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1. Einfihrung

Die Kreativwirtschaftseuphorie ist in der Wirtschafts- und Kulturpolitik
iiberall zu spiiren: Politische Entscheidungstrager auf der nationalen, der
regionalen und der lokalen Ebene meinen mit einer Forderung von ,kre-
ativen‘ Personen, Branchen oder Industrien, ja selbst von Kreativclus-
tern Volks- oder Regionalwirtschaften beleben zu konnen (DCMS 2009;
ARGE 20009). Sie tun dies, obwohl viele wichtige theoretische Proble-
me des ihren Ansatzen zugrundeliegenden Konzeptes der Creative Class
bislang nicht geldst sind und empirische Befunde entweder fehlen oder
sogar in die gegensatzliche Richtung deuten (HANSEN/NIEDOMSYL
2009; MARTIN-BRELOT u. a. 2009). Ahnlich wie beim Clusterkonzept
eilt die Politik den wissenschaftlichen Erkenntnissen voraus: Floridas
Creative-Class-Konzept, insbesondere aber seine wirtschaftspolitischen
Schlussfolgerungen, haben innerhalb der Scientific Community viel Kri-
tik hervorgerufen, ihrer Popularitit unter lokalen Wirtschaftsforderern
hat dies aber nicht geschadet (PECK 2005).

Der vorliegende Beitrag entwickelt Argumente dafiir, dass kreative
Regionen nur selten durch explizite Politiken geschaffen werden kon-
nen. Es ist dagegen nicht das Ziel, die Kreativwirtschaftspolitiken einer
— nach einigen Jahren sicher notwendigen — Evaluation nach Effizienz-
und Effektivitatskriterien zu unterziehen. Dazu sind diese Manahmen
noch zu jung.

Das Anliegen des Beitrages ist aber nicht allein ein akademisches. In
Zeiten hochverschuldeter 6ffentlicher Haushalte sollte gut {iberlegt sein
— und dabei konnen wissenschaftliche Analysen hilfreich sein —, wofiir
und mit welchen Hoffnungen/Erwartungen, Steuergelder ausgegeben
werden sollten. Daran dndert auch die Tatsache nichts, dass Kreativ-
wirtschaftspolitiken verglichen mit fritheren Mantras der lokalen Wirt-
schaftspolitik vergleichsweise preiswert sind (PECK 2005).

Der Beitrag bezieht sich zudem nicht explizit und ausschlieflich auf
die deutsche Szene, zumal die dortige empirische Forschung zu Kreativ-
wirtschaftspolitiken noch in den Anfangen steckt. Gleichwohl liegt impli-
zit ein gewisser Schwerpunkt auf den deutschen Regionen und Stidten,
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auch weil der Verfasser sie am besten kennt. Viele Merkmale der Krea-
tivwirtschaftspolitiken dhneln sich aber zumindest in den westeuropii-
schen Landern, seitdem Florida sein Konzept entwickelt hat und nahezu
perfekt vermarktet.

Der Beitrag zeigt dariiber hinaus, dass wichtige theoretische Annah-
men des Konzepts von Floridas drei ,, T“ empirisch mindestens umstrit-
ten sind (Mobilitat der Kreativen, Kausalnexus zwischen Kreativsektor
und okonomischer Prosperitit, Offenheit der Zielgruppen fiir Kreativ-
wirtschaftspolitiken), weshalb davor gewarnt wird, allzu einseitig, allzu
unkritisch und allzu gleichartig in allen Regionen auf dasselbe Pferd zu
setzen — und damit die Fehler der Vergangenheit zu wiederholen. Es gilt,
was auch bei den beiden fritheren Mantras der regionalen Wirtschafts-
politik (Hightech-Regionen in den 1980er Jahren, Cluster seit den
1990er Jahren) galt: die Wirtschaftspolitik kann diese ehrgeizigen 6ko-
nomischen Ziele nicht (iiberall) erreichen, die inflationdre Verwendung
desselben Konzepts an zu vielen (und damit auch vielen ungeeigneten)
Standorten hat nachteilige Imageeffekte fiir das (mancherorts durchaus
sinnvolle) Konzept zur Folge. Und dort, wo das Ziel erreicht wird (hier:
einen signifikanten Kreativwirtschaftssektor zu etablieren), hat dies eher
selten etwas mit entsprechenden Kreativwirtschaftspolitiken zu tun.

Der Beitrag ist wie folgt gegliedert: Im anschlieBenden Kapitel wird
ein Analyserahmen entwickelt, mit dessen Hilfe das aktuelle Mantra
der regionalen Wirtschaftspolitik untersucht wird. Die Frage der Beein-
flussbarkeit durch politische Akteure steht dabei im Vordergrund. Im
Kapitel 3 wird die Kreativwirtschaftspolitik mittels des genannten Ana-
lyseschemas untersucht. Aufbauend auf diesen Befunden werden in Ka-
pitel 4 Argumente wider die Kreierbarkeit von kreativen Regionen und
kreativen Branchen durch Kreativwirtschaftspolitik entwickelt. In den
Schlussfolgerungen werden Hypothesen zur Lernfiahigkeit von lokalen
Wirtschaftspolitikern vorgestellt.

2. Methodischer Ansatz

Der Beitrag nutzt vorhandene theoretische, empirische und politische Li-
teratur zur Kreativwirtschaft und ihrer politischen Forderung und zieht
daraus Schlussfolgerungen fiir die (politische) Kreierbarkeit von Krea-
tivwirtschaft. Er ist priméar explorativ angelegt, d. h. er basiert nicht auf
eigenen Primirdaten etwa zur Effektivitat und Effizienz von Kreativwirt-
schaftspolitik. Solche Daten sind derzeit auch aus fremden Quellen nicht
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nutzbar, da die Kreativwirtschaftspolitiken — nicht nur in Deutschland
— zu jung sind, um sie bereits heute ex-post und mit hinreichender empi-
rischer Evidenz evaluieren zu kdnnen. Daher muss ein anderer Weg be-
schritten werden. Im vorliegenden Beitrag werden Analysekriterien ent-
wickelt und angewendet, mit deren Hilfe sich die drei jiingsten Mantras
der lokalen Wirtschaftspolitik beschreiben und bewerten lassen. Dieser
Analyserahmen umfasst 11 Merkmale, die anschlieBend erlautert und auf
die Kreativwirtschaftspolitik angewandt sowie um empirische Befunde
erginzt werden (s. Tab. 1).

