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. Einfithrung

Die Forderung der Kreativwirtschaft ist integraler Bestand-
teil des neuen Leitbilds des Senats ,,Hamburg: Wachsen mit
Weitsicht“. Mit dem Leitbild ist eine neue und langfristig
tragende Vision fiir die Stadt formuliert worden, mit der
Hamburg international Mafistibe als eine wachsende
Metropole der Talente, der Nachhaltigkeit und der Verant-
wortungsbereitschaft setzen soll.

Die Kreativwirtschaft ist als heterogener Bereich der Wirt-
schaft, der Giiter und Dienste mit kiinstlerisch-kreativem
Inhalt herstellt, in den letzten Jahren zunehmend in den
Blickpunkt der Kultur- und Wirtschaftspolitik geriickt.
Vergleichbar mit technischen Innovationen werden krea-
tive Schopfungen und Produkte zu einem entscheidenden
Inputfaktor fiir die wirtschaftliche Entwicklung von Stand-
orten.

Die Kreativwirtschaft bietet iiberdurchschnittlich viele
Beschiftigungschancen, da ihre Unternehmen eine beson-
ders hohe Arbeitsplatzintensitit aufweisen. Die Nachfrage
nach kiinstlerischen und kreativen Inhalten steigt. Die
hiufig projektabhingige, vernetze Form der Arbeit in der
Kreativwirtschaft greift zunehmend auf andere Wirt-

5. Mafnahmen zum Aufbau des Kreativwirtschaftsclusters

Hamburg
a) Kreativagentur
b) Immobilien fiir die Kreativbranche

¢) Weiterentwicklung relevanter Teilmirkte

. Finanzielle Auswirkungen

. Petitum

schaftsbereiche iiber und beférdert damit zunehmend den
Strukturwandel traditioneller Branchen. Insbesondere der
Einsatz neuer digitaler Technologien ist Wachstums- und
Innovationstreiber. Die Unternehmen der Kreativwirt-
schaft sind dabei nicht nur passive Anwender digitaler
Werkzeuge, sondern geben den Technologieherstellern und
-entwicklern immer wieder Anstofe fir deren Weiter-
entwicklung.

Die Kreativwirtschaft ist aber nicht nur ein Wirtschaftsfak-
tor. Vielmehr erzielen Investitionen in kreative Bereiche
weitere positive Effekte u.a. fiir Lebensqualitét, Identitits-
stiftung und internationale Tourismusmirkte. Kiinstle-
risch-kulturelle und kreativwirtschaftliche Aktivitidten
konnen positive dynamische Wirkungen insbesondere auch
in Stadtteil- und Quartiersentwicklungsprozessen — und
damit insgesamt fiir die Stadtentwicklung — entfalten. Der
integrierten Stadt- und Quartiersentwicklung bietet sich
die Chance, kiinstlerisch-kulturelle und kreativwirtschaftli-
che Prozesse zu ermoglichen, zu beférdern bzw. zu initiie-
ren und diese in Planungsstrategien zu integrieren.

Die Forderung kreativer Potenziale in der Stadt ist als zen-
trales Handlungsfeld definiert. Zur operativen Umsetzung
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ist ein Leitprojekt ,,Kreatives Hamburg®“ geschaffen wor-
den, um die neuen Schwerpunkte Talent und Kreativitit
greifbar zu machen und die vielfidltigen Anstrengungen in
den Bereichen der Talentforderung und des Talentmarke-
tings, der Kreativwirtschaft und der Kulturférderung bis
hin zu einer neuen Flichen- und Stadtentwicklungspolitik
zu biindeln.

Mit der vorliegenden Drucksache soll gemédf3 dem neuen
Leitbild die Grundlage fiir eine optimale Integration der
Querschnittsbranche Kreativwirtschaft in die wirtschafts-
politische Ausrichtung des Senats geschaffen werden. Der
Fokus wird auf die Aktivierung der 6konomischen Chancen
fir den Standort gelegt, was jedoch nicht heif’t, dass der
nicht primér 6konomisch ausgerichtete sowie der 6ffentlich
geforderte Kulturbereich vernachlissigt werden darf, da er
eine wichtige Grundlage fiir die erwerbswirtschaftliche
Kreativwirtschaft bildet. Primires Ziel ist es aber, die
Zukunftspotenziale der Kreativwirtschaft durch Stirkung
ihrer Wettbewerbsfihigkeit zu erschlieBen und gleichzeitig
die Erwerbschancen ihrer Akteure zu verbessern.

Uber den Begriff der Kreativwirtschaft gab es in der Ver-
gangenheit ein vielfiltiges Meinungsbild. Mittlerweile
wurde in Deutschland eine einheitliche Branchenabgren-
zung vereinbart. Die Wirtschaftsministerkonferenz der
Linder sowie die Enquetekommission des Deutschen Bun-
destages ,,Kultur in Deutschland“ haben grundsitzliche
Vorschlidge zur Definition des Wirtschaftsfeldes vorgelegt,
die eine anerkannte, klare Beschreibung des Feldes ermég-
lichen. Die vorgenommene Abgrenzung ist zudem mit dem
Modell der EU-Kommission und mit dem weltweiten Refe-
renzmodell, dem britischen Creative Industries Konzept,
kompatibel.

Folgende zentralen Bestimmungsmerkmale charakterisie-
ren nach dieser Systematik die Kreativwirtschaft, die fiir die
weitere Umsetzung des Kreativwirtschaftsclusters Ham-
burg maBgebend sein werden:

— Unter Kreativwirtschaft werden diejenigen Kultur- und
Kreativunternehmen erfasst, welche iiberwiegend
erwerbswirtschaftlich orientiert sind und sich mit der
Schaffung, Produktion, Verteilung und/oder medialen
Verbreitung von kulturellen/kreativen Giitern und
Dienstleistungen befassen.

— Der Branchenkomplex Kreativwirtschaft umfasst die
Teilmérkte:

1. Musikwirtschaft,

. Buchmarkt,

. Kunstmarkt,

. Filmwirtschaft,
Rundfunkwirtschaft,
. Darstellende Kunst,
Designwirtschaft,

. Architekturmarkt,

N-RE-CIEN - NV R NI VOR

. Pressemarkt,
. Werbemarkt,

11. Software/Games-Industrie.

—
=]

Die Kulturwirtschaft umfasst die Ziffern 1 bis 9, wihrend
die Ziffern 10 und 11 unter dem Begriff der Kreativ-
branchen subsumiert werden.

— Die Verkniipfung der Teilmirkte wird durch die Ein-
fihrung des Begriffs ,,schopferischer Akt“ als Kern des
Branchenkomplexes zusammengefasst. Der verbindende

Kern jeder kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitit
ist der schopferische Akt von kiinstlerischen, literari-
schen, kulturellen, musischen, architektonischen oder
kreativen Inhalten, Werken, Produkten, Produktionen
oder Dienstleistungen.

Hinzuweisen ist darauf, dass es im Bereich des Teilmarktes
11 (Software/Games-Industrie) eine Schnittmenge zur
Initiative Hamburg@work gibt, die alle IT-Unternehmen
einschlieBlich Software und Games zu ihrem Betreuungs-
bereich zahlt.

. Wirtschaftliche Bedeutung der Kreativwirtschaft

Die Kreativwirtschaft hat sich als Wachstumsbranche
etabliert und trigt zugleich mafigeblich zur Bruttowert-
schopfung in Deutschland bei. Die Kreativwirtschaft
leistete in 2006 zur gesamtwirtschaftlichen Wertschépfung
in Deutschland im Jahr 2006 einen Beitrag in Hohe von
61 Mrd. Euro. Dies entsprach einem Anteil von 2,6 % am
Bruttoinlandsprodukt.

