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Zusammenfassung: Empirische Analysen zur Wirtschafts-
geographie der ,,Kreativen Klasse* beschranken sich zu-
meist auf urbane Regionen. Der vorliegende Artikel testet
drei von Richard Floridas Kernaussagen fiir das iiberwie-
gend nicht urban gepragte Bundesland Niedersachsen in
Deutschland: die raumliche Verteilung der Mitglieder der
»Kreativen Klasse“, ihr Binnenmigrationsmuster und ihre
Griindungsmotive. Einige von Floridas Annahmen bestéti-
gen sich auch fiir Niedersachsen, andere nicht. Politische
Handlungsempfehlungen am Ende des Textes sollen hel-
fen, die Wirkungen der Beschiftigungseffekte der ,,Kreati-
ven Klasse* auf die iibrige Wirtschaft Niedersachsens zu
steigern.

Schliisselwdrter: Entrepreneurship; Kreative Klasse; Kre-
ativwirtschaft; Migration; Niedersachsen.

Abstract: Empirical results on the economic geography of
the creative class are mainly restricted to urban areas. This
paper tests three of Richard Florida’s ideas for the largely
non-urban Federal State of Lower Saxony, Germany: the
spatial distribution of creative class members, their inter-
nal migration pattern and their entrepreneurial motiva-
tion. Some of Florida’s assumptions hold true for Lower
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Saxony as well, while others do not. Recommendations for
policy-makers are provided in order to increase the effects
of creative class employment on the real economy in Lo-
wer Saxony and its regions.

Keywords: creative class; creative industries; entrepre-
neurship; Lower Saxony; migration.

1 Einfiihrung

Nach Hightech-Industrien in den 1970er und 1980er Jah-
ren sowie Porters Clusterkonzept seit den 1990er Jahren
ist Richard Floridas Idee der , Kreativen Klasse“ das ge-
genwadrtige ,Mantra“ (Sternberg 2012) insbesondere der
kommunalen und regionalen Wirtschaftsférderung nicht
nur in Deutschland. Trotz wechselnder Label — mal Kre-
ativwirtschaft, mal Kulturwirtschaft, mal , Kreative Klas-
se“ — bleibt die zentrale Botschaft gleich: Die Wirtschafts-
férderung solle sich primdr um die rdumlich besonders
mobilen, griindungsaffinen und spezifische Standortei-
genschaften goutierenden Vertreter der ,,Kreativen Klas-
se“ kiimmern, denn sie wiirden aufgrund ihrer Merkmale
die notwendigen 6konomischen Impulse generieren, ohne
die Regionalwirtschaften heute nicht florieren konnten.
Mit Florida (2004, S.296): I like to tell city leaders that
finding ways to help support a local music scene can be
just as important as investing in high-tech business and
far more effective than building a downtown-mall”. Fiir
Wirtschaftsforderer besonders attraktiv: eine Fokussie-
rung auf die Anwerbung von Kreativen aus anderen Regi-
onen bzw. die Bestandspflege bereits in der Region leben-
der Kreativer und ihrer Unternehmen ermdogliche es auch
strukturschwachen Kommunen und Regionen, sich mit
realistischen Chancen auf den Hoffnungstrdger Kreativ-

Bereitgestellt von | Technische Informationsbibliothek Hannover
Angemeldet
Heruntergeladen am | 25.10.18 15:01



2 —— C.Alfken et al.: Wieviel Florida steckt in Niedersachsen?

wirtschaft zu konzentrieren, denn finanzielle Ressourcen
seien nicht in groflem Umfang erforderlich und die Karten
im Regionenwettbewerb wiirden, so Florida, im Zeitalter
der ,,Kreativen Klasse“ neu gemischt. Ergo zeigen zahlrei-
che Kultur- und Kreativwirtschaftsberichte von Stadten,
Kreisen und Regionen, aber auch von Bundesldndern oder
des Bundes von der hohen Popularitit dieses Konzepts in
Deutschland (vgl. z. B. Niedersidchsische Ministerium fiir
Wirtschaft und Verkehr/Niedersidchsisches Ministerium
fiir Wissenschaft und Kultur 2007; ICG 2011, S6ndermann
2012). Diese Popularitét scheint ungebrochen und betrifft
die Wirtschaftsforderung und -politik auf allen raumlichen
Maf3stabsebenen. Exemplarisch sei auf der supranationa-
len Ebene die EU genannt, wo 2014 eine fraktionsiiber-
greifende Arbeitsgruppe fiir Kultur- und Kreativwirtschaft
geschaffen wurde, ein Jahr spater der Europdische Rat die
kulturellen und kreativen Crossover-Effekten bei der For-
derung von Innovation, wirtschaftlicher Nachhaltigkeit
und sozialer Inklusion betonte, das Programm ,,Creative
Europe” ins Leben gerufen wurde und die GD Binnen-
markt, Industrie, Unternehmertum und KMU forderte
bis Ende 2014 die European Creative Industries Alliance
(ECIA). Auch fiir das in diesem Beitrag untersuchte Bun-
desland Niedersachsen ldsst sich die ungebrochene Aktu-
alitdt des Themas auf Seiten der Politik gut dokumentieren
(vgl. Niedersiachsische Ministerium fiir Wirtschaft, Arbeit
und Verkehr 2015 sowie http://www.mw.niedersachsen.
de/startseite/themen/wirtschaft/dienstleistungen/kultur-
wirtschaft/kulturwirtschaft-15251.html). Diesbeziiglich ist
zu betonen, dass die ,,Kreative Klasse“ im Sinne Floridas
weder mit der Kreativwirtschaft noch mit der Kulturwirt-
schaft identisch ist, weshalb auch in diesem Beitrag die
drei Begriffe nicht synonym verwendet werden. Ahnlich
wie zuvor beim Clusterkonzept hat die Wirtschaftspolitik
schneller agiert als die empirische Forschung die Validitat
dieses Konzeptes zu priifen in der Lage war. Ein in der aka-
demischen Welt noch nicht hinreichend analysiertes, min-
destens aber umstrittenes Konzept wurde und wird sehr
ziigig in die wirtschaftspolitische Praxis iibertragen — mit
dem Risiko der Fehlallokation 6ffentlicher Ressourcen in
Zeiten begrenzter Mittel der 6ffentlichen Haushalte (also
ein ,,mind-the-gap“-Problem im Sinne Kieses, vgl. Kiese
2008).

Floridas Konzept wurde und wird in Wirtschaft, Politik
und Wissenschaft sehr unterschiedlich wahrgenommen.
Der mehrheitlich sehr positiven Aufnahme in Wirtschaft
und besonders der Politik steht teils harsche Kritik in der
wirtschaftswissenschaftlichen (vgl. z.B. Glaeser 2005)
und der wirtschaftsgeographischen Scientific Community
(vgl. z. B. Markusen 2006; Peck 2005; Scott 2010; Storper/
Scott 2008; Sternberg 2012; Lange 2005, Kritke 2011) aus
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theoretischer und insbesondere aus empirischer Warte ge-
geniiber. Fiir Wirtschaftsgeographen ist eine wissenschaft-
liche Auseinandersetzung mit dem Konzept auch deshalb
interessant, weil es zahlreiche explizit wirtschaftsgeogra-
phische Beziige besitzt. Exemplarisch seien genannt: die
,Kreative Klasse“ ist, so Florida, raumlich hoch mobil, die
Wanderungsintensitdt und -richtung wird von regionalen
Merkmalen der Zielregion determiniert und ihre 6konomi-
schen Effekte sind ebenfalls nicht raumneutral.

Der Beitrag m6chte Forschungsfragen fiir Niedersach-
sen beantworten, die eng mit einigen der Kernaussagen
von Floridas Konzept zusammenhédngen. Auch wenn ein
expliziter Test von Floridas Konzept nicht Ziel dieses Bei-
trages ist, orientiert er sich doch hinsichtlich zahlreicher
terminologischer Aspekte an dessen Vorlage. Dies gilt ex-
plizit auch fiir die Definition der Kreativen selbst, die im
Wesentlichen der berufsorientierten Begriffsabgrenzung
der ,,Kreativen Klasse“ von Florida (2004) entspricht ( sie-
he Kap. 3 fiir empirische Details). Der Beitrag mdchte in
zweierlei Weise die Creative Class — Forschung bereichern
und so einen Mehrwert fiir die empirische Wirtschaftsgeo-
graphie generieren. Erstens werden mit teils neuen Me-
thoden und fiir diese Zwecke bislang nicht verwendeten
Daten zwei Aspekte analysiert, die bislang — auf3er von
Florida selbst — erstaunlicherweise kaum empirisch und
regional differenziert untersucht wurden: die rdaumliche
Mobilitdt Kreativer und deren Griindungsmotive. Zwei-
tens geschieht dies fiir das Flachenland Niedersachsen,
das in weiten Teilen nicht urban gepragt ist, sondern zum
in Deutschland weit verbreiteten Typ der ,,Normalregion“
gehort. Die Untersuchung von Kreativen (auch) in 14ndli-
chen Regionen ist relevant, weil gemaf3 Floridas Thesen
Kreative in urbanen Regionen absolut und relativ haufi-
ger auftreten als in nicht-urbanen Regionen und ihre Be-
schiftigtenzahlen in stddtischen Regionen auch stirker
(bzw. iiberhaupt) an Beschiftigung zunehmen. Empirisch
fundierte Analysen fiir nicht-urbane Raume fehlen aber,
denn Florida selbst hat in den USA nur Metropolregionen
untersucht und auch die sonstige empirische Forschung
zur ,,Kreativen Klasse* beschrankt sich entweder auf eine
urbane Fallstudie (vgl. etwa Markusen 2006, Sailer/Pa-
penheim 2007), auf mehrere Stidte (z.B. Houston et al.
2008; Andersen et al. 2010b sowie das ACRE-Projekt; siehe
http://www.acre.socsci.uva.nl/index.html) oder auf ganze
Staaten. Selbst regional differenzierende empirische Stu-
dien unterscheiden i. d. R. nicht zwischen landlichen und
urbanen Regionen (fiir eine Ausnahme vgl. Mossig 2011).
Zudem haben in den letzten Jahren auch zahlreiche nicht-
urbane Regionen Niedersachsens (und anderer Bundes-
lander) wirtschaftspolitische Programme zugunsten von
Kreativen aufgelegt (vgl. z. B. die zahlreichen Kultur- oder
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Kreativwirtschaftsberichte unter http://www.kulturwirt-
schaft.de/reports/). Die beiden genannten Ziele sind nur
durch eine Kombination aus quantitativen und qualitati-
ven Methoden und Daten zu erreichen (vgl. Kap. 3 zur Me-
thodik und der Datengrundlage). Es ist explizit nicht das
Ziel, das Konzept von Florida weiterzuentwickeln, son-
dern es auf einen bislang selten untersuchten, aber weit
verbreiteten Regionstyp anzuwenden und mittels neuer
Methoden und Daten empirisch zu priifen.

Der Beitrag ist wie folgt gegliedert. Er beginnt in Kap. 2
mit einem knappen Uberblick zum Stand der Kreativwirt-
schaftsforschung. Basierend auf den zuvor identifizierten
(primér empirischen) Forschungsliicken werden in Kap. 3
die Forschungsfragen formuliert, die Methodik erlautert
und die Datengrundlage beschrieben. Im Kap. 4 beant-
worten die Verfasser die Forschungsfragen, ergdnzt um
die deskriptive Darstellung der regionalen Verbreitung
der Kreativen im Untersuchungsraum. Kap. 5 widmet sich
den wirtschaftspolitischen Schlussfolgerungen der zuvor
dargestellten empirischen Befunde. Das abschlief3ende
Kap. 6 zieht (auch) ein selbstkritisches Fazit und skizziert
Ideen zur zukiinftigen Forschung.

