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Vorwort

Prof. Barbara Kisseler

Eine Gesellschaft, eine Kultur, eine Volks-
wirtschaft ist dann zukunftsfihig, wenn sie
beweglich bleibt, Denkbarrieren vermeidet
und Neues zuldsst: Innovationen — und hier
spreche ich weniger von technologieorien-
tierten als vielmehr von den sozialen, von
den versteckten Innovationen — entwickeln
sich zunichst leise... in den Hinterhofen, in
den Nischen oder mitten in der Alltagspraxis.
Sie werden dann lauter, sichtbarer und
mehrheitsfihiger, wenn sie einen Nerv tref-
fen, eine sinnvolle Lésung anbieten, einen
echten Mehrwert darstellen.

Sich der Kreativwirtschaft zuzuwen-
den, konnte — kurzsichtig betrachtet —
bedeuten, sich einem im In- und Ausland
aktuellen Hype zuzuwenden.

Weniger kurzsichtig betrachtet bedeu-
tet es, sich mit einem Feld auseinanderzuset-
zen, in welchem — wie in kaum einem ande-
ren Bereich — zukunftsrelevante Modelle des
Lebens und Arbeitens erprobt werden. Neue
Formen der Arbeits- und Ressourcenteilung,

kollaborative Techniken der Produktion und

Verwertung, neue Versuche der (Selbst)-
Organisation und Einflussnahme, situative
Raumstrategien, die Entwicklung neuer
Nischenmarkte, Finanzierungsmodelle auf
Mikro-Ebene, neue Wertschopfungs-
konfigurationen... all diese oft leisen, aber
inzwischen immer starker in die Offentlich-
keit drangenden Innovationen entstehen
dort, wo Menschen auBerhalb von Schubla-
den denken, den (nicht nur monetiren)
Mehrwert im Blick haben und mit Leiden-
schaft die Umsetzung ihrer Ideen vorantrei-
ben.

Dies ist der erste Kreativwirtschafts-
bericht fir Hamburg, vorgelegt von der
Hamburg Kreativ Gesellschaft. Bereits im
Jahr 2006 wurde von der Stadt Hamburg im
Rahmen eines Kulturwirtschaftsberichts ein
erster Schritt dahin unternommen, die wirt-
schaftliche und gesellschaftliche Bedeutung
von kiinstlerisch-kreativen Leistungen zu
erfassen.

Der nun vorliegende Kreativwirt-

schaftsbericht fir Hamburg geht jedoch

Kreativwirtschaftsbericht 2012 fiir Hamburg

noch einen Schritt weiter. Er versucht, nicht
nur den privatwirtschaftlichen Sektor der
Kreativwirtschaft abzubilden — und damit
die elf Teilmirkte Musik, Buch/Literatur,
Kunst, Film, Rundfunk, Darstellende Kiinste,
Design, Architektur, Presse, Werbung und
Software/Games. Er versucht auch, zusitzlich
den offentlichen und den intermediédren Sek-
tor mit einzubeziehen. Denn eine ausschlieR-
liche Betrachtung des privatwirtschaftlichen
Sektors wiirde die wirkungsvollen Synergieef-
fekte und Wechselwirkungen zwischen den
drei Sektoren auller Acht lassen.

Die Quantifizierung des intermedia-
ren und offentlichen Sektors, die in diesem
Kreativwirtschaftsbericht gewagt wurde,
kann mangels nicht immer vergleichbaren
Zahlenmaterials und zum Teil nicht 6ffent-
lich zuganglicher Daten nur eine Anndherung
sein. Hier wird es notig sein, fir Deutschland
insgesamt vergleichbare Kennzahlen zu
entwickeln und Forschung — z. B. zur kultur-
politischen Dimension der Kreativwirt-
schaft — anzuschieben. Dennoch lassen sich
mit dieser etwas ganzheitlicheren Betrach-
tung der Kreativwirtschaft schon jetzt
wichtige Erkenntnisse tber die Zusammen-
hdnge zwischen den verschiedenen Sektoren
gewinnen.

Aber: Zahlen sind nicht alles — noch
viel wichtiger sind die Eindriicke, Meinungen
und ldeen der verschiedenen Akteure selber.
Deshalb wurde fiir diesen Kreativwirtschafts-
bericht ein partizipativer Ansatz gewihlt —
Akteure der Kreativwirtschaft wurden in
Workshops, tber Befragungen und person-
liche Statements aktiv in den Prozess mit
eingeladen. Es ist dies ein Ansatz, den ich
besonders begriile und nicht nur fir dieses
Feld als besonders zielfiihrend empfinde.

Ein Bericht kann immer nur ein Blick
in die Vergangenheit sein, denn die Entwick-
lungen — gerade in der von hoher Dynamik
gekennzeichneten Kreativwirtschaft — sind
rasant. Trotzdem freue ich mich, mit dem

vorliegenden Bericht eine Analyse der

Kreativwirtschaft in der Hand zu halten,
anhand derer wir unsere bereits initiierten
MaRnahmen weiterentwickeln und bewerten
kénnen.

Es zeigt sich, dass Hamburg bereits in
vielen der im Bericht aufgeworfenen Hand-
lungsfelder aktiv ist. Um die Kreativwirt-
schaft zu stirken und sich insbesondere um
die besonderen Bediirfnisse der zahlreichen
Soloselbstandigen, Kleinst- und Kleinunter-
nehmen zu kimmern, wurde im Jahr 2010
die Hamburg Kreativ GmbH gegriindet.
Seither richtet sie ihr Angebot erfolgreich an
den durchaus heterogenen Bedarfen der
Akteure aus.

Der vorliegende Bericht macht an
vielen Stellen deutlich, wo wir auf dem
richtigen Weg sind und wo wir unsere
Anstrengungen noch verstarken missen. Fol-
gende Erkenntnisse mochte ich an dieser

Stelle besonders unterstreichen:

Die Hamburger Kreativwirtschaft ist gemes-
sen am Umsatz aller Teilméarkte fithrend in
Deutschland. Die Kreativwirtschaft ist in
allen Teilmarkten mit wichtigen Unterneh-
men und Veranstaltungen vertreten und gut
aufgestellt. Einzelne Teilmarkte wirken
dabei weit iiber die nationalen Grenzen
hinaus — wie beispielsweise der Musikbe-
reich mit dem Reeperbahnfestival. Ein
grolBer Vorteil Hamburgs ist die Nihe zu
Auftraggebern und die gute Auftragslage.
Hamburg agiert aus der Position der Stirke
heraus, muss aber sehr daraufachten, nicht

von anderen Stadten eingeholt zu werden.

In Hamburg liegt die Federfiihrung fur das
Thema Kreativwirtschaft in der Kulturbe-
hérde — anders als in den meisten anderen
Stddten und Bundesldndern. Hintergrund
ist, dass wir die Kiinstler und Kreativen - als
Einzelne oder als Team — im Zentrum des
Entwicklungs- und Wertschépfungspro-
zesses sehen, nicht nur als Zulieferer. Sie

sind die Innovateure, die Impulsgeber und



die Katalysatoren, die gesamtwirtschaftlich,
aber auch gesamtgesellschaftlich relevante
Prozesse in Gang setzen, um die Prosperitit
des Gemeinwesens kontinuierlich zu gewidhr-
leisten. Die o6ffentliche Kultur- und Kreativ-
wirtschaftsforderung  hat somit eine
Hebelwirkung fiir simtliche andere Bereiche,
auch fiir die Privatwirtschaft. Dem wider-
spricht  nicht, dass die Betreuung
der medienwirtschaftlichen Teilmarkte
aufgrund ihrer anderen Bedirfnisse und
Anforderungen (z. B. im Rundfunkrecht)
sinnvollerweise durch das neu geschaffene
Amt fiir Medien in der Senatskanzlei erfolgt.

Die Kreativwirtschaft ist in Hamburg
ein gesamtstddtisches Thema und wird
auch so behandelt. Die Hamburg Kreativ
Gesellschaft mbH kiimmert sich als stadti-
sche Gesellschaft um die Forderung der
gesamten Kreativwirtschaft. Zusitzlich ver-
fugt die Stadt iber leistungsfihige Bran-
chennetzwerke und -organisationen wie
z. B. hamburg@work, die Filmférderung
Hamburg Schleswig-Holstein, hamburgund-
design® oder Rockcity, die den spezifischen
Anforderungen der jeweiligen Teilmarkte

gerecht werden.

Zu den genreiibergreifenden Bedirfnissen
gehort vor allem und immer wieder die Ver-
fugbarkeit von giinstigen Raumen fiir Kiinst-
ler und Kreative, gerade im Wettstreit mit
anderen Metropolen. Komplementir dazu
ist die nachhaltige Entwicklung von Arealen
fur eine kiinstlerisch-kreative Nutzung in
Hamburg ein Thema mit hoher Prioritit.
Die Kreativwirtschaft, die Kultur und die
Stadtentwicklung ergidnzen sich und werden
in Hamburg zusammen gedacht. Auch wenn
dies aufgrund eines traditionell vorhande-
nen Ressortdenkens in der offentlichen
Verwaltung nicht immer einfach ist, werden
wir diesen Weg weiter konsequent verfolgen,

denn die Potenziale sind offensichtlich.

Hinzu kommt, dass die Kreativen regelma-
Big Vorreiter fiir neue Arbeits- und Lebens-
modelle sind, zum Beispiel durch die so
genannten Coworking Spaces. Hier kénnen
Erkenntnisse gewonnen werden, aufgrund
derer gemeinsam mit den Ressorts Arbeit,
Soziales, Familie, Justiz, Gesundheit auch
Losungen fir andere wichtige Bereiche

gefunden werden.

Eine bedeutende Rolle kommt dem Design
in Hamburg zu. Durch den Bericht wird
deutlich, dass dieser Teilmarkt besonders
gut aufgestellt ist. Insbesondere wegen der
vorhandenen Schnittstellenkompetenz zwi-
schen kreativer Arbeit und industrieller
Verwertbarkeit ist dort ein groBes Entwick-
lungspotenzial vorhanden. Gerade in diesem
Bereich konnen exemplarische Modelle fiir
gesamtgesellschaftliche Herausforderungen
erarbeitet werden, z. B. fiir einen nachhalti-
gen und sozialvertraglichen Umgang mit
vorhandenen Ressourcen oder den demo-

graphischen Wandel.

Im Zusammenspiel der verschiedenen Krea-
tivbranchen lassen sich die Herausforderun-
gen der Digitalisierung und der Konvergenz
gut bearbeiten. Die einzelnen Bereiche kon-
nen voneinander lernen, wie neue Geschifts-
modelle funktionieren. Die Freie und Han-
sestadt Hamburg wird sich auch weiterhin
gemeinsam mit der Branche darum bemi-
hen, dass angemessene Rahmenbedingun-
gen gewihrleistet sind und steht im konti-
nuierlichen Austausch iber Fragen wie
Datenschutz, Urheber- und Leistungs-
schutzrechte oder neue Formen selbstregu-
lativer Steuerungen. Ahnliches gilt fiir die

Medienkompetenzférderung.

Die Anerkennung der Kreativwirtschaft als
besonderer Wirtschaftszweig durch Politik,
Verwaltung, Wirtschaft und Kultur ist

Kreativwirtschaftsbericht 2012 fiir Hamburg

unabdingbare Voraussetzung fiir eine
zukunftsfahige Entwicklung unserer Stadt.
Es gilt, die Strategien fiir die Zukunft
gemeinsam und auf Augenhohe mit den

verschiedenen Akteuren zu entwickeln.

Den Hamburgern wird gerne die angeblich
typische  hanseatische“  Zuriickhaltung
zugeschrieben, doch was die Kreativwirt-
schaft in dieser Stadt anbelangt, mochte ich
an dieser Stelle ausdriicklich gegen falsche
Bescheidenheit votieren: Die Kreativwirt-
schaft in Hamburg kann sich sehen lassen!
Ich wiirde mich freuen, wenn der vorliegende
Bericht als Arbeits- und Gesprachsgrundlage
die vielfdltigen Innovationspotenziale der
Kreativwirtschaft in unserer Stadt — und
dartber hinaus — noch weiter in den Blick-
punkt riickt. Es geht um nichts weniger als
die Zukunftsfahigkeit unserer Wirtschaft,
unserer Gesellschaft — unserer Kultur.

Ich danke den Autoren der einzelnen
Teile des Kreativwirtschaftsberichts. Meine
grofBe Anerkennung und mein Dank gelten
den Mitarbeitern der Hamburg Kreativ
Gesellschaft, die sich mit viel Engagement
der Herausforderung gestellt haben, aus den
verschiedenen, von externen Experten
erarbeiteten Einzelteilen diesen vorliegenden
Bericht zu einem Gesamtwerk zusammenzu-
fugen. Mein Dank gilt auch den Mitarbeitern
der Kulturbehorde und der Senatskanzlei,
die in den vergangenen Monaten als Zuliefe-
rer von Informationen und als konstruktive
Kritiker diesen Prozess begleitet haben. Und
ich mochte mich vor allem bei all den Akteu-
ren der verschiedenen kinstlerischen und
kreativen Szenen bedanken, die sich aktiv in
diesen Bericht mit eingebracht haben.
Lassen Sie uns diesen offenen Dialog fort-
fuhren.

Prof. Barbara Kisseler
Kultursenatorin

der Freien und Hansestadt Hamburg,
Februar 2012



Vorwort

Egbert Rihl

Der zweite Hauptsatz der Thermodynamik
sagt unter anderem, dass nur solche Pro-
zesse moglich sind, in denen die Entropie
gleich bleibt oder zunimmt, und Prozesse,
bei denen die Entropie zunimmt unumkehr-
bar sind. Umgangssprachlich konnte die
Ubertragung lauten: die Komplexitdt nimmt
zu und kann nicht mehr reduziert werden.
Die Vielfalt von Hamburgs Kreativ-
wirtschaft macht die Beschaftigung mit ihr
spannend und herausfordernd: Hamburgs
Kreativwirtschaft — das zeigt auch dieser
Bericht — ist mehr als ein Wirtschaftszweig
und darf deshalb nicht ausschlieflich unter
okonomischen Gesichtspunkten betrachtet
werden. Sie lebt auch vom Einfallsreichtum
und Gestaltungswillen der Kreativen, ihrer
Neugier und Leidenschaft fur die Sache und
dem Mut, Dinge anders zu machen. Es sind
diese individuellen Leistungen von Kreativen,
die im Zentrum der Kreativwirtschaft stehen
und ohne die erfolgreiche Unternehmen nie
so grofs geworden wiren. Kinstler, kleine

Webagenturenund Designbiros, Musikclubs

oder selbstgefiihrte Verlage spielen im stad-
tischen Okosystem Kreativwirtschaft dabei
eine ebenso grofle Rolle wie die Vorzeigeun-
ternehmen in den umsatzstarken Teilmark-
ten. Dieser Bericht erkennt ihren Beitrag zu
Hamburgs kreativer Landschaft ausdriick-
lich an.

Es ist unser Ziel, die gesamte Kreativ-
wirtschaft zu stirken. Hierfir missen wir die
einzelnen Teilmarkte in Hamburg weiter in
sich und untereinander vernetzen, neue
Markte sondieren und Synergien zu anderen
Wirtschaftszweigen ausbauen. Wir brauchen
neue Rdume und Plattformen, Finanzie-
rungsmodelle und Branchenereignisse mit
Strahlkraft — das Ganze in einer Atmosphare
und einem kulturellen Umfeld, das von
Akteuren der Kreativwirtschaft, Kreativen
und Kunstlern als attraktivempfunden wird.
Dafur braucht Hamburg auch in Zukunft
Subkulturen, kiinstlerische Avantgarde und
junge tollkiihne Ideen. Hamburg muss sich
als Stadt verstehen, in der es mehr Méglich-

keiten gibt als Bedenken.

10
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Doch die Beschéaftigung mit der Krea-
tivwirtschaft in Hamburg ist noch jung, For-
derung und Verwaltung beginnen erst, sich
mit den Mechanismen dieses neuen Aufga-
benfeldes zu befassen. Ein Umdenken ist
dort gefragt, wo wirtschaftliche und biro-
kratische Hiirden die Arbeit kreativer Kopfe
erschweren oder gar verhindern — hier mus-
sen wir ansetzen: mit neuen Fdrdermitteln
und politischen Instrumenten, die der Dyna-
mik und dem Eigensinn dieser Branche eben-
burtig sind.

Auch aus Eigennutz: Denn wir wollen,
dass die Hansestadt ein attraktiver Lebens-
und Arbeitsraum fir Kreative bleibt. Kreative
und soziale Innovationen kdnnen auch die
Zukunftsfahigkeit unserer Stadt und Gesell-
schaft starken. In Hamburg gibt es noch
viele Felder, in denen der Mut zum Querden-
ken und der Drang nach Neuem gefragt
sind — ob das nun driangende Zukunftspro-
bleme wie der Aufbau einer nachhaltigen
und sozialen Wirtschaft, neue Modelle fiir
eine zunehmend selbstindig arbeitende
Bevolkerung oder die Verbesserung des stad-
tischen Lebensraumes sind — die Kreativwirt-
schaft mit ihrem Potenzial fiir neue Initiati-
ven und Ideen ist hier eine wichtige, bislang
zu wenig genutzte Ressource. Es ist an der
Zeit, die notwendige Infrastruktur zu schaf-
fen, damit gute Ideen in Hamburg einen
Unterschied machen kénnen.

In diesem Sinne soll dieser erste Kre-
ativwirtschaftsbericht fir Hamburg auch ein
Kommunikationsangebot sein fiir: die Krea-
tiven und Kiinstler Hamburgs, die Unterneh-
men und Selbstandigen, sowie die Vertreter
von Behorden und Stiftungen im Bereich der
Kreativwirtschafts- und Kulturférderung.
Der Bericht gibt bereits vielen Experten aus
der Kreativwirtschaft Raum fiir die Formu-
lierung ihrer Meinungen, Ideen und Bediirf-
nisse. Aber auch Sie — die Leserschaft — lade
ich ein, im Anschluss an die Lektiire dieses
Berichtes gemeinsam mit der Kreativ Gesell-

schaft weiter dariiber nachzudenken, wie die

Bedingungen fiir Kreativwirtschaft in Ham-
burg verbessert werden kénnen. Auf der
Internetseite  www.kreativgesellschaft.org
haben Sie hierzu Gelegenheit. Als Dienst-
leister, der alle Teilmarkte der
Kreativwirtschaft zusammenbringt und
vernetzt, sind wir — meine Kolleginnen und
Kollegen der Kreativ Gesellschaft und ich —
auch auf lhre Impulse, Thr Knowhow, lhre
Ideen und Kontakte angewiesen.

Ich hoffe, dass dieser Bericht zu einer
angeregten Debatte um die Zukunft der Kre-
ativwirtschaft in Hamburg fihrt und hilft,
neue, zukunftsweisende Strategien und
Methoden zu ihrer Unterstiitzung zu entwi-
ckeln. Experten sind sich seit Jahren einig,
dass in der Kreativwirtschaft ein Schlissel fur
die Zukunftsfahigkeit von Metropolen liegt.
Hamburg halt diesen Schlissel in Handen.
Doch dieser Bericht zeigt auch: Die Stadt
sollte jetzt ihre Chancen nutzen. Es ist der
Mut zum Aufbruch gefragt.

Ilhnen wiinsche ich viel SpaR bei der
Lektire des ersten Hamburger Kreativwirt-

schaftsberichtes.

Egbert Rihl

Geschiftsfuhrer

der Hamburg Kreativ Gesellschaft mbH,
Februar 2012



Vorwort

Fritz Horst Melsheimer

Die Bedeutung der Kreativwirtschaft als

eigenstandiges Wirtschaftsfeld hat auch in
Hamburg in den vergangenen Jahren deut-
lich zugenommen. Rund 15 000 erwerbswirt-
schaftlich tatige Unternehmen, von denen
uber ein Drittel im Handelsregister eingetra-
gen sind, gehoren im Jahr 2012 der Kreativ-
wirtschaft Hamburgs an. Damitist Hamburg
der fuhrende Kreativwirtschaftsstandort
Deutschlands. Neben den klassischen
Medienunternehmen, den Presse- und Ver-
lagshausern, einer Vielzahl von Werbeagen-
turen und der lebendigen Musikwirtschaft
hat sich  Hamburg in den letzten
Jahren zudem zu einem Hotspot der digita-
len Szene entwickelt und gilt als die
Web 2.0-Hauptstadt, mit den Europazent-
ralen vieler namhafter Social-Media-Unter-
nehmen und der wirtschaftlich ebenfalls
bedeutenden Games-Industrie.

Unsere Handelskammer unterstiitzt
die Aktivititen der Kreativwirtschaft Ham-
burgs von Anfang an und hat sich im Jahr
2008 z. B. bereits im Rahmen einer Open-
Space-Veranstaltung den  Bedirfnissen

dieser heterogenen Branche gewidmet, um

eine zukunftsweisende Strategie zu entwi-
ckeln. SchlieBlich ist die Kreativwirtschaft
ein Standortfaktor mit weit tiber die Belange
der Branche hinausgehenden Effekten: Wo
Kreative sich ansiedeln, ziehen andere Unter-
nehmen nach. Die kreativen Unternehmen
tragen nicht nur zum wirtschaftlichen Wohl-
ergehen der Stadt bei, sondern haben posi-
tive Strahlkraft auf andere Branchen sowie
auf die Attraktivitit der gesamten Stadt.
Damit profitiert Hamburg mehrfach von
erfolgreichen kreativen Unternehmen.

Mit dem Ausschuss fiir Medien- und
Kreativwirtschaft hebt unsere Handelskam-
mer die Bedeutung der Kreativwirtschaft
innerhalb wie auBerhalb der Hamburger
Wirtschaft hervor und setzt Akzente fir opti-
male Rahmenbedingungen, damit sich die
kreative Klasse am Standort Hamburg
erfolgreich im internationalen Wettbewerb

behaupten kann.

Fritz Horst Melsheimer
Prases der Handelskammer Hamburg,
Februar 2012
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Vorwort

Claudia Fischer-Appelt, Sylvia Henze, Christian Reichel, Vera Bacchi, Daniel Luchterhandt,

Andreas Lubbers, Dr. Holger Martens, Frank Otto, Andrea Rothaug

Die Welt ein wenig schoner, besser oder

zumindest anders machen. Jeden Tag sich
selbst verwirklichen, fern aller verkrusteten
gesellschaftlichen Strukturen den Luxus einer
eigenen Sicht der Dinge haben und in indivi-
duellen Projekten gestalten. So die Aufen-
sicht auf unsere Arbeit.