Im Jahr 2008 existierten in der Kreativwirtschaft nach
Schiatzungen rund 238.000 Unternehmen. Sie erzielten
zusammen ein Umsatzvolumen von insgesamt 132 Mrd.
Euro und konnten rund 763.000 abhingig Beschiftigten
einen Voll- oder Teilzeitarbeitsplatz bieten. Zusammen mit
den Selbststiandigen arbeiten in der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft in Deutschland damit rund eine Mio. Erwerbs-
tatige.

Die Kreativwirtschaft konnte dabei insgesamt ihre wirt-
schaftliche und beschiftigungsbezogene Leistungsfihigkeit
in den letzten Jahren wieder erheblich steigern. In den
letzten beiden Jahren stieg die Zahl der Unternehmen
jeweils um mehr als 4 %, die der Erwerbstitigen um jeweils
mehr als 3% und der Umsatz insgesamt um jeweils mehr als
2%.

Die 6konomische Relevanz der Kreativwirtschaft ldsst sich
auch fiir Hamburg belegen:

— In Hamburg waren in 2007 rund 64.000 Menschen
sozialversicherungspflichtig in den Kreativwirtschafts-
branchen beschiftigt. Dies entsprach einem Anteil von
8 % an allen sozialversicherungspflichtig Beschéftigten in
Hamburg. Das Wachstum des Beschiftigungsmarkts
betrug in diesem Bereich zwischen 2006 und 2007 4,7 %.

— Gemessen an den sozialversicherungspflichtig Beschaf-
tigten in 2007 ist Hamburg nach Berlin der zweitgrofite
Standort der Kreativwirtschaft in Deutschland.

— Aus der Umsatzsteuerstatistik geht hervor?, dass in 2006
in Hamburg rund 13.300 steuerpflichtige Unternehmen
der Kreativwirtschaft registriert waren (einschlieBlich
selbstindigen Kreativen sowie Kiinstlerateliers und
Journalistenbiiros). Betrachtet man alle zugehorigen
Wirtschaftszweige zusammen, so machen die Unterneh-
men der Kreativwirtschaft einen Anteil von 16 % an allen
Hamburger Unternehmen aus. Zwischen 2002 und 2006
ist die Zahl der Unternehmen um 21,7 % angestiegen.

— Fur 2006 weisen die Kreativwirtschaftsbranchen in
Hamburg einen Umsatz von 13,1 Mrd. Euro auf. Damit
betrug der Anteil der Kreativwirtschaft an dem Umsatz
der Hamburger Gesamtwirtschaft 4,6 %. Allerdings muss
hierzu relativierend angemerkt werden, dass auf Grund

D Es werden nur die steuerpflichtigen Unternehmen regis-

triert, die einen Jahresumsatz in Hohe von mindestens
17.500 Euro erreichen.
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der Entwicklung der Hamburger Verlagswirtschaft seit
2002 starke Umsatzriickginge der Kreativwirtschaft zu
verzeichnen sind.

In ihrer okonomischen Bedeutung nimmt somit die
Kreativwirtschaft fiir Hamburg eine Schliisselstellung ein.

Strukturelle Besonderheiten

Bei der Forderung der Kreativwirtschaft miissen ihre spezi-
fischen Strukturmerkmale Beriicksichtigung finden. Auch
wenn sich fiir die Kreativwirtschaft definitorisch gemein-
same Kriterien festlegen lassen, bleibt festzuhalten, dass sie
als Querschnittsbranche, die sich sowohl aus produzieren-
den als auch dienstleistenden Aktivititen zusammensetzt,
extrem heterogen ist. Dies gilt auch innerhalb der genann-
ten Teilmérkte. Zudem verhalten sich nicht alle Unterneh-
men in einem unter wirtschaftlichen Gesichtspunkten tra-
ditionellen Sinn: Die wirtschaftliche Tragfihigkeit von
Konzepten wird oft kinstlerisch-kreativen Prozessen
untergeordnet, und Innovationen entstehen zum Teil entge-
gen 6konomischer Logik und Rationalitit.

Ein weiteres wichtiges Merkmal ist die geringe durch-
schnittliche Unternehmensgrofle. Die Unternehmens-
struktur der Kreativwirtschaft wird zu rund 75 % durch den
Unternehmenstypus ,kleine“ Unternehmen geprigt. Diese
umfassen alle freiberuflichen und selbstdndigen Unterneh-
men, die in der Regel als Einzelunternehmen, Biiro oder
Atelier im Kulturmarkt existieren. Hier handelt es sich um
Kleinst- oder Mikrounternehmen, die iiberwiegend Jahres-
umsitze von durchschnittlich rund 115 Tsd. Euro erwirt-
schaften.

Daraus resultieren auch spezifische Defizite wie eine
geringe iiberregionale Marktdurchdringung und geringe
Eigenkapitalquoten. Gleichzeitig sind viele Kreativwirt-
schaftsunternehmen von externen Finanzierungsquellen
abgeschnitten. Banken scheuen das Risiko, in Kulturwirt-
schaftsprodukte zu investieren, weil kaum Sicherheiten
geboten werden konnen und die Markt- und Unterneh-
mensentwicklung schwierig einzuschitzen ist. Aber auch
die im Durchschnitt eher geringe Hohe der benotigten Kre-
dite mindert die Motivation der Banken, sich hier zu enga-
gieren. Andererseits verfiigen die Unternehmen hiufig nur
iiber wenig Know-how zu Finanzierungs- und Fordermog-
lichkeiten, wobei auch die effektive Nutzung bestehender
Forderprogramme durch die unterschiedlichen ,,Kulturen“
der Akteure der Kreativwirtschaft und der Wirtschafts-
forderung verhindert werden kann.

Eine Strategie fiir Hamburg

In die Entwicklung einer Strategie zur Starkung des
Kreativwirtschaftsstandortes Hamburg miissen der Status
Quo der Hamburger Branche, die spezifischen Bedarfe und
die Positionierung der Wettbewerbsstandorte einflieffen.

Das Wettbewerbsumfeld ist in den letzten Jahren fiir Ham-
burg schwieriger geworden. Das Risiko, dass sich wachs-
tumsstarke Kreativwirtschaftsbranchen auf andere Regio-
nen konzentrieren, ist gestiegen. Diverse Standorte versu-
chen verstiarkt, ein eigenes Profil zu entwickeln und
spezifische Strategien umzusetzen, um Chancen fiir Wachs-
tum und Arbeitsplétze fiir sich zu realisieren und auszu-
schopfen. Der nationale und internationale Wettbewerb der
Standorte hat sich in diesem Segment in den letzten Jahren
erheblich verschirft. In Deutschland ist aktuell u.a.

— auf neue Clusterinitiativen in Bayern und Nordrhein-
Westfalen,

— erhebliche Anstrengungen zur Forderung der Games-
Branche in Ko6ln, Berlin und Miinchen sowie

— die Einrichtung eines ,,VC Fonds Kreativwirtschaft Ber-
lin“ mit einem Volumen von 30 Mio. Euro

zu verweisen.

Auf internationaler Ebene haben beispielsweise Amster-
dam, Barcelona und Wien Mafinahmen zur Unterstiitzung
der Kreativwirtschaft verstirkt.

Hamburg konnte bereits in der Vergangenheit durch den
Auf- und Ausbau leistungsstarker, spezifischer Netzwerke
mit bundesweitem Vorbildcharakter wie der Filmforde-
rung Hamburg Schleswig-Holstein, der Initiative Ham-
burg@work oder der Initiative hamburgunddesign® und
rockcity sowie den Kreativimmobilien KAROSTAR,
Gamecity Port und dem Haus der jungen Produzenten des
NDR die Entwicklung wichtiger Teilmirkte der Kreativ-
wirtschaft aktiv fordern sowie das Umfeld fiir Kreativ-
unternehmen signifikant verbessern.