2 Floridas Konzept der ,,Kreativen
Klasse‘ und seine wirtschafts-
geographischen Implikationen:
Stand der Forschung und offene
Fragen

Floridas Konzept ist vielfach dokumentiert (vgl. Florida

2002a,b; 2004, 2005a,b; 2008; Florida et al. 2008; Flori-

da/Mellander 2010) und soll daher hier nur sehr knapp in

Form von vier Kernaussagen wiedergegeben werden:

— Menschliche Kreativitdt (und nicht durch formale Bil-
dung definiertes Humankapital) ist die zentrale und
an Bedeutung gewinnende Quelle fiir volks- und regi-
onalwirtschaftliches Wachstum

— Wirklich Kreative sind iiberdurchschnittlich griin-
dungsaffin, rdumlich sehr mobil und anspruchsvoll
bzgl. ihrer Standortwahl (,,place matters*), wobei sie
auf eher weiche Standortfaktoren (insbesondere Kul-
tur, ein tolerantes und offenes Klima sowie von Men-
schen geschaffene ,,amenities®) als auf klassische
O0konomische, also harte Faktoren ansprechen

— Die okonomisch starksten und innovativsten Regio-
nen zeichnen sich durch besonders hohe Anteile beim
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Creativity-Index aus (Modell der 3 Ts: Talent, Techno-
logy, Tolerance)

— Kreativitdt von Regionen ldsst sich nicht allein iiber
Technologie und Innovativitdt erfassen, sondern
muss auch gesellschaftliche Offenheit und Toleranz
(gegeniiber ethnischen und anderen Minderheiten)
beriicksichtigen.

Forschungsstand und -liicken sind von einem Teil der Ver-
fasser dieses Beitrages an anderer Stelle (vgl. Sternberg
2012) bereits dargestellt worden, weshalb hier lediglich
eine Aktualisierung und explizite Bezugnahme auf Nie-
dersachsen erganzt wird. Die Zusammenfassung von For-
schungsstand und -liicken orientiert sich an den im empi-
rischen Teil (Kap. 4) behandelten Forschungsfragen und
iibernimmt auch die dort gewdhlte Reihenfolge, beginnt
ergo mit der regionalen Verteilung der ,,Kreativen Klasse*“.

Komparative Aussagen zur regionalen Verteilung von
Kreativen (und ihren 6konomischen Implikationen) sind
nur bei vergleichbaren Definitionen von Kreativen sinn-
voll. Schon in der wissenschaftlichen Literatur gibt es
diesbeziiglich wenig Konsens (vgl. zur Terminologiede-
batte etwa Pratt 2005; fiir Deutschland Séndermann 2012
sowie BMWi 2009). Der vorliegende Beitrag verwendet im
Wesentlichen die berufsorientierte Begriffsabgrenzung
der ,Kreativen Klasse*“ Floridas (2004), auch wenn die
Verfasser nicht meinen, es handele sich bei den Kreativen
um eine Klasse im soziologischen Sinne (zu den Defini-
tionsdetails vgl. Kap. 3). Die Abgrenzung der ,,Kreativen
Klasse“, insbesondere der Konflikt zwischen der eher
kulturellen und der stdrker 6konomischen Sichtweise von
Kultur- bzw. Kreativwirtschaft (vgl. Uricchio 2004 sowie
Lange/Biirkner 2010), bleibt aber eine Herausforderung
fiir empirische Forschung.

Bei der empirischen Forschung zur regionalen Vertei-
lung der Kreativen gewinnt die Operationalisierung der
»Kreativen Klasse“ besondere Bedeutung (vgl. dazu auch
die ausfiihrliche Diskussion bei Alfken 2016, Kap.2). In
Deutschland haben Fritsch/Stiitzer (2007, 2009) erstmals
einen bundesweiten Versuch in diese Richtung gestartet.
Sie grenzen kreative Berufe nach der ISCO-Klassifikation
ab und verwenden dafiir die Statistik der sozialversiche-
rungspflichtig Beschiftigten (im Folgenden SvB). Fiir
die in der SvB-Statistik der sozialversicherungspflichtig
Beschaftigten nicht addquat erfassten Kiinstler nutzen
Fritsch und Stiitzer die Daten der Kiinstlersozialkasse.
Selbststdandige und Freelancer kdnnen nur partiell erfasst
werden. Die Daten zeigen eine starke rdaumliche Kon-
zentration der Kreativen insgesamt in urbanen Verdich-
tungsrdumen, wahrend in ldndlichen Regionen gemaf3
BBSR-Klassifikation lediglich zehn Prozent der Kreativen
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lokalisiert sind. Die hochsten Anteile bei den Kreativen
insgesamt weisen nicht die gréf3ten Stadte, sondern mittel-
grof3e Stadte mit vielen und/oder grofSen Unternehmen in
wissensintensiven Sektoren (z. B. Freiburg, Erlangen) auf.
Bei den Kiinstlern und Freelancern ist das raumliche Mus-
ter deutlich disperser. Fiir Niedersachsen erlauben die Da-
ten von Fritsch/Stiitzer (2007), basierend auf Zahlen von
2004, einen vorsichtigen Hinweis darauf, dass deren Fazit
auch fiir Niedersachsen Giiltigkeit haben konnte. Stadte
wie Gottingen und Osnabriick, zugleich Universitats-
standorte, weisen iiberproportional hohe Anteile der Kre-
ativen an der Bevolkerung auf, was ebenfalls fiir die Stadt
Hannover (nicht aber die Region Hannover) gilt. Mossig
(2011) und Wedemeier (2015) zeigen bei etwas anderer
Abgrenzung der ,Kreativen Klasse“ und fiir BBSR-Regi-
onstypen dhnliche Resultate zugunsten von Agglomera-
tionsrdumen und zuungunsten von landlichen Regionen.
Jiingst haben Alfken et al. (2015) eine flichendeckende
Analyse fiir alle deutschen Kreise vorgelegt, in denen die
Berufsgruppe der Kiinstler als ein wichtiger Teil der ,,Kre-
ativen Klasse“ untersucht wird. Die bevélkerungsstarken
Kreise liegen sowohl absolut als auch relativ (Kiinstler je
Einwohner) an der Spitze, was den Besatz mit Kiinstlern
betrifft. Die regionalen Unterschiede innerhalb der Grup-
pe der Kiinstler, differenziert nach vier Kiinstlersubgrup-
pen, sind allerdings betrdchtlich und entsprechen partiell
nicht dem zuvor geschilderten Regionalmuster. Die bisher
vorliegenden ,,Kulturwirtschaftsberichte® fiir Niedersach-
sen (Niedersdchsisches Ministerium fiir Wirtschaft, Tech-
nologie und Verkehr 2002; Niedersadchsische Ministerium
fiir Wirtschaft und Verkehr/Niedersachsisches Ministeri-
um fiir Wissenschaft und Kultur 2007) sowie S6ndermann
(2014) geben sehr detaillierte Hinweise fiir einzelne Seg-
mente des Kultur- und Kreativwirtschaftssektors, erlauben
aber keinen flaichendeckenden interregionalen Vergleich.
Empirische Studien zur regionalen Verteilung von Kreati-
ven auflerhalb Deutschlands zeigen Parallelen, aber noch
héufiger Unterschiede zum Muster in Deutschland (vgl.
z.B. Vaarst et al. 2005 fiir Ddnemark, Hansen/Niedomysl
2009 fiir Schweden, Boschma/Fritsch 2009). Fiir Nieder-
sachsen fehlen derartige Analysen.

Hinsichtlich der rdumlichen Mobilitdt Kreativer ist
das Forschungsdefizit grof3er als fiir deren rdumliche Ver-
teilung, was primdr Datenengpdsse als Ursache hat. Dem
Creative Class-Konzept zufolge sind Kreative interregional
besonders mobil und stellen sehr spezifische Standortan-
spriiche hinsichtlich weicher Standortfaktoren in der Ziel-
region. Lee et al. (2004) bestétigen dies fiir ausgewahlte
Metropolregionen in den USA, wofiir es bislang fiir ande-
re Lander oder gar deutsche Regionen kaum Belege gibt.
Noch schwerer zu beantworten ist die Frage nach den De-
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terminanten der rdumlichen Mobilitdt von Kreativen. Fiir
Florida wandern die rdumlich sehr mobilen Kreativen in
Stddte und Regionen, in denen bereits viele andere Kreati-
ve leben und ein tolerantes gesellschaftliches Klima (z. B.
gegeniiber Minderheiten) herrscht (vgl. dazu auch Brake
2015). Dies seien nicht nur Merkmale der Zielregionen,
sondern auch die Motive der Migranten, in diese Regionen
zu ziehen. Jiingere empirische Arbeiten zur rdaumlichen
Mobilitdt von Hochqualifizierten in Europa zeigen diesbe-
ziiglich eher gemischte Resultate, mehrheitlich bestatigen
sie die US-Befunde jedoch nicht (vgl. z. B. Moller/Tubadji
2009, Haisch/Kl6pper 2007, Hansen/Niedomysl 2009, Wo-
jan et al. 2007). Es sei aber, auch mit Bezug auf die Abgren-
zungsdiskussion in Kap. 3, betont, dass Hochqualifizierte
zwar eine Schnittmenge mit der ,Kreativen Klasse“ auf-
weisen, aber weder mit ihr identisch noch eine Teilmenge
von ihr sind. Gemaf3 der im empirischen Teil dieses Bei-
trags genutzten Daten der SvB der Bundesagentur fiir Ar-
beit zdhlen 2011 in Deutschland 4,6 Mio. Exrwerbstatige zur
,Kreativen Klasse* und 3,1 Mio. zu den Hochqualifizierten
mit Hochschulabschluss. Die Schnittmenge beider Popu-
lationen betragt lediglich 1,7 Mio. Erwerbstatige.

Die meisten empirischen Arbeiten zu den Wande-
rungsmotiven Kreativer sind quantitativer Natur und argu-
mentieren auf der Basis von Merkmalen der Zielregion der
Migranten, ohne aber die tatsdchliche, individuelle Moti-
vation fiir die Standortwahl zu kennen. Nur wenige empi-
rische Arbeiten adressieren dieses Thema direkt im Rah-
men eines qualitativen Forschungsdesigns (vgl. Andersen
et al. 2010a; Bennett 2010, Martin-Brelot et al. 2010), aber
sie sind statisch, weil nur auf einen Zeitpunkt bezogen (fiir
eine Ausnahme vgl. Borén/Young 2013). Offensichtlich
geniigt es nicht, allein auf regionaler Ebene aggregierte
sozio6konomische Daten zu verwenden, um das Problem
zu erfassen. Auch amtliche Sekunddrdaten allein helfen
womoglich nicht weiter, denn Wanderungsmotive sind
dort nicht abgebildet. Die Analyse der Ursachen der Mig-
ration von Kreativen erfordert womdoglich zum Teil andere
Methoden der Datenerhebung, die es erlauben, die rdum-
lichen und sozialen Trajektorien der Kreativen inkl. der
dynamischen Dimension zu erfassen. Mindestens additiv
sind qualitative Ansdtze mit einem direkten Kontakt zu
den Kreativen sinnvoll. In jedem Fall fehlen vergleichen-
de, flachendeckende und empirisch fundierte Analysen
zu Niedersachsen und wichtigen Teilrdumen bzgl. der Mo-
bilitat von Kreativen, was auch fiir Deutschland insgesamt
gilt.

Abschliefiend sei auf die wichtige Frage des Poten-
zials der ,Kreativen Klasse“ hingewiesen: sie muss rein
quantitativ grof3 genug sein, um iiberhaupt signifikante
Wachstumseffekte auf regionaler Ebene auslosen zu kon-
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nen. Dies hdngt unmittelbar von der Definition der ,,Krea-
tiven Klasse“ ab: bei Florida umfasst sie 30% der Beschaf-
tigten in den von ihm untersuchten Metropolregionen.
Kreativwirtschaftsberichte zu europdischen Liandern oder
Stddten mit einer engeren Abgrenzung kreativer Branchen
und/oder Berufe kommen dagegen auf deutlich geringe-
re Anteile unter zehn Prozent (vgl. Deutscher Bundestag
2007, BMWi 2009). Fiir den vorliegenden Beitrag stellt sich
daher auch die Frage, wie grof3 (absolut) die ,Kreative
Klasse“ in Niedersachsen und ihren Teilrdumen tatsach-
lich ist.

