Trends in der Kultur- und
KreativwirtschafFt 2022

Erkenntnisse aus den eingereichten Projekten fir die
Auszeichnung der Kultur- und Kreativpilot*innen
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Vorwort

Der Trendreport allgemein

Jedes Jahr werden 32 Unternehmen aus der
Kultur- und Kreativwirtschaft als Kultur- und
Kreativpilot*innen ausgezeichnet. Die Ideen,
Projekte und Initiativen der Titeltrdger*innen
geben dabei Einblick in den Diskurs und die
Entwicklungsrichtungen der progressivsten
und kreativsten Teile der deutschen Wirt-
schaft. Hier wird heute an Ansétzen ge-
arbeitet, die morgen die ganze Gesellschaft
beeinflussen werden.

Dabei stellen die 32 Titeltradger*innen die
besonders herausragenden Projekte dar. Sie
wurden im Jahr 2022 aus 700 Einreichungen
fir die Auszeichnung ausgewdhlt und ver-
dienen zurecht das Rampenlicht. Doch auch
die anderen Einreichungen enthalten viele
bemerkenswerte Ideen: Welche Geschichten
erzdhlen die Einreichungen?

Dieser Report beschreibt die Ergebnisse einer
ausfihrlichen Trendanalyse iber alle Einrei-
chungen im Jahr 2022. Das Ziel der Analyse

ist es, ein ganzheitlicheres Versténdnis fir die
Themen und Interessen der Teilnehmenden zu
entwickeln und daraus Erkenntnisse Gber die
aktuellen Trends und Entwicklungen in der
Kultur- und Kreativwirtschaft abzuleiten.

Der Trendreport 2022

Da diese Analyse das erste Mal im Jahr 2021
durchgefishrt wurde, konnte sie zu dem Zeit-
punkt nur eine Momentaufnahme darstellen.
Mit den Einreichungen fisr 2022 konnte nun
erstmals ein Vergleich der beiden Jahre vor-
genommen werden: Wie haben sich Themen
und Trends zwischen den zwei Einreichungs-
zeitrdumen verdndert? In welchen Bereichen
gibt es mehr, in welchen weniger Einreichun-
gen? Und wie haben sich die gro3en Themen
des Vorjahres weiterentwickelte

Im Vergleich zum Vorjahr ist das Thema Pande-
mie in den Hintergrund geriickt. Sie ist nun-
mehr nur noch einer von vielen Faktoren, auf
denen Entscheidungen basieren. Die Digi-
talisierung in Deutschland wurde durch die
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700

Einreichungen

¥

32

Titeltréiger *innen

besondere Situation der letzten Jahre in vieler
Hinsicht beschleunigt. Auch in der Kreativ-
wirtschaft scheint man sich der digitalen Mg-
lichkeiten noch stérker bewusst geworden zu
sein. Zahlreiche Einreichungen beschreiben
Konzepte fir Apps, Virtual-Reality-Anwen-
dungen und andere digitale Produkte.

Grundséatzlich lasst sich eine Sensibilisierung
fir Probleme im eigenen Umfeld beobachten,
verbunden mit dem Willen, konkrete Lésungen
dafir zu entwickeln. Aus der persénlichen
Betroffenheit entsteht der individuelle Wunsch
zum Handeln. Kreativitat im Einsatz fir die
eine besseren Gesellschaft — diese Mission
spiegelt sich in den Einreichungen fiir die
Kultur- und Kreativpilot*innen 2022 wider
und wird im vorliegenden Report erdrtert.

Trends in der Kultur- und Kreativwirtschaft



ZusammenFassung

Dieser Report beschreibt die Ergebnisse einer
ausfihrlichen Trendanalyse aller 700 Einrei-
chungen fir die Auszeichnung zu Kultur- und
Kreativpilot*innen im Jahr 2022. Das Ziel der
Analyse ist ein ganzheitliches Versténdnis fur
die Themen und Interessen der Einreichenden
auch im Vergleich zum Vorjahr zu entwickeln
und daraus Erkenntnisse Uber die aktuellen
Trends und Entwicklungen in der Kultur- und

Kreativwirtschaft abzuleiten.

Die Ergebnisse:

» Die Einreichungen zeichnen ein Bild von
potenziellen Kreativpilot*innen, die
sich und die Welt transformieren. Sie
erkennen in ihrem Alltag Probleme und
Ubernehmen als Alltagsexpert*innen
Verantwortung. Sie transformieren sich
und die Welt héufig, indem sie die Pro-
bleme durch digitale Lésungsansatze
weiterdenken. Dabei begeben sie sich auf
eine Heldinnenreise (siehe Infobox auf
Seite 6), auf der sie die Unterstiitzung
Gleichgesinnter finden. Die Turen, die sie

dabei 6ffnen, wollen sie auch fir andere

offenhalten. Das ist oft Teil ihrer klar be-

nannten Mission, die immerhin zehn Pro-

zent aller Einreichenden ausformulieren.

Die gréBten Themen bei den Teilnehmen-

den im Jahr 2022 sind wie auch schon

2021 Nachhaltigkeit und Digitalisie-

rung. Herauszuheben ist die Ausdifferen-

zierung dieser beiden Hauptthemen.

» Vier Trends zu Nachhaltigkeit 2022:
Beyond Recycling, Goodbye CO2,
Weniger Plastik im Meer und , Mis-
sion: Social Impact”

» Vier Trends zu Digitalisierung 2022:
+App geht's”, Spielerisch die Welt
retten, Digitalisierung der Kunstwelten
und Nachhaltiges Reisen

Die Themenfelder Kinder und Frauen

waren 2021 schon sehr prasent und wur-

den dieses Jahr nochmals in 20 Prozent
mehr Einreichungen (Kinder: 209 mal,

Frauven: 171 mal) genannt. Die ausfihr-

liche Einsché&tzung zu diesem sich durch

alle Themen durchziehenden Trend wird

im Kapitel ,Frauen und Kinder zuerst” auf-

geschlisselt.
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Wenn du winschens-
werte Zukiinfte erleben
willst, wirf einen Blick auf
die Prototypen der potenziellen

Kreativpilot *innen!

Top-Themen wie die Ausgestaltung von
Ideen als Apps (103 mal) und die Unter-
stitzung von marginalisierten Gruppen
(rund ein Drittel aller Einreichungen) sind
Trends, die 2022 im Vergleich zum Vor-
jahr deutlich starker zum Vorschein treten.
Fir Themen wie hybrides Arbeiten, Coa-
ching, Resilienz, Mode, Print, Ernéhrung,
Schaffen von Orten, Feminismus oder
Handwerk wurden keine gravierenden
inhaltlichen Verénderungen im Vergleich
zum Vorjahr beobachtet. Auch die Anzahl
der Nennungen ist groBtenteils stabil.

Die Pandemie bleibt zwar Thema, wirkt
aber eher unterschwellig. Sie prégt wie
auch andere Krisen (Ukraine-Krieg, Ver-
trauensverlust in die Politik) das Handeln
vieler Einreichender, die sich jedoch lieber
auf ihren Einfluss fir konstruktive Lsungen

konzentrieren.

Trends in der Kultur- und Kreativwirtschaft 5



» Beim Entwickeln dieser Lésungen riscken rund ein
Drittel der Einreichenden die Vereinbarkeit von
Weltrettung und Wirtschaftlichkeit in den Fokus.
Die als Vollblutunternehmer *innen veranlagten
Kreativen fragen sich, wie sie ihre Projekte wei-
terentwickeln, professionalisieren oder skalieren
kénnen, um den Hauptamtlichen einen finanziellen
Rahmen fir ihr Transformationsprojekt zu schaffen.

» Die weichen, aber doch klar messbaren Faktoren
der Heldinnenreise und der Erméchtigung ziehen
sich ebenfalls wie ein roter Faden durch die Ein-
reichungen.

Es geht bei dem Erzdahlmuster der Heldinnenreise

im Unterschied zur oftmals vorherrschenden Helden-
reise nicht um heroische Selbstaufopferung, sondern
darum, dass die Heldin Gemeinschaft herstellt und
in der Lage ist, um Hilfe zu bitten. Wobei die Ent-
wicklerin des Konzepts, ansonsten auch als queere
SciFi-Autorin bekannt, eine klare Unterscheidung
zwischen Geschlechterstereotypen und Gender
macht. Fir Gail Carriger ist Harry Potter eine
Heldinnenreise und der erste Wonder-Woman-Film
eine Heldenreise. In Abschnitt ,,Heldinnenreise:

Gemeinsam die Welt retten”wird das Thema in den

Kontext des Reports eingebettet.

Horizontale Trends

Digitalisierung selber machen: u

App geht's!

Beyond Recycling:
Mill ist Mill2

Goodbye CO2

Mission: Social Impact

Zeit & Geld

Frauen und Kinder zuerst

Spielerisch die Welt retten

Sich berlagernde Krisen
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Vertikale Trends

Avufklarungsarbeit: Wir sind
anders und das ist auch gut so!

Digitalisierung der Kunstwelten

i

Weniger Plastik im Meer

{

Nachhaltiges Reisen

>

Neue Traverkultur

PR for Good

Service kommt mobil zu dir ‘
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Begriffe

Die folgenden Begriffe aus der Trend- und
Zukunftsforschung werden in diesem Report
verwendet:

Themen: Inhaltliche Bereiche, in denen es
wiederum horizontale und vertikale Trends
geben kann (z.B. Nachhaltigkeit, Digitalisie-
rung, organische Materialien).

Signal: Eine aktuelle Information in der
Gegenwart (z.B. Artikel, Studie, Statistik), die
auf eine mdgliche Verdnderung in der Zukunft
hinweist. In diesem Report sind damit vor
allem die einzelnen Einreichungen gemeint,
z.B. eine Einreichung, die Pilzmyzel als
Material erwdhnt.

Muster: Eine Kombination von Signalen,

die in einem Themenfeld in die gleiche Rich-
tung fir eine mégliche Verénderung weisen,
z.B. mehrere Einreichungen, welche Pilzmyzel

erwdhnen.

Trend: Eine Hypothese, basierend auf Signa-
len in der Gegenwart, wohin sich ein Thema
in der Zukunft veréndern kénnte, z.B. dass in
Zukunft der Einsatz von Pilzmyzel als nach-
wachsender organischer Rohstoff schnell an
Bedeutung gewinnen wird und dadurch in
bestimmten Branchen nachhaltigere Produkte
mdglich werden.

Horizontale und vertikale Trends:

Die horizontalen Trends beschreiben tief-
gehende Entwicklungen in der Kultur- und
Kreativwirtschaft, unabhéngig von einzelnen
Branchen und Bereichen. Es sind grundsatz-
liche Beobachtungen, die sich vor allem
zwischen den Zeilen herauslesen lassen. Sie
geben Stimmungen wieder und spiegeln das,
was die Einreichungen verbindet, ohne dass

es vordergrindig immer sichtbar ist.

Die vertikalen Trends heben konkrete Ent-
wicklungen in einzelnen Branchen und Berei-
chen der Kultur- und Kreativwirtschaft hervor.