Ein entscheidender Erfolgsfaktor fiir die Forderung dieser
Teilmérkte war und ist, dass nach Analyse der spezifischen
Bedingungen und internen Konstellationen der einzelnen
Sektoren eine jeweils passende, ,,maBgeschneiderte* Kom-
bination von Mafnahmen angeboten wurde. Damit wurde
der Erkenntnis Rechnung getragen, dass es im Rahmen
einer Clusterpolitik fiir die Kreativwirtschaft keine durch-
gingige ,beste Vorgehensweise“ gibt. Es besteht also die
Notwendigkeit, bei der Gestaltung und Implementierung
von MaBnahmen Branchenspezifika besondere Beachtung
zu schenken.

Andererseits entstehen neue Potenziale und Mirkte gerade
an den Schnittstellen der einzelnen Sektoren der Kreativ-
wirtschaft. Diese Schnittstellen haben dabei teilweise eine
GroBe erreicht und auch Merkmale einer spezifischen Wert-
schopfungskette entwickelt, die es erlauben, von eigenen
»Mikroclustern® zu sprechen. In dem systematischen
Management der Schnittstellen und der Entwicklung bzw.
Forderung der ,,Mikrocluster® liegt erhebliches Potenzial
fiir die Starkung der Branche in Hamburg, aber auch fiir die
erfolgreiche Profilierung Hamburgs gegeniiber anderen
Standorten.

Ein gutes Beispiel hierfiir stellt das Thema ,,Games“ dar.
Momentan verdienen in Hamburg bereits mehr als 2.000
Menschen ihren Lebensunterhalt in der digitalen Spiele-
branche. Innerhalb der gesamten Wertschopfungskette der
Branche gibt es etwa 190 Unternehmen, die ein Games-
Cluster mit einem erheblichen Potenzial fiir internes und
externes Wachstum bilden. Diese Chancen sind mit dem
Projekt ,,Gamecity Hamburg*“ aktiviert worden.

Ein spezielles Programm zur Forderung von Prototypen,
ein professionell gemanagtes Netzwerk mit rd. 1.700 Vertre-
tern der Games-Branche, die damit verbundenen Koopera-
tionsmoglichkeiten, Plattformen zur Interaktion mit der
Medien- und IT-Wirtschaft sowie die Qualitit und Quan-
titdt der branchenspezifischen Supportleistungen machen
Hamburg zum Games-Standort Nr. 1 in Deutschland.
Ansitze der Gamecity Hamburg sind mittlerweile partiell
auch von anderen deutschen Standorten aufgegriffen wor-
den, so dass neue Mafinahmen entwickelt werden miissen,
um den Wettbewerbsvorsprung halten zu konnen.

Ein weiteres Cluster dieser Qualitit wird aktuell in Koope-
ration mit Unternehmen der AV-Medien, der Telekommu-
nikations- und Internetbranche sowie der Werbewirtschaft
um das Thema ,,NewTV“ aufgebaut. Hiermit sollen die
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Chancen rund um das Thema ,,Digitales Bewegtbild“ fiir
den Standort Hamburg aufgegriffen werden.

Auch die nicht-kommerziellen selbstverwalteten Kiinstler-
hiuser und Kunstorte fiir bildende Kunst, die sog. Off-Orte,
haben ihre Standpunkte jenseits des Mainstreams im Rah-
men von zwei gemeinsam organisierten Festivals ,, Wir sind
woanders“ 2006 und 2007 prisentiert; 2009 folgt ein weite-
res. In diesem Kontext entwickelten die beteiligten Kiinst-
ler sowohl ein umfangreiches Netzwerk als auch entspre-
chende Arbeitsformen, die sie aktuell in die LLage versetzen,
relativ schnell gemeinsame Aktionen zu konzipieren und
ebenso als Informations- und Anlaufstelle fir Kiinstler zu
fungieren. Diese Organisation verbessert den Standort
Hamburg fiir bildende Kiinstler. Solche kiinstlerisch-krea-
tiven Prozesse sollten durch spezielles Coaching zukiinftig
noch professionalisiert werden.

Die genannten ,,Mikrocluster® sind Best-Practice-Beispiele
fir die Schaffung positiver Standorteffekte, die durch
eine systematische Identifikation von zukunftsrelevanten
Trends sowie ein aktives Management und gezielten Aufbau
dieser Cluster durch passgenaue Mafinahmen entstehen.
Der Ausbau dieses Ansatzes kann und wird das Differenzie-
rungspotenzial fiir den Kreativstandort Hamburg erhéhen,
aber auch die Wettbewerbsfihigkeit weiterer Teilmérkte am
Standort durch Beforderung innovativer Geschéftsmodelle
verbessern.

Auf Basis der bislang gemachten Erfahrungen der Forde-
rung sowie der Analyse der Struktur und Potenziale der
Kreativwirtschaft umfasst die Strategie zur Stirkung und
Entwicklung des Kreativwirtschaftsstandorts Hamburg
folgende Bestandteile:

a) Stirkung des gesamten Kreativwirtschaftsclusters

Umsetzung spezifischer Mafinahmen mit hoher Wirkung
innerhalb der fiir Hamburg relevanten Teilméirkte. Hier
gilt es vor allem

— die Breite des Portfolios an Kreativleistungen als wich-
tigen Standortfaktor anzuerkennen und zu sichern,

— dementsprechend dafiir Sorge zu tragen, dass die Rah-
menbedingungen qualitativ nicht hinter das Niveau
konkurrierender Standorte zuriickfallen,

— zunehmend dort anzusetzen, wo sich Moglichkeiten
einer Differenzierung ergeben (Forderung des Ori-
gindren und Originellen).

b) Entwicklung innovativer Felder und deren Vernetzung

Die systematische Vernetzung der einzelnen Teilmérkte
und das gezielte Anstofien von Kooperationsprozessen ist
eine entscheidende Voraussetzung fiir die Entwicklung
weiterer Alleinstellungsmerkmale des Kreativwirt-
schaftstandorts Hamburg. Unter der Beteiligung der
Wirtschaft sollen laufend und systematisch neue innova-
tive Themenfelder identifiziert werden, die ein relevan-
tes Potenzial zur Differenzierung besitzen. Dafiir bedarf
es eines organisierten, sektoreniibergreifenden Aus-
tauschs der verschiedenen innovativen Felder. Hierzu
soll die zu griindende Kreativagentur eine Plattform bil-
den, die als Anlauf-, Beratungs-, Informations- und Ser-
vicestelle die Entwicklung innovativer Mirkte unter-
stiitzt und die Verkniipfung von Teilmérkten zur Bildung
neuer Schnittstellen férdert. In den letzten Jahren ist
deutlich geworden, dass neue Produkte und Dienst-
leistungen vor allem an diesen Konvergenzschnittstellen
entstehen. Ein gutes Beispiel ist der Bereich ,,Games“
(siehe hierzu weiter hinten unter 5 a ,Verkniipfung von

Teilmérkten der Kreativwirtschaft“). Dies muss daher
eine der Kernaufgaben der Kreativagentur sein.

