigkeit und
den Fiihrungsfahigkeiten festgestellt werden.

Bei der Analyse des Einflusses der Personlichkeitsdimension Vertraglichkeit
auf die unternehmerischen Fahigkeiten konnten keine signifikanten Zusammenhénge
festgestellt werden, was auf mehrere Faktoren zuriickgefiihrt werden konnte. Personen
mit hohen Vertraglichkeitswerten zeichnen sich durch Kooperationsbereitschaft,
Konfliktscheue und Altruismus aus. Diese Eigenschaften konnten die Bereitschaft
verringern, Grenzen zu setzen und fiir eigene Interessen einzutreten, was in
wettbewerbsintensiven unternehmerischen Kontexten hinderlich sein kann. (vgl.
Zhao/Seibert 2006, S. 261) In unternehmerischen Umfeldern sind oft
Durchsetzungsvermdgen und Verhandlungsstirke gefordert, wéhrend hohe
Vertraglichkeit moglicherweise zu einer zuriickhaltenden Haltung fiihrt. Die
Forschung vermutet, dass niedrigere Werte bei der Vertrdglichkeit fiir

Unternehmer*innen vorteilhaft sein konnten, da sie in der Lage sind, ihre Interessen
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effektiver zu vertreten (vgl. Kritikos 2022, S. 6). Eine Studie von Zhao et al. (2010)
zeigte, dass die Dimension der Vertrdglichkeit auch fiir die Erklérung
unternehmerischer Intention irrelevant ist. Daher mag Vertrdglichkeit in den
qualitativen Interviews und quantitativen Studien nicht als Schliisselfaktor fiir den
unternehmerischen Erfolg wahrgenommen worden sein, da sie in diesem Kontext
nicht die gleiche Relevanz wie andere Personlichkeitsmerkmale aufweist.

Wie in der Theorie erldutert belegen mehrere Studien, dass sich erfolgreiche
Unternehmer*innen durch hohere Werte in den Personlichkeitsdimensionen
Gewissenhaftigkeit, Offenheit und Extraversion sowie niedrigere Werte in
Neurotizismus und Vertrdglichkeit auszeichnen (vgl. Zhao/Seibert 2006; vgl.
Rauch/Frese 2007; vgl. Caliendo et al. 2014; vgl. Kritikos 2022). Auch die Ergebnisse
der qualitativen Vorstudie verdeutlichen, dass der Personlichkeit ein Einfluss auf die
unternehmerischen Fihigkeiten zugeschrieben wird. In den inferenzstatistischen
Analysen konnten diese Zusammenhénge teilweise statistisch bestdtigt werden. Nach
diesen Erkenntnissen kann die zweite Forschungsfrage, ob ein Einfluss von den
Personlichkeitsauspragungen auf die unternehmerischen Fahigkeiten besteht, bestdtigt
werden. Offenheit als Personlichkeitsmerkmal steht in einem positiven
Zusammenhang mit den Ideen- und Kreativititsfahigkeiten sowie der Fahigkeit zur
Chancenerkennung, da Personen mit hoher Offenheit haufig fantasievoller und
innovativer agieren. Diese Eigenschaften unterstiitzen die Entwicklung neuer
Geschiftsideen und die Erkennung von Marktchancen. (vgl. Zhao/Seibert 2006, S.
261) Gleichzeitig wurde jedoch ein negativer Zusammenhang zwischen Offenheit und
Finanzfdhigkeiten festgestellt, welcher darauf zuriickgefiihrt werden konnte, dass
Personen, die stark zu kreativen und explorativen Tatigkeiten neigen, weniger
Interesse an detaillierten, strukturierten Aufgaben wie dem Finanzmanagement haben.

Auch die Extraversion zeigt einen positiven Einfluss auf unternehmerische
Féhigkeiten. Extravertierte Personen, die kontaktfreudig und selbstbewusst sind,
haben signifikante Vorteile in den Bereichen Ideen- und Kreativititsfahigkeiten,
Chancenerkennung, Netzwerken, Fiihrung sowie Marketing. Neurotizismus hingegen
wirkt sich negativ auf unternehmerische Fahigkeiten aus. Personen mit hohen
Neurotizismuswerten, die emotional instabil und weniger stressresistent sind, haben
Schwierigkeiten, in unsicheren und dynamischen Umgebungen zu agieren, was die
Entwicklung von Fihigkeiten wie Kreativitit, Fiihrung, Finanzen sowie Marketing
beeintrichtigen kann. SchlieBlich fordert Gewissenhaftigkeit, insbesondere durch

Verlasslichkeit und Leistungsstreben, Fahigkeiten wie strategisches Denken und
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Fiihrung, die fiir den langfristigen unternehmerischen Erfolg entscheidend sind (vgl.
Kerr etal. 2018). Lediglich die Einfliisse der Personlichkeitsdimension Vertrdglichkeit
zeigten in dieser Forschung keine signifikanten Ergebnisse. Zusammengefasst haben
die Personlichkeitsmerkmale also sowohl positive als auch negative Auswirkungen
auf die verschiedenen unternehmerischen Féhigkeiten, abhéngig von der jeweiligen
Ausprigung.

Forschende sind der Ansicht, dass die psychologischen Eigenschaften von
Unternehmer*innen neben ihren unternehmerischen Féhigkeiten auch ihre
unternehmerische Intention und schlussendlich ihren Erfolg bestimmen koénnen (vgl.
Gorgievski/Stephan 2016, S. 444f). Mehrere Studien kamen zu dem Ergebnis, dass die
unternehmerische Intention positiv. mit Offenheit, Gewissenhaftigkeit und
Extraversion zusammenhingt und Neurotizismus einen negativen Einfluss aufweist.
Die Dimension der Vertrdglichkeit scheint fiir die Erklédrung der unternehmerischen
Intention nicht relevant. (vgl. Singh/DeNoble 2003; vgl. Zhao et al. 2010; vgl. Bosco
et al. 2015; vgl. Biswas/Verma 2021; vgl. Yangailo/Qutieshat 2022)

In der vorliegenden Arbeit konnten keine signifikanten Einfliisse von den fiinf
Personlichkeitsdimensionen auf die unternehmerische Intention festgestellt werden
und die dritte Forschungsfrage kann daher nicht bestitigt werden. Neben der
Personlichkeit gibt es viele andere Faktoren, die die unternehmerische Intention
beeinflussen und erkléren konnen. Eine Metaanalyse von Shane et al. (2003) weist
beispielsweise darauf hin, dass oft dullere Faktoren wie Marktchancen, Netzwerke und
Ressourcenverfiigbarkeit eine entscheidende Rolle spielen und Personlichkeits-
merkmale nicht direkt die unternehmerische Intention beeinflussen. Andere Studien
identifizierten auch soziale Netzwerke (vgl. Kristiansen/Indarti 2004) und
wahrgenommene Durchfiihrbarkeit (vgl. Kolvereid 1996) als wichtige Pradiktoren fiir
die unternehmerische Intention.

Im Rahmen der Forschung des Einflusses der unternehmerischen Fahigkeiten
auf die unternehmerische Intention bei Personen, die (noch) nicht selbststindig sind,
konnte ein signifikant positiver Einfluss der Féhigkeit Chancenerkennung auf die
unternehmerische Intention festgestellt werden. Dies deutet darauf hin, dass Personen,
die in der Lage sind, Geschiftsmdglichkeiten zu identifizieren, eher die Absicht
entwickeln, unternehmerisch tdtig zu werden. Die Innovationsfdhigkeit von
Unternehmer*innen im Zusammenhang mit ihrer Personlichkeit wurde in der
bisherigen Forschung vergleichsweise wenig untersucht. Dennoch herrscht unter

Wissenschaftler*innen Einigkeit dariiber, dass erfolgreiche Unternehmer*innen in der
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Lage sein miissen, neue Geschiftsmoglichkeiten zu schaffen oder zu erkennen. Diese
Fahigkeit umfasst auch die Entwicklung neuer Produkte und Konzepte, die den Markt
erweitern oder verdndern konnen. (vgl. Kerr et al. 2018, S. 296)

Die Forschung zur unternehmerischen Intention von Selbststindigen zeigt
einen signifikant negativen Zusammenhang zwischen den Finanzfahigkeiten und der
unternehmerischen Intention. Dies konnte darauf hindeuten, dass Selbststindige, die
ihre Finanzfihigkeiten als besonders ausgeprigt wahrnehmen, moglicherweise
geringeres Interesse oder eine geringere Motivation entwickeln, ihr unternehmerisches
Engagement auszuweiten. Eine mogliche Erkldrung hierfiir konnte sein, dass starke
Finanzfdhigkeiten eher auf den Erhalt und die Stabilisierung bestehender
Geschiftsmodelle abzielen, anstatt neue Risiken einzugehen und Wachstumschancen
zu verfolgen.

Es ldsst sich festhalten, dass vereinzelt Zusammenhéinge zwischen den
unternehmerischen Fidhigkeiten und der unternehmerischen Intention bestehen
(Forschungsfrage 4). Insbesondere die Fahigkeit zur Chancenerkennung hat einen
signifikant positiven Einfluss auf die unternehmerische Intention bei Nicht-
Selbststindigen. Dies unterstreicht die Uberlegung, dass Personen, die in der Lage
sind, Geschéftsmoglichkeiten zu identifizieren, eher die Absicht entwickeln,
unternehmerisch titig zu werden. Im Gegensatz dazu zeigt die Forschung bei bereits
selbststindigen Personen einen signifikant negativen Zusammenhang zwischen
Finanzfdhigkeiten und unternehmerischer Intention, was darauf hindeutet, dass
ausgepragte Finanzfdhigkeiten die Motivation zur Expansion und Risikobereitschaft
verringern kdnnen.

Bei ndherer Betrachtung der Stichprobe féllt auf, dass die weiblichen Befragten
ithre unternehmerischen Fahigkeiten im Durchschnitt schlechter einschétzen als die
mannlichen Teilnehmer, obwohl die Stichprobe deutlich mehr Frauen umfasst (137
Frauen und 57 Maénner). Diese Werte decken sich mit Studien von Rees (2003),
McDonald (2004), Tejeiro et al. (2012) und Torres-Guijarro und Bengoechea (2017):
Frauen neigen dazu, ihre Fdhigkeiten durchschnittlich schlechter zu bewerten als
Mainner. In einer Studie von Ehrlinger und Dunning (2003) erbrachten weibliche
Studentinnen in einem Test die gleichen Leistungen wie ménnliche Studenten,
unterschdtzten jedoch ihre Leistungen, weil sie ihre Fahigkeiten schlechter
einschitzten. Auch in einer Studie von Bosak und Sczesny (2008) schitzten weibliche
Managementstudentinnen ihre Fiihrungsfahigkeiten schlechter ein als ihre ménnlichen

Kommilitonen. Die Mittelwerte der unternehmerischen Intention sind bei den
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weiblichen Teilnehmerinnen ebenfalls etwas niedriger ausgeprdgt als bei den
ménnlichen Befragten. Dass Frauen in der KKW ihre eigenen Fahigkeiten
iberdurchschnittlich  hdufig schlechter einschidtzen, deutet auf weniger
Selbstbewusstsein und Unsicherheit hin und entspricht einem gendertypischen
Stereotyp. Auch externe Faktoren konnten bei der Selbstbewertung einwirken: so
thematisierte eine Befragte im Online-Fragebogen die Schwierigkeit der Vereinbarkeit
von Mutterschaft und kiinstlerischer  Tétigkeit. Um diesen Aspekten
entgegenzuwirken, werden im folgenden Kapitel die Handlungsempfehlungen fiir die

Start Art Week vorgestellt.

