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1	 Einführung

Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist einerseits ein Standortfaktor für andere Unter-
nehmen und andererseits Nutzerin weicher und harter Standortfaktoren eines Ortes 
oder einer Region. Das Hauptaugenmerk liegt dabei auf dem großstädtischen Gesche-
hen und das facettenreiche kreative Schaffen in ländlichen Regionen bleibt außen vor 
(vgl. Engstler / Mörgenthaler, 2014, S. 9; White, 2010, S. 80). Regionale Kreativwirt-
schaftsberichte legen mittlerweile allerdings offen, dass abseits der städtischen Cluster 
eine rege kreativwirtschaftliche Aktivität stattfindet (vgl. unter anderem Söndermann, 
2015a und 2015b). Sie trägt jedoch keinen nennenswerten Teil zum Gesamtwachstum 
der Branche bei (vgl. Mossig, 2010). Die Vermutung liegt nahe, dass dies mit den gerin-
ger ausgeprägten Standortfaktoren zusammenhängt.

Eine wichtige Voraussetzung für das Wachsen und Gedeihen kreativwirtschaftlicher 
Unternehmungen ist die Finanzierung von Gründungsvorhaben. Das Forschungsgebiet 
der Entrepreneurial Finance wurde bisher nur wenig auf das Forschungsfeld der Kultur- 
und Kreativwirtschaft angewandt, das von makroökonomischen Untersuchungen und 
Studien dominiert wird. Auf Einzelakteure bezogen, hat sich derweil der Begriff Crea-
tive oder Cultural Entrepreneurship etabliert. Kulturunternehmer sind Selbstständige 
und Kleinstunternehmen mit geringem Umsatz, mäßigem Wachstum und hoher Life-
style-Ausrichtung. Sie sind sowohl in den Metropolen als auch im ländlichen Bereich 
zu finden. Beiträge zur Gründungsfinanzierung für die Kultur- und Kreativwirtschaft 
fokussieren sich allerdings aus den oben genannten Gründen auf den großstädtischen 
Kontext (vgl. Hamburger Kreativ Gesellschaft mbH, 2012, für Hamburg, Lange, 2007, 
und Puchta, 2009, für Berlin). Es stellt sich die Frage, ob diese Ansätze auf den ländli-
chen Raum eins zu eins übertragen werden können. 

Basierend auf einer Studie der Kultur- und Kreativwirtschaft in Rheinland-Pfalz sollen 
einige Unterschiede und Gemeinsamkeiten zwischen städtischen und ländlichen Unter-
nehmungen herausgestellt werden. Es wird überprüft, ob sich theoretische Annahmen 
zur Rolle des Standorts in der Kultur- und Kreativwirtschaft und zur Gründungsfinan-
zierung mit den Primärdaten aus einer Onlineumfrage unter Kulturunternehmern 
bestätigen lassen. Daraus sollen Handlungsempfehlungen formuliert werden, wie Cul-
tural Entrepreneurs im ländlichen Raum ihre Gründungsfinanzierung angehen sollten 
und wie Förderprogramme diesen bedarfsgerecht entgegenkommen können.
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2	� Kultur- und Kreativwirtschaft  
und Standort

2.1	� Kreativität als Standortfaktor,  
Standortfaktoren für Kreativität

Eine wesentliche Motivation, sich mit der Kultur- und Kreativwirtschaft auseinander-
zusetzen, ist ihre Funktion als Standortfaktor für eine Region. Kunst, Kultur und eine 
vitale kreative Szene machen eine Stadt attraktiv, ziehen qualifizierte Arbeitskräfte an 
und bringen Impulse für Innovationen und Neugründungen in der Wirtschaft (vgl. Lee 
at al., 2004, McGranahan / Wojan, 2007; Piergiovanni et al., 2009; De-Miguel-Mulina 
et al., 2012). Richard Florida (2002) hat diese Effekte bei der Beschreibung einer Crea-
tive Class für US-amerikanische Großstädte dargelegt. So sorgen Talent, Technologie 
und Toleranz (TTT) für das notwendige kreative Kapital einer Gesellschaft und das 
Wachstum einer Kommune (vgl. Florida, 2004, S. 249 ff.). Die Kultur- und Kreativwirt-
schaft kann aber genauso für rurale Regionen ein Standortfaktor sein: Pauline White 
(2010, S. 81 f.) stellt fest, dass die wirtschaftlich wachstumsstärksten Regionen in Groß-
britannien auch die höchsten Anteile an Kreativen aufweisen. Sie prognostiziert, dass 
kreativwirtschaftliche Berufe eine Alternative angesichts der abnehmenden Arbeits-
plätze in Landwirtschaft, Handwerk und Bauindustrie auf dem Land sein könnten. 
Zudem ist die Kultur- und Kreativwirtschaft nicht nur für Städte, sondern auch für 
ländliche Regionen ein Image- und Tourismusfaktor. Der Einfluss ist demnach ein 
gegenseitiger: Der Standort ist attraktiv für Kreative (Standortfaktor für Kreativität), 
eine rege kulturelle und kreative Szene ist für den Standort wiederrum ein Innovations-, 
Image- und Wachstumsmotor (Kreativität als Standortfaktor). 
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Kreativität Standort

Offenheit
Infrastruktur (Cluster)

Netzwerke (Knowledge Pool)
Lifestyle

Attraktivität für Fachkräfte
Innovationsstärke

Beschäftigungsmöglichkeiten
Wachstum

Abbildung 1:	� Kreativität und Standort (Quelle: Eigene Darstellung).

Im Folgenden sollen vor allem die Standortfaktoren für die Kultur- und Kreativwirt-
schaft und die Umweltbedingungen für Gründungen und Gründungsfinanzierung ins 
Auge gefasst werden. Neben der These Floridas, dass ein kreatives Milieu andere Krea-
tive anzieht, stehen ballungsbezogene Ansätze. Der bekannteste ist der Cluster-Ansatz 
von Michael Porter (1998), der bei lokal ausgerichteter Erforschung der Kultur- und 
Kreativwirtschaft häufig herangezogen wird (vgl. Mossig, 2010, S. 975, für eine nach 
kreativen Teilbereichen geordnete Aufstellung vgl. Chapain / Comunian, 2009, S. 720). 
Nach Porter spielen in der globalen Wirtschaft herkömmliche Wettbewerbsvorteile 
eine geringere Rolle als früher. Er bezieht sich dabei auf natürliche Standortfaktoren 
wie Nähe zu einer Ressourcenquelle, eine strategisch gute Lage im Transportsystem, bil-
lige Arbeitskräfte vor Ort oder günstiges Terrain. Globale und digitale Märkte gleichen 
viele Vor- und Nachteile hinsichtlich dieser Input Costs aus. Die wichtigsten Vorausset-
zungen für die Weiterentwicklung von Produkten und Dienstleistungen hängen aller-
dings immens von den örtlichen Gegebenheiten ab. Der Productive Use of Inputs wird in 
der Wissensökonomie durch Wissen, Beziehungen und Motivation möglich gemacht. 
Das führt zu einem paradoxen Stellenwert des Standortes: Einerseits vernachlässigbar, 
andererseits umso wichtiger (vgl. Porter, 1998, S. 78). Die „Anatomie“ eines Clusters 
besteht sowohl aus vor- und nachgelagerten Gliedern der Wertschöpfungskette, Verfüg-
barkeit von Technologie, Wissen und Public Relations als auch aus (weiter-)bildenden, 
akademischen und politischen Institutionen wie Universitäten, Forschungsinstitute 
und politische Akteure. Cluster erhöhen die Wettbewerbsfähigkeit, Produktivität und 
die Innovation der bestehenden Unternehmen. Sie begünstigen ferner die Gründung 
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neuer Unternehmen. Diese können direkt an die bestehenden Strukturen anknüpfen 
und besitzen somit schon von Beginn an eine dichte Organisation, ohne diese vorher 
mühevoll aufbauen zu müssen. Dabei müssen sie aufgrund der Bindungen nach außen 
nicht auf ihre interne Flexibilität verzichten. Gerade in der Kultur- und Kreativwirt-
schaft, in der Schlüsselbeziehungen in sozialen Netzwerken aufgebaut werden, in der 
die Beschäftigung von Freelancern der Einstellung von Festangestellten vorgezogen 
wird, besitzt ein Cluster einen unschätzbaren Wert.

Neben vielen anderen wichtigen Effekten, bietet ein Cluster die Möglichkeit des bran-
cheninternen Vergleichs: Öffentliche Förderer und Finanzinstitutionen besitzen durch 
die hohe Anzahl an ähnlichen Unternehmungen Erfahrungs- und Vergleichswerte. Die 
Branchenkenntnis lässt sie auch neue Geschäftsmodelle besser einschätzen und redu-
ziert so die Informationsasymmetrien, die bei der Vergabe von Fördermitteln und Kre-
diten bestehen. Aufschläge und Zinsen zum Ausgleich vermuteter Risiken (sogenannte 
Agency-Kosten) dürften geringer ausfallen als in Gegenden, in denen sich Financiers 
erst einmal mit einem Vorhaben vertraut machen müssen (vgl. Porter, 1998, S. 83 f.).

Als wichtige kreative Cluster wären beispielhaft Hollywood für die Filmbranche, Mai-
land für Modedesign und Berlin als übergreifender Cluster für Kreativschaffende zu 
nennen. In einem Cluster, in dem sich schon mehrere Vertreter eines Teilbereiches der 
Kultur- und Kreativwirtschaft aufhalten, ist zudem die Chance groß, dass sich auch 
weitere Teilbereiche ansiedeln. So dürfte ein Software- und Games-Cluster auch Film-
schaffende, Designer und Musiker zur Ansiedlung animieren.

