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1 EinfuUhrung

Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist einerseits ein Standortfaktor fiir andere Unter-
nehmen und andererseits Nutzerin weicher und harter Standortfaktoren eines Ortes
oder einer Region. Das Hauptaugenmerk liegt dabei auf dem grofistidtischen Gesche-
hen und das facettenreiche kreative Schaffen in lindlichen Regionen bleibt aufen vor
(vgl. Engstler / Morgenthaler, 2014, S. 9; White, 2010, S. 80). Regionale Kreativwirt-
schaftsberichte legen mittlerweile allerdings offen, dass abseits der stadtischen Cluster
cine rege kreativwirtschaftliche Aktivitit stattfindet (vgl. unter anderem Séndermann,
2015a und 2015b). Sie trigt jedoch keinen nennenswerten Teil zum Gesamtwachstum
der Branche bei (vgl. Mossig, 2010). Die Vermutung liegt nahe, dass dies mit den gerin-

ger ausgcprégten Standortfaktoren zusammenh%ingt.

Eine wichtige Voraussetzung fiir das Wachsen und Gedeihen kreativwirtschaftlicher
Unternchmungen ist die Finanzierung von Griindungsvorhaben. Das Forschungsgebiet
der Entrepreneurial Finance wurde bisher nur wenig auf das Forschungsfeld der Kultur-
und Kreativwirtschaft angewandt, das von makroskonomischen Untersuchungen und
Studien dominiert wird. Auf Einzelakteure bezogen, hat sich derweil der Begriff Crea-
tive oder Cultural Entreprenenrship etabliert. Kulturunternechmer sind Selbststandige
und Kleinstunternehmen mit geringem Umsatz, maffigem Wachstum und hoher Life-
style-Ausrichtung. Sie sind sowohl in den Metropolen als auch im lindlichen Bereich
zu finden. Beitrige zur Griindungsfinanzierung fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft
fokussieren sich allerdings aus den oben genannten Griinden auf den grofstadtischen
Kontext (vgl. Hamburger Kreativ Gesellschaft mbH, 2012, fiir Hamburg, Lange, 2007,
und Puchta, 2009, fiir Berlin). Es stellt sich die Frage, ob diese Ansitze auf den lindli-

chen Raum eins zu eins tibertragen werden konnen.

Basierend auf einer Studie der Kultur- und Kreativwirtschaft in Rheinland-Pfalz sollen
einige Unterschiede und Gemeinsamkeiten zwischen stadtischen und lindlichen Unter-
nechmungen herausgestellt werden. Es wird tiberpriift, ob sich theoretische Annahmen
zur Rolle des Standorts in der Kultur- und Kreativwirtschaft und zur Griindungsfinan-
zierung mit den Primirdaten aus einer Onlineumfrage unter Kulturunternchmern
bestatigen lassen. Daraus sollen Handlungsempfehlungen formuliert werden, wie Cul-
tural Entrepreneurs im lindlichen Raum ihre Griindungsfinanzierung angehen sollten

und wie Forderprogramme diesen bedarfsgerecht entgegenkommen kénnen.
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2 Kultur- und Kreativwirtschaft
und Standort

2.1 Kreativitat als Standortfaktor,
Standortfaktoren fiuir Kreativitat

Eine wesentliche Motivation, sich mit der Kultur- und Kreativwirtschaft auseinander-
zusetzen, ist ihre Funktion als Standortfakror fiir eine Region. Kunst, Kultur und eine
vitale kreative Szene machen eine Stadt attraktiv, zichen qualifizierte Arbeitskrifte an
und bringen Impulse fiir Innovationen und Neugriindungen 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 fur US-amerikanische Grofistidte dargelegt. So sorgen Talent, Technologie
und Toleranz (TTT) fiir 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 fiir rurale Regionen cin Standortfaktor sein: Pauline White
(2010, S. 81 £.) stellt fest, dass die wirtschaftlich wachstumsstirksten Regionen in Grof3-
britannien auch die héchsten Anteile an Kreativen aufweisen. Sie prognostiziert, dass
kreativwirtschaftliche Berufe eine Alternative angesichts der abnehmenden Arbeits-
plitze in Landwirtschaft, Handwerk und Bauindustrie auf dem Land sein konnten.
Zudem ist die Kultur- und Kreativwirtschaft nicht nur fiir Stidte, sondern auch fiir
landliche Regionen ein Image- und Tourismusfaktor. Der Einfluss ist demnach ein
gegenseitiger: Der Standort ist attraktiv fiir Kreative (Standortfakror fiir Kreativitit),
eine rege kulturelle und kreative Szene ist fiir den Standort wiederrum ein Innovations-,

Image- und Wachstumsmotor (Kreativitit als Standortfaktor).
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Attraktivitat fur Fachkrafte
Innovationsstarke
Beschaftigungsmoglichkeiten
Wachstum

Offenheit
Infrastruktur (Cluster)

Netzwerke (Knowledge Pool)
Lifestyle

Abbildung 1: Kreativitat und Standort (Quelle: Eigene Darstellung).

Im Folgenden sollen vor allem die Standortfaktoren fiir die Kultur- und Kreativwirt-
schaft und die Umweltbedingungen fiir Griindungen und Griindungsfinanzierung ins
Auge gefasst werden. Neben der These Floridas, dass ein kreatives Milieu andere Krea-
tive anzicht, stehen ballungsbezogene Ansitze. Der bekannteste ist der Cluster-Ansatz
von Michael Porter (1998), der bei lokal ausgerichteter Erforschung der Kultur- und
Kreativwirtschaft hiufig herangezogen wird (vgl. Mossig, 2010, S. 975, fiir eine nach
kreativen Teilbereichen geordnete Aufstellung vgl. Chapain / Comunian, 2009, S. 720).
Nach Porter spiclen in der globalen Wirtschaft herkémmliche Wettbewerbsvorteile
cine geringere Rolle als frither. Er bezicht sich dabei auf natiirliche Standortfaktoren
wie Nihe zu einer Ressourcenquelle, eine strategisch gute Lage im Transportsystem, bil-
lige Arbeitskrifte vor Ort oder giinstiges Terrain. Globale und digitale Mirkee gleichen
viele Vor- und Nacheeile hinsichtlich dieser Input Costs aus. Die wichtigsten Vorausset-
zungen fir die Weiterentwicklung von Produkten und Dienstleistungen hingen aller-
dings immens von den 6rtlichen Gegebenheiten ab. Der Productive Use of Inputs wird in
der Wissensokonomie durch Wissen, Bezichungen und Motivation méglich gemache.
Das fithrt zu einem paradoxen Stellenwert des Standortes: Einerseits vernachlassigbar,
andererseits umso wichtiger (vgl. Porter, 1998, S. 78). Die ,Anatomic® cines Clusters
besteht sowohl aus vor- und nachgelagerten Gliedern der Wertschopfungskette, Verfug-
barkeit von Technologie, Wissen und Public Relations als auch aus (weiter-)bildenden,
akademischen und politischen Institutionen wie Universititen, Forschungsinstitute
und politische Akteure. Cluster erthohen die Wettbewerbsfahigkeit, Produkeivitat und
die Innovation der bestchenden Unternchmen. Sie begiinstigen ferner die Griindung




206 Max Hollen / Elmar D. Konrad

neuer Unternchmen. Diese konnen direkt an die bestehenden Strukeuren ankniipfen
und besitzen somit schon von Beginn an eine dichte Organisation, ohne diese vorher
mithevoll aufbauen zu miissen. Dabei miissen sie aufgrund der Bindungen nach auflen
nicht auf ihre interne Flexibilitit verzichten. Gerade in der Kultur- und Kreativwirt-
schaft, in der Schlisselbezichungen in sozialen Netzwerken aufgebaut werden, in der
die Beschiftigung von Freelancern der Einstellung von Festangestellten vorgezogen

wird, besitzt ein Cluster einen unschitzbaren Wert.

Neben vielen anderen wichtigen Effekeen, bietet ein Cluster die Moglichkeit des bran-
cheninternen Vergleichs: Offentliche Forderer und Finanzinstitutionen besitzen durch
die hohe Anzahl an dhnlichen Unternchmungen Erfahrungs- und Vergleichswerte. Die
Branchenkenntnis lisst sie auch neue Geschiftsmodelle besser einschitzen und redu-
ziert so die Informationsasymmetrien, die bei der Vergabe von Fordermitteln und Kre-
diten bestechen. Aufschlige und Zinsen zum Ausgleich vermuteter Risiken (sogenannte
Agency-Kosten) diirften geringer ausfallen als in Gegenden, in denen sich Financiers
erst einmal mit einem Vorhaben vertraut machen miissen (vgl. Porter, 1998, S. 83 £.).

