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 EINLEITUNG

Die Kultur- und Kreativwirtschaft boomt. Auch wenn es sie schon immer gab:  
erst seit einigen Jahren wird sie – vom romantischen Image befreit – als eigen-
ständige Wirtschaftsbranche gesehen, die Arbeitsplätze bereitstellt, Umsät-
ze generiert, Innovationen liefert und volkswirtschaftlich bewertet wird. Die 
vielen Kulturwirtschaftsberichte in Deutschland, Österreich und der Schweiz1 
sowie zunehmend auch die Untersuchungen einzelner Regionen und Städte 
sind gute Indikatoren für diese immer noch relativ neue Sichtweise.2

Was ist mit »Kultur- und Kreativwirtschaft« überhaupt gemeint? Auch 
wenn es – nicht zuletzt in den Kulturwirtschaftsberichten – unterschiedliche 
Defi nitionen gibt, hat sich mittlerweile, insbesondere durch die Verständigung 
der Wirtschaftsministerien der Länder, in Deutschland eine mehr oder weniger 
einheitliche Klassifi kation der Branche im deutschsprachigen Raum heraus-
gebildet, der auch wir uns anschließen wollen, wenn wir von der Kultur- und 
Kreativwirtschaft schreiben. Zur Kultur- und Kreativwirtschaft gehören dem-
nach zwölf Bereiche: 

Musikwirtschaft (u.a. Musiker, Komponisten, Konzertveranstalter, Betrei-• 
ber von Theatern etc.), 
Buchmarkt (Schriftsteller, Journalisten, Buchverlage, Buchhandel etc.), • 
Kunstmarkt (bildende Künstler, Restauratoren, Kunsthandel, Museen • 
etc.), 
Filmwirtschaft (Schauspieler, Artisten, Film-/TV-Herstellung, Verleih, Kinos • 
etc.), 
Rundfunkwirtschaft (Rundfunkveranstalter, Herstellung von Rundfunkpro-• 
grammen etc.), 
Darstellende(r) Kunst/Markt (Kleinkunstbühnen, Hilfsdienste des Kultur- • 
und Unterhaltungswesens, weitere Kultur-/Unterhaltungseinrichtungen 
wie bspw. Zirkus), 
Designwirtschaft (Industriedesign, Produkt-/Grafi kdesign, Kommunika-• 
tionsdesign/Werbegestaltung etc.), 
Architekturmarkt, • 
Werbemarkt (Werbung/Werbevermittlung etc.), • 
Software-/Games-Industrie, • 
Pressemarkt (Verlegen von Adressbüchern, Zeitungsverlag, Zeitschriften-• 
verlag, Korrespondenz- und Nachrichtenbüros etc.), 
Sonstige (Tanzschulen, Bibliotheken, Archive, botanische und zoologische • 
Gärten sowie Natur- oder Vergnügungsparks etc.).3
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Das breite Spektrum der Tätigkeitsfelder legt bereits nahe, dass es bei »Kul-
tur« und »Kreativität« eben nicht nur ums Künstlerische geht. Vielmehr sind 
beide als Wirtschaftsfaktoren anzusehen – gleichzeitig stehen sie jedoch in 
einem spannungsreichen Verhältnis zur Wirtschaft. Das macht diese Bran-
che so besonders. Vor allem Sparten wie die Freie Kunst werden aufgrund 
ihrer Geschichte und durch ihr bis heute vorhandenes Selbstverständnis als 
autonome, zweckfreie, nicht-kommerzielle Sphären gesehen. Bis heute wirkt 
gerade in Deutschland die Kritik der 1960er Jahre und der Frankfurter Schule 
mit ihren Protagonisten Adorno und Horkheimer nach: »Kulturindustrie« war 
für sie ein negativ beladener Begriff und letztlich ein unaufl ösbarer Wider-
spruch. Kultur hatte für sie schließlich nur dann einen Wert, wenn sie kom-
merziell nicht verwertbar war, wenn sie sich dem Durchschnittsdenken ent-
zog und den Erwartungen des Publikums verweigerte.