Chapain und Comunian (2009, S. 721) halten das Cluster-Modell für die Kultur- und 
Kreativwirtschaft noch nicht perfekt. Zum einen, weil es sich auf die geografische, städ-
tische Dimension beschränkt, Kultur- und Kreativschaffende aber häufig Kollaborati-
ons-Schemata haben, die vom einzelnen Coworking-Gebäude über das Szene-Viertel 
bis hin zum regional weit verteilten Netzwerk reichen. Zum anderen, weil Porters 
Modell vor allem feste Wertschöpfungsketten und harten Standortfaktoren berück-
sichtigt, während in der Kultur- und Kreativwirtschaft heutzutage keine klassischen 
Wertschöpfungsketten bestehen, Leistungen immer wieder neu kombiniert werden 
und sich keine routinierte Produktion etabliert hat. Vielmehr ist eine Aneinanderrei-
hung von Projekten die Regel. Es ist beispielsweise möglich, dass ein Designer für eine 
Kampagne sehr intensiv mit der Werbebranche zusammenarbeitet und im nächsten 
Projekt für einen anderen Auftraggeber seine Kontakte in der Industrie spielen lässt. 
Das Knowledge-Pool-Modell des Centre for Urban and Regional Development (CURDS) 
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der Newcastle University soll den Defiziten des Cluster-Modells Rechnung tragen. Es 
verändert dieses nicht maßgeblich, entwickelt es jedoch mit Fokus auf die Kultur- und 
Kreativwirtschaft weiter.

II III IVI

Unternehmensberatung

Kreative
Unternehmen

Herstellung

Image der Kommune

(Einzel-)Handel

Wirtschaftsförderung

Kreative
IndividuenVereine / 

Verbände

Ausbildung

Publikum

Projekte und
Begegnungsstätten

Örtliche
Autoritäten

Kulturförderung

Abbildung 2:	� Knowledge-Pool-Modell nach Chapain / Cumunian, 2009, S. 722, zit. CURDS, 
2001, S. 11 (Quelle: Eigene Darstellung, die Begriffe wurden ins Deutsche 
übersetzt, die Beziehungen wurden dem Original entnommen).

Die Beziehungspfeile deuten in Abbildung 2 neben formellen Finanz- und Vertrags-
beziehungen auch Wissens-, Informations- und Kooperationsbeziehungen an, kurz 
gesagt: soziale Netzwerke und informelle, kreative Szene. Es handelt sich selbstver-
ständlich um ein simplifiziertes Modell einer realen Region oder Kommune. Die Ebe-
nen I bis IV geben die Nähe zur kreativen Produktion an. Im Kern (Ebene I) stehen die 
kreativen Persönlichkeiten, die mit ihrem Wohn- bzw. Arbeitsort eine emotionale und 
kulturelle Verbindung haben. Sie ziehen aus ihrem Standort – sei es die grenzenlose 
Natur des Landes (vgl. White, 2010, S. 84) oder die aufregende Dynamik der Groß-
stadt – Energie und Inspiration für das kreative Schaffen. Sie gehören jedoch, ob solo 
oder im Team, zu einer betriebswirtschaftlichen Geschäftseinheit: Das kreative Unter-
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nehmen, das zwar in der Regel einen niedrigen Organisationsgrad besitzt, als Firma 
nach außen aber als rechtlich selbstständige Organisation auftritt. Ebene II ist damit 
mit dem Cluster-Ansatz vergleichbar, denn hier spielen die Anzahl möglicher Auftrag-
geber, Arbeitsplätze, Verfügbarkeit von Fachkräften und damit Entwicklungsmöglich-
keiten für den Betrieb eine Rolle. Das gilt sowohl für KMU als auch für alleine arbei-
tende Selbstständige und Freelancer, bei denen Person und Betrieb verschmelzen (vgl. 
McKeown, 2015, S. 121 f.). Die Ebene III repräsentiert das kulturnahe institutionelle 
und soziale Ökosystem, in dem sich Individuen und Betriebe aufhalten. Welche Interes-
senverbände und übergreifende Institutionen für die Kultur- und Kreativwirtschaft gibt 
es (sogenannter äußerer Organisationsgrad nach Fronz, 2015, S. 87)? Was unternimmt 
die örtliche Kulturförderung zur Unterstützung der Branche? Wo haben Kreative die 
Möglichkeit, auf Kunden zu treffen, sich zu betriebswirtschaftlichen Themen beraten 
zu lassen und ihre Produkte herzustellen und Dienstleistungen zu vermarkten? Hierbei 
handelt es sich um den makroökonomischen, politischen Handlungsrahmen der örtli-
chen Kultur- und Kreativwirtschaft (Cultural Economy). Auf Ebene IV befinden sich 
schließlich kulturferne Akteure, die dennoch eine Rolle für die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft spielen: Das Publikum bzw. die Abnehmer von kreativen Produkten (sowohl 
Privatpersonen als auch Wirtschaftseinheiten), Bildungs- und Ausbildungsstätten wie 
Universitäten und Fachhochschulen, die als wichtige Kaderschmieden für den Nach-
wuchs der Kreativschaffenden gelten, und ein öffentliches Interesse am Standortfaktor 
Kreativität. Ein Ort erhält durch das kulturelle Leben und die kreative Szene ein cha-
rakteristisches Image, was von Wirtschaft- und Tourismusförderung begünstigt werden 
kann.

Auch wenn Cluster und Pools ebenso im ländlichen Raum vorkommen können: Viele 
dieser Strukturen und Multiplikatoren befinden sich in großen Städten und Metropol-
regionen. Allein aufgrund der geringen Anzahl kreativer Firmen in Ortschaften außer-
halb der Städte ist es schwerer, eine Szene aufzubauen. Die Community ist für Grün-
dungen in der Kultur- und Kreativwirtschaft jedoch im Vergleich zu anderen Branchen 
relativ wichtig (vgl. Konrad, 2013). Eine Längsschnittstudie von 2003 bis 2008 konnte 
statistisch bestätigen, dass der ländliche Raum von dem Gesamtwachstum der Branche 
verhältnismäßig wenig mitbekommt und die Beschäftigten der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft eher dort zunehmen, wo ohnehin schon viele sind (vgl. Mossig, 2010). 

Stehen also Kultur- und Kreativgründer im ländlichen Raum vor schwierigeren Voraus-
setzungen als diejenigen in der Stadt? Und was bedeutet das für die Finanzierung in der 
Startphase? 
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2.2	� Kultur- und Kreativwirtschaft  
und ländlicher Raum

Sowohl das Cluster-Modell als auch das Knowledge-Pool-Modell werden überwiegend 
auf Metropolen und Großstädte angewandt. Wenn die Bedingungen in der Stadt also 
offensichtlich so viel synergetischer und produktiver sind: Warum sollte man sich mit 
dem kreativen Schaffen im ländlichen Raum beschäftigen? Cluster können verklum-
pen, Pools können überlaufen. Eine hohe Konzentration auf wenige Areale und eine 
Vernachlässigung der Randzonen durch Politik und Wirtschaft führen auch zu einem 
Überangebot in den Cluster-Zonen. Es besteht auch kein Anreiz, weiter nach außen zu 
gehen, da die Infrastruktur dort unattraktiv und die Anknüpfungspunkte rudimentär 
sind. Ein Anschluss der außenstehenden Gebiete sollte jedoch trotzdem angestrebt 
werden (vgl. Porter, 1998, S. 86).

Auch die Forschungslandschaft im Bereich der Kultur- und Kreativwirtschaft ist im 
ländlichen Raum eher dünn besiedelt. Es gibt vereinzelte, auf periphere Regionen aus-
gerichtete Kreativwirtschaftsberichte für Baden-Württemberg (vgl. Engstler / Mör-
genthaler, 2014), für die Metropolregionen München (vgl. Söndermann, 2015a und 
2015b) oder Bremen-Oldenburg (vgl. Backes et al., 2013). Bis auf den Baden-Würt-
temberger Bericht wurden Metropolregionen ins Auge gefasst, was die Einordnung als 
ländlicher Raum in Frage stellt. Auch im englischsprachigen Raum werden regional 
eher die Nicht-Metropolen als der ländliche Raum untersucht. So untersuchen Cha-
pain und Comunian (2009) mit Newcastle / Gateshead und Birmingham eine Metro-
polregion bzw. eine Millionenstadt unter dem Aspekt des Nicht-Londons und leiten 
daraus Unterschiede ab.1 

Aus den Beiträgen lassen sich folgende Vor- und Nachteile des ländlichen Raumes 
gegenüber der Metropole herausarbeiten. Diese werden nach den zuvor beschriebenen 
vier Ebenen des Knowledge-Pool-Modells aufgeteilt (falls nicht anders angegeben, vgl. 
Chapain / Comunian, 2009, S. 725 ff.):

1	� Natürlich wird der ländlich Raum auch von den Kultur- und Kreativwirtschaftsberichten auf Bundesländer-Ebene mitein-
bezogen (z. B. Saarland, Brandenburg, Mecklenburg-Vorpommern, Schleswig-Holstein). Das gilt auch für die hier vorgestell-
te und als Primärdatengrundlage verwendete Studie Kultur- und Kreativwirtschaft in Rheinland-Pfalz. Zudem gibt es eine 
Vielzahl von Berichten, die bestimmte Städte oder Stadt-Verbände fokussieren. Auch hier herrscht zumindest ein „Nicht-
Metropolen-Fokus“, wenn auch kein Fokus auf den ländlichen Raum (z. B. Aachen, das „Bergische Städtedreieck“, Braun-
schweig, Cottbus, Göttingen, Halle / Saale, Niederrhein, Trier u. v. m.). Vgl. hierzu die Neue Liste der Kultur- und Kreativ-
wirtschaftsberichte in Deutschland (Stand 24. April 2013) von Michael Söndermann auf http://www.kulturwirtschaft.de/
links/, Abruf: 24. 04.2017.
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Vorteile Nachteile

Ebene I: kreative Akteure
�� geringe Lebenshaltungskosten (vgl. Engstler / 

Mörgenthaler, 2014, S. 52)
�� hohes soziales Kapital durch Herkunft aus 

der Gegend 
�� Inspiration durch Natur, Abgeschiedenheit 

und hohe Freizeitqualität (vgl. McGranahan /
Wojan, 2007, S. 199; White, 2010, S. 84 f.; 
Backes et al., 2013, S. 27)

Ebene II: kreative Unternehmen
�� geringere Fix- und Logistikkosten (vgl. 

McGranahan / Wojan, 2007, S. 199, zit. 
Beyers / Lindahl, 1996)

�� regionale Verbundenheit und somit Kunden-
bindung / eigenständiges Profil ist einfacher 
(vgl. Engstler / Mörgenthaler, 2014, S. 52), 
man ist nicht einer unter vielen (Bigger 
Fishes in a small Pond)

�� Schwierigkeit, Fachkräfte zu finden (vgl. 
White, 2010, S. 85)

�� weniger Innovationsimpulse für neue 
Geschäftsmodelle (vgl. Backes et al., 2013, 
S. 26 f.)