Die 6konomischen und politischen Rahmenbedingungen zum Zeit-
punkt der Entstehung des neuen Mantras gehoren zu den wichtigen De-
terminanten, die das Mantra selbst beeinflussen. So lassen sich unter na-
tionalen und regionalen 6konomischen Rahmenbedingungen, die durch
Arbeitslosigkeit, demographischen Wandel und knappe 6ffentliche Kas-
sen gepragt sind, ganz andere lokale Wirtschaftspolitiken entwickeln als
in Regionen mit vielen gut bezahlten Arbeitskriften, einem (relativen)
Mangel an hochqualifizierten Arbeitskréften, einem Bevolkerungswachs-
tum und nicht (hoch) verschuldeten 6ffentlichen Haushalten.

Ziele und Motive der lokalen Wirtschaftspolitiker hangen partiell
mit dem vorgenannten Aspekt zusammen. Wirtschaftspolitiker handeln
nach politokonomischen Kalkiilen, wollen also (wieder-)gewéhlt werden
und miissen dafiir bei den Wihlern, aber auch bei der eigenen Partei,
Unterstiitzung fiir ihre MaBnahmen finden. Wirtschaftspolitiker konnen
diese Ziele mittels verschiedener Instrumente (s. u.) nutzen. Die Hand-
lungsfiahigkeit der Wirtschaftspolitiker wird dabei von haushaltsbezoge-
nen Rahmenbedingungen signifikant beeinflusst: In Zeiten knapper 6f-
fentlicher Kassen sind Instrumente mit geringem Kosteneinsatz bei allen
Gruppen (Parteien, andere Politiker, Wahler) beliebter als sehr kostspie-
lige Instrumente.

Aufder Ebene der Instrumente kann die lokale Wirtschaftspolitik sich
im Prinzip der gesamten Klaviatur dieser Sektorpolitik bedienen (Uber-
blick bei STIMSON u. a. 2002; PIKE u. a. 2006). Die Instrumente un-
terscheiden sich insbesondere hinsichtlich ihrer Eingriffsintensitit und
ihrer Ziele, aber auch ihrer Kosten und Fristigkeit und der angestrebten
Zielgruppe (Unternehmen vs. Private, groBe Unternehmen vs. kleine vs.
Griindungen, wissensintensive vs. andere Unternehmen).

Als Akteure der lokalen Wirtschaftspolitik kommen im Prinzip alle in
der Wirtschaftspolitik Tétigen und deren Organisationen (Ministerien,
Amter usw.) in Frage. Meist sind dies Akteure der 6ffentlichen Hand, im
Rahmen der Public-Private-Partnership-Strategie aber bisweilen auch
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in Kooperation mit privaten oder privatwirtschaftlichen Akteuren. Die
Relevanz des privatwirtschaftlichen Engagements innerhalb der lokalen
Wirtschaftspolitiken kann erheblichen Einfluss auf den Erfolg haben,
wobei die Erfolgsbewertung zwischen privatwirtschaftlichen Akteuren
und 6ffentlich finanzierten Wirtschaftspolitikern differieren kann.

Die genannten Akteure der staatlichen Kreativwirtschaftspolitik kon-
nen prinzipiell auf vier riumlichen Ebenen agieren: der supra-nationa-
len Ebene der EU, der nationalen Ebene (Bundesministerien), der regi-
onalen Ebene (Landerministerien oder Wirtschaftsforderung von Grof3-
stadtregionen) sowie der lokalen Ebene (Kreise, Mittel- und Kleinstédte).
Die jeweiligen Kreativwirtschaftspolitiken verfolgen dhnliche Ziele und
bedienen sich teils Ahnlicher Instrumente, sind gleichwohl aber tiber die
Ebenen hinweg selten koordiniert. Will man die Rolle der 6ffentlichen
Politik bei der Entstehung von Kreativwirtschaft in bestimmten Regio-
nen bewerten, so ist also stets ein Mehrebenenproblem zu 16sen, mindes-
tens aber zu konstatieren.

Die Erfahrung mit neuen wirtschaftspolitischen Strategien in vielen
Landern zeigt, dass inhaltliche Impulse oft aus dem Ausland stammen.
Ausliandische (Regions-)Vorbilder und/oder Vordenker wurden und
werden sehr haufig zu Hilfe genommen, um mehr oder weniger an die
ortlichen Verhéltnisse angepasste Strategien zu entwickeln. Wenn die-
se Vorbilder bzw. deren Multiplikatoren/Akzeleratoren aus einem Land
stammen, dessen Wirtschaftsentwicklung zumindest lange Zeit als Vor-
bild per se galt — wie die USA —, dann erleichtert dies die Akzeptanzschaf-
fung im eigenen Land nicht unerheblich.

Diese Argumentation lasst sich auch auf die hinter dem jeweils neu-
en Mantra stehenden theoretischen Konzepte iibertragen. Eine gute lo-
kale Entwicklungsstrategie besitzt eine solide theoretische Fundierung
— ebenso wie eine gute Theorie auch stets praxistauglich sein sollte. Die
Intensitdt und Art der Beziehung zwischen Politik und der zugehorigen
Theorien ist ein wichtiger Analyseaspekt, insbesondere die Geschwin-
digkeit der Ausbreitung eines neuen Konzepts in der Scientific Commu-
nity und in der Praxis der Wirtschaftsforderung gilt es hier zu beachten
(KIESE 2008).

Aus der theoretischen Fundierung der Wirtschaftspolitik sowie aus
der empirischen Evidenz dieser Theorien lassen sich zentrale Annah-
men/Erwartungen bzgl. der 6konomischen Wirkungen ableiten (ex
ante). Beispielsweise spielt in allen drei in Tab. 1 genannten Mantras und
den entsprechenden Theorien raumliche Néhe, teils aber auch andere
Dimensionen von Nihe (BOSCHMA 2005) eine wichtige Rolle.
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Die empirische Validitdt dieser Annahmen, ermittelt aus ex-post-
Bewertungen der betreffenden Theorien und den darauf aufbauenden
Politiken), ist der Lackmus-Test, der allerdings methodisch nicht ein-
fach ist. Fiir unser Thema ist ausschlaggebend, ob sich der postulierte
Kausalnexus zwischen (erfolgreichem) Politikinstrument und regional-
O0konomischer Prosperitit empirisch nachweisen lasst. Hier konvergie-
ren mehrere der vorgenannten Analyseschritte. Zur Beantwortung der
Frage, ob die Kreativwirtschaftspolitik in einer bestimmten Region dazu
beigetragen hat, dass dort eine Kreativwirtschaft von signifikantem Um-
fang und einer gewissen Nachhaltigkeit entstanden ist, muss genau die-
ser Kausalnexus gepriift werden. Zur Illustration: Der Technologiepark
Dortmund ist sicher das erfolgreichste Beispiel eines Technologieparks
in Deutschland. Die gesamte Region Dortmund ist deshalb aber nicht zu
einer Hightech-Region im internationalen MaBstab geworden. Dagegen
besitzt die Hightech-Region Nr.1 in Deutschland, Miinchen, zwar auch
einen Technologiepark, der nicht erfolglos ist, aber zum Erfolg dieser
Hightech-Region bestenfalls marginal beigetragen hat (STERNBERG/
TAMASY 1999).