¢) Impulsgebung durch Themen

In einem weiteren Schritt konnen fiir den Standort iden-
tifizierte zukunftsweisende Themencluster durch spezi-
fische MaBnahmepakete geférdert werden. Mit ihnen
kann Hamburg tiber die Férderung innovativer Ansitze
die Entwicklung in Teilmirkten der Kreativwirtschaft
anfithren. Dieses Strategieelement setzt angesichts des
schnellen Wandels innerhalb weiter Teile der Kreativ-
wirtschaft ein hohes Maf} an Flexibilitit bei der Bereit-
stellung von Ressourcen voraus. Dies birgt einerseits das
Risiko, auch einmal in einen Trend zu ,,investieren®, der
nicht nachhaltig ist. Andererseits miisste man bei einem
Verzicht auf diesen Ansatz in Hamburg auf die Entwick-
lung eines interessanten und wettbewerbsfihigen Stand-
ortprofils — z.B. iiber ein Thema wie Musik und Internet
— verzichten.

d) Umfang und Qualitidt des Dienstleistungsportfolios fiir
Unternehmen

Neben Aktivitdten, die der heterogenen Struktur der
Kreativwirtschaft und der dadurch erforderlichen weite-
ren Differenzierung Rechnung tragen, werden nach wie
vor Mafinahmen eine Rolle spielen, die zur Verbesserung
der Rahmenbedingungen tiber alle Teilmérkte hinweg
beitragen und von den Akteuren und Unternehmen als
mehrwertig empfunden werden. Hierzu zidhlen beispiels-
weise die Unterstiitzung bei der Vermarktung, das Coa-
ching bei der Entwicklung und Umsetzung von Projekt-
ideen oder ein Vermittlungssystem fiir Immobilien, das
die Bedarfe der Kreativwirtschaft wie Flexibilitét bei der
Mietdauer, preiswerte Mieten und besonderes Ambiente
beriicksichtigt und Angebot und Nachfrage besser
zusammenbringt, als dies bisher der Fall ist.

e) Abbau struktureller Schwichen

Hinsichtlich des verfiigbaren Unterstiitzungs- und For-
derinstrumentariums zeigt sich, dass Hamburg iiber ein
breites Spektrum an unterschiedlichen Mafinahmen ver-
fuigt. Andererseits muss auch konstatiert werden, dass auf
Grund der beschriebenen Struktur und Heterogenitit
der Kreativwirtschaft und den daraus resultierenden
Anforderungen noch Optimierungsspielrdume bestehen.
So ist fiir einige Teilmirkte und Gruppen von folgenden
Defiziten auszugehen:

— Der Markt fiir Unterstiitzungsleistungen ist nicht
transparent genug. Kreative haben oft nicht geniigend
Informationen iiber die Verfiigbarkeit von Mafinah-
men bzw. deren Zugangskriterien. Dabei wird es auch
um eine Vermittlung zwischen Akteuren der Kreativ-
wirtschaft und fordernden Institutionen gehen, um
formale Hiirden zu iiberwinden und eine hinreichende
Forderwirkung zu erreichen, z.B. durch die gezielte
Nutzung vorhandener wirtschaftsfordernder und
arbeitspolitischer Instrumente.

— Der spezielle Unterstiitzungsbedarf wird durch das
vorhandene Instrumentarium bisher nicht voll abge-
deckt. Dies betrifft themenspezifische (z.B. Innova-
tionsférderung innerhalb eines Teilmarkts) als auch
strukturverbessernde (z.B. Professionalisierungs-
coaching) Mafinahmen fiir die Kreativwirtschaft.

— Eingeschrinkt werden die Entwicklungspotenziale
durch den teilweise geringen Organisationsgrad von
Teilbranchen und eine insgesamt nicht hinreichende
AuBendarstellung. Als Folge werden die Bediirfnisse
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und die moglichen Potenziale der Kreativwirtschaft
nur unzureichend dargestellt.

Werden diese kursorisch dargestellten strukturellen
Defizite zumindest partiell durch Mainahmen kompen-
siert, kann Hamburg auch hier Alleinstellungsmerkmale
entwickeln.

Dabei ist die Entwicklung des Kreativwirtschaftsclusters
auch im regionalen Kontext zu sehen. Kreativitit ist
immer auch ein regionaler Magnet: Eine Strategie, die
Hamburg als kreative Stadt weiter entwickeln will, muss
den Blick iiber Hamburg hinaus — in die Metropolregion
und nach Norddeutschland — richten. Der Aufbau des
Kreativwirtschaftsclusters soll daher von Beginn an regi-
ons- bzw. im norddeutschen Raum lidnderiibergreifend
angelegt sein. Die kiinftige Netzwerkstrategie wird dem-
entsprechend die relevanten Akteure der an Hamburg
grenzenden Regionen miteinbeziehen.

5. Mafinahmen zum Aufbau des Kreativwirtschaftsclusters
Hamburg

a) Kreativagentur

Teilmérkte der Kreativwirtschaft sind in Hamburg in
einer Vielzahl von Institutionen und Netzwerken organi-
siert. Die Art der Zusammenarbeit reicht von einer Ver-
bandsstruktur iiber Interessenvereinigungen bis hin zu
Vereinsorganisationen. Neben den durch den Senat initi-
ierten bzw. geforderten Netzwerken Hamburg@work
(dort werden Teile der Kreativwirtschaft, aber auch die
nach der oben dargestellten Systematik nicht zur
Kreativwirtschaft gehorenden Teile der IT-Branche
betreut), Gamecity Hamburg, hamburgunddesign®, Film-
forderung Hamburg Schleswig-Holstein (FFHSH) lassen
sich folgende Beispiele auffiithren:

Presseclub, Deutscher Journalistenverband, Architek-
tenkammer, Interessengemeinschaft Hamburger Musik-
wirtschaft, Jazzbiiro Hamburg, Rockbiiro Hamburg,
Clubkombinat Hamburg, Verband unabhingiger Ton-
trigerhersteller, Berufsverband Bildender Kiinstler,
GEDOK, Dachverband freier Theater, Deutscher Biih-
nenverein, Netzwerk neue Musik Hamburg, Tanzplan
Hamburg, Stadtkultur Hamburg e.V., Medienanstalt
Hamburg Schleswig-Holstein (MAHSH), Kreativkam-
mer Hamburg, Dachverband fiir aktuelle Kunst Ham-
burg, Ateliers fiir die Kunst e.V., Galerien fiir Hamburg
e.V.,, Hamburg Off, ein Zusammenschluss kleiner Privat-
theater.

Diese Vielfalt dokumentiert sicherlich die erhebliche
Breite des Engagements von Kreativen in zahlreichen
Einzelinitiativen und belegt die vorhandene hohe Kom-
petenz im Kreativwirtschaftscluster Hamburg. Gleich-
zeitig fuhrt dieses eher diffuse Spektrum an Netzwerk-
angeboten zu Unklarheit insbesondere dann, wenn
Unterstiitzungsleistungen fiir einzelne Kreative mit spe-
zifischen Anliegen nachgefragt werden. Zur besonderen
Forderung der vorhandenen Potenziale des Kreativ-
sektors in Hamburg sowie der von den kreativen Prozes-
sen profitierenden Branchen soll eine Kreativagentur in
der Rechtsform einer GmbH gegriindet werden, die die
Schnittstelle zur Kreativwirtschaft und ihren Branchen-
verbdnden, Netzwerken und Vereinen darstellt und als
Anlaufstelle fiir die Beratung einzelner Kreativer dienen
soll. Alleiniger Gesellschafter der Kreativagentur wird
die Freie und Hansestadt Hamburg sein. Mit der Rechts-
form der GmbH wird die notwendige Flexibilitét bei der
Betreuung der Unternehmen der sehr dynamischen
Kreativbranchen zielgruppenadiquat gewéhrleistet. So

koénnen beispielsweise Mainahmen schnell den Anforde-
rungen des Marktes angepasst werden. Auf Grund der
spezifischen Struktur der Zielgruppen kann zudem
davon ausgegangen werden, dass die Rechtsform einer
GmbH eine hohere Identifikation der Akteure mit der
Arbeit der Agentur erzeugt. Zusammenfassend lisst sich
feststellen, dass im Vergleich zu anderen organisatori-
schen Losungen der Zielerreichungsgrad durch eine
GmbH am hochsten ist.