6.2 Handlungsempfehlungen

Um die fiinfte Forschungsfrage zu beantworten, welche Implikationen fiir die
(inhaltliche) Gestaltung des berufs- und marktvorbereitendem Weiterbildungsangebot
der Start Art Week gewonnen werden konnen, werden in diesem Kapitel die bereits
vorhandenen Kursangebote und -inhalte mit den genannten Bedarfen (siche Kapitel
5.5.1) abgeglichen. Dariiber hinaus werden Aussagen aus den qualitativen Interviews
hinzugezogen, um einen moglichst umfassenden Handlungsplan aufzustellen.

Die bisher stattgefundenen Veranstaltungen der Start Art Week von 2021 bis
2024 wurden in acht Themenschwerpunkte eingeteilt: Kreativitdt, Strategisches
Denken, Chancenerkennung, Netzwerken, Fiihrung, Finanzen, Marketing und Recht.
Zum Schwerpunkt Kreativitdt wurden dabei alle Veranstaltungen gezéhlt, die sich mit
kreativen Prozessen, Praktiken, Denkmustern oder Ideen beschiftigen. Dem
strategischen Denken wurden alle Veranstaltungen rund um Themen wie
Unternehmertum, Geschéftsmodell, Business Pldne oder Selbststindigkeit
zugeordnet. Der  Themenschwerpunkt  Chancenerkennung  umfasst  die
Veranstaltungen, die sich dem Erkennen und Nutzen von Geschaftsmdglichkeiten
widmen. Zum Themenfeld Netzwerken wurden alle Veranstaltungen gezihlt, die aktiv
die Moglichkeit bieten, neue Personen, Unternehmen oder Forderer kennenzulernen
und Netzwerke zu bilden. Der Fithrung wurden die Veranstaltungen, die sich inhaltlich
mit der Fiihrung von Personen oder Unternehmen befassen, zugeordnet. Der
Themenschwerpunkt Finanzen umfasst Veranstaltungen in den Bereichen Forderung,
Finanzierung, Steuern und Sponsoring. Zum Marketing zihlen alle Inhalte rund um

Themen wie Selbstvermarktung, Markenbildung, Social Media, Presse,
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Kommunikation und Storytelling. Veranstaltungen wie Rechtsformen, Rechtsfreiheit
oder Urheberrecht wurden dem Themenbereich Recht zugeordnet.
Die folgende Abbildung gibt einen Uberblick iiber die Gesamtanzahl der bisher

stattgefundenen Veranstaltungen zu jedem Themenschwerpunkt.
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Abbildung 6: Gesamtanzahl der Veranstaltungen je Themenschwerpunkt von 2021 bis 2024
Quelle: eigene Darstellung.

Die vorgestellte Abbildung verdeutlicht eine klare Tendenz: Marketing,
Finanzen, Kreativitidt und strategisches Denken sind die Themenschwerpunkte, zu
denen bisher die meisten Veranstaltungen angeboten wurden.

Die Analyse der bisher angebotenen Formate der Start Art Week sowie die
Auswertung der Wiinsche und Bedarfe der Teilnehmenden aus der Kulturbranche
offenbart kleinere Diskrepanzen zwischen den vorhandenen Angeboten und den
tatsdchlichen Bedarfen der Teilnehmenden. Diese Differenzen bieten wertvolle
Ansatzpunkte, um das Veranstaltungsangebot zukiinftig noch gezielter und effektiver
auszurichten. Der Themenschwerpunkt Marketing spielt sowohl im allgemeinen
Bezug auf Weiterbildungsangebote als auch in den Riickmeldungen spezifisch zur
Start Art Week eine signifikante Rolle. Insgesamt &duBerten 24 Personen generell den
Wunsch nach mehr Marketinginhalten und vier Teilnehmende forderten dies explizit
fiir die Start Art Week. Im Rahmen der Start Art Week fanden bisher 40
Veranstaltungen zum Thema Marketing statt, der Bedarf wurde also bereits erkannt.
Dies deutet darauf hin, dass trotz eines umfangreichen Angebots weiterhin ein Bedarf
an Marketingfortbildungen besteht. Mdglicherweise greifen die bisherigen Formate

nicht alle relevanten Aspekte auf oder gehen nicht tief genug in spezialisierte
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Themenbereiche wie Social Media, Markenbildung oder die Bildung und Umsetzung
von Strategien. Es scheint, als gibe es hier Potenzial fiir eine stirkere Fokussierung
auf spezifische Fragestellungen und Anwendungsfille, die den Teilnehmenden helfen,
ihre individuellen Marketingziele zu erreichen.

Ein weiterer groer Bedarf wurde im Bereich Netzwerken geduBert. 20
Personen wiinschten sich allgemein mehr Netzwerk-Moglichkeiten, darunter Events
zur Vernetzung mit Unternehmen, Fachleuten oder spezifische Netzwerk-Events
innerhalb der eigenen (Teil-)Branche. Auch explizit fiir die Start Art Week regten zehn
Personen mehr Netzwerk-Formate an. Diesem starken Bedarf gegeniiber steht das
bisherige Angebot von neun Veranstaltungen. Diese Diskrepanz zwischen Angebot
und Nachfrage deutet darauf hin, dass Netzwerken ein bislang etwas
unterrepriasentierter Bereich sein konnte. Eine mogliche MalBlnahme wire, mehr
Veranstaltungen zum Netzwerken anzubieten. Diese kdnnten nicht nur auf die direkte
Zusammenarbeit zwischen Kreativen abzielen, sondern auch Verbindungen zu
Unternehmen, Investor*innen oder Forderer*innen ermdglichen. Besonders in der
KKW ist erfolgreiches Netzwerken ein wichtiger Faktor fiir den beruflichen Erfolg
(vgl. Grugulis/Stoyanova 2009, S. 25; vgl. Jones 2010, S. 727) weshalb es essenziell
ist, diesen Bedarf durch gezielte Formate zu decken.

Der Themenschwerpunkt Finanzen wurde ebenfalls von vielen Teilnehmenden
als wichtig eingeschitzt. 15 Personen duflerten in der allgemeinen Nachfrage den
Wunsch nach mehr Angeboten zu Finanzthemen, vor allem im Hinblick auf praktische
Inhalte wie die Beantragung von Fordermitteln, die Erstellung von
Kostenkalkulationen und steuerliche Fragestellungen. Auch explizit fiir die Start Art
Week &uBlerten drei Personen den Wunsch nach mehr Finanzangeboten.
Bemerkenswert ist, dass bereits 35 Veranstaltungen im Bereich Finanzen
stattgefunden haben, was darauf hindeutet, dass dieser Themenbereich bereits gut
abgedeckt ist. Damit zukiinftig kein groBerer Bedarf aufkommt, sollten
Veranstaltungen zu diesem Themenschwerpunkt weiterhin kontinuierlich angeboten
werden.

Der Themenschwerpunkt Kreativitdit wurde in den Befragungen kaum als
expliziter Wunsch genannt. Gleichzeitig zeigt ein Blick auf die Anzahl der
Veranstaltungen, dass 24 Formate zu diesem Thema stattgefunden haben. Dies legt
nahe, dass die Kreativformate entweder bereits ausreichend vorhanden sind oder dass
der Fokus auf Kreativitdt zugunsten anderer, dringlicherer Themen zuriickgefahren

werden konnte. Da die Nachfrage nach Netzwerken, Marketing und Finanzen deutlich
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hoher ist, konnte es sinnvoll sein, das kreative Angebot etwas zu reduzieren.
Stattdessen konnte der Fokus verstdrkt auf die Themen gelegt werden, die in den
Riickmeldungen eine hohere Prioritdt genie3en.

Das Thema Fiihrung wurde sowohl in der allgemeinen Nachfrage als auch im
direkten Bezug auf die Start Art Week nur vereinzelt genannt. Insgesamt duf3erten zwei
Personen den Wunsch nach Veranstaltungen in diesem Themengebiet und bislang
wurden im Rahmen der Start Art Week zwei Veranstaltungen zu diesem Thema
angeboten. Obwohl der Bedarf an Fiihrungsformaten gering erscheint, gibt es dennoch
eine Nachfrage, die nicht ignoriert werden sollte. Gerade in der KKW, in der viele
Fachkrifte eigene Projekte leiten, ist es wichtig, entsprechende Fiahigkeiten zu
entwickeln. Beim Abgleich der Bedarfe und des Angebots scheint es, als wire der
Bedarf hier gut gedeckt.

Eine spannende Moglichkeit, das Themengebiet strategisches Denken weiter
zu fordern, bietet sich in der Integration der Wiinsche nach Erfolgsgeschichten. Fiinf
Personen &duBlerten allgemein den Wunsch nach Erfolgsgeschichten aus der
Kulturbranche. Diese zeigen ,,wie andere Kreative ihren Weg gefunden haben®, um
Inspiration und praktische Tipps flir den eigenen Werdegang zu bekommen. Die
Verkniipfung von theoretischen Ansitzen mit konkreten Fallbeispielen erfolgreicher
Kiinstler*innen wiirde es ermoglichen, nicht nur theoretische Modelle zu lernen,
sondern auch zu verstehen, wie diese erfolgreich in die Praxis umgesetzt werden
konnen. Solche Erfolgsgeschichten konnten wichtige Themen wie die Entwicklung
einer langfristigen Vision, das Erkennen und Nutzen von Chancen oder die
Bewiltigung von Herausforderungen auf dem Weg zum Erfolg abdecken. Indem die
Teilnehmenden nachvollziehen, wie andere Fachkrifte in der KKW ihren Erfolg
vorangetrieben haben, konnten sie Inspiration und wertvolle Impulse fiir die eigene
berufliche Entwicklung gewinnen. Ergénzt werden konnte dieses Format auch durch
das Teilen von Misserfolgsgeschichten. Hier konnten wertvolle Learnings gezogen
werden und das Thema Misserfolg wiirde enttabuisiert werden. Dieser Wunsch wurde
auch im Rahmen eines qualitativen Interviews gedufBert: ,,Vielleicht kann man auch
mal so eine Runde des Scheiterns aufstellen (...).“ (Interview D). Im August 2024 fand
im Rahmen der Start Art Week passenderweise bereits ein erster Vortrag zum Thema
,»Scheitern fiir Fortgeschrittene* statt.

Ein Thema, das sowohl in der generellen Nachfrage fiir Weiterbildungsformate
als auch in den expliziten Riickmeldungen zur Start Art Week oft genannt wurde, ist

der Wunsch nach mehr Workshop-Formaten anstelle von frontalen Vortrdgen. Sechs
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Personen dullerten allgemein, dass sie sich mehr interaktive Formate wiinschen und
genauso viele Personen forderten dies explizit bezogen auf die Start Art Week.
Vortrage werden als ,,ineffizient™ wahrgenommen und die Teilnehmenden bevorzugen
Formate, die es ihnen ermoglichen, das Gelernte direkt in der eigenen Praxis
umzusetzen. Dieser Wunsch nach interaktiveren Formaten bietet eine klare Richtung
fiir zukiinftige Planungen. Anstelle von vermehrten frontalen Vortragsformaten
konnte ein Fokus auf praxisnahe Formate gelegt werden, bei denen die Teilnehmenden
aktiv mitarbeiten und individuelle Fragen direkt stellen konnen. Solche Formate
konnten insbesondere in Bereichen wie Finanzen, Marketing und Netzwerken einen
hohen Mehrwert bieten und die Effektivitit der Weiterbildungsangebote steigern.