Eine spezifische (regional-) 6konomische Wirkung
von Kreativen entfaltet sich {iber deren, so Florida (2005),
iiberproportionale Griindungsaktivitét (vgl. auch Lee et al.
2004). Dieser Teil der Hypothesen Floridas ist bislang em-
pirisch fiir europdische oder gar deutsche Regionen kaum
gepriift. Eine Ausnahme stellt die Arbeit von Fritsch/
Sorgner (2014) dar. Mittels einer Stichprobe des Sozio-
O6konomischen Panels (SOEP) erkliren sie auf Basis deut-
scher Regionen die Griindungsaktivitdt unter Kreativen in
Deutschland. Sie folgen Floridas (2004) Ansatz und klas-
sifizieren Personen in die Berufsgruppen ,creative core”
(Hochkreative, z. B. Berufe wie Wissenschaftler, Informa-
tiker, Ingenieure oder Architekten), ,creative professio-
nals“ (z. B. Unternehmensberater, Juristen, Bankfachleute
oder technische Fachkréfte), und ,,noncreative professi-
ons”, die auf der International Classification of Occupa-
tions (ISCO-88) beruht. Gut ein Drittel des SOEP-Samples
gehort zur ,Kreativen Klasse“; das Sample besteht also
zum grofieren Teil aus Befragten in nicht-kreativen Beru-
fen. Die Autoren zeigen erstens, dass Kreative tatsdchlich
haufiger Griinder von Unternehmen sind als dies bei nicht
zur ,Kreativen Klasse“ Gehorenden der Fall ist, und dass,
zweitens, in Regionen mit besonders hohem Anteil Krea-
tiver diese auch iiberproportional haufig selbststandig er-
werbstétig sind. Von den genannten Studien abgesehen,
ist die Forschungsliicke bzgl. Griindungsaktivitdten der
»Kreativen Klasse“ eklatant. Zwar mehren sich in jiinge-
rer Zeit Artikel (vgl. z. B. Sundbo 2011, Ward 2004) und
auch Sammelbdnde zum Zusammenhang von Entrepre-
neurship und Kreativitat (vgl. z. B. Sternberg/Krauss 2014,
Book/Phillips 2013, McMullan/Kenworthy 2015), aber das
regional differenzierende Moment fehlt in diesen Arbeiten
zumeist, wihrend kognitive Aspekte und Personlichkeits-
merkmale im Mittelpunkt stehen. Fiir Niedersachsens Re-
gionen existieren keinerlei empirische Befunde zu diesem
Thema.
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3 Forschungsfragen, Datengrund-
lage und Methodik

Ziel des Beitrages sind primadr empirische Antworten auf
die folgenden Forschungsfragen, jeweils bezogen auf das
eher landlich geprégte Flachenland Niedersachsen:

- wieist die , Kreative Klasse* rdaumlich verteilt?

— welche Grundmuster, Dynamiken und Erkldrungen
lassen sich fiir die rdumliche Mobilitdt Kreativer er-
kennen?

— welche Griindungsmotive kennzeichnen Kreative?

Fiir einen empirischen Beitrag mit intendierter Anlehnung
an das Konzept Floridas ist die Definition Kreativer, der
»Kreativen Klasse“ bzw. der Kreativwirtschaft von erheb-
licher Bedeutung. In der Regel basiert das Paper auf Flori-
das berufsorientierter Abgrenzung. Fiir die quantitativen
Untersuchungen (betreffen mehrheitlich die ersten zwei
Forschungsfragen) wird die ,,Kreative Klasse“ in Anleh-
nung an Vorarbeiten des Instituts fiir Arbeitsmarkt- und
Berufsforschung (IAB) anhand von 45 kreativen Berufen
der Klassifikation der Berufe (KIdB 1988) definiert. Die-
se Definition ist identisch mit jener von Moller/Tubadji
(2009) und zdhlt nach eigenen Berechnungen auf Basis
von Daten der Bundesagentur fiir Arbeit (BA 2012) fiir
das Jahr 2011 in Deutschland 4,6 Mio. SvB zu den Krea-
tiven. Dies entspricht 16,3% aller SvB und damit deutlich
weniger als bei Florida, der bei seiner weiteren Definiti-
on auf fast ein Drittel der Beschiftigung kommt, was in
der Literatur stark kritisiert wird, vgl. z. B. Chantelot et al.
(2010). Ahnlich wie bei Florida wird die ,,Kreative Klasse*
hierbei in drei Gruppen unterteilt. Auf die Hochkreativen
(,super creative core“) entfallen 2,3 Mio. SvB oder 8,2%
sowie 18 Berufe der BA-Klassifikation. Zur zweiten Gruppe
der ,,creative professionals* zdhlen 2,0 Mio. SvB oder 7,2%
sowie 19 Berufe. Die dritte und kleinste Gruppe der ,,Kre-
ativen Klasse“, gleichzeitig eine Subgruppe der Hochkre-
ativen, bilden die ,, Bohemiens® (253 Tsd. SvB, 0,9% aller
SbV; 8 Berufe), u. a. mit Schriftstellern, Musikern, bilden-
den und darstellenden Kiinstlern sowie Designern.

Den Autoren ist bewusst, dass auch die hier gewahl-
te Abgrenzung nicht frei von Schwichen ist. Manche der
von Higgs/Cunningham (2008) und Gliickler et al. (2010)
zurecht angesprochenen Probleme, sich zwischen einer
funktionalen, auf Berufe ausgerichteten und einer sek-
toralen (Branchen) Perspektive entscheiden zu miissen,
lassen sich auch durch das hier gewédhlte Verfahren nicht
vermeiden. Zumindest haben wir aber die Breite und He-
terogenitét der ,,Kreativen Klasse“ reduziert und damit das
wichtigste Argument der Kritiker der Abgrenzung Floridas
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beriicksichtigt, die eine Reduzierung der Anzahl der be-
riicksichtigten Berufe — inshesondere um solche, die al-
lein standardisierte Dienstleistungen bereitstellen, ohne
explizit kreativ zu sein - fordern (vgl. Markusen 2006, Co-
munian/Faggian/Li 2010, McGranahan/Wojan 2007, Mar-
let/van Woerkens 2007).

Die qualitativen Daten aus einer der beiden primérsta-
tistischen Erhebungen (ein Teil der zweiten sowie die drit-
te Forschungsfrage) adressieren Griinder und Unterneh-
mer aus der Design- und Werbebranche. Letztere weisen
sowohl eine hohe Schnittmenge mit der in Deutschland
iiblichen Abgrenzung der Kultur- und Kreativwirtschaft
als auch mit der , Kreativen Klasse“ Floridas auf, insbe-
sondere auch mit der Subgruppe der Bohemiens. Zudem
umfasst die Design- und Werbebranche mit mehr als 30%
der Unternehmen, der Beschéftigten und des Umsatzes
den grofiten Teil der deutschen Kultur- und Kreativwirt-
schaft (vgl. BMWi 2009).

Die quantitativen Daten zur Verteilung und zum
Wachstum der ,,Kreativen Klasse“ in den Kreisen und
Regionen Niedersachsens wurden anhand einer Sonder-
auswertung der SvB-Statistik nach Berufsgruppen der
Bundesagentur fiir Arbeit ermittelt (im Folgenden: BA
2014). Dariiber hinaus wurde die schwach anonymisierte
Stichprobe der Integrierten Arbeitsmarktbiografien (SIAB
1975-2010) am Forschungsdatenzentrum der Bundesagen-
tur fiir Arbeit im IAB (im Folgenden: SIAB 2014) genutzt,
um die Migrationsraten auf Ebene der Raumordnungsregi-
onen zu berechnen. Weitere amtliche und nicht-amtliche
Sekundérstatistiken dienten als potenzielle Determinan-
ten der Verteilung, Entwicklung und Migration der ,,Krea-
tiven Klasse“ auf der Makroebene.

Zusatzlich zur amtlichen Statistik wurden 2013 eige-
ne Erhebungen in drei Normalregionen (Hannover, Osna-
briick und Goéttingen) durchgefiihrt, um die individuellen
Migrationsmotive zu ermitteln. Mit Hilfe der lokalen Wirt-
schaftsforderungen und ergidnzenden Onlinerecherchen
(u. a. Unternehmensregister, Branchennetzwerke, Mitglie-
derlisten von Kammern und Verbianden, Soziale Netzwer-
ke) wurden 818 Unternehmensadressen recherchiert und
im Rahmen einer Onlinebefragung angeschrieben. 244
Angeschriebene beteiligten sich an dieser Befragung (30%
Riicklauf). Diese Onlinebefragung diente dazu, einen ge-
nerellen Uberblick iiber das Ausmaf3 und die Motive der
Migration zu erhalten und potenzielle Interviewpartner
fiir den nachfolgend skizzierten Erhebungsschritt zu iden-
tifizieren.

Zwischen Juli und November 2013 wurden 58 leitfa-
dengestiitzte, halbstrukturierte face-to-face Interviews
mit Kreativen der Werbe- und Designbranche in den ge-
nannten Regionen von 40-150 Minuten Linge gefiihrt.

DE GRUYTER

Ziel dieser Interviews war es, das Migrationsverhalten ein-
zelner Individuen aus zwei eng und eindeutig abgegrenz-
ten Branchen der ,,Kreativen Klasse* iiber deren gesamten
Lebensverlauf detailliert zu erfassen. 36 Interviews fanden
in Hannover, 15 in Osnabriick und 7 in G6ttingen statt. Ge-
sprachspartner waren sowohl Beschéftigte als auch Un-
ternehmer (meistens Griinder) aus der Werbe- bzw. Desig-
nerbranche. Sie wurden nach dem Zufallsprinzip aus den
oben erwdhnten 244 an der Online-Befragung Beteiligten
ausgewahlt. Zur Identifizierung von Karrierepfaden und
raumlicher Mobilitat der Befragten wurde die Life History
Calendar Methode angewendet, die die Nutzung retros-
pektiver Daten ermdglicht, ohne die Nachteile verzerrter
Wahrnehmung in Kauf nehmen zu miissen (vgl. Freedman
et al. 1988; Harris/Parisi 2007). Der (kurze) standardisierte
Teil der Befragung wurde spéter quantitativ ausgewertet.
Der qualitative Teil der Befragung wurde, nach digitaler
Aufzeichnung und Transkribieren aller Interviews, mit
Hilfe des Programms NVivo 9 einer qualitativen Inhalts-
analyse unterzogen. Das finale Kodierungsschema unter-
scheidet sieben Griindungsmotive und ist auf Nachfrage
bei den Autoren erhdltlich. Drei Themen standen im Mit-
telpunkt dieser Erhebung: der Verlauf der beruflichen
Karriere, die interregionale Mobilitdt sowie, im Falle einer
Griinderperson, deren Griindungsmotiv(e) und die 6ko-
nomischen Kennzahlen der Griindung im Zeitablauf. Fiir
weitere Details zu diesen qualitativen Daten vgl. Alfken
(2015).

Methodisch wechseln im Beitrag quantitative und
qualitative Anséatze. Die absolute und relative rdumliche
Verteilung, das Wachstum und die Migration der ,,Kreati-
ven Klasse“ in Niedersachsen und seinen Regionen wer-
den durch deskriptive Auswertungen und Darstellungen
quantitativ untersucht. Regressionsanalysen dienen der
Analyse der Determinanten der Migration, der regionalen
Verteilung und dem regionalen Wachstum der ,,Kreati-
ven Klasse“. Die Daten der Onlinebefragung wurden zu-
sdtzlich deskriptiv ausgewertet, um das Ausmaf} und die
Motive sowie die Herkunft und Zielregion der Migration
der kreativen Griinder und Unternehmer der Design- und
Werbebranche in den drei Teilregionen zu beschreiben.
Mit Hilfe von qualitativen Inhaltsanalysen wurde schlief3-
lich das Migrationsverhalten der Interviewten im Detail
analysiert.
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Abbildung 1: Raumliche Verteilung der ,,Kreativen Klasse“ in Niedersachsens Raumordnungsregionen 2009. Quelle: BA 2014; eigene

Berechnungen und Darstellung.