Ebene III: kreatives Netzwerk
�� kleines, informelles, familiäres und homoge-

nes Netzwerk (Jeder kennt jeden.)
�� weniger Konkurrenz und Wettbewerbsdruck 

(vgl. Porter, 1998, S. 83)
�� Schwerpunkt auf bestimmten Teilbereich 

möglich

�� Schwierigkeiten, ins Netzwerk zu gelangen
�� fehlende breite, heterogene Netzwerk-Mög-

lichkeiten (vgl. White, 2010, S. 85), fehlende 
neuen Inputs („Immer dieselben Gesichter.“)

�� je nach Teilbereich lange Wege zu kreativen 
Partnern 

Ebene IV: nicht-kreatives Umfeld
�� wenig Verständnis für kreative Produkte und 

Dienstleistungen 
�� fehlende Sichtbarkeit nach außen (für Auf-

tragsgeber) und nach innen (für Netzwerke 
mit anderen Kreativen) (vgl. White, 2010, 
S. 85; Backes et al., 2013, S. 24)

�� rückständiges Image, da nicht im Zentrum 
der Trends, die Stadt als Gatekeeperin fehlt

�� fehlende Aus- und Weiterbildungsmöglich-
keiten, weniger Nachwuchs

�� Ferne von Förderprogrammen (Aus dem 
Auge, aus dem Sinn.)

�� fehlende (Weiter-)Entwicklungsprogramme 
für neue Unternehmen

Tabelle 1:	� Vor- und Nachteile des ländlichen Raumes (Quelle: Eigene Darstellung).
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Aus den bisherigen Studien zur Kultur- und Kreativwirtschaft im Nicht-Metropol-Raum 
lässt sich zusammenfassen, dass der ländliche Raum für das persönliche Wohlbefinden 
und das soziale Kapital der Kulturunternehmer viele Vorteile bereithält. Gerade die 
Aspekte, die das Portersche Cluster-Modell nicht erfasst, nämlich die Befriedigung 
individueller Bedürfnisse und eine intensive informelle Szene (innerer Organisations-
grad), sind im ländlichen Raum sehr vorteilhaft ausgeprägt. Andererseits magelt es an 
der „harten“ Infrastruktur: Das Fehlen von Initiativen und formalen Lobbyverbänden 
(äußerer Organisationsgrad) führt dazu, dass außerhalb der kreativen Szene wenige 
etwas mit der Kultur- und Kreativwirtschaft anfangen können. Institutionelle Unter-
stützung wie Nachwuchs von Hochschulen und Förderung von Wirtschaftsförderern 
und Verwaltung kommen auf dem Land weniger an.

Aus den vorgenannten theoretischen Überlegungen lässt sich folgende These ent-
wickeln:

These I: Gründungsfinanzierung für die Kultur- und Kreativwirtschaft hängt 
im ländlichen Raum mehr mit der Persönlichkeit, sozialen Netzwerken und 
weiteren informellen Beziehungen zusammen als in der Stadt.

3	� Gründungsfinanzierung in der  
Kultur- und Kreativwirtschaft

3.1	 Creative bzw. Cultural Entrepreneurship

Unternehmens-, Existenzgründung und Selbstständigkeit sind in der Kultur- und 
Kreativwirtschaft sehr relevant: Ca. 15,6 % der Erwerbstätigen sind selbstständig (frei-
beruflich oder gewerblich). Bezieht man die geringfügig Erwerbstätigen mit einem 
Jahresumsatz bis 17.500 Euro mit ein („Minibereich“ oder „kleine Kultur- und Kreativ-
wirtschaft“ nach Söndermann, 2015b, S. 5 f.), kommt man sogar auf eine Selbstständi-
genquote von 28,8 % (vgl. ZEW / ISI, 2016, S. 7). Der Bedeutsamkeit dieser Thematik 
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wird durch die junge Forschungsdisziplin Creative bzw. Cultural Entrepreneurship2 
Rechnung getragen. Cultural Entrepreneurship kann unter anderem unternehme-
risches, innovatives Handeln im Kulturmanagement bedeuten (vgl. Konrad, 2010). 
Nach diesem Verständnis werden öffentlicher, nicht-kommerzieller und kommerzieller 
Bereich des Kulturbetriebes miteinbezogen.3 Bei der hier eingenommen Perspektive 
auf den Aspekt der Unternehmens- bzw. Existenzgründung wird nur der profitori-
entierte Teil des Kulturbetriebes, die Kultur- und Kreativwirtschaft, ins Auge gefasst 
(vgl. Hausmann / Heinze, 2017). Dem kreativwirtschaftlichen Fokus zufolge handelt 
es sich bei Cultural Entrepreneurship berufssoziologisch um eine Form der Erwerbs-
tätigkeit, nämlich (frei-)berufliche Selbstständigkeit. Betriebswirtschaftlich handelt es 
sich um Betriebe, und zwar Kleinstunternehmen und KMU. Bei Einbezug der Entre-
preneurship-Theorie gelten die kreativen Produkte und Dienstleistungen der Kultur-
schaffenden als Durchsetzungen neuer Kombinationen und somit als Innovationen 
(vgl. Schumpeter, 1964, S. 110 ff.; Swedberg, 2006, S. 260). Beim Innovationsbegriff 
ist allerdings zu beachten, dass betriebswirtschaftliche, traditionelle Innovationskenn-
zahlen wie Patente und Marktneuheiten in der Kultur- und Kreativwirtschaft nicht aus-
reichen. Kreativwirtschaftliche Unternehmen entwickeln in der Regel neue Produkte 
und Dienstleistungen, Prozess-, Organisations-, Marketing- und Geschäftsmodellinno-
vationen, die sich einer direkten ökonomischen Auswertung entziehen (vgl. Arndt et 
al., 2012). Man spricht hierbei von „Hidden Innovations“ (Miles / Green, 2008), „Con-
tent Innovations“ (Arndt et al., 2012, S. 52), „Soft Innovations“ (Stoneman, 2010) oder 
nichttechnischen Innovationen (vgl. Technopolis Group, 2016). 

Bei Cultural Entrepreneurs handelt es sich nach dem hier zugrundeliegenden Ver-
ständnis in erster Linie um Erst-Gründer. Teilweise wird direkt im Anschluss an das 
Studium gegründet. Das Startkapital ist sehr niedrig (vgl. Kohn / Wewel, 2011, S. 24 
und Abbildung 6). Viele Kulturunternehmungen werden im Nebenerwerb betrieben. 
Kulturunternehmer besitzen wenig betriebswirtschaftliches Know-how und eine hohe 
Lifestyle-Orientierung (vgl. Chaston, 2008). Ein hoher Selbstverwirklichungsdrang, 
die Verbindung von Berufs- und Privatleben („Das Hobby zum Beruf machen“) und 
die Möglichkeit, sich künstlerisch und kreativ auszudrücken, täuschen jedoch nicht 

2	� Im Folgenden wird der Begriff „Cultural Entrepreneurship“ verwendet. Orientiert man sich an den charakteristischen De-
finitionsmerkmalen der Kultur- und Kreativwirtschaft, könnte man Creative Entrepreneurship für die Teilbereiche Werbung 
und Software / Games (Kreativwirtschaft) und Cultural Entrepreneurship für alle anderen Bereiche (Kulturwirtschaft) ver-
wenden (vgl. Söndermann et al., 2009, S. 23). An diese Aufteilung hält sich allerdings so gut wie niemand (vgl. Lange, 2007; 
Hausmann / Heinze, 2017). 

3	� Konrad (2010) wendet die Entrepreneurship-Theorie neben der reinen Gründung und Selbstständigkeit auf das leitende 
Kulturmanagement von Kulturbetrieben im Dritten Sektor (privatrechtlich-gemeinnütziger Sektor) an und entwickelt ein 
Cultural-Entrepreneurship-Excellence-Modell, in dem unternehmerisches Handeln (Leistungsmotivation, Netzwerkori-
entierung, betriebswirtschaftliches Know-how) ein essentieller Erfolgsfaktor ist.
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darüber hinweg, dass viele dieser Selbständigen in prekären Verhältnissen leben und 
mit ihrem Unternehmen kaum genug für den Lebensunterhalt verdienen (vgl. Manske / 
Merkel, 2009; Koppetsch, 2010). Das Einstellen neuer Mitarbeiter, die Auftragsvergabe 
an Freelancer oder Investition in Vermögen wie Grundstücke, Büroräume oder tech-
nische Geräte sind ohne Finanzressourcen nicht möglich. Unterfinanzierung verhin-
dert ein nachhaltiges Wachstum und sollten die Erträge aus dem Unternehmen für die 
Lebenshaltungskosten gerade so ausreichen, ist durch einen geringen Vermögensauf-
bau Armut im Alter programmiert. Auch Ausgaben für Forschung, Entwicklung und 
Konzeption können nicht ausreichend getätigt werden. Obwohl es sich um eine hoch 
innovative Branche handelt, besteht bei der Finanzierung kreativer Innovationen eine 
Finanzierungslücke (vgl. Denis, 2004, S. 316; Dapp / Ehmer, 2011, S. 7; Arndt et al., 
2012, S. 62). Damit sowohl die politischen und wirtschaftlichen Hoffnungen als auch 
die persönlichen Ziele der Cultural Entrepreneurs erfüllt werden können, ist es not-
wendig, sich mit der (Gründungs-)Finanzierung dieser Unternehmen zu beschäftigen.

3.2	� Entrepreneurial Finance für Kreativ-  
und Kulturunternehmen

Bei der Finanzierung von Gründungsvorhaben treffen Finanzierungstheorien und 
Entrepreneurship-Theorie aufeinander. Hierbei spricht man von Entrepreneurial 
Finance. Finanzierungstheorien werden nicht wie traditionell aus finanzwirtschaftli-
cher Sicht eines Investors, sondern aus der des Mittelverwenders, also des Gründers, 
angewandt. Welches Finanzierungsinstrument ist das beste zur Ausübung der unter-
nehmerischen Tätigkeit? (Vgl. Welpe / Grichnik, 2006, S. 144.) 