Ein weiterer Bedarf bezieht sich auf Online-Formate und die allgemeine
Flexibilitdt der Start Art Week. Zwei Personen wiinschten sich allgemein mehr Online-
Angebote und auch konkret in Bezug auf die Start Art Week wurde der Wunsch nach
Online-Formaten sowie der Aufzeichnung von Vortrigen gedullert. Diese
Riickmeldungen spiegeln einen wichtigen Trend wider: In einer zunehmend
digitalisierten Welt erwarten viele Teilnehmende flexible Weiterbildungsformate, die
sich in ihren Alltag integrieren lassen. Online-Workshops und aufgezeichnete
Vortrage wiirden auch Menschen mit familidren Verpflichtungen oder eingeschriankter
Mobilitét eine Teilnahme ermdglichen. Besonders fiir Fachkrifte in der KKW, die oft
unregelméBige Arbeitszeiten haben oder nebenberuflich tétig sind, konnten solche
Angebote eine sinnvolle Ergénzung sein. Auch duferten fiinf Teilnehmende den
Wunsch, die Start Art Week ,,mehr iiber das Jahr zu verteilen* anstatt ,,geballt eine
Woche volles Programm* anzubieten. Online-Formate oder aufgezeichnete Vortrige
wiirden auch den Bedarfen dieser Teilnehmenden durch zeitliche Flexibilitit und
Ungebundenheit nachkommen.

Der Bedarf an Weiterbildungsformaten zu KI-Themen zeigt sich in den
Riickmeldungen der Befragten, wobei neun Personen den generellen Wunsch nach
mehr Kl-Inhalten dulerten und drei Personen explizit fiir die Start Art Week. Bisher
wurden zwei Veranstaltungen zu diesem modernen und zukunftstrachtigen Thema
angeboten, was eine Unterreprisentierung im Vergleich zur Nachfrage darstellt.
Angesichts der wachsenden Bedeutung von KI fiir die KKW, insbesondere im
Hinblick auf die Automatisierung von Prozessen und die Entwicklung innovativer
Projekte, wire eine stirkere Integration von KI-bezogenen Formaten in das

Veranstaltungsangebot empfehlenswert.
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Der Wunsch nach Formaten, die sich inhaltlich mit der
Personlichkeitsentwicklung beschiftigen, wurde von vier Teilnehmenden gedufert.
Diese Befragten wiinschen sich Weiterbildungsangebote zu Themen wie
Selbstreflexion, personlichem Wachstum und beruflicher Identititsfindung. Solche
Formate konnten Fachkriften der KK'W helfen, ihre individuellen Stirken zu erkennen
und gezielt weiterzuentwickeln, was nicht nur ihre personliche, sondern auch ihre
berufliche Entwicklung in der KKW fordern und vorantreiben wiirde.

Ein weiterer Bedarf zeigt sich bei den Frauen in der KKW. Die Riickmeldung
einer Teilnehmerin verdeutlicht die Schwierigkeit der Vereinbarkeit von Mutterschaft
und kiinstlerischer Tétigkeit. Dieser Bedarf kann mit den Werten der Online-Umfrage
verkniipft werden, die =zeigen, dass die weiblichen Teilnehmerinnen ihre
unternehmerischen Fahigkeiten im Durchschnitt schlechter einschétzen als Manner,
obwohl die Stichprobe deutlich mehr Frauen umfasst. Dies zeigt, dass sich die Frauen
in der KKW weniger unterstiitzt und unsicherer fiihlen und daher die eigenen
Fahigkeiten schlechter einschitzen. Diese Erkenntnisse decken sich mit verschiedenen
Forschungsergebnissen: schon Kolvereid kam in seiner Studie zu dem Ergebnis, dass
Frauen eine geringere Préferenz fiir Selbststdndigkeit zeigen als Ménner (1996, S. 53).
Eine Studie im Auftrag der Universitdt fiir Musik und darstellende Kunst Graz
erforschte die Griinde eines Austritts aus der KKW: hier nannten ausschlielich
weibliche Befragte die Betreuung von Kindern als Grund, nicht mehr in der Branche
tatig zu sein (vgl. Kirchengast et al. 0.J., S. 95). Mit Blick auf diese Faktoren und
Ergebnisse wire eine mogliche Handlungsempfehlung fiir die Start Art Week die
Einfiihrung von Formaten, die sich explizit an Frauen richten. Diese Formate kdnnten
sich auf die Starkung der unternehmerischen Féahigkeiten sowie auf die speziellen
Herausforderungen fokussieren, mit denen Frauen in der Branche konfrontiert sind,
wie etwa die Vereinbarkeit von Familie und Beruf oder der Aufbau von
Selbstbewusstsein im beruflichen Kontext. Auch konnte eine Netzwerkveranstaltung
etabliert werden, die sich gezielt auf die Vernetzung von weiblichen
Kulturschaffenden untereinander sowie mit Institutionen, die in diesem Bereich aktiv
sind oder Fordermdglichkeiten speziell fiir Frauen anbieten, konzentriert.

Eine weitere perspektivische Uberlegung, die aufgrund der vorliegenden
Stichprobe nicht ndher untersucht und validiert werden konnte, ist die Hinzunahme
einer weiteren Veranstaltungssprache. Bisher fanden die Veranstaltungen der Start Art
Week in deutscher Sprache statt. Da Diisseldorf und Diisseldorfer Kulturinstitutionen

oftmals international gepréigt sind, wére die Einfithrung von englischsprachigen
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Formaten in das Programm der Start Art Week eine Moglichkeit, mehr Teilnehmende
anzusprechen und noch inklusiver zu werden.
Zusammengefasst ergibt sich aus der Analyse der Wiinsche und Bedarfe in der

KKW sowie spezifisch fiir die Start Art Week der folgende Handlungsplan, der in

Tabelle 12 zusammengefasst ist.

Nr. Mafinahme Erliuterung

1 Kontinuitét der Es besteht trotz des etablierten, breiten Angebots nach
Marketing- wie vor ein Bedarf an Formaten, die sich mit
Angebote Marketingthemen beschiftigen. Das kontinuierliche

Angebot sollte daher beibehalten werden.

2 Erhohung der Es besteht ein deutlicher Bedarf nach mehr Netzwerk-
Netzwerk- Veranstaltungen. Um diesem Bedarf nachzukommen,
Angebote konnten Netzwerkevents eingefithrt werden, die

einerseits den Austausch zwischen
Kulturschaffenden, Unternehmen und Fachleuten
fordern und andererseits den Austausch innerhalb der
Kulturschaffenden.

3 Kontinuitét der Trotz vieler Angebote im Bereich Finanzen besteht
Finanz-Angebote  weiterhin ein Bedarf an Formaten, die sich hiermit

beschiftigen. Das kontinuierliche Angebot sollte
daher beibehalten werden.

4 Kontinuitét bzw. Es besteht ein ausreichendes Angebot an
Reduktion der Kreativformaten und der Bedarf scheint eher gering
Kreativitit- zu sein. Bei vermehrter Nachfrage nach anderen
Angebote Themeninhalten konnte der Fokus zugunsten anderer,

dringlicherer Themen zuriickgefahren werden.

5 Kontinuitét der Es besteht ein kleines Angebot an Veranstaltungen
Fiihrungs- zum Thema Fithrung und Bedarfe wurden nur
Angebote vereinzelt gedullert, so dass das Angebot im

bisherigen Rahmen weitergefiihrt werden kann.

6 Integration von Durch das Teilen von Fallbeispielen konnten

(Miss-)

Erfolgsgeschichten

Teilnehmende praxisnahe Einsichten in die

Selbststandigkeit gewinnen. Die Prisentation von
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erfolgreichen und/oder missgliickten Beispielen kann
inspirieren, Gelerntes vermitteln und verdeutlichen,

wie strategisches Denken praktisch umgesetzt werden

kann.

7 Fokus auf Der Wunsch mehr Formate in Form von Workshops,
interaktive anstatt in Form von frontalen Vortrigen, stattfinden
Formate zu lassen, wurde mehrfach gedufBlert. Die Start Art

Week kann mehr interaktive Formate anbieten, die es
den Teilnehmenden ermdglichen, aktiv mitzuarbeiten
und das in der Theorie Gelernte direkt praktisch
anzuwenden.

8 Ausbau der Online-Angebote und die Option, Vortrige
Online-Angebote  aufzuzeichnen, wiirden mehr zeitliche und rdumliche

Flexibilitit bieten und gleichzeitig noch mehr
Personen eine Teilnahme ermoglichen.

9 Ausbau der KI- Es  besteht ein deutlicher Bedarf nach

Angebote Veranstaltungen, die sich mit KI beschiftigen.
Angesichts der wachsenden Bedeutung von KI wire
ein  Ausbau von Kl-bezogenen  Formaten
empfehlenswert.

10 Entwicklung von  Es wurde ein Bedarf an Formaten zur Personlichkeits-
Angeboten zur entwicklung geduflert, der in bisherigen Programmen
Personlichkeits- noch nicht beriicksichtigt wurde. Formate in diesem
entwicklung Themengebiet konnten helfen, individuellen Stirken

zu erkennen und gezielt weiterzuentwickeln, was
auch die individuelle berufliche Entwicklung férdern
wiirde.

11 Entwicklung von  Es besteht ein Bedarf an Formaten, die sich mit der

Formaten, die sich
explizit an Frauen

richten

Starkung der unternehmerischen Fahigkeiten, des
Selbstbewusstseins und den branchenspezifischen
Herausforderungen fiir Frauen beschéftigen. Dariiber
hinaus konnte ein Netzwerk-Format speziell fiir

Frauen etabliert werden.
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12 Entwicklung von  Diisseldorf und seine Kulturinstitutionen sind
englischsprachigen durchaus international geprégt, eine Einfiihrung von
Formaten englischsprachigen Formaten wiirde noch mehr

Teilnehmende ansprechen und die Start Art Week

inklusiver gestalten.

Tabelle 12: Handlungsplan fiir die Start Art Week
Quelle: eigene Darstellung.

An dieser Stelle soll angemerkt werden, dass die inhaltliche Gestaltung der
Start Art Week bereits sehr nah an die Bediirfnisse und Wiinsche der Zielgruppe
herankommt wund viele Teilnehmende statt Verbesserungsvorschligen ihre
Zufriedenheit, ihren Dank und ihren Wunsch nach Fortsetzung des Programms
geduBert haben. Durch die Beriicksichtigung der oben gelisteten Empfehlungen konnte
die Start Art e.V. ihre Angebote lediglich noch gezielter an die Bediirfnisse der
Teilnehmenden anpassen und dadurch langfristig eine noch héhere Zufriedenheit und

Effizienz bei der Durchfiihrung sowie noch mehr Teilnehmende erreichen.