4 Empirische Ergebnisse

4.1 Zurregionalen Verteilung der Kreativen
in Niedersachsen

Floridas Thesen lassen erwarten, dass in urbanen Regio-
nen Kreative absolut und relativ hdufiger auftreten als in
nicht-urbanen Regionen und dass Kreative in stadtischen
Regionen auch stirker (bzw. iiberhaupt) an Beschiftigung
zunehmen.

Abbildung 1 illustriert den Anteil der ,,Kreativen Klas-
se“ an allen SvB sowie die absolute Anzahl kreativer SvB

unterteilt nach Subgruppen der , Kreativen Klasse* in den
niedersdchsischen Raumordnungsregionen. Insgesamt
waren im Jahr 2009 knapp 378.000 Kreative in Nieder-
sachsen beschiftigt; der 14,8%-Anteil an den SvB liegt
leicht unter dem Wert Deutschlands insgesamt (16,4%).
Niedersachsen liegt damit im Bundesldndervergleich
deutlich vor allen ostdeutschen Fliachenldndern, dem
Saarland und Schleswig-Holstein, aber hinter den iibrigen
Landern. Die gréfite Subgruppe der niedersdchsischen
Kreativen bilden mit fast 183.000 Personen (48,4%) die
Professionals, gefolgt von den Hochkreativen (178.000,
ohne Bohemiens) und den Bohemiens (17.000).
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Tabelle 1: Sozialversicherungspflichtig Beschéftigte der ,,Kreativen Klasse“ nach siedlungsstrukturellen Regions- und Kreistypen 2009 bzw.

1999-2009. Quelle: BA 2014; eigene Berechnungen und Darstellung.

Siedlungsstrukturelle Regions-/ Niedersachsen Deutschland

Kreistypen des Bundesinstituts fiir Absolut Relativ Mittleres jahrliches Absolut Relativ Mittleres jahrli-

Bau-, Stadt- und Raumforschung

(BBSR) (1.000 (% der Wachstum 1999- (1.000 (% der ches Wachstum
SvB) SvB) 2009 (%) SvB) SvB) 1999-2009 (%)

Regionstypen insgesamt (13 bzw. 380,9 14,77 0,80 4.481,9 16,44 0,74

96)

Stddtische Raumordnungsregionen 79,5 17,34 0,53 2.427,6 19,23 0,77

(1 bzw. 24)

ROR mit Verstddterungsansitzen (8 225,9 14,32 0,87 1.260,1 14,87 0,85

bzw. 35)

Landliche Raumordnungsregionen 75,5 13,92 0,87 794,2 12,88 0,49

(4 bzw. 37)

Kreistypen insgesamt (46 bzw. 412) 377,8 14,84 0,81 4.481,9 16,44 0,74

Kreisfreie GroBstddte (5 bzw. 68) 49,5 19,23 1,53 1.495,6 20,04 1,08

Stadtische Kreise (11 bzw. 138) 148,8 16,71 0,56 1.864,0 17,04 0,56

Landliche Kreise mit Verdichtungs- 90,2 13,31 0,74 636,8 13,67 0,66

ansitze (14 bzw. 100)

Diinn besiedelte landliche Kreise 89,4 12,41 0,91 485,5 11,56 0,51

(16 bzw. 106)

SvB, Sozialversicherungspflichtig Beschaftigte.

Die Raumordnungsregionen (RORs) Hannover und
Braunschweig liegen mit knapp 80.000 bzw. iiber 68.000
Kreativen absolut, aber auch relativ vor den {ibrigen nie-
dersdchsischen, nicht urbanen RORs, insbesondere dem
landlichen Nordwesten Niedersachsens mit den RORs Ost-
Friesland (10,4% Anteil der Kreativen an den SvB), Bremer-
haven (mit den Landkreisen Cuxhaven und Wesermarsch;
10,6%) und dem Emsland (11,5%). Ein sehr dhnliches Bild
zeigt sich auf der Kreisebene. Insbesondere in den grofie-
ren kreisfreien Stadten wie Braunschweig (23,5%), Wolfs-
burg (19,9%), Oldenburg (19,0%) und Osnabriick (16,5%)
zeigen sich iiberdurchschnittliche Konzentrationen kre-
ativer SvB. Auch die ,,Region Hannover“ (umfasst den
fritheren Landkreis Hannover sowie die Stadt Hannover)
reiht sich hier ein (18,3%). Weit unterdurchschnittliche
Anteile sind in den Kreisen im Nordwesten, entlang der
Ems-Achse, und in Siidniedersachsen (ohne Géttingen) zu
beobachten.

Wie die folgende Tabelle, aber auch die Regressions-
modelle in Tabelle 3 (Kap. 4.2) nahelegen, ist fiir dieses
Regionalmuster ein Mix aus harten und weichen Stand-
ortfaktoren verantwortlich. Bei der regionalen Verteilung
des Anteils der sozialversicherungspflichtig beschéftig-
ten Mitglieder der ,Kreativen Klasse® in Niedersachsen
spielen Arbeitsmarktaspekte (z.B. Lohnniveau; positiv
korreliert mit dem Anteil an beschiftigten Kreativen)
und Lebenshaltungskosten (negativer Zusammenhang)
ebenso eine wichtige Rolle wie etwa die kulturelle Viel-

falt (positiver Zshg.). Die hohen Anteile in der Raumord-
nungsregion Braunschweig sind insbesondere auf die
zahlreichen Ingenieure (die zu den ,,Hochkreativen“ ge-
horen, vgl. Abbildung 1) in der Automotive-Wirtschaft in
Wolfsburg zuriickzufiihren. Tabelle 1 und damit eine rein
statische Betrachtung bestitigt Floridas Thesen eben-
so wie die Analysen von Fritsch/Stiitzer (2007, 2009) fiir
Deutschlands Teilrdume, denn hohe Anteile kreativer
Beschaftigter finden sich insbesondere in Regionen mit
Universitaten und/oder urbanen Regionen wie Hannover,
Braunschweig und Bremen, die auch hohe Werte bei Tole-
ranz und Offenheit aufweisen. In den meisten landlich ge-
pragten Raumordnungsregionen Niedersachsens dagegen
sind die Werte fiir Offenheit und Toleranz geringer, was
deren aktuell relativ geringen Anteil an kreativen Beschéf-
tigten plausibel erscheinen ldsst. Die Interpretation von
Tabelle 3 (Kap. 4.2) liefert ausfiihrlichere Erklarungen der
statischen Verteilung sowie der zeitlichen Verdnderung
der Anteile der kreativen Beschiftigung in den Regionen
Niedersachsens.

Wie nach den bisherigen Befunden zu erwarten, steigt
fiir die aggregierten siedlungsstrukturellen Regions- und
Kreistypen gemafl BBSR (Gebietsstand 2009) der Anteil
der kreativen SvB kontinuierlich mit zunehmendem Grad
der Verstadterung bzw. Zentralitdt und Verdichtung der
Raumeinheit an (vgl. Tabelle 1). Kreative finden sich dem-
zufolge absolut und relativ vermehrt in urbanen Raumen.
Diese Resultate der statischen Analyse entsprechen den
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Abbildung 2: Beschiftigungsentwicklung der ,,Kreativen Klasse“ in Niedersachsens Kreisen und kreisfreien Stadten 1999-2009. Quelle: BA

2014; eigene Berechnungen und Darstellung.

gemdf3 Florida zu erwartenden. Ob allerdings tatsdchlich
eher weiche Faktoren wie die kulturelle Vielfalt oder das
von Florida postulierte Klima der Toleranz und Offenheit
ursdchlich sind, wird in Kap. 4.2 analysiert.

Bei der Betrachtung der dynamischen Perspektive
wandelt sich das Regionalmuster. Im Zeitraum 1999 bis
2009 sind die SvB der ,,Kreativen Klasse“ Niedersachsens
absolut knapp 30.000 SvB gewachsen, was einem Anteil
von 0,81% entspricht. Damit liegt Niedersachsen iiber
dem Bundesdurchschnitt (vgl. Tabelle 1) und auf dem drit-
ten Rang unter den Flachenldndern. Hierfiir verantwort-
lich ist insbesondere die tiberdurchschnittliche Zunahme
der Hochkreativen (+1,9%) und der Bohemiens (+1,4%).

Abbildung 2 zeigt sehr unterschiedliche Entwick-
lungen fiir die Stadt- und Landkreise. Unter den Kreisen
mit den grofiten relativen Zuwédchsen finden sich solche
sowohl in urbanen als auch solche in ldndlichen RORs
(z. B. +2,7% fiir die Stadt Wolfsburg, +2,0% fiir den Nach-
barlandkreis Gifhorn, +2,2% fiir Vechta, +1,9% fiir Clop-
penburg, +1,6% fiir die Stadt Oldenburg). Andere Stadt-
kreise wie Salzgitter, Delmenhorst und Wilhelmshaven,
aber auch grofie Teile Siidniedersachsens sind dagegen
durch eine Abnahme kreativer Beschaftigung im Beob-
achtungszeitraum gekennzeichnet. Den grofiten absolu-
ten Zuwachs verzeichnet mit knapp 3.800 SvB die Region
Hannover (+0,6% im Jahresmittel). Ein entsprechendes
Bild zeigt sich auf der Ebene der Raumordnungsregionen,
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Abbildung 3: Nettomigrationsraten der ,,Kreativen Klasse* in Niedersachsens Raumordnungsregionen 1999-2009. Quelle: SIAB 2014;

eigene Berechnungen und Darstellung.

wobei die Region Braunschweig mit fast 7900 SvB absolut
am starksten wuchs.

Innerhalb Niedersachsens zeigen die Daten fiir den
Beobachtungszeitraum Hinweise auf eine regional kon-
vergente Entwicklung bei den SvB der ,,Kreativen Klasse“,
was nicht mit Floridas Thesen iibereinstimmt. Dies ist
nicht allein durch den Basiseffekt zu erkldren, von dem
kleinere Regionen mit geringeren Werten zum Ausgangs-
zeitpunkt bei dynamischer Perspektive oft profitieren. Das
relative Wachstum der ,,Kreativen Klasse“ nimmt mit zu-
nehmendem Grad der Verstadterung bzw. Zentralitdt und
Verdichtung der Raumeinheit in Niedersachsen ab (vgl.
Tabelle 1). Dies gilt jedoch nicht fiir die ,,Kreisfreien Grof3-
stadte”, die 1999-2009 weit iiberdurchschnittlich gewach-

sen sind. Da auch Niedersachsen insgesamt, ebenso wie
manche ldndliche Rdume (z. B. das westliche Oldenburger
Land), iiberdurchschnittliche Wachstumsraten aufwei-
sen, deutet dies auf einen langsamen Aufholprozess bis
dato weniger kreativer Raume innerhalb Niedersachsens
hin, wohingegen Siidniedersachsen und die JadeBay Re-
gion (weiter) an Boden verloren haben.

4.2 Das Migrationsverhalten der Kreativen:
Umfang, Motive und Zielregionen

Florida geht von einer iiberdurchschnittlich hohen raum-
lichen Mobilitét Kreativer aus, die zudem spezifische Mo-
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Tabelle 2: Migrationsbilanz der ,,Kreativen Klasse* in Niedersachsen 1999-2009. Quelle: SIAB 2014; eigene Berechnungen und Darstellung.