Das Gründungsfinanzierungsmodell hängt von der Größe, der Wachstumsambition, 
der Vermögenslage der Gründenden und letzten Endes von deren grundsätzlicher 
Unternehmensstrategie ab (vgl. für die folgenden Ausführungen Nathusius, 2001, 
S.  28  ff.). Dabei kann man zwischen der strategiebestimmenden und der strategie-
erfüllenden Gründungsfinanzierung unterscheiden. In der traditionellen Betriebs-
wirtschaftslehre, aus der Finanzierungs- und Entrepreneurship-Theorien hervorgehen, 
dominiert die Beschäftigung mit dem strategieerfüllenden Finanzierungsmodell (Big-
Money-Modell nach Bhide, 1992, S. 109). Hier folgt die Finanzierung der Vision und 
der Unternehmensstrategie. Die Finanzressourcen werden als Bestandteil eines profes-
sionellen Geschäftsmodells und eines phasenweisen Wachstumsplans angesehen. Für 
derartige Gründungsvorhaben werden professionelle Gründerteams, gut durchdachte 
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Businesspläne und Geschäftsmodelle sowie eine solide Eigenkapitalbasis benötigt. 
Finanzierungsinstrumente wie Bankenfinanzierung, Business-Angel-Finanzierung und 
Venture-Capital sind deshalb realistisch. Das ist jedoch nicht die Welt der Entrepre-
neure, schon gar nicht die der Cultural Entrepreneurs, wie die obigen Ausführungen 
zu den Charakteristika der Kulturunternehmer vermuten lassen (vgl. Bhide, 1992, 
S. 110). Junge, kleine oder kreative Unternehmen, denen Kulturunternehmen in den 
meisten Fällen zuzuordnen sind, sind im Kontext der Unternehmensfinanzierung Risi-
kogruppen. Wenige Kennzahlen, fehlende Referenzwerte über bisherige Erfolge in der 
Unternehmensgründung (Track-Records) und Ungewissheit hinsichtlich des Erfolgs 
eines neuen Geschäfts (Liability of Newness) sowie hohe Anfälligkeit für Schwankun-
gen aufgrund von geringem Vermögen und Personal (Liability of Smallness) machen 
sie für externe Investoren nicht sonderlich attraktiv. Die Kreativität der Produkte und 
Dienstleistungen und die Neuartigkeit der Geschäftsmodelle bergen zudem neben dem 
typischen Gründungs- und Unternehmensrisiko zusätzliche Risikodimensionen wie 
ein Marktakzeptanzrisiko und Managementrisiko (vgl. Nathusius, 2001, S. 10). Darle-
hen von Kreditinstituten kommen für die meisten kreativen Gründungen auch deshalb 
kaum in Frage, da sie die verlangten Sicherheiten und Bürgschaften nicht vorweisen 
können und der Verwaltungsaufwand für den geringen Finanzbedarf hoch ist. Daraus 
lässt sich ein Bedarf für öffentlich geförderte Darlehen schließen, die in diese Bresche 
springen (vgl. Hausmann et al., 2017, S. 50).

Bei der Unternehmensgründung in der Kultur- und Kreativwirtschaft wird die 
Bestands- und Wachstumsstrategie von der finanziellen Ausgangslage bestimmt. Es 
handelt sich in erster Linie um Low Budget Models, auch Bootstrapping 4 genannt. Stra-
tegie folgt Finanzierung. Kulturschaffende starten mit wenig Kapital, setzen erst ein-
mal unbezahlte Arbeitszeit und private Infrastruktur ein (sogenanntes Sweat Equity, 
„Schweiß-Kapital“) und querfinanzieren ihre unternehmerische Tätigkeit mit abhängi-
ger Beschäftigung (sogenanntes Moonlighting: tagsüber Angestellter, nachts Unterneh-
mer, oder umgekehrt). Im Gegensatz zum strategieerfüllenden Finanzierungsmodell 
müssen sich diese Gründungen (erst einmal) komplett selbst finanzieren. Auch das 
möglichst späte Bezahlen von Lieferanten kombiniert mit Vorauszahlungen von Kun-
den (Zahlungsdifferenzial, Collect early and pay late) sowie die Inanspruchnahme von 
Inkubatoren und öffentlichen Gründerzuschüssen sind Teil dieser Finanzierungstrate-
gie. Eine hohe Relevanz haben zudem informelle Kredite von Familie, Freunden und 
Bekannten (Finanzierung durch FFF: Family, Friends and Fools) (vgl. Ebben / Johnson, 

4	  �„Bootstrap“ bedeutet Schnürsenkel und spielt darauf an, dass man bei wenigen Ressourcen die Schuhe fester zuschnüren 
muss. (Im Deutschen entspräche das dem Gürtel, der enger zu schnallen ist.)
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2006, S. 856). Ist schon etwas mehr Kapital vorhanden, können auch Zuschüsse und 
Kredite von privaten und öffentlichen Banken möglich sein. Auch wenn die Grenzen 
zwischen den Modellen fließend sind und ein Wechsel durchaus vorkommt, bleiben 
schätzungsweise 90 % aller Unternehmensgründungen in dem Low-Budget-Modell, 
das auch als Lifestyle-Gründung bezeichnet wird (vgl. Nathusius, 2001, S. 44  f.). Im 
Vergleich zu anderen Wirtschaftsbranchen setzen Gründer in der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft sogar mehr Eigenkapital, Kontokorrentkredite und Mittel von Familien und 
Freunden ein (vgl. Kohn / Wewel, 2011, S. 23). Außerdem besteht in den mehr künst-
lerisch geprägten Teilbereichen eine Traditional Art Funding Mentality (vgl. Fronz, 
2015, S.  219), eine Ausrichtung an öffentlicher Förderung. Entrepreneurial Finance 
im Kulturunternehmertum könnte nach Meinung von Hausmann (2007, S. 237) auch 
als Fördermanagement verstanden werden. Menger (1999, S. 562) identifiziert private 
Ressourcen (eigene und FFF), öffentliche Förderungen (u. a. Sozialleistungen und 
Gründerzuschüsse) und mehrere Jobs als drei Haupteinnahmequellen von Künstlern. 

Grundmodell Finanzierungsinstrumente

Low-Budget-Modell

primär Selbstfinanzierung (Self  
Feeding) und Bootstrapping

strategiebestimmend (Strategie  
folgt Finanzierung)

Gründerkapital

Sweat Equity (nicht monetäre Eigenleistung)

Moonlighting / Nebentätigkeit

Darlehen / Schenkungen von Familie, Freunden,  
Bekannten (FFF)

Gründerzuschüsse, Einstiegsgelder, Stipendien,  
Wettbewerbe, Preise und andere Förderprogramme / 
öffentliche Zuschüsse

Zahlungsdifferenzial (Kundenanzahlungen und  
Lieferantenkredite), Kontokorrentkredite und andere  
kurzfristige Darlehen

(Mikrokredite)

(Förderbankenkredite)

(Crowdfunding)

(Bankenkredite)

Big-Money-Modell

Eigen- und Fremdfinanzierung

strategieerfüllend (Finanzierung  
folgt Strategie)

alle oben genannten Instrumente plus

Mezzanine-Finanzierung

Business-Angel-Finanzierung

Venture-Capital-Finanzierung

Tabelle 2:	� Modelle der Gründungsfinanzierung mit Fokus auf Cultural Entrepreneurship 
(Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Nathusius, 2001, S. 31; Hausmann 
et al., 2017, S. 45).
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Bootstrapping als erste Finanzierungstrategie wird auch von der sogenannten Peking-
Order-Theorie unterstützt (vgl. Ebben / Johnson, 2006, S. 854). Danach führen Auto-
nomiestreben der Unternehmer und Informationsasymmetrie zwischen Financier und 
Manager zu einer Rangliste bei der Finanzierungswahl von Gründern. Erst wenn das 
beliebteste Finanzierungsinstrument ausgeschöpft wurde, wird auf das nächste zurück-
gegriffen (vgl. Paul et al., 2007, S. 9 f.). Gründer identifizieren sich sehr stark mit ihrem 
Unternehmen und möchten unabhängig von Externen sein. Deswegen sind Instru-
mente der Selbstfinanzierung die erste Wahl. Wenn das Gründerkapital nicht mehr 
ausreicht, sind informelle Kredite oder Schenkungen von Familien und Freunden als 
ein weiteres Instrument des Bootstrappings attraktiv. Erst dann kommt die formelle 
Finanzierung durch Banken (vgl. zur Bestätigung der Peking-Order-Theorie für die 
Kultur- und Kreativwirtschaft Fronz, 2015, S.  217 ff.). Venture-Captial- und Busi-
ness-Angel-Finanzierung gehen mit einer starken Einflussnahme der Investoren auf 
ein Unternehmen einher. Deswegen gelten Beteiligungen am Eigenkapital als zuletzt 
gewählte Alternative. 

Wie lassen sich die Erkenntnisse zur Gründungsfinanzierung in der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft nun auf Unterschiede zwischen Stadt und Land übertragen?