Mit der Griindung der Kreativagentur wird eine Liicke
im Betreuungs-, Beratungs- und Forderungsangebot fiir
die Kreativwirtschaft in Hamburg geschlossen. Die
Kreativagentur wird dabei u.a. folgende Aufgaben iiber-
nehmen:

— Ansprechpartner fiir Kreative:

Die Kreativagentur wird die Funktion einer Anlauf-,
Beratungs-, Informations- und Servicestelle fiir
Akteure der Kreativwirtschaft wahrnehmen. Das
Angebot wird sich iiberwiegend an die Unternehmen
der Kreativwirtschaft richten, die sich durch die Netz-
werke, die primidr 6konomische Ziele verfolgen bzw.
Brancheninteressen organisieren, nicht angesprochen
filhlen, an formalen Zugangsbarrieren fiir Unter-
stiitzungsangebote gescheitert sind und bestehende
Angebote wegen mangelnder Transparenz nicht wahr-
genommen haben.

Die Beratung schliefft damit die zielgruppenspezifi-
sche Ubersetzung bestehender Forderprogramme ein.
Neben der reinen Beratung soll als ein neues Forderin-
strument auch ein Professionalisierungscoaching
angeboten werden fir Kreative, die sich an der
Schwelle zum Markteintritt befinden. Die Kreativ-
agentur wird sich zur Vermeidung von Doppelarbeit
mit anderen Beratungsstellen und Wirtschaftsforde-
rungseinrichtungen iiber ein geeignetes Verfahren
abstimmen.

Im Rahmen ihrer Servicefunktion wird die Agentur
zudem Veranstaltungen zu fiir die genannte Klientel
relevanten Themen organisieren.

— Marketing fir das kreative Wirtschaftscluster Ham-
burg:
Marketinganstrengungen werden bislang oft separat
von einzelnen Netzwerken der Kreativbranche unter-
nommen, die sich zwangsldufig meist an spezifische
Zielgruppen richten und nicht den Kreativstandort
Hamburg insgesamt transportieren. Zur besseren Pro-
filierung Hamburgs als Kreativhochburg soll die
Kreativagentur im Rahmen der Ziele des strategischen
Hamburg-Marketings ein Dachmarketing entwickeln,
das zur besseren tiberregionalen Wahrnehmung Ham-
burgs als kreative Metropole beitragen soll und gleich-
zeitig als Service fiir die Marketingaktivitidten einzel-
ner Teilmirkte dienen kann. Zu diesem Zweck wird
die Kreativagentur neben dem Erstellen eines Kreativ-
wirtschaftsberichts u.a. auch eine spezifische Website
aufbauen. In weiteren Schritten ist hier zu prifen — wie
auch bei anderen Aufgabenfeldern —, inwieweit Syner-
gien durch eine linderiibergreifende Kooperation im
norddeutschen Raum erzielt werden kénnen.

— Verkniipfung von Teilmirkten der Kreativwirtschaft:

Die Zusammenarbeit von Teilbranchen (,,Konver-
genz®) ist schon heute ein Erfolgsfaktor fiir die Ent-
wicklung neuer Produkte. Beispielsweise wird fiir Pro-
duzenten von anspruchsvollen, wettbewerbsfihigen
Games immer wichtiger, dass Dramaturgen und
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Synchronsprecher fiir die Spiele echte, authentische
Charaktere entwickeln. Bithnenbildner priagen als Set-
Designer beim Film oder als Modellbauer bei Archi-
tekten oder Designstudios mafigeblich die Qualitit der
Produkte. Freischaffende Musiker bekommen einer-
seits iiber die lebendige Musikszene mit den iiber 150
Clubs und den kleine Labels Vermarktungsmoglich-
keiten, anderseits beleben sie den touristischen Markt
und den Erfolg der Musikwirtschaft. Kiinstler und
Schriftsteller inspirieren als Illustratoren und Texter
als Teilzeitkréfte entscheidend Werbekampagnen. Die
Kreativagentur soll als Service fiir die einzelnen Netz-
werke den Prozess der sektoreniibergreifenden Zu-
sammenarbeit u.a. durch geeignete Networkingmaf3-
nahmen systematisieren und organisieren mit dem
Ziel, neue lohnende Konvergenzthemen frith zu iden-
tifizieren und zu fordern und damit die Marktchancen
fiir einzelne Teilmérkte besser nutzen zu konnen.

— Unterstiitzung bei der Suche nach und dem Nachweis
von Flichen und Raumen:

Die Kreativagentur wird Anlaufstelle fiir Kreative, die
fiir ihre Tétigkeit eine geeignete Immobilie suchen.
Der Service richtet sich dabei sowohl an Kreative, die
Réaume fiir eine Zwischennutzung suchen, als auch an
Unternehmen, die sich ansiedeln, erweitern oder ihren
Standort innerhalb Hamburgs verdndern wollen.

— Vernetzung zwischen Kreativagentur und Wissen-
schaft, Information und Beratung tber berufliche,
akademische und sonstige Bildungsangebote:

Hamburg verfiigt iiber ein breites Aus- und Weiter-
bildungsangebot fiir Berufe in der Kreativbranche. Als
zentrale Anlaufstelle wird die Kreativagentur entspre-
chende Beratung anbieten. Nicht nur bei der Vermitt-
lung des Know-how, sondern auch bei der Organisa-
tion des Know-how-Transfers kann und soll dem
Kunst- und Mediencampus Hamburg (Finkenau) eine
wichtige Funktion zukommen. An diesem Ort werden
die neuen Kernkompetenzen der Informations-, Kom-
munikations- und Medienwelt vereint. Bachelor- und
Masterstudiengidnge in den Disziplinen Design,
Games, Film, Medientechnik, Illustration, Medien-
und Informationswissenschaft, Journalismus und
Medienmanagement sind eine exzellente Basis fiir die
Losung und Visualisierung interdisziplindrer Fra-
gestellungen. Eine der Aufgaben der Kreativagentur
soll es sein, fiir einen fiir beide Seiten niitzlichen Aus-
tausch zwischen Kreativwirtschaft und Wissenschaft
Zu sorgen.

— (Weiter-)Entwicklung/Initiierung  branchenspezifi-
scher Forderinstrumente:

Wie dargestellt bestehen fiir Unternehmen der Krea-
tivwirtschaft auf Grund ihrer Struktur oftmals erheb-
liche Probleme bei der Projekt- und Unternehmens-
finanzierung. Dementsprechend wird es auch Aufgabe
der Kreativagentur sein, an der Offnung bestehender
Forderprogramme fiir innovative Unternehmen zu
arbeiten und Programme mit kleinteiligen Forder-
betrigen zu entwickeln.

Die Kreativagentur wird fir die Erfiilllung der genannten
Aufgaben mit entsprechenden Mitteln aus dem Titel
3760.683.01 ,,Kreativwirtschaftsinitiative® ausgestattet.

Neben der Kreativagentur entsteht fiir die vielfdltigen
Netzwerke der Kreativwirtschaft eine Plattform als
»werein Kreativwirtschaftscluster Hamburg®. Diese steht
allen Netzwerken der Kreativwirtschaft in Hamburg

offen. Aufgabe des Vereins wird es sein, die Kreativagen-
tur und die Interessenvertretungen der anderen Teil-
mirkte in ihrer Arbeit zu unterstiitzen, etwa durch
Anstofle fiir gemeinsame Veranstaltungen, fiir ein
gemeinsames Marketing zur Stirkung der Wahrnehm-
barkeit lokal, national und international, fiir ein gemein-
sames Lobbying und fiir die Entwicklung gemeinsamer
Projekte, wie z. B. brancheniibergreifende Kreativimmo-
bilien. Um eine Verkniipfung der Arbeit der Kreativ-
agentur mit den Anliegen der Netzwerke zu gewihr-
leisten, wird der Verein im Aufsichtsrat der Kreativagen-
tur vertreten sein.