Hightech- Regional- Kreative
Regionen, sektorale Industrien,
Hightech- Cluster kreative
Industrien Regionen
Rahmen- Riickgang der Verla- | Zunehmender inter- | Social turn in Oko-
bedingungen | gerungspotenziale, regionaler und unter- | nomie: Zunehmende
(6konomisch, | Betonung wissensin- | nehmerischer Wett- | Relevanz auBeroko-
politisch) tensiver Produkte, bewerb auf globaler nomischer Determi-
Innovationsorientie- | Ebene nanten 6konomischer
rung Entwicklung,
Kiirzungen in
offentlichen Etats
Ziele und Forderung von KMU, | Forderung von Unter- | Férderung Kreati-
Motive jungen innovativen nehmen der Cluster- | ver, KMUs, neuer
politischer Unternehmen und branchen Unternehmen; Kom-
Akteure endogener Regional- bination von Stadt-
entwicklung entwicklungs- und
Wirtschaftspolitik
Instrumente | Griinderzentren, Netzwerkforderung, | Projektfoérderung,
der lokalen/ | KMU-Férderpro- Clusterplattformen, Zuschiisse, Griin-
regionalen gramme, Wettbewerbe auf der | dungsférderung,
Wirtschafts- | Technologietransfer- | Bundesebene lokale Musikszenen,
politik Programme Wettbewerbe, For-
(Auswahl) derung von Experten
und ausgewihlten
Fokusbranchen
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tischer Inter-
vention (su-

anfangs auch national
und supranational

oder supranational

Hightech- Regional- Kreative
Regionen, sektorale Industrien,
Hightech- Cluster kreative
Industrien Regionen
Akteure der | Wirtschaftsforderer | Wirtschaftsforderung, | Kulturmanager, nur
lokalen/regi- |und Biirgermeister, oft in Kooperation teilweise lokale Wirt-
onalen Wirt- | teils als Public-Priva- | mit Unternehmen schaftsférderung
schaftspolitik | te-Partnership
Riumliche Mehrheitlich lokal Meist regional; Meist lokal, aber teils
Ebenen poli- | und regional, nur manchmal national auch nationale

Einfliisse

pranational,
national,
regional,
lokal)
Rollenvor- Silicon Valley, Sophia | Baden-Wiirttemberg, | Silicon Valley, Aus-
bilder (Re- Antipolis, Cambridge | Silicon Valley; tin, Seattle und viele
gionen) und | Science Park; Michael Porter andere US-Stadte;
Multiplikato- | Peter Hall, Richard Florida
ren/Akzele- | Ann Markusen
ratoren
(Auswahl)
Theoretic- Flexible Production Porters Diamant: Un- | Agglomerations-
sche Basis und Spezialisierung, | ternehmensstrategie, | theorie,
Industriedistrikte, Faktorbedingungen, | soziale Netzwerk-
Innovatives Milieu verflochtene Bran- theorie
(GREMI), Lange- chen, Nachfrage
Wellen-Theorie
Grundlegen- | Synergieeffekte rium- | Rdumliche Ndhe im | Rdumliche Mobi-
de theoreti- licher Konzentration | Cluster fithrt zum An- | litdt Kreativer und
sche Konzep- |junger technologieba- | stieg von Produktivi- | deren Priferenz fiir
te/Annahmen | sierter Unternehmen, | tit, Innovationskapa- | ,tolerante Stadte’,
raumliche Immobi- zitdt und der Anzahl | Kreative sind eine
litat von Hightech- an Griindungen Bedingung regionales
Griindungen Wirtschaftswachstum
Empirische Gegeben an wenigen | Gegeben in einigen Bisher wenig empi-
Validitit der | Standorten mit den Clustern, aber Cluster | rische und interregi-
theoretischen | notwendigen Stand- | generieren nicht nur | onale vergleichende
Konzepte orteigenschaften positive Effekte Forschung
Kausalnexus | Nein: die meisten Nur schwach: die Forschungsdefizit: die
zwischen Hightech-Regionen meisten Clusterpoliti- | meisten Forderpoliti-
Politikinstru- | entstanden ohne ken haben ken sind noch zu jung
menten und | explizite Politikunter- | (bislang) keine Clus-
empirischer | stiitzung ter generiert
Evidenz?

Tab. 1 (S. 225f.): Charakteristika der drei jiingsten Mantras der lokalen/regionalen

Wirtschaftspolitik
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3. Kreativwirtschaft als neues Mantra -
Parallelen, Unterschiede zu friheren Mantras,
Lerneffekte bei Politikern?

Kreative Industrien und die entsprechenden Politiken zu deren Forde-
rung sind ohne Zweifel das neue Mantra der kommunalen Wirtschafts-
politik — nicht nur in Deutschland. Parallelen zu friiheren Mantras der
kommunalen Wirtschaftsforderung sind offensichtlich. Richard Florida
als der seine Idee und Person perfekt vermarktende Impulsgeber kommt
aus den USA, war schon vorher ein anerkannter, aber nur Fachkreisen
bekannter Wissenschaftler. Die Scientific Community diskutiert sein
Konzept intensiv und bewertet es mehrheitlich kritisch, und die Politik
nutzt das Konzept schneller und unkritischer als es der akademischen
Debatte entspriche. Denn das Konzept der kreativen Klasse offeriert der
Wirtschaftspolitik vermeintlich einfach zu kommunizierende, einfach zu
implementierende und zudem preiswerte Rezepte (PECK 2005).

Die zentrale Idee Richard Floridas (2002a, b, 2004, 2005a, b) be-
sagt, dass die Unternehmen bei ihrer Standortwahl insbesondere in
wissensintensiven Wirtschaftszweigen von der Priasenz bestimmter Be-
rufsgruppen angezogen werden, deren Angehorige er als kreative Klas-
se bezeichnet. Unternehmen und damit Arbeitsplitze folgen nach dieser
Hypothese also den vorhandenen Arbeitskriften. Dies hat einen direk-
ten und, so Florida, positiven Einfluss auf die wirtschaftliche Prosperitét
einer Region: Je mehr Kreative in einer Region leben, um so stiarker sei
das regionale Wirtschaftswachstum. Damit habe prinzipiell jede Regi-
on die Chance, sich im Wettbewerb der Regionen neu zu positionieren
(FLORIDA 2004).