3.3	 Gründungsfinanzierung: Stadt oder Land?

Die Umwelt ist ein Schlüsselelement von Entrepreneurship (vgl. Fueglistaller et al., 
2010, S. 12 und Aufführungen in Kapitel 2). Sie beeinflusst auch die Gründungsfinan-
zierung. Man spricht hier von dem Finanzierungsumfeld, in dem folgende Aspekte eine 
Rolle spielen (vgl. Wolf, 2006, S. 3):

�� rechtlicher Rahmen (Steuergesetzgebung, Regulierung)

�� staatliche Unterstützungsleistungen

�� Effizienz des Finanzmarktes (u. a. Innovationsfreudigkeit, Managementkompetenz)

�� Ausprägung des Wettbewerbs zwischen Kapitalgebern, vorhandene Koinvestoren

�� Präferenzstruktur der originären Investoren sowie der Intermediäre

�� Kapitalnachfrage (u. a. Gründungsaktivität, Präferenzstruktur der Unternehmer)

�� Zeitpunkt bzw. Konjunktur
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Viele dieser Umfeldfaktoren sind volkwirtschaftlicher bzw. staatlicher Natur. Und in 
der Tat fokussieren sich Entrepreneurial-Finance-Theorien bei örtlichen Einflussfak-
toren auf nationale Bedingungen (vgl. Denis, 2004, S.  318). Allerdings können sich 
einige dieser Punkte wie die persönliche Präferenz und Mentalität der Investoren, die 
Konkurrenz um Kapital und Zielsetzungen der Kreditgeber durchaus regional auswir-
ken. Z. B. fördern regionale Kreditinstitute Neugründungen, wenn sie sich damit ein 
besseres Image oder Reputation im Ort erhoffen (vgl. Wolf, 2006, S. 27 f.). Auch Ven-
ture-Capitalists und Business-Angels tendieren dazu, Unternehmen in geografischer 
Nähe zu unterstützen (vgl. Denis, 2004, S. 305, zit. Jensen, 1993, und S. 308, zit. Wong, 
2002). Potenzielle Financiers in Gebieten mit vielen Kultur- und Kreativschaffenden 
haben mehr Erfahrung mit diesen, womit die Zugangsbarrieren niedriger sind (vgl. 
Fronz, 2015, S. 134). Zum anderen besteht eine höhere Konkurrenz um die zur Ver-
fügung stehenden Ressourcen (vgl. Fronz, 2015, S. 87). Diese harten Standortfaktoren 
stehen mit dem Cluster-Modell im Einklang. Demnach ist das Finanzierungsumfeld 
in einer Stadt qualitativ wie quantitativ günstiger. Wie bereits festgestellt, herrschen 
bei der Kultur- und Kreativwirtschaft andere Gesetze. Die persönlichen und netz-
werkbezogenen weichen Faktoren des Knowledge-Pool-Modells werden in Studien 
zum Finanzierungsumfeld nur wenig berücksichtigt. In den Studien von Chapain und 
Comunian (2009) und Englster und Mörgenthaler (2014, S. 47) wurde festgestellt, dass 
viele Förderprogramme einen kurzen Arm haben. Die Vermutung liegt nahe, dass diese 
im ländlichen Raum weniger genutzt werden. Soziales Kapital, ein hoher innerer Orga-
nisationsgrad und Erstfinanzierung mit Bootstrapping-Instrumenten sind Merkmale 
von Cultural Entrepreneurs und deren Umfeld. Wendet man das Knowledge-Pool-
Modell an, kommen diese Aspekte im ländlichen Raum verstärkt zur Geltung. Infor-
melle Beziehungen zu Familie und Freunden sowie eine intensive Vernetzung und Ver-
trauensbasis in der Kulturszene, die als „familiär“ gilt (vgl. Chapain / Comunian, 2009, 
S. 727), machen es einfacher, auf Kredite oder Schenkungen aus dem nahen Umfeld 
zurückzugreifen. 

Aus finanzierungstheoretischer Sicht lässt sich folgende These formulieren:

These II: Gründungsfinanzierung in der Kultur- und Kreativwirtschaft bedient 
sich generell dem Bootstrapping-Ansatz. In der Stadt wird dabei verstärkt auf 
formelle öffentliche Zuschüsse zurückgegriffen, während auf dem Land infor-
melles Kapital durch Familie und Freunde häufiger vorkommt.
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4	� Studie Kultur- und Kreativwirtschaft  
in Rheinland-Pfalz

Die Studie Kultur- und Kreativwirtschaft Rheinland-Pfalz wurde 2013/2014 vom iuh – 
Institut für unternehmerisches Handeln, das Entrepreneurship-Institut der Hochschule 
Mainz, in Zusammenarbeit mit dem rheinland-pfälzischen Wirtschaftsministerium5 
durchgeführt. Für die Studie wurden Kulturunternehmer in Rheinland-Pfalz über cre-
ditreform und das Business-Netzwerk XING als Teilnehmer bei einer Onlineumfrage 
akquiriert. Nach Bereinigung von 1.014 vollständigen Rückläufen konnten 813 rhein-
land-pfälzische Unternehmen in den Datensatz einbezogen werden (vgl. Fronz / Kon-
rad, 2014, S. 2). Diese wurden auch danach befragt, wie sie ihre Region beschreiben 
würden. Dabei standen fünf Kategorien zur Auswahl, die verständnishalber genauer 
erläutert wurden:

Beschreibung Erläuterung Fälle

1 ländliche Region wenig Wirtschaft und wenig Infrastruktur 103

2 überwiegend ländliche Region aber Nähe zu größerer Stadt mit wirtschaft
lichen Bereichen und mittlere Infrastruktur

227

3 städtische Region hohe Anzahl wirtschaftlicher Bereiche und  
gute Infrastruktur

156

4 Stadt wirtschaftlicher Ballungsraum und sehr  
gute Infrastruktur

184

5 Metropolregion mehrere wirtschaftliche Ballungsgebiete,  
Städte und sehr gute Infrastruktur

98

Tabelle 3:	 Kategorien für die Beschreibung der Region (Quelle: Eigene Darstellung).

Rheinland-Pfalz ist ein sehr rural geprägtes Flächenland. Die Landeshauptstadt Mainz 
ist mit ca. 200.000 Einwohnern die größte Stadt. Quantitativ ist Rheinland-Pfalz mit 
Metropolen wie Berlin, Hamburg Köln, München und Stuttgart schwer vergleichbar. 
Allerdings klassifiziert ein Anteil Kultur- und Kreativschaffender von 12,7 % aller Büro-
beschäftigten Mainz zu einem „relativen Hotspot“ der Kultur- und Kreativwirtschaft 
(vgl. Scharmanski / Quantum Research, S.  11 ff.). Zusammen mit Frankfurt, Wies-
baden, Darmstadt, Aschaffenburg, Hanau und Offenbach existiert im Rhein-Main-
Gebiet in der Summe eine Metropolregion, dessen kreatives Schaffen qualitativ einem 

5	� Vollständige Bezeichnung damals: „Ministerium für Wirtschaft, Klimaschutz, Energie und Landesplanung“. Heute: „Mi-
nisterium für Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau Rheinland-Pfalz“.
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Cluster oder Knowledge-Pool, wie sie in anderen Metropolen bestehen, gleichkommt. 
Nach einer Umfrage von Ranschke et al. (2010, S. 20) gilt die Rhein-Main-Region als 
hoch attraktiv für die Kreativwirtschaft, noch vor Hamburg, München, Berlin, Köln 
und Stuttgart.

Der Datensatz hat folglich Aussagekraft in zwei Dimensionen: Zum einen in der 
„Nicht-Berlin-Dimension“, wenn man die Kultur- und Kreativwirtschaft von Rhein-
land-Pfalz gesamt betrachtet (n = 768). Zum anderen lässt die Unterscheidung nach 
Regionsbeschreibungen eine Abgrenzung von städtischer (Kategorien 3 bis 5, n = 438) 
und ländlicher Region (Kategorien 1 und 2, n = 330) zu.

5	 Ergebnisse

5.1	� Allgemein: Cultural Entrepreneurship  
in Stadt und Land

Bei einer Analyse der Verteilung nach Teilbereichen fällt ein interessanter Unterschied 
beim relativen Anteil der jeweiligen Branchen auf. So ist das Kunsthandwerk mit einem 
Anteil von 10 % der Befragten (städtischer Raum: ca. 4 %) im ländlichen Raum viel 
stärker vertreten. Dasselbe gilt für den Kunstmarkt und den Buchmarkt. Die Filmwirt-
schaft, der Markt für Darstellende Künste und zum Teil auch die Software- und Games-
Industrie scheinen stadtbezogene Märkte zu sein: Nur zehn Befragte (3 %) aus dem 
ländlichen Raum haben sich Film oder Darstellender Kunst zugeordnet, im städtischen 
Raum sind 49 Vertreter dieser beiden Branchen zuzuordnen (11,2 %). Bei den anderen 
Teilmärkten ist der Anteil ausgeglichen, wenn man auch bei einigen die geringe Fallzahl 
zugestehen muss. Der hohen Anteil von Kunsthandwerk, Kunstmarkt und Buchmarkt 
könnte eine leichte Tendenz zu mehr Produkten im Vergleich zu Dienstleistungen im 
ländlichen Raum erklären (ländlicher Raum: 34, 3 % Produkte, städtischer Raum: 
20,5 %), wenn auch Dienstleistungen in allen Regionen dominieren.
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Abbildung 3:	� Prozentualer Anteil der Teilbereiche in Stadt und Land (n = 330|438)  
(Quelle: iuh, 2017).
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Abbildung 4:	� Art der Gründung nach Selbstzuordnung (prozentualer Anteil)  
(n = 102|227|156|183|98) (Quelle: iuh, 2017).
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Gründer in der Kultur- und Kreativwirtschaft bezeichnen sich eher als Freiberufler 
oder Selbstständige, weniger als Unternehmensgründer. Unternehmensübernahme hat 
so gut wie keine Relevanz. Das gilt anteilig umso mehr, je ländlicher die Region ist. In 
der Metropolregion ist die Gründung im Team verhältnismäßig stark vertreten. Aus 
den Daten lässt sich zudem herauslesen, dass im ländlichen Raum noch ein größerer 
Anteil der Befragten an den Endverbrauchern ausrichtet ist (Ebene IV im Knowledge-
Pool), während insbesondere in der Metropolregion ein starker Fokus auf gewerblichen 
Kunden (B2B) herrscht (vgl. Abbildung 5). 

34,0%
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65,3%

35,9%
28,2% 38,5%

29,9%

18,4%

30,1% 30,4%
23,1% 23,9%
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ländliche Region überwiegend
ländliche Region

städtische Region Stadt Metropolregion

nur gewerbliche Kunden Mix nur private Kunden

Abbildung 5:	� Kundenorientierung nach Regionsbeschreibung (prozentualer Anteil)  
(n = 103|227|156|184|98) (Quelle: iuh, 2017).
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5.2	� Konkret: Gründungsfinanzierung  
in Stadt und Land
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Abbildung 6:	� Kapitalbedarf im Land-Stadt-Vergleich (prozentualer Anteil) (n = 330|438). 
Lesehilfe: 32,3 % aller Gründer im ländlichen Raum benötigen weniger als 
5.000 € Kapital für die ersten Anschaffungen (Quelle: iuh, 2017).