Niedersdchsische Raumordnungs-
regionen

Mittlere jdhrliche
Zuwanderungsrate (%o)*

Mittlere jéhrliche
Abwanderungsrate (%o)**

Mittlere jdhrliche
Nettomigrationsrate (%o)***

Stddtische Raumordnungsregionen

Hannover 24,2 27,6 -3,4
ROR mit Verstdadterungsansdtzen

Bremen-Umland 38,0 28,9 9,1
Oldenburg 34,0 31,5 2,5
Braunschweig 23,5 23,1 0,4
Ost-Friesland 20,5 24,0 -3,5
Hildesheim 32,7 37,0 -4,2
Osnabriick 25,6 30,5 -4,9
Bremerhaven 23,3 29,0 -5,7
Gottingen 24,8 33,5 -8,7
Landliche Raumordnungsregionen

HH-Umland-Siid 44,4 29,5 14,9
Studheide 33,7 24,6 9,1
Liineburg 34,8 27,2 7,6
Emsland 18,3 24,3 -6,1

* Zuwanderer / Bestand * 1000; ** Abwanderer / Bestand * 1000; *** Zuwanderungsrate — Abwanderungsrate.

tive und Attribute der Zielregionen kennzeichnen. Die
mittels der SIAB berechneten Wanderungsraten nach Be-
rufsgruppen zeigen, zundchst fiir Deutschland insgesamt,
ein ambivalentes Bild. Im Zeitraum von 1999 bis 2009 sind
pro Jahr durchschnittlich ca. 90.000 Kreative von einer in
eine andere Raumordnungsregion gewandert. Gewichtet
mit dem Bestand an kreativen SvB ergibt sich eine Wan-
derungsquote von 27,1%o (also 27 von 1.000 Kreativen).
Damit sind Kreative mobiler als die {ibrigen Beschiftigten
mit einer Quote von 17,9%0. Zwischen den drei Subgrup-
pen der Kreativen bestehen deutliche Unterschiede. Wah-
rend die Bohemiens (41,2%o0) und die {ibrigen Hochkreati-
ven (32,2%o) rdumlich sehr mobil sind, bewegen sich die
Kreativen Professionals mit 20,4%o0 auf dem Niveau der
SvB insgesamt (19,6%o0).

Wichtiger fiir die regionalékonomische Wirkung der
Mobilitat der ,,Kreativen Klasse“ sind die Wanderungs-
richtung sowie die besonders attraktiven Zielregionen.
Letztere lassen sich iiber die Nettomigrationsraten appro-
ximieren, die in Abbildung 3 als Jahresmittelwerte fiir den
Zeitraum 1999 bis 2009 und auf Ebene der niedersachsi-
schen Raumordnungsregionen dargestellt sind.

Insbesondere die Umlandregionen der grof3en Zentren
sind durch eine hohe Nettozuwanderung gekennzeichnet.
An der Spitze steht die ROR Hamburg-Umland-Siid mit ei-
ner Nettozuwanderung von jdhrlich fast 15 je 1.000 Krea-
tive (absoluter Zuwachs von ca. 4.000 SvB im genannten
Zeitraum). Ebenfalls von Abwanderungen aus den Grof3-
stadten profitieren andere RORs im erweiterten Hambur-
ger Umland (Stidheide +9,3%o; Liineburg +7,6%0) sowie

das Bremer Umland (+9,1%0). Auch Oldenburg (2,5%o0)
und Braunschweig (0,4%0) haben netto Kreative dazuge-
wonnen, wihrend Siidniedersachsen (Go6ttingen: -8,7%o)
und die JadeBay Region (ROR Bremerhaven: -5,7%o) sowie
das Emsland (-6,1%0) Wanderungsverluste hinnehmen
mussten. Auch Regionen mit grof3en Zentren wie Hanno-
ver und Osnabriick gehéren zu den Nettoabwanderungs-
gebieten (vgl. Tabelle 2).

Fiir Florida sind spezifische Attribute der Zielregio-
nen der Kreativen dafiir verantwortlich, dass und wohin
Kreative wandern. Im Folgenden wird daher gepriift, ob es
einen Zusammenhang zwischen den geschilderten Netto-
migrationsraten, dem Bestand an Kreativen (Anteil an den
SvB) sowie deren Entwicklung im Zeitablauf einerseits
und den - weichen oder harten — Standortfaktoren dieser
Regionen andererseits besteht. Wegen der nur 13 Raum-
ordnungsregionen in Niedersachsen und fehlender Werte
fiir die Kreisebene, erfolgen die multivariaten Regressi-
onsmodelle auf der aggregierten Ebene aller 96 deutschen
Raumordnungsregionen.

Um den diversen Facetten regionaler Standortfakto-
ren — wie z. B. den Arbeitsmarktbedingungen gerecht zu
werden — werden jeweils mehrere Indikatoren' mittels
Hauptkomponentenanalyse zu einem iibergeordneten

1 Je nach Datenverfiigbarkeit sind die einflielenden Variablen den
regionalen Zielgrof3en zeitlich vorgelagert. Die Resultate der Haupt-
komponentenanalyse sowie die Liste sdmtlicher Ausgangsvariablen
sind bei den Autoren auf Anfrage erhiltlich; ihre Integration in den
Beitrag hatte dessen quantitativen Rahmen gesprengt.
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Tabelle 3: Determinanten des Beschaftigtenanteils, des Wachstums und der Migration der ,,Kreativen Klasse“ in deutschen Raumordnungs-
regionen (Regression). Quelle: BA 2014; SIAB 2014; weitere Sekundarstatistiken; eigene Berechnungen und Darstellung.

Standortfaktoren Kreative Klasse

Anteil an allen SvB
(Mittel 2003-2006)

Wachstumsrate SvB
(Jahresmittel 2003-2009)

Nettomigrationsrate SvB
(Jahresmittel 2003-2009)

1) 2 3 @ (5 (6)
Arbeitsmarkt 0.343*** 0.349*** 0.738*** 0.711%** 0.883*** 1.052%**
(4.239) (4.349) (6.904) (6.024) (7.296) (8.689)
Lebenshaltungskosten 0.258*** 0.279*** -0.244** -0.227* -0.328** -0.286**
(3.041) (3.569) (-2.176) (-1.976) (-2.583) (-2.424)
Toleranz und Offenheit 0.266*** 0.192* -0.249** -0.340** -0.475%** -0.545%**
(3.309) (1.873) (-2.342) (-2.254) (-3.951) (-3.515)
Kulturelle Vielfalt 0.241%** 0.241%** 0.328*** 0.275%** 0.763*** 0.818***
(3.189) (3.503) (3.290) (2.723) (6.764) (7.898)
Universitat 0.045 0.201** -0.335***
(0.805) (2.463) (-4.006)
Kriminalitat -0.042 -0.102 0.408***
(-0.521) (-0.866) (3.394)
Tourismus -0.256*** 0.021 0.041
(-5.319) (0.292) (0.569)
Natur 0.018 -0.133 0.193*
(0.249) (-1.243) (1.758)
Korrigiertes R? 0.753 0.810 0.370 0.396 0.448 0.566
F-test 73.44 51.52 14.93 8.788 20.30 16.52
Prob > F 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

Angegeben sind die Beta-Koeffizienten; T-Werte in Klammern; Signifikanzniveau: *** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1. SvB, Sozialversicherungs-

pflichtig Beschaftigte.

regionalen Standortfaktor zusammengefasst. So umfasst
der Faktor ,,Arbeitsmarkt“ das vorherige Beschaftigungs-
wachstum, das Lohnniveau und die Arbeitslosenquote.
Der weiche Faktor ,,Toleranz & Offenheit“ setzt sich, in An-
lehnung an Floridas ,,Melting Pot Index“ und ,,Gay Index*
aus dem Ausldnderanteil, dem Anteil von Ehen zwischen
In- und Auslandern und dem Anteil von eingetragenen
gleichgeschlechtlichen Partnerschaften zusammen. ,,Kul-
turelle Vielfalt“ speist sich aus der Anzahl der Museums-
und Theaterbesucher sowie der absoluten und relativen
Anzahl an Bohemiens in einer Region. Zu den {ibrigen
Standortfaktoren, deren Name selbsterkldrend ist, zdhlen
die Lebenshaltungskosten, Universitat, Kriminalitat, Tou-
rismus und Natur.

Die in Tabelle 3 dargestellten Ergebnisse der Regres-
sionsmodelle unterstiitzen Floridas Hypothesen nur be-

dingt. In sdmtlichen Modellen haben die Merkmale der
regionalen Arbeitsmarkte einen hochsignifikanten und
positiven Effekt, sowohl auf den Anteil als auch auf das
Wachstum und die Nettozuwanderung der ,Kreativen
Klasse“. Dieser harte 6konomische Standortfaktor hat
zudem einen grofleren Effekt als alle iibrigen Faktoren,
einschliefllich der von Florida besonders betonten wei-
chen Faktoren. Regionen mit hohen Werten fiir ,,Toleranz
& Offenheit” korrespondieren zwar mit hohen Anteilen
der Kreativen und bestdtigen damit die Ergebnisse von
Fritsch/Stiitzer (2009). Allerdings ist der Effekt auf das
Beschiftigtenwachstum der Kreativen und deren Migra-
tion entgegen der Erwartungen zum Teil hochsignifikant
negativ. Der harte Faktor ,,.Lebenshaltungskosten“ hat
einen signifikanten und zum Teil grofleren Effekt als der
weiche Faktor ,,Toleranz & Offenheit“. Dagegen spricht der
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Abbildung 4: Wanderungsmotive Kreativer in drei niedersachsischen
waren moglich = 218); eigene Berechnungen und Darstellung.

Einfluss der ,,Kulturellen Vielfalt“ fiir Floridas Konzept,
denn er ist in allen Modellen hochsignifikant und positiv.
Die beobachteten Ergebnisse bleiben robust, wenn Kon-
trollvariablen oder weitere Faktoren ergdnzt werden. Be-
merkenswert ist der Einfluss des Faktors ,,Universitdt“. Er
existiert nicht fiir den Beschéftigtenanteil der Kreativen,
wirkt aber hochsignifikant negativ auf die Nettozuwande-
rung. Regionen scheinen also durchaus iiber Wachstum
kreativer Beschiftigung von ihren Universitdten zu profi-
tieren, konnen aber dieses endogene Potenzial nicht zur
Géanze ausschopfen und verlieren Kreative an andere Re-
gionen. Natiirlich belegen die gefundenen statistischen
Zusammenhdnge noch keine Kausalitdten. Selbst mit
den zeitlich vorgelagerten Variablen fiir die erklarenden
Standortfaktoren erlaubt eine Analyse auf der aggregier-
ten Makroebene keine Aussagen zu Standortpraferenzen
und Migrationsmotive einzelner Individuen der ,,Kreati-
ven Klasse®. Deshalb werden die sekundarstatistischen
Daten um primérstatistische Daten (und damit teils auch
um qualitative Methoden) ergénzt, die auf intensiven Be-
fragungen von Mitgliedern der ,,Kreativen Klasse“ in den
Regionen Hannover, Osnabriick und Gottingen basieren
(zu den Stichprobenumfingen und Erhebungsmethoden
vgl. Kap. 3).

Die 244 kreativen Personen, die an der standardisier-
ten Onlinebefragung teilgenommen haben, wohnen zum

Regionen. Quelle: Onlinebefragung 2013 (N=140; Mehrfachantworten

Zeitpunkt der Befragung zu 37,7 % (Hannover 37,4%; Got-
tingen 34,5%; Osnabriick 40,4%) in der Stadt, in der sie
auch geboren wurden. Somit kommt mehr als die Halfte
der Kreativen aus anderen Stddten. Allerdings sind viele
der Zuwanderer aus benachbarten Stadten der drei Un-
tersuchungsregionen zugezogen. Zwei Fiinftel der Zu-
wanderer nach Osnabriick stammen aus Stadten der zu-
gehorigen Raumordnungsregionen, fiir Hannover (14,7%)
und Gottingen (21,1%) fallt dieser Anteil deutlich geringer
aus. Wird ein 50 km Radius zugrunde gelegt, erhoht sich
der Anteil der der Zuwanderer aus benachbarten Stadten
noch einmal deutlich (fiir Hannover auf 34,3%; Gottin-
gen 50,0%; Osnabriick 69,2%). Der Grof3teil der Befragten
wurde in Norddeutschland geboren, nur wenige Kreati-
ve stammen aus anderen Teilen Deutschlands oder dem
Ausland. Die Halfte der Befragten war also in der Vergan-
genheit rdumlich mobil, jedoch hdufig nur iiber geringe
Distanzen.