Sie kénnen an dieser Stelle aber nur einen

INOTIV

Ausschnitt der vielféltigen Verdnderungen
abbilden. Teilweise kénnen sie als vorausgrei-
fende Muster vieler Signale andeuten, was
zukiinftig ein gréBerer Trend werden kénnte.

Trends in der Kultur- und Kreativwirtschaft 7



Vorgehensweise

Die explorative Ausgangsfrage

Welche interessanten Erkenntnisse iber aktu-
elle Entwicklungen, Strémungen, Perspektiven
und Herangehensweisen lassen sich aus den
eingereichten Projekten fir die Auszeichnung
der Kultur- und Kreativpilot*innen ziehen,
oder einfacher: Was lésst sich aus den Einrei-
chungen iber aktuelle Trends in der Kreativ-
wirtschaft lernen?

Diese Ausgangsfrage des letzten Jahres ha-
ben wir im Trendreport 2022 weitergedacht.
Wéhrend 2021 ein Setup gefunden werden
musste, um aus den Daten aussagekréftige Er-
kenntnisse basierend auf quantitativer und vor
allem qualitativer Analyse abzuleiten, ging

es in diesem Jahr vermehrt um den Vergleich:
Welche bedeutenden Verénderungen lassen
sich in den Einreichungen ausmachen und
wie lassen sich die Trends der beiden Reports
vergleichen?

Das Material

Als Material diente dabei ein anonymisierter

Datensatz, der insbesondere die teilweise um-

fangreichen Antworten der Einreichenden auf

vier Fragen beinhaltete:

» Was ist deine / eure Idee?

» Wer bist du? / Wer seid ihr2

» Warum willst du / wollt ihr als , Kultur-
und Kreativpilot*innen Deutschland”
ausgezeichnet werden?

» Neu hinzugekommen': Was sind die drei
Schlagworte fir deine Idee?

AuBBerdem griffen wir auf die Liste der Preis-
tréger*innen seit 2010 zurick.

Die Herausforderung

Die besondere Herausforderung bei diesem
Projekt lag darin, die vor allem qualitativ
erfassten Trends des Vorjahres mit den Be-
obachtungen des aktuellen Jahrgangs ab-
zugleichen.

1 Diese Frage wurde bewusst in den Fragebogen 2022 aufgenommen, um die Auswertungsméglichkeiten zu erweitern.
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Dafir notierten wir schon wéhrend des Lesens
unsere Beobachtungen und stellten zum Ab-
schluss des Leseprozesses Thesen iber Ver-
dnderungen bei den Trends im Vergleich zum

Vorjahr auf.

Im weiteren Verlauf erhoben wir die konkreten
Zahlen zu Begriffsnennungen. In einem iterativ-
co-kreativen Prozess konkretisierten wir die
Trends dieses Jahres, die sich an denen des
Vorjahres eher thematisch orientierten. Denn
es zeigte sich schnell, dass ein konkreter Trend
im Verlauf eines Jahres zumindest im Rahmen
des Vergleichs unserer Einreichungen keinen
sprunghaften Verénderungen unterliegt.
Stattdessen éndert sich der Fokus innerhalb
groBBer Themen wie Nachhaltigkeit und Digi-
talisierung, wie der folgende Report zeigt.

Trends in der Kultur- und Kreativwirtschaft



Der Prozess

Der typische Trendforschungsprozess aus
Signale » Muster » Trends war die Grund-
lage fir die Analyse der Einreichungen.

Schritt 1: »
Erstellung des Signal-Trend-Clusters

Schritt 2: »
Uberprifung der Einreichungen auf Muster

Schritt 3: »
Verdichtung der Muster zu Trend-Hypothesen
und weiteren Erkenntnissen

Schritt 4: >
Abgleich der Erkenntnisse mit dem Trend-
Cluster

Schritt 5: »
Aufbereitung der Ergebnisse in diesem Report

Autor*innen

Third Wave ist ein Studio fir Trend- und Zu-
kunftsforschung aus Berlin. Seit 2010 beob-
achten die Geschéftsfihrer Johannes Kleske
und Igor Schwarzmann gesellschaftliche,
technologische, politische sowie 8konomische
und 8kologische Entwicklungen und beraten
Unternehmen im Umgang mit einer volatilen
und unsicheren Zukunft. Dabei werden sie
seit 2018 in zahlreichen Projekten von Jonas
Drechsel unterstiitzt, der fir den vorliegenden
Report die inhaltliche Federfihrung Gbernahm.
In zahlreichen Trend- und Szenarienprozessen
fir Agenturen, mittelsténdische Unternehmen,
grof3e Konzerne sowie Non-Profit-Organisa-
tionen vermitteln sie eine proaktive und
gestaltende Herangehensweise an die vor-
ausliegenden Herausforderungen.

In diesem Projekt hat Third Wave eng mit den
Mitarbeiter*innen des u-instituts zusammen-

gearbeitet. Wenn in diesem Report das , wir”
benutzt wird, ist diese Arbeitsgruppe gemeint.

Trends in der Kultur
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- und Kreativwirtschaft
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Kern-Narrativ

Fir ,einfach mal machen” bleibt den Menschen
im Hamsterrad des Alltags héufig weniger Zeit
und Raum als gewiinscht. Fehlende Selbst-
wirksamkeit korreliert méglicherweise mit
rapide angestriegenen Depressions- und Burn
Out-Zahlen. Die entsprechenden Statistiken
werden den geneigten Leser*innen an dieser
Stelle erspart. Stattdessen wollen wir Hoff-
nung stiften. Denn die Vertreter*innen der
Kultur- und Kreativbranche haben sich den
Willen zum Hinschauen erhalten, wenn sie in
ihrem Alltag etwas stort.

Was antwortet das sechsjéhrige Médchen
dem Lehrer, als er ihr sagt, dass niemand
weiB, wie Gott aussieht? , Ich zeichne ein
Bild von Gott und dann wissen es alle!”?

Die persénliche Erfahrung eines Problems
setzt bei den Einreichenden eine kindlich-
antizipative Kraft frei, um die vorgefunde-
nen Verhdltnisse zu éndern. Privilegien und
wirtschaftliche oder staatliche Rahmenbedin-
gungen spielen fir diese Alltagsexpert*innen

zundchst eine untergeordnete Rolle. Wir
sehen in den 700 Einreichungen eine Vielzahl
selbstbewusste Gestalter*innen, die erken-
nen, wie sie in ihrer eigenen Welt wirksam
sein kdnnen. Einmal auf dem Weg, transfor-
mieren (anstrebende) Kreativpilot*innen sich

selbst und die Welt ...

Als Kern-Narrativ kann die emotionale Klam-
mer verstanden werden, welche die iiber-
greifende Geschichte aller Einreichungen
vereinfacht erzéhlbar macht. Es zeigt sich in
den Einreichungen, wie die Kreativen sich und
die Welt nach einem sich konsequent durch-
ziehenden Muster transformieren: Sie haben
etwas Prégendes erlebt und reagieren darauf
mit proaktiver Gestaltung dieses kleinen Welt-
ausschnitts.

Das Kern-Narrativ:

Ich war unzufrieden mit der Welt,

wie sie sich mir ,,vor meiner Haustire”
darstellte. Jetzt mache ich etwas,
damit sie sich genau dort verbessert!

2 Quelle: https://medium.com/mind-cafe/sir-ken-robinson-was-right-about-creativity -the -best-ted-talk-ever-and-how-to-draw-god-2a318f03bfce
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~Wir wollen [...] aus der

Ohnmacht oder Klima-
angst ins , Machen” kommen.
Wir wollen Inititalzinder *innen
und Mutmacher*innen sein:
Niemand ist perfekt und rettet die
Welt ganz allein. Wenn aber
jede*r von uns in seinem/ihrem
Dorf, der Stadt, dem Verein, der
Familie oder dem Freundeskreis
startet, kdnnen wir anfangen mutig

in die Zukunft zu blicken.”

Aus den Einreichungen

Bei zehn Prozent der Einreichenden ist diese
Logik direkt ableitbar, bei mindestens der
Halfte indirekt herauslesbar. Bei entsprechen-
der Nachfrage wiirden wohl noch mehr eine
entsprechende Motivation beschreiben.

Die Tabelle auf der néchsten Seite gibt einige

Beispiele fir dieses Schema aus den Einrei-
chungen wieder.

Trends in der Kultur- und Kreativwirtschaft
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Ich war...

IT-Expertin, wurde dann Mutter und habe mich mit allen Fragestellungen dazu
allein gefihlt

in finanzieller Unsicherheit

Handwerker in der Ukraine

betroffen vom Verlust von gleich drei unserer nachsten Angehérigen

Schwester eines Mukoviszidose-Patienten und Nichte eines Menschen mit
geistiger Behinderung

Student*in der Marine Geowissenschaften

Praktikant bei einem Modeunternehmen, das vorgab, besonders nachhaltig
zu arbeiten

zehn Jahre in der PR- und Kommunikationsbranche

extrem geplagt von Schmerzen, Ohnmacht und Ubelkeit wéhrend der Periode.

Erst spat wurden Endometriose und Adenomyose diagnostiziert

inspiriert von regenerativer Landwirtschaft und dem daraus resultierenden
maximalen Klimanutzen

Schuhverkaufer, der keine Plastiktiten mehr nutzen durfte

INOTIV

Und mache jetzt...

digitale Elternbegleitung, die das richtige Wissen zum richtigen
Zeitpunkt liefert

einen Service, der Uberblick Gber die eigenen Finanzen schafft
entsprechende Wissensvermittlung in Berlin
Traverbewdltigung in Form von Geschichten

ein innovatives ,Empowerment”-Angebot der digitalen Kulturvermittlung

den Ozean nachhaltiger

Alternativen fir Leder ohne Chemikalien und Plastik

nur noch Projekte mit Unternehmen, die die Welt verbessern

Software-Programmierung und Entwicklung von Medizinprodukten fir
andere Endo-Kéampfer*innen

Forschung zu dem Thema und habe nach iiber 100 Interviews die Barrieren
fir eine Umstellung bei den Landwirt*innen identifiziert

einen Tragegriff fir Schuh-Kartons

Trends in der Kultur- und Kreativwirtschaft
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Wie transformieren Kreativpilot*in-
nen sich und die Welt?

Bis hierher wurde vermittelt, was die poten-
tiellen Kreativpilot*innen machen: In ihrem
Alltag Probleme erkennen und |8sungsorien-
tiert die Welt im Kleinen verbessern. Doch
wie machen sie das?

Natirlich gibt es fir Transformationsprojekte
keine Blaupause. Jedoch zeichnen sich starke
Muster ab, die sich in vielen der Einreichun-
gen widerspiegeln. Entsprechend werden in
diesem Kapitel vier Elemente der Transforma-
tion vorgestellt, die erklaren, wie das Kern-
Narrativ praktisch in die Welt kommt.