Kulturunternehmer benötigen wenig Kapital, um durchzustarten: Mehr als die Hälfte 
benötigt für die ersten Anschaffungen weniger als 10.000 Euro. Dabei fällt auf, dass der 
Kapitalbedarf im ländlichen Raum allgemein etwas geringer ausfällt. Eine Erklärung 
dafür könnte unter anderem sein, dass der Anteil derjenigen, die ihre Tätigkeit im Voll-
erwerb ausüben, etwas geringer ist (57,6 % im ländlichen Raum im Vergleich zu 67,7 % 
im städtischen Raum). Im Folgenden soll die Art, wie dieser Finanzbedarf beschafft 
wird, genauer untersucht werden.
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Abbildung 7:	� Instrumente der formellen und informellen Finanzierung (prozentualer 
Anteil) (n = 330|438). Lesehilfe: 27,1 % aller befragten Unternehmen haben 
informelle Finanzierung genutzt, 14,2 % aller Unternehmen im ländlichen 
Raum haben ein Darlehen einer Bank bekommen (Quelle: iuh, 2017).

In Abbildung 7 ist die Verwendung von Instrumenten der Außenfinanzierung (also keine 
Verwendung von eigenem Kapital) prozentual zu sehen. Bezogen auf die Gesamtzahl 
hat informelle Finanzierung, also Schenkungen und Kredite von Familie, Freunden und 
weiterem persönlichen Umfeld, einen größeren Anteil als alle formellen Instrumente, 
die einzeln aufgeführt sind, zusammen. Wie bereits vorweggenommen, nutzt nur ein 
Anteil von 14 % Darlehen von Banken und Sparkassen. Förderdarlehen, Zuschüsse und 
andere öffentlich geförderten Instrumente machen zusammen nur ca. 12 % aus. Bei 
einer Aufgliederung nach ländlichem und städtischem Raum zeigt sich, dass informelle 
Mittel im ländlichen Raum häufiger genutzt werden als im städtischen. Bemerkenswert 
ist, dass sich der – zugegebenermaßen geringe – Unterschied auf die häufigere Nutzung 
öffentlich geförderter Instrumente zurückführen lässt, während klassische Sparkassen- 
oder Bankendarlehen im ländlichen Raum prozentual häufiger genutzt werden. Betei-
ligungskapital, also externe Eigenkapitalfinanzierung, spielt so gut wie gar keine Rolle.
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Abbildung 8:	� prozentualer Anteil derjeniger, die nur Eigenkapital einsetzen  
(n = 103|227|156|184|98) (Quelle: iuh, 2017).

Schaut man sich nun den Anteil derjenigen an, die sich nur mit Eigenkapital finanzie-
ren, fällt auf, dass dieser im städtischen Raum um knapp zehn Prozentpunkte höher 
ist. So scheint externe Finanzierung im städtischen Raum für die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft keine größere Rolle zu spielen, wie nach dem Cluster-Modell gemutmaßt. 
Dass sowohl die Wahrscheinlichkeit, formelle Mittel zu verwenden, steigt, als auch die 
Wahrscheinlichkeit, nur Eigenkapital zu nutzen, sinkt, je ländlicher der Standort ist, 
konnte anhand eines Teilsamplings des vorliegenden Datensatzes von Fronz (2015, 
S. 240) mittels logistischer Regressionsanalyse bestätigt werden.

Insgesamt lässt sich aus den Daten schließen, dass externe Finanzierung – sowohl infor-
melle, subventionierte und nicht subventionierte Kredite als auch Fördergelder – in der 
Kultur- und Kreativwirtschaft (in Rheinland-Pfalz) bei vielen Gründern nicht in Frage 
kommen. Dies wird durch das Stimmungsbild, das am Ende des Fragebogens eruiert 
wurde, unterstrichen. Exemplarisch ist hier die Frage danach, ob die vorhandenen Finan-
zierungsmöglichkeiten kreatives und kulturelles Arbeiten zulassen, abgebildet. Nur ein 
kleiner Teil von ca. 10 % kann dieser Aussage zustimmen. Ein ähnliches Bild ergibt sich 
bei den Fragen, ob die Gründungsberatung die Brache kennt und ob genügend Infor-
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mationsmöglichkeiten vorhanden sind. Beim Direktvergleich von ländlichem und städ-
tischen Raum fällt dabei eine leicht negative Tendenz der ruralen Regionen auf.
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überwiegend ländliche
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trifft eher nicht zu trifft überhaupt nicht zu

Abbildung 9:	� Finanzierungsmöglichkeiten geben Freiraum für kulturelles / kreatives  
Arbeiten (n = 103|227|156|184|98) (Quelle: iuh, 2017).

6	 Fazit und Handlungsempfehlungen 

Die Stadt bietet Kultur- und Kreativschaffenden einen dichten, professionellen Cluster. 
Die Wege zu kreativen Kollegen, Auftraggebern und Auftragnehmern sind kurz, Netz-
werke sind heterogen und ständig im Wandel. Die Kultur- und Kreativwirtschaft als 
Branche ist bekannt, Hochschulen und Weiterbildungseinrichtungen sind wichtige 
Kaderschmieden für den Nachwuchs. Es gibt aber ebenso auf dem Land Vorzüge für 
die Kreativschaffenden: Eine inspirierende Umgebung, ein dichte, familiäre Szene, die 
Möglichkeit, sich zu profilieren, weniger Konkurrenzdruck und geringere Fixkosten. 
Diese Vor- und Nachteile der Umgebung wirken sich auf die Möglichkeiten der Grün-
dungsfinanzierung aus. Cultural Entrepreneurs sind zum größten Teil Low-Budget-
Gründer. Sie nutzen Selbstfinanzierung und Bootstrapping, um ihren geringen Kapi-
talbedarf zu beschaffen. Eine wichtige externe Kapitalquelle im Bootstrapping ist ein 
informeller Zuschuss oder Kredit von Familien und Freunden. Die daraus entwickelten 
Thesen sollen im Folgenden im Hinblick auf die Neuauswertung des Datensatzes über-
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prüft werden, um dann daraus Handlungsempfehlungen für Unternehmer und Umfeld 
abzuleiten.

6.1	 Schlussfolgerungen in Bezug auf die Thesen

In Kapitel 2 wurde die hohe Bedeutung akteurs- und netzwerkbasierter Faktoren für 
Gründungsfinanzierung in der Kultur- und Kreativwirtschaft anhand des Knowledge-
Pool-Modells abgeleitet (These I). Die herausgestellten Spezifika der Gründungsfinan-
zierung von Cultural Entrepreneurs ließen in Kapitel 3 festhalten, dass kreative Gründer 
grundsätzlich Low-Budget-Modelle verfolgen, bei denen im städtischen Raum stärker 
öffentliche Förderung, im ländlichen Raum stärker Familiy, Friends and Fools heran-
gezogen werden (These II). Allein schon der Startkapitalbedarf bestätigt den ersten Teil 
der These II: Über drei Viertel aller Gründungen im Sampling benötigten unter 25.000 
Euro Kapital, über die Hälfte weniger als 10.000 Euro. Im ländlich geprägten Raum ist 
der Kapitalbedarf im Vergleich geringer (vgl. Abbildung 6). Zudem greift so gut wie 
niemand auf Beteiligungsfinanzierung zurück, was charakteristisch für Low-Budget-
Gründungen ist. Öffentliche Förderung wie Förderdarlehen und Gründerstipendien 
werden in der Tat in städtischen Regionen häufiger genutzt. Allerdings ist die Nutzung 
von öffentlich subventionierten Instrumenten insgesamt sehr niedrig. Eine traditionelle 
Ausrichtung an öffentlicher Subvention durch Verknüpfung mit dem Kunstbetrieb 
(Traditional Art Funding Mentality) besteht also nicht. Hierbei könnte die kreativwirt-
schaftliche und kulturpolitische Situation des Bundeslandes Rheinland-Pfalz eine Rolle 
spielen.6 

Informelle Darlehen und Schenkungen von Familien und Freunden werden in länd-
lich geprägten Gebieten öfter verwendet (vgl. Abbildung 7). Der Grund hängt wahr-
scheinlich mit der theoretischen Grundlage von These I zusammen: Soziales Kapital 
und informelle Netzwerke eines Knowledge-Pools scheinen in ländlichen Regionen 
tatsächlich mehr Gewicht zu haben. Die Verwurzelung der Gründerperson in der örtli-
chen Gesellschaft und starke Bindungen zu Akteuren im familiären und geschäftlichen 
Umfeld, Netzwerke, in denen jeder jeden kennt begründen eine starke Vertrauensbasis. 
Ein Darlehen aus dem informellen Umfeld kommt somit eher in Frage als in ausläu-
figeren, heterogeneren urbanen Szenen. 

6	� In der Studie bejahten nur etwas mehr als die Hälfte der Befragten, dass sie die Bezeichnung „Kultur- und Kreativwirtschaft“ 
kennen. Auch im Gespräch mit Vertretern von Förderbanken und Politik fällt dem Verfasser subjektiv auf, dass noch wenig 
Sensibilität für die Branche herrscht.
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Gründungen, die ausschließlich Eigenkapital einsetzen, findet man im städtischen 
Raum häufiger (vgl. Abbildung 8). Dieser Umstand kann mit der Peking-Order-Theo-
rie erklärt werden: Wenn die Finanzierung aus eigenen Mitteln nicht mehr ausreicht, 
besteht gerade bei Cultural Entrepreneurs eine Vorliebe für das informelle Bootstrap-
ping-Instrument des FFF-Kredits. Dieser ist im ländlichen Raum durch ein dichtes 
Netzwerk und eine Verwurzelung in der Region leichter zu erhalten. Ist ein informeller 
Kredit nicht möglich, bleibt nur der nächste Schritt zur subventionierten oder nicht 
subventionierten Bankenfinanzierung. Diese ist in der Kultur- und Kreativwirtschaft 
aus mehreren, oben genannten Gründen aus Unternehmer- und Bankensicht weniger 
attraktiv. Ein höherer Anteil von Selbstfinanzierern in der Stadt könnte sich also mit 
dem Unvermögen, die Stufe der informellen Finanzierung in der Peking-Order zu über-
springen, erklären lassen. Es gibt allerdings Hinweise darauf, dass öffentliche Förderpro-
gramme auf dem Land weniger genutzt werden – sei es, dass sie nicht wahrgenommen 
werden oder dass deren Armlänge nicht in die Peripherie reicht. Dafür ist der Anteil 
derjeniger, die ein formelles Darlehen aufnehmen, höher. Dies könnte mit der oben 
erwähnten regionalen Ausrichtung der Kreditinstitute begründet werden.