Kiinstler und Kreative. lhre Lebens-
weise gilt als Blick in die Zukunft der Gesell-
schaft, ist eine Vorahnung davon, wie in
Zukunft viele Menschen werden arbeiten
»missen“. Wenn wir Avantgarde sind und die
Gesellschaft mit Ideen, Wissen, Gestaltung
und kritischer Distanz weiter entwickeln, gar
wie manche sagen — Innovations- und Ver-
anderungsmotor sind — wo bleibt der
Gegenwert? Armer Poet, brotlose Kunst,
leerer Magen ist kreativ. Wie viel Zynismus
steckt in dieser Vorstellung. Auch wenn wir
die rein renditeorientierten Wirtschaftsme-
chanismen ablehnen, so brauchen wir doch
selbst eine Existenzgrundlage. Von der Wert-
schatzung zur Wertschopfung ist unsere
klare Forderung. Der Kreativwirtschaftsbe-
richt liefert jetzt erstmalig Daten fiir Ham-

burg, aber auch Meinungsbildung Utber

unsere Lebens- und Arbeitssituation in Ham-
burg. Das hat dringend gefehlt. Nur auf
Basis von Fakten und klar geduRerten Posi-
tionen sind Entscheider in Politik und Wirt-
schaft ansprechbar, lassen sich Dinge nach-
haltig bewegen.

Eine groe Chance fiir alle Akteure der
Kreativwirtschaft liegt in der Vernetzung
untereinander. Wir alle stehen vor den glei-
chen Herausforderungen wie z. B. den Fra-
gen des Urheberrechts, der Suche nach
bezahlbaren Arbeitsrdumen, adiquater
Honorierung unserer Arbeit, fehlender 6ko-
nomischer Absicherung fiir Berufsunfihig-
keit und Alter, um nur einige Themen zu
nennen. Der vorliegende Bericht gibt uns
Einblick in die jeweils anderen Sparten der
Kreativwirtschaft und damit die Gelegenbheit,
Aufgaben zu identifizieren und gemeinsam
anzugehen. Wir wollen querdenken und quer
vernetzen.

Der Bericht liefert auch die Moment-
aufnahme eines grundlegenden Wandlungs-
prozesses unserer Arbeitswelt. Wir sehen ihn
als wertvolle Datensammlung, die uns hilft,
unsere Ziele konsequent weiter zu verfolgen:
Impulse setzen, vernetzen und konkrete Pro-
jekte anschieben. Wir wollen die Verande-
rungen nicht nur beobachten, sondern sie
aktiv mit gestalten. Ganz besonders von der
Basis, dem kiinstlerischen und kreativen
Kern, kommen die Innovationen, die wirklich
Neues entstehen lassen. Unser Slogan, in
einem gemeinsamen Prozess von Kiinstlern
und Kreativen entwickelt, gilt mehr denn je:
Nach oben ist noch Luft!

Hamburg Hoch 11 als Aktions- und
Vernetzungsplattform von Kiinstlern und
Kreativen in Hamburg sagt: Danke. Wir wer-

den uns daraus bedienen!

Hamburg Hoch 11



Executive Summary

Hamburgs erster Kreativwirtschaftsbericht hat zum Ziel, die wirtschaftlichen und gesell-
schaftlichen Potenziale der Kreativwirtschaft quantitativ und qualitativ zu erfassen und zu
bewerten. Er identifiziert standortspezifische Chancen und Herausforderungen fiir Hamburg

und schlieBt mit konkreten Handlungsempfehlungen fiir die Hamburger Kreativwirtschaft.
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Methodik und inhaltliche Struktur des Berichtes

In dem einleitenden Kapitel 1 erfolgt
zundchst eine Begriffsabgrenzung. Anschlie-
Rend werden die Akteure der Kreativwirt-
schaft anhand des Drei-Sektoren-Modells'
beschrieben. Die Besonderheiten dieses
Wirtschaftszweiges und die fir ihn erfolgver-
sprechenden Steuerungsmodelle werden
kurz umrissen, danach die aktuellen Struk-
turen der Hamburger Kreativwirtschaft
dargestellt und die bisherigen stadtischen
FordermaRnahmen fiir diesen Wirtschafts-
zweig beschrieben.

Die statistische Analyse in Kapitel 2
bildet die Hamburger Kreativwirtschaft erst-
maligin Zahlen ab.? Dabei wird versucht, die
Kreativwirtschaft sektorenibergreifend in
einer Synthese darzustellen. Um eine Ver-
gleichbarkeit mit anderen Bundeslandern
sicherzustellen, basiert die statistische Er-
hebung fiir den privatwirtschaftlichen Sektor
auf dem ,Leitfaden zur Erstellung einer sta-
tistischen Datengrundlage fiur die Kultur-
wirtschaft und eine landeribergreifende
Auswertung kulturwirtschaftlicher Daten®.?
Die Zahlen zum o6ffentlichen und intermedi-
dren Sektor im Bereich der Kreativwirtschaft
basieren zum Teil auf Schatzungen, da einige
dieser Daten (z. B. Umfang privater Spenden
oder birgerschaftliches Engagement) nicht
erfasst oder 6ffentlich zuganglich sind. Ent-
sprechend dem Turnus der Veroffentlichung
der Umsatzsteuerstatistiken lagen zum Zeit-
punkt der Untersuchung nur die Zahlen bis
zum Jahr 2008 vor.

In Kapitel 3 werden die Ergebnisse einer
empirischen Standortanalyse zu Starken
und Schwichen, Chancen und Risiken Ham-
burgs als Kreativstandort fiir Unternehmen
und Akteure der Kreativwirtschaft abgebil-
det. Die Erhebung erfolgte in Form von 157
anonymisiert ausgewerteten Experteninter-
views. Befragt wurden Entscheidungstrager
und Akteure aus den elf Teilmarkten der
Kreativwirtschaft sowie Vorsitzende von
Stiftungen, die entsprechende Institutionen,
Unternehmen, Kiinstler oder Kreative unter-
stitzen.

Auch Kapitel 4 beleuchtet die Ham-
burger Kreativwirtschaft mittels eines quali-
tativen Zugangs und ldsst die Akteure selbst
zu Wort kommen. Um von Marktteilneh-
mern der Hamburger Kreativwirtschaft Ein-
schidtzungen und Hinweise fiir die Forderung
von Kreativwirtschaft zu erhalten, hat die
Hamburg Kreativ Gesellschaft im Frihjahr
2011 zwei Workshops veranstaltet, zu denen
jeweils 20 bis 30 Akteure der Hamburger
Kreativwirtschaft sowie kreativwirtschaftsre-
levante Reprisentanten von Behorden und
Stiftungen eingeladen wurden. Anhand der
Methode ,Design Thinking“ wurden wah-
rend der Workshops Einschdtzungen und
Losungsansdtze von den Marktteilnehmern
zu konkreten Frage- und Problemstellungen
erarbeitet.

In Kapitel 5 dieses Berichtes werden
MaRnahmen anderer Stidte zur Férderung
von Kreativwirtschaft identifiziert und

erldutert.

1 Erklarung des Drei-Sektoren-Modells unter Punkt 1.2.

2 Beim Erscheinen des Kulturwirtschaftsberichtes der Freien und Hansestadt Hamburg im Jahr 2006 (vgl. Kulturbehorde
der Freien und Hansestadt Hamburg 2006) lag fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft noch keine einheitliche Definition
vor. Zudem hatte der Senat zuvor eine umfassende Analyse der Medienwirtschaft erstellt (vgl. Senat der Freien und
Hansestadt Hamburg 2005). Insofern hat sich der Bericht von 2006 gezielt auf die Bedeutung der Kulturwirtschaft im
engeren Sinne konzentriert (vgl. Kulturbehorde der Freien und Hansestadt Hamburg 2006, S. 14).

3 Vgl. Séndermann 2009.



Diese Analyse will explizit nicht untersuchen,
ob die Hamburger Kreativwirtschaft besser
oder schlechter als in anderen Stiadten auf-
gestellt ist, sondern sie will verstehen, was
Hamburg bei der Férderung von Kreativwirt-
schaft von anderen Stiadten lernen kann.

Der Bericht schlieBt mit Kapitel 6.
Hier werden zentrale Handlungsfelder und
konkrete Empfehlungen fiir die zukiinftige
Forderung der Kreativwirtschaft in Hamburg
beschrieben.

Die Kreativwirtschaft ist ein heteroge-
ner und von héchst individuellen Lebensent-
wirfen gepragter Wirtschaftszweig. Um
diese Tatsache abzubilden, wurden zusitz-
lich zu dem analytischen Zugang in den
Kapiteln 1 bis 6 insgesamt 16 Akteure aus
allen elf Teilbranchen der Kreativwirtschaft
eingeladen, subjektive Beitrage fir diesen
Bericht zu erstellen. In diesen Beitrdgen
stellen die Akteure ihre ganz personliche
Arbeitssituation dar, beschreiben Herausfor-
derungen und Positives aus ihrem Alltag oder
geben ihre Einschatzung zur aktuellen Lage
bzw. Vorschldge fur eine verbesserte Forde-
rung der Hamburger Kreativwirtschaft. In
diesen Beitragen geht es nicht um Vollstan-
digkeit oder eine bestimmte wissenschaftli-
che Methodik. Die Beitrage sind vielmehr zu
verstehen als ein Fenster, das einen kleinen
Ausschnitt zeigt und einen Ausblick freigibt
aufden Arbeitsalltag dieser heterogenen und
spannenden Branche. Diese subjektiven Bei-
trige ergdnzen den vorliegenden Bericht
(siehe rickwartiger Teil dieser Studie). Dass
sich die Erkenntnisse aus den Kapiteln 3 und
4 und den subjektiven Aussagen trotz ihrer
unterschiedlichen methodischen Ansitze
eindeutig Uberschneiden, starkt die Aussa-

gekraft des Berichts.

Der erste Hamburger Kreativwirtschaftsbe-
richtin der hier vorliegenden Version basiert

auf drei umfassenden Teilberichten*:

1.
Die statistische Analyse; Hamburgisches
Weltwirtschaftsinstitut (Stiller, Nitt-Driefel-

mann, Wedemeier)

2.
Die Hamburg-Analyse; Hamburg Media
School (Sjurts, Hartmann, Schunck)

3.

Kreativwirtschaftspolitik ausgewadhlter Met-
ropolen und Schlussfolgerungen fiir Hand-
lungsfelder in Hamburg; StadtART (Ebert),

Multiplicities-Berlin (Lange) und Kunzmann

Fir die vollstandigen Teilberichte zeichnen
die Autoren verantwortlich, fiir die hier vor-
liegende Darstellung die Hamburg Kreativ
Gesellschaft.
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Die vollstandigen Teilberichte sind einsehbar auf www.kreativgesellschaft.org.



Kernaussagen des Berichtes

1.

Hamburgs Kreativwirtschaft sollte in ihrer
Gesamtheit erfasst werden. Deshalb wird in
diesem Bericht das Betrachtungsfeld aufalle
drei Sektoren der Kreativwirtschaft erweitert
und ein Augenmerkt auf die Wechselwirkun-
gen zwischen den verschiedenen Feldern der
Kreativwirtschaft gelegt. Mit diesem Ansatz
verbindet sich ein Bekenntnis der fir die
Kreativwirtschaft zustandigen Institutionen,
dass die Kreativwirtschaft weder rein 6kono-
misch noch rein aus Sicht der Kulturférde-
rung betrachtet werden darf. Vielmehr
missen die Schnittstellen zwischen beiden
Feldern genutzt werden.

Ebenso versteht der gesamte Bericht Kreativ-
wirtschaft als einen Wirtschaftszweig, der
aus elf Teilmiarkten besteht und — bei aller
Heterogenitdt — nur teilmarktiibergreifend

verstanden werden kann.

2.

Die Kernaussage des statistischen Teils und
aller Experten lautet, dass Hamburg ein
guter und starker Standort fir die Kreativ-
wirtschaft ist. Die Stadt fihrt sowohl beim
Gesamtumsatz der Kreativwirtschaft als
auch bei der Anzahl der Erwerbstatigen in
den umsatzstarken Teilméarkten die Rangliste
der Stddte in Deutschland an. Hamburgs
kreative Unternehmen setzen im Schnitt
doppelt so viel um wie ihre Berliner Pendants.
Hamburgs Starken werden weiterhin in der
hohen Lebensqualitat und Internationalitat
der Stadt, im offenen, toleranten Stadtklima,
der breiten Abdeckung aller Teilmarkte der
Kreativwirtschaft sowie der hohen Akteurs-
dichte mit ihren Potenzialen fiir Synergien
gesehen. Allerdings hat Hamburg in den
letzten Jahren relative Einbullen im Stand-
ortwettbewerb verzeichnet und muss jetzt

zugig handeln.

3.

Der Wirtschaftszweig Kreativwirtschaft ist
ein wichtiger und stark wachsender Arbeit-
geber in Hamburg. Rund 8 % der Erwerbsta-
tigen arbeiten hier, die Wachstumsrate der
Erwerbstdtigkeit in der Kreativwirtschaft
liegt in Hamburg zwischen 2003 und 2008
bei 9,7%. In einigen Teilmarkten wird
Erwerbstitigkeit aufgebaut, wihrend gleich-
zeitig die Umsatze sinken.

Die Kreativwirtschaft ist von einem relativ
hohen Anteil an Selbststandigen, Kleinst-
und Kleinunternehmen gepragt (18,3 %). Die
wachsende Gruppe der Kleinst- und Kleinun-
ternehmen benotigt geeignete MalRnahmen
(Beratung, Coaching und Qualifizierung,
aber auch Vernetzung) zur Starkung ihrer
wirtschaftlichen Kompetenzen und Unter-

stiitzung bei der ErschlieBung neuer Markte.

4.

Die Kreativwirtschaft verfligt Giber ein hohes
Innovationspotential, dabei setzt sie Impulse
fur technologische Innovation, ist aber auch
ein Motor fiir Innovation anderer Art, wie
z. B. soziale Innovationen. Der Innovations-
reichtum der Kreativwirtschaft kann tiber die
Branche hinaus Modelle liefern, mit denen
der Wandel zur Informations- und Wissens-

gesellschaft beschleunigt werden kann.

S.

Steuerung innerhalb der Kreativwirtschaft
funktioniert in aller Regel nicht in hierarchi-
schen Strukturen, Ansitze wie Self-Gover-
nance und Co-Governance bieten Formate
zur Gestaltung von Prozessen. So konnen der
politische Dialog mit den kreativen Akteuren
und ihre Partizipationsmoglichkeiten an
Zielformulierungen und MalRnahmengestal-

tungen ausgebaut werden.
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6.

Die befragten Experten weisen neben den
genannten Starken auf Handlungsbedarf in
folgenden Bereichen hin:

- Die Kreativwirtschaft wiinscht sich mehr
Aufmerksamkeit, Wahrnehmung und
Unterstiitzung durch die Offentlichkeit,
Medien und Politik.

- Das hohe Preisniveau geeigneter Raum-
lichkeiten erschwere die Arbeit - beson-
ders von Soloselbstandigen und Klein-
unternehmen.

- Das Ausbildungsangebot fiir den kreati-
ven Nachwuchs in Hamburg ist in ein-
zelnen Bereichen sehr gut, kann aber in
anderen noch ausgebaut werden.

- Die besonderen Strukturen der Kreativ-
wirtschaft werden von den vorhandenen
Forder-und Finanzierungsmaoglichkeiten
oft nicht erreicht. Die Entwicklung maR-
geschneiderter Angebote kann hier
Abhilfe schaffen, auch unter stirkerer
Einbeziehung des Bundes und der EU.

- Alle Beteiligten fordern Unterstlitzung
bei der Vernetzung der Kreativwirtschaft:
Innerhalb der Teilmirkte, zwischen den
Teilmarkten, mit den zustdndigen
Behorden sowie zu angrenzenden Wirt-

schaftszweigen.

7.

Europaweit werden konkrete MaRnahmen
zur Forderung der Kreativwirtschaft unter-
nommen. Der Blick auf die Kreativwirt-
schaftsférderung in Berlin, Koln, Minchen,
Amsterdam und Wien zeigt, dass unter ande-
rem die dort praktizierte Verzahnung von
Kreativwirtschafts- und Innovationsférde-
rung vielversprechend scheint. Die Strategien
und Malnahmen anderer Stidte vor allem
bei der ErschlieBung von Immobilien, der

Entwicklung von Forderstrukturen und

Vernetzungsangeboten kénnen als Anregung
dienen, um fiir anstehende Entscheidungen

in Hamburg zu lernen.

8.
Dieser Bericht empfiehlt die Starkung der

Kreativwirtschaft in fiinf Handlungsfeldern:

A. Wahrnehmung und Anerkennung erh6hen

B. Qualifikation, Professionalisierung und
Vernetzung verbessern

C. Passgenaue Finanzierungsméglichkeiten
schaffen

D. Geeignete Immobilien erschlie@en

E. Selbstorganisation unterstiitzen und

geeignete Steuerungsformen wiahlen

00000000000



Einleitung
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1.1
Die Kreativwirtschaft in Deutschland

Die Kreativwirtschaft ist in den letzten Jahren zunehmend in den Blickpunkt der Kultur- und
Wirtschaftspolitik gertickt. Seit einigen Jahren wird sie in Deutschland als eigene Branche
wahrgenommen. Uber die Bedeutung des Begriffes , Kreativwirtschaft gab es in der Vergan-
genheit Kontroversen, seit dem Jahr 2008 gibt es fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft in
Deutschland — in diesem Bericht ausschlieBlich als Kreativwirtschaft bezeichnet — folgende
einheitliche Definition:

GemiR der Formulierung der Wirtschaftsministerkonferenz aus dem Jahr 2008°
besteht die Kreativwirtschaft aus denjenigen ,,Kultur- und Kreativunternehmen ..., welche
iiberwiegend erwerbswirtschaftlich orientiert sind und sich mit der Schaffung, Produktion,
Verteilung und/oder medialen Verbreitung von kulturellen/kreativen Giitern und Dienst-
leistungen befassen“. Ein zweiter Teil der Definition lautet: ,,Der wirtschaftlich verbin-
dende Kern jeder kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivititen ist der schopferische Akt
von kiinstlerischen, literarischen, kulturellen, musischen, architektonischen oder kreativen

Inhalten, Werken, Produkten, Produktionen und Dienstleistungen.

Diese deutsche Definition ist sowohl mit der Abgrenzung der Europdischen Kommis-
sion® als auch mit dem weltweit als Referenzmodell geltenden britischen Konzept der ,,crea-
tive industries“” kompatibel. Ausgehend von dieser Definition wurde die Kreativwirtschaft
aus Grinden der statistischen Erfassung und der daraus folgenden Méglichkeit des Daten-

vergleichs in folgende Teilmarkte unterschieden:®

5 Vgl. BMWi 2009, S. 3. Diese Definition bezieht sich dabei auf den privatwirtschaftlichen Sektor.

6  International konkurrieren bislang verschiedene Definitionen der Kreativwirtschaft miteinander. Die EU hat nun in ih-
rem ersten Griinbuch zur Kreativwirtschaft (vgl. Europaische Kommission 2010) eine erste Abgrenzung vorgenommen,
die sich weitestgehend mit der deutschen Definition deckt.

7 Das Britische Ministerium fur Kultur, Medien und Sport oder ,,Department for Culture, Media and Sports“ (DCMS)
definiert Creative Industries wie folgt: Creative Industries sind ,jene Industrien, die ihren Ursprung in individueller
Kreativitat, Fahigkeiten und Talenten haben und das Potenzial, Wohlstand und Arbeitsplatze durch die Generierung
und Vermarktung von geistigem Eigentum zu schaffen.“ (DCMS 2001, S. 5). Die Definition hat sich im Laufe der Jahre
immer wieder gedndert. Die derzeit giiltige Definition umfasst folgende Branchen: Werbung, Architektur, Kunst und
Antikmarkt, Handwerk, Design, Mode, Film und Video, Verlagswesen, Musik, Software, Fernsehen und Radio, Video-
und Computerspiele sowie die bildenden und darstellenden Kiinste (DCMS 2001, S. 13).

8  Definition und Abgrenzung der Teilméarkte nach Séndermann 2009.



Die Teilmarkte

der Kreativwirtschaft

Musikwirtschaft

Buchmarkt

Kunstmarkt

Filmwirtschaft
Rundfunkwirtschaft

Markt fur Darstellende Kiinste
Designwirtschaft
Architekturmarkt

Pressemarkt

Werbemarkt
Soft-/Games-Industrie
Sonstiges’

In der obigen Auflistung werden zwdlf Teilbereiche der Kreativwirtschaft genannt. In diesem

Bericht wird jedoch von elf Teilmarkten gesprochen, da die Kategorie ,Sonstiges“ keinen

spezifischen eigenen Teilmarkt darstellt, sondern aus rein statistischen Griinden besteht.
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1.2

Das Drei-Sektoren-Modell

Bei der Betrachtung der Kreativwirtschaft hat sich in den letzten Jahren das Drei-Sektoren-
Modell durchgesetzt — es unterteilt den Wirtschaftsbereich in den privatwirtschaftlichen,
den offentlichen und den intermedidren Sektor (Abb. 1).'°

Abbildung 1
Drei-Sektoren-Modell der Kreativwirtschaft

privater Sektor

offentlicher Sektor

intermedidrer Sektor

Quelle_ Eigene Darstellung

9 In der Statistik werden Unternehmen und somit auch deren Beschiftigte anhand eines bestimmten ,Kodierungssys-
tems“ unterschiedlichen Wirtschaftszweigen zugeordnet. Die Kategorie ,Sonstiges“ besteht, da bestimmte Unterneh-
men (z. B. Bibliotheken und Archive, Restauratoren und Denkmalstatten) aufgrund ihrer Kodierung der Kreativwirt-
schaft zugeordnet werden, sie aber zu keinem der elf Teilmarkte gehoren.

10 Das Drei-Sektoren-Modell wurde erstmals im Ersten Kulturwirtschaftsbericht der Schweiz 2003 verwendet,

vgl. Weckerle/Séndermann 2003.



Der privatwirtschaftliche Sektor umfasst die iberwiegend gewinnorientierten und grundsatz-
lich iber den Markt finanzierten Kreativunternehmen. Hierzu gehéren Klein- und Kleinstun-
ternehmen (z. B. selbstindige Musiker, Autoren, Designer), aber auch Mittelstiandler (z. B.
mittelstandische Filmproduktionsfirmen) und GroBunternehmen (z. B. Werbeagenturen,
Verlage)." Nicht alle Akteure des privaten Sektors finanzieren sich dabei ausschlieRlich tiber
den Markt, zum Teil erhalten sie in nicht unerheblichem Maf Unterstiitzung aus dem 6ffent-
lichen und intermediaren Sektor.