Das Migrationsverhalten der Kreativen variiert deut-
lich mit dem Alter der Befragten. Am haufigsten wandern
die Kreativen in ihren frithen und spdten Zwanzigern bis
frithen Dreifdigern, also kurz nach der Schulzeit und zum
Ende ihres Studiums oder der Aushildung. Unter den ge-
nannten Wanderungsmotiven spielen iiblicherweise zu
den weichen Standortfaktoren gehorende Griinde nur
eine sehr geringe Rolle (vgl. Abbildung 4). Im Vordergrund
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standen soziale Beziehungen sowie harte Faktoren wie die
Aufnahme einer Aushildung, eines Studiums oder eine
Beschiftigungsmoglichkeit/ein Jobangebot.

Die Tiefeninterviews mit den Kreativen zeigen aller-
dings, dass deren Standortwahlmotive im Lebenslauf vari-
ieren. Inshesondere fiir Ausbildungsplatzwanderer ist die
Wahl der Universitdt oder des Aushildungsunternehmens
von zentraler Bedeutung, wobei haufig ein Ort in der der
Né&he der vorherigen Schulausbildung préaferiert wird. Fiir
Jobeinsteiger war die Verfiigharkeit eines Arbeitsplatzes
am wichtigsten, wofiir die Interviewten i. d. R. bereit wa-
ren, die rdumliche Ndhe zu Familie und Freunden aufzu-
geben, falls keine Erwerbsalternative vorhanden war bzw.
bessere Karriereaussichten in anderen Regionen existier-
ten. Im spateren Lebensverlauf nimmt die Relevanz der
Familie deutlich zu. In dieser Phase waren die Interview-
ten selten mobil, da sie bereits eine Familie gegriindet, ein
Haus gebaut und eine gute Position in einem Unterneh-
men inne hatten bzw. selbst eines leiteten. Nur sehr gute
Jobangebote konnten noch den Ausschlag fiir Migration
geben.

Die von Florida betonten weichen Standortfaktoren
werden nie als primdres Wanderungsmotiv genannt. Zwi-
schenstationen im Lebenslauf der Interviewten waren al-
lerdings hiufig dieselben deutschen Metropolen (Berlin,
Hamburg, Miinchen, Frankfurt oder Ko6ln). Diese Regi-
onen verfiigen tatsdchlich iiber eine Vielfalt an weichen
Standortfaktoren. Als Wanderungsmotiv wurden diese
(auch nach gezielter Nachfrage) allerdings nicht genannt,
vielmehr haben diese Stadte eine hohe Reputation. Sie
sind bekannt als Standort fiir viele renommierte Unter-
nehmen aus dem Kreativsektor. Diese Zwischenstation hat
sich fiir einige Kreative im spateren Verlauf als vorteilhaft
fiir die eigene Karriere erwiesen. Von diesem letztgenann-
ten Aspekt abgesehen zeigen die Wanderungsmotive der
Kreativen in den drei niedersidchsischen Regionen keine
deutlichen Unterschiede zu den ebenfalls Lebensphasen-
abhdngigen Wanderungsmotiven Nicht-Kreativer bzw.
der Binnenwanderer generell (vgl. z. B. Plane et al. 2005,
Chen/Rosenthal 2008).

4.3 Kreative als Unternehmensgriinder

Es ist Konsens in der rdumlich ausgerichteten Entrepre-
neurship-Literatur, dass die Griindung eines Unterneh-
mens primdr ein regionales oder gar lokales Ereignis ist,
d. h. eher durch regionale denn nationale oder gar sup-
ranationale Kontextvariablen beeinflusst wird, neben den
selbstverstdndlichen personenbezogenen Determinanten
(fiir einen Uberblick vgl. Sternberg 2009). Dies bedeutet
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Abbildung 5: Griindungsmotive der Unternehmer der ,,Kreativen
Klasse* in drei Regionen Niedersachsens. Quelle: Onlinebefragung
2013 (N=216); eigene Berechnungen und Darstellung.

auch, dass Griinder i.d.R. in derselben Region griinden,
in der sie zuvor auch abhadngig oder gar nicht erwerbs-
tatig waren (vgl. aber differenzierend jiingst Reuschke/
van Ham 2013). Da Kreative aber — so Florida — rdum-
lich besonders mobil und zugleich iiberdurchschnittlich
griindungsaffin sind, liefle sich annehmen, dass es, ggf.
auch in Niedersachsen, viele mobile (also regionsexoge-
ne) Griinder unter den Kreativen gibt. Dieser Beitrag ba-
siert nicht auf Daten zur regionalen Verteilung kreativer
Griinder in Niedersachsen, denn solche Daten liegen fla-
chendeckend, auch andernorts, nicht vor. Vielmehr sol-
len Erkenntnisse aus den genannten Primdrerhebungen
unter niedersédchsischen Kreativen (vgl. Kap. 3 sowie 4.2)
auch fiir die Frage der Griindungsmotive genutzt werden.
In der betreffenden Onlinebefragung wurden auch die
Griindungsmotive der Unternehmer erhoben. Sie liefern
einen wichtigen Anhaltspunkt {iber den méglichen Erfolg
und die Uberlebenschance einer Griindung am Markt.
Diesbeziiglich hat sich in der Griindungsforschung die
Unterscheidung zwischen Opportunity- und Necessity-
Griindern bewdahrt. Erstere griinden, um eine von ihnen
erkannte Marktchance wahrzunehmen, wiahrend Letztere
aus Mangel an attraktiven Erwerbsalternativen griinden.
Opportunity-Griindungen iiberleben in der Regel langer
am Markt, sind wachstumsstadrker und gelten als innova-
tiver. Wie Abbildung 5 zeigt, zdhlen die befragten Griinder
der ,Kreativen Klasse“ tendenziell zu den Opportunity-
Griindern, auch wenn sich dies aus dem am h&ufigsten
genannten Motiv (,,der eigene Chef sein®) nur indirekt ab-
leiten ldsst.
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Anders als nach Floridas Konzept zu erwarten wére,
sind auch die zur ,Kreativen Klasse“ gehorenden Griin-
der weit {iberwiegend endogene, d. h. aus der Region, in
der sie aktuell ein Unternehmen fithren, stammende Per-
sonen. Nur sechs der 58 Interviewten sind unmittelbar
vor der Griindung in eine andere Region gewandert. Die
genannten Wanderungsmotive hdngen zudem kaum mit
der Unternehmensgriindung selbst zusammen. Vier der
sechs exogenen Griinder migrierten wegen privater Moti-
ve (folgten ihrem Lebenspartner oder zogen zuriick in die
Heimatregion in die Ndhe von Familie und Freunden). Nur
zwei Griinder haben einen Standortwechsel wegen der
Griindung getatigt. Dabei waren die Ndhe zum (einzigen)
Kunden bzw. (bei einer Teamgriindung) die vorhandenen
Netzwerke eines der drei Griinder in der Region und das
damit verbunden Sozial- und Sachkapital ausschlagge-
bend - nicht aber weiche Standortfaktoren.

Beratungsbedarf besteht laut der Interviewten vor al-
lem in der Anfangsphase bei der Kundenakquise und der
Generierung eines ersten und dann konstanten Umsatzes.
Neben der finanziellen Belastung waren viele Griinder zu-
ndchst mit den organisatorischen und betriebswirtschaft-
lichen Belangen einer Unternehmung iiberfordert, denn
das betriebswirtschaftliche Wissen aus dem Studium
oder der Aushildung reicht nicht aus. Da kreative Griin-
der diesbeziiglich haufig auf externe Hilfe zuriickgreifen
miissen, hitten sich viele Griinder retrospektiv einen
Mentor oder Coach zu Beginn der Griindung gewiinscht.
Insbesondere Personen, die selbst Griindungserfahrung
in der Branche gesammelt haben, waren eine wichtige
Informationsquelle fiir junge Griinder gewesen — und
konnten durch die Wirtschafts- oder Griindungsférderung
vermittelt und zumindest partiell finanziert werden. Das
speziell auf Griinder aus dem Kreativsektor ausgerichtete
Griindungszentrum ,,Halle 96“ in Hannover erfiillt einige
dieser Anforderungen und wurde von vielen Befragten lo-
bend erwdhnt, von einer Minderheit allerdings auch be-
wusst gemieden (negativer Imageeffekt, Nihe zur direkten
Konkurrenz).

Zusammenfassend scheinen exogene Griindungen
eine vergleichsweise geringe Rolle im Griindungsgesche-
hen der Kreativbranche in den Untersuchungsregionen
zu spielen. Zudem ist das Mobilitdtsverhalten der Krea-
tiven mehrheitlich von privaten Motiven gesteuert (vgl.
Kap. 4.2). Somit ergibt sich insgesamt wenig Spielraum
fiir politische Mafinahmen, um den Zuzug von exogenen
Griindern in die eigene Region zu beeinflussen.

Wie die Online-Befragung zeigte, war ein Grof3teil der
Kreativen Griinder und Geschéftsfiihrer ihres Unterneh-
mens, d.h. sie sind auch in der Lage, eine kompetente
Bewertung unternehmerischer Standortfaktoren vorzu-
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nehmen. Neben Unternehmensgriindungen ldsst sich das
endogene Potenzial durch die Unterstiitzung bestehender
Kreativwirtschaftsunternehmen fordern, um deren Wachs-
tum zu stimulieren und damit Arbeitsplatze in der Region
zu halten und zu schaffen. Sowohl in der Onlinebefragung
als auch in den Interviews haben die Kreativen die Stand-
ortfaktoren in den Untersuchungsregionen Hannover,
Osnabriick und Gottingen bewertet. Basierend auf der On-
linebefragung illustriert Abbildung 6 die Mittelwerte der
Relevanz und der Bewertung der Standortfaktoren fiir jede
der drei im qualitativen Teil untersuchten Regionen. Die
gestrichelten Linien markieren die arithmetischen Mittel-
werte aller Standortfaktoren der jeweiligen Region. Stand-
ortfaktoren mit geringer Relevanz und schlechter Bewer-
tung finden sich im unteren linken Quadranten, jene mit
positiver Bewertung, aber geringer Relevanz oben links.
Der obere rechte Quadrant zeigt iiberdurchschnittlich gut
und relevant bewertete Standortfaktoren. Durch Mafinah-
men der Wirtschaftsforderung adressierbare Standortfak-
toren befinden sich im unteren rechten Quadranten, denn
sie sind fiir die Kreativen relevant, werden aber fiir den
betreffenden Standort als relativ ,,schlecht“ bewertet. Will
die Politik etwas verbessern, muss an diesen Faktoren an-
gesetzt werden.

Abbildung 6 zeigt einige wenige Unterschiede der
Standortbewertung zwischen den drei Stddten (z.B. bei
Stadtbild oder -image; Hannover anders als Gottingen und
Osnabriick), aber doch auffillig viele GemeinsamKkeiten,
auf die sich dieser Absatz konzentriert. Gleichwohl bie-
ten die verfiigharen (hier nur sehr selektiv dargestellten)
Daten vielfaltige, stadtspezifische Analysemoglichkeiten,
auf die hier nicht eingegangen werden kann. Sehr zufrie-
den sind die meisten Unternehmen mit der Verkehrsan-
bindung und der Ndhe zu Kunden. Dieser Befund der On-
line-Befragung wird auch in den Interviews bestétigt. Alle
Untersuchungsregionen sind gut an den iiberregionalen
Verkehr angebunden und befinden sich in einer zentralen
Lage innerhalb Deutschlands. Dariiber hinaus sind in al-
len Regionen hinreichend viele Kunden verortet bzw. der
Export von Dienstleistung in andere Region scheint dank
moderner [uK-Technologie unproblematisch. Vor allem in
Hannover und Osnabriick gibt es mehrere Grof3unterneh-
men und Betriebe aus dem Verarbeitenden Gewerbe, die
fiir eine relativ hohe und konstante Nachfrage sorgen.