Die Kreativwirtschaft und die von ihr gepréagten kreativen Regionen
werden hier im Sinne Floridas (2004) definiert. Er misst seine drei Ts
mittels berufsbasierter regionaler Aggregate, d. h., der Wachstumsrate
der Patente/Einwohner (Technologie), dem Anteil der Einwohner mit
Hochschulabschluss (Talent), und einem Mix aus Schmelztiegel-, In-
tegrations-, Bohemien- und Gay-Index (Toleranz). Die kreative Klasse
gliedert er in den ,super creative core’ (Wissenschaftler, Lehrende/For-
scher an hoheren Bildungseinrichtungen), die ,creative professionals’
(Ausbildung, Management, Gesundheitswesen) und die Bohemiens
(Kiinstler). Insgesamt zéhlen fiir ihn etwa 30 % der Erwerbstitigen in
US-Metropolregionen zur kreativen Klasse. Viele européische Wissen-
schaftler kritisieren die allzu groBziigige und willkiirliche Abgrenzung
des kreativen Sektors (PRATT 2005). Eine klare Operationalisierung des
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kreativen Sektors ist aber notwendig, weil sonst das gesamte Konzept
zu einem reinen Marketinginstrument degradiert wiirde. Bislang sind
die Definitionen dessen, was zur Kreativwirtschaft zu zdhlen ist, selbst
innerhalb desselben Landes sehr uneinheitlich. In Deutschland definiert
das Bundeswirtschaftsministerium Kreativwirtschaftsunternehmen als
solche, die liberwiegend erwerbswirtschaftlich orientiert sind und sich
mit der Schaffung, Produktion, Verteilung und/oder medialen Verbrei-
tung von kulturellen/kreativen Giitern und Dienstleistungen befassen.
Das Wirtschaftsfeld Kultur- und Kreativwirtschaft umfasst demnach die
elf Kernbranchen oder Teilmiarkte Musikwirtschaft, Buchmarkt, Kunst-
markt, Filmwirtschaft, Rundfunkwirtschaft, Markt fiir darstellende Kiin-
ste, Designwirtschaft, Architekturmarkt, Pressemarkt, Werbemarkt so-
wie Software/Games-Industrie (BMWI 2009: 3). Die Abgrenzung der
Kreativwirtschaft, insbesondere die Abgrenzung zwischen konkurrie-
render kultureller und 6konomischer Interpretation (Kulturwirtschaft
vs. Kreativwirtschaft; URICCHIO 2004) und die manchmal unscharfe
Konzeptionalisierung von PolitikmafSnahmen bleiben aber ein Problem
fiir die empirische Forschung.

Nicht alle Hypothesen Floridas sind wirklich neu. Dass Talent (in
Form von Humankapital) und Technologie (in Form wissensintensiver
Wirtschaftszweige) wichtig fiir regionales Wachstum sind, ist schon lan-
ge nicht mehr umstritten. Edward Glaeser (1994) zeigt, dass eine starke
urbane Konzentration qualifizierter Arbeitskrifte betrachtliche positive
Effekte auf regionales Wachstum ausiibt, das wiederum den (intra- wie
interregionalen) Austausch von Wissen zwischen Hochqualifizierten
fordert (STORPER/VENABLES 2004). Dass dazu neben Agglomerati-
onseffekten auch kulturelle (,soft’) Standortfaktoren und eine gewisse
sektorale Diversitidt sowie Urbanitit notwendig sind, zeigten schon friih
Arbeiten etwa von Jacobs (1969). Das Neue an Floridas Konzept der 3,T
beruht insbesondere auf einer breiteren Definition der kreativen Klasse,
die iiber das traditionelle Konzept des Humankapitals hinausgeht und
die entscheidende Rolle der Kreativitit (und nicht allein der formalen
Qualifikation) fiir regionales Wachstum betont. GemaB Floridas The-
sen wandern die raumlich sehr mobilen Kreativen in jene Regionen und
Stéddte, in denen die Eintrittsbarrieren niedrig und das Umfeld tolerant,
also z. B. offen gegeniiber Minderheiten ist. Die wissensintensiven Un-
ternehmen ihrerseits lassen sich an den Orten nieder, die von Kreativen
praferiert werden (also ,jobs follow people‘). Die daraus resultierende
Frage zu den Wirkungen der Kreativen fiir regionales Wachstum ist bis-
lang weder empirisch noch theoretisch hinreichend beantwortet. Zu den
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zentralen Annahmen in Floridas Konzept gehoren neben diesem Mobili-
tiatsverhalten der Kreativen insbesondere ihre wachstumsférdernde Wir-
kung, die negative Aspekte wie Gentrifizierung weitgehend ignorierende
Aufwertung der Lebens- und Wohnqualitéit in urbanen Vierteln infolge
des Zuzugs der Bohéme (FLORIDA/MELLANDER 2010) sowie die Be-
einflussbarkeit von Kreativwirtschaft in einer gegebenen Region durch
entsprechende Instrumente der lokalen Wirtschaftspolitik.

Zu den Wirkungen der zahlreichen Bemiihungen der nationalen, regi-
onalen und insbesondere lokalen Politik, einen Kreativwirtschaftssektor
zu initiieren bzw. zu fordern, gibt es bislang noch kaum wissenschaftli-
che, empirisch fundierte Urteile (EBERT/GNAD 2006 zum Ruhrgebiet).
Dies ist angesichts des zumeist geringen Alters dieser Aktivititen ver-
standlich. Allerdings zeigen die wenigen bereits vorliegenden Evaluati-
onsstudien enttduschende Ergebnisse (JAYNE 2005).

Florida hat fiir seine Hypothesen, auch das eine Parallele zum Sie-
geszug der Porterschen Clusteridee bei Lokalpolitikern, in der Scienti-
fic Community, neben mancher Unterstiitzung (MARLET/van WOER-
KENS 2007; RUTTEN/GELISSEN 2008) mehrheitlich Kritik geerntet.
Sie bezieht sich insbesondere auf die theoretische Belastbarkeit (GLA-
ESER 2004; STORPER/SCOTT 2009), die empirische Validitat (HAN-
SEN/NIEDOMSYL 2009) und die Umsetzung und Umsetzbarkeit in lo-
kale Kreativwirtschaftspolitik (PECK 2005; JAYNE 2005; GALLOWAY/
DUNLOP 2007).