Die Arbeitsstruktur des Kreativwirtschaftsclusters lasst
sich wie folgt zusammenfassen: Die Kreativagentur kann
sich voll auf ihre spezifischen, insbesondere die bislang
nicht erfassten Zielgruppen und deren speziellen Betreu-
ungsbedarfe konzentrieren. Eine Vermischung mit stark
unterschiedlichen Zielgruppen mit primir 6konomisch
ausgerichteten und primér nicht 6konomisch ausgerich-
teten Akteuren wird auf diese Weise vermieden. Die Ziel-
gruppen konnen sich so intensiv mit ihrer jeweiligen
Betreuungsinstitution identifizieren, was zu einer hohen
Akzeptanz der Kreativagentur, aber auch der sonstigen
Netzwerke fithrt. Die Mafinahmen richten sich direkt auf
die Zielgruppe aus, was einen hohen Nutzwert fiir die
Betroffenen hat. Dies ist, wie es sich bei Hamburg@work
gezeigt hat, Voraussetzung fiir eine hohe Motivation der
betreuten Unternehmen, die sich in einem hohen finan-
ziellen und sonstigen Eigenengagement ausdriicken
kann. Die Kreativagentur kann weitgehend ohne Ziel-
konflikte schnell und unbiirokratisch entscheiden und
agieren. Etablierte Netzwerke wie hamburg@work,
Filmférderung Hamburg Schleswig-Holstein und ham-
burgunddesign® konnen ihre erfolgreiche Arbeit fort-
setzen.

Damit die Kreativagentur das im staatlichen Interesse
liegende und in der Koalitionsvereinbarung festgehal-
tene Ziel der Forderung der Kreativwirtschaft in einer
flexiblen, handlungsfihigen und schlagkriftigen Organi-
sationsform verfolgen kann, soll sie als GmbH gegriindet
werden. Die GmbH-Anteile sollen zu 100% bei der
Freien und Hansestadt Hamburg liegen. Eine Einbin-
dung von Kooperationspartnern soll iiber die dargestellte
Vereinskonstruktion erfolgen.

b) Immobilien fiir die Kreativbranche

Ein attraktives Umfeld fiir die Entwicklung einer kreati-
ven Szene und die Weiterentwicklung der Kreativwirt-
schaft an einem Standort macht sich wesentlich fest an
einem Immobilienangebot, das sich an den Bediirfnissen
und Erwartungen der Branche orientiert. Kreativschaf-
fende bendtigen oft Freiriume und ungewohnliche Orte,
an denen neue kreative Szenen entstehen und sich entfal-
ten konnen. Die Bedarfe stellen sich allerdings innerhalb
der Teilmérkte oder der Mikrocluster, also je nach Teil-
branche unterschiedlich dar und richten sich danach,
wer nachfragt. Etablierte Unternehmen, Unternehmens-
erweiterungen, Neugriindungen, Ansiedlungen, Kleinst-
unternehmer oder Freischaffende definieren unter-
schiedliche Anforderungsprofile. Wihrend Werbeagen-
turen oft in zentraler stidtischer Lage anzutreffen sind
und hochwertige Biiroqualitidt nachfragen, ist die Musik-
wirtschaft eher in Szenevierteln anzutreffen. Freischaf-
fende suchen bevorzugt Loftatmosphire, die Filmszene
und darstellende Kiinstler benotigen Atelierumgebung.

Die Nachfrage- und Angebotsstruktur fillt entsprechend
differenziert aus. Das hat Auswirkungen auf den Gestal-
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tungsauftrag der 6ffentlichen Hand, so dass ein Verfahren
entwickelt wird, um Liegenschaften im stddtischen
Besitz temporir oder dauerhaft fiir kiinstlerische und
kreativwirtschaftliche Nutzung zur Verfiigung zu stellen.

Die Umsetzung dieses Auftrags wird in folgender Weise
angegangen:

(1) Grundlageninformationen zu rdumlichen Standort-
bedingungen kreativer Milieus und kreativer Quartiere
in Hamburg

Um geeignete Instrumente fiir Handlungsbedarfe auf der
rdumlichen Ebene entwickeln zu konnen, ist eine Ana-
lyse der rdumlichen Entstehungs- und Standortbedin-
gungen kreativer Milieus, ihrer Verortung in Hamburg
und der potenziellen Entwicklungsméglichkeiten erfor-
derlich.

Bislang fehlt in Hamburg eine solche Verkniipfung kul-
tur-/ kreativwirtschaftlicher Analysen mit rdumlichen
Aspekten. Vor diesem Hintergrund hat die Behorde fiir
Stadtentwicklung und Umwelt im 2. Quartal 2009 eine
Studie in Auftrag gegeben mit dem Ziel, die rdumliche
und die strategisch-instumentelle Ebene der Thematik
zu betrachten. In der Studie werden folgende Aspekte
untersucht:

— Typologische Analyse der aktuellen und potenziellen
Stadtrdume der ,,kreativen Milieus” in Hamburg,

— Konzipierung gesamtstddtischer Strategien zur Ent-
wicklung kreativer Rdume und Konzipierung mog-
licher — den jeweiligen Typologien kreativer Rdume
angepasster — Instrumente zur Forderung kreativer
Raume.

Die Ergebnisse der Studie sollen die strategische Basis
bilden, auf der aufsetzend im folgenden geeignete rdaum-
lich wirksame Instrumente, Mafnahmen und Projekte
zur Forderung kreativer Milieus angewendet werden
konnen. Die Gutachtenergebnisse sollen in die aktuell
laufende Uberarbeitung des Stadtentwicklungskonzepts
fiir Hamburg ,,Rdumliches Leitbild — Entwurf 2007 ein-
fliefBen.

Die in der Studie vorgesehenen Instrumente und Vorge-
hensweisen zur Stabilisierung und Forderung kreativer
Quartiere werden in den entsprechenden Gebieten der
Integrieren Stadtteilentwicklung modellhaft angewen-
det, um die dort identifizierten kreativen Milieus und
Potenziale durch begiinstigende Rahmenbedingungen
und konkrete MaBnahmen in ihrer Entwicklung zu
unterstiitzen.

(2) Themenimmobilien

In Hamburg sind in den letzten Jahren eine Reihe von
Themenimmobilien entstanden, die sich an die Kreativ-
branche richten. Folgende Beispiele seien hier genannt:

designport hamburg

Mit dem ,designport hamburg® erhilt die Hamburger
Designwirtschaft einen neuen Standort in der zentralen
HafenCity. Auf 10.000 m? Bruttogeschossfliche (BGF)
wird neben Designbiiros und Arbeitslofts fiir Designer
auch die Kommunikations- und Représentationsplatt-
form ,,designxport® entstehen. hamburgunddesign® wird
seine Aktivitidten darin rdumlich biindeln und mit Unter-
stiittzung der Freien und Hansestadt Hamburg einen
neuen Standort zur Offentlichen Designforderung in
attraktiver Wasserlage am Magdeburger Hafen erhalten.
Der ,designport hamburg“ wird den Design- und
Kreativstandort Hamburg mit seinen tiber 2.000 Design-
biiros bzw. freiberuflichen Designern weiter stirken und

der Designwirtschaft erhebliche Impulse verschaffen.
»designxport® bildet den Nukleus der Themenimmobilie
»designport hamburg® als 6ffentliches Designzentrum
im Erd- und Sockelgeschoss. Es beinhaltet ein Design-
Office fiir Beratung, Organisation und Netzwerkauf-
gaben, eine Priasenzbibliothek mit Design-Archiv, einen
Design-Shop mit Produkten von Hamburger Design-
biiros, einen Veranstaltungsbereich fiir Ausstellungen,
Vortrage oder Symposien sowie einen Gastronomiebe-
reich. Vertreter der Hamburger Designwirtschaft werden
eine GmbH griinden, die das Designzentrum ,,design-
xport“ betreiben wird.