Zum offentlichen Sektor der Kreativwirtschaft gehoren sowohl die staatlichen Institu-
tionen und Einrichtungen, mit denen der Staat hoheitliche Aufgaben wahrnimmt als auch
die nichtstaatliche Kulturférderung in Form des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks, der christ-
lichen Kirchen und 6ffentlicher Stiftungen. Im &ffentlichen Sektor werden kulturelle Giiter
und Dienstleistungen erstellt. Hierdurch werden in einer Art Hebelwirkung kulturelle Nach-
frage generiert und kreativwirtschaftliche Wertschépfungsprozesse angestoen.' Zudem
stellt der 6ffentliche Sektor beispielsweise mit Museen, Konzerthausern oder Rundfunkan-
stalten eine wichtige Infrastruktur bereit, die auch fiir viele Akteure des privaten Sektors eine
relevante Grundlage fir ihr Schaffen darstellt. SchlieRlich gewdhrt der 6ffentliche Sektor
direkte finanzielle Zuschisse.

Der intermediare Sektor bezeichnet die privaten, nichtkommerziellen Organisationen,
die kreativwirtschaftliche Leistungen und Dienste im &ffentlichen Interesse und fir das all-
gemeine Wohl erbringen oder finanzieren. Zu diesem Sektor gehoren z. B. gemeinnutzige
Einrichtungen im Kulturbereich, Interessenverbidnde und andere nichtstaatliche Organisati-
onen, meist in der Rechtsform von Vereinen, Verbanden, Stiftungen, gemeinniitzigen GmbH
oder Genossenschaften. Diese Organisationen sind ein wichtiger Bestandteil der gesellschaft-
lichen und damit auch der kulturellen Infrastruktur.’ Auch Spender, Mizene und Sponsoren
werden zum intermedidren Sektor gezihlt.

Das Drei-Sektoren-Modell zeigt, dass eine ausschlieBliche Betrachtung des privatwirt-
schaftlichen Sektors der Kreativwirtschaft als heterogener Branche nicht gerecht wird. Gerade
durch die Verbindungen und Kooperationen zwischen den drei Sektoren ergeben sich wir-
kungsvolle Synergieeffekte, aber auch Abhiangigkeiten. Dieser Bericht versucht erstmalig, die
Hamburger Kreativwirtschaft in ihrer Gesamtheit abzubilden — also als Branche, die sich in

und zwischen allen drei Sektoren bewegt.
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1.3

Spezifika der Kreativwirtschaft

Die Kreativwirtschaft zeichnet sich gegentiber vielen anderen Branchen durch eine Reihe von
Besonderheiten aus: Die Branche ist kleinteiliger organisiert als die meisten anderen Wirt-
schaftszweige, es wird an neuen Orten und in hybriden Arbeitsformen gearbeitet. Einige
Produkte oder Leistungen der Kreativwirtschaft werden nicht auf freien Markten gehandelt,
sondern werden teilweise 6ffentlich finanziert oder gemeinnutzig subventioniert. Viele der
kreativen Produkte entstehen also nicht aus einer rein gewinnorientierten Absicht heraus.
Ein GroRteil der Produkte oder Leistungen in der Kreativwirtschaft lasst sich definitiv nicht
in industrieller Massenfertigung erbringen. Produkte sind oft Unikate, Leistungen einmalig,
Produktionsverfahren improvisatorisch, nur begrenzt planbar oder ergebnisoffen.

Die Kreativwirtschaft ist also eine besondere, aber langst keine exotische Branche
mehr, sondern ein ernstzunehmender, sich stabil entwickelnder Wirtschaftszweig mit hohem
Innovationspotenzial. Drei Besonderheiten sind fiir die Férderung der Kreativwirtschaft

wichtig. Sie werden in der Folge dargestellt.

1.3.1

Kleinteiligkeit und
Netzwerkkulturen

In Deutschland wird die Kreativwirtschaft
durch einen hohen Anteil an Klein- und
Kleinstunternehmen sowie unternehmerisch
Selbstidndigen geprdgt. Im Jahr 2008 be-
schaftigten 97 % derinsgesamt 233 000 Unter-
nehmen der Kreativwirtschaft in Deutsch-
land weniger als zehn Mitarbeiter." Die hohe
Anzahl von Kleinstunternehmen in der Krea-
tivwirtschaft entspricht dem hohen Anteil
von Selbstdndigen in dieser Branche: Im Jahr
2009 waren in Deutschland 23 % aller Er-

werbstatigen in  der Kreativwirtschaft

selbstandig. In der Gesamtwirtschaft betrug
dieser Anteil lediglich 11 %." Das stereotype
Bild des ,einsamen Kiinstlers“ ist unter die-
sen Selbstindigen allerdings nur selten
anzutreffen. Vielmehr findet man hier in der
Regel Akteure, die nicht nur auf professio-
nelle und dynamische Netzwerke angewiesen
sind, sondern in diesen auch taglich aktiv
arbeiten. Auch Klein- und Kleinstunterneh-
men sind meist nicht in der Lage, die ver-
schiedenen Schritte der Wertschopfungs-

kette — von der Idee bis zum Vertrieb — selbst

11 Imvorliegenden Bericht wird folgende Einteilung zugrundegelegt: Kleinstunternehmen haben weniger als 10, Kleinunter-

nehmen weniger als 50 und mittlere Unternehmen weniger als 250 Beschiftigte (vgl. Europdische Kommission 2006,

S. 14).

12 Die Stadt Berlin untersuchte im Jahr 2007 die Hebelwirkung der Umsitze 6ffentlicher Kultur. Dabei ergab sich, dass

institutionell geforderte Kultureinrichtungen Umsatze generierten, die doppelt so hoch wie die geflossenen Zuwendun-

gen waren (vgl. Senatsverwaltung fiir Wirtschaft, Technologie und Frauen Berlin 2008).

13 Vgl. Birkholzer u. a. 2005.
14 Vgl. Deutsche Bank Research 2011, S. 4.

15 Vgl. Deutsche Bank Research 2011, S. 5.



abzudecken. Deswegen sind sie in einem
hohen Grad auf professionelle Netzwerke
angewiesen. Diese dienen nicht nur der
Arbeitsteilung in der Produktion, etwa zwi-
schen Klein- und GroRunternehmen, sie
ermoglichen auch den kommunikativen
Austausch zwischen schwach institutionali-
sierten Kreativakteuren (z. B. zwischen
verschiedenen Kleinstunternehmen). Orga-
nisiert sind diese professionellen Netzwerke
auf vielfiltige Weise: als Vereine, Genossen-
schaften, Burokollektive oder temporire
Projektzusammenschliisse — Hauptsache,
die Form passt zu den Teilnehmern und ihren
Zielen. Gibt es die passende Organisations-
form nicht, werden oft kurzerhand neue
soziale oder technologische Arbeitsweisen
entwickelt. Diese Netzwerke zu stirken,
unterstiitzt gerade junge Marktteilnehmer,
die sich noch nicht in festen Strukturen eta-
bliert haben.

1.3.2
Neue Arbeitsorte und -formen

Die spezielle kleinteilige sowie netzwerkba-
sierte Struktur der Kreativwirtschaft spiegelt
sich auch in den unterschiedlichen raumli-
chen Anspriichen und Bedirfnissen der
Branche wider. Ein kleines Plattenlabel, ein
bildender Kiinstler oder ein Orchestermu-
siker bendétigt andere Riume als grofRe
Unternehmen und Global Player der Kreativ-
wirtschaft. Um einer Isolierung wahrend der
Arbeit zu entgehen und gleichzeitig leichter
in Netzwerke integriert zu sein, haben sich in
der Kreativwirtschaft neue Arbeitsorte ent-
wickelt, die zum Teil auf der Entwicklung
neuer Technologien beruhen.

Ein Beispiel sind die sogenannten
Coworking Spaces'. Das Konzept stammt
von Software-Entwicklern aus den USA und
breitet sich momentan weltweit in den Met-
ropolen aus. Coworking Spaces bestehen
aus konkreten Arbeitsplatzen sowie einem
Zugang zu digitalen Plattformen. Die
Arbeitsplatze konnen kurzfristig und tempo-
rar gemietet und flexibel an die Bedurfnisse
der Mieter angepasst werden. Zudem gibt es
meist soziale Rdume wie Cafés fuir Austausch
und Gesprache sowie Prasentations- und
Konferenzraume. Voneinander unabhangige
und meist in Projekten arbeitende Program-
mierer, Schriftsteller oder Designer teilen
sich hier nicht nur eine Biiroinfrastruktur. Sie
konnen sich auch gegenseitig unterstiitzen
— bei Bedarf auch mit branchenspezifischen
Dienstleistungen. So entwickelt sich im Ide-
alfall ein soziales wie berufliches Netz, das
wiederum zu neuen Auftrigen und einer
wachsenden Professionalisierung der einzel-
nen Akteure fiihren kann.

Die Coworking Spaces zeigen, dass
die Kreativwirtschaft zum Impulsgeber fur

andere Wirtschaftsbereiche werden kann.
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Denn inzwischen nutzen auch grofe Unter-
nehmen zunehmend Coworking Spaces als
temporidre Arbeitsstationen fir ihre Mitar-
beiter: Festangestellte Berufsgruppen kon-
nen so ihre Arbeitszeiten und -raume flexibi-
lisieren und erhalten mehr Selbstbestimmung.
In der Stadtentwicklung und Wirtschaftsfor-
derung konnen Coworking Spaces dazu
dienen, Immobilien und Standorte kollabo-
rativ und auf Augenhohe nicht fiir, sondern
mit einer interessanten Zielgruppe zu gestal-
ten und zu entwickeln.

Der kollaborative Kerngedanke der
Coworking Spaces zeigt sich auch in dem
Prozess des Crowdsourcing'. Mit diesem
Begriff ist die Auslagerung einer Aufgabe
oder Dienstleistung auf die Intelligenz und
die Arbeitskraft einer Masse von Freizeitar-
beitern im Internet gemeint. Diese generieren
beispielsweise Inhalte wie die Onlineenzyk-
lopadie Wikipedia, |6sen Aufgaben oder
Probleme und sind an Forschungs- und Ent-
wicklungsprojekten beteiligt — genutzt wird
dabei die sogenannte Schwarmintelligenz'®.
Dies funktioniert auch abseits groer Unter-
nehmen im Rahmen selbstorganisierter
Netzwerke wie etwa der Open Source'- und
Creative Commons®*-Bewegung: Produkte
werden hier zu Gemeinschaftsleistungen.
Eine solche kooperative Arbeitsteilung lebt
von der Wechselwirkung und von komplexen
Abstimmungsmechanismen mit anderen.

Die Herausforderung fir die Akteure
liegt darin, freie Kooperation und Gemein-
schaftsgedanken mit einer kommerziellen
Vermarktung der eigenen Produkte oder Leis-
tungen auszubalancieren. Das ist nicht
immer einfach — zumal die Kreativen oft mit

zeitlich beschrankten, parallel laufenden

16 Zum Begriff Coworking Spaces vgl. Glossar.
17 Zum Begriff Crowdsourcing vgl. Glossar.

18 Zum Begriff Schwarmintelligenz vgl. Glossar.
19 Zum Begriff Open Source vgl. Glossar.

20 Zum Begriff Creative Commons vgl. Glossar.

Projekten und Auftragen jonglieren, die
kurzfristig fordernd sind, ohne sie finanziell
lange abzusichern. Im Fall des Crowdsour-
cing entsteht — etwa bei Designwettbewer-
ben —auch die Gefahr, dass regular bezahlte
Arbeit in unbezahlte Leistungen und ,speku-

lative Arbeit“ umgewandelt wird.

1.3.3

Innovationen in der
Kreativwirtschaft

Die Entwicklung neuer Software, die fort-
schreitende Digitalisierung von Filmen oder
neue Formen des Musikvertriebs sind nur
einige Beispiele fur die Impulse, die die Kre-
ativwirtschaft fiir technologische Innovatio-
nen gegeben hat. Kreative gehéren oft zu den
aktivsten Nutzern moderner Informations-
und Kommunikationstechnologien und
entwickeln fur ihre Bedurfnisse neue Tools
und Plattformen, die auch fiir andere Wirt-
schaftsbereiche interessant sein konnen.
Neben diesen traditionellen Formen der
technologiebasierten Innovation ist die Kre-
ativwirtschaft auch ein Motor fiir Innovati-
onen anderer Art, wie z. B. soziale Innovati-
onen. Damit gemeint sind die Entstehung,
Durchsetzung und Verbreitung von neuen
sozialen Praktiken in ganz unterschiedlichen
gesellschaftlichen Bereichen. Haufig sind
dies neue Formen der Kommunikation oder
Kooperation.

Soziale Innovationsprozesse werden durch
die in der Kreativwirtschaft haufig auftreten-
den tempordren Zusammenschlisse

von Menschen unterschiedlicher Berufe



gefordert, die zur Bewdltigung von Problem-
und Fragestellungen zusammenarbeiten. Oft
arbeiten Kreative als Teil von interdisziplina-
ren Teams. Sie agieren dann nicht langer als
unabhingige Kiinstler, die individuell und
autark Ideen und Werke entwickeln, oder im
exklusiven Zirkel von professionellen Ent-
wicklern, Fachleuten oder Experten; immer
ofter sind sie Teil hybrider Gemeinschaften.
Wenn diese zur Einschitzung und Ldsung
bestimmter Fragestellungen herangezogen
werden, ist davon auszugehen, dass sie
durch die Vielfalt ihrer Perspektiven alte,
festgefahrene Denk- und Entscheidungsmus-
ter in Frage stellen konnen — und gleichzeitig
neue soziale Organisationsformen entwi-
ckeln, die auch fiir andere Wirtschaftsberei-
che interessant sein kénnen. Aus diesem
Grund rekrutieren auch immer mehr grofe
Unternehmen gezielt interdisziplindre Teams
im Rahmen ihrer Innovationsprogramme.

Den Wissenstransfer zwischen den
heterogenen Professionen konnen neue For-
mate des punktuellen und kontinuierlichen
Austausches unterstiitzen: Hierzu zihlen
Barcamps?!, Diskussionsforen oder auch
Festivals, die aus diesen Gemeinschaften
heraus entstehen. Coworking Spaces (vgl.
hierzu Kap. 1.3.2) sind ein Beispiel furr selbst-
organisierte Rdume, in denen sich solche
tempordren Zusammenschliisse zu festeren
Strukturen weiterentwickeln kénnen. Neben
diesen im Raum und in der Region veranker-
ten Austauschformaten sind fiir die Akteure
aber auch virtuelle Gemeinschaften und
soziale Netzwerke wichtig.

Innovationen in der Kreativwirtschaft
entstehen weniger am Reibrett und in For-
schungscontainern am Stadtrand, sondern
bendtigen ein anregendes stadtisches Milieu.
Die Akteure der Kreativwirtschaft suchen
sich ihre Raume folglich nicht unbedingt auf
dem Innovationscampus, in kapital- und
planungsintensiven Science Parks oder Busi-
ness Districts; statt dessen schaffen sie sich

haufig selbstorganisierte Freirdume in

stadtischen Nischen oder Leerstinden. Es ist
wichtig, dass die 6ffentliche Hand territori-
ale Gewohnheiten und Routinen bei der
Formulierung von Kreativwirtschaftspoliti-
ken stdrker in den Blick nimmt. Richtig
unterstiitzt, kann den Akteuren der Kreativ-
wirtschaft sogar eine Impulsfunktion zukom-
men: Indem sie unerforschte Orte in der
Stadt aufsplren und nutzen, kénnen sie
innovatives Material in stadtplanerische
Prozesse einbringen und unorthodoxe
Losungsansatze anbieten.

Die Kreativwirtschaft bietet ein brei-
tes Spektrum an Organisationsformen, Fir-
mengrofen und Arbeitszusammenhingen.
Damit ist sie nicht nur ein wirtschaftliches
Wachstumsfeld, sondern auch ein Motor fiir
Innovationen und Losungen fir eine zuneh-
mend in der Krise befindliche Industriegesell-
schaft. Gerade weil sich dieser Wirtschafts-
zweig sehr selbstidndig und oft unabhingig
von staatlicher Steuerung organisiert, birgt
er das Potenzial, bestehende Strukturprob-
leme aufzubrechen und unkonventionelle
Losungen zu entwickeln. Das heutige Berufs-
leben vieler Menschen ist von einer Tendenz
zum Outsourcing und dem Riickbau un-
lukrativ. gewordener  Wirtschaftszweige
gepragt. Feste Arbeitsstrukturen und traditi-
onelle Berufsbilder 16sen sich auf. Der
Erfindungsreichtum, den wir in der Kreativ-
wirtschaft schon heute beobachten, kénnte
tiber die Branche hinaus Modelle liefern, mit
denen der Wandel zur Wissens- und Infor-
mationsgesellschaft proaktiv beschleunigt

werden kann.
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1.4

Governance der Kreativwirtschaft

Die Politik muss den dynamischen und vielféltigen Realitaten in der Kreativwirtschaft Rech-

nung tragen. Allgemein verbindliche Steuerungs- und Organisationslosungen fiir die gesam-

te Kreativwirtschaft sind nicht sinnvoll. Fir den Erfolg von MaBnahmen ist es von grolRer

Bedeutung, die Steuerung jeweils an die spezifische Situation bzw. die unterschiedlichen

Bedarfe der Akteure anzupassen. Seit einigen Jahren ist in diesem Zusammenhang das Kon-

zept ,Governance” zu einer Art Leitbegriff geworden. Wihrend traditionelle staatliche Steu-

erung oft zentralistisch und top-down organisiert ist, bezeichnet Governance dezentrale,

netzwerkartige Formen der Steuerung.?? In diesem Bericht werden drei verschiedene Formen

von Governance unterschieden:

1.4.1
Self-Governance

Self-Governance verweist auf kommunika-
tive Formen der Selbstorganisation und
Selbststeuerung, die gerade in den Netzwer-
ken der Kreativwirtschaft vorkommen. In
Hamburg konnten die Netzwerke des Frap-
pant e.V.oder des LOKAL e.V. als Beispiele
fur Self-Governance gelten. Diese oft kollek-
tiv  organisierten Produktionsnetzwerke
haben keine klaren Hierarchien und folgen
keiner formalen Reprdsentationslogik. Da
sie wie geschlossene Cliquen funktionieren,
sind sie von auflen fir Uneingeweihte nur

schwer zugédnglich.?

21 Zum Begriff Barcamp vgl. Glossar.
22 Vgl Lange u. a. 2009, S. 15-16.
23 Vgl Lange u. a. 2009, S. 15-16.
24 Vgl Lange u. a. 2009, S. 15-16.

1.4.2
Co-Governance

Die Vorsilbe ,,Co“ verweist auf verschiedene
Formen der Kooperation, der Kollaboration
und der Kommunikation, um mit und gegen-
tber Anderen spezifische Interessen zu ver-
treten. Hierzu gehéren zum Beispiel soziale
Netzwerke oder Public-Private-Partnerships.
Co-Governance-Formen kdnnen soziale
Netzwerke zwischen Firmen, Non-Profit-
Organisationen oder offentlichen Einrich-
tungen sein, genauso wie Interaktionen
zwischen Gesellschaft und Markt oder
Zivilgesellschaft und Staat. Co-Governance-
Formen bilden im Gegensatz zur Self-Gover-
nance immer eine Kombination unterschied-
licher Interessen ab.?* Die Strukturen bei der
Entwicklung der Veringhdfe Nord in
Wilhelmsburg (IBA) entsprechen der Co-

Governance.



1.4.3

Hierarchische Governance

Auch wenn die Kreativwirtschaft (vgl. auch
Kap. 1.3 Spezifika der Kreativwirtschaft) nur
schwer mit klassischen top-down-Steuerun-
gen im Sinne der hierarchischen Governance
in Verbindung zu bringen ist, so ist dieses
Prinzip nach wie vor prasent — sei es auf der
Ebene ,offizieller Definitionen des Kon-
struktes Kreativwirtschaft, bei der Vergabe
von finanzieller Forderung oder bei der
Aulendarstellung einer Region oder Nation

iiber das Thema Kreativwirtschaft im Ausland.
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1.5

Die 6ffentliche Forderung der Kreativwirtschaft

in Hamburg

1.51

Kreativwirtschaftsforderung
von 2005 bis 2008

Hamburg ist zum Teil seit Jahrzehnten mit
stadtisch initiierten oder von der Stadt
geforderten Initiativen in einzelnen Teilméark-
ten aktiv, darunter die Filmférderung Ham-
burg Schleswig-Holstein, ab Mitte der 90er
Jahre auch hamburg@work und hamburg-
unddesign®. 2005 veroffentlichte Hamburg
eine Drucksache zur Medienwirtschaft. Der
erste Hamburger Kulturwirtschaftsbericht
aus dem Jahr 2006%° machte deutlich, dass
auch die Kultur im engeren Sinne einen
bedeutenden Wirtschaftsfaktor darstellt.
Durch die Durchfiihrung des Kongresses
,Creative Europe. Kultur als Motor fur die
Entwicklung europdischer Metropolen® im
Jahr 2007 im Rahmen der deutschen
EU-Prasidentschaft bekannte sich Hamburg
zu einer Starkung des Kreativstandortes
Hamburg, wobei der europaische Wettbe-
werb um Talente und das Zusammenspiel
von Kultur und Wirtschaft im Zentrum

standen.