4. Argumente wider die Kreierbarkeit
von ,kreativen Regionen’
durch Kreativwirtschaftspolitiken

Die beiden élteren Mantras in Tab. 1 zeigen manche Parallelen, auch zum
aktuellen Mantra. Genannt seien das Fehlen einer klaren operationali-
sierten Definition der zentralen Begriffe, ein Uberlappen der Branchen
und Regionen sowie die groBe Bedeutung von kleinen und mittelgroBen
Unternehmen sowie von Griindungen. Zwei dieser Parallelen sind fiir
den vorliegenden Beitrag besonders relevant und bislang fiir die Kreativ-
wirtschaftspolitik erst in Ansdtzen diskutiert bzw. diskutierbar. Erstens
zeigt die empirische Forschung, dass weder die Existenz einer Hightech-
Region noch eines regional-sektoralen Clusters automatisch regionales
Wirtschaftswachstum bedeuteten. Umgekehrt: wachstumsstarke Regio-
nen miissen keine Hightech-Regionen sein oder regional-sektorale Clus-
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ter aufweisen. Zweitens ist die Existenz entsprechender expliziter Wirt-
schaftspolitiken zugunsten von Hightech-Regionen oder Clustern weder
eine notwendige Bedingung noch eine hinreichende Bedingung fiir die
Genese und/oder das Wachstum von Hightech-Regionen oder Clustern
gewesen. Fir die Kreativwirtschaft(-spolitik) stellen sich entsprechend
folgende empirisch zu beantwortende Fragen: Kann eine Region 6ko-
nomisch prosperieren ohne (iiberproportional viele) kreative Branchen
oder Menschen zu haben? Und: Kann Kreativwirtschaftspolitik kreative
Branchen erzeugen bzw. sind entsprechende Politiken eine Vorausset-
zung fiir deren Entstehung und Wachstum?

In diesem Kapitel werden diese Fragen im Zusammenhang mit der
Diskussion von vier Hypothesen beantwortet, die sich explizit oder im-
plizit aus den Publikationen Floridas ableiten lassen. Drei dieser Hypo-
thesen haben einen mittelbaren Zusammenhang zur Wirtschaftspolitik
(sie beziehen sich auf die Wirkung der Kreativwirtschaft, die die Wirt-
schaftspolitik erzielen mochte), die letzte einen unmittelbaren. Ich be-
ginne mit den drei erstgenannten Hypothesen.

Hypothese 1: Kreative sind raumlich mobiler als andere Erwerbstitige
und praferieren Regionen mit Starken bei Technologie, Talent, und To-
leranz. Dem Creative-Class-Konzept zufolge sind Kreative interregional
besonders mobil und stellen hohe und sehr spezifische Standortansprii-
che (schitzen z. B. vermeintlich weiche Standortfaktoren als sehr wichtig
ein), wie Sam Lee, Richard Florida und Zoltan Acs (2004) fiir ausgewahlte
US-Regionen zeigen. Empirische Befunde zu diesen Prozessen existieren
als komparativer Ansatz fiir deutsche und fiir die allermeisten Regionen
auBerhalb der USA allerdings nicht. Es gibt einige jiingere empirische Ar-
beiten zur raumlichen Mobilitdt von Hochqualifizierten, die bekanntlich
eine signifikante Schnittmenge mit Kreativen aufweisen, sich allerdings
von den Bohemiens stark unterscheiden. Ein vorsichtiges Restimee die-
ser Studien zeigt, dass Technologie und Talent eine gewisse Bedeutung
als Pullfaktor fiir die Migration von Hochqualifizierten haben, Toleranz
aber nicht (MOLLER u. a. 2009). Zwar zeigen Tina Haisch und Christof
Klopper (2007) fiir Basel, dass Kreative Wohngebiete mit geringen Steu-
ern und hoher sozialer Toleranz bevorzugen. Allerdings sind diese Fak-
toren nicht ausschlaggebend fiir deren Wohnstandortentscheidung. Ho-
gni Hansen und Thomas Niedomysl (2009) finden mittels schwedischer
Daten keine empirische Unterstiitzung fiir Floridas Hypothese einer ho-
hen raumlichen Mobilitdt von Kreativen. Auch Ann Markusen (2006)
bezweifelt in ihrer Studie zur Kiinstlerszene in Minneapolis/St. Paul die
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Bedeutung von weichen Standortfaktoren. Allen Scott (2010) schlieBlich
betont, dass Wanderungen von Hochqualifizierten (er nutzt Daten fiir
Ingenieure) mehrheitlich von Arbeitsplatzangeboten bestimmt werden,
weiche Standortfaktoren dagegen — auBer fiir im Ruhestand befindliche
ehemaligen Ingenieure, die Regionen mit milden Wintern préaferieren —
vollkommen irrelevant als Wohnstandortfaktoren seien.

Offensichtlich geniigt es nicht, allein die auf regionaler Ebene aggre-
gierten soziookonomischen Daten zu verwenden, um das Problem zu
erfassen. Das Problem der Ursachen der Wanderung von Kreatives er-
fordert weitergehende empirische Forschung und zum Teil auch andere
Methoden, die es erlauben, die raumlichen und sozialen Entwicklungs-
pfade der Kreativen zu bestimmen. Bislang kann die genannte Hypothe-
se nicht eindeutig bestitigt werden.

Hypothese 2: Die spezifische raumliche Mobilitit der Kreativen hat po-
sitive 6konomische Effekte fiir die Zielregionen der Migranten (;jobs fol-
low people’ statt ,people follow jobs).

Migrationen von hochqualifizierten Wissenstrégern, also deren Zu-
und Abwanderung, beeinflussen die regionsinternen Entwicklungspo-
tenziale, indem sie den Produktionsfaktor Arbeit quantitativ und quali-
tativ steuern. Umgekehrt kann aber erfolgreiche wissensbasierte Regio-
nalentwicklung auch den Zustrom von hochqualifizierten Arbeitskriften
beeinflussen, also als Wanderungsstimulus fungieren. Diese schon recht
alte Debatte — ,jobs follow people‘ versus ,people follow jobs‘ — erlebt
durch Floridas Creative-Class-Postulat derzeit ein Revival (FLORIDA
2002a, b, 2004, 2005a; STEINNES 1982; STORPER/SCOTT 2009;
HOOGSTRA et al. 2005; ARAUZO-CAROD 2007; HANSEN/NIEDOM-
SYL 2009). Mindestens zwei Aspekte lassen Zweifel an der Validitat der
Hypothese aufkommen, dass Kreative (und die Regionen, in die sie wan-
dern) als Pullfaktoren fiir Unternehmen fungieren, die deshalb dorthin
ihre Standorte und damit Arbeitsplitze verlagern. Erstens diirften sich
die Bohemiens und Kiinstler neben vielen anderen Merkmalen auch
bzgl. ihrer Wanderungsmotive, -haufigkeit und -folgen vom Rest der
kreativen Klasse unterscheiden. Sie wandern seltener, seltener aus 6ko-
nomischen Motiven und mit geringeren 6konomischen Folgen fiir die
Zielregion als die formal Hochqualifizierten. Zweitens bleiben Zweifel
an der Kausalitiat. Das kalifornische Silicon Valley — Hightech-Region,
sektoral-regionaler Cluster and kreative Region zugleich — ist auch hier-
fiir ein Beleg. Wiahrend der Entstehung dieser Wirtschaftsregion in den
1950er Jahren bildete sich das Humankapital endogen. Regionales Wirt-