Als wichtige kreative Cluster wiren beispielhaft Hollywood fiir die Filmbranche, Mai-
land fir Modedesign und Berlin als tibergreifender Cluster fir Kreativschaffende zu
nennen. In einem Cluster, in dem sich schon mehrere Vertreter eines Teilbereiches der
Kultur- und Kreativwirtschaft authalten, ist zudem die Chance grofi, dass sich auch
weitere Teilbereiche ansiedeln. So diirfte ein Software- und Games-Cluster auch Film-

schaffende, Designer und Musiker zur Ansiedlung animieren.

Chapain und Comunian (2009, S. 721) halten das Cluster-Modell fiir die Kultur- und
Kreativwirtschaft noch nicht perfekt. Zum einen, weil es sich auf die geografische, stid-
tische Dimension beschrinke, Kultur- und Kreativschaffende aber hiufig Kollaborati-
ons-Schemata haben, die vom einzelnen Coworking-Gebaude tiber das Szene-Viertel
bis hin zum regional weit verteilten Netzwerk reichen. Zum anderen, weil Porters
Modell vor allem feste Wertschopfungsketten und harten Standortfakroren bertick-
sichtigt, wihrend in der Kultur- und Kreativwirtschaft heutzutage keine klassischen
Wertschopfungsketten 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 beispiclsweise moglich, dass ein Designer fiir eine
Kampagne schr intensiv mit der Werbebranche zusammenarbeitet und im nichsten
Projeke fur einen anderen Auftraggeber seine Kontakte in der Industrie spielen lasst.

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
verdndert dieses nicht mafigeblich, entwickelt es jedoch mit Fokus auf die Kultur- und
Kreativwirtschaft weiter.

Ausbildung

‘»
Vereine / < ‘(

Verbande

\

Ortliche
Autoritaten

Kreative Kreative
Individuen | Unternehmen

Wirtschaftsférderung

(Einzel-)Handel

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

Die Bezichungspfeile deuten in Abbildung 2 neben formellen Finanz- und Vertrags-
bezichungen auch Wissens-, Informations- und Kooperationsbezichungen an, kurz
gesagt: soziale Netzwerke und informelle, kreative Szene. Es handelt sich selbstver-
standlich um ein simplifiziertes Modell einer realen Region oder Kommune. Die Ebe-
nen I bis IV geben die Nihe zur kreativen Produktion an. Im Kern (Ebene I) stehen die
kreativen Personlichkeiten, die mit ihrem Wohn- bzw. Arbeitsort eine emotionale und
kulturelle Verbindung haben. Sie ziechen aus ihrem Standort — sei es die grenzenlose
Natur des Landes (vgl. White, 2010, S. 84) oder die aufregende Dynamik der Grof-
stadt — Energie und Inspiration fur das kreative Schaffen. Sie gehoren jedoch, ob solo
oder im Team, zu einer betriebswirtschaftlichen Geschiftseinheit: Das kreative Unter-
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nehmen, das zwar in der Regel einen niedrigen Organisationsgrad besitzt, als Firma
nach auflen aber als rechtlich selbststindige Organisation auftritt. Ebene II ist damit
mit dem Cluster-Ansatz vergleichbar, denn hier spielen die Anzahl méglicher Auftrag-
geber, Arbeitsplitze, Verfiigbarkeit von Fachkriften und damit Entwicklungsméglich-
keiten fiir den Betrieb eine Rolle. Das gilt sowohl fiir KMU als auch fur alleine arbei-
tende Selbststindige und Freelancer, bei denen Person und Betrieb verschmelzen (vgl.
McKeown, 2015, S. 121 f£.). Die Ebene III reprisentiert das kulturnahe institutionelle
und soziale Okosystem, in dem sich Individuen und Betriebe aufhalten. Welche Interes-
senverbande und tibergreifende Institutionen fur die Kultur- und Kreativwirtschaft gibt
es (sogenannter dufierer Organisationsgrad nach Fronz, 2015, S. 87)? Was unternimmt
die 6rtliche Kulturforderung zur Unterstiitzung der Branche? Wo haben Kreative die
Moglichkeit, 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 makrokonomischen, politischen Handlungsrahmen der 6rtli-
chen Kultur- und Kreativwirtschaft (Culcural Economy). Auf Ebene IV befinden sich
schliefflich kulturferne Akteure, die dennoch eine Rolle fiir die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft spielen: Das Publikum bzw. die Abnehmer von kreativen Produkten (sowohl
Privatpersonen als auch Wirtschaftseinheiten), Bildungs- und Ausbildungsstitten wie
Universititen und Fachhochschulen, die als wichtige Kaderschmieden fiir den Nach-
wuchs der Kreativschaffenden gelten, und ein 6ffentliches Interesse am Standortfaktor
Kreativitit. Ein Ort erhilt durch das kulturelle Leben und die kreative Szene ein cha-
rakteristisches Image, was von Wirtschaft- und Tourismusforderung begiinstige werden

kann.

Auch wenn Cluster und Pools ebenso im lindlichen Raum vorkommen kénnen: Viele
dieser Strukturen und Multiplikatoren befinden sich in grofen Stidten und Metropol-
regionen. Allein aufgrund der geringen Anzahl kreativer Firmen in Ortschaften aufler-
halb der Stidte ist es schwerer, eine Szene aufzubauen. Die Community ist fir Griin-
dungen in der Kultur- und Kreativwirtschaft jedoch im Vergleich zu anderen Branchen
relativ wichtig (vgl. Konrad, 2013). Eine Langsschnittstudie von 2003 bis 2008 konnte
statistisch bestatigen, dass der lindliche Raum von dem Gesamtwachstum der Branche
verhiltnismiflig wenig mitbekommt und die Beschiftigten der Kultur- und Kreativ-

wirtschaft cher dort zunehmen, wo ohnehin schon viele sind (vgl. Mossig, 2010).

Stehen also Kultur- und Kreativgriinder im lindlichen Raum vor schwierigeren Voraus-
setzungen als diejenigen in der Stadt? Und was bedeutet das fiir die Finanzierung in der

Startphase?
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2.2 Kultur- und Kreativwirtschaft
und landlicher Raum

Sowohl das Cluster-Modell als auch das Knowledge-Pool-Modell werden tiberwiegend
auf Metropolen und Grofistidte angewandt. Wenn die Bedingungen in der Stadt also
offensichtlich so viel synergetischer und produktiver sind: Warum sollte man sich mit
dem kreativen Schaffen im lindlichen Raum beschiftigen? Cluster konnen verklum-
pen, Pools konnen tberlaufen. Eine hohe Konzentration auf wenige Areale und eine
Vernachlissigung der Randzonen durch Politik und Wirtschaft fihren auch zu einem
Uberangebot in den Cluster-Zonen. Es besteht auch kein Anreiz, weiter nach auflen zu
gehen, da die Infrastrukeur dort unattraktiv und die Ankniipfungspunkte rudimentir
sind. Ein Anschluss der aufienstehenden Gebiete sollte jedoch trotzdem angestrebt
werden (vgl. Porter, 1998, S. 86).

Auch die Forschungslandschaft im Bereich der Kultur- und Kreativwirtschaft ist im
landlichen Raum cher diinn besiedelt. Es gibt vereinzelte, auf periphere Regionen aus-
gerichtete Kreativwirtschaftsberichte fiir Baden-Wiirttemberg (vgl. Engstler / Mor-
genthaler, 2014), fiir die Metropolregionen Miinchen (vgl. Séndermann, 2015a und
2015b) oder Bremen-Oldenburg (vgl. Backes et al., 2013). Bis auf den Baden-Wiirt-
temberger Bericht wurden Metropolregionen ins Auge gefasst, was die Einordnung als
landlicher Raum in Frage stellt. Auch im englischsprachigen Raum werden regional
cher die Nicht-Metropolen als der lindliche Raum untersucht. So untersuchen Cha-
pain und Comunian (2009) mit Newcastle / Gateshead und Birmingham eine Metro-
polregion bzw. eine Millionenstadt unter dem Aspeke des Nicht-Londons und leiten
daraus Unterschiede ab.!