Die Realität sah und sieht anders aus. Jegliche Kultur hat unserer Meinung 
nach auch immer einen ökonomischen Anteil, der manchmal sogar den Kern 
kulturellen Schaffens ausmacht. Und wer sich heute dieser Realität entzieht, 
leistet sich den Luxus zu ignorieren, dass die Kultur- und Kreativwirtschaft 
einer der Innovationstreiber unserer wissensbasierten Ökonomie ist – in sei-
ner wirtschaftlichen Wertschöpfung annähernd so bedeutend wie die Automo-
bilindustrie.4

Wer diese Perspektive auf den Kulturbereich als gotteslästerlich emp-
fi ndet und etwa die große Kunst, Musentempel und Orte der Kontemplation 
untergehen sieht, dem sei zum Trost gesagt: Sie sind offensichtlich einer 
schon seit Jahrhunderten wirksamen großartigen Illusion erlegen, einer Ver-
marktungsstrategie, die wie kaum eine andere zur gesellschaftlichen Norm 
wurde und lange unhinterfragt bestand. Denn jeder große Künstler war auch 
ein Vermarktungsgenie und musste – wenn nicht mäzenatisch gefördert – 
arbeiten, verkaufen, sein Publikum fi nden und dieses immer wieder bei Lau-
ne halten. Goethe sah das ganz unternehmerisch. Für ihn war klar: »Wer aber 
nicht eine Million Leser erwartet, sollte keine Zeile schreiben.«5 Mehr Markt-
orientierung vom Heroen deutschen Kulturempfi ndens kann man sich nicht 
empfehlen lassen.

Also: Ja, Kulturprodukte haben einen Doppelcharakter. Aber das ist letzt-
lich eine kulturpolitische Diskussion, die uns nicht so sehr interessiert. Viel-
mehr haben wir ein Phänomen festgestellt, das uns zum Schreiben dieses 
Buches (natürlich in Erwartung der eine Million Leser/-innen) angestiftet hat: 
Wir selbst agieren in Netzwerken und kennen Menschen aus der so genannten 
Kultur- und Kreativwirtschaft, die unglaublich viele Ideen haben, sich Projekte 
ausdenken, mit ihren Gedanken und Texten erstaunen – aber nicht den Zugang 
zu ihrem Markt fi nden und somit auch nicht davon leben können. Genau dar-
um soll es uns gehen. Es reicht leider nicht aus, geniale Gedanken zu haben, 
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spektakuläre Performances zu entwickeln, unglaublich gute Ideen für neue 
Games zu skizzieren etc. Man muss diese Ideen auch umsetzen, sein Publikum 
fi nden und dieses Publikum dazu bringen, Geld für seine Leistungen auszu-
geben. Eine Idee ist schließlich nichts ohne ihre Realisierung. Und zur Realisie-
rung einer Idee gehört ein Mindestmaß an strategischem, unternehmerischem 
Denken. Von diesem Standpunkt aus ist es nicht weit zum Unternehmertum 
und zur eigenen Selbstständigkeit. Wir glauben, dass die berufl iche Selbst-
ständigkeit tatsächlich sowohl die ideale Form der Selbstartikulation als auch 
der Lebensunterhaltung für viele Kultur- und Kreativschaffende ist. 

Selbstständigkeit ist heute bereits eine weit verbreitete Realität innerhalb 
der Branche, die zum überwiegenden Teil sehr kleinteilig organisiert ist. Zu 80 
Prozent ist sie von Einzelunternehmen geprägt, die in der Regel keine Mitarbei-
ter/-innen beschäftigen.6 Blickt man auf alle Berufstätigen in den Kulturberu-
fen, so fällt ein außergewöhnlich hoher Anteil an Selbstständigen auf – durch-
schnittlich liegt die Selbstständigenquote bei circa. 25 Prozent, während der 
branchenübergreifende bundesweite Durchschnitt bei lediglich zehn Prozent 
liegt.7 Das sind nur Durchschnittszahlen. Eine für die Enquete-Kommission des 
Deutschen Bundestages zur Lage der Kultur in Deutschland erhobene Studie 
ergab 2003, dass die Selbstständigkeit innerhalb verschiedener Sparten sehr 
unterschiedlich ausgeprägt ist: Freie Künstler/-innen haben mit 94 Prozent den 
höchsten Anteil an den Selbstständigen. Dolmetscher/-innen und Lektor/-in-
nen sind überwiegend (zu 58 Prozent) selbstständig, Musiker/-innen zu 48 Pro-
zent, während Bibliothekarinnen/Bibliothekare, Archivarinnen/Archivare und 
Geisteswissenschaftler/-innen besonders niedrige bzw. gar keine prozentualen 
Anteile von Selbstständigkeit aufweisen.8