25 Vgl. Kulturbehorde der Freien und Hansestadt Hamburg 2006.

26 Vgl. Senat der Freien und Hansestadt Hamburg 2009.

1.5.2

Kreativwirtschaftsféorderung
von 2009 bis 2011

Im Juni 2009 wurde mit der Drucksache
19/3442 | Aufbau des Kreativwirtschafts-
clusters Hamburg“?® die Kreativwirtschaft
als integraler Bestandteil des damaligen
Senatsleitbildes ,Hamburg: Wachsen mit
Weitsicht® positioniert. Hamburg behandelt
seither die Kreativwirtschaft als zentralen
Wirtschaftszweig ~ im  Transformations-
prozess zwischen einer Industrie- und einer
ideenbasierten  Wissensgesellschaft. Die
Drucksache bereitete die Grundlage fiir die
Integration der Querschnittsbranche Krea-
tivwirtschaft in die wirtschaftspolitische
Strategie des damaligen Senats vor.
Hamburg verfolgt seit 2009 die Stra-
tegie, die Hamburger Kreativwirtschaft mit
seinen elf Teilmarkten auch in seiner Gesamt-
heit zu fordern — d. h. sowohl teilmarkt-
orientiert als auch teilmarktiibergreifend.
Wiéhrend einige Teilmarkte der Kreativwirt-
schaft schon seit hunderten von Jahren
existieren, ist die teilmarktiubergreifende
Betrachtung und Forderung der Kreativwirt-
schaft noch sehr jung. Deswegen konnten
sich vergleichbare teilmarktibergreifende
Strukturen bisher noch nicht abschlieBend
herausbilden und mussen weiter gefordert
werden. Hamburg besitzt dafiir bereits ver-
gleichsweise gute Voraussetzungen:
Auf der Seite der Kernverwaltung hat die

Freie und Hansestadt Hamburg mit der



Abteilung Kunst, Kreativwirtschaft, Musik
und Kulturprojekte eine Steuer- und Koordi-
nationseinheit fur die Kreativwirtschaft in
der Kulturbehorde geschaffen, wahrend in
anderen Bundeslindern meist das Wirt-
schaftsressort fur die Kreativwirtschaft
zustdndig ist. Ziel war es, den kommerziellen
und den nicht-kommerziellen Teil der 6ffent-
lichen Forderung enger zusammenzuriicken
(z. B. Musikférderung und Musikwirtschaft),
Synergien zu schaffen und dadurch den
Gesamtbereich zu stdarken. Die Abteilung
arbeitet eng mit dem Amt Medien (seit Mai
2011 in der Senatskanzlei angesiedelt) und
den anderen relevanten Behoérden und Ein-
richtungen zusammen, insbesondere bei der
ErschlieBung von stddtischen Flachen und
Objekten fiir die Kreativwirtschaft (z. B.
Oberhafen, Viktoria-Kaserne).

Das Amt Medien betreut die medien-
wirtschaftlichen  Teilmarkte  Software/
Games, Presse, Werbung und Rundfunk und
unterstiitzt das Profil Hamburgs als bedeu-
tende Medienmetropole.

Die Behorde fiir Wirtschaft, Verkehr
und Innovation koordiniert die Forderung
der Kreativwirtschaft als eine von acht Clus-
terinitiativen der Freien und Hansestadt
Hamburg.

Die Behorde fiir Stadtentwicklung
und Umwelt beschaftigt sich aus planeri-
scher Sicht mit der Kreativwirtschaft und
beauftragte 2010 das grundlegende Gutach-
ten ,Kreative Milieus und offene Rdume in
Hamburg®. Es untersuchte die stadtraum-
lichen Faktoren bei der Etablierung von
kreativen Milieus und bekraftigte ihren Stel-
lenwert. Die Entwicklung des Oberhafen-
quartiers als Kreativquartier wurde in die
sFortschreibung des Masterplans HafenCity
(Drucksache 20/2563) fur die ostliche
HafenCity“ aufgenommen und vom Senat in
2011 beschlossen. Auferdem hat die
Behorde zusammen mit der Kulturbehorde
und dem Bezirksamt Hamburg-Mitte eine

Kooperationsvereinbarung mit dem Ginge

viertel e. V. und der Géngeviertel Genossen-
schaft 2010 e. G. abgeschlossen. An ver-
schiedenen Orten, u. a. in der HafenCity, in
Wilhelmsburg und Altona werden Kultur-
schaffende und die Kreativwirtschaft in
Kooperation mit weiteren Akteuren, insbe-
sondere den Bezirken, der HafenCity Ham-
burg GmbH und der Internationalen
Bauausstellung GmbH bei der Suche nach
Raumen unterstitzt.

Hamburg ist auch behoérdentbergrei-
fend im Flachenmanagement aktiv, vergibt
Zuschisse fiir kreative Zwischennutzungen
(z. B. der Viktoria Kaserne durch den Frap-
pant e.V.) oder die Entwicklung und Forde-
rung von Themenimmobilien wie das Griin-
derhaus ,gamecity:Port“, das Musikhaus
KAROSTAR in St. Pauli oder die Internet-
factory in Ottensen. Unterstiitzt werden in
dieser Hinsicht auch die Einrichtung eines
Designzentrums designxport und das IBA-
Projekt Veringhéfe Nord.

Die Hamburg Kreativ Gesellschaft
engagiert sich komplementar an der Schnitt-
stelle zu den privaten Eigentimern und
kreativen Nutzern ebenfalls aktiv, giinstige
Flachen fur die Kreativwirtschaft zu ermog-
lichen und zu vermitteln. Hierzu wurde u. a.
eine Immobilien-Datenbank eingerichtet
und im Marz 2011 ein Symposium zur Ent-
wicklung des Oberhafens als Kreativquartier
durchgefthrt.

Die Finanzbehorde stellte im Rahmen
eines Pilotprojektes der Kulturbehorde aus
einem Fonds die o. g. Fordermittel fur die
Zwischennutzung von Immobilie bereit und
ist dariiber hinaus — gemeinsam mit der
Kulturbehérde — kooperativer Partner in
allen Fragen der Nutzung von stddtischen
Immobilien.

Auf der operativen Seite nahm im
Marz 2010 die Hamburg Kreativ Gesellschaft
ihre Arbeit als Dienstleistungsunternehmen
fur die gesamte Hamburger Kreativwirt-
schaft auf. Die Kreativ Gesellschaft ist eine

100 %ige Tochtergesellschaft Hamburgs, die
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von der Kulturbehorde betreut wird. lhre
Aufgabe ist es, die Rahmenbedingungen fir
kreativwirtschaftliches Arbeiten in Hamburg
zu verbessern und als zentrale Anlaufstelle
fur alle Akteure der Hamburger Kreativwirt-
schaft zu fungieren.

Grundséitzlich  bemiiht  sich  die
Hamburg Kreativ Gesellschaft, vorhandene
Strukturen und Akteure der Teilmirkte zu
berticksichtigen und einzubinden, um Erfah-
rungen aufzugreifen und gleichzeitig Doppel-
strukturen oder gar Konkurrenzen zu
vermeiden. Nur so kann die Gesellschaft in
diesem heterogenen Feld Angebote erstellen
und Formate entwickeln, die den Anforde-
rungen und dem Milieu der Akteure jeweils
entsprechen. Dabei sollen die Angebote
immer auf die Bedirfnisse der Kunden aus-
gerichtet werden und entstehen deshalb so
weit wie moglich — nach dem Gedanken der
Co-Governance (vgl. Kapitel 1.4) —in enger
Zusammenarbeit mit den Akteuren der Ham-

burger Kreativwirtschaft.

Die Hamburg Kreativ Gesellschaft hat die
Arbeit in den folgenden Themenfeldern

erfolgreich aufgenommen:

Beratung und Weiterbildung

- zahlreiche niedrigschwellige kostenlose,
personliche Beratungsgesprache

- vielfdltige, preisgiinstige Weiterbildungs-
veranstaltungen, die speziell auf die
Bedirfnisse der Kreativwirtschaftschaft
abgestimmt sind

- Veranstaltungen zum Wissenstransfer an
allen staatlichen Hochschulen, die fur
die Kreativwirtschaft relevant sind

- Aufbau eines Coaching- und Experten-

pools

Férderung von Netzwerken

- vielfdltige, niedrigschwellige  Vernet-
zungsveranstaltungen

- Forderung von Netzwerkinitiativen (z. B.
Hamburg Hoch 11 e. V.7, JAZZ MOVES,

Hamburger Mobel-Kooperation etc.)

Immobilien

- Betrieb einer Immobiliendatenbank fir
die Hamburger Kreativwirtschaft

- Anmietung von Objekten und Unterver-
mietung an die Kreativwirtschaft

- Unterstitzung bei der Akquise und Ver-
mittlung von Immobilien

- Unterstitzung bei Genehmigungsfragen

- Betreuung und Prozessentwicklung bei
groReren Objekten und Arealen (Vikto-
riakaserne, Hochwasserbassin, Wiesen-

damm, Oberhafenquartier etc.)

Finanzierung

- Erstellung und Aktualisierung eines For-
der- und Finanzierungsregisters

- Betrieb einer regionalen Crowdfunding-
Plattform

- Lotsenfunktion zur ErschlieBung jeweils-
geeigneter Finanzierungsmoglichkeiten

- Anpassung der bestehenden Finanzie-
rungsmoglichkeiten an die Bediirfnisse
der Kreativwirtschaft (z. B. Weiterbil-

dungsbonus)

Informationstransfer Urheberrecht
- Herausgabe eines Handbuchs zu Urhe-

ber- und Leitungsschutzrechten

Wahrnehmung und Lobbying
- Veranstaltungen zur Steigerung der-
Wahrnehmung der Kreativwirtschaft in

Hamburg

27 Hamburg Hoch 11 e. V. wurde im November 2010 in Hamburg gegriindet und ist die bundesweit erste Interessenvertre-

tung der Kreativwirtschaft. Der Verein dient den kreativen Akteuren als Plattform und Sprachrohr fir iibergeordnete

Themen und ist zustindig fiir Verbands- und Lobbyarbeit, Vernetzung und Erhohung der Wahrnehmung der Kreativ-

wirtschaft (vgl. auch Vorwort).



- Unterstitzung von entsprechenden Pro-
jekten (HANS Hamburger Musikpreis,
Reeperbahn-Campus,  teilmarktiber-
greifende Prdsenz bei der SXSW-Messe
in den USA, Design-Buch, Social Media-
Week Hamburg etc.)

- Vertretung der Interessen der Kreativwirt-
schaft auf zahlreichen Veranstaltungen
in Hamburg, auf nationaler und interna-
tionaler Ebene

- Vertretung der Hamburger Kreativwirt-

schaft in zahlreichen Medien

Weitere Einrichtungen fiir die Férderung der
gesamten Kreativwirtschaft in Hamburg
sind:

Die Handelskammer Hamburg hat
u. a. den Ausschuss fiir Medien- und Krea-
tivwirtschaft gebildet, der Prasidium und
Plenum der Handelskammer berit. Zu sei-
nen Mitgliedern zihlen Unternehmen aus
allen Bereichen der Medien- und Kreativwirt-
schaft. Die Handelskammer bietet einen
umfangreichen Griinderservice an, der
selbstverstiandlich auch allen Akteuren der
Kreativwirtschaft offensteht.

Einer der Regionalbeauftragten des
Kompetenzzentrums Kultur- und Kreativ-
wirtschaft des Bundes ist fiir die Linder
Hamburg, Schleswig-Holstein und Mecklen-
burg-Vorpommern eingesetzt.

Der Runde Tisch Kreativwirtschaft
dient der informellen Abstimmung der Ein-
richtungen, die sich mit der Forderung der
Kreativwirtschaft befassen; vertreten sind
die Kulturbehoérde, Handelskammer, Hand-
werkskammer, Hamburgische Gesellschaft
fur Wirtschaftsforderung mbH, das RKW-
Kompetenzzentrum Kultur- und Kreativwirt-
schaft des Bundes, die Hamburg Kreativ
Gesellschaft, hamburgunddesign®, das
Career-Center der Hochschule fiir Ange-
wandte Wissenschaften, der Interessensver-
band Hamburg Hoch 11 e.V. und der

Arbeitskreis des Kunsthandwerks.

Dariber hinaus wirken auch Einrich-
tungen wie die Hamburg Marketing GmbH
an der Profilbildung Hamburgs als kreativem
Standortim Rahmen ihrer Zielvorgaben und
Projekte (z. B. Reeperbahnfestival) mit. _
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Statistische Analyse

Die Kreativwirtschaft umfasstim Sinne des ,,Drei-Sektoren-Modells“ (vgl. auch Kapitel 1.3)
die privatwirtschaftlich organisierte Kreativwirtschaft, den 6ffentlichen Kultursektor und
den intermedidren Sektor.

Diese drei Sektoren werden hinsichtlich zweier Aspekte betrachtet: Zahl der Erwerbs-
titigen und finanzielles Volumen. Die Zahlen sind dabei anhand des ,Leitfadens zur
Erstellung einer statistischen Datengrundlage fiir die Kulturwirtschaft und einer lander-

ubergreifenden Auswertung kulturwirtschaftlicher Daten ermittelt.?®

Drei Besonderheiten im Untersuchungszeitraum sind bei der statistischen Darstellung zu
beachten:

Fur den privatwirtschaftlichen Sektor ist zu beriicksichtigen, dass ab dem Jahr 2005
die Umsitze eines groBen Verlagsunternehmens nicht mehr in Hamburg, sondern in Berlin
gelistet werden. So lasst sich der Umsatzriickgang in Hamburg von 2,6 Milliarden Euro bei
gleichzeitiger Umsatzsteigerung in Berlin erkldren.? Da der Pressemarkt in Hamburg hin-
sichtlich der Erwerbstatigenzahlen und den Umsitzen ein groBer Teilmarkt der Kreativwirt-
schaft ist, wird auch die Gesamtdarstellung des Wirtschaftszweiges stark von diesem Vor-
gang beeinflusst.

Im o6ffentlichen Sektor sind die 6ffentlichen Ausgaben (Grundmittel*®) im Bereich
Kultur in der Hansestadt Hamburg seit 2007 stark angestiegen. Dies beruht vor allem auf
dem Sondereffekt des Baus des Konzerthauses Elbphilharmonie. Ohne Einbeziehung dieser
Kosten sind die eingesetzten Grundmittel im Kulturbereich (in Orientierung am Kulturfi-
nanzbericht) weitgehend konstant geblieben, bzw. der tatsachliche Etat der Kulturbehérde
sogar stetig gestiegen. Aufgrund der Einmaligkeit des Projekts und weil die Elbphilharmonie
ausschlieBlich tiber Sonderzuwendungen aus dem allgemeinen Haushalt finanziert wurde,
sind im Folgenden die Zahlen um die Kosten der Elbphilharmonie bereinigt, wenn nichts
anderes angegeben ist.

Fur den intermedidren Sektor, in dem unter anderem Geldspenden von Stiftungen
und Privatpersonen erfasst werden, existieren keine verbindlichen Erhebungsmethoden. Fiir
diesen Teil mussten die Verfasser des Teilberichtes wesentlich auf Schatzungen und Mittel-
werte zuriickgreifen.*’ Die Erfahrung zeigt, dass in Hamburg deutlich mehr Spenden von
Unternehmen und Privatpersonen in die Férderung von Kunst und Kultur flieBen, als der

nationale Durchschnitt vermuten lisst.
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2.1
Demografische und 6konomische Rahmen-
bedingungen fiir die Entwicklung der Kreativ-

wirtschaft in Hamburg

Die allgemeinen demografischen und 6konomischen Gegebenheiten der Hansestadt bilden
die Rahmenbedingungen fiir die Entwicklung der Kreativwirtschaft in Hamburg.

Hamburg ist eine wachsende Stadt. Zwischen 2000 bis 2009 sind rund 60 000 — vor
allem jiingere — Menschen nach Hamburg gezogen, die Stadt ist somit um 3,4 % gewachsen.*
Auch fir die Zukunft wird ein weiteres Bevolkerungswachstum prognostiziert. Als zweitgrofSte
Stadt Deutschlands mit rund 1,8 Mio. Einwohnern bietet die Hansestadt Hamburg also einen
grofBen lokalen Markt fiir alle Teilmarkte der Kreativwirtschaft. Unternehmen und kreative
Akteure kénnen von der regionalen Kaufkraft, der Anzahl und Altersstruktur der potenziellen
Konsumenten vor Ort profitieren.

Die Kreativwirtschaft in Hamburg ist in eine starke und produktive Gesamtwirtschaft
eingebettet. Hamburg hatte im Jahr 2009 ein Bruttoinlandsprodukt von 74 911 Euro pro
Erwerbstatigem und war nach Dusseldorf, Frankfurt und Wiesbaden die deutsche GroRstadt
mit der vierthochsten Produktivitdt.*® Das Bruttoinlandsprodukt ist in Hamburg seit dem
Jahr 2000 — mit Ausnahme des durch die weltweite Finanz- und Wirtschaftskrise bedingten
Rickgangs im Jahr 2009 — kontinuierlich gestiegen. Dabei lag das durchschnittliche Wachs-
tum des Bruttoinlandsproduktes in Hamburg in diesem Zeitraum 2000 bis 2009 tGber dem
Bundesdurchschnitt.** Dies sind giinstige Rahmenbedingungen fiir die Kreativwirtschaft, die
auch von der Verflechtung mit anderen Wirtschaftszweigen abhingt. Die Kreativwirtschaft
steht im Zentrum des Strukturwandels Hamburgs zur Dienstleistungsmetropole. Gegenwér-
tig entstehen rund 84 % der Bruttowertschépfung in Dienstleistungsbranchen. Hinsichtlich
der Arbeitsplatzdynamik gehérte Hamburg im vergangenen Jahrzehnt zu den erfolgreicheren
deutschen GroRstddten. In der Hansestadt hat die Zahl der Erwerbstatigen im Zeitraum von

2000 bis 2009 uberdurchschnittlich stark zugenommen (7,9 %).?* In den Dienstleistungs-

28 Vgl. Séndermann 2009, siehe hierzu auch Anhinge 1 und 2.

Der vollstandige Teilbericht zu der statischen Analyse findet sich zum Download unter www.kreativgesellschaft.org.

29 Vgl. auch Abbildung 5.

30 Zum Begriff Grundmittel vgl. Glossar.

31 Die Schitzung der Geldspenden etwa basiert auf amtlichen Statistiken, Angaben von Umfrageinstituten und Daten-
banken gemeinniitziger Organisationen, deren Zahlen erheblich voneinander abweichen. Zudem weisen sie in der Ge-
samt-heit betrachtliche Liicken auf. So fehlen nicht nur gesicherte Angaben zur Gesamtsumme der Spenden, sondern
auch zu ihrer Strukturierung nach verschiedenen Verwendungsbereichen. Auch Aussagen zu ihrer regionalen Zuord-
nung kénnen nicht getroffen werden. Vgl. Deutsches Zentralinstitut fiir soziale Fragen 2010; Priller/Sommerfeld 2009.

32 Vgl. Statistisches Amt fir Hamburg und Schleswig-Holstein 2010b; Berechnungen HWWI.

33 Vgl. Doll/Stiller 2010, S. 13.

34 Vgl. Arbeitskreis Volkswirtschaftliche Gesamtrechnung der Lander 2010.

35 Vgl. Doll/Stiller 2010; Statistisches Amt fiir Hamburg und Schleswig-Holstein 2010b; Berechnungen HWWI.



branchen ist auch der GroRteil (mehr als 85%) der 1,12 Mio. Arbeitsplitze angesiedelt.*®
14,3 % entfielen auf das produzierende Gewerbe und nur 0,5 % auf den Agrarsektor.

Die Entwicklung der Anzahl der Erwerbstatigen nach Sektoren illustriert ebenfalls den
Strukturwandel: Wahrend in Hamburg zwischen 2000 bis 2009 im produzierenden Gewerbe
11 % der Arbeitsplatze abgebaut wurden, legte die Zahl der Arbeitsplatze im Handel, Gast-
gewerbe und Verkehr um 5,5 % sowie in den sonstigen Dienstleistungen® um 12 % zu. Die
Zunahme der Erwerbstdtigenzahlen lag hierbei im Analysezeitraum tber dem deutschen
Durchschnittswert.*® Die Kreativwirtschaft, die teilweise zum Dienstleistungsbereich (z. B.
Werbegestaltung, Architektur, Softwareentwicklung) und teilweise zum produzierenden
Gewerbe (beispielsweise Verleger, Produzenten von bespielten Tontrdgern) gehort, konnte

in den letzten Jahren in Hamburg ebenfalls mehr Erwerbstatige als zuvor verzeichnen.

Statistische Analyse des privatwirtschaftlichen

Sektors der Kreativwirtschaft

Nachfolgend werden fiir den privatwirtschaftlichen Sektor zunichst die Erwerbstatigenzah-

len beleuchtet, anschlieBend erfolgt eine Betrachtung der Umsatzzahlen und der Wertschép-

fung. Dabei sind die Angaben nach den elf Teilmarkten der Kreativwirtschaft strukturiert.

2.21

Erwerbstdtige im
privatwirtschaftlichen Sektor

2.2.11
Status quo im Jahr 2008

Im privatwirtschaftlichen Sektor der Kreativ-
wirtschaft in Hamburg waren im Jahr 2008
insgesamt 70 318 Personen beschiftigt. Dies
entsprach fast 7% aller Erwerbstatigen in
Hamburg (1 042 236)*. Insgesamt gab es
12 867 Selbstandige/Unternehmen in der
Kreativwirtschaft. Dies sind fast 15% aller
Selbstandigen/Unternehmen Hamburgs. Die
nachfolgende Tabelle 1 zeigt die Erwerbsta-

tigen in der Kreativwirtschaft in Hamburg fur

dasJahr 2008 differenziert nach Teilmarkten
und der Stellung im Beruf. Die Teilmarkte
Software-/Games-Industrie (17 428), der
Werbemarkt (15425) und die Designwirt-
schaft (13 921) beschaftigten den Grofteil
der Personen. Der Pressemarkt ist mit 12 678
Personen ebenfalls ein bedeutender Arbeit-
geber. In der Hamburger Kreativwirtschaft
sind 70,8% der Erwerbstitigen (49 786)
sozialversicherungspflichtig beschaftigt.
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Tabelle 1

Erwerbstatige 2008 nach Stellung im Beruf
Kreativwirtschaft/ Privater Sektor/ Hamburg

Selbstdndige und Unter-

Sozialversicherungs-

Geringfiigig entlohnt

nehmen'  pflichtig Beschiftigte? Beschiftigte® Erwerbstéatige*
Musikwirtschaft® 769 1951 877 3597
Buchmarkt 586 2500 450 3536
Kunstmarkt 656 240 140 1036
Filmwirtschaft® 1561 3125 617 5303
Rundfunkwirtschaft® 1698 1993 106 3797
Markt fur Darstellende Kiinste® 1277 1679 1575 4531
Designwirtschaft® 2819 9426 1676 13 921
Architekturmarkt 1415 2717 582 4714
Pressemarkt® 1989 9938 751 12678
Werbemarkt® 2 048 11415 1962 15425
Software-/Games-Industrie 1772 14 535 1121 17 428
Sonstiges 130 326 144 600
Gesamt Kreativwirtschaft
Mit Doppelzihlungen® 16 720 59 845 10 001 86 566
Doppelzahlungen 3853 10 059 2336 16 248
Ohne Doppelzdhlungen 12 867 49 786 7 665 70318
Anteil an der Gesamtwirtschaft
(ohne Doppelzdhlungen) in % 14,7 6,2 4.9 6,7

N
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Quellen_Statistisches Amt fiir Hamburg und Schleswig-Holstein (2010b); Bundesagentur fiir Arbeit (2010);

Selbstandige und Unternehmen mit mehr als 17 500 Euro Umsatz p. a.