Aus den Beitrigen lassen sich folgende Vor- und Nachteile des landlichen Raumes
gegeniiber 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 Natiirlich wird der lindlich Raum auch von den Kultur- und Kreativwirtschaftsberichten auf Bundeslinder-Ebene mitein-
bezogen (z. B. Saarland, Brandenburg, Mecklenburg-Vorpommern, Schleswig-Holstein). Das gilt auch fiir dic hier vorgestell-
te und als Primirdatengrundlage verwendete Studie Kultur- und Kreativwirtschaft in Rheinland-Pfalz. Zudem gibt es eine
Vielzahl von Berichten, die bestimmte Stidte oder Stadt-Verbinde fokussieren. Auch hier herrscht zumindest ein ,Nicht-
Metropolen-Fokus*, wenn auch kein Fokus auf den lindlichen Raum (z. B. Aachen, das ,Bergische Stidtedreieck®, Braun-
schweig, Cottbus, Géttingen, 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 Sondermann auf hetp://www.kulturwirtschaft.de/
links/, Abruf: 24. 04.2017.
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Vorteile

Nachteile

Ebene I: kreative Akteure

geringe Lebenshaltungskosten (vgl. Engstler /
Morgenthaler, 2014, S. 52)

hohes soziales Kapital durch Herkunft aus
der Gegend

Inspiration durch Natur, Abgeschiedenheit
und hohe Freizeitqualitat (vgl. McGranahan /
Wojan, 2007, S. 199; White, 2010, S. 84 f,;
Backes et al.,, 2013, S. 27)

Ebene IlI: kreative Unternehmen

geringere Fix- und Logistikkosten (vgl.
McGranahan /Wojan, 2007, S. 199, zit.
Beyers /Lindahl, 1996)

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

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

weniger Innovationsimpulse fur neue
Geschaftsmodelle (vgl. Backes et al., 2013,
S.26f)

Ebene lllI: kreatives Netzwerk

kleines, informelles, familidares und homoge-
nes Netzwerk (Jeder kennt jeden.)

weniger Konkurrenz und Wettbewerbsdruck
(vgl. Porter, 1998, S. 83)

Schwerpunkt auf bestimmten Teilbereich
moglich

Schwierigkeiten, ins Netzwerk zu gelangen
fehlende breite, heterogene Netzwerk-Mog-
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 Verstandnis fur kreative Produkte und
Dienstleistungen

fehlende Sichtbarkeit nach auBen (fUr Auf-
tragsgeber) und nach innen (fir Netzwerke
mit anderen Kreativen) (vgl. White, 2010,

S. 85; Backes et al, 2013, S. 24)
rlckstandiges Image, da nicht im Zentrum
der Trends, die Stadt als Gatekeeperin fehlt
fehlende Aus- und Weiterbildungsmaoglich-
keiten, weniger Nachwuchs

Ferne von Férderprogrammen (Aus dem
Auge, aus dem Sinn.)

fehlende (Weiter-)Entwicklungsprogramme
fur neue Unternehmen

Tabelle 1: Vor- und Nachteile des landlichen Raumes (Quelle: Eigene Darstellung).
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Ausden bisherigen Studien zur Kultur- und Kreativwirtschaft im Nicht-Metropol-Raum
lasst sich zusammenfassen, dass der landliche Raum fiir das personliche Wohlbefinden
und das soziale Kapital der Kulturunternehmer viele Vorteile bereithilt. Gerade die
Aspekte, die das Portersche Cluster-Modell nicht erfasst, nimlich die Befriedigung
individueller Bediirfnisse und eine intensive informelle Szene (innerer Organisations-
grad), sind im lindlichen Raum schr vorteilhaft ausgeprigt. Andererseits magelt es an
der ,harten” Infrastruktur: Das Fehlen von Initiativen und formalen Lobbyverbinden
(dul8erer Organisationsgrad) fiihrt dazu, dass auf8erhalb der kreativen Szene wenige
etwas mit der Kultur- und Kreativwirtschaft anfangen konnen. Institutionelle Unter-
stittzung wie Nachwuchs von Hochschulen und Férderung von Wirtschaftstorderern

und Verwaltung kommen auf dem Land weniger an.

Aus den vorgenannten theoretischen Uberlegungen lasst sich folgende These ent-

wickeln:

These I: Grundungsfinanzierung fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft hangt
im landlichen Raum mehr mit der Persénlichkeit, sozialen Netzwerken und
weiteren informellen Beziehungen zusammen als in der Stadt.

3 Grundungsfinanzierung in der
Kultur- und Kreativwirtschaft

3.1 Creative bzw. Cultural Entrepreneurship

Unternchmens-, Existenzgriindung und Selbststandigkeit sind in der Kultur- und
Kreativwirtschaft schr relevant: Ca. 15,6 % der Erwerbstitigen sind selbststindig (frei-
beruflich oder gewerblich). Bezicht man die geringfiigig Erwerbstitigen mit einem
Jahresumsatz bis 17.500 Euro mit ein (,, Minibereich® oder ,kleine Kultur- und Kreativ-
wirtschaft“ nach Séndermann, 2015b, S. 5 £.), kommt man sogar auf eine Selbststindi-
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 Entrepreneurship*
Rechnung getragen. Cultural Entreprencurship kann unter anderem unternchme-
risches, innovatives Handeln im Kulturmanagement bedeuten (vgl. Konrad, 2010).
Nach diesem Verstindnis werden 6ffentlicher, nicht-kommerzieller und kommerzieller
Bereich des Kulturbetriebes miteinbezogen.® Bei der hier eingenommen Perspektive
auf den Aspekt der Unternchmens- bzw. Existenzgriindung 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 Entreprencurship berufssoziologisch um eine Form der Erwerbs-
titigkeit, nimlich (frei-)berufliche Selbststindigkeit. Betriebswirtschaftlich handelt es
sich um Betriebe, und zwar Kleinstunternechmen 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 Unternechmen entwickeln in der Regel neue Produkte
und Dienstleistungen, Prozess-, Organisations-, Marketing- und Geschiftsmodellinno-
vationen, die sich einer direkten 6konomischen Auswertung entzichen (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-
stindnis in erster Linie um Erst-Griinder. Teilweise wird direkt im Anschluss an das
Studium gegriindet. Das Startkapital ist schr 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 Moglichkeit, sich kinstlerisch und kreativ auszudriicken, tauschen jedoch nicht

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

3 Konrad (2010) wendet dic Entreprencurship-Theorie neben der reinen Griindung und Selbststindigkeit auf das leitende
Kulturmanagement von Kulturbetricben im Dritten Sektor (privatrechtlich-gemeinniitziger Sektor) an und entwickelt ein
Cultural-Entrepreneurship-Excellence-Modell, in dem unternchmerisches Handeln (Leistungsmotivation, Netzwerkori-
enticrung, betricbswirtschaftliches Know-how) cin essentieller Erfolgsfaktor ist.
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dariiber hinweg, dass vicle dieser Selbstindigen in prekiaren Verhiltnissen leben und
mit ihrem Unternehmen kaum genug fiir den Lebensunterhalt verdienen (vgl. Manske /
Merkel, 2009; Koppetsch, 2010). Das Einstellen neuer Mitarbeiter, die Auftragsvergabe
an Freelancer oder Investition in Vermégen wie Grundstiicke, Biirordume oder tech-
nische Gerite sind ohne Finanzressourcen nicht méglich. Unterfinanzierung verhin-
dert ein nachhaltiges Wachstum und sollten die Ertrige aus dem Unternechmen fur die
Lebenshaltungskosten gerade so ausreichen, ist durch einen geringen Vermégensauf-
bau Armut im Alter programmiert. Auch Ausgaben fir Forschung, Entwicklung und
Konzeption konnen nicht ausreichend getitigt werden. Obwohl es sich um eine hoch
innovative Branche handelt, besteht bei der Finanzierung kreativer Innovationen eine
Finanzierungsliicke (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 personlichen Ziele der Cultural Entrepreneurs erfiille werden konnen, ist es not-

wendig, sich mit der (Griindungs-)Finanzierung dieser Unternchmen zu beschiftigen.

3.2 Entrepreneurial Finance fiir Kreativ-
und Kulturunternehmen

Bei der Finanzierung von Grindungsvorhaben treffen Finanzierungstheorien und
Entreprencurship-Theorie aufeinander. Hierbei spricht man von Entreprenenrial
Finance. Finanzierungstheorien werden nicht wie traditionell aus finanzwirtschaftli-
cher Sicht eines Investors, sondern aus der des Mittelverwenders, also des Griinders,

angewandt. Welches Finanzierungsinstrument ist das beste zur Ausiibung der unter-
nehmerischen Titigkeit? (Vgl. Welpe / Grichnik, 2006, S. 144.)