6.3 Limitation und Kkritische Reflexion

Obwohl diese Forschung wertvolle Einblicke in die unternehmerischen
Féhigkeiten von Fachkriften der KKW liefert und zur Forschung in diesem Bereich
beitragt, gibt es einige Einschrinkungen, die bei der Betrachtung der Ergebnisse
beriicksichtigt werden sollten. Im Folgenden werden die wichtigsten methodischen,
theoretischen und praktischen Limitationen diskutiert, um die Rahmenbedingungen,
unter denen die Ergebnisse entstanden sind, transparent darzulegen.

Die Stichprobenauswahl fiir die qualitative Studie erfolgte durch den Initiator
und Projektleiter der Start Art Week, Nick Esser, da es sich fiir die qualitative
Forschung um eine sehr bestimmte Zielgruppe handelte: Personen, die das Format der
Start Art Week kennen und im besten Fall bereits an einer Veranstaltung
teilgenommen haben. Das Auswahlverfahren war daher nicht randomisiert und die
Stichprobe kann nicht als valide angesehen werden. Die Stichprobe der qualitativen
Forschung kann ebenfalls nicht als représentativ angesehen werden, da es sich um eine
kleine Stichprobengrofle (n = 17) handelt. Somit konnen die Ergebnisse weder auf die

Grundgesamtheit noch fiir eine groflere Population generalisiert werden.
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Ebenfalls zu erwéhnen sind die Gegebenheiten der Interview-Durchfiihrung.
Um mogliche Einfliisse zu minimieren, wurden die Interviews an den Rahmen der
Feldforschung angelehnt und fanden in einem fiir die Befragten gewohntem Umfeld
statt. Allerdings wurden die 17 Interviews von 17 unterschiedlichen Studierenden der
Heinrich-Heine-Universitdt Diisseldorf durchgefiihrt. Alle Studierenden hatten den
gleichen Interviewleitfaden als Unterstiitzung und Anleitung, trotzdem kann keine
Einheitlichkeit garantiert werden und subjektive Einfliisse bei der Datenerhebung sind
nicht auszuschlieBen. Die Hohe der Vergleichbarkeit der 17 Interviews muss daher in
Frage gestellt werden. Ausgewertet wurden die 17 Interviews von der Autorin der
vorliegenden Arbeit, daher kann eine Vergleichbarkeit der Datenauswertung
weitestgehend sichergestellt werden. Eine subjektive Interpretation der Daten ist
jedoch ebenfalls nicht vollstdndig auszuschlieBBen.

Um diesen Limitationen entgegenzuwirken, wurde fiir die vorliegende Arbeit
ein Mixed-Method-Ansatz gewidhlt und im Anschluss an die qualitative Studie wurde
eine quantitative Online-Befragung durchgefiihrt. Quantitative Umfragen haben den
Vorteil, dass die Gegebenheiten der Durchfithrung fiir alle Teilnehmenden
standardisiert und von den Forschenden unabhéingig sind. Auch subjektive
Verzerrungen und Antworten zugunsten der sozialen Erwiinschtheit konnen aufgrund
der gewdhrleisteten Anonymitdt reduziert werden. Die Auswahl der Stichprobe war
hierbei zufélliger, da nicht einzelne Personen identifiziert wurden, sondern die
gesamte Zielgruppe (der Verteiler der Start Art Week) angeschrieben und um
Teilnahme gebeten wurde. Trotzdem ist die vorliegende Stichprobengrofie (n = 195)
relativ gering und die Ergebnisse dieser Forschung konnen nicht als représentativ
angesehen und somit auch nicht verallgemeinert werden.

Auch sind die Verteilungen innerhalb der vorliegenden Stichprobe teils
ungleich. Die Variable Geschlecht teilt sich in 133 weibliche, 57 ménnliche und zwei
nicht-bindre Personen sowie eine Person, die die Option ,,Anderes* wéhlte. Auch die
Variable Selbststindigkeit ist ungleich verteilt: in der Stichprobe sind 137
Teilnehmende, die nicht selbststindig sind und 58 Personen sind selbststindig. Diese
ungleichen Verteilungen konnen zu Verzerrungen innerhalb der inferenzstatistischen
Analysen fiihren. Eine gleichere Verteilung der Stichprobe konnte andere Ergebnisse
zur Folge haben.

Im Rahmen der inferenzstatistischen Analysen konnten 16 von 59 Hypothesen
bestdtigt werden. Besonders der Einfluss der Personlichkeitsdimensionen auf die

unternehmerischen Fihigkeiten, der bereits in vergangenen Studien oftmals bestétigt
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wurde, konnte innerhalb der vorliegenden Stichprobe belegt werden. Im Gegensatz zu
vorangegangenen Studien konnte jedoch kein Einfluss der Personlichkeit auf die
unternehmerische Intention festgestellt werden. Hier konnte die Vermutung aufgestellt
werden, dass anders als angenommen nicht die Personlichkeit die unternehmerische
Intention beeinflusst, sondern die unternehmerische Intention einen Einfluss auf die
Personlichkeit hat und diese wiederum die unternehmerischen Féhigkeiten beeinflusst.
Diese Vermutungen miissten in einer neuen Studie eingehender erforscht werden.

Auch ist zu erwihnen, dass das Konstrukt der unternehmerischen Intention in
der qualitativen Studie noch nicht beriicksichtigt wurde. Erst im Anschluss an die
Vorstudie wurde die Relevanz der unternehmerischen Absicht fiir die
Selbststandigkeit als wichtige EinflussgroB3e identifiziert und konnte daher erst bei der
quantitativen Umfrage bertlicksichtigt werden.

Im Hinblick auf den Online-Fragebogen wiirde die Forscherin riickblickend
gerne die Frage ergédnzen ,,Wie viele Veranstaltungen der Start Art Week hast du
bereits besucht?* um ein tiefergehendes Verstindnis iiber die Familiaritit und die
Erfahrung der Teilnehmenden mit der Start Art Week zu gewinnen.

Trotz dieser Limitationen kann die vorliegende Studie erste wichtige
Erkenntnisse zu den Einfliissen der Personlichkeit auf die unternehmerischen
Féhigkeiten von Fachkriften in der KKW liefern und zur Forschung beitragen.
Dartiber hinaus konnten die Inhalte der Start Art Week analysiert werden und mit den
Bedarfen der Zielgruppe abgeglichen werden. Dieser Abgleich zeigt, wie nah das
Programm bereits an den Wiinschen und Bediirfnissen der Teilnehmenden ausgelegt
ist. Ein Handlungsplan mit verschiedenen Maflnahmen wurde erstellt, um die

Veranstaltungsreihe noch effizienter und bediirfnisgerechter zu gestalten.

6.4 Ausblick

Die vorliegende Forschungsarbeit hat einige wichtige Erkenntnisse geliefert
und erste Einfliisse zwischen den Konstrukten identifiziert. Dennoch kénnen nach der
Auswertung und Interpretation einige Forschungsfragen nicht ganzheitlich
beantwortet werden. Dariiber hinaus ergeben sich aus den Ergebnissen neue Ansitze,
die in zukiinftigen Studien aufgegriffen und niher untersucht werden sollten. Im
Folgenden werden mogliche Forschungsrichtungen aufgezeigt, die sowohl auf den

Limitationen dieser Arbeit als auch auf den gewonnenen Erkenntnissen basieren.
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Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurde untersucht, ob die
unternehmerischen Fahigkeiten einen Einfluss auf die unternehmerische Intention
haben, da davon ausgegangen wurde, dass Personen, die ihre unternehmerischen
Fahigkeiten hoch einschitzen, eher die Absicht entwickeln, selbststidndig zu sein. Es
wurden allerdings nur vereinzelte Einfliisse von den Fahigkeiten Chancenerkennung
und Finanzen auf die unternehmerische Intention festgestellt. Hier konnten
weitergehende Analysen durchgefiihrt werden, um herauszufinden, ob die Richtung
des Einflusses invers ist. Ein mdglicher Einfluss von der unternehmerischen Intention
auf die unternehmerischen Fahigkeiten sollte untersucht werden, denn das
Vorhandensein einer unternehmerischen Absicht konnte die Bereitschaft zur
Entwicklung von notwendigen Féhigkeiten zur Selbststindigkeit und Griindung
signifikant erhohen. Neben der Personlichkeit kann die unternehmerische Intention
auch durch Faktoren wie Bildung, soziale Einfliisse, kulturelle Faktoren und externe
Umgebung beeinflusst werden. In weiterfiihrenden Studien konnten diese Faktoren
hinzugezogen werden, um ein holistischeres Bild zu gewinnen.

Entgegen zitierten Studien aus der Literatur konnte in der vorliegenden
Stichprobe kein FEinfluss der Personlichkeit auf die unternehmerische Intention
festgestellt werden. Im vorherigen Kapitel wurde die Vermutung aufgestellt, dass
anders als angenommen nicht die Personlichkeit die unternehmerische Intention
beeinflusst, sondern die unternehmerische Intention einen Einfluss auf die
Personlichkeit haben konnte und diese wiederum die unternehmerischen Fihigkeiten
beeinflusst. Dieses Modell miisste in einer aufbauenden Forschung eingehend
literarisch und statistisch analysiert werden.

Um die Wirkung der Start Art Week in Zahlen auszudriicken und messbar zu
machen, wire es aullerdem sinnvoll, mit einer Stichprobe zwei Befragungen zu
unterschiedlichen Zeitpunkten durchzufiihren. Eine Befragung vor dem Besuch von
Formaten der Start Art Week und eine Befragung nach dem Besuch der Start Art Week
wiirde mogliche Entwicklungen der unternehmerischen Fahigkeiten iiberpriifen und
messbar machen.

Zusammenfassend lésst sich festhalten, dass die vorliegende Arbeit nicht nur
bestehende Fragestellungen adressiert, sondern auch neue Perspektiven erdffnet. Fiir
die Zukunft bieten sich zahlreiche Ansitze filir weitere Forschungen. Besonders im
Hinblick auf die Richtung der Einfliisse zwischen den Konstrukten Personlichkeit,
unternehmerische Fahigkeiten und unternehmerische Intention konnte eine vertiefte

Analyse weitere wichtige Erkenntnisse und Zusammenhéange liefern. Um die Wirkung
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der Veranstaltungsbesuche messbar zu machen wére eine sogenannte ,Impact-
Forschung®“ ein mdglicher Ansatzpunkt. Letztlich ldsst sich sagen, dass die
gewonnenen Ergebnisse einen wichtigen Beitrag leisten: sie belegen, wie wichtig und
notwendig die Start Art Week ist und wie den Bedarfen von Fachkriften der KKW,
die durch die bereits etablierten Formate der Start Art Week grofitenteils ohnehin

schon gedeckt sind, noch mehr entsprochen werden kann.
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Anhang

A: Interviewleitfaden

Heinrich Heine START
U Universidt MART
Dusseidarf [ WEEK

Diisseldorf
Interviewleitfaden

1 Einleitung

e BegriBung

Vorstellung des Projekts und den Grund des Interviews

Zusicherung des Datenschutzes (inkl. Unterschrift Datenschutz-Blatt)
e Kurz den kommenden Verlauf/ Aufbau des Interviews erlautern

2 Selbsttest Personlichkeitsmerkmale (BFI-10)
Aushéndigung Kurzfragebogen inklusive Personlichkeitstest
Hier bearbeitet der/die Interviewpartner*in den Personlichkeitstest auf Papier.