»KAROSTAR Musikhaus St. Pauli“

Der im Rahmen des EFRE-Programms 2000-2008 reali-
sierte KAROSTAR ist als Themenimmobilie/Griinder-
zentrum fiir Unternehmen mit Schwerpunkt Musikwirt-
schaft konzipiert. Der KAROSTAR stellt mit 33 Biiros,
Produktionsstudios und Léaden fiir junge Unternehmen
ein besonderes Projekt dar, dessen Ansatz iiber den tibli-
cher Griinderzentren hinausgeht.

Das Gebidude und dessen Infrastruktur sowie das Umfeld
des Projektes sind ausgerichtet auf die spezifischen
Strukturen und Bediirfnisse von Kleinunternehmen in
der Musikwirtschaft. Das KAROSTAR Musikhaus bietet
optimale Arbeitsbedingungen fiir junge Unternehmen
und Griinder aus der Musikbranche:

— gilinstige Mieten,
— einen szenenahen Standort,
— die Imagewirkung einer gemeinsamen Adresse,

— eine gemeinsam genutzte Infrastruktur, z.B. Konfe-
renzraum, zentraler Treffpunkt, Kiiche, etc.,

— nicht zuletzt ein anregendes Umfeld mit Unterneh-
men aus der eigenen Branche.

Gamecity Port

Im April 2008 wurde mit dem Gamecity Port die erste
Themen-Immobilie speziell fiir Unternehmen aus dem
Bereich der Games-Industrie eroffnet. Gefragt waren vor
allem giinstige Mieten sowie eine hohe Flexibilitit bei
der Vertragsgestaltung. Hintergrund ist, dass die Unter-
nehmen der Spielebranche zum Teil projektabhingig
arbeiten und dementsprechend Teams bilden, die die
gestellten Aufgaben in einer vorgegebenen Zeit 16sen und
danach teilweise wieder auseinandergehen. Wegen dieser
auf der Zeitachse schwankenden Anzahl von Projekt-
beteiligten ist auch der Raumbedarf unterschiedlich.
Mithin ist ein stark flexibles Immobilienangebot erfor-
derlich.

Der Gamecity Port kommt diesen Wiinschen entgegen,
indem den Unternehmen eine nur einmonatige Kiindi-
gungsfrist eingerdumt wird. Damit ist gewihrleistet, dass
auch in Zeiten einer Auftrags-Flaute die Unternehmen
nicht durch Mietkosten ,,iiberlastet” werden. Ferner sind
die Biiroschnitte jeweils relativ klein, so dass auch Klein-
stunternehmen/Selbstindige hier ein preisgiinstiges
Biiro finden konnen. Im Gamecity Port stehen auf ca.
450 m? insgesamt 16 Biiros zur Verfiigung. Junge Selbst-
standige aus der Games-Szene haben dort mindestens
drei Jahre Zeit, den ,,Port“ als Starthilfe fiir ihren Sprung
in die erfolgreiche Unternehmerschaft zu nutzen.

Schaffung neuer Atelierrdume

Um die akute Abwanderungstendenz bildender Kiinstler
wegen fehlender giinstiger Ateliers entgegenzuwirken,
wird verstirkt notwendiger neuer Atelierraum geschaf-
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fen. Mit dieser Strategie sollen bildende Kiinstler in
Hamburg gehalten werden, damit sie ihr kreatives Poten-
zial in dieser Stadt entfalten. Jiingste Beispiele fiir neu
geschaffene Ateliers zu giinstigen Konditionen:

a) Die inzwischen etablierten acht Ateliers fiir bildende
Kinstler in der Speicherstadt, deren Mieten zur Hilfte
iiber sechs Jahre von einem Mizen finanziert werden.

b) Acht neue Ateliers und Ausstellungsmoglichkeiten in
der Behringstrafie 26 als temporire Zwischennutzung
fiir ca. acht Jahre. (Fertigstellung im Juli 2009)

Dieses Gemeinschaftsprojekt von BKSM, SpriAG und
dem Verein Ateliers fiir die Kunst ist ein erster Schritt
zur Umsetzung des Senatsziels, Liegenschaften in
stadtischem Besitz temporir fir kiinstlerische Nut-
zung zur Verfiigung zu stellen.

¢) Ateliers fiir ca. 13 Kiinstler in der Ruhrstrafie 88 (Pri-
vateigentum)

Ein ehemaliges Lagerhaus (Parterre, 1. und 2. Stock)
wird mit Unterstiitzung durch die BKSM zu einem
Atelierhaus umgeristet. Das Parterre wird als Ausstel-
lungsraum genutzt (Fertigstellung im August 2009).

Veringhofe

Die IBA Hamburg verfolgt das Ziel der Initiierung eines
kreativen Quartiers auf den Elbinseln. Ein kreativer
Nukleus soll zunédchst auf 4.000 m? in den Veringhéfen,
einem ehemaligen Industrieareal direkt am Veringkanal
gegeniiber der Honigfabrik und in unmittelbarer Nach-
barschaft zur griinderzeitlichen Bebauung des nord-
lichen Ortsteils Wilhelmsburg entstehen. Die Veringhofe
kénnen auf innovative Weise Produktions- und Aus-
stellungsflichen fiir Kiinstler und Kreativschaffende
noérdlich und siidlich der Elbe vereinen.

Grofmarkt Hamburg

Nutzungsverinderungen des Grofmarktkellers mit rd.
40.000 m? bieten den Anlass fiir die Uberlegung, ob hier
Entwicklungsmoglichkeiten fiir Kreativbranchen beste-
hen. Gegebenenfalls lieBen sich hier Pline der Ausbau-
planungen der HafenCity verbinden, die den 6stlichen
Bereich bis zu den an den Grofimarkt angrenzenden
Bahngleisen erreicht haben.

Des Weiteren ist darauf hinzuweisen, dass auch von
privater Seite ein vielfiltiges Angebot an Immobilien fiir
die Kultur- und Kreativwirtschaft besteht.

(3) Vermittlung von Einzelimmobilien fiir die Kreativ-
wirtschaft

Die Kreativagentur wird Anlaufstelle fiir die Vermittlung
von Immobilienangeboten fiir Unternehmen der Krea-
tivwirtschaft. Um sicherzustellen, dass ein moglichst
breites Immobilienangebot insbesondere an Liegen-
schaften im offentlichen Besitz bereitgehalten werden
kann, entsteht unter Moderation der BKSM ein Informa-
tionsnetzwerk, das sich aus Finanzbehorde, BSU, BWA,
Bezirken, Senatskanzlei, BWE HWE Denkmalschutz-
amt, SpriAG, IBA, HafenCity, SAGA GWG, HHLA und
Kirchen zusammensetzt. Weitere Teilnehmer kénnen bei
Bedarf integriert werden. Das geltende Verfahren zur
Vergabe stiddtischer Gewerbeflichen wird beachtet.

(4) Zwischennutzungsangebote fiir kiinstlerischen Nach-
wuchs

Auf Grund eines hohen Mietniveaus von gewerblichen
Immobilien sind Entwicklungsmoglichkeiten vor allem
fiir den kreativen Nachwuchs oft eingeschrinkt. Diesem
Problem soll durch eine Zwischennutzung, also eine tem-

poridre Nutzung von Leerstinden begegnet werden. Bei
der Kreativagentur sollen insbesondere 6ffentliche
Flichen und Ridume erfasst werden, die sich fiir eine
mogliche Zwischennutzung anbieten. In den Gebieten
der Integrierten Stadtteilentwicklung werden Flichen,
die sich fiir kreative und kiinstlerische (Zwischen-)Nut-
zungen eignen, durch gebietsbezogene Problem- und
Potenzialanalysen erfasst und der Kreativagentur zur
Vermittlung bereitgestellt. Im Zuge der Gebietsentwick-
lung konnen diese in weitere Aktivitdten zur Forderung
kreativer Milieus eingebunden oder zu Themenimmo-
bilien ausgebaut werden.