Das Griindungsfinanzierungsmodell hingt von der Grofee, der Wachstumsambition,
der Vermogenslage der Grindenden und letzten Endes von deren grundsitzlicher
Unternchmensstrategie ab (vgl. fiir die folgenden Ausfithrungen Nathusius, 2001,
S. 28 ff.). Dabei kann man zwischen der strategicbestimmenden und der strategie-
erfiillenden Griindungsfinanzierung unterscheiden. In der traditionellen Betriebs-
wirtschaftslehre, aus der Finanzierungs- und Entrepreneurship-Theorien hervorgehen,
dominiert die Beschiftigung mit dem strategicerfiillenden 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 Geschiftsmodells und cines phasenweisen Wachstumsplans angesehen. Fiir

derartige Griindungsvorhaben werden professionelle Griinderteams, gut durchdachte
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Businesspline und Geschiftsmodelle sowie eine solide Eigenkapitalbasis benétigt.
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 Ausfithrungen
zu den Charakeeristika der Kulturunternechmer vermuten lassen (vgl. Bhide, 1992,
S. 110). Junge, kleine oder kreative Unternchmen, denen Kulturunternechmen in den
meisten Fillen zuzuordnen sind, sind im Kontext der Unternchmensfinanzierung Risi-
kogruppen. Wenige Kennzahlen, fehlende Referenzwerte tiber bisherige Erfolge in der
Unternchmensgriindung (Track-Records) und Ungewissheit hinsichtlich des Erfolgs
cines neuen Geschifts (Liability of Newness) sowic hohe Anfilligkeit fiir Schwankun-
gen aufgrund von geringem Vermégen und Personal (Liability of Smallness) machen
sie fiir externe Investoren nicht sonderlich attraktiv. Die Kreativitit der Produkte und
Dienstleistungen und die Neuartigkeit der Geschiftsmodelle bergen zudem neben dem
typischen Griindungs- und Unternehmensrisiko zusitzliche Risikodimensionen wie
ein Marktakzeptanzrisiko und Managementrisiko (vgl. Nathusius, 2001, S. 10). Darle-
hen von Kreditinstituten kommen fiir die meisten kreativen Griindungen auch deshalb
kaum in Frage, da sie die verlangten Sicherheiten und Biirgschaften nicht vorweisen
konnen und der Verwaltungsaufwand fur den geringen Finanzbedarf hoch ist. Daraus
lasst sich ein Bedarf fiir 6ffentlich geforderte Darlehen schliefSen, die in diese Bresche
springen (vgl. Hausmann et al., 2017, S. 50).

Bei der Unternchmensgriindung in der Kultur- und Kreativwirtschaft wird die
Bestands- und Wachstumsstrategie von der finanziellen Ausgangslage bestimmt. Es
handele sich in erster Linie um Low Budget Models, auch Bootstrapping* genannt. Stra-
tegie folgt Finanzierung. Kulturschaffende starten mit wenig Kapital, setzen erst ein-
mal unbezahlte Arbeitszeit und private Infrastrukeur ein (sogenanntes Sweat Equity,
»Schweiff-Kapital“) und querfinanzieren ihre unternchmerische Titigkeit mit abhingi-
ger Beschiftigung (sogenanntes Moonlighting: tagsiiber Angestellter, nachts Unterneh-
mer, oder umgekehrt). Im Gegensatz zum strategicerfiillenden Finanzierungsmodell
miissen sich diese Griindungen (erst einmal) komplett selbst finanzieren. Auch das
moglichst spite Bezahlen von Lieferanten kombiniert mit Vorauszahlungen von Kun-
den (Zahlungsdifferenzial, Collect early and pay late) sowie die Inanspruchnahme von
Inkubatoren und 6ffentlichen Grinderzuschiissen 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 Schniirsenkel und spiclt darauf an, dass man bei wenigen Ressourcen die Schuhe fester zuschniiren
muss. (Im Deutschen entspriche das dem Giirtel, der enger zu schnallen ist.)
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2006, S. 856). Ist schon etwas mehr Kapital vorhanden, kénnen auch Zuschiisse und
Kredite von privaten und o6ffentlichen Banken méglich sein. Auch wenn die Grenzen
zwischen den Modellen flieflend sind und ein Wechsel durchaus vorkommt, bleiben
schitzungsweise 90 % aller Unternchmensgriindungen in dem Low-Budget-Modell,
das auch als Lifestyle-Griindung bezeichnet wird (vgl. Nathusius, 2001, S. 44 £.). Im
Vergleich zu anderen Wirtschaftsbranchen setzen Grinder in der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft sogar mehr Eigenkapital, Kontokorrentkredite und Mittel von Familien und
Freunden ein (vgl. Kohn / Wewel, 2011, S. 23). Auflerdem besteht in den mehr kiinst-
lerisch geprigten Teilbereichen cine Traditional Art Funding Mentality (vgl. Fronz,
2015, S. 219), cine Ausrichtung an 6ffentlicher Férderung. Entreprencurial Finance
im Kulturunternechmertum kénnte nach Meinung von Hausmann (2007, S. 237) auch
als Fordermanagement verstanden werden. Menger (1999, S. 562) identifiziert private
Ressourcen (cigene und FFF), 6ffentliche Forderungen (u.a. Sozialleistungen und

Griinderzuschiisse) und mehrere Jobs als drei Haupteinnahmequellen von Kiinstlern.

Grundmodell Finanzierungsinstrumente
Low-Budget-Modell Grinderkapital

primar Selbstfinanzierung (Self Sweat Equity (nicht monetdre Eigenleistung)
Feeding) und Bootstrapping Moonlighting / Nebentatigkeit
strategiebestimmend (Strategie Darlehen / Schenkungen von Familie, Freunden,
folgt Finanzierung) Bekannten (FFF)

GrUnderzuschusse, Einstiegsgelder, Stipendien,
Wettbewerbe, Preise und andere Forderprogramme /
offentliche Zuschusse

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

Mikrokredite)

(
(Forderbankenkredite)
(Crowdfunding)

(

Bankenkredite)
Big-Money-Modell alle oben genannten Instrumente plus
Eigen- und Fremdfinanzierung Mezzanine-Finanzierung
strategieerfullend (Finanzierung Business-Angel-Finanzierung
folgt Strategie) Venture-Capital-Finanzierung

Tabelle 2: Modelle der Griindungsfinanzierung 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 Finanzierungstrategic wird auch von der sogenannten Peking—
Order-Theorie unterstiitzt (vgl. Ebben / Johnson, 2006, S. 854). Danach fithren Auto-
nomiestreben der Unternechmer und Informationsasymmetrie zwischen Financier und
Manager zu einer Rangliste bei der Finanzierungswahl von Griindern. Erst wenn das
beliebteste Finanzierungsinstrument ausgeschopft wurde, wird auf das nichste zuriick-
gegriffen (vgl. Paul et al,, 2007, S. 9 £.). Griinder identifizieren sich schr stark mit ihrem
Unternchmen und méchten unabhingig von Externen sein. Deswegen sind Instru-
mente der Selbstfinanzierung die erste Wahl. Wenn das Griinderkapital 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 Bestitigung der Peking-Order-Theorie fiir die
Kultur- und Kreativwirtschaft Fronz, 2015, S. 217 ff.). Venture-Captial- und Busi-
ness-Angel-Finanzierung gehen mit ciner starken Einflussnahme der Investoren auf
ein Unternehmen einher. Deswegen gelten Beteiligungen am Eigenkapital als zuletzt

gewihlte Alternative.

Wie lassen sich die Erkenntnisse zur Griindungsfinanzierung in der Kultur- und Krea-

tivwirtschaft nun auf Unterschiede zwischen Stadt und Land tbertragen?

3.3 Grundungsfinanzierung: Stadt oder Land?

Die Umwelt ist ein Schliisselelement von Entreprencurship (vgl. Fueglistaller et al.,
2010, S. 12 und Auffithrungen in Kapitel 2). Sie becinflusst auch die Griindungsfinan-
zierung. Man spricht hier von dem Finanzierungsumfeld, in dem folgende Aspekte eine

Rolle spielen (vgl. Wolf, 2006, S. 3):

= rechtlicher Rahmen (Steuergesetzgebung, Regulierung)

= staatliche Unterstiitzungsleistungen

= Efhizienz des Finanzmarktes (u. a. Innovationsfreudigkeit, Managementkompetenz)
= Ausprigung des Wettbewerbs zwischen Kapitalgebern, vorhandene Koinvestoren

= Priferenzstruktur der originiren Investoren sowie der Intermediire

= Kapitalnachfrage (u. a. Griindungsaktivitit, Priferenzstrukeur der Unternchmer)

= Zeitpunkt bzw. Konjunkeur
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Viele dieser Umfeldfaktoren sind volkwirtschaftlicher bzw. staatlicher Natur. Und in
der Tat fokussieren sich Entreprencurial-Finance-Theorien bei 6rtlichen Einflussfak-
toren auf nationale Bedingungen (vgl. Denis, 2004, S. 318). Allerdings kénnen sich
einige dieser Punkte wie die personliche Priferenz und Mentalitit der Investoren, die
Konkurrenz um Kapital und Zielsetzungen der Kreditgeber durchaus regional auswir-
ken. Z.B. fordern regionale Kreditinstitute Neugriindungen, wenn sie sich damit ein
besseres Image oder Reputation im Ort erhoffen (vgl. Wolf, 2006, S. 27 £.). Auch Ven-
ture-Capitalists und Business-Angels tendieren dazu, Unternehmen in geografischer
Nihe zu unterstiitzen (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 hohere Konkurrenz um die zur Ver-
fiigung stchenden Ressourcen (vgl. Fronz, 2015, S. 87). Diese harten Standortfaktoren
stchen mit dem Cluster-Modell im Einklang. Demnach ist das Finanzierungsumfeld
in einer Stadt qualitativ wie quantitativ ginstiger. Wie bereits festgestellt, herrschen
bei der Kultur- und Kreativwirtschaft andere Gesetze. Die personlichen und netz-
werkbezogenen weichen Faktoren des Knowledge-Pool-Modells werden in Studien
zum Finanzierungsumfeld nur wenig berticksichtigt. In den Studien von Chapain und
Comunian (2009) und Englster und Morgenthaler (2014, S. 47) wurde festgestellt, dass
viele Forderprogramme einen kurzen Arm haben. Die Vermutung liegt nahe, dass diese
im lindlichen Raum weniger genutzt werden. Soziales Kapital, ein hoher innerer Orga-
nisationsgrad und Erstfinanzierung mit Bootstrapping-Instrumenten sind Merkmale
von Cultural Entreprencurs und deren Umfeld. Wendet man das Knowledge-Pool-
Modell an, kommen diese Aspekee im lindlichen Raum verstirke zur Geltung. Infor-
melle Bezichungen zu Familic und Freunden sowie eine intensive Vernetzung und Ver-
trauensbasis in der Kulturszene, dic als ,,familiir” gilt (vgl. Chapain / Comunian, 2009,
S. 727), machen es einfacher, auf Kredite oder Schenkungen aus dem nahen Umfeld

zuriickzugreifen.