3 Gemeinsame Auswertung des Selbsttests (gegebenenfalls)
Hier sprecht ihr nun gemeinsam (ber die Ergebnisse des Persénlichkeitstests und
bezieht die einzelnen Persdnlichkeitsmerkmale anschlieBend auf die Skills.

Eigenschaften:

Neurotizismus: Iltems 4 +9 Tipp: Am besten die zusammen-
Extraversion: Items 1 +6 gehérenden Items mit einem Stift
Offenheit: Items 5+ 10 (bunt) markieren.

Vertraglichkeit: ltems 2 +7
Gewissenhaftigkeit: ltems 3+ 8

4 Skills

Leitfrage:

Was denkst du, wie sich die gerade besprochenen Personlichkeitseigenschaften auf
dein berufliches Leben und deine beruflichen Fahigkeiten auswirken? (Zunachst Frage
offen stellen und keine expliziten Skills benennen)

Offene Nachfragen:

Was glaubst du, welche beruflichen Fahigkeiten du benotigst?

Welche beruflichen Skills wirdest du dir zuschreiben und welche nicht?

Was glaubst du, welche Skills mit deinen besprochenen Personlichkeitseigenschaften
wie zusammenhangen?

Explizite Nachfragen (wenn Gespréach zum Stocken kommt / Aspekte nicht erwdhnt

wurden)

- Dein Test hat ergeben, dass du..

- eher zur Extrovertiertheit neigst // eher zur Introvertiertheit neigst

- sehrvertraglich bist // eher vertraglich bist // geringe Auspragung in Bezug auf
Vertraglichkeit hast

- sehr gewissenhaft bist //eher gewissenhaft bist // nicht so gewissenhaft bist

- sehr offen bist // eher offen bist // geringe Auspragung in Bezug auf Offenheit
hast

- emotional sehr stabil bist // emotional eher stabil bist // eher zum
Neurotizismus neigst



START
MART
WEEK

Diisseldorf

was denkst du, wie sich dies in deiner Kreativitat auBert?

was denkst du, wie sich dies in deinem Networking-Verhalten duBert?

was denkst du, wie sich dies in deinen finanziellen Fahigkeiten auBert?
was denkst du, wie dies dein strategisches Denken beeinflusst?

Was denkst du, wie sich dies in Bezug auf das Erkennen von Chancen zeigt?
was denkst du, wie dies deine Fahigkeit als Filhrungskraft beeinflusst?

wie wirdest du da den Zusammenhang zu deiner Fahigkeit, dich selbst zu
vermarkten bewerten?

Fallen dir weitere Fahigkeiten ein, die wichtig fiir deinen Erfolg sein kdnnten?

=
=
=
=
=
=
=

U

Ggf. Einsatz der Karteikarten mit Skills

5 Bedarfe

Leitfrage:
Vor dem Hintergrund unseres bisherigen Gesprachs: was sind fur dich — ganz konkret —
deine Wunsche / Bedarfe an Weiterbildungsformate?

Offene Nachfrage:
Bist du mit dem Kursangebot der StartArtWeek vollkommen zufrieden oder hast du noch
einen Wunsch / Verbesserungsvorschlage?

Explizite Nachfragen, falls das Gespréach ins Stocken kommt:
- Wirdest du dir wahrend der StartArtWeek mehr Angebote wiinschen, die gezielt
auf verbesserte...

...Creative Skills...

...Networkingskills...

...Strategisches Denken...

...Finanzskills...

...Chancenrealisierung...

...Leadership Skills...

...Marketingskills...

.. etwas ganz anderes ...

...abzielen?

6 - Bedanken und Verabschiedung
Herzliches Dankeschén; Zusicherung der Anonymitat
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B: ChecKliste fiir Protokollant*in

Heiorich Heine START
U it MART
Dusseldorf . w E E K

Disseldorf

Checkliste fiir Protokollant*in

Einleitung (BegruBung, Vorstellung, Datenschutz, Aufbau)

Selbsttest Personlichkeitseigenschaften

Gemeinsame Auswertung / Besprechung des Selbsttests

Skills (wurden all diese Skills angesprochen / diskutiert?)

Ideen-/Kreativitatskill

Strategisches Denken

Opportunity Skills (Erkennen von Chancen)

Networkingskills

FUhrungsskills

Finanzskills

Marketingskills

Bedarfe, Wiinsche, Verbesserungsvorschlage fur die StartArtWeek

Bedanken, Verabschiedung

N O

Notizen:




C: Kategoriensystem

Oberkategorie Unterkategorien Subkategorien Definition Ankerbeispiele
Pers6nlichkeitsmerkmale Neurotizismus Neigung zu hoher Wie bewerten die Ich erwische mich auch selber dabei oft, dass ich
Ausprigung Interviewpartner ihre supernervos bei solchen bei vielen Sachen auch
Personlichkeitsauspragungen werde. So anxiety habe ich dann halt zu viel
anhand der Big 5? Druck auf mich selbst aufbaue und auch nicht so
gut mit Stress umgehen kann manchmal.
Neigung zu geringer Stress aber mochte ich dabei eher produktiv
Ausprigung verstehen wenn man einfach weil3 es gibt gerade
was zu tun, habe so und so viel Zeit also machen,
so gesehen. Und das ist dann fiir mich eher kein,
ich will mal sagen, kein Stress, sondern eher mehr
so produktives Gefiihl, dass man jetzt einfach am
Ball eben ist. Und sonst als personliches Wesen
habe ich mich halt eher als sehr stressfrei
entwickelt,
Extraversion Neigung zu hoher Ich habe eine extrovertierte, aufgeschlossene
Auspragung soziale Ader.
Neigung zu geringer ich bin halt definitiv jetzt nicht der Mensch, der
Ausprigung super gesellig ist und irgendwie auf jeder Party
mit rumspringt und stdndig am Networken ist und
S0.
Offenheit Neigung zu hoher Ich habe grofies Interesse und eine groBe Neugier
Ausprigung an Innovationen, an Veridnderungen, an
Transformation.
Neigung zu geringer -
Ausprigung
Vertréglichkeit Neigung zu hoher ich bin ein sehr empathischer Mensch und ich
Auspriagung mochte niemanden verletzen.
Neigung zu geringer Also ich wiirde nie sagen, dass ich ein People
Auspragung Pleaser bin

&9



Gewissenhaftigkeit

Neigung zu hoher
Auspragung

Neigung zu geringer

Also ich bin was so Deadlines angeht sehr
gewissenhaft. Ich weill das und das kann ich
erreichen. Das sind so Sachen, wo ich sehr
gewissenhaft bin. Auch was so Termine angeht.

Ich verliere oft den die Konsequenz beim

Auspriagung Durchfiihren von Tatigkeiten, weil es liegt
natiirlich daran, dass man so viel zu tun hat, an
vielen Baustellen arbeiten muss und dann bleibt
auch mal was liegen.

Berufliche Fahigkeiten Ideen-/ Kreativititskills Wahrgenommene Wie schitzen die Also ich wiird schon tendenziell sagen, ich bin

Eigen-Auspriagung

Bewertung der
Notwendigkeit

Strategisches Denken

Wahrgenommene
Eigen-Ausprigung

Bewertung der
Notwendigkeit

Opportunity Skills

Wahrgenommene
Eigen-Auspriagung

Bewertung der
Notwendigkeit

Networkingskills

Wahrgenommene
Eigen-Auspriagung

Bewertung der
Notwendigkeit

Interviewpartner ihre
individuellen beruflichen
Fahigkeiten ein und bewerten
diese?

Welche Féhigkeiten sehen die
Interviewpartner als notwendig
fiir berufliches Weiterkommen?

kreativ, sonst wér ich nicht in der Branche
arbeiten.

Ideen und Kreativitit ist glaube ich irgendwie eine
Voraussetzung, wenn man Kunst studiert

Dass ich dann genau weil, wie man mit welchen
Moglichkeiten zum Ziel kommt, in welchen
Gegebenheiten.

Ich glaube, wenn man sich selber was aufbauen
mochte, ist Strategie und strategisches Denken
ganz, ganz wichtig.

Also ich glaube schon, dass wenn man
extrovertiert, wenn man offen ist, dass einem auch
mehr Moglichkeiten, mehr Chancen offen liegen.

Aber wenn man da definitiv offen fiir ist und
darauf achtet ganz stark, ergeben sich mehr
Sachen, als man vielleicht denkt. Oft.

Ich bin bei solchen Sachen eher so ein bisschen
der analoge Typ. Das heifit mit Leuten treffen, mit
Leuten sprechen, auf Veranstaltungen gehen.

Also ich empfinde Networking total wichtig. Nicht
nur das Teilen meiner Inhalte, sondern auch das
Annehmen anderer. Brancheniibergreifend
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Fiihrungsskills

Wahrgenommene
Eigen-Auspriagung

Bewertung der
Notwendigkeit

Finanzskills

Wahrgenommene
Eigen-Auspriagung

Bewertung der
Notwendigkeit

Marketingskills

Wahrgenommene
Eigen-Auspriagung

Bewertung der
Notwendigkeit

miteinander zu interagieren, das teilt Wissen,
Erfahrungswerte, bereichert jeden, beide Seiten.

Und ich bin jemand, der eher die Dinge dann
aufgreift, die Leute motiviert, sie zu tun, sie
mitreifit und die Durchfiihrung und die
gewissenhafte Durchfiihrung bis zum Schluss
eines Prozesses, die lege ich gerne in andere
Hinde.

Ja, definitiv ist Mitarbeiterfithrung eines der
wichtigsten Themen, glaube ich.

So ganz spezifisch alles, was mit so
Buchhaltungsgedons zu tun hat, da hab ich einfach
keine Lust drauf. Ich glaube das ist auch das
Hauptproblem.

Bei so Finanzen, das ist eher so, dass muss man
einfach zwangslaufig lernen, wiirde ich sagen.
Also gerade in der Selbststindigkeit, also das ist
einfach wichtig und es ist vor allen Dingen auch
wichtig zu erkennen, wenn man da Hilfe braucht.

Selbstvermarktung, die Darstellung {iber Videos,
iiber eine personliche Ansprache - das finde ich
sehr schwer.

gutes Marketing bringt gutes Geld rein und wenn
gutes Geld hat, kann man wieder gutes Marketing
machen, also so einen Kreis, der fiir sich
funktioniert.

Wiinsche / Bedarfe an
Weiterbildungsprogramme

Zufriedenheit mit dem
Programm der StartArtWeek

Werden wihrend der
Auswertung induktiv
gebildet

Wie zufrieden sind die
Interviewpartner mit dem
Programm der StartArtWeek?

Ich kenne ja die Start Art Week seit den Piloten.
Insofern gibt es eigentlich wenig, was ich da
vermisse. Das Programm ist schon sehr, sehr rund.

Verbesserungsvorschlige fiir
das Programm der
StartArtWeek

Werden wihrend der
Auswertung induktiv
gebildet

Haben die Interviewpartner
Verbesserungsvorschldge /
weiterfithrende Ideen?

Ich glaube, was im Moment noch interessant sein
konnte, wére ein Programm, wo es um Rhetorik
geht. Weil ich glaube, dass vielen Kiinstler*innen
das auch zum Teil so ein bisschen fehlt, wie sie

91




auch auf Widerstand eingehen oder auf
unangenchme Situationen und so weiter und viele
dann vielleicht eher so sehr direkt sind und wenig
diplomatisch.