These I wird folglich bestätigt, These II kann unter Einschränkungen bejaht werden. 
Die Vorteile des dichten Knowledge-Pools im ländlichen Raum sind für die informelle 
Finanzierung in der Kultur- und Kreativwirtschaft effektiver als die städtischen Cluster. 
Diese bieten mehr formelle Finanzierungsmöglichkeiten, welche aber eine geringer 
Rolle für Cultural Entrepreneurs spielen. Mit einem erhöhten Wachstum der Kultur- 
und Kreativwirtschaft im ländlichen Raum geht das jedoch nicht einher, wenn man 
die Ergebnisse der Studie von Mossig (2010) betrachtet. Für alle Selbstständigen in der 
Kultur- und Kreativwirtschaft ist die formelle Finanzierung nur eine selten gewählte 
oder bewilligte Option. Das ist für die Branche problematisch: Fehlendes Kapital ver-
hindert das Wachstum, schränkt Innovationen ein und lässt keine ausreichenden Ver-
mögensrücklagen bilden. Das mündet in prekäre Lebensverhältnisse und verhindert die 
von Politik und Wirtschaft erhofften Effekte auf Wachstum, Innovation und Beschäfti-
gung. Diese werden fast ausschließlich von den wenigen Big Playern getragen.

Wie könnte man diesem Umstand begegnen? Folgende Handlungsempfehlungen las-
sen sich basierend auf die Thesenüberprüfung sowohl für die kreativen und kulturellen 
Akteure als auch für deren Umfeld formulieren.
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6.2	� Handlungsempfehlungen für  
Cultural Entrepreneurs

Die zentrale Rolle von sozialem Kapital im Kulturunternehmertum macht es zu einem 
Erfolgsfaktor, den ein Cultural Entrepreneur gezielt fördern kann (vgl. Konrad, 2010, 
2013). Für Low-Budget-Gründungen haben sich zudem einige Grundsätze bewährt 
(vgl. Bhide, 1992, S. 111 ff.), die man mit den Vorteilen des ländlichen Raumes kom-
binieren kann.

�� Sozialkompetenzen ausbauen. Ein Grundstein für ertragreiche Netzwerke sind die 
persönlichen Sozialkompetenzen. Kulturunternehmer sollten sich ihre Stärken und 
Schwächen im Umgang mit Menschen in ihrem Umfeld bewusst machen und ihre 
Kontaktfreudigkeit, Sensibilität und Koordinationsstärke fördern. Selbstverständ-
lich ist jeder unterschiedlich veranlagt, aber Workshops, Coachings und Erfahrung 
in der Teamarbeit können Sozialkompetenzen steigern.

�� Starke Netzwerke aufbauen und strategisch darin agieren. Das Knüpfen und Erhal-
ten von Netzwerken wird in der Regel aus dem Bauch heraus betrieben. Wie Kon-
rad (2010) herausstellt, sind es gerade die systematischen und strategischen Netz-
werk-Aktivitäten, die bei Kulturunternehmertum zu Erfolg führen. Das gilt für die 
Akquise von Finanzmitteln im informellen und formellen Rahmen. Aber genauso 
für Lieferantenkredite, Vorauszahlungen von Kunden oder „Freundschaftspreise“ 
ist der Aufbau von Vertrauensbeziehungen unerlässlich. Kulturunternehmer sollten 
in vorhandene formelle und informelle Netzwerke einsteigen oder selbst Netzwerke 
bilden. Neben der gezielten Anbahnung von Kontakten ist es wichtig, bestehende 
zu pflegen.

�� Schon von Anfang an ein gutes Verhältnis zu Bank und Förderern aufbauen. Formelle 
Finanzierung ist für Cultural Entrepreneurs noch eine ungewöhnliche Finanzie-
rungsform. Dennoch sollten sie sich darauf einrichten, dass sie irgendwann einmal 
notwendig sein wird, wenn gewisse Meilensteine erreicht werden wollen. Ein gutes 
Verhältnis zur regionalen Bank und zu Vertretern der Politik und Wirtschaftsför-
derung ist daher von Beginn an wichtig. Dazu gehört, dass von erster Stunde an 
sorgfältige Buchführung, Rechnungslegung und Berichtswesen betrieben werden. 
In ländlichen Gebieten sind Kreditinstitute auf die regionale Unternehmensgrün-
dungen ausgerichtet. Kultur- und Kreativschaffende sollten sich bei der Beziehung 
mit Förderern auf ihren wertvollen Beitrag für das Image der Region berufen. Dafür 
lohnt es sich, den Kontakt mit Schlüsselakteuren zu halten und sie in Veranstaltun-
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gen einzubinden, sie z. B. zur Ladeneröffnung, Vernissage oder zum Projekt-Kick-off 
einzuladen.

�� Erst imitieren, dann innovieren. Kulturunternehmer sprechen in der Regel einen 
kleinen Nischenmarkt im Geschäfts- oder Privatkundensegment an. Neue Produkte 
und Dienstleistungen zu entwickeln braucht sehr viel Zeit und es kann passieren, dass 
die Finanzressourcen aufgebraucht sind, bevor sie marktfähig sind. Deswegen lohnt 
es sich, am Anfang direkt ins operative Geschäft einzusteigen und auf dem Nischen-
markt präsent zu sein. Gerade im ländlichen Raum ist der Vorteil der geringen Kon-
kurrenz eine Chance, sich ein Profil und Geschäftsfeld zu erarbeiten. Ist eine solide 
Basis geschaffen, ist die Gelegenheit für neue und progressive Angebote gekommen. 
Durch das zuvor aufgebaute Vertrauen wird das Marktakzeptanzrisiko gesenkt.

�� Nicht auf das Kerngeschäft fixieren. Gerade im ländlichen Raum wird es schwer fal-
len, genau die Kunden zu finden, auf die die Grundidee des Gründungsvorhabens 
zugeschnitten ist. Da die Strategie sich an der Finanzierung ausrichten muss, darf sie 
nicht unnötig einschränken. Wer sich von vornerein zu sehr festlegt, lässt Aufträge, 
die für liquide Mittel sorgen, außen vor. In der Anfangszeit sollten Kulturunterneh-
mer ihre vielseitigen und oft hoch ausgebildeten Kompetenzen für alles einsetzen, 
was möglich ist, wie z. B. Beratungsdienstleistungen, Konzeptarbeit, freie Mitarbeit 
und Beteiligung an öffentlichen Projekten. So kommen wichtige liquide Mittel in 
die Kasse.

�� Alternativen und Mehrwert bieten. Der Knowledge-Pool im ländlichen Raum ist sehr 
dicht. Jeder kennt jeden. Zudem können Low-Budget-Gründer kein teures Massen-
marketing betreiben. Deswegen ist es wichtig, Vertrauen und langfristige, persönli-
che Kundenbeziehungen aufzubauen. Konservative Abnehmer werden jedoch erst 
einmal skeptisch sein, ob das neue Unternehmen überhaupt bestehen bleibt. Es ist 
viel Überzeugungsarbeit nötig, damit sie auf das neue Angebot wechseln. Kultur-
unternehmer sollten daher einen Mehrwert in ihrer Kundenbeziehung und in ihrer 
Leistung generieren, die sich als klare Alternative zur gewöhnlichen Kauf- oder 
Bezugsentscheidung der Zielgruppe darstellt. Ein gutes Verhältnis sowohl zu Abneh-
mern als auch zu Lieferanten macht zudem das Ausnutzen des Zahlungsdifferenzials 
möglich. 

�� Liquidität geht vor Rentabilität. Egal wie innovativ, marktdominierend und gewinn-
bringend ein Unternehmen ist: Wenn man Rechnungen nicht mehr bezahlen kann, 
weil Kasse und Bank leer sind, kann es schnell vorbei sein. Gründer auf dem Land 
haben hier durch geringere Lebenshaltungs- und Mietkosten einen entscheidenden 



230 Max Höllen / Elmar D. Konrad

Vorteil. Ein systematisches Forderungs- und Verbindlichkeitsmanagement und lang-
sames Wachstum, was auch das Ablehnen von Aufträgen bei fehlenden Kapazitäten 
bedeuten kann, ist zum Erhalt der ständigen Zahlungsfähigkeit ratsam.

�� Auf Leidenschaft und Gründerkultur statt auf High-End-Professionalität setzen. Ein 
Nachteil des ländlichen Raumes ist, dass potentielle Arbeitskräfte für Kulturunter-
nehmen rar sind. Es fehlt an Ausbildungsstätten und hochqualifizierter Nachwuchs 
lässt sich vom provinziellen Image schwer anlocken. Doch Fachkräfte, die hohe 
Ansprüche an ihren Arbeitgeber haben, finden in einem Bootstrap-Unternehmen 
ohnehin nicht das, was sie benötigen. Leidenschaft und die Bereitschaft, für wenig 
Geld viel zu arbeiten, bringen Low-Budget-Gründungen am Anfang voran. Dieser 
Gründergeist entwickelt sich durch ein Zusammengehörigkeitsgefühl, das das fami-
liäre Netzwerk in ländlich geprägten Regionen eher bieten kann, als das unüber-
schaubare, weit verteilte der Metropole.

�� Auch mit Familie und Freunden Verträge abschließen. Die Finanzierung durch Familie 
und Freunde ist unkompliziert, flexibel und die Bedingungen sind gründerfreund-
lich. Doch diese enge Bindung zu Finanzierungsgebern kann Nachteile haben. Zum 
einen hat man im Prinzip schon genau das, was laut Peking-Order-Theorie eigentlich 
vermieden werden soll: zu viel externen Einfluss auf die Gründung. Nahestehende 
Personen (im ländlichen Raum wird es sich dabei sogar um lokale Nähe handeln) 
haben einen tiefen Einblick in die Persönlichkeit und das Handeln des Gründers, 
was zu ungewolltem Einmischen führen kann. Zum anderen steht bei einer Fehl-
entwicklung viel auf dem Spiel. Der Spruch „Beim Geld hört die Freundschaft auf.“ 
sollte auch hier beherzigt werden. Bei einer FFF-Finanzierung sollten alle Bedingun-
gen schriftlich fixiert werden, damit es nicht zu persönlichen Zerwürfnissen kommt.