Ohne Beamte

AusschlieBlich geringfiigig entlohnt Beschiftigte und im Nebenjob geringfiigig entlohnt Beschaftigte

Erwerbstitige ohne Beamte und ohne Selbstidndige und Unternehmen mit weniger als 17 500 Euro Umsatz p. a.

Teilmarkt mit Wirtschaftszweigen, die mehreren Teilmérkten zugeordnet sind

Zur Erlauterung der Doppelzihlungen vgl. Glossar sowie Anhédnge 1 und 2

Berechnungen HWWI nach Leitfaden zur Erstellung einer statistischen Datengrundlage fiir die Kulturwirtschaft.
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Vgl. Statistisches Amt fiir Hamburg und Schleswig-Holstein 2010b.

Sonstige Dienstleistungen sind dabei alle Dienstleistungen, ausgenommen Fremdenverkehr und Transport; also etwa

Kommunikations-, Bau-, Versicherungs-, Finanz-, Computer-, DV- sowie Handelsdienstleistungen, audiovisuelle und

Freizeit-Dienstleistungen. Vgl. Eurostat 2000.

Vgl. Arbeitskreis Volkswirtschaftliche Gesamtrechnung der Linder 2010.

Erwerbstitige ohne Beamte und ohne Selbstindige und Unternehmen mit weniger als 17 500 Euro Umsatz p. a.



Der Anteil der Selbstandigen liegt bei 18,3 %
(12 867) der Erwerbstétigen. Die verbleiben-
den 10,9 % (7 665) entfallen auf geringfiigig
entlohnt Beschéftigte.

Eine Selbstandigenquote von
18,3 % ist vergleichsweise hoch: Im Durch-
schnitt der Gesamtwirtschaft Hamburgs lag
sie im Jahr 2008 bei 8,3 %. Mit hoher Wahr-
scheinlichkeit liegt der Anteil der Selbstandi-
gen in der Kreativwirtschaft sogar noch
wesentlich hoher als 18,3 %. Denn Unterneh-
men mit einem Umsatz unter 17 500 Euro
werden nicht statistisch erfasst und flieBen
somit nicht in die Darstellung in Tabelle 1
ein. lhre Beriicksichtigung wiirde eine noch
deutlich hohere Selbstandigenquote erge-
ben.

Die Verteilung der Selbstindigen
innerhalb der Kreativwirtschaft Hamburgs
ist folgendermaRen: 16,9 % (2 819) sind in
der Designwirtschaft tatig, 12,2% im Wer-
bemarkt, 11,9 % im Pressemarkt, 10,6 % in
der Software-/Games-Industrie und 10,2 %in
der Rundfunkwirtschaft. Geringfligig ent-
lohnt Beschiftigte finden sich vor allem im
Teilmarkt fir Darstellende Kiinste (1 575 bzw.
15,7 %). Dies konnte darin begriindet sein,
dass hier haufig kleinere Auftrage an gering-
fligig entlohnt Beschéftigte vergeben werden
und kurzfristige Beschiftigungsverhiltnisse
entstehen. Nurim Werbemarkt (19,6 %) und
in der Designwirtschaft (16,8 %) sind mehr
Personen geringfiigig entlohnt beschaftigt.
In den Werbeunternehmen werden, im
Gegensatz zu vielen anderen Branchen, Stu-
denten und Praktikanten in der Regel gering-
fligig entlohnt.*

Die Verteilung der Erwerbstatigen
nach ihrer Stellung im Berufist zwischen den
Teilmarkten sehr unterschiedlich. So ist die
Selbstandigenquote im Kunstmarkt mit 63 %
am hochsten, gefolgt von der Rundfunkwirt-
schaft. Filmwirtschaft, Architekturmarkt
und der Market fur Darstellende Kinste zei-
gen einen Selbstandigenanteil von ca. 30 %.

In der Software-/Games-Industrie (10 %)

und im Werbemarkt (13 %) ist die Selbstan-
digenquote am niedrigsten innerhalb der
Kreativwirtschaft.

Zusammenfassend kann zur Struktur
der Erwerbstdtigen in der Kreativwirtschaft
Hamburgs Folgendes festgehalten werden:
Die Kreativwirtschaft — als Ganzes betrach-
tet — weist einen hohen Anteil an Selbstidn-
digen aus. Dabei ist die Struktur der Teil-
markte sehr unterschiedlich. Die Strukturen
der groReren Teilmarkte (Software/Games,
Werbemarkt, Design, Presse) entsprechen
eher denen der Gesamtwirtschaft Hamburgs
als die der ,kleineren“ Teilmarkte. Bei den
,GroRen“ ldsst das Verhiltnis von Unterneh-
men und Selbstindigen zu sozialversiche-
rungspflichtig Beschiftigten auf grofere
Unternehmen schlieBen, wihrend es bei den
ykleinen® Teilméarkten eine wesentlich gréRe-
ren Anteil von Klein- und Kleinstunterneh-

men gibt.

2.21.2
Entwicklung der Erwerbstétigen
2003 bis 2008

Im Folgenden wird die Entwicklung der
Erwerbstatigenzahlen im privatwirtschaftli-
chen Sektor der Kreativwirtschaft abgebildet
— dabei wird immer der Zeitraum von 2003
bis 2008 zugrunde gelegt. Insgesamt ist die
Zahl der Erwerbstatigen in dieser Zeit um
6 216 Personen bzw. 9,7 % gestiegen. Mit
Ausnahme des Pressemarktes befinden sich
alle Teilméarkte in einer positiven Entwick-
lung (Tabelle 2). Durch die positive Entwick-
lung und Nachfrage nach Softwareproduk-
ten gab es in der Software-/Games-Industrie
einen Zuwachs um rund 4 000 Personen bzw.
29,3 %. Innerhalb der Kreativwirtschaft stieg
dieser Teilmarkt damit von Platz drei auf
Platz eins. Auch in der Designwirtschaft stieg
die Zahl der Beschaftigten vergleichsweise
stark: um 2 844 Personen bzw. 25,7 %. Die
groflte Dynamik zeigte der Markt fir

40
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Tabelle 2
Entwicklung der Erwerbstatigen 2003 bis 2008
Kreativwirtschaft/ Privater Sektor/ Hamburg

Erwerbstatige 2003’ Erwerbstatige 2008' Veranderungsrate in %
Musikwirtschaft? 3127 3597 15,0
Buchmarkt 3374 3536 4,8
Kunstmarkt 864 1036 20,0
Filmwirtschaft? 4786 5303 10,8
Rundfunkwirtschaft? 3696 3797 2,7
Markt fiir Darstellende Kiinste? 3208 4531 41,2
Designwirtschaft? 11077 13921 25,7
Architekturmarkt 3980 4714 18,4
Pressemarkt? 15020 12 678 -15,6
Werbemarkt? 14 256 15 425 8,2
Software-/ Games-Industrie 13 474 17 428 29,3
Sonstiges 527 600 13,9
Gesamt Kreativwirtschaft
Mit Doppelzdhlungen 77 389 86 566 11,9
Doppelzahlungen 13 287 16 248 22,3
Ohne Doppelzdhlungen 64 102 70 318 9,7

1 Erwerbstdtige ohne Beamte und ohne Selbstandige und Unternehmen mit weniger als 17 500 Euro Umsatz p. a.

2 Teilmarkt mit Wirtschaftszweigen, die mehreren Teilméarkten zugeordnet sind.

Quellen_Statistisches Amt fiir Hamburg und Schleswig-Holstein (2010b); Bundesagentur fiir Arbeit (2010);

Berechnungen HWWI nach Leitfaden zur Erstellung einer statistischen Datengrundlage fiir die Kulturwirtschaft.

Darstellende Kiinste: Hier gab es einen
Zuwachs um etwa 1 300 Personen oder 41 %.
Auffallig ist der starke Riickgang im Presse-
markt: Hier ist die Erwerbstatigkeit um mehr
als 2 300 Personen und somit um etwa 16 %
zuriickgegangen. Die Krise des klassischen
Pressemarktes macht sich in Hamburg, wo
dieser Markt traditionell sehr stark ist,
besonders bemerkbar. Zudem sind grofe
Unternehmen des Pressemarktes mit Teilen
ihrer Beschiftigten aus Hamburg abgewan-

dert.”

40 Vgl. BMWi 2008, S. 23.
41 Vgl. auch die Anmerkungen aufS. 36.



2.213
Erwerbstatige im Stadte-Vergleich

Wie aber sind diese Zahlen zur Erwerbstatig-
keit im privaten Sektor der Kreativwirtschaft
in Hamburg im Vergleich zu anderen Stadten
einzuordnen? Insgesamt zeigt sich in
Deutschland eine deutliche Konzentration
der Kreativwirtschaft in den GroRstddten.*?
Diese befinden sich in gewisser Weise in
Konkurrenz um die Akteure der Kreativwirt-
schaft. Da eine hohe Konzentration an
kreativwirtschaftlichen Akteuren andere
Akteure anzieht, ist eine kritische Anzahl an
Akteuren als Standortvorteil zu verstehen.

Tabelle 3 vergleicht die Erwerbstétigen im

Tabelle 3

privatwirtschaftlichen Sektor der Kreativ-
wirtschaft in den vier gréRten deutschen
Stddten.*® Berlin hat mit 80 887 Personen
die meisten Arbeitsplatze in der Kreativwirt-
schaft, gefolgt von Miinchen (73 163) und
Hamburg (70 318). Setzt man diese Zahlen
in Relation zur Erwerbstétigkeit insgesamtin
der jeweiligen Stadt, weist Minchen mit
8,1 % die grolte Kreativwirtschaftsquote
aus. In Hamburg entfallen 6,7 % der Arbeits-
platze auf die Kreativwirtschaft, in Koln sind
es 6,6 % und in Berlin 5,7 %.

Erwerbstétige' 2008 im Stddtevergleich

Kreativwirtschaft/ Privater Sektor

Hamburg Berlin Kaln Miinchen
Musikwirtschaft? 3597 4432 2326 2919
Buchmarkt 3536 6739 3948 7926
Kunstmarkt 1036 1725 620 939
Filmwirtschaft? 5303 12084 6 881 5839
Rundfunkwirtschaft? 3797 2512 4553 4004
Markt fiir Darstellende Kiinste? 4531 6 497 2 602 2 830
Designwirtschaft? 13 921 1191 5404 11798
Architekturwirtschaft 4714 8359 2678 5371
Pressemarkt? 12 678 9088 2918 9097
Werbemarkt? 15425 12766 7 397 13176
Software-/Games-Industrie 17 428 20 399 8920 21 889
Sonstiges 600 678 148 651
Gesamt Kreativwirtschaft
Mit Doppelzahlungen 86 566 97 190 48 394 86 439
Doppelzdhlungen 16 248 16 303 7 853 13 276
Ohne Doppelzdhlungen 70318 80 887 40 541 73163
Anteil an der Gesamtwirtschaft
(ohne Doppelzahlungen) in % 6,7 5,7 6,6 8,1

1 Erwerbstatige ohne Beamte und ohne Selbstandige und Unternehmen mit weniger als 17 500 Euro Umsatz p. a.

2 Teilmarkt mit Wirtschaftszweigen, die mehreren Teilmarkten zugeordnet sind

Quellen_Statistische Landesamter (2010); Bundesagentur fiir Arbeit (2010);
Berechnungen HWWI nach Leitfaden zur Erstellung einer statistischen Datengrundlage fiir die Kulturwirtschaft
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In der Software-/Games-Industrie findet sich
in allen vier betrachteten Stadten die héchste
Anzahl an Arbeitsplatzen. Dabei ist dieser
Teilmarkt sehr heterogen: Er umfasst Betati-
gungsfelder wie die Entwicklung von Buch-
haltungsprogrammen genauso wie das
Webdesign, so dass ohne eine tiefere Diffe-
renzierung die einzelnen Schwerpunkte in
den Stidten nicht identifiziert werden kon-
nen.

Der zweitstarkste Teilmarktist in allen
Stadten der Werbemarkt. Im Vergleich zu
den anderen drei Stadten weist Hamburg mit
15425 Erwerbstdtigen im Werbemarkt die
grofite Anzahl von Arbeitsplatzen aus. Dies
trifft ebenso auf den Pressemarkt zu
(12 678 Erwerbstdtige in Hamburg) sowie
auf die Designwirtschaft (13 921 Erwerbsta-
tige in Hamburg). In diesen drei Branchen
ist die Hansestadt hinsichtlich der Zahl der
Erwerbstatigen somit fihrend in Deutsch-
land. In den weiteren Teilméarkten liegt die
Erwerbstatigkeit in allen Stadten deutlich
unter 10 000 Personen. Eine Ausnahme stellt
lediglich die Filmwirtschaft in Berlin dar
(12 084 Erwerbstatige). Auf dieser Aggrega-
tionsebene zeigt sich somit, dass die relative
Bedeutung der einzelnen Teilmarkte in den
betrachteten Stadten sehr dhnlich ist.

Die Kreativwirtschaft ist hinsichtlich
der Entstehung von Arbeitsplatzen ein dyna-
mischer Sektor, dessen Wachstumsrate die
durchschnittliche Rate aller Branchen in
Deutschland von 4 % weit tbertrifft: So sind
im Zeitraum von 2003 bis 2008 die Erwerbs-
tatigenzahlen in der Kreativwirtschaft in
allen vier GroRstddten deutlich gestiegen:
Minchen (22,2%) und Berlin (21,1 %)

42 Vgl. Wedemeier 2010, S. 517.

verzeichnen dabei die hochsten Zuwichse. In
Koln lag der Anstieg der Erwerbstatigen zwi-
schen 2003 und 2008 bei 13,6 %, in Ham-
burg bei 9,7 %. Abbildung 2 differenziert
diese Entwicklung nach den Teilméarkten der
Kreativwirtschaft.

Aufgeschlisselt nach Teilmarkten
haben sich in Hamburg die Musikwirtschaft,
der Markt fiir Darstellende Kiinste, der
Architekturmarkt sowie die Software-/
Games-Industrie positiv dynamisch entwi-
ckelt. Hingegen war die Entwicklung auf den
Teilmirkten Filmwirtschaft, Rundfunkwirt-
schaft, Designwirtschaft, Pressemarkt und
Werbemarkt in anderen Stiddten deutlich
positiver. Besonders auffillig ist, dass in
Minchen der Werbemarkt, die Designwirt-
schaft und der Marke fur Darstellende
Ktnste um rund 60 % zugelegt haben, und in
Berlin die Erwerbstétigenzahlen in der Rund-
funkwirtschaft und dem Kunstmarkt um

rund 50 % gestiegen sind.

43 Selbstandige mit einem Jahreseinkommen von weniger als 17 500 Euro werden nicht in der Statistik erfasst. Unterschei-

det sich deren relative Bedeutung zwischen den Stadten deutlich, kénnen hierdurch die Ergebnisse des Vergleichs ver-

zerrt werden. Empirische Schitzungen zeigen beispielsweise, dass der Anteil dieser Erwerbstatigengruppe in Berlin hoch

ausfillt. Fir die Berliner Kreativwirtschaft wird entsprechend eine Selbstandigenquote von mehr als 50 % angenommen

(vgl. Mundelius 2009, S. 141). Fir Hamburg liegen entsprechende Schitzungen bisher nicht vor.



Abbildung 2

Entwicklung der Erwerbstatigen' 2003 bis 2008 im Stddtevergleich
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1 Erwerbstitige ohne Beamte und ohne Selbstandige und Unternehmen mit weniger als 17 500 Euro Umsatz p. a.

Quellen_ Statistisches Amt fiir Hamburg und Schleswig-Holstein (2010b); Bundesagentur fiir Arbeit (2010); Berechnungen HWWI
nach Leitfaden zur Erstellung einer statistischen Datengrundlage fiir die Kulturwirtschaft.
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44 Zum Begriff Umsatz vgl. Glossar.

2.2.2

Umsatz und Wertschopfung
im privatwirtschaftlichen
Sektor

2.2.2.1
Status quo im Jahr 2008

Im Folgenden werden Umsatz und Wert-
schopfung im privatwirtschaftlichen Sektor
fur das Jahr 2008 abgebildet:

Der Umsatz* im privaten Sektor der
Kreativwirtschaft betrug in Hamburg rund
10,6 Mrd. Euro, was einem Anteil von
2,8 % an der Gesamtwirtschaft Hamburgs
entsprach.* Die Wertschopfung® lag bei
knapp 2,8 Mrd. Euro und somit bei 3,8 % der
Gesamtwirtschaft Hamburgs. Deutschland-
weit wurden etwa 131,7 Mrd. Euro Umsatz
durch die Kreativwirtschaft generiert, was
einem Anteil an der Gesamtwirtschaft von
2,5 % entsprach.” Tabelle 4 schlisselt diese
Zahlen fir die einzelnen Teilmarkte der Krea-

tivwirtschaft in Hamburg auf.

45
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Zum Vergleich: Der Umsatz des verarbeitenden Gewerbes betrug im Jahr 2008 etwa 106 Mrd. Euro, was fast ein Drittel
des Gesamtumsatzes Hamburgs (327 Mrd. Euro) ausmachte. Der Handel (ca. 178 Mrd. Euro), der Bereich Vermietung
und Wohnungswesen (etwa 34 Mrd. Euro) und der Verkehr (ca. 22 Mrd. Euro) sind die umsatzstarksten Wirtschafts-
zweige Hamburgs. Der Umsatz im Maschinenbau (rund 4,5 Mrd. Euro), im Fahrzeugbau (etwa 1 Mrd. Euro) oder im
Gastgewerbe (ca. 1,7 Mrd. Euro) sind im Vergleich zur Kreativwirtschaft kleiner (vgl. Statistisches Amt fiir Hamburg
und Schleswig-Holstein 2011).

Zum Begriff Wertschopfung vgl. Glossar.

Vgl. Séndermann u. a. 2009, S. 10.



Tabelle 4
Umsatz und Wertschopfung 2008!
Kreativwirtschaft/ Privater Sektor/ Hamburg

Umsatzanteile Wertschopfungsanteile

an der an der
Umsatz Kreativwirtschaft Wertschopfung Kreativwirtschaft
Tsd. € % Tsd. € %
Musikwirtschaft? 773798 6,4 157 644 4,8
Buchmarkt 320011 2,7 49 991 1,5
Kunstmarkt 84 899 0,7 34921 1,1
Filmwirtschaft? 934 535 7,8 320 893 9,8
Rundfunkwirtschaft? 568 393 4,7 229 557 7,0
Marke fiir Darstellende Kiinste? 649 503 5,4 183 665 5,6
Designwirtschaft? 1184 664 9,8 419 778 12,8
Architekturmarkt 326 867 2,7 206 555 6,3
Pressemarkt? 3885879 32,2 811 440 24,8
Werbemarkt? 2136 069 17,7 497 381 15,2
Software-/ Games-Industrie 1161288 9,6 357 395 10,9
Sonstiges 25053 0,2 7768 0,2
Gesamt Kreativwirtschaft
Mit Doppelzdhlungen 12 050 959 3276 988
Doppelzdhlungen 1466 059 492 338
Ohne Doppelzdhlungen 10 584 900 2 784 650
Anteil an der Gesamtwirtschaft
(ohne Doppelzahlungen) in % 2,8 38

1 Die Tabelle umfasst Umsatze und Wertschopfung der Selbstandigen und Unternehmen mit einem Umsatz tiber 17 500 Euro p. a.

2 Teilmarkt mit Wirtschaftszweigen, die mehreren Teilmarkten zugeordnet sind.

Quellen_Statistisches Amt fiir Hamburg und Schleswig-Holstein (2010b);
Berechnungen HWWI nach Leitfaden zur Erstellung einer statistischen Datengrundlage fiir die Kulturwirtschaft.
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Der Pressemarkt hatte 2008 den bei Weitem
grolten Umsatz- und Wertschépfungsanteil
an der Kreativwirtschaft in Hamburg: Mehr
als 32 % des Umsatzes bzw. 24 % der Wert-
schopfung wurden in diesem Teilmarkt
generiert. Kein anderer Teilmarkt weist eine
dhnliche GroBenordnung auf. Der in dieser
Hinsicht zweitgrote Teilmarkt — der Wer-
bemarkt — liegt mit 17,7 % des Umsatzes
und 15,2 % der Wertschopfung weit dahinter.

Tabelle 5
Umsatz pro Unternehmen 2008’

Mit einigem Abstand folgen dann die Teil-
markte Designwirtschaft und Software-/
Games-Industrie. Der Buch- und der Kunst-
markt weisen die geringsten Umsatz- und

Wertschopfungsanteile auf.

Kreativwirtschaft/ Privater Sektor/ Hamburg

Selbstandige

und Unternehmen Umsatz Umsatz pro Unternehmen
Tsd. € Tsd. €
Musikwirtschaft? 769 773798 1006
Buchmarkt 586 320011 546
Kunstmarkt 656 84 899 129
Filmwirtschaft? 1561 934 535 599
Rundfunkwirtschaft? 1698 568 393 335
Markt fiir Darstellende Kiinste? 1277 649 503 509
Designwirtschaft? 2819 1184 664 420
Architekturmarkt 1415 326 867 231
Pressemarkt? 1989 3885879 1954
Werbemarkt? 2048 2136 069 1043
Software-/Games-Industrie 1772 1161288 655
Sonstiges 130 25053 193
Gesamt Kreativwirtschaft
Mit Doppelzahlungen 16 720 12 050 959 721
Doppelzihlungen 3853 1466 059 380
Ohne Doppelzahlungen 12 867 10 584 900 823

1 Die Tabelle umfasst Umsitze und Wertschopfung der Selbstindigen und Unternehmen mit einem Umsatz tiber 17 500 Euro p. a.

2 Teilmarkt mit Wirtschaftszweigen, die mehreren Teilmarkten zugeordnet sind.

Quellen_Statistisches Amt fiir Hamburg und Schleswig-Holstein (2010b); Bundesagentur fiir Arbeit (2010);
Berechnungen HWW!I nach Leitfaden zur Erstellung einer statistischen Datengrundlage fiir die Kulturwirtschaft.



Tabelle 5 zeigt den Umsatz pro Unternehmen
fur die elf Teilmarkte der Kreativwirtschaft in
2008. Dabei war der Umsatz pro Unterneh-
men mit knapp 2 Mio. Euro am hochsten im
Pressemarkt, gefolgt vom Werbemarkt und
der Musikwirtschaft mit etwa 1 Mio. Euro je
Unternehmen. Den niedrigsten Umsatz je
Unternehmen erzielten der Kunstmarkt
(0,1 Mio. Euro),  der  Architekturmarkt
(0,2 Mio. Euro) und die Rundfunkwirtschaft
(0,3 Mio. Euro).