Zusammenhang zwischen
unternehmerischen
Féhigkeiten und
Personlichkeitsmerkmalen

Wahrgenommene
Zusammenhinge

Sehen die Interviewpartner den
Zusammenhang zwischen
Personlichkeitsauspragungen
und den unternehmerischen
Féhigkeiten? Wenn ja, welche?

Ich glaube, deine Personlichkeit definiert auch
dein Arbeitsumfeld (...).
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D: Code-Matrix Browser (MaxQDA)

Codesystem
» Zusammenhang berufliche Skills und 2 3 R
“v 4 Wiinsche / Bedarfe an Weiterbildungsp 0
» Verbesserungsvorschlége fiir das 16

@ Zufriedenheit mit dem Programm

w g Berufliche Fahigkeiten 0
v Networkingskills 0
Bewertung der generellen Notv ]
Selbstbewertung 34
“ 4 Opportunity Skills 0
» Bewertung der generellen Notv 2
» Selbstbewertung 12
W g Ideen-/Kreativitatsskills 0
» Bewertung der generellen Notv n 6
» Selbstbewertung 10
w 4 Strategisches Denken 0
» Bewertung der generellen Notv 2
« Selbstbewertung 1 1 2 1 pH
v g Flhrungsskills 0
» Bewertung der generellen Noty 3
« Selbstbewertung n 22

v g Finanzskills
@ Bewertung der generellen Notv
» Selbstbewertung

v g Marketingskills
» Bewertung der generellen Notv

o Selbstbewertung 2 3 1 3 72 a1 3 1

v g Personlichkeitsmerkmale

v Vertraglichkeit 0

Neigung zu geringer Auspragu 4
Neigung zu hoher Auspragung 23
0

v 4 Gewissenhaftigkeit

» Neigung zu geringer Auspragur 5
» Neigung zu hoher Auspragung 25
0

v g Offenheit

# Neigung zu geringer Auspragur 0
» Neigung zu hoher Auspragung 16
w , Extraversion 0
» Neigung zu geringer Auspragurfi Sy B 7
» Neigung zu hoher Auspragung FE SR s 33
“ . Neurotizismus 0

» Neigung zu geringer Auspragur 5
» Neigung zu hoher Auspragung . - . 1

ESUMME 27 21 18 31 20 23 14 25 16 16 31 19 19 24 16 18 18 356
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E: Pre-Test

Disseldorf
befragungstartartweek — gnr2 13.08.2024, 13:58
Seite 01
Intro

Liebe*r Teilnehmer*in,
vielen Dank, dass Du Dir 8-10 Minuten nimmst, um unsere Forschung zu unterstitzen.

Der vorliegende Fragebogen widmet sich der Untersuchung von beruflichen Fahigkeiten in der Kulturbranche und
dient der Weiterentwicklung der Start Art Week-Angebote.

Alle Daten und Eingaben werden anonym und ausschlieBlich fiir die Auswertung unseres Forschungsvorhabens
verwendet und verarbeitet.

Bei Anmerkungen zur Start Art Week kannst Du Dich jederzeit an Nick Esser (nick.esser@startartweek.de) oder bei
Rickfragen zum Fragebogen oder dem Forschungsprojekt an Katharina Reher (katharina.reher@hhu.de) wenden.

Vielen Dank und viel Spaf!

Seite 02

1. Was ist Deine Geschlechtsidentitit?

Weiblich
Mannlich
Transgender
Nicht-binar
Anderes

Keine Angabe

2. Wie alt bist Du?

18-29 Jahre
30-39 Jahre
40-49 Jahre
50-59 Jahre
>60 Jahre
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3. Was ist Dein hochster Schul- oder Hochschulabschluss?

Unterer Schulabschluss

Abitur / gleichwertiger Abschluss
Studium ohne Abschluss
Bachelor-Abschluss
Master-Abschluss

Doktor-Grad

4. Welcher Branche wiirdest Du Dich am ehesten zuordnen?
(Mehrfachauswahl mdéglich)

Bildende Kunst (Malerei, Skulptur, Grafik, Fotografie, Videokunst,...)
Darstellende Kunst (Theater, Musiktheater, Tanz,..)

Design

Musik

Kunstmarkt (Gallerie, Auktionshaus,...)

Kunstvermittlung und/oder -padagogik (Museum, Ausstellungshauser,...)

Sonstiges:

5. Welche der folgenden Kategorien beschreibt Deinen aktuellen Beschéftigungsstatus am besten?

Student*in / in Ausbildung

Angestellte*r

Freischaffende*r (ohne angemeldetes Gewerbe)
Selbststandige*r (mit angemeldetem Gewerbe)

Arbeitssuchend

2 aktive(r) Filter

Filter SDO5/F1

Wenn eine der folgenden Antwortoption(en) ausgewahlt wurde: 1, 2, 3, 5
Dann Frage/Text UI01 spater im Fragebogen anzeigen (sonst ausblenden)
Filter SD05/F2

Wenn eine der folgenden Antwortoption(en) ausgewahlt wurde: 4

Dann Frage/Text Ul02 spater im Fragebogen anzeigen (sonst ausblenden)
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6. Bitte wahle hier aus, inwieweit die folgenden Aussagen auf Dich zutreffen.

stimme
Uberhaupt nicht stimme eher
zu nicht zu weder noch

Ich bin bereit, alles zu tun, um
selbststandig zu werden.

Mein berufliches Ziel ist es,
selbststandig zu werden.

Ich wiirde alle Anstrengungen
unternehmen, um selbststandig zu
werden.

Ich bin entschlossen, in der Zukunft
selbststandig zu werden.

Ich habe mir schon sehr ernsthafte
Gedanken dariiber gemacht,
selbststandig zu werden.

Ich habe die feste Absicht, eines
Tages selbststéndig zu sein.

7. Bitte wahle hier aus, inwieweit die folgenden Aussagen auf Dich zutreffen.

stimme
Uberhaupt nicht stimme eher
zu nicht zu weder noch

Ich bin bereit, alles zu tun, um
selbststandig zu bleiben.

Mein berufliches Ziel ist es,
langfristig selbststandig zu bleiben.

Ich wiirde alle Anstrengungen
unternehmen, um selbststandig zu
bleiben.

Ich bin entschlossen, auch
zukilnftig immer selbststandig zu
bleiben.

stimme eher zu

stimme eher zu

Seite 03

stimme voll und
ganz zu

stimme voll und
ganz zu
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8. Bitte hier auswahlen, inwieweit die folgenden Aussagen auf Dich zutreffen.

trifft Gberhaupt  trifft eher nicht
nicht zu zu weder noch

Ich bin eher zuriickhaltend,
reserviert

Ich schenke anderen leicht
Vertrauen, glaube an das Gute im
Menschen.

Ich bin bequem, neige zur Faulheit.

Ich bin entspannt, lasse mich durch
Stress nicht aus der Ruhe bringen.

Ich bin vielseitig interessiert.

Ich gehe aus mir heraus, bin
gesellig.

Ich neige dazu, andere zu
kritisieren.

Ich erledige Aufgaben griindlich.

Ich werde leicht nervés und
unsicher.

Ich mag es, wenn Aufgaben
routinemanig zu erledigen sind.

trifft eher zu

Seite 04

trifft voll und
ganz zu
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Seite 05

9. Bitte hier auswabhlen, in welcher Haufigkeit die folgenden Aussagen auf Dich zutreffen.

nie abund zu manchmal

Ich recherchiere nach neuen
Technologien, Prozesse, Techniken
und/oder Produktideen.

Ich entwickle kreative Ideen.

Ich werbe fiir Ideen und vertrete
diese gegenuber anderen.

Ich recherchiere und sichere die fir
die Umsetzung neuer Ideen
erforderlichen Mittel.

Ich entwickle (Zeit-)Plane fiur die
Umsetzung neuer Ideen.

Ich bin innovativ.

10. Bitte hier auswahlen, inwiefern die folgenden Aussagen auf Dich zutreffen.

trifft Uberhaupt  trifft eher nicht
nicht zu zu weder noch

Ich kann Situationen einschatzen,
Probleme erkennen, die Ursachen
ermitteln und Lésungen bewerten.

Ich kann Entscheidungen treffen,
indem ich Ziele und Sachzwange
festlege, Alternativen entwickle,
Risiken abwéage und die beste
Alternative auswahle.

Ich wende effiziente Lerntechniken
an, um neue Kenntnisse und
Fahigkeiten zu erwerben und
anzuwenden.

Ich kann Symbole, Bilder,
Diagramme, Objekte und andere
Informationen organisieren und
verarbeiten.

oft sehr oft

trifft voll und
trifft eher zu ganz zu

Seite 06
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11. Bitte hier auswahlen, inwieweit Du den folgenden Aussagen zustimmst.

stimme
Uberhaupt nicht stimme eher
zu nicht zu weder noch

Ich achte immer aufmerksam auf
potenzielle
Geschaftsmoglichkeiten.

Ich recherchiere potenzielle Markte,
um Geschéftsmaoglichkeiten zu
identifizieren.

Ich suche systematisch nach
Geschaftsmoglichkeiten.

Ich suche nach Informationen uber
neue Ideen fiir Produkte oder
Dienstleistungen.

Ich scanne mein Umfeld

regelmaRig nach
Geschaftsmoglichkeiten.

12. Bitte hier auswahlen, inwieweit Du den folgenden Aussagen zustimmst.

stimme
Uberhaupt nicht stimme eher
zu nicht zu weder noch

In meinem Arbeitsumfeld verbringe
ich viel Zeit und Muhe mit der
Vernetzung mit anderen.

Ich bin gut darin, Beziehungen zu
einflussreichen Menschen im
Arbeitsumfeld aufzubauen.

Ich habe ein groRes berufliches
Netzwerk von Personen aufgebaut,
die ich um Unterstltzung bitten
kann, wenn ich etwas erledigen
muss.

Bei der Arbeit kenne ich viele
wichtige Leute und bin gut vernetzt.

Bei der Arbeit verbringe ich viel Zeit
damit, Beziehungen zu anderen
aufzubauen.

Ich bin gut darin, meine
Verbindungen und mein Netzwerk
zu nutzen, um beruflich etwas zu
erreichen.

stimme eher zu

stimme eher zu

stimme voll und
ganz zu

stimme voll und
ganz zu
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13. Bitte hier auswahlen, inwiefern die folgenden Aussagen auf Dich zutreffen.

trifft Gberhaupt  trifft eher nicht
nicht zu zu weder noch

Ich schatze mich als jemand ein,
der andere Personen gut anleiten
kann.

Ich motiviere gerne andere
Menschen.

Ich erkenne Potenzial in Menschen
und fordere dies gerne.

Ich wiirde Weiterbildungsangebote
im Bereich Fiihrung zukunftig gerne
nutzen, da meine Fahigkeiten
verbessert werden kénnten.

14. Bitte hier auswahlen, inwiefern die folgenden Aussagen auf Dich zutreffen.

trifft Gberhaupt  trifft eher nicht
nicht zu zu weder noch

Ich erledige finanzielle Aufgaben
(bspw. Steuererklarung,
Buchhaltung, Kostenkalkulationen,
Rechnungsausstellung) selbst.

Bisher haben meine finanziellen
Fahigkeiten flr die Bewaltigung
finanzieller Aufgaben immer
ausgereicht.

Ich wiirde Weiterbildungsangebote
im Bereich Finanzen zukiinftig
gerne nutzen, da meine
Fahigkeiten verbessert werden
kénnten.