Wie transformieren Kreativpilot*innen sich

und die Welt2

1. Sie l6sen ihre Alltagsprobleme durch
Digitalisierung — oft durch Apps.

2. Sie durchleben eine Heldinnenreise,
indem sie sich Verbindete suchen — einer
der Hauptgriinde, sich zu bewerben.

INOTIV

Narrativ
Digitalisierung Heldinnenreise Erméchtigung Mission

3. Sie teilen ihre Erfahrung der Erméchti-
gung mit dem Ziel, auch anderen Tiren
zu 6ffnen.

4. Sie haben eine klare Mission, was sie in
ihrer Welt erreichen wollen.

Aus diesen vier Elementen der Transformation
gehen wiederum Trends hervor bzw. stehen
in Verbindung mit vielen der Trends aus dem
Kapitel ,Trends in den Einreichungen”.

Digitalisierung: Ein Layer, der den

Alltag veréndert

Potenzielle Kreativpilot*innen als Alltags-
gestalter*innen gehen bei der Digitalisierung
vorweg und kehren vor ihrer teils noch nicht
digitalisierten Haustire. Sie entwickeln fir
ihre individuellen Problemerfahrungen digitale

Lésungen, die oft auf der Verbindung mit
einer global-digitalen Community basieren.
So werden scheinbare Nischenthemen, fiir
welche die Einreichenden in ihrem Umfeld
vielleicht nicht geniigend Interessierte finden
wirden, besonders relevant.

Durch Digitalisierung verfigen heute knapp
vier Milliarden Menschen ber einen rund
um die Uhr verfigbaren Mini-Computer
(Smartphone) in greifbarer N&he, mit dem sie
permanent mit Menschen und Wissen welt-
weit verbunden sind (Internet). Wéahrend wir
uns an diese neue Normalitét gewdhnen,
entwickelt sich das digitale Okosystem per-
manent weiter und durchdringt alle Themen
des Alltags.

Trends in der Kultur- und Kreativwirtschaft
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der eingereichten Projekte
widmen sich explizit der
Digitalisierung — und spiegeln
damit die gegenwértige Omni-

prdsenz des Themas wider.

Neben Apps, die fir die Umsetzung am
h&ufigsten genutzt werden (Gber 100 mal ge-
nannt, néher beschrieben als Trend in Kapitel
,Digitalisierung selber machen: App geht's!”),

zeigen die Einreichungen dieses Jahr ein ex-
trem breites Spektrum an Digitalisierungspro-
jekten. Viele setzen auf 3D-Visualisierungen
oder produzieren Produkte mit dem 3D-Dru-
cker. Auch Online-Kurse, Plattformen und
Virtual- und Augmented-Reality-Anwendun-
gen werden aufféllig oft genannt. Die Projekt-
finanzierung lauft immer wieder iber
Crowdfunding-Plattformen oder iber den
Dienst Patreon. Non-fungible Tokens (kurz:
NFTs) als (vermeintlicher) Kurzzeit-Hype unter
anderem in der Kunstszene finden ebenfalls

Erwéhnung und es lassen sich erste Einrei-
chungen auf der Basis von Web3-Technolo-
gien entdecken.

Weitere Beispiele aus den Einreichungen

» Kl-basierte Sprachroboter fir die psychi-
sche Gesundheit

» Digitalisierung des komplexen Beset-
zungsvorgangs fir Theaterproduktionen

» Virtual Reality komprimiert das gesamte
Areal eines Kulturschutzgebiets in einem
einzelnen Container und schafft so nied-
rigschwelligen Zugang

» eine Plattform bringt Mé&zene und talen-
tierte Kinstler*innen zusammen

» das Smartphone wird zu einem kleinen,
aber feinem Musikinstrument

Heldinnenreise: Gemeinsam die

Welt retten

Das Durchleben einer Heldinnenreise besteht
u.a. im Identifizieren eines Problems, ersten
eigenen Lésungsansdtzen, der Suche nach
Verbiindeten und dem Offnen neuer Tiiren,

3 Quelle: https://www.deutschlandfunk.de/ulrich-broeckling-postheroische -helden-man-huete-sich-vor-100.htm|
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wenn sich ein geeignetes Kollektiv herausge-
bildet hat. Fir all diese Schritte wenden sich
Kreative mit unterschiedlich weit fortgeschrit-
tenen Ideen und Projekten an die Kultur- und
Kreativpilot*innen-Auszeichnung. Sie sind
auf irgendeine Weise ins Machen gekommen
und haben ein Problem angepackt. Ab einem
gewissen Level ist dafir zumeist ein Kollektiv
nétig und im Verlauf ein Mentoring, das die
Potenziale des Kollektivs hebt.

Vor einiger Zeit kochte die Diskussion hoch,
ob das klassische Konzept der Heldenreise
Uberholt sei und wir in einem postheroischen
Zeitalter leben. Der Soziologe Ulrich Bréckling
warnt? einerseits vor zu viel Pathos, , Mdnn-
lichkeitsausdinstungen” und moralischem
Zeigefinger bei der Heldenreise, kritisiert
allerdings das alternative Konzept des Posthe-
roismus als ebenso narzisstisch und illusorisch.
Vielleicht liefert die ,Heldinnenreise” entspre-
chende Antworten? Als Kontrastprogramm
zur dominanten Heldenreise spielt sie mit
Geschlechteridentitaten und -zuschreibungen.

Trends in der Kultur- und Kreativwirtschaft
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So zeigt die berihmte Geschichte von Harry
Potter wunderbar, wie die Heldin auch ménn-
lich (oder alles andere) sein kann, wenn sie in
der Lage ist, um Hilfe zu bitten und Gemein-
schaft herzustellen.

Die vielfach gestellte Frage ,Wie kommen
Menschen ins Machen und entwickeln eige-
ne Lésungen fir die drdngenden Probleme
unserer Zeite” kann also relativ einfach be-
antwortet werden: Indem sie das visiondre
Durchwurschteln dadurch stérken, dass die
Voraussetzungen fir Heldinnenreisen ge-

schaffen werden!

Beispiele aus den Einreichungen:

» Die Ein-Mensch-Show
Ein Muster bei vielen Einreichenden ist
die bewusste Wahrnehmung, dass sie
als Einzelkémpfer*in an ihre Grenzen
stoBen: , Ich hab vor drei Jahren alleine
mit der Idee angefangen und ich habe
das Gefiihl, dass ich zwischendrin ab und
zu schon kurz vorm Burnout stand, weil

sooooo viele Dinge zu tun sind!”

,Die zunehmend vernetzte

Protagonistin schreitet mit
guten Freunden umher und stupst
sie und andere an, um gemeinsam
den Sieg zu erringen”

Gail Carriger, The Heroines Journey

» Mentoring gegen die Vereinzelung
Es wird auffallend oft ein Wunsch nach
Mentoring geéuBert, wobei das Netz-
werkbewusstsein sich inzwischen immer
haufiger in die Richtung ,Ich brauch das,
aber ich bring auch was ein” weiter-
gedacht wird.

» Kollektive Stérke
Im Austausch mit Gleichgesinnten zu
wachsen wird als Wunsch vieler Einrei-
chender zum Ausdruck gebracht. Ist ein
Kollektiv bereits vorhanden, wird es haufig
als grof3e Stérke des Projekts herausge-
hoben. Dabei bestehen diese héufig aus
Freund*innen, Bekannten oder ehemali-

gen Arbeitskolleg *innen: ,Kennengelernt
haben wir uns 2019 bei einem Workshop.

INOTIV

Lustigerweise stellten wir die gleiche
Griindungsidee vor und arbeiten seitdem

zusammen.”

Erméchtigung: Tiren mit Macht
aufstoBen!

Die (Selbst-)Ermé&chtigung &ffnet Tiren. Dieses
Bild funktioniert sogar in doppeltem Sinne.
Viele Einreichungen zeigen, dass die jewei-
ligen Akteur*innen unterschiedlichste An-
strengungen unternehmen mussten, damit die
angestrebten Tiren fir sie aufgehen. Sind sie
jedoch erst einmal hindurch, setzt kein Egois-
mus ein: Rund zehn Prozent der Einreichenden
- und damit fast doppelt so viele wie letztes
Jahr — adressieren explizit den Wunsch nach
Emanzipation oder Inklusion als Teil ihres An-
liegens. Es zeigt sich der natirliche, mensch-
liche Trieb, einander zu helfen: Wir fihlen uns
gut, wenn wir sehen, wie es anderen Menschen
dank eine*m selbst besser geht. Das ist ein
sich selbst verstérkender Positiv-Kreislauf. Es
hilft oft vor allem auch den Macher*innen
und durch das Feedback dann immer mehr

Menschen.

Trends in der Kultur- und Kreativwirtschaft



Die Bundeszentrale fir politische Bildung
diagnostizierte schon 2016 eine Krise der
demokratischen Représentation, unter
anderem weil die Vielfalt des Volkes bei
politischen Représentanten nicht ausreichend
zum Ausdruck gebracht wird. So ist es kein
Wounder, dass dutzende Einreichende ihre
|dee von einem Standpunkt persénlicher Be-
troffenheit aus entwickeln. lhre Geschichte
macht sie zu Alltagsexpert*innen; indem sie
aktiv werden, erreichen sie ein neues Selbst-
bewusstsein, zumindest in der eigenen Le-
bensrealitét, ihrem Einflussbereich, gestaltend
wirksam werden zu kénnen. Sie sind ,emp-
owered” und warten nicht mehr lénger.

Zitate aus den Einreichungen

» ,lch bin der Meinung, ich muss die Verén-
derung sein, die ich sehen méchte. Mut zu
haben, etwas zu verdndern und es dann
auch zu tun, finde ich wichtig und not-
wendig, denn man kann nicht auf andere
warten, um Dinge zu bewegen. Zunéchst
bewegt man sich selbst, dann andere.”

» ,Wir méchten Menschen durch positive
Beispiele Méglichkeiten aufzeigen, wie
Nachhaltigkeit Spaf3 machen kann, wie
lecker sie ist und wie vielféltig die eigene
Region sein kann.”

» Ein Projekt setzt sich ,fir einen glitzernd
bunten und ehrlichen Austausch auf Au-
genhdhe zwischen den unterschiedlichen
Nationalitéiten, Klassenschichten und Kul-
turen ein, ohne dabei mich oder andere
Minderheiten zu instrumentalisieren bzw.
BiPoC-Washing zu betreiben.”

» ,Unswares wichtig, wenigstens einmal
im Leben ein Produkt zu entwickeln, das
Menschen verbindet und Berishrungs-
dngste Gberwindet. Mit unserer Bewer-

Kreativpilot*innen

wollen, dass auch andere
Menschen durch die Tiren gehen
konnen, die sie mit viel Herzblut

aufgestoBen haben!

4 Quelle: https:/ /www.bpb.de/shop/zeitschriften/apuz/234697 /demokratische -repraesentation-und-ihre-krise/
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bung wollen wir zeigen, dass es lohnens-
wert ist, sich mit komplexen Problemen

auseinanderzusetzen und den Versuch zu
unternehmen, gesellschaftliche Verande-

rungen voranzutreiben.”