231



232

ROLF STERNBERG

schaftswachstum war damals nicht das Resultat eines durch Toleranz,
Kreativitdt oder Hochqualifizierte gepréagten lokalen Umfeldes, sondern
vom starken Wachstum sehr weniger kleiner Hightech-Unternehmen.
Thr Wachstum und die zunehmendem Arbeitsplatzangebote zusammen
mit klassischen Agglomerationseffeken waren die wichtigsten Griinde
fiir den Zuzug Hochqualifizierter wiahrend der folgenden Phasen der
Entwicklung dieser Region (STORPER/SCOTT 2009).

Hypothese 3: Einhoherer Anteil an Kreativen in einer Region (alsin ande-
ren Regionen) erhoht deren 6konomische Prosperitidt und Wachstum.
Diese Hypothese, zentral fiir Floridas Konzept, schlieBt von statisti-
schen Korrelationen zwischen Technologie, Talent and Toleranz auf ei-
nen kausalen Zusammenhang zwischen Kreativwirtschaft und 6konomi-
scher Prosperitit. Es ist eine primir empirisch zu kldarende Frage — und
hier herrscht leider noch immer eine signifikante Forschungsliicke, auch
wenn jiingst einige empirische Arbeiten publiziert wurden, die den Zu-
sammenhang zwischen Kreativwirtschaftssektor und regionalem Wirt-
schaftswachstum fiir Regionen auBlerhalb der USA zu belegen versuchen.
Die Ergebnisse fiir européische Regionen sind gemischt. Marlet und van
Woerkens (2007) haben fiir die Stadte der Niederlande gezeigt, dass sich
mit der kreativen Klasse deutlich besser als mit Humankapital (gemessen
mittels formaler Qualifikation) stadtisches Wirtschaftswachstum erkla-
ren lasst. Sie widersprechen damit der insbesondere von Glaeser (2004)
vorgebrachten Kritik an Florida, es seien Humankapital und Hochqua-
lifizierte, aber nicht die Kreativen insgesamt, die den 6konomischen
Zusatznutzen ausmachten. Laut Mellander und Florida selbst (2008)
erweist sich fiir Schweden die kreative Klasse als ein stirkerer Erkla-
rungsfaktor fiir regionales Wachstum als das bloe Humankapital- oder
das Qualifikationsniveau. Auch korreliert die raiumliche Verteilung der
Talente mit den Universitaten, mit der Toleranz (d. h. hier der Offenheit
gegeniiber Minoritdten) und der Diversitit der angebotenen urbanen
Dienstleistungen. Allerdings variiert der statistische Zusammenhang,
je nachdem, ob es sich um Forscher, Kiinstler oder Ingenieure handelt.
Eine neue These zum Wachstum der franzosischen Agglomerationen in
den 1990er Jahren (CHANTELOT 2009) scheint die entscheidende Rolle
der kreativen Klasse sowie die Korrelation zwischen der Fahigkeit der of-
fenen, toleranten und diversifizierten urbanen Umwelten zur raumlichen
Konzentration der Kreativen zu bestitigen. Die wenigen jlingeren in Eu-
ropa durchgefiihrten empirischen Untersuchungen zum Thema bestéti-
gen Floridas Annahmen teilweise, aber nicht vollstindig (RUTTEN/GE-
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LISSEN 2008; CLIFTON 2008; BOSCHMA/FRITSCH 2009; FRITSCH/
STUTZER 2009). Zudem beschrinken sie sich auf die Analyse regionaler
Aggregate (ohne Befragung der Kreativen selbst) oder sie beriicksich-
tigen nur einige wenige, fiir das betreffende Land nicht reprisentative
Regionen des jeweiligen Landes wie das ACRE-Projekt (<http://www.
acre.socsci.uva.nl>). Zusitzliche Fallstudien einzelner Regionen und
Gruppen von Kreativen (Tiefeninterviews) fehlen bislang meistens, wi-
ren aufgrund der regionsspezifischen Problematik aber sinnvoll.

Floridas Bohéme-Hypothese, die auf die 6konomische Impulsfunk-
tion von sogenannten ,Bobos‘ verweist, belegt er nur fiir die zwei Stadte
Las Vegas und Sarasota. Auch sein jiingster empirischer Beleg fiir die
Steigerung der Wohnqualitét infolge von hohen Anteilen der Boheme
basiert allein auf US-Metropolen (FLORIDA/MELLANDER 2010). Ein
fiir 242 US-Metropolitanregionen durchgefiihrter Test zeigt zwar einen
starken und positiven Zusammenhang zwischen dem Anteil der Bevol-
kerung mit Hochschulabschluss und der 6konomischen Wachstumsrate
zwischen 1990 und 2000, jedoch keine auBergewohnliche Priasenz des
super creative core (GLAESER 2004). Zudem sind die Kausalititen un-
klar und Interdependenz moglich: Generieren die Kreativen 6konomi-
sches Wachstum in den Metropolen oder werden sie eher durch die dy-
namischen und prosperierenden Stédte (verursacht durch ganz anderen
Prozesse) angezogen? Vieles spricht dafiir, dass mehrere Wachstums-
faktoren parallel und systemisch wirken, aber nicht die kreative Klasse
allein Wirtschaftswachstum erzeugt (SHEARMUR 2006).

Ein besonderes Thema stellen die Unternehmensgriindungen durch
Kreative dar. GemaB Florida (2005) sind Kreative durch eine iiberdurch-
schnittliche Griindungsaktivitat gekennzeichnet. Dieser Teil der Hypo-
thesen Floridas ist bislang empirisch fiir europaische oder gar deutsche
Regionen ungepriift. Ein solcher Test erfordert das Hinterfragen der
empirisch und theoretisch gut belegten regionalen Verankerung von
Griindern (STAM 2007), also einen innovativen Blick auf sogenannte
exogene Griindungen und Griinder, bei denen der bisherige Wohn-/Ar-
beitsort und der Griindungsstandort differiert. Solange die empirische
Forschung die von Florida postulierte hohere raumliche Mobilitdt und
iiberproportionale Griindungsaktivitit nicht belegt, sollte auf dem Pos-
tulat allein noch keine umfassende Kreativwirtschaftsstrategie mit einem
Fokus auf Griindungen durch Kreative aufgebaut werden. Allerdings
gibt es aus der Griindungsforschung eindeutige empirische Hinweise,
dass Anzahl und Qualitat der Griindungen durch Kreative, von denen
viele auch nach formalen Kriterien zu den Hochqualifizierten gehéren,