Seite 07

trifft voll und
trifft eher zu ganz zu

trifft voll und
trifft eher zu ganz zu
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15. Bitte hier auswahlen, inwiefern die folgenden Aussagen auf Dich zutreffen.

trifft Gberhaupt  trifft eher nicht trifft voll und
nicht zu zu weder noch trifft eher zu ganz zu

Ich bin gut darin, Produkte und /
oder mich selbst zu vermarkten.

Um beruflich erfolgreich zu sein,
sollte man Produkte und / oder sich
selbst bewerben kénnen.

Ich weil3, mit welchen Strategien
ich Produkte und / oder mich selbst
gut vermarkten kann und nutze
diese aktiv.

Ich wiirde Weiterbildungsangebote
im Bereich Marketing zukiinftig
gerne nutzen, da meine
Fahigkeiten verbessert werden
kénnten.

Seite 08

16. Bitte ordne die unterstehenden Fahigkeiten nach Deiner persénlich wahrgenommenen Wichtigk
beruflichen Erfolg in eine Reihenfolge.

Du kannst die Fahigkeiten per Drag-and-Drop auf das jeweilige Feld ziehen oder per Doppelklick automatisch
zuordnen.

Fahigkeit, strategisch zu

Denken Finanzfahigkeiten

Marketingféhigkeiten Fithrungsfahigkeiten

Ideen-/ Kreativitats-

Networkingfahigkeiten fahigkeiten

Fahigkeit, Chancen zu
erkennen
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Seite 09

17. Was sind Deine konkreten Wiinsche und Bedarfe an Weiterbildungsformate in der Kultur- und
Kreativbranche, damit Du Dich optimal auf die Berufswelt vorbereitet fiihist?

18. Hast Du noch Wiinsche, Ideen oder Anregungen fiir die Start Art Week?

Letzte Seite

Vielen Dank fiir Deine Teilnahme!

Wir méchten uns ganz herzlich fur Deine Mithilfe bedanken.

Deine Antworten wurden gespeichert, Du kannst das Browser-Fenster nun schlieflen.
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F: Cronbachs Alpha Werte der Pre-Tests

Skala Cronbachs Alpha
BFO01 Ideen-/Kreativitétsfahigkeiten 0,844
BF02 Fahigkeit, strategisch zu denken 0,859
BF03 Fahigkeit, Chancen zu erkennen 0,844
BF04 Netzwerkfahigkeiten 0,898
BFO05 Fiihrungsféhigkeiten 0,810
BF06 Finanzfahigkeiten 0,630
BF07 Marketingfahigkeiten 0,767
UIO1 Unternehmerische Intention (fiir Nicht- 0,952
Selbststandige)

UI02 Unternehmerische Intention (fiir Selbststéindige) 0,835
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G: Finaler Fragebogen

Disseldorf
befragungstartartweek — FSAW 17.11.2024, 16:25
Seite 01
Intro

Liebe*r Teilnehmer*in,

vielen Dank, dass Du Dir 8-10 Minuten Zeit nimmst, um unsere Forschung zu unterstltzen.

Der vorliegende Fragebogen widmet sich der Untersuchung von beruflichen Fahigkeiten in der Kunst-, Kultur- und
Kreativbranche und dient der Weiterentwicklung der Start Art Week-Angebote. Die folgenden Fragen beruhen auf
wissenschaftlichen Theorien und Skalen.

Alle Daten und Eingaben werden anonym und ausschlieBlich fiir die Auswertung unseres Forschungsvorhabens
verwendet und verarbeitet.

Bei Anmerkungen oder Ruickfragen kannst Du Dich jederzeit an forschung@startartweek.de wenden.

Vielen Dank und viel Spaf!

Seite 02

1. Was ist Deine Geschlechtsidentitit?

Weiblich
Mannlich
Transgender
Nicht-binar
Anderes

Keine Angabe

2. Wie alt bist Du?

18-29 Jahre
30-39 Jahre
40-49 Jahre
50-59 Jahre
>60 Jahre

104



3. Was ist Dein héchster Schul- oder Hochschulabschluss?

Mittlerer Schulabschluss

Abitur / Fachabitur / gleichwertiger Abschluss
Studium ohne Abschluss
Bachelor-Abschluss

Master-/ Diplom-Abschluss

Doktor-Grad

Sonstiges:

4. Welcher Branche wiirdest Du Dich am ehesten zuordnen?
(Mehrfachauswahl mdéglich)

Bildende Kunst (Malerei, Skulptur, Grafik, Fotografie, Videokunst,...)
Darstellende Kunst (Theater, Musiktheater, Tanz,..)

Design

Musik

Kunstmarkt (Galerie, Auktionshaus,...)

Kunstvermittlung und/oder -padagogik (Museum, Ausstellungshauser,...)
Architektur / Baukunst

Sonstiges:

5. Welche der folgenden Kategorien beschreibt Deinen aktuellen Beschéftigungsstatus am besten?

Student*in / in Ausbildung

Angestellte*r

Freischaffende*r (OHNE angemeldetes Gewerbe)
Selbststandige*r (MIT angemeldetem Gewerbe)

Arbeitssuchend

2 aktive(r) Filter

Filter SDO5/F1

Wenn eine der folgenden Antwortoption(en) ausgewahlt wurde: 1, 2, 3, 5
Dann Frage/Text UI01 spater im Fragebogen anzeigen (sonst ausblenden)
Filter SD05/F2

Wenn eine der folgenden Antwortoption(en) ausgewahlt wurde: 4

Dann Frage/Text Ul02 spater im Fragebogen anzeigen (sonst ausblenden)
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6. Bitte wahle hier aus, inwieweit die folgenden Aussagen auf Dich zutreffen.

stimme
Uberhaupt nicht stimme eher
zu nicht zu weder noch

Ich bin bereit, alles Nétige zu tun,
um selbststandig zu werden.

Mein berufliches Ziel ist es,
selbststandig zu werden.

Ich bin entschlossen, in der
Zukunft selbststandig zu werden.

Ich habe mir schon sehr ernsthafte
Gedanken dariiber gemacht,
selbststandig zu werden.

Ich habe die feste Absicht, eines
Tages selbststéndig zu sein.

7. Bitte wahle hier aus, inwieweit die folgenden Aussagen auf Dich zutreffen.

stimme
Uberhaupt nicht stimme eher
zu nicht zu weder noch

Ich bin bereit, alles Nétige zu tun,
um selbststandig zu bleiben.

Mein berufliches Ziel ist es,
langfristig selbststandig zu
bleiben.

Ich wiirde alle Anstrengungen
unternehmen, um selbststandig zu
bleiben.

Ich bin entschlossen, auch
zukUnftig immer selbststandig zu
bleiben.

stimme eher zu

stimme eher zu

Seite 03

stimme voll und
ganz zu

stimme voll und
ganz zu
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8. Bitte hier auswahlen, inwieweit die folgenden Aussagen auf Dich zutreffen.

trifft Gberhaupt  trifft eher nicht
nicht zu zu weder noch

Ich bin eher zurickhaltend,
reserviert.

Ich schenke anderen leicht
Vertrauen, glaube an das Gute im
Menschen.

Ich bin bequem, neige zur
Faulheit.

Ich bin entspannt, lasse mich
durch Stress nicht aus der Ruhe
bringen.

Ich bin vielseitig interessiert.

Ich gehe aus mir heraus, bin
gesellig.

Ich neige dazu, andere zu
kritisieren.

Ich erledige Aufgaben griindlich.

Ich werde leicht nervés und
unsicher.

Ich mag es, wenn Aufgaben
routinemanig zu erledigen sind.

trifft eher zu

Seite 04

trifft voll und
ganz zu
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Seite 05

9. Bitte hier auswihlen, in welcher Haufigkeit die folgenden Aussagen auf Dich zutreffen.

nie ab und zu manchmal

Ich recherchiere nach neuen
Technologien, Prozessen,
Techniken und/oder Produktideen.

Ich entwickle kreative Ideen.

Ich werbe fiir Ideen und vertrete
diese gegenuber anderen.

Ich recherchiere und sichere die
fur die Umsetzung neuer Ideen
erforderlichen Mittel.

Ich entwickle (Zeit-)Plane fiir die
Umsetzung neuer Ideen.

Ich bin innovativ.

10. Bitte hier auswahlen, inwiefern die folgenden Aussagen auf Dich zutreffen.

trifft Gberhaupt  trifft eher nicht
nicht zu zu weder noch

Ich kann Situationen einschatzen,
Probleme erkennen, die Ursachen
ermitteln und Lésungen bewerten.

Ich kann Entscheidungen treffen,
indem ich Ziele und Sachzwéange
festlege, Alternativen entwickle,
Risiken abwéage und die beste
Alternative auswahle.

Ich wende effiziente Lerntechniken
an, um neue Kenntnisse und
Fahigkeiten zu erwerben und
anzuwenden.

Ich kann Symbole, Bilder,
Diagramme, Objekte und andere
Informationen organisieren und
verarbeiten.

oft sehr oft

trifft voll und
trifft eher zu ganz zu

Seite 06
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11. Bitte hier auswahlen, inwieweit Du den folgenden Aussagen zustimmst.

stimme
Uberhaupt nicht stimme eher
zu nicht zu

Ich achte immer aufmerksam auf
potenzielle
Geschaftsmoglichkeiten.

Ich recherchiere potenzielle
Markte, um
Geschaftsmoglichkeiten zu
identifizieren.

Ich suche systematisch nach
Geschaftsmoglichkeiten.

Ich suche nach Informationen tber
neue ldeen fir Produkte oder
Dienstleistungen.

Ich scanne mein Umfeld
regelmafig nach
Geschaftsmoglichkeiten.

weder noch

12. Bitte hier auswahlen, inwieweit Du den folgenden Aussagen zustimmst.

stimme
Uberhaupt nicht stimme eher
zu nicht zu

In meinem Arbeitsumfeld
verbringe ich viel Zeit und Miihe
mit der Vernetzung mit anderen.

Ich bin gut darin, Beziehungen zu
einflussreichen Menschen im
Arbeitsumfeld aufzubauen.

Ich habe ein groRes berufliches
Netzwerk von Personen
aufgebaut, die ich um
Unterstltzung bitten kann, wenn
ich etwas erledigen muss.

Bei der Arbeit kenne ich viele
wichtige Leute und bin gut
vernetzt.

Bei der Arbeit verbringe ich viel
Zeit damit, Beziehungen zu
anderen aufzubauen.

Ich bin gut darin, meine
Verbindungen und mein Netzwerk
zu nutzen, um beruflich etwas zu
erreichen.

weder noch

stimme eher zu

stimme eher zu

stimme voll und
ganz zu

stimme voll und
ganz zu
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13. Bitte hier auswahlen, inwiefern die folgenden Aussagen auf Dich zutreffen.

trifft Gberhaupt  trifft eher nicht
nicht zu zu weder noch

Ich schatze mich als eine Person
ein, die andere Personen gut
anleiten kann.

Ich motiviere gerne andere
Menschen.

Ich erkenne Potenzial in
Menschen und fordere dies gerne.

Ich wiirde Weiterbildungsangebote
im Bereich Fiihrung zukunftig
gerne nutzen, da meine
Fahigkeiten verbessert werden
kénnten.