Mission: Weltrettung im Kleinen

Durch eine ausformulierte Mission haben
Projekte erstens nach innen die nétige Klar-
heit, um auch bei Rickschlagen auf Kurs zu
bleiben, und verfigen zweitens nach auBen
Gber ein entscheidendes Mittel, um in klarer
Sprache riberzubringen, wofir sie in der
Welt stehen wollen.

Die Projekte zeigen mit ihrer Mission ihre
Einzigartigkeit und sagen voller Mut und
Hoffnung, welches Problem sie angehen wol-
len. Damit werden sie fir die Allgemeinheit
sicht- und Gberprifbar. Es ist die Dialektik aus
eigenem Selbstvertrauen (,Das kann nur ich”)
und einem unterschwelligen Hilferuf (,Ohne

euch kann es nix werden”).
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Die immer tiefere Reflektion der Beziehung
zwischen Projekt und Welt findet in den
knapp 100 ausformulierten Missionen inner-
halb der Einreichungen in diesem Jahr Aus-
druck. Wahrend vieles schlecht lauft, erken-
nen immer mehr Organisationen, dass sie sich
Uber ihren eigenen Sinn jenseits von Gewinn-
erzielungsabsicht klar werden missen.

Dieser massive Anstieg an Missionsorientie-
rung in der Kultur- und Kreativwirtschaft kann
auch als Forderung an die Politik verstanden
werden, sich vermehrt eigenen Missionen

zu widmen. Oder wie die Wirtschaftswissen-
schaftlerin Mariana Mazzucato von den
Regierungen fordert: Statt Mérkte reaktiv zu
reparieren, solltet ihr sie proaktiv gestalten!
Die Einreichenden sind hier Vorreiter*innen.

5 Quelle: https:/ /www.prozukunft.org/buecher/mission

Zitate aus den Einreichungen

» ,Wir stérken und beféhigen queere
Menschen in der Entwicklung ihrer Identi-
tat und Persdnlichkeit durch individuelle
und kollektive Partizipationsméglichkei-
ten in Lernzentren, Gemeinschaften und
auf einer digitalen Netzwerkplattform
fir queere Communities, die sich alle auf
verkérperte soziokulturelle Entwicklungen,
persénliche Verbindungen und Kreativitat
konzentrieren.”

»  Unsere Mission ist es, Menschen von
Uberall zu verbinden, kulturelle Angebote
inklusiv und damit zugénglich fir jeden zu
machen und Kinstlern eine Lebensgrund-
lage zu schaffen.”

» ,Unsere Mission ist es, Frauen und nicht-
binére Menschen sichtbar zu machen.”

» ,Unsere Mission ist es, inspirierende Be-
gegnungen anzubieten, weil Begegnun-
gen Menschen starken.”

INOTIV

,Unsere Mission ist es, Kleidung zu ent-
wickeln, die unterstitzend ist, ihre Tréger™
innen versteht und dabei sanft zu Haut
und Kérper ist.”

,Wir sehen uns als digitale Plattform fir
wohltétige Organisationen und deren
Mission.”

Jede 7l'.e

Projekteinreichung formuliert

eine prdzise Mission, die immer
auch eine klare Weltverbesserungs-
absicht beinhaltet.
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Theorie des Wandels bei den
Kreativpilot*innen Altes Paradigma

Vorbereitung auf das Vorhersehbare
Potenzielle Kreativpilot*innen verdandern die

Welt, indem sie einen kleinen Ausschnitt ihrer Es ist eben, wie es ist. Vorherbestimmt.
Lebensrealitét veréndern. Dafir nutzen sie Die Zukunft steht fest, wir miissen darin Gberleben.
hé&ufig Tools der Digitalisierung, durchleben Passivregressiver Zukunftsbezug.

eine Heldinnenreise, die sie erméchtigt und
durch die sie andere ermdchtigen, und formu-
lieren eine klare Mission als Leitplanke ihrer
transformativen Tatigkeiten.

Aus diesem Transformationsverstdndnis heraus
[&sst sich eine Theorie des Wandels ableiten: Neues Paradigma
Die Menschen, die in ihrem Alltag das an- Auf das Unvorhersehbare vorbereiten

gehen, was sie stért, haben viel mehr Ge-

staltungsmacht dariber, als uns bewusst ist. Die Zukunft ist offen und bis zu einem gewissen Grad gestaltbar.

* . o o o
Menschen iberschatzen, was sie in einem Ich kann als Alltagsexpert*in auf meine kleine Welt Einfluss

Jahr @ndern kdnnen, aber sie unterschétzen, nehmen - sie vielleicht sogar ein klein bisschen retten.

was sie in zehn Jahren @ndern kénnen. Die Aktivgestaltender Zukunftsbezug erhht Einflussméglichkeiten.
Welt in zehn Jahren wird so anders sein, dass

ich einen Unterschied gemacht haben kann.
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Quantitative

rkenntnisse



Zahlen, Fakten,
Datenvisualisierung

Dieses Kapitel gibt eine Ubersicht der wichtigsten quantitativen Kennzahlen,
die sich in den Einreichungen auch im Vergleich zum Vorjahr identifizieren

lieBen. In Kapitel ,Trends in den Einreichungen” werden dann bestimmte

Entwicklungen innerhalb der Themen genauer untersucht.

Die Anzahl der Einreichungen lag 2021 bei 765 und liegt 2022 bei 700.
Um die Zahlen direkt miteinander vergleichen zu kénnen, wurden sie umge-
rechnet. Die Zahlen fir 2022 werden extrapoliert und damit so behandelt,
als ob auch dieses Jahr 765 Einreichungen eingingen.

AuBBerdem wurde die Zahlweise im Vergleich zum Vorjahr optimiert, sodass
die Zahlen fir 2021 in diesem Report teilweise leicht von denen im Report fir

2021 abweichen.

Ergdnzt wird das Kapitel , Zahlen, Fakten, Datenvisualisierung” durch
einen historischen Vergleich aller bisher ausgezeichneten Kultur- und Kreativ-

pilot*innen seit der erstmaligen Auszeichnung im Jahr 2010.

Die hé&ufigsten Begriffe in
den Einreichungen 2022

INOTIV
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Sternenkarte

Fir diese Datenvisualisierung wurden die

Kunstwerk Sapp ..

Begriffe verkniipft, die in den gleichen
Einreichungen aufgetaucht sind. Dadurch
lassen sich Themencluster erkennen und ihre

Verbindung zu benachbarten Clustern.

Zum Erforschen einfach reinzoomen!
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=Sy
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Veranderungen von 2021 zu 2022

Zundchst wurden die horizontalen und
vertikalen Trends des letzten Jahres mit den
Einreichungen in diesem Jahr verglichen
(siehe Trendreport 2021).

Die horizontale Trends aus 2021 in 2022

Trend

Nachhaltiges Leben realisieren
Digitalisierung mit Mensch im Fokus
Corona als Katalysator

Lasst uns Orte schaffen

Hybride Konzepte und Arbeitsformen
Coaching hilft

Resilient durch mentale Gesundheit

Die vertikale Trends aus 2021 in 2022

Trend

Mode zeigt, was in Mode ist
Nachhaltige Ernéhrung
Liebe fir Print

Feminist Futures
Anti-Diskriminierung

Handwerk: Bewdhrtes im Remix

@ Prasenz in den Einreichungen von

O Anderer Fokus Unverdndert

2021 2022
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Verénderung
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Begrife aus 2021 mm-

Nachhaltigkeit (,,nachhalt”) +1%
Digitalisierung (,, digital”) 251 249 -1%
Corona (inkl. Covid & Pandemie) 183 129 -30%
Kind yAll 243 +15%
Frauen (inkl. female) 144 171 +18%
Coaching 109 13 +4%
Mode (inkl. Fashion) 61 66 +8%
Kleidung (inkl. Klamotten) 49 41 -17%
Upcycling 16 15 -4%
Magazine 4] 65 +58%
Verlage 56 79 A%
BIPoC 10 9 -12%
PoC 13 14 +10%
LGBTQ 7 8 +10%
Schwarze (inkl. black) 18 23 +28%
FLINTA 2 1 +450%
Stress & Burnout 30 20 -34%
Mentale Gesundheit 26 20 -24%
Resilienz 12 14 +19%

INOTIV

Eine zentrale Beobachtung beim Vergleich
zwischen 2021 und 2022 iberrascht nicht:
Die gleichen Trends existieren weiterhin,
haben sich aber in der Weiterentwicklung
gewandelt oder missen alternativ aktuell
weniger besprochen werden, weil es nichts
entscheidend Neues hinzuzufigen gibt.

Im néchsten Schritt wurden die konkreten
Zahlen fir verschiedene Begriffe in 2022 ge-
z&hlt und mit den Zahlen fir 2021 verglichen.

Es gilt zu beachten: je geringer die absolute

Zahl, desto weniger aussagekraftig die pro-
zentuale Verdnderung.
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Zentrale quantitative Erkenntnisse:

» Nachhaltigkeit und Digitalisierung bleiben als
gréfte Themen relativ unveréndert.

» Kinder und Frauen waren schon 2021 fishrende
Themen und ihre Zahl hat sich dieses Jahr
nochmals gesteigert.

» FLINTA*® steigerte sich als Thema von zwei
Einreichungen auf elf Einreichungen dieses Jahr.
Das ist ein erstes Signal, dass es méglicherweise
zukiinftig weiter an Bedeutung gewinnen wird.

» Es zeigt sich ein deutlicher Rickgang bei den
Themen und Begriffen Corona, Kleidung und
mentaler Gesundheit.

» Verlage und Magazine werden zwar éfter
genannt, inhaltlich konnten wir aber keine
grof3e thematische Verschiebung im Vergleich
zum Vorjahr feststellen.

Des Weiteren untersuchten wir die Einreichungen
auf Themen, die uns bei der Durchsicht besonders

auffielen.

Es zeigt sich, dass Apps, Mission und marginali-
sierte Gruppen sowohl von der gefihlten Présenz 2l
als auch von den konkreten Zahlen her einen ge-

waltigen Teil der Einreichungen ausmachen. Ent-
sprechend spiegelt sich das in den Trends in Kapitel

JIrends in den Einreichungen” wider.