Aus finanzierungstheoretischer Siche lisst sich folgende These formulieren:

These II: Griindungsfinanzierung in der Kultur- und Kreativwirtschaft bedient
sich generell dem Bootstrapping-Ansatz. In der Stadt wird dabei verstarkt auf
formelle 6ffentliche Zuschusse zuruckgegriffen, wahrend auf dem Land infor-
melles Kapital durch Familie und Freunde haufiger 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 fiir unternehmerisches Handeln, das Entrepreneurship-Institut der Hochschule
Mainz, in Zusammenarbeit mit dem rheinland-pfilzischen Wirtschaftsministerium’®
durchgefuhrt. Fir die Studie wurden Kulturunternehmer in Rheinland-Pfalz tiber cre-
ditreform und das Business-Netzwerk XING als Teilnchmer bei einer Onlineumfrage
akquiriert. Nach Bereinigung von 1.014 vollstindigen Riicklaufen konnten 813 rhein-
land-pfilzische Unternchmen in den Datensatz einbezogen werden (vgl. Fronz / Kon-
rad, 2014, S. 2). Diese wurden auch danach befragt, wie sie ihre Region beschreiben

wiirden. Dabei standen finf Kategorien zur Auswahl, die verstindnishalber genauer

erliutert wurden:
Beschreibung Erlduterung Félle

1 landliche Region wenig Wirtschaft und wenig Infrastruktur 103

2 | Uberwiegend landliche Region aber N&he zu grol3erer Stadt mit wirtschaft- 227
lichen Bereichen und mittlere Infrastruktur

3 | stadtische Region hohe Anzahl wirtschaftlicher Bereiche und 156
gute Infrastruktur

4 | Stadt wirtschaftlicher Ballungsraum und sehr 184
gute Infrastruktur

5 | Metropolregion mehrere wirtschaftliche Ballungsgebiete, 98
Stadte und sehr gute Infrastruktur

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

Rheinland-Pfalz ist ein sehr rural geprigtes Flichenland. Die Landeshauptstadt Mainz
ist mit ca. 200.000 Einwohnern die grofite Stadt. Quantitativ ist Rheinland-Pfalz mit
Metropolen wie Berlin, Hamburg Kéln, Miinchen und Stuttgart schwer vergleichbar.
Allerdings klassifiziert ein Anteil Kultur- und Kreativschaffender von 12,7 % aller Biiro-
beschiftigten 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  Vollstindige Bezeichnung damals: ,,Ministerium fiir Wirtschaft, Klimaschutz, Energic und Landesplanung®. Heute: ,,Mi-
nisterium fiir 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 attrakeiv fir die Kreativwirtschaft, noch vor Hamburg, Miinchen, Berlin, Kéln

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 lisst die Unterscheidung nach
Regionsbeschreibungen eine Abgrenzung von stidtischer (Kategorien 3 bis 5, n = 438)
und lindlicher Region (Kategorien 1 und 2, n = 330) zu.

5 Ergebnisse

5.1 Aligemein: Cultural Entrepreneurship
in Stadt und Land

Bei ciner Analyse der Verteilung nach Teilbereichen fillt ein interessanter Unterschied
beim relativen Anteil der jeweiligen Branchen auf. So ist das Kunsthandwerk mit einem
Anteil von 10% der Befragten (stadtischer Raum: ca. 4%) im lindlichen Raum viel
starker vertreten. Dasselbe gilt fir den Kunstmarke und den Buchmarke. Die Filmwirt-
schaft, der Marke fiir Darstellende Kiinste und zum Teil auch die Software- und Games-
Industrie scheinen stadtbezogene Mirkte zu sein: Nur zehn Befragte (3%) aus dem
landlichen Raum haben sich Film oder Darstellender Kunst zugeordnet, im stadtischen
Raum sind 49 Vertreter dieser beiden Branchen zuzuordnen (11,2 %). Bei den anderen
Teilmarkeen ist der Anteil ausgeglichen, wenn man auch bei einigen die geringe Fallzahl
zugestechen muss. Der hohen Anteil von Kunsthandwerk, Kunstmarket und Buchmarke
konnte eine leichte Tendenz zu mehr Produkten im Vergleich zu Dienstleistungen im
lindlichen Raum erkliren (lindlicher Raum: 34, 3% Produkte, stidtischer 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 Griindung nach Selbstzuordnung (prozentualer Anteil)

(n =102|227156|183|98) (Quelle: iuh, 2017).
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Griinder in der Kultur- und Kreativwirtschaft bezeichnen sich eher als Freiberufler
oder Selbststindige, weniger als Unternchmensgriinder. Unternehmenstibernahme hat
so gut wie keine Relevanz. Das gilt anteilig umso mehr, je lindlicher die Region ist. In
der Metropolregion ist die Griindung im Team verhiltnismifig stark vertreten. Aus
den Daten ldsst sich zudem herauslesen, dass im lindlichen Raum noch ein grofierer
Anteil der Befragten an den Endverbrauchern ausrichtet ist (Ebene IV im Knowledge-
Pool), wihrend insbesondere in der Metropolregion ein starker Fokus auf gewerblichen
Kunden (B2B) herrscht (vgl. Abbildung 5).

M nur gewerbliche Kunden Mix M nur private Kunden

65,3%
46,2%

41,4% 38,5%

34,0%

landliche Region Uberwiegend stadtische Region Stadt Metropolregion
landliche Region

Abbildung 5: Kundenorientierung nach Regionsbeschreibung (prozentualer Anteil)
(n=103|227|156184]98) (Quelle: iuh, 2017).
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5.2 Konkret: Griindungsfinanzierung
in Stadt und Land

H lLand Stadt

32,3
26,8 26,6
24,3 24,1
20,1
9,8
91 92 78
I 46 53

1€bis5.000 € 5.001 € bis 10.001 € bis 25.001 € bis 50.001 € bis mehr als
10.000 € 25.000 € 50.000 € 100.000 € 100.000 €

Abbildung 6: Kapitalbedarf im Land-Stadt-Vergleich (prozentualer Anteil) (n = 330|438).
Lesehilfe: 32,3 % aller Grinder im landlichen Raum bendtigen weniger als
5.000 € Kapital fur die ersten Anschaffungen (Quelle: iuh, 2017).

Kulturunternehmer benétigen wenig Kapital, um durchzustarten: Mehr als die Halfte
benatigt fiir die ersten Anschaffungen weniger als 10.000 Euro. Dabei fallt auf, dass der
Kapitalbedarf im lindlichen Raum allgemein etwas geringer ausfillt. Eine Erklirung
dafiir konnte unter anderem sein, dass der Anteil derjenigen, die ihre Tatigkeit im Voll-
erwerb ausiiben, etwas geringer ist (57,6 % im lindlichen Raum im Vergleich zu 67,7 %
im stadtischen 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 landlichen
Raum haben ein Darlehen einer Bank bekommen (Quelle: iuh, 2017).