Der Vergleich der Kreativwirtschaft
mit der Gesamtwirtschaft in Hamburg zeigt:
Hamburgs 87 783 Unternehmen erzielten im
Jahr 2008 im Durchschnitt 4,2 Mio. Euro
Umsatz je Unternehmen, das sind durch-
schnittlich mehr als fiinfmal so viel wie in der
Kreativwirtschaft, wo  durchschnittlich
0,8 Mio. Euro Umsatz pro Unternehmen
erwirtschaftet wird. Die Kreativwirtschaft
erzielt im Durchschnitt pro Erwerbstédtigem
etwa 150000 Euro Umsatz, gesamtwirt-
schaftlich werden pro Erwerbstatigem insge-
samt 334 300 Euro Umsatz erwirtschaftet.*

_2.2.2.2
Entwicklung von Umsatz und
Wertschopfung 2003 bis 2008

Zwischen 2003 und 2008 gab es einen
bedeutenden Umsatz- und Wertschépfungs-
einbruch im privaten Sektor der Kreativwirt-
schaft in Hamburg: Insgesamt ging der
Umsatz zwischen 2003 und 2008 um
19,7 % und die Wertschopfung um 11,3 %,
zurtick. Abbildung 3 illustriert diese Entwick-
lung.

In Abbildung 3 wird deutlich, dass der
Riickgang des Umsatzes und der Wertschop-
fung vor allem im Jahr 2005 stattfand. Von
2006 bis 2008 gab es eine Umsatz- und
Wertschopfungserholung, wobei die Wert-
schopfung im Jahr 2008 wieder leicht riick-
laufig war. Das vorherige Niveau des
Umsatzes und der Wertschopfung aus dem
Jahr 2003 ist noch nicht wieder

erreicht worden.
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Abbildung 3
Umsatz- und Wertschopfungsentwicklung 2003 bis 2008'
Kreativwirtschaft/ Privater Sektor /Hamburg
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1 Umsitze und Wertschépfung der Selbstandigen und Unternehmen mit einem Umsatz iiber 17 500 Euro p. a.

Quellen_Statistisches Amt fiir Hamburg und Schleswig-Holstein (2010b);
Berechnungen HWWI nach Leitfaden zur Erstellung einer statistischen Datengrundlage fiir die Kulturwirtschaft.

48 Vgl. Statistisches Amt fiir Hamburg und Schleswig-Holstein 2011.
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Dieser Riickgang (vgl. auch Abbildung 5)
lasst sich vor allem durch die negative Ent-
wicklung des Pressemarktes erkldren, die
wiederum auf einem bereits beschriebenen
singuldren Effekt*® beruht. Die Umsaitze sind
gefallen: von ca. 6,9 Mrd. Euro aufrund 3,9
Mrd. Euro (entspricht einem Rickgang um
43 %). Auch die Wertschopfung ist von etwa
1,3 Mrd. Euro in 2003 auf 0,8 Mrd. Euro in
2008 gefallen. Dies entspricht einem Rick-
gang von 38 %. Gleichwohl bleibt der Pres-
semarkt auf Platz eins unter den Teilméarkten
hinsichtlich Umsatz und Wertschopfung.
Wie stark der Pressemarkt das Bild der Kre-

ativwirtschaft beeinflusst, zeigt folgende

Tabelle 6

Uberlegung: Betrachtet man die Umsatzent-
wicklung der Hamburger Kreativwirtschaft
2003 bis 2008 ohne den Teilmarkt Presse,
ergibt sich bei einem deutlich geringeren
Gesamtvolumen eine Umsatzsteigerung um
ca. 7 %.

Neben dem Pressemarkt gibt es auch
in anderen Teilméarkten negative Entwicklun-
gen, wobei deren Umfang nicht mit dem im
Pressemarkt vergleichbar ist. Erhebliche rela-
tive Umsatzriickgange gab es in der Filmwirt-
schaft (-20,1 %), im Musikmarkt (-16,1 %),
im Buchmarkt (-15,4 %) und im Werbemarkt
(-10,6 %).

Umsatz- und Wertschopfungsentwicklung 2003 bis 2008'
Kreativwirtschaft/ Privater Sektor/ Hamburg

Umsatzentwicklung

Wertschopfungsentwicklung

2003 2008 Veranderungs- 2003 2008 Veranderungs-
Tsd. € Tsd. € rate in % Tsd. € Tsd. € rate in %
Musikwirtschaft? 921984 773798 -16,1 148 516 157 644 6,1
Buchmarkt 378 269 320011 -15,4 49 099 49 991 1,8
Kunstmarkt 68 021 84 899 24,8 28 583 34921 22,2
Filmwirtschaft? 1169 168 934 535 -20,1 436 407 320893 -26,5
Rundfunkwirtschaft? 384 525 568 393 47,8 173 920 229 557 32,0
Markt fiir Darstellende Kiinste? 511780 649 503 26,9 220043 183 665 -16,5
Designwirtschaft? 1040 611 1184 664 13,8 273 634 419 778 53,4
Architekturmarkt 256 882 326 867 27,2 150 206 206 555 37,5
Pressemarkt? 6 864 505 3 885879 -43,4 1308 854 811 440 -38,0
Werbemarkt? 2388 181 2136 069 -10,6 448953 497 381 10,8
Software-/ Games-Industrie 464 656 1161288 149,9 229 313 357395 55,9
Sonstiges 23 434 25053 6,9 9678 7768 -19,7
Gesamt Kreativwirtschaft
Mit Doppelzahlungen 14472 016 12 050 959 -16,7 3477 206 3276 988 -5,8
Doppelzdhlungen 1284478 1466 059 14,1 337 839 492 338 45,7
Ohne Doppelzdhlungen 13 187 538 10 584 900 -19,7 3139 368 2784650 -11,3

1 Die Tabelle umfasst Umsatze und Wertschopfung der Selbstandigen und Unternehmen mit einem Umsatz Giber 17 500 Euro p. a.

2 Teilmarkt mit Wirtschaftszweigen, die mehreren Teilmarkten zugeordnet sind

Quellen_Statistisches Amt fiir Hamburg und Schleswig-Holstein (2010b);
Berechnungen HWWI nach Leitfaden zur Erstellung einer statistischen Datengrundlage fiir die Kulturwirtschaft
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Alle anderen Teilmarkte, ndmlich die Soft-
ware-/Games-Industrie, die Rundfunkwirt-
schaft, der Architekturmarkt, der Markt fiir
Darstellende Kiinste, der Kunstmarkt und
die Designwirtschaft, hatten einen Umsatz-
zuwachs von zum Teil deutlich mehrals 10 %.
Die Entwicklung der Software-/Games-
Industrie sticht dabei deutlich hervor: der
Umsatz stieg zwischen 2003 und 2008 um
fast 150 %, die Wertschopfung um rund
56 %. Aber auch kleinere Teilmarkte wie z. B.
der Kunstmarkt konnten eine hohe positive
Entwicklung der Umsatz- und Wertschop-

fungskennzahlen verzeichnen.

Abbildung 4

Fasst man die Ergebnisse hinsichtlich der
Erwerbstatigen- und Umsatzentwicklung von
2003 bis 2008 (vgl. Abbildung 2 und
Tabelle 6) in einer grafischen Darstellung
zusammen, zeigt sich Folgendes: In vier Teil-
(Musikwirtschaft,
Filmwirtschaft, Werbemarkt) stieg die Zahl

mérkten Buchmarke,
der Erwerbstatigen bei sinkenden Umsatzen.
Das heift, hier wurde Erwerbstatigkeit auf-
gebaut und gleichzeitig sank der Umsatz pro
Erwerbstatigem. In sechs Teilmarkten stie-
gen beide Indikatoren, wenn auch unter-
schiedlich stark. Im Pressemarkt sind sowohl
die Erwerbstdtigenzahlen als auch die

Umsatze zurlickgegangen (vgl. Abbildung 4).
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1 Erwerbstitige ohne Beamte und ohne Selbstindige und Unternehmen mit weniger als 17 500 Euro Umsatz p. a.;

Umsitze der Selbstdndigen und Unternehmen mit einem Umsatz tiber 17 500 Euro p. a.

Quelle_Statistisches Amt fiir Hamburg und Schleswig-Holstein (2010b); Bundesagentur fiir Arbeit (2010);
Berechnungen HWWI nach Leitfaden zur Erstellung einer statistischen Datengrundlage fiir die Kulturwirtschaft

49 Vgl. die Anmerkungen zum Pressemarkt auf S. 36.
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2.2.2.3
Umsatzentwicklung im
Stddte-Vergleich

Hamburgs Umsatz im privaten Sektor der
Kreativwirtschaft liegt mit 10,6 Mrd. Euro in
2008 uber dem Umsatz der drei Vergleichs-
stadte. Allerdings ist der Abstand im Ver-
gleich zum Jahr 2003 deutlich geringer (vgl.
Abbildung 5)

Abbildung 5
Umsatzentwicklung 2003 bis 2008 im Stadtevergleich
Kreativwirtschaft/ Privater Sektor

— — — —
Mrd. € Hamburg Koln Berlin Miinchen
15
12
9
Die Umsatzentwicklung war in den Jahren
2003 bis 2005 besonders dynamisch in Ber-
lin. Der Umsatz Berliner Unternehmen im
6 privaten Sektor der Kreativwirtschaft hat
sich im Zeitraum 2003 bis 2008 von ca.
\
4,6 Mrd. Euro auf ungefahr 9,1 Mrd. Euro
fast verdoppelt. Berlins Zuwachs ist als
3 gegenlaufige Entwicklung zu Hamburg unter
2003 2004 2005 2006 2007 2008 .
anderem aus der bereits angesprochenen
Quelle_Statistische Landeszmter (2010); Abwanderung eines Presseunternehmens von

Berechnungen HWWI nach Leitfaden zur Erstellung einer statistischen Datengrundlage fiir die Kulturwirtschaft . .
& & grundlag Hamburg nach Berlin abzuleiten.®® Auch

Miinchen und Kéln konnten die Umsitze
ihrer Kreativwirtschaft weiter ausbauen
(Zuwachs jeweils um rund 30% gegeniiber
2003). Die Umsétze betrugen 2008 in Min-
chen etwa 9 Mrd. Euro und in Kéln 8,3 Mrd.
Euro.

50 Vgl. hierzu auch die Erklarung auf S. 36 sowie die Abbildung 5.
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Empirische Abschadtzung der Bedeutung des

offentlichen und intermediaren Sektors fur

die Kreativwirtschaft

Um die Bedeutung des &ffentlichen Sektors — unterteilt in einen staatlichen und einen nicht-

staatlichen Bereich — sowie des intermedidren Sektors fiir die Kreativwirtschaft in Hamburg

zu beleuchten, wird hier versuchsweise das jeweilige monetédre Volumen abgebildet. Dabei

sind teilweise Schatzungen erforderlich, insbesondere fiir den intermedidren Sektor, der sich

aus den drei Quellen Spenden, Stiftungen und Sponsoring speist. Abschliefend werden die

Beschéftigtenzahlen im 6ffentlichen und intermedidren Sektor insgesamt analysiert.

2.3.1

Ausgaben im o6ffentlichen
staatlichen Sektor

Das Bundesland Hamburg erbringt im
offentlichen Kultursektor kulturelle Leistun-
gen und férdert und unterstiitzt privatwirt-
schaftliche Unternehmen der Kreativwirt-
schaft. Eine statistische Betrachtung des
offentlichen Engagements der Hansestadt
kann auf Grundlage der Kulturfinanzbe-
richte®' erfolgen. Diese Berichte widmen sich
ausschlieflich der Finanzierung von Kunst
und Kultur durch die 6ffentliche Hand, da
nicht alle Teilméarkte des privaten Sektors der
Kreativwirtschaft (wie z. B. die Designwirt-
schaft, der Presse- und Werbemarkt) ein
direktes Pendant im offentlichen Sektor
vorfinden. Ebenso bildet der Kulturfinanz-
bericht auch alle 6ffentlichen Leistungen fiir
die Kreativwirtschaft, bei der die Wirt-
schaftsforderung im Vordergrund steht,
nicht ab. So fehlen etwa die 6ffentlichen
Ausgaben fiir erfolgreiche Initiativen wie
hamburg@work oder hamburgunddesign®.
Die im Folgenden genannten Zahlen spiegeln
demnach nicht den tatsichlichen Kulturetat
der Freien und Hansestadt wider. Dieser ist —

jenseits der Verlagerung von Zustdndigkeiten

und Neuzuschnitt der Behérden und ohne
die Kosten fiir die Elbphilharmonie — in den
Jahren 2003 bis 2009 stetig von 206,2 Mio.
Euro (2,17 % des Gesamthaushaltes der
Stadt Hamburg) auf 237,4 Mio. Euro
(2,24 % des Gesamthaushalts der Stadt
Hamburg) gestiegen.

Die Kulturausgaben werden in den
Kulturfinanzberichten nach dem Grundmit-
telkonzept®? abgegrenzt. Es spiegelt die tat-
sdchliche finanzielle Belastung der offentli-
chen Hand wider. Die Berichte unterscheiden
zwischen Kultur und Kulturnahen Bereichen.

Zur Kultur zihlen Theater, Musik-
pflege, offentliche Bibliotheken, Museen,
Planetarien, Kunsthochschulen, Denkmal-
schutz, Sonstige Kulturpflege® und die Ver-
waltung der kulturellen Angelegenheiten.
Der Kulturnahe Bereich umfasst Volkshoch-
schulen, Sonstige Weiterbildungen und
kirchliche Angelegenheiten. Die Kulturnahen
Bereiche spielen in Hamburg nur eine unter-
geordnete Rolle. Auf sie entfielen im Zeit-
raum 2003 bis 2009 durchschnittlich nur

13 Mio. Euro. lhr Anteil an den gesamten
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Ausgaben im Kulturbereich lag zwischen
3,3% und 5,3 %. In der folgenden Darstel-
lung wird der Kulturnahe Bereich folglich
nicht separat ausgewiesen. Nicht einbezogen
in den Kulturfinanzbericht sind die Architek-
turférderung, die Unterstiitzung des Biicher-
und Pressewesens, der gesamte Architektur-
markt im &ffentlichen Raum und die musi-
kalische und kiinstlerische Ausbildung im
vorschulischen, allgemeinschulischen und
berufsschulischen Bildungssektor.>*

Der offentlich-rechtliche Rundfunk
wird im vorliegenden Bericht im Abschnitt
2.3.2 zu der offentlichen nichtstaatlichen
Forderung der Kreativwirtschaft behandelt.
Die nachfolgenden Angaben folgen der

Struktur der Kulturfinanzberichte.

2.3.1.1
Entwicklung der Ausgaben 2003
bis 2009

Die Ausgaben® fiur Kultur (inklusive der
Kulturnahen Bereiche) sind in den Jahren
2003 bis2009 in Hamburgvon 259 Mio. Euro
auf 328,2 Mio. Euro®® angestiegen.

In den Zahlen ab dem Jahr 2007 sind
als Sondereffekt die Kosten fiir den Neubau

des Konzerthauses Elbphilharmonie enthal-
ten. Nach Angaben der Kulturbehorde ent-
standen im Jahr 2007 Kosten in Héhe von
ca. 91,2 Mio. Euro fiir dieses Konzerthaus.
Im Jahr 2009 waren es ca. 75,1 Mio. Euro.
Zieht man die in die Elbphilharmonie geflos-
senen Grundmittel von den Ausgaben der
Hansestadt fiir den Bereich Kultur (inkl. Kul-
turnahe Bereiche) ab, ergeben sich fiir 2003
Ausgaben in Hohe von 259,0 Mio. Euro, fur
2005 in Hohe von 265,7 Mio. Euro, fiir 2007
in Hohe von 258,4 Mio. Euro und fiir 2009
in Hohe von 253,1 Mio. Euro. Erneut anzu-
merken ist, dass den Kulturfinanzberichten
eine andere Abgrenzung zugrunde liegt als
dem Haushalt der Kulturbehorde der Freien
und Hansestadt Hamburgs. Dieser ist in den
Jahren 2003 bis 2009 kontinuierlich erhoht
worden — selbst wenn man die Mittel fiir die
Elbphilharmonie herausrechnet.

Durch den Elbphilharmonie-Effekt
erreichte Hamburg im Jahr 2007 im lander-
tibergreifenden Pro-Kopf-Vergleich der Kul-
turausgaben mit fast 192 Euro pro Einwoh-
ner den Spitzenplatz. Der Bundesdurch-
schnitt lag bei rund 103 Euro pro Einwohner.
Der Anteil der 6ffentlichen Kulturausgaben
(mit Elbphilharmonie) am Bruttoinlands-
produkt lagin 2007 bei 0,4 % (Durchschnitt

51 Der Kulturfinanzbericht wurde erstmals im Jahr 2000 vom Stat. Bundesamt und den Stat. Landesdmtern erstellt. Seit-

dem erschien er in den Jahren 2003, 2006, 2008 und zuletzt im Dezember 2010 (vgl. Statistische Amter des Bundes

und der Liander 2006, 2008, 2010).

52 Zum Begriff Grundmittel vgl. Glossar.

53 Der Kulturbereich ,Sonstige Kulturpflege“ umfasst Mittel fiir die allgemeine Kulturférderung (z. B. Literaturhaus, Kin-

der- und Jugendkulturprojekte etc.), fir die Férderung der Volks- und Heimatkunde oder der sogenannten kommuna-

len Heimatpflege (z. B. Stadtteilkulturzentren und -projekte, Geschichtswerkstatten, Kulturaustausch durch Stadte-

partnerschaften etc.) sowie Mittel fiir die Forderung von Filmfestivals.

54 Ebenso wird der éffentlich-rechtliche Rundfunk in der Kulturfinanzstatistik des Kulturnahen Bereichs ebenfalls nicht

ausgewiesen, da er nicht aus Grundmitteln, sondern tiberwiegend aus Gebuihreneinnahmen finanziert wird.

55 Soweit nicht anders vermerkt, handelt es sich im Weiteren bei den Ausgaben um sogenannte ,,Grundmitte|

1.

56 Alle Angaben fiir 2003, 2005 und 2007 wurden, soweit nicht anders vermerkt, den Kulturfinanzberichten der Statisti-

schen Amter des Bundes und der Lander entnommen (vgl. Stat. Amter des Bundes und der Lander 2006, 2008, 2010).

Die Zahlen fir 2009 (vorl. Ist-Werte) lieferte die Kulturbehorde der Freien und Hansestadt Hamburg (vgl. Kulturbehor-

de der Freien und Hansestadt Hamburg 2011a). Die Berechnungen fiihrte das HWW!I durch.



der Bundesldnder: 0,3 %), 3,4 % des Gesamt-
haushaltes der Hansestadt flossen 2007 in
den Kulturbereich (Durchschnitt der Bun-
deslander: 2,1 %).

Ohne Einbeziehung der Elbphilhar-
monie wiirde Hamburg seinen Spitzenplatz
an Sachsen abgeben und sich mit 140 Euro
pro Einwohner nach Berlin auf Rang 3 der
Bundeslander mit den hochsten Kulturaus-
gaben einordnen. Der Anteil der 6ffentlichen
Kulturausgaben wiirde bei Ausklammerung
der Elbphilharmonie auf 0,3 % am Bruttoin-
landsprodukt sinken, wahrend der Anteil der
Kulturausgaben am Gesamthaushalt 2,5 %
betragen wiirde.

Nachfolgend werden die 6ffentlichen
Ausgaben fiir die Kultur ohne die Kosten fiir

die Elbphilharmonie zugrundegelegt.

2.3.1.2
Offentliche Ausgaben fiir Kultur

Theater und Musik dominieren unter den
offentlich geférderten Hamburger Kulturbe-
reichen: mit 114 Mio. Euro — das waren
rund 45 % der gesamten Mittel fir Kultur —
lagen sie 2009 deutlich an erster Stelle. Die
offentlichen Ausgaben fiir den zweitgroRten
Kulturbereich, die Museen und Sammlungen,
lagen 2009 bei 46,9 Mio. Euro (18,5 %). Fur
die Bibliotheken gab die 6ffentliche Hand im
Jahr 2009 32,9 Mio. Euro (12,9 %) aus. Die
Ausgaben fiir Kunsthochschulen lagen bei
20,17 Mio. Euro (7,9%), die Ausgaben fir
Denkmalschutz im Jahr 2009 bei 4,3 Mio.
Euro (1,6 %) Die sonstige Kulturpflege schlug
mit 16,9 Mio. Euro (6,6 %), die Kulturver-
waltung mit 5 Mio. Euro (1,9 %) zu Buche.

Fur die Darstellung des 6ffentlichen
Engagements im Bereich der Filmforderung
werden im Kulturfinanzbericht die Daten der
Filmforderungsanstalt herangezogen. Die
Zuwendungen der Hansestadt Hamburg an
die FFHSH betrugen im Jahr 2009 knapp
9,3 Mio. Euro.%”

2.3.1.3
Kostendeckung geférderter
Einrichtungen

Die offentliche Kulturforderung ermoglicht
und unterstitzt vor allem Angebote, die sich
wirtschaftlich nicht selbst tragen kénnen,
aber fir das Gemeinwohl unerlésslich sind.
Das Grundmittelkonzept des Kulturfinanz-
berichtes bildet den tatsiachlichen Zuschuss-
bedarf der geférderten Einrichtungen ab, in
dem den offentlichen Ausgaben (einschlief3-
lich der Investitionen) die unmittelbaren
Einnahmen gegeniibergestellt werden.’®
Nach diesem Ansatz wurden 2009 2,4 % der
Ausgaben durch Einnahmen gedeckt (2007
waren es 2,1 %). Tatsdchlich erzielen die
geforderten Einrichtungen jedoch wesentlich
hohere Einnahmen. Diese flieBen aber nicht
dem allgemeinen Haushalt zu, sondern ver-
bleiben in den Etats der jeweiligen 6ffentlich
geforderten Kultureinrichtung.