6 FLINTA*: Frauen, Lesben, intergeschlechtliche, nichtbindre, trans und agender Personen

74

86
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Verdnderung

Digitalisierung

Social Impact

Marginalisierte Gruppen

+40%

Menschen mit Behinderung +274%

173 BRI +43%

Thematischen Einreichungen 2021 und 2022, die im Vergleich
besonders auffielen, und deren prozentuale Verénderung.
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Vergleich der Kreativpilot*innen seit 2010

Erstmalig wurde dieses Jahr ein quantitati- nehmer®innen und ihren Projekten viele in
ver Vergleich der ausgezeichneten Kreativ- mehrere Cluster einsortiert wurden und es
pilot*innen seit 2010 nach Themencluster keine Regelung gab, wie viele Cluster je
durchgefihrt. Dabei sei ergénzt, dass Jahrgang vergeben werden. Es schwankt
von den jeweils 32 ausgezeichneten Unter- von 50 (Faktor 1,6) bis 111 (Faktor 3,5).
Bildung | Digitales | Gesund- | Kommuni- Urbane Nach- Umwelt ““
heit und kation und haltigkeit werk
Ern&hrung léndliche
Rdume
2021 17 12 12 n 4 5 1 8 21 0 6 3 6 1 2 2 m
2020 6 13 3 6 8 3 13 5 14 2 4 4 1 100
2019 9 13 6 D) 5 ) 3 10 3 6 2 1 1 0 0 0 69
2018 6 10 4 4 5 4 6 10 3 n 1 3] 3 1 0 78
2017 5 9 4 1 4 3 4 4 4 2 6 0 1 1 1 1 50
2016 4 18 5 1 4 5 0 4 6 D) 10 0 2 2 0 0 66
2015 1 17 2 3 4 4 4 3 6 1 0 1 2 5 2 58
2014 4 18 1 5 8 4 1 2 1 5 7 1 1 4 1 1 64
2013 6 n 1 6 5 4 3 3 4 4 1 0 5 5 2 65
2012 4 15 1 9 8 3 1 4 3 2 2 0 2 5 0 64
20M 5 9 1 8 3 3 3 7 9 15 2 1 6 4 1 77
2010 5 6 2 13 4 4 2 3 7 10 2 0 3 4 5 72
Summe 72 148 53 69 59 53 26 56 81 49 94 15 19 33 32 15 874
Durch- 6 12 4 6 5 4 2 5 7 4 8 1 2 3 3 1 73
schnitt/
Jahr
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Erkenntnisse aus der historischen
Auszéhlung:

» Bildung und Soziales hatte 2021 seinen

herausragenden Peak Kl‘eObin“Ob*in

» Einreichungen rund um Nachhaltigkeit wirst du nicht qufgrund von Privilegien

i letzt hren i Sft . .
wurden in den letzten Jahren immer ofter oder einem bestimmten Thema,

ausgezeichnet

> Einreichungen mit Fokus auf Digitales sondern einzig und allein aufgrund deines

wurden tber alle Jahre sehr oft ausge- k t. I b
e reativen impaccs.
» Esfinden sich besonders viele Titel-

tréiger *innen mit Fokus Kommunikation,

Gestaltung, Design und Film in den ersten

Jahren der Auszeichnung
» Darstellende Kiinste werden seit Jahren

konstant ausgezeichnet
» Manche Cluster wie Design und Gestal-

tung oder Nachhaltigkeit und Umwelt sind

nicht klar voneinander zu trennen
» Einreichungen aus dem Bereich Mode

werden selten ausgezeichnet, obwohl sie

seit Jahren konstant prasent sind
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15 Themen und Trends

In diesem Kapitel werden 15 Themen und Trends genauer betrachtet. Dabei wird zwischen Die horizontalen Trends beschreiben tief-

horizontalen und vertikalen Trends unterschieden. gehende Entwicklungen in der Kultur- und
Kreativwirtschaft, unabhéngig von einzelnen

Visuelle Ubersicht der Trends mit Présenz in den Einreichungen Branchen und Bereichen. Es sind grundsétz-

liche Beobachtungen, die sich vor allem
Vertikalen Trends Présenz in den
Einreichungen

Horizontalen Trends | Présenz in den zwischen den Zeilen herauslesen lassen. Sie

Einreichungen

geben Stimmungen wieder und spiegeln das,

Digitalisierung selber

Aufklérungsarbeit:

was die Einreichungen verbindet, ohne dass

hen: A hi's! 00000 Wir sind and 00000
machen: App gent's: 'dr:" 'th er; es vordergriindig immer sichtbar ist.
un as Ist auc
Beyond Recycling:
e A 00000 gut sol
Mill ist Mllz Dol g Die vertikalen Trends heben konkrete Ent-
igiralisierun er
Goodbye CO2 00000 Ku?'\stwehen 9 00000 wicklungen in einzelnen Branchen und Berei-
I O R—— chen der Kultur- und Kreativwirtschaft hervor.
B . H eniger riasrik im
Mission: Social Impact o o @ @ Meerg 00000 Sie kénnen an dieser Stelle aber nur einen
y Nachhalfices Rei Ausschnitt aus den vielféltigen Verdnderungen
i achhaltiges Reisen
el ee 00000 J 00000 in allen Teilen der Kreativwirtschaft abbilden.
S e [ e Neue Trauverkultur @0000
zuerst UL
PR for Good
Spielerisch die 00000
Welt retten ®®000
. Service kommt mobil
Sich Uberlagernde 00000 20 dir 00000

Krisen
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Horizontale Trends

INOTIV

Digitalisierung selber machen: App geht’s!

Présenz in den Einreichungen

Die Digitalisierung ist seit gut zwei Jahrzehn-
ten einer der Megatrends. Doch der deutsche
Staat verschlaft den Breitbandausbau, den
Umbau zur digitalen Verwaltung sowie die
Entwicklung von digitaler Infrastruktur fir die
Birger*innen. Die Kultur- und Kreativbranche
reagiert darauf vermehrt mit Selbstinitiative.

Diese Menschen sehen die Méglichkeit einer
digitalen Lésung fir ihre alltéglichen Prob-
leme und profitieren davon, dass technische
Ldsungen wie Apps heutzutage relativ nied-
rigschwellig realisierbar sind. Der Trend zu
Apps durchzieht alle Themenbereiche und

ist der gréBte innerhalb dieses Reports. In
Deutschland sind iber alle Generationen hin-
weg Menschen durch ihr Smartphone durch-
gehend mit der digitalen Welt verbunden
und nutzen Apps ganz selbstverstandlich fir
alle méglichen Themenfelder. Der proaktive

7 Quelle: https:/ /t3n.de/news/smartphone-apps-markt-nutzungsdaver- 1443504/

Umgang mit Digitalisierung ist nétig, weil
das Thema sich weg vom Megatrend hin zum
allgegenwartigen, unumkehrbaren Alltags-
begleiter entwickelt.

Wirft man einen genaueren Blick in die
Einsatzfelder, zeigt sich, dass Apps in ihrer
Horizontalitdt beinahe alle Lebensbereiche
beriihren. Mit der folgenden Liste von App-
Themen aus den Einreichungen l&sst sich an-
deuten, wie weit das geht:

Selbstbeobachtungen notieren
Tierheim-Tiervermittlung
Taschengeldsystem

App fir Beziehungsarbeit

vV v v vy

Karriereberatung fir Teenager mit Hilfe

kinstlicher Intelligenz

Smartphone als Musikinstrument

Essensplanung

» Hybride Kombi von Brettspielen mit
digitalen Komponenten

» Klimabewusstsein

Jede 1 Obe

Einreichung beinhaltet mindestens
eine App, wdhrend eine aktuelle
Studie zeigt, dass Menschen
weltweit ein Drittel ihres Tages mit

Apps verbringen.”
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Horizontale Trends

Beyond Recycling:

Présenz in den Einreichungen

Wahrend Recycling im Alltag oft Rohstoffe
beschreibt, die entweder zu Abfall werden
oder stattdessen wiederverwendet werden
kénnen, ist das deutsche Gesetz da klarer:
Damit etwas recycelt werden kann, muss es
zundchst zu Mill werden. Dieser Mill wird
dann aufbereitet, sodass daraus wieder ver-
wendbare Rohstoffe entstehen. Die gréfte
und spannendste Beobachtung in den dies-
j@hrigen Einreichungen — mit Bezug auf den
zweiten Megatrend, Nachhaltigkeit — bezieht
sich auf das Thema Mill. Denn offensichtlich
arbeiten viele motivierte Kreative daran, Mill
grundsétzlich zu vermeiden und damit einen
gesunden Umgang mit endlichen Ressourcen
zu propagieren. Auch die Bundesregierung
arbeitet verstarkt an dem Thema Millvermei-
dung, zum Beispiel indem sie Mehrwegbehal-
ter fir Essen und Getréinke zum Mitnehmen
und Bestellen ab 2023 gesetzlich regelt.?

Moll ist Moll?

Entstandener und getrennter Mill wird ab-

transportiert und fir die Verbraucher*innen

intfransparent entsorgt. Sie haben kein wirk-

liches Gefiihl dafir, welcher Teil wie aufberei-

tet und wiederverwendet wird. In diese Licke

stoBen dutzende der eingereichten Projekte.

Dabei werden Produkte auf unterschiedlichste

Art konzipiert:

» Rohstoffverbrauch senken

» Auf Wiederverwendung ausgerichtet
(refill, reuse)

» Modular aufgebaut, sodass einzelne Teile
getauscht werden kénnen

» Zero-Waste-Verpackungen zum Beispiel
mit Pfandsystem

» Biologisch abbaubar

» Verwendung von Rohstoffen zum
Upcycling

» Im Kreislauf bzw. Cradle-to-cradle-Logik
gedacht

Was aus dieser Perspektive abstrakt klingen
mag, wird in den Einreichungen griffig, wenn

8 Quelle: https://www.bundesregierung.de/breg-de /themen/klimaschutz/mehrweg-fuers-essen-to-go- 1840830

INOTIV

Von

HaarabFall

) I (S
als Wasserfilter bis

KU nSb fir die Biotonne

sich konkrete Lésungen fir konkrete Probleme

zeigen:

» Herrenlose Fahrréder werden wieder her-
gerichtet

» Aus alten Jeans wird neue Mode
Spanplatten werden gerettet

» Marktplatz fir Retouren, die die Hersteller
sonst vernichten wisrden

» Nachhaltige Sneaker aus alten Segeln

» Neue Lebenszyklen fir Kunststoffabfall
aus dem 3D-Drucker

» Kreislauffahige Konzerte und Festivals

» Biologisch abbaubare Kunst

» Kunststoff-Abfall von regionalen Partnern
als Rohstoff fir das eigene Produkt

Es wird genutzt, was schon da ist und Neu-
es so konzipiert, dass kein oder wenig Mill
entsteht. Diese Ansétze zeigen einen deutlich
effizienteren Umgang mit Ressourcen.

Trends in der Kultur- und Kreativwirtschaft
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Horizontale Trends

Goodbye CO2

Présenz in den Einreichungen

00000

Der zweite grof3e Nachhaltigkeits-Trend
adressiert die dringend notwendige Redu-
zierung des globalen CO2-Ausstof3es. Zur
Erinnerung: CO2 hat in seiner Funktion als
Treibhausgas eine entscheidende Rolle fir
das Klima. Es absorbiert einen Teil der von
der Erde in das Weltall abgegebenen Wérme
und strahlt diese zuriick. Laut Umweltbundes-
amt hat sich der globale CO2-Ausstof} in
weniger als hundert Jahren fast vervierfacht.’

co2-Reduzierung und
Vermeidung

im Hier und Jetzt

Doch viele tapfere Gallier*innen treten dem
menschengemachten Klimawandel mit ver-
schiedenen Zaubertrénken entgegen.