In Abbildung7 ist die Verwendung von Instrumenten der Auf8enfinanzierung (also keine
Verwendung von eigenem Kapital) prozentual zu sechen. Bezogen auf die Gesamtzahl
hat informelle Finanzierung, also Schenkungen und Kredite von Familie, Freunden und
weiterem personlichen Umfeld, einen groferen Anteil als alle formellen Instrumente,
die einzeln aufgefiihrt sind, zusammen. Wie bereits vorweggenommen, nutzt nur ein
Anteil von 14 % Darlehen von Banken und Sparkassen. Forderdarlehen, Zuschiisse und
andere offentlich geforderten Instrumente machen zusammen nur ca. 12% aus. Bei
einer Aufgliederung nach lindlichem und stidtischem Raum zeigt sich, dass informelle
Mittel im lindlichen Raum hiufiger genutzt werden als im stidtischen. Bemerkenswert
ist, dass sich der — zugegebenermafien geringe — Unterschied auf die hiufigere Nutzung
offentlich geforderter Instrumente zuriickfithren lasst, wihrend klassische Sparkassen-
oder Bankendarlehen im lindlichen Raum prozentual hiufiger genutze 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, fille auf, dass dieser im stadtischen Raum um knapp zehn Prozentpunkte hoher
ist. So scheint externe Finanzierung im stadtischen Raum fiir die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft keine grofiere Rolle zu spielen, wie nach dem Cluster-Modell gemutmaft.
Dass sowohl die Wahrscheinlichkeit, formelle Mittel zu verwenden, steigt, als auch die
Wahrscheinlichkeit, nur Eigenkapital zu nutzen, sinke, je lindlicher der Standort ist,
konnte anhand eines Teilsamplings des vorliegenden Datensatzes von Fronz (2015,

S.240) mittels logistischer Regressionsanalyse bestitigt werden.

Insgesamt lisst sich aus den Daten schliefSen, dass externe Finanzierung — sowohl infor-
melle, subventionierte und nicht subventionierte Kredite als auch Fordergelder — in der
Kultur- und Kreativwirtschaft (in Rheinland-Pfalz) bei vielen Griindern 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-
zierungsmoglichkeiten kreatives und kulturelles Arbeiten zulassen, abgebildet. Nur ein
kleiner Teil von ca. 10 % kann dieser Aussage zustimmen. Ein dhnliches Bild ergibt sich
bei den Fragen, ob die Grindungsberatung die Brache kennt und ob geniigend Infor-
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mationsmoglichkeiten vorhanden sind. Beim Direktvergleich von lindlichem und stid-

tischen Raum fillt dabei eine leicht negative Tendenz der ruralen Regionen auf.

Metropolregion

Stadt

stadtische Region
Uberwiegend landliche

Region

landliche Region

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

| trifft vollkommen zu trifft eher zu m teils/teils

| trifft eher nicht zu trifft Gberhaupt nicht zu

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

6 Fazit und Handlungsempfehlungen

Die Stadt bietet Kultur- und Kreativschaffenden cinen dichten, professionellen Cluster.
Die Wege zu kreativen Kollegen, Auftraggebern und Auftragnehmern sind kurz, Netz-
werke sind heterogen und stindig im Wandel. Die Kultur- und Kreativwirtschaft als
Branche ist bekannt, Hochschulen und Weiterbildungseinrichtungen sind wichtige
Kaderschmieden fiir den Nachwuchs. Es gibt aber ebenso auf dem Land Vorziige fir
die Kreativschaffenden: Eine inspirierende Umgebung, ein dichte, familidre Szene, die
Moglichkeit, sich zu profilieren, weniger Konkurrenzdruck und geringere Fixkosten.
Diese Vor- und Nachteile der Umgebung wirken sich auf die Méglichkeiten der Grin-
dungsfinanzierung aus. Cultural Entrepreneurs sind zum grofiten Teil Low-Budget-
Griinder. 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 tiber-
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priift werden, um dann daraus Handlungsempfehlungen fiir Unternehmer und Umfeld

abzuleiten.

6.1 Schlussfolgerungen in Bezug auf die Thesen

In Kapitel 2 wurde die hohe Bedeutung akteurs- und netzwerkbasierter Faktoren fir
Griindungsfinanzierung in der Kultur- und Kreativwirtschaft anhand des Knowledge-
Pool-Modells abgeleitet (These I). Die herausgestellten Spezifika der Griindungsfinan-
zierung von Cultural Entrepreneurs lielen in Kapitel 3 festhalten, dass kreative Griinder
grundsitzlich Low-Budget-Modelle verfolgen, bei denen im stadtischen Raum stirker
offentliche Forderung, im lindlichen Raum stirker Familiy, Friends and Fools heran-
gezogen werden (These IT). Allein schon der Startkapitalbedarf bestitigt den ersten Teil
der These I1: Uber drei Viertel aller Griindungen im Sampling benétigten unter 25.000
Euro Kapital, iber die Halfte weniger als 10.000 Euro. Im lindlich geprigten Raum ist
der Kapitalbedarf im Vergleich geringer (vgl. Abbildung 6). Zudem greift so gut wie
niemand auf Beteiligungsfinanzierung zuriick, was charakeeristisch fiir Low-Budget-
Griindungen ist. Offentliche Forderung wie Forderdarlehen und Griinderstipendien
werden in der Tat in stidtischen Regionen hiufiger genutzt. Allerdings ist die Nutzung
von 6ffentlich subventionierten Instrumenten insgesamt schr niedrig. Eine traditionelle
Ausrichtung an o6ffentlicher Subvention durch Verkniipfung mit dem Kunstbetricb
(Traditional Art Funding Mentality) besteht also nicht. Hierbei konnte die kreativwirt-
schaftliche und kulturpolitische Situation des Bundeslandes Rheinland-Pfalz eine Rolle
spielen.®

Informelle Darlehen und Schenkungen von Familien und Freunden werden in lind-
lich geprigten Gebicten éfter verwendet (vgl. Abbildung 7). Der Grund hingt wahr-
scheinlich mit der theoretischen Grundlage von These I zusammen: Soziales Kapital
und informelle Netzwerke eines Knowledge-Pools scheinen in lindlichen Regionen
tatsichlich mehr Gewicht zu haben. Die Verwurzelung der Griinderperson in der 6rtli-
chen Gesellschaft und starke Bindungen zu Akteuren im familidren und geschiftlichen
Umfeld, Netzwerke, in denen jeder jeden kennt begriinden eine starke Vertrauensbasis.
Ein Darlehen aus dem informellen Umfeld kommt somit cher in Frage als in ausliu-

ﬁgeren, heterogeneren urbanen Szenen.

6 Inder Studic bejahten nur etwas mehr als die Halfte der Befragten, dass sie die Bezeichnung ,,Kultur- und Kreativwirtschaft
kennen. Auch im Gesprich mit Vertretern von Férderbanken und Politik fallt dem Verfasser subjektiv auf, dass noch wenig
Sensibilitit fiir die Branche herrscht.
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Griindungen, die ausschlieSlich Eigenkapital einsetzen, findet man im stidtischen
Raum hiufiger (vgl. Abbildung 8). Dieser Umstand kann mit der Peking-Order-Theo-
rie erklart werden: Wenn die Finanzierung aus eigenen Mitteln nicht mehr ausreiche,
besteht gerade bei Cultural Entrepreneurs eine Vorliebe fiir das informelle Bootstrap-
ping-Instrument des FFF-Kredits. Dieser ist im lindlichen Raum durch ein dichtes
Netzwerk und eine Verwurzelung in der Region leichter zu erhalten. Ist ein informeller
Kredit nicht moglich, bleibt nur der nichste Schritt zur subventionierten oder nicht
subventionierten Bankenfinanzierung. Diese ist in der Kultur- und Kreativwirtschaft
aus mehreren, oben genannten Grinden aus Unternehmer- und Bankensicht weniger
attraktiv. Fin hoherer Anteil von Selbstfinanzierern in der Stadt konnte sich also mit
dem Unvermégen, die Stufe der informellen Finanzierung in der Peking-Order zu tiber-
springen, erkliren lassen. Es gibt allerdings Hinweise darauf, dass 6ffentliche Forderpro-
gramme auf dem Land weniger genutzt werden — sei es, dass sie nicht wahrgenommen
werden oder dass deren Armlinge nicht in die Peripherie reicht. Dafiir ist der Anteil
derjeniger, die ein formelles Datlehen aufnehmen, hoher. Dies kénnte mit der oben
erwihnten regionalen Ausrichtung der Kreditinstitute begriindet werden.

These I wird folglich bestatigt, These II kann unter Einschrinkungen bejaht werden.
Die Vorteile des dichten Knowledge-Pools im lindlichen Raum sind fiir die informelle
Finanzierung in der Kultur- und Kreativwirtschaft effektiver als die stidtischen Cluster.
Diese bieten mehr formelle Finanzierungsmoglichkeiten, welche aber eine geringer
Rolle fiirr Cultural Entreprencurs spielen. Mit einem erhohten Wachstum der Kultur-
und Kreativwirtschaft im lindlichen Raum geht das jedoch nicht einher, wenn man
die Ergebnisse der Studie von Mossig (2010) betrachtet. Fiir alle Selbststindigen in der
Kultur- und Kreativwirtschaft ist die formelle Finanzierung nur cine selten gewihlte
oder bewilligte Option. Das ist fiir die Branche problematisch: Fehlendes Kapital ver-
hindert das Wachstum, schrinkt Innovationen ein und lisst keine ausreichenden Ver-
mogensriicklagen bilden. Das miindet in prekire Lebensverhilenisse und verhindert die
von Politik und Wirtschaft erhoftten Effekte auf Wachstum, Innovation und Beschifti-

gung. Diese werden fast ausschlieflich von den wenigen Big Playern getragen.