Bei den weichen Standortfaktoren zeigt sich, dass ein
offenes und tolerantes Klima als wichtig und gleichzei-
tig meist als gegeben erachtet wird. Ahnliches gilt auch
fiir das Image der Region oder des Stadtteils, in dem das
Unternehmen anséssig ist. Allein in Hannover scheint
das Auflen-Image der Region relativ schlecht ausgepragt
zu sein, allerdings haben die Region kennende oder dort
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Die Bewertungen basieren auf dem Mittelwert der Einstufungen des jeweiligen Standortfaktors beziiglich seiner Relevanz
flr sowie seiner Bewertung am Standort durch den Unternehmer auf einer Skala von 1 (unwichtig bzw. sehr schlecht) bis 5

(sehr wichtig bzw. sehr gut).

Abbildung 6: Bewertung und Relevanz der Standortfaktoren in
eigene Berechnungen und Darstellung.

Hannover, Osnabriick und Géttingen. Quelle: Onlinebefragung 2013 (N=208);
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lebende Personen tendenziell ein positives Bild. Die Inter-
views zeigen klar, dass keine der Untersuchungsregionen
eine Reputation als Kreativstandort hat und somit sowohl
von Kunden als auch potenziellen Mitarbeiten teils ge-
mieden werden. Dies liegt vor allem daran, dass ,Leucht-
tiirme“ fehlen, d. h. sehr grofe und renommierte Kreativ-
unternehmen in der Region, die den Ruf des Standortes
pragen konnten. Andere weiche Standortfaktoren, wie das
Kultur- und Gastronomieangebot werden in Osnabriick
und Go6ttingen unterdurchschnittlich, aber auch als wenig
relevant bewertet.

Alle drei Standorte wurden in den Interviews als
yuberschaubar® manchmal ,provinziell“ beschrieben.
Dies hat einerseits den Vorteil, dass sich die meisten Ak-
teure der Kreativbranche persénlich kennen, was Koope-
rationen und Kontakte zu Politik und Verwaltung erleich-
tert. Nachteilig ist, dass dies die Auswahl der méglichen
Partner begrenzt. Dies ist in Hannover und Osnabriick,
wo sich die Branche in den letzten Jahren stark entwickelt
hat, kein Problem, aber in G6ttingen scheint derzeit keine
»Kkritische Masse* vorhanden.

Relevante, aber schlecht bewertete Standortfaktoren
sind insbesondere die Verfiigbarkeit von qualifizierten Ar-
beitskraften und der Immobilienmarkt. Laut Interviewten
fallt es zunehmend schwer, gutes Personal in der Region
zu halten, da dieses in deutsche Kreativmetropolen ab-
wandere. Die Nahe zu Hochschulen wird in Goéttingen und
Osnabriick als wenig relevant eingestuft, da dort das Ange-
bot an Studiengdngen aus dem Bereich Kreativwirtschaft
gering oder nicht vorhanden ist. Selbst in Hannover — mit
einem groflen Fachbereich fiir Medien und Design an der
Hochschule — wird diese Ndhe als wenig relevant erachtet.
Offenbar gelingt es trotz vorhandener lokaler Nachfrage
nicht, die Absolventen in der Region zu halten. Die Inter-
views belegen zudem Engpésse bei Ausbildungsberufen,
weshalb viele Unternehmen iiber den eigenen Bedarf hi-
naus ausbilden.

Die gréfiten Probleme auf dem Immobilienmarkt be-
treffen die hohen Mieten und die Verfiigbarkeit von ad-
dquaten Geschéaftsraumen. Viele Kreative wiinschen sich
mehr Raum z. B. fiir Ateliers oder Agenturen und erwar-
ten, dass vorhandene Industriebrachen verstarkt fiir Krea-
tive nutzbar gemacht werden. Trotz vermeintlich zu hoher
Mieten sind die meisten Interviewten erstaunlicherweise
mit den Lebenshaltungskosten sehr zufrieden.

Insgesamt ist die Einschidtzung der Relevanz der
Standortfragen iiber alle drei Stddte relativ konstant, die
Bewertung der Standorteigenschaften selbst differiert
dagegen besonders zwischen Hannover und den beiden
kleineren Stadten, wobei letztere sich auch bzgl. der Be-
wertung der Standortfaktoren wenig unterscheiden. Kre-
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ative zumindest in den drei niedersdchsischen Untersu-
chungsregionen haben also offenbar recht homogene
Vorstellungen dariiber, welche Standortfaktoren fiir ihr
Unternehmen wichtig und welche weniger wichtig sind.
Dabei spielen, abgesehen von ,,Offenheit und Toleranz®,
die weicheren Standortfaktoren (z.B. Stadtbild, Image,
Kulturangebot) nur eine untergeordnete Rolle.

5 Wirtschaftspolitische Implikatio-
nen der empirischen Befunde

Der empirische Teil des Beitrages hat gezeigt, dass in Nie-
dersachsens Regionen einige der Aussagen Floridas be-
statigt werden, andere dagegen nicht. Dem Creative Class-
Konzept entsprechend, sind Kreative in (den wenigen)
urbanen Regionen Niedersachsens absolut und relativ
héufiger vertreten als in den ldandlichen Regionen. Auch
der — verglichen mit anderen westdeutschen Flachen-
landern - unterdurchschnittliche Besatz an Kreativen
in Niedersachsen insgesamt bestatigt Florida, denn Nie-
dersachsen hat einen relativ hohen Beschiftigtenanteil
in landlichen Regionen. Dagegen entspricht der starkere
Zuwachs der kreativen SvB in ldndlichen Regionen, ver-
glichen mit nicht metropolitanen Verdichtungsrdumen,
ebenso wenig den Erwartungen wie die positiv(er)en
Nettomigrationsraten mancher ldndlicher Regionen. Die
Determinanten der Wanderungen der Kreativen, so die
Befunde zu den quantitativen und regionsaggregierten
Daten, sprechen eher fiir die Relevanz traditioneller har-
ter, 6konomischer Standortfaktoren als fiir die von Florida
postulierten weichen Standortfaktoren (Toleranz, Offen-
heit oder Kulturelle Vielfalt), die quantitativ geringere po-
sitive oder gar signifikant negative Einfliisse auf Wande-
rungsraten ausiiben. Was die Griindungsaktivitit betrifft,
lasst sich Floridas Annahme, Griinder machten sich in den
Zielregionen ihrer Binnenwanderung selbststdndig, nicht
bestdtigen, denn solche exogenen Griindungen sind unter
den kreativen Griindern der drei analysierten Stadte sehr
selten. Die Griindungsmotive und damit ggf. verbundene
Migrationsmotive haben viel mit harten Standortfaktoren
sowie individuellen Biographien und Lebensldufen zu tun
und gleichen somit eher denen von Nicht-Kreativen. Ein
spezifisches Griindungs- und Migrationsverhalten kre-
ativer Griinder, wie von Florida postuliert, ist in Nieder-
sachsen nicht zu beobachten. Die beiden letztgenannten
Resultate sind auch Beleg dafiir, dass sich Kreative nicht
bei jedem Aspekt von den iibrigen Beschéftigten (oder
Griindungspersonen) unterscheiden. Sie sind also nicht
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bzgl. aller wirtschaftsgeographisch interessanter Themen
so spezifisch, wie auch Florida dies oft behauptet.

Was folgt daraus fiir politische Handlungsempfehlun-
gen an die Adresse jener Wirtschafts-, Griindungs- oder
Kulturforderer der Landesregierung bzw. der lokalen Ent-
scheidungstrdger, die sich bekanntlich auch in Nieder-
sachsen seit einigen Jahren einer expliziten Unterstiitzung
der Kreativwirtschaft verschrieben haben? Zumindest Flo-
rida (2004) hat sich diesbeziiglich bekanntlich sehr klar
zugunsten einer radikalen Veranderung der Instrumente
und Zielgruppen lokaler Wirtschaftsforderung ausgespro-
chen und insbesondere die lokale Kulturférderung (z. B.
Musik) angemahnt. Die nachfolgenden Hinweise basieren
i. W. auf den standardisierten oder qualitativen Interviews
mit Kreativen aus der Design- und Werbebranche (zu den
Erhebungsdetails vgl. Kap. 3) in den drei genannten Un-
tersuchungsregionen. Sie sind also nicht unbedingt auf
andere Branchen oder Berufe der ,,Kreativen Klasse“ oder
andere Regionen Niedersachsens iibertragbar.

Insbesondere zwei hier relevante Handlungsfelder
koénnen durch PolitikmaBnahmen beeinflusst werden. Ei-
nerseits lasst sich das (regions)exogene Potenzial nutzen,
also Werbefachleute und Designer aus anderen Regionen
attrahieren. Andererseits wire das (regions)endogene
Potenzial besser auszuschopfen, also Griindungen zu for-
dern und / oder bestehende Unternehmen der Branche zu
unterstiitzen.

Die Ergebnisse zur Mobilitdat der Designer und Wer-
befachleute zeigen die begrenzte Wirksamkeit weicher
Standortfaktoren, was die Zuwanderung betrifft. Haupt-
motive fiir interregionale Wanderungen dieser beiden
Berufsgruppen sind soziale Beziehungen sowie harte
Standortfaktoren wie Ausbildung, Studium und Karriere-
chancen, jeweils direkt oder indirekt mit dem regionalen
Arbeitsmarkt verkniipft. Designer und Werbefachleute
verdandern ihren Standort insbesondere nach der erfolgrei-
chen Suche nach einem Ausbildungs- oder Studienplatz.
Ergo konnten Studien- und Ausbildungsgange mit Verbin-
dungen zu lokalen Unternehmen dieser beiden Branchen
helfen, spitere Designer oder Werbefachleute anzuziehen.
Die Interviews legen zudem nahe, dass Qualitdt der Lehre
und Ausstattung der Hochschulen von grof3er Bedeutung
fiir die Studienortwahl zumindest der befragten Personen
waren (und nicht — nur - die Ndhe zum Wohnstandort).
Eine hohe Reputation der angebotenen Studiengdnge
kann also helfen, Quantitdt und Qualitadt der Studienan-
fanger und damit die regionale Bindung spaterer Designer
und Werbefachleute zu erhdhen. Die Verfiigharkeit von
bezahlbarem Wohnraum ist dabei allerdings eine notwen-
dige, in manchen Hochschulregionen nicht in ausreichen-
dem Maf3e gegebene Voraussetzung, wie Abbildung 6 ge-
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zeigt hat. Hier sollte und kann die Politik handeln, wenn
sie die lokale ,,Kreative Klasse“ nachhaltig unterstiitzen
mochte. Universitdten kommt diesbeziiglich in jedem Fall
eine wichtige regionale Ankerfunktion zu, denn sie sorgen
kontinuierlich fiir den Nachwuchs der ,,Kreativen Klasse“
und konnen potenziell dazu beitragen, dass Absolventen
auch nach Verlassen der Universitat in der Region verblei-
ben.