Innerhalb des Megatrends Nachhaltigkeit
nehmen viele der eingereichten Projekte CO2
in den Fokus. Plétzlich geht es nicht mehr um
den scheinbar unvermeidlichen Untergang
der Welt, wenn Haarabfall und CO2-neutrale
Festivals Hoffnung stiften:

» Jahrlich entstehen in deutschen Friseursa-
lons 222.222 Badewannen voller Haare.
Haare sind lipophil und somit bestens da-
fir geeignet, Verunreinigungen im Wasser
aufzunehmen. Dem Projekt gelang es,
nach einem Tankerleck im Hafen von Lima
mit Haaren Ol aus dem Meer zu filtern,
wodurch nach Angaben des Projekts
CO2-bindende Wailder erhalten werden

konnten.

9 Quelle: https:/ /www.umweltbundesamt.de /daten/klima/atmosphaerische-treibhausgas-konzentrationen#textpart- 1
10 Quelle: https:/ /www.ardalpha.de /wissen/umwelt/nachhaltigkeit/co2-fussabdruck-carbon-footprint-shell-exxon-bp-taeuschung-klima-100.html

INOTIV

» Jenseits des CO2-Fuf3abdrucks (pro-
pagiert vom Olkonzern BP'°) erprobte
ein Kooperationsprojekt aus bekannten
deutschen Bands, einem Eventveranstalter
und der Non-Profit-Organisation C2C die
Kreislaufféhigkeit von Open-Air-Veran-
staltungen. Solche Massenveranstaltun-
gen kénnen ein kréftiger Hebel sein, um
CO2 einzusparen.

Den Ausstof3 von CO2 im Hier und Jetzt
reduzieren und vermeiden ist das Kernthema
dieses Trends. Sehr viele Einreichende richten
ihre Projekte darauf aus, manche auf heraus-
ragend hebelnde Weise.
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Horizontale Trends

Mission: Social Impact

Présenz in den Einreichungen

00000

Friher hieB es, jedes Unternehmen sei gut fir
die Welt, weil es Arbeitsplatze und Wachstum
versprach. Heute weif3 man, dass es fir eine
positive Wirkung sehr viel mehr braucht. Viele
der Einreichenden beschreiben daher préazise
ihre Mission, mit ihren Projekten die Welt ein
klein bisschen besser zu machen.

Diese Mission geht oft Hand in Hand mit der
Unterstitzung von konkreten sozialen Pro-
jekten. So wird Verantwortung ibernommen,
die damit nicht ins Private oder Birokratische
verlagert wird.

Nur Projekte, die sagen, was sie vorhaben,
wofir sie einstehen und mit welchem , Purpose”
sie agieren, kdnnen auch daran gemessen
werden. Um so besser, wenn die Einreichen-
den ganz konkret beschreiben, was sie heute
schon tun, zumeist basierend auf dem Verkauf
eines Produktes oder des Gesamtumsatzes:

Ein Anteil des Umsatzes geht in Wieder-
aufforstung

Menschen mit Behinderung ihren ersten
Arbeitsplatz vermitteln

Zehn Prozent des Umsatzes geht an eine
Organisation nach Kundenwunsch
Finanzierung der Bergung von Plastikmill
Organisation/Unterstitzung von Frauen-
selbsthilfegruppen in Indien, die Millent-
sorgung ermdglichen

Altkleidung gegen ein wiederaufbereitetes
Produkt tauschen

Fir jedes verkaufte Produkt in Togo und
Nepal einen Baum pflanzen

Spenden an Seawatch e.V.

Der per Crowdfunding verkaufte Wein
aus dem Ahrtal finanzierte nach der
Flutkatastrophe den Wiederaufbau in der
Region

1 verkauftes Produkt = 100g Plastik wird

in Kistenregionen eingesammelt

INOTIV

11

Einreichungen wurden
Mission und Purpose genannt.
Das ist eine Steigerung von

42 Prozent gegeniiber 2021.
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Horizontale Trends

Zeit § Geld

Prasenz in den Einreichungen

00000

Die Welt zu verbessern ist oft finanziell nicht
attraktiv, aber auch soziale Projekte sind auf
Geld angewiesen. Wer sich ehrenamtlich en-
gagiert, dem fehlt es bei einer Gblichen Voll-
zeitstelle von 40 Stunden pro Woche héufig
an Zeit. Wer Teilzeit arbeitet, kann sich haufig
auf beide Tatigkeiten nicht richtig konzentrie-
ren. Und wer sein soziales Projekt in Vollzeit
umsetzt, muss viel Geld dafir auftreiben —

was wiederum Zeit in Anspruch nimmt.

In den Einreichungen tauchen héufig Fragen
nach der Projekifinanzierung und dem fir
finanzielle Unabhéngigkeit notwendigen
Wachstum auf. Viele Einreichende suchen
nach Férderungen oder alternativen Finanzie-
rungsmodellen. Gleichzeitig ist eine Profes-
sionalisierung bei der Selbstbeschreibung

zu beobachten. Mindestens die Halfte der
Einreichenden klért in wenigen Sétzen alle
wesentlichen Fragen.

Die Menschen sind sich ihrer Grenzen
bewusst und suchen tber ihre Einreichung
gezielt nach Unterstitzung:

» ,Als Nicht-Wirtschaftsmensch habe ich
keine Kapazitat fir Unternehmensstruktur
und -planung. AuBerdem fehlt mir das
Uberregionale Netzwerk. “

» ,Bei betriebswirtschaftlichen Herausfor-
derungen hétten wir uns schon éfter Gber
den Rat einer erfahrenen Person gefreut.”

» ,Wir hatten bisher leider keine Mentor*in,
sind uns aber iber den Wert einer solchen
Person bewusst.”

» ,Wirhaben Angst, uns mit unserem Projekt
wie so viele im gemeinnitzigen, sozialen
und interkulturellen Bereich selbst zu ver-
brennen und aufzuopfern.”

» ,Als einzelne Person ist es mir schier
unmdglich, das Notwendige an Kapital,
Zeit, Know-how oder Beziehungen auf-
zubringen, um ein Projekt dieser Gréf3e

umzusetzen.”

INOTIV

» ,Wir brauchen an einigen Stellen
Unterstitzung [...], sodass unsere Idee
anschlieBend zu einem skalierbaren
Businessmodell wird.”

» ,Seit unseren Hochschulabschlissen
arbeiten wir stets [...] weiter. Durch unse-
re Vollzeitstellen kommen wir nur leider
langsam voran.”

» ,Als Geisteswissenschaftler*innen haben
wir nicht gelernt, wie man ein Unterneh-
men fihrt.”

»Ich will leidenschaftlich
gern Kreativpilotin

werden, um mehr Zeit fir das
Projekt zu haben und es als
Sozialunternehmen testen zu

konnen.”

Aus den Einreichungen

Trends in der Kultur- und Kreativwirtschaft
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Horizontale Trends

Frauen und Kinder zuerst

Présenz in den Einreichungen

Das Kinder- und Frauen-Thema ist viel zu
grof3 fir jede Schublade der Welt. Auch wol-
len wir keinesfalls suggerieren, dass die The-
men zwingend zusammen gehé&ren. Vielmehr
geht es in diesem Trend darum, dass beide
Stichworte in jeweils knapp einem Drittel der
Einreichungen eine Rolle spielen. Bei beiden
Stichworten ist dabei die grofte Steigerung
im Vergleich zum letzten Jahr festzustellen.

Wir kénnen weder bei Kindern noch bei Frau-
en den EINEN speziellen Trend identifizieren.
Beides sind horizontale Themen, die ganz
unterschiedliche Projekte betreffen. Teilweise
tauchen beide gemeinsam auf, insbesondere
wenn Mitter mit ihren Projekten Lésungen
entwickeln fir etwas, das ihnen selbst gefehlt
hat. Frauen zeigen sich in vielen Einreichun-
gen auBBerdem extrem solidarisch. Sie feiern

es, Frauen zu sein, mit sich selbst und ihrer
Sexualitét verbunden zu sein und andere
dabei zu unterstitzen. Auch tauchen einige
Projekte auf, in denen sich Frauen in ehema-
ligen Mé&nnerdomdnen iber Jahre behauptet
haben. Einige Projekte weisen dabei beson-
ders grof3es Potenzial auf, herausragende
Hebelwirkungen zu erzielen.

Einreichungen zum Thema Frauen unterstrei-
chen, dass diese heute gesellschaftlichen
Wandel vorantreiben kénnen, ohne dabei

so hinterfragt zu werden, wie das noch vor
ein paar Jahrzehnten der Fall war und wie es
heute noch anderen marginalisierten Grup-
pen passiert. Beim Thema Kinder geht es (oft
nur implizit) darum, dass wir heutigen Er-
wachsenen in der Verantwortung stehen, die
Welt fisr zukiinftige Generationen lebenswert
zu gestalten. AuBBerdem sollen Kinder befé-
higt werden, einen besseren Umgang mit der
Welt zu finden als die heutige Generation.

INOTIV

Stichwort-Steigerung in
Einreichungen:

+15% w

Kinder

+18%

Frauen
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Horizontale Trends

Spielerisch die Welt retten

Présenz in den Einreichungen

00000

Multiple Krisen préagen unsere Gegenwart.
Wihrend absolute Leichtigkeit oftmals nur
durch einen wenig nachhaltigen Verdrdn-
gungsmodus herzustellen ist, gelingt Gber
einem Dutzend der Einreichungen die Ver-
bindung von Lsungsansétzen, Lernen und
Spiel. Sie entwickeln Online- und/oder Brett-
Spiele, in denen die wichtigen Themen der
Gegenwart verhandelt werden. Menschen
kommen zusammen und tauschen sich aus,
lachen zusammen und finden so méglicher-
weise Zugdnge zu Themen, die sie sonst als
belastend empfunden hatten.

Spiele kdnnen die Komplexitat und die
Schwere von Themen reduzieren. Wéhrend
der Hype um die verkaufsférdernde , Gami-
fication” abgeschwollen ist, riickt heute der
spielerische Umgang mit (Nicht-)Wissen in
den Vordergrund, wie die Einreichungen auf
beeindruckende Weise zeigen.

In vielen Bereichen werden Spiele fir niedrig-

schwellige Wissensvermittlung eingesetzt:

» Ein Videospiel, das Fluchterfahrungen
nachfihlbar macht

» Ein Brettspiel, das Vergangenheit,
Gegenwart und Zukunft des menschen-
gemachten Klimawandels (Anthropozéin)
vermittelt

» Ein vielseitig anwendbarer Kartensatz
schafft Bewusstsein fir den Klimawandel

» Ein Online-Escape-Game unterstitzt die
Teamentwicklung

» Ein Spiel zeigt den Umgang einer Familie
mit dem Schlaganfall des neunjahrigen
Sohnes

INOTIV

» Ein Spiel stellt sich dem Fear-of-Missing-
Out-Effekt (FOMO) entgegen

» Eine Zeitreise in die Achtzigerjahre
schreibt eine alternative Geschichte des
Klimawandels basierend auf zentralen
historischen Entscheidungen

» Der spielerische Umgang mit Big Data
erlaubt es, audiovisuelle Objekte
zu betrachten, zu bewegen und zu

manipulieren.