Wie konnte man diesem Umstand begegnen? Folgende Handlungsempfehlungen las-
sen sich basierend auf die Thesentiberprifung sowohl fiir die kreativen und kulturellen

Akteure als auch fiir deren Umfeld formulieren.
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6.2 Handlungsempfehlungen fir
Cultural Entrepreneurs

Die zentrale Rolle von sozialem Kapital im Kulturunternehmertum macht es zu einem
Erfolgsfaktor, den ein Cultural Entrepreneur gezielt fordern kann (vgl. Konrad, 2010,
2013). Fiir Low-Budget-Griindungen haben sich zudem cinige Grundsitze bewihrt
(vgl. Bhide, 1992, S. 111 f), die man mit den Vorteilen des lindlichen Raumes kom-

binieren kann.

= Sozialkompetenzen ausbauen. Ein Grundstein fiir ertragreiche Netzwerke sind die
personlichen Sozialkompetenzen. Kulturunternehmer sollten sich ihre Stirken und
Schwichen im Umgang mit Menschen in ithrem Umfeld bewusst machen und ihre
Kontaktfreudigkeit, Sensibilitit und Koordinationsstirke fordern. Selbstverstind-
lich ist jeder unterschiedlich veranlagt, aber Workshops, Coachings und Erfahrung
in der Teamarbeit konnen Sozialkompetenzen steigern.

= Starke Netzwerke aufbanen und strategisch darin agieren. Das Kniipfen 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-Aktivititen, die bei Kulturunternehmertum zu Erfolg fihren. Das gilt fur die
Akquise von Finanzmitteln im informellen und formellen Rahmen. Aber genauso
fur Lieferantenkredite, Vorauszahlungen von Kunden oder ,,Freundschaftspreise®
ist der Aufbau von Vertrauensbezichungen unerlisslich. Kulturunternehmer sollten
in vorhandene formelle und informelle Netzwerke cinsteigen oder selbst Netzwerke
bilden. Neben der gezielten Anbahnung von Kontakten ist es wichtig, bestchende
zu pflegen.

= Schon von Anfang an ein gutes Verhiltnis zu Bank und Forderern aufbanen. Formelle
Finanzierung ist fir Cultural Entrepreneurs noch cine ungewéhnliche Finanzie-
rungsform. Dennoch sollten sie sich darauf einrichten, dass sie irgendwann einmal
notwendig sein wird, wenn gewisse Meilensteine erreicht werden wollen. Ein gutes
Verhiltnis zur regionalen Bank und zu Vertretern der Politik und Wirtschaftsfor-
derung ist daher von Beginn an wichtig. Dazu gehort, dass von erster Stunde an
sorgfiltige Buchfithrung, Rechnungslegung und Berichtswesen betrieben werden.
In lindlichen Gebieten sind Kreditinstitute auf die regionale Unternehmensgriin-
dungen ausgerichtet. Kultur- und Kreativschaffende sollten sich bei der Bezichung
mit Forderern auf ihren wertvollen Beitrag fiir das Image der Region berufen. Dafiir

lohnt es sich, den Kontakt mit Schliisselakteuren zu halten und sie in Veranstaltun-
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gen einzubinden, sie z. B. zur Ladeneréffnung, Vernissage oder zum Projeke-Kick-off

einzuladen.

= Erst imitieren, dann innovieren. Kulturunternchmer sprechen in der Regel cinen
kleinen Nischenmarkt im Geschifts- oder Privatkundensegment an. Neue Produkte
und Dienstleistungen zu entwickeln braucht sehr viel Zeit und eskann passieren, dass
die Finanzressourcen aufgebraucht sind, bevor sie marktfahig sind. Deswegen lohnt
es sich, am Anfang direkt ins operative Geschift einzusteigen und auf dem Nischen-
marke prisent zu sein. Gerade im lindlichen Raum ist der Vorteil der geringen Kon-
kurrenz eine Chance, sich ein Profil und Geschiftsfeld zu erarbeiten. Ist eine solide
Basis geschaffen, ist die Gelegenheit fiir neue und progressive Angebote gekommen.

Durch das zuvor aufgebaute Vertrauen wird das Marktakzeptanzrisiko gesenke.

* Nicht auf das Kerngeschift fixieren. Gerade im lindlichen Raum wird es schwer fal-
len, genau die Kunden zu finden, auf die die Grundidee des Griindungsvorhabens
zugeschnitten ist. Da die Strategie sich an der Finanzierung ausrichten muss, darf sie
nicht unnétig einschrinken. Wer sich von vornerein zu schr festlegt, lasst Auftrige,
die fiir liquide Mittel sorgen, auffen vor. In der Anfangszeit sollten Kulturunterneh-
mer ihre vielseitigen und oft hoch ausgebildeten Kompetenzen fiir alles einsetzen,
was moglich ist, wie z. B. Beratungsdienstleistungen, Konzeptarbeit, freie Mitarbeit

und Beteiligung an offentlichen Projekten. So kommen wichtige liquide Mittel in
die Kasse.

= Alternativen und Mehrwert bieten. Der Knowledge-Pool im lindlichen Raum ist sehr
dicht. Jeder kennt jeden. Zudem kénnen Low-Budget-Griinder kein teures Massen-
marketing betreiben. Deswegen ist es wichtig, Vertrauen und langfristige, personli-
che Kundenbezichungen aufzubauen. Konservative Abnehmer werden jedoch erst
einmal skeptisch sein, ob das neue Unternehmen tiberhaupt bestehen bleibt. Es ist
viel Uberzeugungsarbeit nétig, damit sie auf das neue Angebot wechseln. Kultur-
unternchmer sollten daher einen Mehrwert in ihrer Kundenbezichung und in ihrer
Leistung generieren, die sich als klare Alternative zur gewoéhnlichen Kauf- oder
Bezugsentscheidung der Zielgruppe darstellt. Ein gutes Verhiltnis sowohl zu Abneh-
mern als auch zu Lieferanten macht zudem das Ausnutzen des Zahlungsdifferenzials

moglich.

*  Liquiditit geht vor Rentabilitir. 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. Griinder auf dem Land

haben hier durch geringere Lebenshaltungs- und Mietkosten einen entscheidenden
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Vorteil. Ein systematisches Forderungs- und Verbindlichkeitsmanagement und lang-
sames Wachstum, was auch das Ablehnen von Auftrigen bei fehlenden Kapazititen
bedeuten kann, ist zum Erhalt der stindigen Zahlungsfihigkeit ratsam.

* Auf Leidenschaft und Griinderkultur statt auf High-End-Professionalitiit setzen. Ein
Nachteil des landlichen Raumes ist, dass potentielle Arbeitskrafte fir Kulturunter-
nehmen rar sind. Es fehlt an Ausbildungsstitten und hochqualifizierter Nachwuchs
lasst sich vom provinziellen Image schwer anlocken. Doch Fachkrifte, die hohe
Anspriiche an ihren Arbeitgeber haben, finden in einem Bootstrap-Unternechmen
ohnehin nicht das, was sie benotigen. Leidenschaft und die Bereitschaft, fiir wenig
Geld viel zu arbeiten, bringen Low-Budget-Griindungen am Anfang voran. Dieser
Gruindergeist entwickelt sich durch ein Zusammengehorigkeitsgeftihl, das das fami-
lisre Netzwerk in lindlich geprigten Regionen cher bicten kann, als das uniiber-

schaubare, weit verteilte der Metropole.

= Auch mit Familie und Freunden Vertrige abschliefSen. Die Finanzierung durch Familie
und Freunde ist unkompliziert, flexibel und die Bedingungen sind griinderfreund-
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 Griindung. Nahestehende
Personen (im lindlichen Raum wird es sich dabei sogar um lokale Nihe handeln)
haben einen tiefen Einblick in die Personlichkeit und das Handeln des Griinders,
was zu ungewolltem Einmischen fihren kann. Zum anderen steht bei einer Fehl-
entwicklung viel auf dem Spiel. Der Spruch ,,Beim Geld hort die Freundschaft auf
sollte auch hier beherzigt werden. Bei einer FFF-Finanzierung sollten alle Bedingun-
gen schriftlich fixiert werden, damit es nicht zu personlichen Zerwiirfnissen kommt.