233



234

ROLF STERNBERG

von einem kreativen, meist urbanen Umfeld positiv beeinflusst werden.
Eine wissensintensive Region mit vielen hochqualifizierten Beschaftig-
ten besitzt besonders groBe Potenziale fiir Spin-out-Griindungen (also
mit Unternehmen als Inkubatoren) und fiir Spin-off-Griindungen (mit
offentlichen Forschungs- und Bildungseinrichtungen als Inkubatoren).
Die Entstehung wissensintensiver Griindungen durch Kreative lasst sich
also wenigstens partiell mit 6konomischen und sonstigen Eigenschaften
der Region des Griinders erklaren (STERNBERG 2009). Interregional
und international vergleichende empirische Analysen auf der Basis von
GEM-Daten zeigen, dass besonders einige sehr groe Metropolen auf-
grund spezifischer Agglomerationsvorteile in den meisten Landern ho-
here Quoten bei wissensintensiven Griindungen aufweisen als der Rest
des betreffenden Landes (ACS u. a. 2011).

Hypothese 4: Eine das Floridasche Rezept anwendende Kreativwirt-
schaftspolitik wird die vorgenannten Mechanismen in Gang setzen (Kau-
salnexus zwischen Politik und Kreativwirtschaftseffekt).

Damit MaBnahmen der Kreativwirtschaftspolitik erfolgreich sind,
miissen sie bestimmte notwendige Bedingungen erfiillen. Um nur einige
Zu nennen:

« Kenntnis der Zielgruppen und ihrer Standortpraferenzen,

- Existenz von empirischen ex-ante-Studien zur Machbarkeit einer
solchen Strategie und zum Umfang des kreativen Potentials einer
Region,

» Existenz der richtigen Standorteigenschaften zur richtigen Zeit (an-
gesichts der hohen Volatilitdt der Standortpréaferenzen von Kreativen
iiber die Zeit),

« Ausreichend Zeit, Geduld und Ressourcen um eine langfristige Stra-
tegie zu entwickeln,

« Die Zielgruppe muss hinreichend grof und empfénglich fiir die An-
reize der Kreativwirtschaftspolitik sein.

Ohne dass der Platz es erlauben wiirde, auf diese notwendigen Bedin-
gungen niaher einzugehen, erscheint es doch plausibel, dass keine von ih-
nen (derzeit) erfiillt ist. Erste, zwangslaufig noch sehr vorlaufige Befunde
deuten auch fiir Deutschland darauf hin, dass es sowohl kreative Regio-
nen mit expliziten und 6ffentlichkeitswirksamen Kreativwirtschaftspoli-
tiken gibt, als auch solche ohne diese Initiativen (jedenfalls bevor es zur
Genese des Kreativsektors kam): Fiir ersteres ist Hamburg ein Beispiel
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(HANSESTADT HAMBURG 2009), fiir letzteres Offenbach (SAILER/
PAPENHEIM 2007).

Wenn schon keine der notwendigen Bedingungen fiir die Wirk-
samkeit von Kreativwirtschaftspolitiken erfiillt ist, vielleicht gibt es ja
hinreichende, was man aber auch verneinen kann — wie fiir die ilteren
Mantras auch! Keine der notwendigen Bedingungen fiir die Entstehung
eines Kreativwirtschaftssektors ist eine hinreichende. Zudem gibt es
— wie nicht anders zu erwarten bei diesem jungen Politikinstrument —
bislang keinerlei empirische Befunde zur Effektivitat und Effizienz sol-
cher Instrumente in Deutschland. Zumindest deren Angebotsorientie-
rung erscheint aber zweifelhaft: Wer kennt die Standortpriaferenzen der
Kreativen in der Zukunft? Zwar gibt es einige empirische Arbeiten zur
regionalen Verteilung der Kreativen in Deutschland. So zeigen Fritsch
und Stiitzer (2009) die raumlich stark ungleiche Verteilung der Kreati-
ven. Aber fiir die Kreativwirtschaftspolitiken fehlt ein solches interregi-
onales Mapping fiir ganze Lander noch, trotz vieler Kreativ- und/oder
Kulturwirtschaftsberichte auf nationaler, regionaler und lokaler Ebene.
Selbst wenn Kreativwirtschaftspolitiken erfolgreich sind, zerstoren sie
moglicherweise die Ursachen fiir originire Kulturproduktion, indem sie
Kiinstler durch lokale Aufwertungsprozesse in geplanten Kreativclustern
vertreiben (KONG 2000). Schlussendlich kann ein Politiker zwar mittels
Kreativwirtschaftspolitiken versuchen, einen Kreativsektor zu schaffen
und evtl. wird dieser auch tatsdchlich entstehen. Aber ein Kausalnexus
zwischen dieser politischen Aktivitat und der Entstehung des Kreativ-
wirtschaftssektors ist deshalb nicht belegt. Lokale Bedingungen sind zu
spezifisch und kreative Branchen zu heterogen, als dass eine ,one creative
script fits all*-Strategie wirksam sein konnte (GIBSON/KLOCKER 2004;
PRATT 2005). Ein anderer Nebeneffekt einer erfolgreichen Kreativwirt-
schaftspolitik darf zudem nicht ignoriert werden: Die Fokussierung auf
den kreativen Sektor ist keine Strategie fiir die Mehrheit der Regionen/
Regionstypen: es gibe wenige Gewinner-, aber viele Verlierregionen, ins-
besondere im landlichen Raum (MOBIG 2009; SCOTT 2006). Steigende
interregionale Disparititen wéren das Ergebnis von ,erfolgreichen‘ Krea-
tivwirtschaftspolitiken — dhnlich wie bei den beiden &lteren Mantras.

Hinzu kommt eine Reihe von handwerklichen Schwichen der bis-
herigen Kreativwirtschaftspolitiken, auch dies teilweise Parallelen zu
den vorherigen Mantras. Die Kreativwirtschaftspolitiken einiger iiber-
geordneter Politikakteure ignorieren die sehr regionsspezifischen Rah-
menbedingungen fiir Kreativitat. Die mangelnde Koordination zwischen
Politiken der nationalen, regionalen und lokalen Ebene ist ebenso we-
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nig uniibersehbar (JAYNE 2005) wie Méngel bei der ,theoretical clarity
in policy definitions of the creative industries® (GALLOWAY/DUNLOP
2007: 28).