Die konstruktive : x

Auseinandersetzung

mit komplexen multiplen
Krisen kann auch

Spall machen!

Trends in der Kultur- und Kreativwirtschaft
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Horizontale Trends

Sich Uberlagernde Krisen

Préasenz in den Einreichungen Problemen wird hier aktiv etwas entgegen-
00000 gesetzt, unabhéngig davon, wie erfolgver-
sprechend die Idee zundchst sein mag. Man
Ein zentraler Subtext der Einreichungen sind kénnte auf Basis dieser Entwicklung auch
die vielen Krisen, in denen wir uns aktuell diskutieren, welche Aufgaben man wirklich
befinden: Ukraine-Krieg, Pandemie, Klima- dem Staat Gbertragen sollte, wenn er ihnen
wandel, Enttéuschung mit den vorherrschen- nicht zufriedenstellend nachkommen kann.
den Wirtschafts- und Lebensmodellen und die Jedenfalls sind in den Einreichungen dutzende
mangelnde Handlungsfahigkeit der Politik als Projekte vorzufinden, die eigentlich staat-
imaginierter Retter in der Not. Die Kultur- und lichen Aufgaben nachkommen. Zwar ohne
Kreativwirtschaft reagiert auf diesen themen- Legitimation — oder gerade deswegen?

ibergreifenden Wunsch nach Verdnderung
h&ufig mit einer Politisierung von Geschéfts-
modellen.

Als Nachhall der Pandemie wurden zum
Beispiel Projekte fir folgende Themenfelder

aufgesetzt:
> Stadtentwicklung setzen dort an, wo der

Niedrigschwelliger Zugang zu Museen Politik (scheinbar) die o

| 2
» Kultur wieder erleben
» Uber Hund und Kind wieder in mensch-

lichen Kontakt kommen

Ideen ausgehen.

» Nachhaltiges Reisen (siehe vertikale
Trends)
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Vertikale Trends

AuFklarungsarbeit:

INOTIV

Wir sind anders und das ist auch gut so!

Présenz in den Einreichungen

00000

Wir leben in einem Land, in der alle Men-
schen die gleichen Rechte und Chancen ha-
ben. Das ist zumindest ein zentraler Wert, den
eine grofe gesellschaftliche Mehrheit teilt.
Tatséchlich ist dies langst noch nicht umge-
setzt. Anders als beim Thema Frauen geht es
bei den Einreichungen vieler marginalisierter
Gruppierungen vor allem darum, ein Min-
destmaf} an Versténdnis fir sich zu schaffen

- und zwar jenseits von platten Stereotypen,
basierend auf GuBBerlichen Merkmalen. Diese
Projekte wollen einen Raum des Austauschs
schaffen oder marginalisierten Positionen eine
Stimme geben.

11 Quelle: https:/ /www.goodbuy.eu/products/enorm-05-21 -tschuess-kolonialismus

Immer wieder auftretende Stichworte sind Re-
présentation, Sichtbarkeit, Solidaritét, Patriar-
chat, Intersektionalitét, Bestérkung, Diaspora,
Gender, Communitybuilding, Inklusion und
Barrieren in einer zu oft als feindlich erlebten
Welt. Die Projekte sind Netzwerke, Events, Vi-
deo-Formate, Biicher und reichen bis zu einer
dekolonialen Reiseplattform.

Aktivist*innen u.a. aus den Bereichen der
Behindertenbewegung, LGBTQI+, FLINTA*,
oder Anti-Rassismus reif’en unsere Denk-
barrieren ein. Sie empowern und erzéhlen
Geschichten von Menschen, die bisher kaum
gehért wurden. Und sie erfahren immer éfter
die empathische Unterstiitzung von nicht-ne-
gativ Betroffenen.

Diese Aufklarungsarbeit leistenden Projekte
setzen auffallend oft auf I8sungsorientierte
Sprache und néhern sich damit hoffentlich

einem Titel des Enorm-Magazins aus dem

Jahr 2021: ,Tschiss, Kolonialismus”."

Jede 3l'.e -0

Einreichung klért Gber
marginalisierende Strukturen auf.
Aufklérungsarbeit ist damit ein
Kernthema der Einreichungen.
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Vertikale Trends

Digitalisierung der Kunstwelten

Prasenz in den Einreichungen

00000

Wer ist bekannt dafiir, einfach mal etwas aus-
zuprobieren, sich zu trauen und Dinge selbst
in die Hand zu nehmen?2 Natirlich: Kinst-
ler*innen. Und so entstehen aktuell Gberall
digitale Anknipfungspunkte fir verschiedene
Arten von Kunst. Das Spektrum reicht dabei
von digitalen Plattformen, teils auch fir Ama-
teure, die Barrieren senken und Sichtbarkeit
geben bis hin zum NFT"?-Hype.

Die Digitalisierung der Kunstwelt erfolgt
aktuell vor allem durch Plattformen. Manche
nutzen Augmented Reality, die die Welt in
Ausstellungsrdume verwandeln will, andere
setzen auf Inspiration der Gesellschaft durch
Kinstler*innen. Amateure werden geférdert,
Kontakte zu M&zen*innen hergestellt, Hinter-
grinde zu Traditionen offenbart und der Ein-
tritt ins Metaverse erleichtert.

Kunstwelten werden aktuell auf verschiedens-
te Arten digitalisiert:

>

Eine App hilft, die eigenen Gedanken
und Emotionen durch Kunstwerke zum
Ausdruck zu bringen und stimuliert den
Austausch iiber diese Kunst

Ein Kl-basierter Feed liefert unendlich
viele mafBgeschneiderte Designvorschla-
ge als Inspiration fir Designer*innen,
Kreative und Kiinstler*innen
360°-Videoaufnahmen begleiten Kiinst-
ler*innen bei ihrem Schaffensprozess und
bieten ihnen eine interaktive Plattform, die
ihre Arbeiten erfahrbar macht

Eine Online-Galerie fir 3D-Kunst will In-
transparenz und Exklusivitét im Kunstmarkt
entgegenwirken

Ein dezentrales, virtuelles Museum im
Metaverse ermdglicht den Erwerb eines
Rahmen als NFT, in dem man selbst Kunst
ausstellen kann

Eine Kinstler*in will nach 36 Jahren
Schaffenszeit die Mglichkeiten der
Online-Welt erkunden, weil durch die
Pandemie zuletzt alle real-life Ausstellun-
gen abgesagt wurden

Digitale Kunsttherapie

INOTIV

Einfach mal was Digitales

H
und sich trauen.

» Augmented Reality soll es méglich
machen, jedes Kunstwerk mit dem eige-
nen Smartphone oder Tablet virtuell als
3D-Objekt in die eigene Umgebung zu
projizieren

» Kinstler arbeiten gemeinsam an digitalen
Grafiken

» Ein Service fir Museen und Kulturinstitu-
tionen, der Kunst digital und barrierefrei
zugénglich macht

» Die im 8ffentlichen Raum sichtbare zer-
stérerische Wut aggressiver Jugendlicher
wird auf einer Onlinegalerie zu Inspira-
tion

» Anteile an Blue-Chip-Kunst werden als
,Tokens” ab 250 Euro erwerbbar und
dadurch fir einen breiteren Kund *innen-
kreis zugdnglich

» Kunst wird mit Daten verbunden. Die dar-
aus entstehenden audiovisuellen Objekte
kdnnen betrachtet, bewegt und manipu-
liert werden

12 Ein Non-Fungible Token (NFT) ist ein kryptografisch eindeutiges, unteilbares, unersetzbares und iberprifoares Token, das einen bestimmten Gegenstand, sei er digital oder physisch, in einer Blockchain représentiert.
Der aktuelle Gartner-Hype Cycle sieht den NFT-Hype im abklingen: https://www.gartner.com/en/articles/what-s-new-in-the-2022-gartner-hype-cycle-for-emerging-technologies
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Vertikale Trends

Weniger Plastik im Meer

Prasenz in den Einreichungen

00000

Die Klimakatastrophe droht, die Welt leidet
Not. Riesige Mengen Plastik in den Welt-
meeren sind mitverantwortlich fir das Arten-
sterben. Unsere Nahrung ist mit Mikroplastik

verseucht, mit bisher nicht absehbaren Folgen.

Und die Plastikindustrie stéf3t weltweit mehr
CO2 aus als der gesamte Flugverkehr.”®

Es ist daher wenig Uberraschend, dass viele
der eingereichten Projekte es sich explizit zur
Aufgabe machen, die Menge an Plastik in
den Weltmeeren zu reduzieren:

» Armbdander, Schlisselanhdnger oder

Hundeleinen werden aus ,Geisternetzen”

gefertigt, die fir die Produktion extra aus
dem Meer geborgen werden. Geisternet-
ze sind extrem geféhrliche Fischernetze,
die zur Uberfischung fishren und sich in
Mikroplastik zersetzen

» Kerzenwachs aus Plastikmill
Brautmode aus recyceltem Meeresplastik

» Tragegriff an Schuhkartons als Ersatz fir
die Plastiktite

» Refill-System fir Kosmetik ohne Plastikmill

» App prémiert Aktionen, die u.a. Meere
séubert

» Bewusstseinsbildender Ansatz fordert
ganzheitlichen Umgang mit Nachhaltig-
keitsthemen Gber etwas Greenwashing
durch Benutzung von Meeresplastik
hinaus

Weitere Projekte stérken die Korallenriffe,
reinigen das Meer mit Hilfe von Haaren von
Schwerdl, unterstitzen das marine Oko-
system nach den lokalen Bedirfnissen oder
lehren Menschen, das Meer zu lieben. Und
das ist wirklich wichtig. Denn Meere bede-
cken knapp 70 Prozent der Erdoberfléche.
Was in diesen unbekannten Tiefen geschieht,
bestimmt &hnlich stark Gber unser Leben wie
unsere eigenen unbekannten Tiefen.

13 Quelle: https:/ /www.berliner-zeitung.de/zukunft-technologie/plastik-verursacht-mehr-co2-emissionen-als-flugverkehr-1i.198953

INOTIV

\

Plastik aaa

sorgt bei gegenwdértigem
Weltkonsum fir hohere
CO2-Emissionen

als Flugverkehr.
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Nachhaltiges Reisen

Prasenz in den Einreichungen

00000

Kaum etwas ist die letzten zehn Jahre derart
in Verruf geraten wie das Fliegen. Ehemals als
neue Freiheit und Erméglicher von Globalisie -
rung und interkulturellem Austausch zelebriert,
gilt Fliegen heute in vielen Milieus als Klima-
sinde. Sollte man sich jetzt also ins Regionale
zuriickziehen und den liebgewonnenen Aus-
tausch mit anderen Kulturen und Landschaften
aufgeben?