14. Bitte hier auswahlen, inwiefern die folgenden Aussagen auf Dich zutreffen.

trifft Gberhaupt  trifft eher nicht
nicht zu zu weder noch

Ich erledige finanzielle Aufgaben
(bspw. Steuererklarung,
Buchhaltung, Kostenkalkulationen,
Rechnungsausstellung) selbst.

Bisher haben meine Fahigkeiten
fur die Bewaltigung finanzieller
Aufgaben immer ausgereicht.

Ich wiirde Weiterbildungsangebote
im Bereich Finanzen zukinftig
gerne nutzen, da meine
Fahigkeiten verbessert werden
kénnten.

trifft eher zu

trifft eher zu

Seite 07

trifft voll und
ganz zu

trifft voll und
ganz zu
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15. Bitte hier auswahlen, inwiefern die folgenden Aussagen auf Dich zutreffen.

Ich bin gut darin, Produkte und /
oder mich selbst zu vermarkten.

Um beruflich erfolgreich zu sein,
sollte man Produkte und / oder
sich selbst bewerben kénnen.

Ich weil3, mit welchen Strategien
ich Produkte und / oder mich
selbst gut vermarkten kann und

nutze diese aktiv.

trifft Gberhaupt  trifft eher nicht trifft voll und
nicht zu zu weder noch trifft eher zu ganz zu

Ich wiirde Weiterbildungsangebote

im Bereich Marketing zukiinftig

gerne nutzen, da meine

Fahigkeiten verbessert werden

kénnten.

16. Bitte ordne die untenstehenden Fahigkeiten nach Deiner persénlich wahrgenommenen Wichtigk

Seite 08

beruflichen Erfolg in eine Reihenfolge.

Du kannst die Fahigkeiten per Drag-and-Drop auf das jeweilige Feld ziehen oder per Doppelklick automatisch
zuordnen. Dabei steht Platz 1 fir die hochste Wichtigkeit und Platz 7 flr die niedrigste Wichtigkeit.

Fahigkeit, strategisch zu
denken

Finanzfahigkeiten

Marketingfahigkeiten

Fiihrungsfahigkeiten

Networkingféhigkeiten

Ideen-/ Kreativitats-
fahigkeiten

Fahigkeit, Chancen zu
erkennen
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Seite 09

17. Was sind Deine konkreten Wiinsche und Bedarfe an Weiterbildungsformate in der Kultur- und
Kreativbranche, damit Du Dich optimal auf die Berufswelt vorbereitet fiihist?

18. Hast Du noch Wiinsche, Ideen oder Anregungen fiir die Start Art Week?

Letzte Seite

Vielen Dank fiir Deine Teilnahme!

Wir méchten uns ganz herzlich fiir Deine Mithilfe bedanken.

Deine Antworten wurden gespeichert, Du kannst das Browser-Fenster nun schlie3en.
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H: P-P-Diagramm der Residuen der Variable Strategisches Denken

P-P-Diagramm von Normal von Standardized Residual
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I: Histogramm der Residuen der Variable Strategisches Denken
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J: P-P-Diagramm der Residuen der Variable Fiihrung

P-P-Diagramm von Normal von Standardized Residual
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K: Histogramm der Residuen der Variable Fiihrung
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L: P-P-Diagramm der Residuen der Variable Unternehmerische Intention
(Selbststandige)

P-P-Diagramm von Normal von Standardized Residual
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M: Histogramm der Residuen der Variable Unternehmerische Intention
(Selbststandige)
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N: Boxplots der unternehmerischen Fihigkeiten nach Selbststindigkeit
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Netzwerken
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O: Ergebnisse des t-tests bei unabhéangigen Stichproben

Selbststindige Nicht- t-test
Selbststindige

Variable mean mean p-Wert
BFO01 Kreativitit 4,009 3,741 ,049
BF02 Strategisches Denken 4,259 4,080 ,068
BF03 Chancenerkennung 3,52 3,09 ,013
BF04 Netzwerken 3,552 3,033 ,001
BFO05 Fiihrung 4,31 4,14 ,139
BF06 Finanzen 3,517 3,573 ,733
BF07 Marketing 3,52 3,16 ,017
PK Gewissenhaftigkeit 4,319 4,051 ,014
PK Neurotizismus 2,905 2,858 , 744
PK Offenheit 3,922 3,836 ,394
PK Vertraglichkeit 3,474 3,412 ,595
PK Extraversion 3,690 3,416 ,048
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P: Ergebnisse der multiplen linearen Regressionen

AV uv R? Korrigiertes ANOVA Koeffizienten Hypothese
R? F p B Standardfehler | Beta | T p
SE
BF01 PK G Gewissenhaftigkeit | ,203 ,182 9,605 | <,001 |,189 |,101 ,132 | 1,1883 ,061 | Hlcl
Idee/Kreativitit PK N Neurotizismus =212 | ,074 -,196 | -2,2860 ,005 | Hib1l
PK_O Offenheit ,356 | ,103 ,230 | 3,461 <,001 | Hlal
PK V Vertraglichkeit ,009 | ,092 ,006 | ,093 ,926 | Hlel
PK_E Extraversion ,191 | ,077 ,169 | 2,471 ,014 | H1d1
BF02 PK_G Gewissenhaftigkeit | ,102 ,078 4,297 | ,001 ,290 | ,107 202 | 2,721 ,007 | Hlc2
Strategisches PK N Neurotizismus -,136 | ,079 -,126 | -1,724 ,086 | H1b2
Denken PK O Offenheit ,107 | ,109 ,069 | ,979 ,329 | Hla2
PK V Vertraglichkeit -,045 | ,098 -,033 | -,457 ,649 | Hle2
PK_E Extraversion ,119 | ,082 ,105 | 1,445 ,150 | H1d2
BFO03 PK G Gewissenhaftigkeit | ,094 ,070 3,940 | ,002 -,108 | ,107 -,075 | -1,011 , 313 | Hlc3
Chancenerkennung PK N Neurotizismus -,122 | ,079 - 113 | -1,545 ,124 | H1b3
PK O Offenheit ,228 | ,110 ,148 | 2,085 ,038 | Hla3
PK V Vertraglichkeit ,074 | ,099 055 | ,756 ,451 | Hle3
PK _E Extraversion ,227 | ,082 , 201 | 2,756 ,006 | H1d3
BF04 PK G Gewissenhaftigkeit | ,269 ,250 13,899 | <,001 |,123 | ,096 ,086 | 1,278 ,203 | Hlc4
Netzwerken PK N Neurotizismus -,136 | ,071 -,126 | -1,910 ,058 | H1b4
PK O Offenheit ,035 | ,098 ,023 | 357 ,722 | Hla4
PK V Vertraglichkeit ,107 | ,089 ,079 | 1,204 ,230 | Hle4
PK E Extraversion ,493 | ,074 437 | 6,658 <,001 | H1d4
BFO05 PK_G Gewissenhaftigkeit | ,108 ,084 4,572 | <,001 |,215 |,106 150 | 2,023 ,044 | Hlc5
Fithrung PK N Neurotizismus -,159 | ,079 -,147 | -2,021 ,045 | H1b5




AV uv R? Korrigiertes ANOVA Koeffizienten Hypothese
R? F p B Standardfehler | Beta | T p
SE
PK O Offenheit ,056 | ,109 ,037 | ,519 ,605 | Hla5
PK V Vertraglichkeit -,058 | ,098 -,043 | -,590 ,556 | Hle5
PK_E Extraversion ,191 | ,082 ,169 | 2,339 ,020 | H1d5
BF06 PK G Gewissenhaftigkeit | ,064 ,039 2,571 | ,028 -,040 | ,109 -,028 | -,369 ,712 | Hlc6
Finanzen PK N Neurotizismus -,204 | ,080 -,189 | -2,540 ,012 | H1b6
PK_O Offenheit -,252 | ,111 -,163 | -2,261 ,025 | Hla6
PK V Vertraglichkeit ,164 | ,100 ,121 1,635 ,104 | Hle6
PK_E Extraversion ,031 | ,084 ,027 | ,365 ,716 | H1d6
BF07 PK G Gewissenhaftigkeit | ,166 ,144 7,524 | <001 |,021 |,103 ,015 | ,208 ,835 | Hlc7
Marketing PK N Neurotizismus -,222 | ,076 -,206 | -2,928 ,004 | H1b7
PK O Offenheit -,006 | ,105 -,004 | -,056 ,955 | Hla7
PK V Vertraglichkeit -,015 | ,095 -,011 | -,154 ,878 | Hle7
PK_E Extraversion 342 | ,079 ,303 | 4,322 <,001 | H1d7
uUlo1 PK G Gewissenhaftigkeit | ,056 ,019 1,519 | ,188 -,262 | ,138 -,184 | -1,893 ,061 | H2a3
Unternehmerische PK N Neurotizismus ,018 | ,096 ,017 | ,190 ,849 | H2a2
Intention PK O Offenheit ,220 | ,129 ,152 | 1,705 ,091 | H2al
(Nicht- PK_V Vertriglichkeit 164 | ,123 126 | 1,335 ,184 | H2a5
Selbststidndige) PK_E Extraversion 074 | 104 065 | ,708 480 | H2a4
Ul02 PK G Gewissenhaftigkeit | ,068 -,022 ,760 ,583 ,164 | 232 ,098 | ,706 ,483 | H2b3
Unternehmerische PK N Neurotizismus ,030 | ,160 ,027 | ,189 ,851 | H2b2
Intention PK O Offenheit ,362 | ,243 ,200 | 1,488 ,143 | H2bl
(Selbststdndige) PK_V Vertriglichkeit -,057 | ,201 -,038 | -,282 ,779 | H2b5
PK_E Extraversion -,188 | ,159 -,167 | -1,184 ,242 | H2b4
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AV uv R? Korrigiertes ANOVA Koeffizienten Hypothese
R? F p B Standardfehler | Beta | T p
SE
Ul01 BFO01 Idee/Kreativitét ,179 ,133 3,921 | <001 |,094 |,119 ,096 | ,792 ,430 | H3al
Unternehmerische  "RE(> Girategisches Denken 037 | 114 037 |-382 | 743 | H3a2
Intention
(Nicht- BF03 Chancen- 342|101 339 3368 | <001 | H3a3
Selbststindige) erkennung
BF04 Netzwerken -,113 |,102 -,113 | -1,105 , 271 | H3a4
BF05 Fiihrung ,058 | ,096 ,060 | ,601 ,549 | H3a5
BF06 Finanzen ,063 | ,084 ,063 | ,750 ,455 | H3a6
BF07 Marketing ,115 1,099 112 | 1,161 ,248 | H3a7
Ul02 BFO01 Idee/Kreativitét ,131 ,009 1,073 | .,395 ,035 | ,207 ,032 | ,170 ,865 | H3bl
Unternehmerische  |"gr0> Sirategisches Denken ~158 | 166 158 | -957 | 343 | H3b2
Intention
(Selbststindige) BF03 Chancen-erkennung ,061 | ,182 ,060 | ,337 ,737 | H3b3
BF04 Netzwerken ,036 | ,199 ,033 | ,182 ,856 | H3b4
BF05 Fiihrung ,303 | ,176 283 | 1,726 ,091 | H3b5
BF06 Finanzen =272 | ,134 =278 | -2,034 ,047 | H3b6
BF07 Marketing -,165 | ,202 -,164 | -,818 417 | H3b7
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