Was bedeutet das? Erstens: Mit hoher Wahrscheinlichkeit werden die 
meisten, die in der Kultur- und Kreativwirtschaft aktiv werden wollen, selbst-
ständig arbeiten müssen. Für einige Berufsgruppen scheint das sogar eine 
schlichte Notwendigkeit zu sein. Zweitens: Die hohen Selbstständigenzahlen 
zeigen aber auch, wie wichtig eine entsprechende Vorbereitung ist, damit die 
Selbstständigkeit erfolgreich wird. 

Nur wo lernen freie Künstler/-innen oder Grafi kdesigner/-innen erfolg-
reiches Unternehmertum? Erst zaghaft bilden sich Ausbildungsangebote im 
Kulturmanagement heraus, die auch das Unternehmertum zum Ausbildungs-
ziel haben. Die geringen Ausbildungsmöglichkeiten sind ein Defi zit – vor allem 
auch deshalb, weil das Unternehmertum zwar weit verbreitet, das unterneh-
merische Denken der neuen Kulturunternehmer/-innen aber vielfach unter-
entwickelt ist. Selbstorganisation, Businessplan-Erstellung, Führung oder der 
Umgang mit Zahlen sind nur einige Themen, die wir in diesem Buch anspre-
chen, die aber für viele Kulturunternehmer/-innen ein rotes Tuch sind. 

In diesem Zusammenhang lässt sich eine paradoxe Beobachtung machen: 
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Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist zwar zu einem großen Teil eine Welt von 
Unternehmerinnen und Unternehmern. Diese Selbstständigen verdienen aber 
im Durchschnitt erstaunlich wenig Geld, sind von Prekariat und Selbstaus-
beutung bedroht. Klischees vom Unternehmertum werden da schnell in Frage 
gestellt – und eines unserer Ziele ist deshalb auch, sich bewusst von Bildern 
der Unternehmer/-innen als junge, dynamische, geldscheffelnde Menschen 
zu verabschieden. Unternehmertum wird manchmal schließlich nur zur rhe-
torischen Kaschierung einer simplen Tatsache: Der Staat zieht sich aus der 
Finanzierung der Kultur zurück, die neuen Kulturunternehmer/-innen bleiben 
zwangsläufi g sich selbst überlassen, beginnen nach den Regeln des Markts zu 
funktionieren, sich selbst zu führen und zu managen und die Logik des Markts 
zu verinnerlichen.9 Und das – so stellen sozialwissenschaftliche Studien fest – 
fi ndet unter Bedingungen statt, die unsicher, überfl exibilisiert, temporär und 
oftmals eben prekär sind.10

Optimisten sehen in den prekären Lebensumständen den notwendigen Im-
puls zur Kreativität – der wertvolle Rohstoff, mit dem die gesamte Branche 
handelt und wovon sie lebt. Not macht erfi nderisch – hofft zumindest die Poli-
tik. Aber das ist nicht immer so. Dennoch steht fest, dass die Spannung zwi-
schen Freiheit und Prekariat offensichtlich viele nicht vom Schritt in die Selbst-
ständigkeit abschreckt. Aber wie immer man die Entwicklung hin zum neuen 
Kulturunternehmertum in den letzten 20 Jahren deutet: Wir glauben, dass ein 
wichtiger Schritt zur Überwindung möglicher Prekariats- und Selbstausbeu-
tungsgefahren nur der offensive Schritt nach vorne, sprich: das erfolgreiche 
Unternehmertum sein kann. Der Maßstab des Erfolgs ist dabei nicht das ›große 
Geld‹, sondern die Fähigkeit, eine Idee, die Sie begeistert, zur Geschäftsidee 
auszubauen und mindestens zum Lebensunterhalt zu machen. Ökonomisches 
Wachstum ist dabei für Kreative nur insofern relevant, wie es diesem Grund-
anliegen dient und wie es ihren Lebensvorstellungen entspricht.