Rund ein Dutzend Einreichungen versuchen
auf diese Frage auf zweierlei Arten eine
Antwort zu finden: erstens durch virtuelles,
zweitens durch bewussteres Reisen. Virtuelles
Reisen setzt darauf, gerade auch wéhrend
der Pandemie, von Zuhause aus neue Welten
zu erkunden. Bewussteres Reisen adressiert
sowohl den CO2-Verbrauch als auch den
bewussteren Umgang mit der lokalen Bevdl-
kerung.

So kénnten virtuelles und bewussteres Reisen
zukiinftig aussehen:

» Eine digitale Reiseplattform férdert den
Austausch zwischen Reisenden und
Locals, mit Schwerpunkt auf die Afro-
Diaspora-Community

» Ein Slow-Travel-Magazin regt zum Reisen
ohne Fliegen an

» Der weltweit erste Online-Ubersetzer fir
Gesten erleichtert die nonverbale Kom-
munikation mit anderen Kulturen

» Eine Plattform bringt Menschen mit Kultur
im digitalen Raum zusammen. Uber eine
Karte kénnen virtuelle Ausstellungen,
Dokumentarfilme und Themenwelten ent-
deckt und besucht werden

» Eine Reise-Empfehlungsseite verbindet
kulturelle Bildung mit ausgesuchten
Kulinarik-Tipps

» Eine Online-Plattform hilft bei der Planung
einer Reise mit Hund

INOTIV

Ein Quartettspiel vergleicht z.B. den
CO2-Ausstof3 einer Zugfahrt nach Sylt mit
dem einer Flugreise auf die Malediven
Eine multifunktionale Reisedecke aus
recycelten Materialien

@
Virtuelle A
Reiseerlebnisse,

bei denen man Gber das
vorkoloniale Afrika, Asien
und Amerika lernen kann.”

Aus den Einreichungen
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Neve Traverkultur

Prasenz in den Einreichungen

00000

Nur zwei Dinge auf dieser Welt sind uns
sicher, sagte Benjamin Franklin: Der Tod und
die Steuer. Wahrend die Kultur- und Kreativ-
branche das Thema Steuern gerne ausspart,
deutet sich am Horizont eine neue Trauer-
kultur-Bewegung an. Rund ein Dutzend
Projekte verdeutlichen, dass der gesellschaft-
liche Umgang mit dem Tod immer weniger
Tabu behaftet ist. Die neue Trauerkultur steht
fir einen Wandel hin zu einer aktiv-positiven
Auseinandersetzung mit dem Tod als natiir-
liche Schattenseite des Lebens.

Der Trend betrifft ein Spektrum zwischen

Sterben, Tod, Trauver und Bestattungen:

» Eine Online-Plattform im Geiste des
, Death-Positive-Movement” aus den USA
bietet ein mediales Umfeld fir den Aus-
tausch Gber das Sterben, Bestatten und
Travern

Eine nachhaltige Bestattungsform verwan-
delt den menschlichen Kérper nach dem
Tod in fruchtbare Erde und definiert Tod
damit als Anfang von etwas Neuem um
Ein Trostbuch fiir Kinder hilft ihnen, mit der
Trauer umzugehen

Ein physischer Salon schafft den Raum,
sich bei einem Kaffee oder Cocktail ber
Verstorbene, Trauer, Sorgen und Angste
zu unterhalten, ohne unangenehm zu
werden

Eine Schmuckurne aus nachhaltig produ-
ziertem Papier kann als fertiges Produkt
verwendet oder zusétzlich personalisiert
werden

Eine kreative Trauerberatung kombiniert
neuveste Modelle aus der Forschung mit
altbewdhrten Methoden und Ritualen ver-
schiedener Kulturen

Filme klaren Gber die todbringenden
Kriege in Afghanistan und der Ukraine auf

INOTIV

» Ein Gedenkportal stellt Webseiten zur
individuellen und zeitgemdfBen Gestaltung
bereit, hilft beim Schreiben der Lebensge-
schichte der verstorbenen Person und l&sst
sich per QR-Code in das Grab integrieren

» Die interdisziplindre (Weiter-)Entwicklung
von bestehenden Produkten und Angebo-
ten zum Trosten, Beistehen und Gedenken
soll Trauer sichtbar machen

»~Den eigenen ‘

Trauerprozess aktiv gestalten,

individualisieren

q und

enttabuisieren.’
A

Aus den Einreichungen
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PR For Good

Prasenz in den Einreichungen

00000

Werbung fir Rauchen, Fliegen oder Junkfood
ist gesellschaftlich umstritten und teils auch
gesetzlich geregelt. Erst dieses Jahr wurden
Werbeagenturen im Dienst von Airlines unter
dem Hashtag #BanFossilAds attackiert.
Gleichzeitig spricht ein Drittel der Einrei-
chungen die Notwendigkeit von Werbung
fir gute Zwecke an. Wir beobachten in den
Einreichungen einen deutlichen Anstieg von
Menschen aus der Kommunikationsbranche,
die ihre Dienste nur noch einer ihnen gut und
sinnvoll erscheinenden Sache, sowie darauf
ausgerichteten Projekten und Unternehmun-
gen zur Verfiigung stellen wollen. Was genau
,die gute Sache” ist, unterliegt dabei dem
jeweiligen Verstandnis der unterschiedlichen
Projekte.

Kommunikation , mit Sinn” in den Einreichun-

gen 2022:

» Kampagne fir die Covid-Impfung fir
Menschen, die die deutsche Sprache nur
eingeschrénkt oder gar nicht beherrschen

» Fullservice-Agentur fir klimaneutrales
Modedesign in den Bereichen Konzep-
tion, Design, Sourcing und Produktions-
management

» Eine Graswurzelbewegung aus aktuell
300 Mitgliedern schafft Méglichkeiten,
sich fir Klimagerechtigkeit einzusetzen

» Ein Studio unterstitzt Akteur*innen der
Lebensmittelindustrie bei der Transforma-
tion hin zu einem zirkularen und gesunden
Lebensmittelsystem

» Agentur, die nur mit aktivistischen
Kund*innen oder Unternehmen mit einer
ausgesprochen ethische Philosophie
arbeitet

INOTIV

)Y

. Der gesellschaftliche

ist der Antrieb fir unsere Arbeit.”

Aus den Einreichungen

Nachhaltige Marken- und Produktinnova-
tion durch Kunst als Spiegel gesellschaft-
licher Bedirfnisse

Filmisches Storytelling als Werbung fir
Themen wie Gesundheit, Gewaltpréven-
tion, Bildung und Gender Equality

Die erste soziale Kreativagentur Deutsch-
lands, bei der Unternehmen pitchen und
die hierarchiefrei und mit selbstbestimm-
ten, dezentralen Strukturen arbeitet

Ein Projekt schafft auf Plakatwénden

und LitfaBBséulen statt Werbung Orte der
Begegnung
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Service kommt mobil zu dir

Prasenz in den Einreichungen

00000

Zwar schwingt Corona in Menschlicher ‘
den Einreichungen immer Kontakt ist
noch mit, doch weil weitere

Lockdowns immer unwahr- wichtigep

scheinlicher werden, schaffen

Kreative nicht nur neue Orte denn je!

der Begegnung - viele setzen

gezielt darauf, ihren Service mobil zu den Men-

schen zu bringen. Denn menschlicher Kontakt ist

wichtiger denn je! XA 4

Das Faszinierende ist, dass diese Services Mit Mut enden hiermit einige Kerntrends

komplett unterschiedlicher Natur sind. Die . . .
e : : : der Einreichungen bei den Kultur- und
Initiator *innen eint nur der Ansatz, ihr Projekt

direkt zu den Menschen zu bringen und dafir Kreativpilot*innen 2022. Wir hé&tten
eine kreative Ldsung zu finden. Es wird mobil nochmal so viele spannende, schéne und

! i - . . o -
gemacht! Und zwar in Form von Saunen, Kunst Hoffnung stiftende Trends identifizieren

autos, Druckereien, Clowns, Museen oder auch
ciner mobilen Mutmacherei. kénnen, die zeigen, was alles mdglich ist,

wenn Menschen mobil machen.
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Fazit

Dieses Jahr wurde die Trendanalyse in den
Einreichungen fir die Kultur- und Kreativ-
pilot*innen zum zweiten Mal durchgefihrt.
Damit war zum ersten Mal ein direkter Ver-
gleich zwischen zwei Jahrgéngen méglich.
Dieser hat zu interessanten Einblicken in die
Dynamiken innerhalb der Kreativbranche in
einem Zeitraum von zwdlf Monaten gefihrt.

Zunéchst hat sich gezeigt, dass es trotz der
volatilen Zeiten, in denen sich auch die
Kreativbranche befindet, eine klare Konti-
nuitét gibt. Gerade die groBen Themen wie
Nachhaltigkeit und Digitalisierung bewegen
sich auf dem gleichen Niveau wie letztes
Jahr. Mehr Bewegung ldsst sich bei vertikalen
Themen und Branchen wahrnehmen. Mode,
ein Dauerbrenner bei den Einreichungen, hat
eher abgenommen, wéhrend Magazine und
Verlage zugelegt haben.

Zwei Themen lassen sich besonders hervor-
heben. Zum einen ist der sogenannte Social
Impact fir immer mehr Kreative und Kultur-

schaffende ein wichtiger Faktor. Viele der
Teilnehmenden setzen auf die Mischung aus
unternehmerisch tragféhigen, nachhaltigen
und missionsorientierten |[deen und Konzep-
ten, um den Uberwdltigenden Problemen
unserer Zeit ganz konkret zu begegnen. Zum
anderen verzeichnen die Themen von und fir

marginalisierte Gruppen den gréfiten prozen-

tualen Zuwachs. Die Einreichungen zeigen,
dass sie sowohl mehr gesehen werden, als
auch selbst bewusst mehr Raum einnehmen.

Ob sich diese Entwicklung fortsetzt, ist eine
der spannenden Fragen fir die ndchsten
zwélf Monate. Gerade die marginalisierten
Gruppen haben das Potenzial im Sinne der
Intersektionalitét, sich noch mehr miteinan-
der zu solidarisieren und ihren gemeinsamen
Impact zu erhdhen, ohne ihre individuelle

Identitat zu verlieren.

Auch bei anderen Themen bleibt spannend,
wie sich in den Einreichungen die volatile
Entwicklung in der Welt spiegelt. Waren

INOTIV

Metaverse- und Web3-Themen dieses Jahr
schon deutlich prasenter als letztes Jahr, so
wird interessant zu sehen sein, welche Aus-
wirkungen der sogenannte Kryptowinter und
die Probleme des Tech-Konzerns Meta haben
werden.

Angesichts des Angriffskriegs Russlands auf
die Ukraine und der grof3en Solidaritat fir
Geflichtete in Deutschland darf man ge-
spannt sein, welche Spuren dies in den Ein-
reichungen 2023 hinterlassen wird.

Auf jeden Fall hat sich bestétigt, dass neben
den Auszeichnungen der 32 Kultur- und
Kreativpilot*innen auch die Analyse aller
Einreichungen einen aufschlussreichen und
bereichernden Einblick in die Interessen, Ge-
mitslage und Visionen der Kreativbranche

ermdglicht.
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