Alle in Hamburg geférderten Einrich-
tungen tragen mit Eigeneinnahmen zu ihrer
Finanzierung bei. Besonders erfolgreich wirt-
schaftete die Laeiszhalle mit einer Kostende-
ckung von 102,3% im Jahr 2009. Dieser
Gewinn tragt somit positivzum Haushalt der
Stadt  Hamburg bei. Mit jahrlich
340 000 Besuchern gelingt es dem Planeta-
rium Hamburg 83,8 % der Kosten durch
Erlose zu decken. Aber auch die Markthalle
(jahrlich 90 000 Besucher) und die Fabrik
(218 000 Nutzer in 2009) deckten immerhin
zwei Drittel bis drei Viertel ihrer Kosten
durch Einnahmen ab. Die Hamburgische
Staatsoper sowie alle in Hamburg geforder-
ten Museen und Kunsthallen decken pro Jahr
etwa 20 % bis 30 % der Kosten durch Einnah-
men, dhnlich wie die geférderten Theater mit
ihren 570 000 Besuchern pro Jahr. Die
Stadtteilkulturzentren ziehen  jahrlich
1,6 Mio. Besucher an und erreichen damit
einen Kostendeckungsgrad von 41,4%. Die

offentlichen Biicherhallen liegen mit einem
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Kostendeckungsgrad von rund 17 % deutlich
vor vergleichbaren Einrichtungen wie z. B. in
Minchen (ca. 10 %).>*

2.3.2

Ausgaben im 6ffentlichen
nichtstaatlichen Sektor

Offentliche nichtstaatliche Kulturférderung
in Hamburg baut wesentlich auf den Tatig-
keiten des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks
und dem kulturellen Engagement der christ-
lichen Kirchen auf. Eine Zwischenform stellt
die mittelbar offentliche Kulturférderung
durch 6ffentlich finanzierte Stiftungen dar.
Das finanzielle Engagement der 6ffentlichen
Hand bei diesen Stiftungen ist aufgrund des
Grundmittel-Konzeptes in den Ausgaben des
6ffentlichen staatlichen Sektors (vgl. Kapitel
2.3.1) enthalten, gemaR ihrer Struktur wer-
den diese Stiftungen aber hier behandelt.

2.3.21
Offentlich-rechtlicher Rundfunk

Der Norddeutsche Rundfunk (NDR) mit Sitz
in Hamburg ist eine Vier-Lander-Anstalt, die
fur Radio-, Fernseh- und Onlineangebote in
Hamburg, Mecklenburg-Vorpommern, Nie-
dersachsen und Schleswig-Holstein zustan-
digist. Der NDR finanziert sich auf Basis des
Rundfunkstaatsvertrages vor allem aus
Rundfunkgebihren sowie aus weiteren
Ertragen, u. a. aus Werbung und Beteiligun-
gen. Im Fernsehen produziert der NDR
neben dem NDR Fernsehen wesentliche Teile
des ARD-Programms und Programmteile fiir
KiKa, Phoenix, 3sat und ARTE. AuRerdem ist
die wichtigste Gemeinschaftseinrichtung der
ARD beim NDR in Hamburg angesiedelt:
ARD-aktuell verantwortet ,Tagesschau®,
,Tagesthemen®,  EinsExtra“und ,tagesschau.
de“. Im Horfunk produziert der NDR in
Hamburg das Landesprogramm NDR 90,3
fur Hamburg sowie die vier Zentralpro-
gramme N-JOY, NDR 2, NDR Kultur und
NDR Info fir alle vier Staatsvertragslander.
Das Sinfonieorchester des NDR z&hlt zu den
fihrenden Orchestern Deutschlands. Eben-
falls in Hamburg ansidssig sind die renom-
mierte NDR Bigband und der NDR Chor.
Der NDR stdrkt nicht nur als 6ffent-
lich-rechtlicher Arbeitgeber die Kreativwirt-
schaft in Hamburg. Uber seine Tochter-
firmen und als  Auftraggeber  fur

57 Zur erginzenden Information: Der Kulturfinanzbericht 2010 greift fur die Darstellung des 6ffentlichen Engagements

im Bereich der Filmforderung auf die Daten der Filmférderungsanstalt zuriick. Danach betrug der Haushaltsansatz

der Film forderung Hamburg Schleswig-Holstein GmbH (FFHSH) fir das Jahr 2007 10,8 Mio. Euro, wovon 5,8 Mio.

Euro fur die Kinofilmférderung vorgesehen waren (vgl. Statistische Amter des Bundes und der Lander 2010). Laut Ge-

schiftsbericht 2009 der FFHSH stiegen diese Aufwendungen in 2009 auf 12,1 Mio. Euro (vgl. Filmférderung Hamburg

Schleswig-Holstein GmbH (FFHSH) 2010). Die Zuwendungen der Hansestadt Hamburg an die FFHSH betrugen im

gleichen Jahr knapp 9,3 Mio. Euro (vgl. Freie und Hansestadt Hamburg 2011).

58 Vgl. Kulturbehorde der Freien und Hansestadt Hamburg 2011a.

59 Vgl. Freie und Hansestadt Hamburg 2011.



erwerbswirtschaftliche Unternehmen und
Selbstandige der Kreativwirtschaft initiiert er
Wertschopfungsprozesse. Damit ist er wich-
tiger Impulsgeber fiir die Kreativwirtschaft
der Hansestadt.®

Fir die Hamburger Kreativwirtschaft
sind allein die Ausgaben des NDR in Ham-
burg relevant.®’ Auf Basis von Schitzungen
ergeben sich 742,2 Mio. Euro fiur die
Gesamtaufwendungen des NDR in Hamburg.
Hinzu kommen die Kosten fiir die Gemein-
schaftseinrichtung ARD-aktuell. Sie beschéaf-
tigte im Jahr 2008 ca. 240 Mitarbeiter.®? Fiir
2009 betrugen die Ausgaben hierfur ein-
schlieBlich tagesschau.de 42,3 Mio. Euro.®?
Der NDR ist somit insgesamt mit ca.
784,5 Mio. Euro im Kulturnahen Bereich am
Standort Hamburg engagiert.

Weiterhin begiinstigt der NDR den
Kulturnahen Bereich auch tiber sein journa-
listisches Ausbildungsprogramm.® Auch die
Programmdirektionen Fernsehen und Hor-
funk sowie das Landesfunkhaus Hamburg
und alle Fachdirektionen (Produktion, Ver-
waltung, Justitiariat) sind in Hamburg behei-

matet.®

_2.3.2‘2
Christliche Kirchen

Die christlichen Kirchen tragen mit Museen,
offentlichen und Fach-Bibliotheken, zahlrei-
chen Chéren, Musikensembles und Bil-
dungseinrichtungen zum kulturellen Leben
in Deutschland bei.®® Allein die Nordelbische
Kirche betrieb 2009 im Hamburger Stadtge-
biet 227 Kirchenchore, 51 Posaunenchore,
95 weitere Instrumentalkreise und 205 Kin-
der- und Jugendchére bzw. Instrumental-
kreise, in denen insgesamt ca. 9 000 Men-
schen aktiv beteiligt waren. Weiterhin
wurden 1 582 kirchenmusikalische Veran-
staltungen mit 173 736 Besuchern durchge-
fuhrt. Zu den Kernaufgaben kirchlichen
Wirkens gehort auch die Pflege und

Unterhaltung der groRenteils denkmalge-
schitzten Kirchengebaude.

Die Kirchen sind mit einer hohen
Finanzkraft ausgestattet.®® Wesentliche
Finanzierungsquelle der Kirchen sind die
Kirchensteuern. Sie flieRen der Landeskirche
zu, in deren Gebiet das Kirchenmitglied sei-
nen Wohnort hat.® Hinzu kommen sonstige
staatliche Zuwendungen, Ertrige aus Ver-
waltung und Betrieb sowie Kapitalertrage
und Erlose aus Kollekten und Spenden.

Uber die Verkniipfung verschiedener
Datenquellen’ ldsst sich schatzen, dass die
Nordelbische Kirche und das Erzbistum
Hamburg die Kultur in Hamburg mit rund
48 Mio. Euro im Jahr 2009 gefordert haben.
Dieser Schatzung liegt die Annahme
zugrunde, dass die Kirchen circa 20 %" ihrer
Einnahmen fir kulturelle Zwecke verwenden
und sie diese Mittel nach der Anzahl der
Kirchenmitglieder auf die Regionen’? vertei-
len.”?Zu diesen Ausgaben kommt das ehren-
amtliche und freiwillige Engagement hinzu,
auf das die Kirchen stark setzen und auf das
ca. die Halfte der kirchlichen Kulturarbeit

entfallt.”*

_2.3.2.3
Offentlich finanzierte Stiftu ngen

Neben dem &ffentlich-rechtlichen Rundfunk
und den Kirchen sind in Hamburg auch die
offentlich finanzierten Stiftungen fiir den
Kultursektor relevant.

Die Forderung kultureller Projekte
und die Tragerschaft kultureller Einrichtun-
gen werden in einigen Bereichen nicht unmit-
telbar vom Staat, sondern von Stiftungen
vorgenommen. Diese 6ffentlich finanzierten
Stiftungen sollen unbirokratische, sachge-
rechte und unabhangige Entscheidungen in
Teilen der Kulturlandschaft ermoglichen.”s

Die Freie und Hansestadt Hamburg
hat im Bereich Kultur und Kunst in der
Rechtsform der Stiftung des offentlichen
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Rechts folgende Stiftungen gegriindet: Ham-
burger Kunsthalle, Vo&lkerkundemuseum,
Museum fiir Kunst und Gewerbe und die
Stiftung Historische Museen Hamburg
(Zusammenfassung des Museums der Arbeit,
des Museums fir Hamburgische Geschichte,
des Archdologischen Museums Hamburg/
Helmsmuseum und des Altonaer Muse-
ums).”¢

Neben diesen Stiftungen &ffentlichen
Rechts gibt es als privatrechtliche Stiftungen
die Stiftung Hamburger Offentliche Biicher-
hallen und die Hamburgische Kulturstiftung.

Letztgenannte wurde 1988 gegriindet, um
die zeitgendssischer Kunst aller Sparten in
Hamburg nachhaltig zu unterstiitzen. Das
Stiftungskapital von
2,5 Mio. DM wurde von der Hansestadt

urspringlich

gestellt und seither aufgestockt, so dass
rund 3 Mio. Euro des heutigen 4,1 Mio. Euro
umfassenden Gesamtstiftungskapitals von
Seiten der Freien und Hansestadt Hamburg
kommen. Seit 1988 hat die Stiftung rund
750 Projekte aller Sparten unterstitzt. Im
Jahr 2009 belief sich das gesamte Fordervo-
lumen auf 640 000 Euro. Im Zentrum steht

60 Bei der Untersuchung des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks in diesem Kapitel werden die 100-prozentige, privatwirt-

schaftliche Tochter des NDR, die NDR Media GmbH sowie deren Tochter, die Studio Hamburg Gruppe mit iiber 800

festangestellten Mitarbeitern, nicht mit einbezogen, da sie bereits in Kapitel 2.2 beriicksichtigt werden. Vgl. Norddeut-

scher Rundfunk 2010a; Studio Hamburg 2011.

61 Da in der Vier-Lander-Anstalt NDR keine buchhalterische Erfassung der Ausgaben nach Bundeslandern existiert, wird

der Anteil aller Mitarbeiter des NDR, die in Hamburg titig sind, als Basis fiir eine Schitzung der Gesamtaufwendun-

gen des NDR in Hamburg herangezogen (69,7 % aller Mitarbeiter des NDR, also 2434 Mitarbeiter, sind in Hamburg

beschiftigt). Dabei wird unterstellt, dass alle vom NDR in Hamburg getitigten Aufwendungen in der Hansestadt

verbleiben. Wesentliche Aufwandspositionen, wie z. B. Auftragsproduktionen, werden von Hamburg aus standort-

Ubergreifend vergeben. Vgl. Norddeutscher Rundfunk 2010a.

62 Vgl. Norddeutscher Rundfunk 2011a.

63 Vgl. Norddeutscher Rundfunk 2010b.

64 Vgl. Norddeutscher Rundfunk 2011b.

65 Vgl. Norddeutscher Rundfunk 2010a.

66 Vgl.

67 Vgl.

68 Vgl. Fischer 2008; Schwarz 2005.

69 Vgl. Evangelische Kirche in Deutschland 2011.

Nordelbisch Evangelisch-Lutherische Kirche 2011b.

politik und kultur 2006; Deutscher Bundestag 2007; Institut fur kulturelle Infrastruktur Sachsen 2005.

70 Evangelische Kirche in Deutschland 2010; Statistisches Bundesamt 2010a; Erzbistum Hamburg 2010a; Erzbistum

Hamburg 2010b; Frerk 2011; Berechnungen HWWI.

71 Vgl. Deutscher Bundestag 2007; Limberg 2007.

72 Von den derzeit 595 Kirchengemeinden der Nordelbischen Kirche sind nur gut 20 % in Hamburg zu finden. Von den

101 Pfarreien des Erzbistum Hamburgs sind 28 in Hamburg angesiedelt (vgl. Erzbistum Hamburg 2010a; Nordelbische

Evangelisch-Lutherische Kirche 2011a).

73 Wirden die Mittel entsprechend dem regionalen Kirchensteueraufkommen verteilt, wiirde auf Hamburg ein Summe

von rund 87 Mio. Euro (Berechnungen HWWI) entfallen, da das Kirchensteueraufkommen in der Stadt vergleichsweise

hoch ausfillt. Da die Kirchen ihr kulturelles Engagement jedoch nicht auf wenige Arbeitsbereiche oder Standorte kon-

zentrieren, sondern eher in der Flache und fiir viele Menschen agieren, ist eine Orientierung an dem im Text genannten

niedrigeren Wert von 48 Mio. Euro plausibler.

74 Vgl. Deutscher Bundestag 2007; Institut fiir kulturelle Infrastruktur Sachsen 2005.

75 Vgl. Deutscher Bundestag 2007.
76 Vgl. Freie und Hansestadt Hamburg 2009.



die Forderung des kinstlerischen Nach-
wuchses sowie Kinder- und Jugendkultur.
Die Zuwendungen, die die Hansestadt an die
oben genannten Stiftungen vergibt, sind in
den Auswertungen in Kapitel 2.3.1. enthal-
ten.

Die Kulturstiftung des Bundes’” hat
seit ihrer Grindung im Jahr 2002 in Ham-
burg insgesamt 179 Projekte mit einer
Gesamtsumme von knapp 8 Mio. Euro gefor-
dert. Besonders hervorzuheben sind die
insgesamt 1,75 Mio. Euro, die von der Stif-
tung neben Hamburger Mitteln fur die For-
derung der Projekte Klang! und Tanzplan
Deutschland bereitgestellt wurden.”®

Rund 150 Mio. Euro flossen seit 1988
von der Kulturstiftung der Lander in die
zunichst elf, spater 16 Bundeslander, davon
insgesamt rund 5,4 Mio. Euro nach Ham-
burg.” Diese Stiftung widmet sich der For-
derung und Bewahrungvon Kunst und Kultur
nationalen Ranges und unterstiitzt in Ham-
burg neben der Erwerbs- und Ausstellungs-
forderung ausgewahlte Projekte.

Eine Sonderform stellen die Stiftun-
gen der Hamburger Sparkasse (Haspa)
wegen ihres kommunalen mittelbaren Stif-
ters dar. Im Jahr 2004 griindete die Haspa
die Haspa Hamburg Stiftung als Plattform
fur weitere Stifter und Stiftungen. Sechs
Jahre nach ihrer Griindung hat diese Stiftung
146 Stiftungen und Stiftungsfonds mit einem
Vermogen von insgesamt 32 Mio. Euro unter
ihrem Dach vereint. 2 Mio. Euro an Ertragen
flossen bislang in Einrichtungen fiir Wissen-
schaft, Kultur, Sport, Bildung, Gesundheits-
pflege, Jugend- und Altenhilfe, Tier- und
Naturschutz, Verbraucherberatung und
Mildtatigkeit. Im Jahr 2008 griindete die
Haspa zudem die Haspa Musik Stiftung in
der Rechtsform der nicht rechtsfahigen Stif-
tung burgerlichen Rechts. Stiftungszweck ist
die Entwicklung und Starkung des Hambur-

ger Musiklebens.®°

233

Mittelzufluss durch Spenden
im intermedidren Sektor

Im intermedidren Sektor der Kreativwirt-
schaft iibernehmen gemeinniitzige Organi-
sationen die Erstellung von Leistungen und
Produkten ohne Erwerbsabsichten im
offentlichen Interesse. Diese Aktivititen
werden zumeist durch Spenden finanziert.
Berticksichtigt werden hier nur Geldspenden
und Zeitspenden in Form birgerlichen Enga-
gements. Ausgeklammert werden Sachspen-

den, fiir die keine Schatzungen vorliegen.

Geldspenden®

Das Spendenvolumen fiir kulturelle Zwecke
kann nur geschitzt werden. Legte man die
fur Gesamtdeutschland ermittelten Erhe-
bungen zugrunde, ergdben sich fiir Hamburg
an Geldspenden von Privatpersonen im Jahr
2009 geschatzte 1,4 Mio. Euro (Mittelwert
aus 0,3 Mio. Euro und 2,5 Mio. Euro)®, fur
Unternehmensspenden lieRe sich ein Schatz-
wert von 5,5 Mio. Euro nennen (Mittelwert
aus 4,0 Mio. Euro und 7,0 Mio. Euro)®.
Nach den Erfahrungen der letzen Jahrzehnte
ist aber unbedingt davon auszugehen, dass
die Hamburger Méazene unverhiltnismaRig
viel mehr Unterstiutzungsleistung fur die
Hamburger Kunst und Kultur erbringen, als

sich aus nationalen Daten schitzen ldsst.

Zeitspenden/Biirgerliches Engagement

Wourden bisher in diesem Bericht ausschliel3-
lich bewegte finanzielle Mittel betrachtet,
werden hier einmalig ehrenamtliche Leistun-
gen in Geldwert umgerechnet. Die Vergleich-
barkeit der so ermittelten Werte mit tatsach-
lich erbrachten monetdren Leistungen ist

sicher eingeschrankt. Trotzdem muss auf das

60
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grofle ehrenamtliche Engagement im inter-
medidren Sektor der Kreativwirtschaft expli-
zit hingewiesen werden.

Im intermediiren Sektor leisten viele
Menschen einen Beitrag fiir das Gemeinwohl.
Sie spenden Zeit und Kompetenz fiir ver-
schiedenste kulturelle Belange und tun dies
freiwillig, ohne Erwerbsabsicht und in der
Regel gemeinschaftlich im offentlichen
Raum. .8 Kirchliche Biichereien, Kunstvereine,
Kulturzentren, Geschichtswerkstitten, For-
dervereine fir Museen, Amateurtheatergrup-
pen oder Chore, um nur einige Beispiele zu
nennen, konnten ohne birgerliche Unter-
stiitzung nicht betrieben werden. Laienkultur
und Brauchtum nehmen dabei in der Dar-
stellenden Kunst und in der Sparte Musik
einen grofen Raum ein®. Dabei erhalten
80 % der freiwillig Tatigen keinerlei Vergi-
tung, die restlichen 20 % nur eine geringfu-
gige Aufwandsentschadigung.®

77 Vgl Kulturstiftung des Bundes 2011.

Fur Hamburg lasst sich fir das Jahr 2009 auf
Basis verschiedener Datenquellen ein mone-
tires Zeitspendenvolumen zwischen 93,3
Mio. Euro und 362,4 Mio. Euro schéitzen
(Mittelwert 222,7 Mio. Euro auf Basis meh-
rerer unterschiedlicher Schitzverfahren).8”
Pro Jahr werden in Hamburg weiterhin ca.
15 Mio. Euro Mitgliedsbeitrage fiir die Orga-
nisationen in Hamburg im Bereich Kultur,
Kunst und Musik gezahlt.®

78 Vgl. Kulturbehorde der Freien und Hansestadt Hamburg 2011a.

79 Vgl. Kulturstiftung der Lander 2011. Die Kulturstiftung der Lander hat seit 1988 insgesamt 5.382.850,21 Euro nach

Hamburg gegeben. Im Zeitraum 2003 bis 2009 waren es 1.937.263,00 Euro (Angabe der Kulturbehorde Hamburg).

80 Vgl. Hamburger Sparkasse 2010a und 2010b.

81 Vgl. Anmerkungen in FuBnote 31.

82 Vgl. Buschle 2006; Buschle 2008; Statistisches Bundesamt 2010a; Tns infratest 2009; Deutsches Zentralinstitut fiir so-

ziale Fragen 2010; Priller/Sommerfeld 2009; GfK Gesellschaft fiir Konsumforschung 2006; GfK Verein 2011; Deutscher

Bundestag 2007; Berechnungen HWWI.

83 Vgl. Deutscher Bundestag 2007; Statistisches Bundesamt 2010b; Berechnungen HWWI.

84 Vgl. Deutscher Bundestag 2002.
85 Fur die Sparte Musik vgl. Deutscher Musikrat 2011.

86 Vgl. Bundesministerium fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend 2010a.

87

88

Grundlage fiir diese Schitzung ist eine geschitzte Summe von 10 Mio. unentgeltlich erbrachten Arbeitsstunden im
Kulturbereich. Nutzt man den vom Statistischen Bundesamt (vgl. Statistisches Bundesamt 2010b) zugrunde gelegten
durchschnittlichen Stundenverdienst von Dienstleistern, ergibt sich ein Volumen von 222,7 Mio. Euro. Die Schitzun-
gen setzen sich dabei aus folgenden Quellen zusammen: Deutscher Bundestag 2002; Statistisches Amt fiir Hamburg
und Schleswig-Holstein 2010a; Statistisches Bundesamt 2010a und 2010b; Statistische Amter der Lander 2010; GfK
Gesellschaft fir Konsumforschung 2006; Bundesministerium fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend 2010a und
2010b; Deutscher Bundestag 2007; Berechnungen HWWI.

Bundesministerium fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend 2010a, Berechnungen HWWI.



2.3.4

Mittelzufluss durch private
Stiftungen im intermedidren
Sektor

Stiftungen widmen ihr Vermogen dauerhaft
einem bestimmten, meist gemeinnitzigen
Zweck. Sie existieren in vielfdltigen Rechts-
formen, vorherrschend als rechtsfihige
Stiftung biirgerlichen Rechts, die der staat-
lichen Stiftungsaufsicht untersteht. Die
meisten Stiftungen fordern birgerliches
Engagement, am h&ufigsten in dem Bereich
,Soziales“, gefolgt von ,Bildung und Erzie-
hung® und ,,Kunst und Kultur®.8?