�� Kompetenzen und Wissen außerhalb der kreativen Kompetenz aneignen. Kulturunter-
nehmer sind Profis auf ihrem Gebiet. Dennoch ist ihre Finanzierung auch deshalb 
ineffizient, weil sie Wissenslücken im betriebswirtschaftlichen Bereich aufweisen. 
Für Bankengespräche ist Grundwissen in Businessplanning und Existenzgründung 
wichtig. Spätestens, wenn es um den Antrag für einen Kredit oder eine öffentliche 
Förderung geht, sollte man in den wirtschaftlichen und rechtlichen Rahmenbedin-
gungen versiert sein. Das gilt auch für eine gründliche Recherche von Fördermitteln 
und -programmen. Gerade im ländlichen Raum herrscht noch Unkenntnis bezüg-
lich Gründerzuschüsse und Förderdarlehen, da die Förderer ihre Öffentlichkeits-
arbeit auf das nähere Umfeld beschränken. Kulturunternehmer sollten sich hier 
informieren, inwiefern sie Zuschüsse für ihre Entwicklung nutzen können. Infor-
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mationsplattformen online und Beratungsangebote von Verbänden, Kammern und 
Hochschulen zu Gründung allgemein können dabei helfen.

6.3	� Handlungsempfehlungen für Politik  
und Umfeld

Kulturunternehmer können selbst aktiv viel dafür tun, dass sie ihre Gründung und 
ihre Gründungsfinanzierung an die Vorteile des ländlichen Raumes anpassen. Es liegt 
jedoch ebenso im öffentlichen Interesse, dass Kulturunternehmer nicht zu einem 
kreativen Prekariat degenerieren und ihre Rolle bei der Innovations-, Wachstums- und 
Beschäftigungswirkung der Kultur- und Kreativwirtschaft erfüllen können. Folgende 
Grundsätze sind basierend auf den vorangestellten theoretischen und empirsichen 
Erkenntnissen zu beherzigen:

�� Wissensasymmetrien ausgleichen. Genau wie Kulturschaffende sich betriebswirt-
schaftliches und verwaltungsrechtliches Wissen aneignen sollten, sollten sich Poli-
tiker und Wirtschaftsförderer Wissen über die Kreativwirtschaft aneignen. Der 
Zugang zu externen Ressourcen ist im hohen Maße von der vorhandenen Branchen-
kenntnis der Financiers abhängig. Es sollte also ein öffentliches Anliegen sein, Wis-
sen über die Gesamtbranche der Kultur- und Kreativwirtschaft und über die einzel-
nen Unternehmen in die zuständigen Behörden und Institutionen zu bringen. Hier 
werden die Vorteile eines Clusters mit denen eine Knowledge-Pools kombiniert. Es 
sollte eine Sensibilität dahingehend bestehen, dass Cultural Entrepreneurs sich von 
den traditionellen Freien Berufen einerseits und von klassischen mittelständischen 
KMU andererseits unterscheiden. 

�� Weiterbildungsangebote anbieten. Im Knowledge-Pool spielen auch Ausbildungs- 
und Beratungsinstitutionen eine ausschlaggebende Rolle. Im ländlichen Raum 
besteht das Problem, dass Hochschulen und Unternehmensberatungen weniger 
präsent sind und wenn doch, keine Spezifizierung auf die Kultur- und Kreativwirt-
schaft besteht. Wenn Volkshochschulen, Verwaltungen und Kammern sowie private 
Unternehmens- und Gründungsberater ihr örtliches Angebot für Kreativschaffende 
und Kleinstunternehmen erweitern und zuschneiden, könnte dieser Nachteil des 
ländlichen Raumes gegenüber der Stadt ausgeglichen werden.

�� Einen äußeren Organisationsgrad schaffen. Nach Fronz (2015) ist der innerer Orga-
nisationsgrad von Unternehmern in der Kultur- und Kreativwirtschaft, also das 
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Netzwerk untereinander, sehr stark ausgeprägt. Das Zusammengehörigkeitsgefühl 
im ländlichen Raum bestärkt dieses wichtige soziale Kapital. Doch auch der äußere 
Organisationsgrad, also eine Vertretung nach außen durch Dachverbände und Inte-
ressengruppen, ist zentral für eine Unterstützung durch das nicht kulturelle Umfeld 
(siehe Ebene IV im Knowledge-Pool-Modell). Die fehlende Sichtbarkeit nach außen 
und der Schatten der Metropolen ist ein Problem, das viele Kreative im ländlichen 
Raum bei Kunden- und Finanzakquise haben. Durch regionale Verbände und Insti-
tutionen könnte hier Abhilfe geschaffen werden.

�� Netzwerke unterstützen. Kulturunternehmern fehlt häufig die Zeit für strategische 
Netzwerkarbeit. Vor allem, wenn sie neu in einer Region sind, ist der Aufwand, in 
bestehende Strukturen zu gelangen, sehr hoch. Kultur- und Wirtschaftsinstitutionen 
sollten diesem Umstand entgegenkommen, indem sie Austauschplattformen bieten 
und Networking-Events organisieren.

�� Persönliche Beratung anbieten. Es gibt kein einheitliches Muster bei Akteuren in der 
Kultur- und Kreativwirtschaft. Auch in der homogenen Szene des ländlichen Rau-
mes ist jeder Cultural Entrepreneur ein besonderer Fall. Die Hürden, externe Finan-
zierungsinstrumente zu verwenden, können mit der persönlichen Motivation, der 
finanzwirtschaftlichen Kompetenz, dem Nichtwissen oder der ästhetischen Grund-
einstellung zusammenhängen. Herkömmliche Gründungs- und Finanzberatung 
kommt da an ihre Grenzen. Es sollte daher im Sinne der Politik sein, einheitliche 
Ansprechpartner mit Branchen- und Gründungserfahrung vorzuhalten oder zu 
unterstützen, damit Gründer von Anfang an ihr individuelles Konzept entwickeln 
können.

�� In die Lücke bei der Innovationsfinanzierung einspringen. Dass innovative Kleinst-
unternehmen selten auf formelle externe Finanzierung wie Bankendarlehen oder 
auch Beteiligungskapital zurückgreifen, hat drei Gründe (vgl. hierzu Denis, 2004, 
S. 310, 317): Erstens können Kreditoren und Investoren innovative Ideen aus dem 
kreativen Sektor schwer auf ihre Rentabilität bewerten, da ihnen (und den Grün-
derin manchmal auch) das nötige Wissen dazu fehlt. Zweitens besteht bei der 
Ungleichheit von Wissen und Zielen die Gefahr, dass die Erwartungen von Finan-
cier und Gefördertem auseinandergehen. Kulturschaffende haben persönliche und 
künstlerische Motive, die mit den finanziellen Motiven der Investoren häufig nicht 
deckungsgleich sind. Drittens ist die wichtigste Ressource von Kulturunternehmern 
Wissen. Wissen kann jedoch weder in Geld aufgewogen noch vor Wertschöpfung 
durch Konkurrenten geschützt werden. Finanzierung von wissensbasierten Content-
Innovationen in der Kultur- und Kreativwirtschaft (s. Kapitel 3.1) von gewinnori-
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entierten Externen wird also immer defizitär für die Geförderten sein. Hier müssen 
öffentliche Förderprogramme einspringen und die Lücke zwischen benötigtem und 
bewilligtem Kapital schließen. Kultur- und Wirtschaftsförderinstitutionen im länd-
lichen Raum sollten sich das notwendige Wissen über eine Kultur- oder Innovati-
onsökonomie aneignen – etwa durch Untersuchung von Best-Practice-Beispielen 
oder Orientierung an anderen Förderprogrammen in anderen Städten oder anderen 
Branchen (z. B. die High-Tech-Branche). Ferner sollten sie daraus Bewertungsmaß-
stäbe für kreative Innovationen entwickeln, die schließlich Zielvorgaben und För-
derkriterien definieren. So könnte sich ein Finanzierungssystem aus den Kunst- und 
Kreativschaffenden, der Wirtschaft und der öffentlichen Hand herausbilden, wel-
ches die Unterfinanzierung von Innovationen abmildert und die Finanzierungslücke 
bei wissensintensiven Vorhaben schließt.
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Während Demografen den ungebrochenen Trend zur Landflucht konstatie-
ren, setzen kreative Pioniere in ländlichen Regionen längst neue Akzente. 
Durch Mietenexplosion und zunehmende Raumnot in den Metropolen ver-
stärkt sich der Umkehrtrend: Leerstände in ländlichen Gebieten eröffnen 
Spielräume zur individuellen und gemeinschaftlichen Entfaltung. Pioniere 
kaufen marode Gutshäuser und Scheunen, um sie zu sanieren und in Ate-
liers, Probenräume und Kulturhäuser zu verwandeln. Kreative Akteure be-
spielen verlassene Industriebrachen und Kieskuhlen mit Festivals, FabLabs, 
Gastronomie und Bildungsangeboten. Gleichzeitig verstehen wir „Innova-
tion“ nicht mehr nur im technologischen Sinn, sondern auch als soziale In-
novation, die wirtschaftliche Wertschöpfung im Kontext von Gesellschaft, 
Umwelt und Nachhaltigkeit begreift.

Dieser Sammelband bringt Theorie und Praxis in den Dialog und fasst den 
aktuellen Stand in Wissenschaft und angewandter Regionalentwicklung 
zusammen:

�� �Wie lässt sich die Wertschöpfung der kreativen Pioniere erfassen  
und messen? 

�� �Wie funktionieren kreative Innovations- und Transformationsprozesse? 
�� �Lassen sich die Erfahrungen von Pilotprojekten einzelner Gebiete 

exportieren, skalieren und regional anpassen? 
�� �Wie lassen sich die vorhandenen Initiativen und Akteure langfristig 

stärken und erhalten? 

Diese Publikation macht die Wertschöpfung kreativer Pioniere und ihre in-
novativen Impulse in ländlichen Räumen sichtbar und zeigt ihr nachhalti-
ges Engagement für die Regionalentwicklung.
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