Aber vergessen wir einmal alle Diskussionen zur prekären Lage der Künst-
ler/-innen und Kreativen, vergessen wir die oftmals geringen Verdienstmög-
lichkeiten – dieses Buch will zu einem lustvollen Gründen anstiften und das 
Handwerkszeug vermitteln, das es Ihnen erlauben kann, eine erfolgreiche 
Gründerin oder ein erfolgreicher Gründer zu sein. Lustvolles Gründen und 
erfolgreiches Unternehmertum heißt aber eben auch, sich mit Standards des 
Wirtschaftslebens vertraut zu machen, Instrumente und ein Denken zu entwi-
ckeln, die den Erfolg begünstigen, da ansonsten die Lust sehr schnell wieder 
vergeht. Wir begleiten Sie deshalb mit diesem Buch von der Entscheidung zum 
selbstständigen Arbeiten über die Entwicklung der Geschäftsidee, den Busi-
nessplan, Finanzierungsfragen, der passenden Rechtsform, dem Marketing für 
Ihre Geschäftsidee bis hin zu Fragen der Selbstorganisation, der Führung und 
Kooperation in Netzwerken sowie des Umgangs mit Geld und der Notwendig-
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keit des Controllings. Schließlich beschäftigen wir uns in einem Epilog mit der 
Frage, was Erfolg und auch das Scheitern bedeuten können.

Wir wollen mit dem Buch praxisnah Nutzen stiften. Um diesen Aspekt stark 
zu machen, haben wir uns mit zahlreichen Gründerinnen und Gründern unter-
halten. Die Interviews begleiten Sie durch das ganze Buch. In Infokästen bie-
ten wir Ihnen zusätzliche Informationen, refl ektieren mit Ihnen Ihr Vorgehen 
und führen Checklisten für Ihre Handlungsoptionen an. 

Nutzen Sie diesen Gründungsratgeber für die Kultur- und Kreativwirtschaft 
als Werkzeugkasten und Nachschlagewerk, als Notizbuch und als Ihren Beglei-
ter beim Gründen. Wir empfehlen außerdem, dass Sie parallel ein (analoges 
oder digitales) Gründungstagebuch führen, in dem Sie Ihre Ideen und Gedan-
ken ordnen sowie To-Do-Listen führen. 

Begleiten wird Sie durch diesen Ratgeber übrigens auch die Kunstfi gur 
Johanna, ein literarischer Avatar, die allerdings keine Superheldin mit über-
menschlichen Fähigkeiten ist. Johanna ist eine ganz normale Gründerin, Ende 
20, mit allen Problemen, die das Gründen mit sich bringt, mit manchen kreati-
ven Ideen und manchem emotionalen Absturz. Sie wird in jedem Kapitel auf-
tauchen und abseits aller Besserwisserei unsere Ratgebertexte refl ektieren. 
Johanna ist jedoch nicht unser Revuegirl, das die Zeit zwischen den Kapiteln 
mit Denkpausen versüßt. Ihre Gedanken offenbaren vielmehr den Horizont, 
der oft mit dem Gründen verbunden ist. Schließlich sehen wir das Gründen 
nicht nur als rationalistischen, formalen Schritt, sondern auch als Ergebnis der 
Überwindung von Zweifeln, des Hoffens, einer großen Lust nach Selbststän-
digkeit, der Materialisierung eigener Fantasien oder des Umgangs mit Zwangs-
lagen, an denen niemand beim Gründen vorbeikommt. 

Dieser Gründungsratgeber unterscheidet sich in einigen Dingen von ›her-
kömmlichen‹ BWL-Ratgebern und ist Ihnen vielleicht gerade deshalb, so unse-
re Hoffnung, von größerem Nutzen. 

Andrea Rohrberg – Alexander Schug