Bliebe also das Lernen von den beiden fritheren Mantras: hat Poli-
tik dort geholfen oder war gar entscheidend, um eine Hightech-Region
bzw. ein Cluster zu generieren? Beide Fragen miissen klar verneint wer-
den (siehe Tab. 1). Es spricht wenig dafiir, dass dies bei der Kreativwirt-
schaftspolitik anders sein sollte, denn wichtige notwendige Bedingungen
fiir einen Einfluss solcher Politiken sind nicht erfiillt. Bislang regiert des-
halb in den meisten Regionen das Prinzip Hoffnung: Die Anreize einer
lokalen Kreativwirtschaftspolitik nach dem Floridaschen Rezept werden
die Kreativen in der Region am Abwandern hindern und die Kreativen
aus anderen Regionen zum Zuwandern bewegen.

5. Schlussfolgerungen - Kénnen Politiker (und
Regionalwissenschaftler) aus der
Vergangenheit lernen?

Der Beitrag hat gezeigt, dass der Kausalnexus zwischen expliziten Kre-
ativwirtschaftspolitiken und 6konomischer Prosperitét aus theoretisch-
konzeptioneller Perspektive nicht sonderlich wahrscheinlich ist. Em-
pirische Belege kann es noch nicht geben, da die meisten dieser Maf3-
nahmen noch allzu jung sind und etwaige 6konomische Effekte — wenn,
iiberhaupt — erst in der Zukunft gemessen werden konnten. Ein erstes
Fazit muss daher lauten, dass die fiir Kreativwirtschaftspolitiken Verant-
wortlichen tunlichst vermeiden sollten, allzu optimistische Erwartungen
bzgl. der 6konomischen Effekte zu wecken. Ein zweites Fazit orientiert
sich an Plausibilitatsiiberlegungen, die auch auf den Erfahrungen mit
den beiden vorherigen Mantras der lokalen Wirtschaftspolitik basieren.
Eine ,one-size-fits-all‘-Strategie, also ganz dhnliche Politiken zugunsten
von Hightech-Regionen, Clustern oder Kreativwirtschaft prinzipiell in
jeder Region, ist definitiv zum Scheitern verurteilt und sollte in Zeiten
extrem knapper offentlicher Kassen, aus denen solche Politiken finan-
ziert werden, unterbleiben. Man mochte fordern: Mehr Kreativitat den
Kreativwirtschaftspolitike(r)n!

Nun ist bekannt, dass Lokalpolitiker unter dem Einfluss einer ganz
spezifischen Sachlogik agieren. Sie miissen, wenn sie (wieder-)gewdhlt
werden wollen, nach aufen sichtbare Aktivitaten entfalten, die
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« vermeintlich plausibel der lokalen Wirtschaft dienen (sprich Arbeits-
plitze versprechen),

o schnell wirken (zumindest in der Theorie),

« wenig kosten und

« deren positive 6konomische Folgen moglichst eindeutig ihnen als
Person (moglichst auch der entsprechenden Partei und verantwortli-
chen Regierung) zuschreibbar sein.

Beim letzten Aspekt ziahlt nur die ex-ante-Betrachtung (also bei Verab-
schiedung des Programms): Fiir die Politiker z&hlt nicht, ob das Pro-
gramm schlieBlich Jahre nach der Implementierung tatsichlich erfolg-
reich ist (dann ist der urspriinglich verantwortliche Politiker meist nicht
mehr im Amt), sondern ob es im Moment der politischen Entscheidung
Erfolg versprechend klingt oder nicht. Politiker wollen primar gewahlt
werden, ob ihre Programme sich spiter als richtig erweisen ist dagegen
fiir ihr Kalkiil nicht entscheidend.

Die Entscheidungen der Lokalpolitiker sind stark pfadabhiangig: Sie
haben Erfahrungen mit fritheren Mantras gemacht und daraus gelernt.
Wenn ein neues Programm entwickelt wird, das im Ausland vermeintlich
erfolgreiche Vorbilder hat, erhalten sie dafiir Mittel und gewinnen Wah-
len. Insofern sind Lerneffekte aufgetreten. Diese Lerneffekte blieben
aber weitgehend aus, wenn es um die ex-post-Bewertung der — nur mit-
tel- und langfristig messbaren — Wirksamkeit dieser PolitikmaBnahmen
geht. Hier lernen die Wirtschaftspolitiker zumindest als Herde nicht. Zu
sehr sind sie dem eigenen Kirchturms- und Konkurrenzdenken und der
damit verbundenen politischen Rationalitit verhaftet, die ihre (Wieder-)
Wahl zu sichern scheint. Es kann aber einzelne Politiker (oft mit eigenen
Praxiserfahrungen als Entrepreneur) geben, die an geeigneten Stand-
orten den langen Atem, das notwendige Charisma und den politischen
Einfluss haben, der nétig ist, um das Instrument lange genug anzuwen-
den und dann evtl. den Erfolg tatsdchlich zu ernten, den sie einst gesit
haben.

Die Rolle der Wissenschaft in diesem Prozess ist ebenfalls eine in-
teressante. Das Handeln von Wissenschaftlern folgt anderen Reputati-
onslogiken. Manche wollen nur bekannt werden, dann ist ein tatsdch-
lich oder scheinbar neues Konzept, das zum Zeitgeist passt, ideal. Dieses
Konzept, insbesondere, wenn es in der Scientific Community umstritten
ist, erzeugt zudem anschlieBend viele Paper, die das Konzept empirisch
testen. Die vielen Zitate erh6hen den Ruhm des Erfinders des Konzepts
weiter. Dieser Mechanismus lésst sich bei Michael Porter wie bei Richard
Florida hervorragend studieren. Die Mehrheit der Wissenschaftler da-
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gegen gefillt sich in der Rolle des vehementen Kritikers des neuen Kon-
zepts (besonders beliebt in den Sozialwissenschaften), der das in der
Wirtschaftspolitik — auch wegen seiner Einfachheit — sehr populére Kon-
zept genau wegen dieser Einfachheit in Publikationen kritisiert. Damit
istimmer auch ein Angriff auf den mittlerweile berithmten Protagonisten
des Ansatzes verbunden — was wiederum Aufmerksamkeit (und Zitate!)
fiir den Kritiker zur Folge hat. Diese rein akademische Debatte nimmt
der Politiker und Wirtschaftsforderer nicht wahr, sie interessiert ihn in
der Regel auch nicht. Fiir ihn/sie ist nur der mittlerweile berithmte Wis-
senschaftler interessant, der den Ansatz erfunden und vermarktet hat:
Er dient als Kronzeuge fiir ein erfolgreiches Konzept (besonders wenn
der Protagonist selbst und seine Fallbeispiele aus den USA stammen),
das nunmehr auch in der Region des Politikers implementiert werden
konne.!
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