In einem Pilotversuch, der zunéchst auf einen Zeitraum
von drei Jahren befristet ist, wird bei der Kreativagentur
ein ,,Fonds Zwischennutzungen stédtischer Flichen und
Riume ,,mit einem Volumen von jidhrlich 300 Tsd. Euro
eingerichtet, iiber den fiir die Zwischennutzung im
Eigentum der Freien und Hansestadt Hamburg befind-
licher Flichen und Rdume Mietzuschiisse fiir den kreati-
ven Nachwuchs gewihrt werden kénnen. Die Mittel fiir
den Fonds werden dem Grundstock entnommen. Dies ist
deshalb gerechtfertigt, weil ihr Einsatz der Intensivie-
rung der Nutzung von stiddtischen Flichen dient. Aufler-
dem werden dadurch zusitzliche Mieteinnahmen erzielt,
die bei Leerstand nicht erzielt worden wiren. Kriterien
fiir die Gewédhrung eines Mietzuschusses sind die Dring-
lichkeit des Bedarfs und die Relevanz fiir den Kreativ-
standort Hamburg. Zielgruppe ist der Nachwuchs im
breiten Spektrum der Kreativwirtschaft. Als Auswahl-
gremium fiir Antriage auf Gewiahrung eines Mietzuschus-
ses soll der Beirat der Kreativagentur fungieren.

c) Weiterentwicklung relevanter Teilmérkte

Wie in Abschnitt 4 dargestellt, wird es nicht ausreichen,
das Dienstleistungsportfolio fiir Unternehmen der
Kreativwirtschaft auszubauen bzw. bislang bestehende
Defizite in der Betreuung von Teilgruppen abzubauen.
Vielmehr miissen auch fiir Hamburg relevante Teil-
mirkte gestirkt und zukunftsweisende Themen aufge-
griffen werden. Hierzu sollen folgende Mafinahmen
umgesetzt werden:

— Musiklabels / Web 2.0

Ein fir den Medienstandort Hamburg wichtiges
Thema stellt die Entwicklung der Musikwirtschaft vor
dem Hintergrund der zunehmenden Digitalisierung
von Audio-Inhalten dar. Der Musikbranche steht in
einer Ubergangsphase von alten Strukturen zu Ansit-
zen der digitalen Verbreitung. Neue Geschéftsmodelle
entstehen — z.B. durch das internetbasierte ,Social
Networking®, das zunehmend bei der Marketing- und
Filterarbeit von Labels an Bedeutung gewinnt. Exper-
ten sprechen schon — analog zum Web 2.0 — von Musik
2.0. ,Musik 2.0“ ist dabei mittlerweile entlang der
gesamten Wertschopfungskette vom Internet Radio
bis zum MP3-Kauf komplett einfach, barrierefrei und
legal. Fiir Hamburg mit seinen iiber 1.000 Unterneh-
men der Musikwirtschaft bestehen hier erhebliche
Chancen. Bereits jetzt arbeiten sowohl etablierte als
auch junge Unternehmen aktiv an der Umsetzung
innovativer Geschiftsmodelle. Beispielhaft zu nennen
sind Byte.fm, Quu.fm, 1000mikes.de, Flavormix.de,
stellwerk-hamburg.de (hamburgjazz.radio.de), Warner
Music — Innovations-Team, Phonostar.de, Fintunes
Solutions und radio.de.

Mit dem Aufbau eines Mikroclusters ,,Musik/Audio
2.0“ sollen analog zu den Projekten Gamecity Ham-
burg sowie NewTV Konvergenzinnovationen aktiv
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aufgegriffen und die Positionierung des Kreativstand-
orts Hamburg vorangetrieben werden.

Innovationsforderung

Es wird ein Forderprogramm zur Forderung von klei-
nen und mittleren Unternehmen der Musikbranche
aufgelegt, mit dem diese beim Auf- bzw. Ausbau inno-
vativer Geschiftsbereiche oder Joint Ventures unter-
stiitzt werden. Auf diese Weise sollen kleine und mitt-
lere Unternehmen sich auf Marktverinderungen, die
sich insbesondere durch Digitalisierung und Globali-
sierung ergeben, proaktiv einstellen und neue Einnah-
mequellen erschlieBen oder bestehende Einnahme-
quellen sichern konnen. Ziel ist also die Sicherung der
Infrastruktur von kleinen und mittelstindischen
Musikunternehmen, deren Kernaufgabe es letztlich
ist, den wirtschaftlichen Kompetenzrahmen fiir
Kinstler zu stellen. Es geht demnach nicht um Einzel-
projekte oder die Finanzierung neuer Labels, sondern
vielmehr um die Schaffung neuer, hiufig technologie-
getriebener Strukturen. Die genauen Bedingungen der
Forderung sind noch festzulegen.

Um das gesamte Portfolio des Kreativstandorts Ham-
burg zu stirken, sollen auflerdem erfolgreiche Ver-

anstaltungsformate wie beispielsweise das Reeper-
bahnfestival weiter ausgebaut werden.

6. Finanzielle Auswirkungen

Fiir die Umsetzung der dargestellten Mafinahmen zur Ein-
richtung und Ausgestaltung eines Kreativclusters Hamburg
stehen im Haushaltsplan 2009/2010 beim Titel 3760.683.01
w,Kreativwirtschaftsinitiative® Mittel in Héhe von 1 Mio.
Euro p.a. zur Verfiigung.

Zusitzlich sollen in den Jahren 2009-2011 im Rahmen der
Bewirtschaftung Mittel in Hohe von insgesamt 2 Mio. Euro
aus dem Titel 3760.682.01 ,,Zuschuss an die Hamburg
Tourismus GmbH und weitere Institutionen® auf den Titel
3760.683.01 ,,Kreativwirtschaftsinitiative® iibertragen wer-
den.

Auflerdem werden im Zeitraum 2009-2011 jahrlich 300 Tsd.
Euro fiir den ,,Fonds Zwischennutzung stddtischer Flichen
und Ridume®“ vom Titel 9010.547.02 ,,Aufwendungen zur
Entwicklung und Aktivierung von Flichen des Allge-
meinen Grundvermoégens oder ihnen gleichzustellende
Fliachen®“ auf den Titel 3760.683.01 ,,Kreativwirtschafts-
initiative“ iibertragen.

Finanziibersicht Kreativwirtschaftscluster 2009-2011 (Angaben in Tsd. Euro)

Mafinahmenbereich 2009 2010 2011 Gesamt
Kreativagentur .............c.coeuunn.. 450 700 *) 550 1.700
Qualifizierung/Talente .................. 50 230 230 510
Weiterentwicklung relevanter Teilméirkte

(Musiklabels/Innovations-forderung/

Veranstaltungen) ...................... 800 1.070 920 2.790
Zwischensumme . ...................... 1.300 2.000 1.700 5.000 **)
Fonds Zwischennutzung ................ 300 300 300 900

* Hierin sind die Kosten fiir die Erstellung eines Kultur- und Kreativwirtschafts-
berichts inkludiert, der alle drei Jahre erstellt werden soll.

) Der Betrag setzt sich zusammen aus der einmaligen Umwidmung von 2 Mio. Euro
sowie 1 Mio. p.a. fiir die Kreativwirtschaftsinitiative.

7. Petitum

Der Senat beantragt, die Biirgerschaft wolle von den Aus-
fithrungen dieser Drucksache Kenntnis nehmen.
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