Allerdings, auch dies zeigte die Empirie, sind viele
Hochschulregionen u. a. aufgrund mangelnder Absorpti-
onsfdahigkeit lokaler Arbeitsmarkte nicht in der Lage, das
endogene Potenzial auszuschdpfen und ihre Absolventen
dauerhaft an die Region zu binden. Hierzu waren aus-
reichende und qualitativ hochwertige Karriereméglich-
keiten notwendig. Deshalb sollten Entscheidungstrdager
eine holistische Strategie unter Einbezug der wichtigs-
ten Stakeholder wie Hochschulen, Kreativunternehmen,
Wirtschaftsférderung und Einrichtungen der beruflichen
(Aus)Bildung anstreben. Die Kooperation von Hochschu-
len und Unternehmen kann mittelfristig zu einer besseren
Abstimmung von Angebot und Nachfrage auf dem regio-
nalen Arbeitsmarkt fiihren. Unternehmen kénnen kom-
munizieren, welche Fahigkeiten und welches Wissen sie
von Absolventen erwarten, wahrend Studierende vor Ort
friihzeitig Praxiserfahrungen sammeln und ihr eigenes
Profil schirfen konnen. Auflerdem wird der Transfer von
Wissen aus den Hochschulen in die lokale Wirtschaft ge-
fordert. Aufgaben der Wirtschaftsférderung kénnen die
Vernetzung der Stakeholder sowie Vertretung dieser bei-
den jungen Branchen nach Innen und Auf3en sein.

Bezogen auf das endogene Potenzial ist die Férderung
von Unternehmensgriindungen durch Kreative ein sinn-
volles und erreichbares Ziel der Politik. Die Interviews
mit Designern und Werbefachleuten haben gezeigt, dass
schon mit vergleichsweise geringen finanziellen Ressour-
cen effektive Unterstiitzung moglich ist. Die Fixkosten
sind bei diesen Griindungen zu Beginn i. d. R. niedrig (z. B.
sind meist keine eigenen Geschéftsraume notwendig).

Aus den in Kap. 4.3 beschriebenen empirischen Be-
funden und dem Beratungs- und politischen Handlungs-
bedarf unter Griindern in der Design- und Werbebranche
in den drei untersuchten Regionen Niedersachsens folgt,
dass eine Zusammenarbeit zwischen Hochschulen und
Wirtschaftsforderung hilfreich sein kann, um insbesonde-
re Griindungsinteressierten das notige betriebswirtschaft-
liche Wissen zu vermitteln. Zudem scheint eine finanzi-
elle Unterstiitzung in der Anfangsphase sinnvoll. Auch
die Einbindung von etablierten Griindern aus den beiden
genannten Branchen, die ihre spezifischen Erfahrungen
weitergeben kénnen, verspricht Erfolg.
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Die befragten Designer und Werbefachleute wiinschen
sich vor allem mehr Mut der Politik, Projekte in der Region
zu wagen. Dies betrifft insbesondere die Schaffung kreati-
ver Freirdume, die Gestaltung des 6ffentlichen Raums und
Imagekampagnen zugunsten der Region und der beiden
Branchen. Die Designer und Werbefachleute sehen sich
als potenzielle Ideengeber, fithlen sich aber bisher nicht
angesprochen bzw. vermuten, dass kreative und gewagte
Projekte an biirokratischen Hiirden scheitern wiirden. Die
Befragten in Hannover und Osnabriick loben die Initiati-
ven zur Forderung der Kreativwirtschaft mehrheitlich. Es
spielt dabei keine Rolle, ob diese Initiativen von Akteuren
der Branche selbst oder von der Wirtschaftsférderung ini-
tiiert wurden. Wichtig fiir die Akzeptanz scheint, dass die
Designer selbst mitgestalten kénnen. Eine Fortfiihrung
und Ausweitung dieser Aktivitdten scheint also wiin-
schenswert.

6 Ausblick: Wirtschaftsgeographi-
sche Aspekte der Kreativwirt-
schaft bleiben ein lohnendes
Forschungsfeld

Ziel des Beitrages war es zu priifen, ob einige zentrale und
empirisch bislang auflerhalb der USA und insbesondere
aufderhalb grofler Verdichtungsrdaume nicht belegte Kern-
aussagen des Creative Class-Konzepts auch fiir ein Fla-
chenland wie Niedersachsen, das eher von Normalregio-
nen denn von urbanen Metropolen gepragt ist, Giiltigkeit
besitzen. Der Mehrwert fiir die Wirtschaftsgeographie liegt
aus Sicht der Autoren in der Anwendung eines bislang nur
fiir grof3stddtische Regionen wissenschaftlich untersuch-
ten Konzepts auch auf nicht-urbane Regionen. Letztere
sind nicht nur in Niedersachsen und in Deutschland we-
sentlich zahlreicher als urbane Metropolen und zudem
momentan sehr aktiv, was 6ffentliche Férderprogramme
zugunsten von Kreativen und ihren Unternehmen anbe-
langt.

Selbstverstandlich hat auch der vorliegende Beitrag
einige Defizite methodischer und datenbezogener Art.
Regionale und flachendeckende Daten zu den Unterneh-
mensgriindungen Kreativer waren hilfreich gewesen, um
dieses wichtige Potenzial der ,,Kreativen Klasse“ regional
differenzierend bewerten zu kénnen. Die fiir die Frage der
Griindungs- und Wanderungsmotive genutzten qualitati-
ven Daten haben sicher viele Vorteile, erméglichen aber
keine reprasentativen Aussagen fiir alle Regionen Nieder-
sachsens, nicht einmal fiir die drei untersuchten Stédte.
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Die Analyse der Migrationsraten musste sich auf die Un-
tersuchung der deutschen Regionen insgesamt beschran-
ken (keine Daten fiir Kreise, zu wenige Raumordnungs-
regionen in Niedersachsen). Zukiinftige Untersuchungen
sollten versuchen, zumindest fiir einige Indikatoren kreis-
bezogene Analysen nur fiir Niedersachsen durchzufiihren.

Unabhingig von der Situation in Niedersachen bieten
sich fiir die rdumlich ausgerichtete Forschung zur ,,Kre-
ativen Klasse*“ auch zukiinftig zahlreiche lohnende For-
schungsthemen. Exemplarisch genannt seien drei Fragen:

— Wie werden die Zuwanderer nach Deutschland die
»Kreative Klasse“ angesichts relativ niedriger sektora-
ler Eintrittsbarrieren beeinflussen?

—  Welche (regional unterschiedlichen?) Effekte werden
die zumeist noch recht jungen Politikmafinahmen ha-
ben?

— Was passiert mit den zahlreichen Forderinitiativen
und der ,Kreativen Klasse“, wenn die politische Eu-
phorie um diesen Sektor abebbt (wie bei der Cluster-
politik auch)?

Diese Themen miissen nicht auf die Interpretation der
,Kreativen Klasse“ im Sinne Floridas begrenzt bleiben.
In vielen Industrielandern auflerhalb der USA werden
weitere, teils aber auch engere, oft aber andere Definiti-
onen von Kreativen und kreativem Wirtschaften verwen-
det, die manche der Florida‘schen Aussagen gar nicht
mehr aufgreifen (oder kennen). Dies mag als Indiz fiir die
Popularitdt des Grundgedankens Floridas interpretiert
werden, aber die Spielarten und Terminologie entfernen
sich immer weiter von der Creative Class Floridas. Dies ist
besonders augenfillig bei der Adaption der Basisidee der
Kreativwirtschaft auf3erhalb von Industrieldndern, wie die
spannenden Fragen zur Bedeutung der Kreativwirtschaft
fiir die Rolle der Entwicklungs- und Transformationslan-
der in der Weltwirtschaft belegen (vgl. dazu den aktuel-
len UNESCO-Bericht zur ,Creative Economy* weltweit,
United Nations 2013 sowie Sternberg, 2017). Kurzum: der
Bedarf an theoriegestiitzter, empirisch fundierter und
wirtschaftspolitisch relevanter Forschung zur ,Kreativen
Klasse“ wird sich verdndern, aber er wird vorhanden blei-
ben.

Es war nicht das Ziel dieses Beitrags, die Konsequen-
zen der empirischen Befunde fiir die theoretische Debatte
zur ,,Kreativen Klasse“ zu diskutieren, sondern das Kon-
zept auf eine bislang in empirischen Analysen unterre-
prdsentierte Normalregion anzuwenden. Dies heif3t nicht,
dass wir der Ansicht waren, das Creative Class -Konzept
sei frei von Méangeln, als Theorie alternativlos und nicht
verbesserungswiirdig. Vielmehr wirkt das Konzept so wie
es ist (mit allen Schwichen — und Stirken) allein dadurch,
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dass es weltweit und auch in Deutschland iiberaus popu-
lar ist, insbesondere bei Vertretern der nationalen und
regionalen Wirtschafts- und Kulturpolitik. Aus unserer
Sicht ist es eine Aufgabe der empirischen Wirtschaftsgeo-
graphie, weit verbreitete theoretische Konzepte auf ihre
Anwendung hin zu priifen sowie etwaige Effekte zu erfas-
sen und zu bewerten. Auch wenn ein Konzept theoreti-
sche Schwichen aufweist, entfaltet es bei Verwendung in
politischen Strategien Wirkungen, positive wie negative,
je nach Zielsystem. Diese Wirkungen konnen mit den in-
tendierten Zielen z. B. der Wirtschaftspolitik iibereinstim-
men — oder zumindest partiell von ihnen abweichen. Ein
solches Ergebnis empirischer Analysen kann Basis von
Handlungsempfehlungen an die Adresse der verantwort-
lichen Politik(er) sein, z. B. wie die intendierten Ziele eher,
effizienter oder effektiver erreicht werden kénnten. Ob die
empirischen Befunde mit den Thesen des theoretischen
Konzepts iibereinstimmen, ist fiir diese Empfehlungen
nicht ausschlaggebend, weshalb wir im vorhergehenden
Kapitel einige auf unseren qualitativen Daten gestiitzte
Handlungsempfehlungen an die Adresse der Politik for-
muliert haben.

In spéateren Arbeiten kann es sinnvoll sein, auf Basis
der hier dargestellten oder anderer neuer empirischer Be-
funde eine konzeptionelle Weiterentwicklung der ,,Crea-
tive Class“ — Konzepts, vorzunehmen. Insbesondere die
Rolle unternehmerischer Selbststandigkeit der ,,Kreativen
Klasse“ konnte detaillierter und aus rdumlicher Perspek-
tive beleuchtet werden. Floridas Publikationen beschran-
ken sich diesbeziiglich auf eine postulierte (iiberdurch-
schnittlich) hohe Griindungsintensitidt von Kreativen,
ohne weitere Begriindung. Es ware spannend zu priifen,
welche Merkmale solche Griindungen und GriinderInnen
der ,,Kreativen Klasse“ tatsdchlich aufweisen und ob die
erwarteten positiven Effekte fiir die Regionalentwicklung
so zwangslaufig sind wie von Florida angenommen. Inter-
essant ware auch zu iiberlegen, ob diese Griindungsperso-
nen tatsdachlich rdumlich so mobil sind wie die Kreativen
es laut Florida ganz generell sind oder ob sie, wie Griin-
derInnen in den meisten Fallen, aus guten 6konomischen
und privaten Griinden sehr standorttreu sind (vgl. z. B.
Dahl/Sorenson 2012). In letzterem Fall konnte die For-
derung von kreativen Griindungen zu einem vielverspre-
chenden Instrument einer endogenen Griindungs- und
Wirtschaftsférderung in den Regionen werden (vgl. Stern-
berg 2003), das allerdings die bestehenden Disparitidten
zwischen ldndlichen und urbanen Regionen eher zemen-
tieren denn reduzieren wiirde.

Angesichts der auch in diesem Beitrag dokumentier-
ten Heterogenitét der ,,Kreativen Klasse“ ware es sinnvoll,
einige der hier behandelten Fragen auch fiir andere Berufe
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oder Branchen genauer zu untersuchen, denn zumindest
die qualitativen Daten beziehen sich allein auf die De-
sign- und Werbebranche. Diese Heterogenitat zeigt sich
auch bei der Form selbststdndiger Tatigkeit, die bei vielen
Bohemiens freiberuflicher Natur, bei den iibrigen Mitglie-
dern der ,,Kreativen Klasse“ aber zumeist als origindre Un-
ternehmensgriindung {iblich ist.
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