= Kompetenzen und Wissen aufSerhalb der kreativen Kompetenz aneignen. Kulturunter-
nehmer sind Profis auf ithrem Gebiet. Dennoch ist ihre Finanzierung auch deshalb
inefhzient, weil sie Wissensliicken im betriebswirtschaftlichen Bereich aufweisen.
Fur Bankengespriche ist Grundwissen in Businessplanning und Existenzgriindung
wichtig. Spitestens, wenn es um den Antrag fur einen Kredit oder eine 6ffentliche
Forderung geht, sollte man in den wirtschaftlichen und rechtlichen Rahmenbedin-
gungen versiert sein. Das gilt auch fiir eine griindliche Recherche von Férdermitteln
und -programmen. Gerade im lindlichen Raum herrscht noch Unkenntnis beziig-
lich Griinderzuschiisse und Forderdarlehen, da die Forderer ihre Offentlichkeits-
arbeit auf das nihere Umfeld beschrinken. Kulturunternehmer sollten sich hier

informieren, inwiefern sie Zuschisse fir ihre Entwicklung nutzen kénnen. Infor-
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mationsplattformen online und Beratungsangebote von Verbinden, Kammern und

Hochschulen zu Grindung allgemein kénnen dabei helfen.

6.3 Handlungsempfehlungen fur Politik
und Umfeld

Kulturunternehmer kénnen selbst akeiv viel dafiir tun, dass sie ihre Griindung und
ihre Grindungsfinanzierung an die Vorteile des lindlichen Raumes anpassen. Es liegt
jedoch ebenso im offentlichen Interesse, dass Kulturunternehmer nicht zu einem
kreativen Prekariat degenerieren und ihre Rolle bei der Innovations-, Wachstums- und
Beschiftigungswirkung der Kultur- und Kreativwirtschaft erfillen kénnen. Folgende
Grundsitze 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 Wirtschaftstorderer Wissen tiber die Kreativwirtschaft aneignen. Der
Zugang zu externen Ressourcen ist im hohen Mafle von der vorhandenen Branchen-
kenntnis der Financiers abhingig. Es sollte also ein 6ffentliches Anliegen sein, Wis-
sen {iber die Gesamtbranche der Kultur- und Kreativwirtschaft und iiber die einzel-
nen Unternehmen in die zustindigen Behorden und Institutionen zu bringen. Hier
werden die Vorteile eines Clusters mit denen eine Knowledge-Pools kombiniert. Es
sollte eine Sensibilitit dahingehend bestehen, dass Cultural Entrepreneurs sich von
den traditionellen Freien Berufen einerseits und von klassischen mittelstindischen

KMU andererseits unterscheiden.

= Weiterbildungsangebote anbieten. Im Knowledge-Pool spiclen auch Ausbildungs-
und Beratungsinstitutionen cine ausschlaggebende Rolle. Im lindlichen Raum
besteht das Problem, dass Hochschulen und Unternchmensberatungen weniger
prasent sind und wenn doch, keine Spezifizierung auf die Kultur- und Kreativwirt-
schaft besteht. Wenn Volkshochschulen, Verwaltungen und Kammern sowie private
Unternehmens- und Griindungsberater ihr 6rtliches Angebot fiir Kreativschaffende
und Kleinstunternehmen erweitern und zuschneiden, konnte dieser Nachteil des
landlichen Raumes gegeniiber der Stadt ausgeglichen werden.

= Einen dufSeren Organisationsgrad schaffen. Nach Fronz (2015) ist der innerer Orga-

nisationsgrad von Unternchmern in der Kultur- und Kreativwirtschaft, also das
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Netzwerk untereinander, sehr stark ausgeprigt. Das Zusammengehorigkeitsgefiihl
im lindlichen Raum bestirke dieses wichtige soziale Kapital. Doch auch der dufSere
Organisationsgrad, also cine Vertretung nach auffen durch Dachverbinde und Inte-
ressengruppen, ist zentral fiir eine Unterstiitzung durch das nicht kulturelle Umfeld
(siche Ebene IV im Knowledge-Pool-Modell). Die fehlende Sichtbarkeit nach auffen
und der Schatten der Metropolen ist ein Problem, das viele Kreative im lindlichen
Raum bei Kunden- und Finanzakquise haben. Durch regionale Verbinde und Insti-
tutionen konnte hier Abhilfe geschaffen werden.

" Netzwerke unterstiitzen. Kulturunternehmern fehlt hiufig die Zeit fur strategische
Netzwerkarbeit. Vor allem, wenn sie neu in einer Region sind, ist der Aufwand, in
bestehende Strukeuren zu gelangen, sehr hoch. Kultur- und Wirtschaftsinstitutionen
sollten diesem Umstand entgegenkommen, indem sie Austauschplattformen bicten

und Networking—Events organisieren.

*  Personliche Beratung anbieten. Es gibt kein einheitliches Muster bei Akteuren in der
Kultur- und Kreativwirtschaft. Auch in der homogenen Szene des lindlichen Rau-
mes ist jeder Cultural Entrepreneur ein besonderer Fall. Die Hiirden, externe Finan-
zierungsinstrumente zu verwenden, kénnen mit der persénlichen Motivation, der
finanzwirtschaftlichen Kompetenz, dem Nichtwissen oder der dsthetischen Grund-
cinstellung zusammenhingen. Herkémmliche Griindungs- und Finanzberatung
kommt da an ihre Grenzen. Es sollte daher im Sinne der Politik sein, einheitliche
Ansprechpartner mit Branchen- und Griindungserfahrung vorzuhalten oder zu
unterstiitzen, damit Griinder von Anfang an ihr individuelles Konzept entwickeln

konnen.

= In die Liicke bei der Innovationsfinanzierung einspringen. Dass innovative Kleinst-
unternchmen selten auf formelle externe Finanzierung wie Bankendarlehen oder
auch Beteiligungskapital zuriickgreifen, hat drei Griinde (vgl. hierzu Denis, 2004,
S. 310, 317): Erstens konnen Kreditoren und Investoren innovative Ideen aus dem
kreativen Sektor schwer auf ihre Rentabilitit bewerten, da ihnen (und den Griin-
derin manchmal auch) das notige Wissen dazu fehle. Zweitens besteht bei der
Ungleichheit von Wissen und Zielen die Gefahr, dass die Erwartungen von Finan-
cier und Gefordertem auseinandergehen. Kulturschaffende haben personliche und
kunstlerische Motive, die mit den finanziellen Motiven der Investoren hiufig nicht
deckungsgleich sind. Drittens ist die wichtigste Ressource von Kulturunternehmern
Wissen. Wissen kann jedoch weder in Geld aufgewogen noch vor Wertschépfung
durch Konkurrenten geschiitzt 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 defizitir fir die Geforderten sein. Hier miissen
offentliche Forderprogramme einspringen und die Liicke zwischen benétigtem und
bewilligtem Kapital schlieen. Kultur- und Wirtschaftsforderinstitutionen im lind-
lichen Raum sollten sich das notwendige Wissen tiber eine Kultur- oder Innovati-
onsokonomie ancignen — etwa durch Untersuchung von Best-Practice-Beispielen
oder Orientierung an anderen Forderprogrammen in anderen Stadten oder anderen
Branchen (z. B. die High-Tech-Branche). Ferner sollten sie daraus Bewertungsmaf3-
stabe fur kreative Innovationen entwickeln, die schlieflich Zielvorgaben und For-
derkriterien definieren. So kénnte sich ein Finanzierungssystem aus den Kunst- und
Kreativschaffenden, der Wirtschaft und der 6ffentlichen Hand herausbilden, wel-
ches die Unterfinanzierung von Innovationen abmildert und die Finanzierungsliicke

bei wissensintensiven Vorhaben schliefit.
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Wahrend Demografen den ungebrochenen Trend zur Landflucht konstatie-
ren, setzen kreative Pioniere in landlichen Regionen ldngst neue Akzente.
Durch Mietenexplosion und zunehmende Raumnot in den Metropolen ver-
starkt sich der Umkehrtrend: Leerstande in landlichen Gebieten eréffnen
Spielraume zur individuellen und gemeinschaftlichen Entfaltung. Pioniere
kaufen marode Gutshauser und Scheunen, um sie zu sanieren und in Ate-
liers, Probenrdume und Kulturhduser 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 Wertschépfung 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 lasst sich die Wertschopfung 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
starken und erhalten?

Diese Publikation macht die Wertschopfung kreativer Pioniere und ihre in-
novativen Impulse in ldndlichen Raumen sichtbar und zeigt ihr nachhalti-
ges Engagement fur die Regionalentwicklung.

Auszug aus:

Kreative Pioniere in landlichen Raumen

Innovation & Transformation zwischen Stadt & Land
Katja Wolter, Daniel Schiller, Corinna Hesse (Hrsg.)
Die Print-Publikation ist 2018 in der Steinbeis-Edition (Stuttgart) erschienen.

ISBN 978-3-95663-167-2 Steinbeis-Edition

- Steinbeis-Forschungszentrum . ,
Sllberfuchs‘ . " . ERNST MORITZ ARN jssen . fibi'
veRLAo R ’ @ Institut fiir Ressourcen- UNIVERSITAT GREIFSWALD Kreative E
B

Entwicklung