Nach Angaben des Bundesverbandes
Deutscher Stiftungen® gab es Ende Dezem-
ber 2009 in Hamburg 1229 Stiftungen,
davon 1165 Stiftungen birgerlichen
Rechts.”’ Hamburg lag damit nach Wiirz-
burg und Frankfurt am Main auf Platz 3 der
Grof3stadte mit mehr als 100 000 Einwoh-
nern mit der hochsten Stiftungsdichte (Stif-
tungen je 100 000 Einwohner). Auf Bundes-
linderebene nahm Hamburg den ersten
Platz ein und wies 2009 auch die hochste
Dynamik bei den Neuerrichtungen pro
100 000 Einwohnern auf. Drei der groRten
deutschen Stiftungen privaten Rechts mit
einem Vermogen von tber 500 Mio. Euro
hatten 2009 ihren Sitz in Hamburg: die Joa-
chim Herz Stiftung®?, die ZEIT-Stiftung Ebe-
lin und Gerd Bucerius und die Kérber-Stif-
tung.”?

Deutschlandweit galt der Stiftungs-
zweck Kunst und Kultur im Jahr 2007 fur
14,7 % der Stiftungen (gewichteter Wert®).
In Hamburg gaben 10,8 % (gewichteter
Wert), also ca. 120 der Stiftungen birgerli-
chen Rechts im Jahr 2007 Kunst und Kultur
als Hauptgruppe ihres Stiftungszweckes
an.” Dieser Wert fur Hamburg kann als vor-
sichtige, jedoch plausible Grundlage fur
Schidtzungen angesehen werden.®® Die

Gesamtausgaben der Stiftungen konnen

nicht anhand einer durchschnittlichen Ver-
zinsung des Gesamtvermogens berechnet
werden.®”

Die Hamburger Datenlage ldsst ver-
muten, dass bis auf wenige Ausnahmen die
Ausgaben der meisten Hamburger Stiftun-
gen birgerlichen Rechts im Bereich Kunst/
Kultur/Denkmalschutz unter 1 Mio. Euro
jahrlich liegen. lhr Stiftungsvolumen fiir die-
sen Bereich kann in der Summe auf mindes-
tens 9,7 Mio. Euro jahrlich geschatzt wer-
den.”®

Fir einige bedeutende private Ham-
burger Stiftungen mit einem Stiftungsvolu-
men von tber T Mio. Euro liegen Zahlen aus
einer Anfrage der Kulturbehorde vor®: So
fordert die ZEIT-Stiftung Ebelin und Gerd
Bucerius nach eigenen Angaben die Kultur in
Hamburg seit vielen Jahren mit einem jahrli-
chen Betrag zwischen 3 und 4 Mio. Euro.
Hinzu kommt die Unterstiitzung des Litera-
turhauses Hamburg. Schwerpunkt der For-
derung ist die Bildende Kunst, vor allem
durch den aufwandigen Betrieb des Bucerius
Kunst Forums, gefolgt vom Bereich Darstel-
lende Kunst und Musik. 93 % der fur den
Bereich Kultur eingesetzten Férdervolumina
verbleiben in Hamburg. Die Hermann
Reemtsma Stiftung engagierte sich in Ham-
burg in den letzten finf Jahren mit einem
durchschnittlichen jahrlichen Foérdervolu-
men von circa 2 Mio. Euro. 2010 lag der
Forderbetrag bei 1,1 Mio. Euro. Insbeson-
dere die Bereiche Denkmalschutz und
Museen erhielten finanzielle Unterstiitzung.
Hier ist die Hermann Reemtsma Stiftung
auch aulerhalb Hamburgs nochmals in glei-
cher Hohe aktiv. Die Korber-Stiftung wen-
dete fir den Bereich Kultur in den letzten
fiinfJahren durchschnittlich einen jahrlichen
Betrag zwischen 1,5 Mio. Euro und 2 Mio.
Euro auf. 2009 lag der Wert zwischen 2 Mio.
Euro und 2,5 Mio. Euro. Besondere Unter-
stitzung erhielten die Bereiche Theater,
Musik und kulturelle Bildung. Die Alfred
Topfer Stiftung gibt einen kumulierten
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Schiatzwert von ca. 250 000 Euro pro Jahr an,
mit dem die Stiftung kulturelle Belange for-
dert.'® Das Stiftungsvolumen, das von den
genannten vier Stiftungen fiir den Bereich
Kultur/Kunst/Denkmalpflege eingesetzt

wird, liegt demnach in der Summe bei circa

8 Mio. Euro pro Jahr.

Im Jahr 2005 wurde die Stiftung Elb-

philharmonie gegriindet, die sich der Gewin-

nung von Spenden und Zustiftungen fir

Hamburgs neues Konzerthaus widmet.

68,7 Mio. Euro wurden bislang eingeworben,

von denen bisher 57,5 Mio. Euro in den Bau

der Elbphilharmonie flieBen und damit die
Offentliche Hand entlasten.®

89 Vgl. Bundesverband Deutscher Stiftungen 2008; Bundesverband Deutscher Stiftungen, Kérber Stiftung 2010.

90 Von der Justizbehérde Hamburg wird ebenfalls online eine Stiftungsdatenbank zur Verfiigung gestellt (www.gateway.hamburg.de). Da der
Erfassungsgrad dieser Datenbank wesentlich geringer als die des Bundesverbandes der Deutschen Stiftungen ist, wird im Folgenden nur auf
die Datenbank des Bundesverbandes zuriickgegriffen.

91 Die Zahl der deutschen Stiftungen wird nicht erhoben. Insbesondere tiber die Anzahl der Treuhandstiftungen kénnen keine Aussagen getrof-
fen werden. Bekannt ist jedoch die Zahl der rechtsfahigen Stiftungen biirgerlichen Rechts, so dass sich vorhandene Statistiken und Analysen
iberwiegend auf Stiftungen in dieser Rechtsform beziehen. Neben den Stiftungen burgerlichen Rechts gab es 39 nicht rechtsfihige Stiftun-
gen, 15 Stiftungen offentlichen Rechts, 8 Stiftungen in der Rechtsform Stiftung e. V. und 2 Stiftungen in der Rechtsform der GmbH mit Sitz
in Hamburg (vgl. Bundesverband Deutscher Stiftungen 2010a).

92 Die Joachim-Herz-Stiftung ist die groBte Hamburger Stiftung, allerdings engagiert sie sich gemaR ihrer Satzung nicht im kulturellen Bereich.

93 Vgl. Bundesverband Deutscher Stiftungen 2010a.

94 Hierbei handelt es sich um einen gewichteten Wert. Stiftungen, die mehrere Stiftungszwecke verfolgen, werden zu gleichen Anteilen auf
die verschiedenen Stiftungszwecke verteilt (Summe bei jeder Stiftung muss demnach 1 bzw. 100 % ergeben). Die Halfte aller Stiftungen in
Deutschland verfolgen einen Hauptzweck, 10 % hingegen vier oder mehr Hauptzwecke (vgl. Bundesverband Deutscher Stiftungen 2008).

95 Vgl. Bundesverband Deutscher Stiftungen 2008.

96 Eine reprasentative Onlinebefragung des Bundesverbandes Deutscher Stiftungen im Jahr 2010 ermittelte hingegen einen Anteil von 18,4%
der Stiftungen, die freiwilliges bzw. birgerschaftliches Engagement im Bereich Kunst und Kultur férdern. Eine Auswertung des Stiftungsbe-
standes im gleichen Jahr ergab eine (gewichtete) Quote von 15,1 % (Bundesverband Deutscher Stiftungen, Kérber Stiftung 2010).

97 Laut Bundesverband Deutscher Stiftungen verfiigen die Stiftungen neben ihren Einnahmen aus der Vermogensverwaltung tiber weitere Ein-
nahmequellen, wie z. B. Einnahmen aus Spenden oder &ffentlicher Férderung. Aufgrund dieser differenzierten Einnahmesituation kénnen
die Gesamtausgaben der Stiftungen nicht anhand einer durchschnittlichen Verzinsung des Gesamtvermogens berechnet werden (vgl. Bun-
desverband Deutscher Stiftungen 2008).

98 Vgl. Bundesverband Deutscher Stiftungen 2008 und 2010b; Berechnungen HWWI.

99 Eine Abschitzung der Stiftungsvolumina der Hamburger Stiftungen, die in der Regel mehr als 1 Mio.Euro jahrlich zweckgebunden in den

Kulturbereich flieBen lassen, ist auf Basis bundesrepublikanischer Durchschnittsdaten angesichts der groen Schwankungsbreite und der
geringen Fallzahl nicht méglich. Sie kann nur auf Grundlage konkreter Angaben der in den Bereichen Kultur/Kunst/Denkmalpflege besonders
stark engagierten Stiftungen vorgenommen werden. Erfreulicherweise liegen — als Antworten auf eine Anfrage der Kulturbeh6rde Hamburg

an ausgesuchte Stiftungen im Marz 2011 — entsprechende Auskiinfte fiir einige bedeutende private Hamburger Stiftungen vor.

100 Vgl. Kulturbehorde der Freien und Hansestadt Hamburg 2011b.

101 Vgl. Stiftung Elbphilharmonie Hamburg 2011.



2.3.5

Mittelzufluss durch Sponso-
ring im intermedidren Sektor

Im Gegensatz zur mézenatischen Forderung
beruht Kultursponsoring auf Leistung und
Gegenleistung. Den Kulturschaffenden ver-
setzt der Sponsorvertrag in die Lage, sein
Projekt durchzufiihren, wihrend er fiir den
Sponsor die Moglichkeit bietet, unterneh-
mensbezogene Ziele in seiner Kommunikati-
onspolitik zu verfolgen. Wie klassische
Werbung wird Sponsoring steuerlich als
Betriebsausgabe anerkannt und kann voll
abgesetzt werden.'*

Eine Erhebung des Sponsoringauf-
kommens fir kulturelle Zwecke in Hamburg
existiert nicht, so dass auf Basis von Analy-
sen fur Deutschland Schatzungen vorgenom-
men werden. Aus verschiedenen Datenquel-
len lasst sich fiir Deutschland ein aktuelles
Sponsoringvolumen von jahrlich 0,35 Mrd.
Euro (Mittelwert zwischen 0,3 und 0,4 Mrd.
Euro) ermitteln.'® Wird neben dem reinen
Kultursponsoring auch das Mediensponso-
ring'® einbezogen, ergibt sich ein gesamtes
Sponsoringvolumen von 1,3 Mrd. Euro p. a.
(Mittelwert zwischen 1,2 und
1,4 Mrd. Euro).”®

Aus diesen Zahlen fir Deutschland
lasst sich fiir Hamburg ein Sponsoringvolu-
men fiir Kultur (im engeren Sinne) von min-
destens 12,5 Mio. Euro ermitteln.’® Unter
Einbeziehung des Mediensponsorings stiege
dieser Wert um 33,8 Mio. Euro auf insge-

samt ca. 46,3 Mio. Euro.’””

2.3.6

Erwerbstdtige im
offentlichen und intermedia-
ren Sektor

Beamte und Angestellte der Hansestadt im
Kultursektor

In Hamburg waren im Jahr 2009 circa
658 Mitarbeiter als Angestellte oder Beamte
im Bereich Kultur und im Kulturnahen
Bereich der Hansestadt tatig: 46 % davon in
Hochschulen, 31 % im Bereich Theater und
Musik und 14 % in der Kulturverwaltung. Auf
Volkhochschulen, Bibliotheken, Museen,
den Denkmalschutz und die sonstige Kultur-

pflege entfallen jeweils weniger als 10 %.'%8

Erwerbstitige im offentlichen Sektor und
intermedidren Sektor insgesamt

Eine Abschitzung tiber die Zahl der Arbeits-
pliatze im Kultur- und Kulturnahen Bereich
auBerhalb des erwerbswirtschaftlichen Sek-
tors der Kreativwirtschaft basiert auf der
Beschéftigtenstatistik der Bundesagentur fiir
Arbeit. In diese Zahlen flieBen auch die sozi-
alversicherungspflichtig beschiftigten Ange-
stellten der Hansestadt ein. Beamte im Kul-
tur- und Kulturnahen Bereich werden
hingegen nicht erfasst'®.

Theater, Museen, Bibliotheken und
Rundfunk sind Institutionen, die in privat-
wirtschaftlicher, gemeinnitziger oder 6ffent-
licher Form existieren.'®

AufBasis der bundesrepublikanischen
Durchschnittsdaten ergibt sich fir die nicht
erwerbswirtschaftlichen Sektoren der Krea-
tivwirtschaft in Hamburg eine Anzahl von
insgesamt 8 457 Beschiftigten im Jahr 2008.
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Vgl. Frucht/von Reden 2009; Bruhn 2010; Kulturkreis der deutschen Wirtschaft 2011.

Laut der Studie Sponsor Visions 2010, die vom Fachverband fiir Sponsoring und Sonderwerbeformen und der Agentur pilot checkpoint auf
Basis von Interviews mit 209 Sponsoring-Experten aus fiihrenden deutschen Unternehmen erstellt wurde, wurden im Jahr 2009 in Deutsch-
land 0,3 Mrd. Euro fiir Kultursponsoring eingesetzt. Die Prognosen fiir 2010 und 2011 gehen von einem Mittelaufkommen in gleicher Hohe
in diesem Bereich aus (vgl. Sponsor Visions 2009; Horizonstats 2011). Zu dhnlichen Ergebnissen kommt auch der Arbeitskreis Kultursponso-
ring des Bundesverbandes der Deutschen Industrie, der das jahrliche Sponsoringvolumen im Kulturbereich aktuell auf 0,35 Mrd. Euro taxiert
(vgl. Kulturkreis der deutschen Wirtschaft 2011). Andere Untersuchungen sprechen von 0,4 Mrd. Euro Kultursponsoring von Unternehmen
(vgl. Bruhn 2010). Die Enquete-Kommission ,Kultur in Deutschland* beziffert in ihrem Schlussbericht die jahrliche Kulturfinanzierung fiir
das Jahr 2006 mit einem Betrag zwischen 0,3 Mrd. Euro und 0,4 Mrd. Euro (vgl. Deutscher Bundestag 2007).

Zum Begriff Mediensponsoring vgl. Glossar.

Die Enquete-Kommission, Kultur in Deutschland“errechnet ein gesamtes Sponsoringvolumen von 1,4 Mrd. Euro fiir 2006 (vgl. Deutscher
Bundestag 2007) und die Studie Sponsor Visions 1,2 Mrd. Euro fiir 2009 (vgl. Sponsor Visions 2009).

Der Berechnung liegt die Annahme zugrunde, dass sich das bundesrepublikanische Sponsoring-Volumen auf die Bundeslander gemaR ihrer
wirtschaftlichen Leistungsfahigkeit verteilt (der Anteil des Bruttoinlandsproduktes Hamburgs am deutschen Bruttoinlandsprodukt lag 2009
bei 3,56 %; vgl. Statistisches Bundesamt 2010b, Statistische Amter der Lander 2010).

Berechnungen HWWI.

Vgl. Kulturbehérde der Freien und Hansestadt Hamburg 2011a; Freie und Hansestadt Hamburg 2008; Freie und Hansestadt Hamburg
Finanzbehorde 2010; Freie und Hansestadt Hamburg 2011; Berechnungen HWWI. Die Angaben wurden zum Teil hilfsweise iiber die Hohe
der Personalausgaben und die Durchschnittskosten je Mitarbeiter ermittelt. Beschiftigte in den ausgegliederten Betrieben sowie durch die
Sffentliche Hand geférderte private Organisationen sind in diesen Angaben nicht enthalten.

Vgl. zu den Angestellten und Beamten der Stadt Hamburg auch den vorherigen Abschnitt.

Da die Beschiftigtenstatistik keine Trennung nach erwerbswirtschaftlichen und nicht erwerbswirtschaftlichen Akteuren enthalt, erfolgt eine
Unterteilung auf Basis der Empfehlungen des Leitfadens zur Erstellung der statistischen Datengrundlage fur die Kulturwirtschaft. Dort wird
zur genaueren Abschitzung der Beschiftigten im erwerbswirtschaftlichen Bereich fiir ausgesuchte Wirtschaftszweige eine prozentuale Auf-

teilung der gesamten Erwerbstitigenzahl in erwerbswirtschaftliche und nicht erwerbswirtschaftliche Organisationen vorgenommen.



Die Hamburger Kreativwirtschaft in der

Synthese

In diesem Kapitel werden die statistischen Ergebnisse fiir die drei Sektoren der Kreativwirt-
schaft in Hamburg zusammengefasst.”! Insgesamt waren im Jahr 2008 in Hamburg unter
Einbeziehung aller drei Sektoren knapp 8 % der Erwerbstéatigen in der Kreativwirtschaft tatig
(vgl. Tabelle 7). In den beiden letzten Zeilen der Tabelle sind der privatwirtschaftliche Sektor

Tabelle 7
Erwerbstédtige 2008'
Kreativwirtschaft/insgesamt/Hamburg

Selbstandige und Unter- Sozialversicherungs- Geringfiigig entlohnt
nehmen pflichtig Beschiftigte Beschaftigte Erwerbstatige

Musikwirtschaft? 769 3830 1047 5646
Buchmarkt 586 2500 450 3536
Kunstmarkt 845 1148 639 2632
Filmwirtschaft? 1561 3125 617 5303
Rundfunkwirtschaft? 1698 5470 149 7317
Markt fiir Darstellende Kiinste? 1277 3922 1797 6996
Designwirtschaft? 2819 9426 1676 13921
Architekturmarkt 1415 2717 582 4714
Pressemarkt? 1989 9938 751 12 678
Werbemarkt? 2048 11 415 1962 15 425
Software-/ Games-Industrie 1772 14 535 1121 17 428
Sonstiges 130 1124 222 1476
Gesamt Kreativwirtschaft
Mit Doppelzéhlungen? 16 909 69 150 11013 97 072
Doppelzihlungen? 3853 11938 2506 18 297
Ohne Doppelzdhlungen 13 056 57 212 8 507 78775
Anteil an der Gesamtwirtschaft
(ohne Doppelzéhlungen) in % 14,9 7,2 5,4 7,9

davon:

Privatwirtschaftlicher Sektor 12 867 49 786 7 665 70318

Offentlicher und

intermedidrer Sektor 189 7 426 842 8 457

1 Diese Tabelle umfasst alle Selbstandigen (Umsatz tiber 17 500 p. a.) und sozialversicherungspflichtig Beschaftigten (ohne Beamte), die im privaten, 6ffentlichen und

intermedidren Sektor insgesamt tatig sind.

2 Teilmarkt mit Wirtschaftszweigen, die mehreren Teilmarkten zugeordnet sind.

Quellen_Statistisches Amt fiir Hamburg und Schleswig-Holstein (2010b); Bundesagentur fiir Arbeit (2010);
Berechnungen HWWI nach Leitfaden zur Erstellung einer statistischen Datengrundlage fiir die Kulturwirtschaft.
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und die nicht erwerbswirtschaftlichen Sektoren (Summe aus &ffentlichem sowie intermedi-
arem Sektor) jeweils getrennt ausgewiesen.'?

In den erwerbswirtschaftlichen Sektoren der Kreativwirtschaft waren gemaf Berech-
nung nach dem Leitfaden insgesamt mehr als 13 000 Selbstdndige, 57 000 sozialversiche-
rungspflichtig und 8 500 geringfiigig Beschéaftigte erwerbstatig. Davon arbeiteten mehr als
60 % in den Teilmarkten Designwirtschaft, Pressemarkt, Werbemarkt und Software-/Games-
Industrie. Die 6ffentlichen und privaten Rundfunkunternehmen sind mit ca. 7 000 Erwerbs-
tatigen ebenfalls ein grofRer Teilmarkt in der Kreativwirtschaft (Tabelle 7).

Die nachfolgende Tabelle 8 zeigt den Umsatz, die Wertschépfung und deren Verdn-
derungsraten von 2003 bis 2008 in allen Sektoren der Kreativwirtschaft in Hamburg."™ Die
Umsatzsteuerstatistik ordnet Umsatze fast ausschlieBlich dem privatwirtschaftlichen Sektor
zu. Die Anderungen gegeniiber der Tabelle 6 sind allein bedingt durch den Kunstmarkt, in
dem etwa 64 Mio. Euro des Umsatzes auBerhalb des privatwirtschaftlichen Sektors im 6ffent-
lichen und intermedidren Sektor erwirtschaftet wurden. Alle weiteren Teilmarkte wurden
vollstandig in den privatwirtschaftlichen Sektor eingerechnet. In den beiden letzten Zeilen
der Tabelle 8 sind der erwerbswirtschaftliche Sektor und die nicht erwerbswirtschaftlichen

Sektoren getrennt ausgewiesen.

111 Die Tabellen in diesem Kapitel 2.4 zeigen eine Zusammenfassung der Ergebnisse iber alle drei Sektoren. Eventuell
auftretende geringe Abweichungen zu den vorhergehenden Tabellen der Kapitel 2.2 und 2.3 sind auf Rundungen zu-
ruickzufiihren.

112 Plausibilitatspriifungen haben ergeben, dass in einer GroRstadt wie Hamburg ein wesentlich hoherer Anteil der Kreativ-
wirtschaft privatwirtschaftlich organisiert ist als dies im Durchschnitt aller Bundeslander der Fall ist. Da der Leitfaden
auf diesen Durchschnittswerten basiert, wire eine Korrektur nach unten in den nicht erwerbswirtschaftlichen Sektoren
notwendig. Um einen Vergleich mit den GroRstddten Berlin, Miinchen und Kéln nicht zu gefihrden, wurde jedoch
auf eine Bereinigung der Erwerbstétigenzahlen im erwerbswirtschaftlichen Sektor verzichtet (vgl. Kapitel 2.3). Dies
bedeutet in der Konsequenz, dass die Anzahl der Erwerbstatigen im erwerbswirtschaftlichen Sektor in Hamburg ca.
1 800 Personen mehr und im nicht erwerbswirtschaftlichen Bereich ca. 1 800 Erwerbstatige weniger umfasst als in
dieser Tabelle ausgewiesen wird. Die Summe der Erwerbstitigen tiber alle Sektoren bleibt gleich.

113 Hier ergeben sich in der Betrachtung tber alle Sektoren gegeniiber der Darstellung allein des privatwirtschaftlichen

Sektors nur geringe Anderungen.



Tabelle 8
Umsatz- und Wertschopfungsentwicklung 2003 bis 2008
Kreativwirtschaft/insgesamt/ Hamburg

Umsatzentwicklung Wertschopfungsentwicklung
2003 2008 Verdanderungs- 2003 2008 Veranderungs-
Tsd. € Tsd. € rate in % Tsd. € Tsd. € rate in %
Musikwirtschaft? 921984 773798 -16,1 148 516 157 644 6,1
Buchmarkt 378 269 320011 -15,4 49 099 49 991 1,8
Kunstmarkt 137 898 149 328 8,3 50 145 56 437 12,5
Filmwirtschaft? 1169 168 934 535 -20,1 436 407 320 893 -26,5
Rundfunkwirtschaft? 384 525 568 393 47,8 173 920 229 557 32,0
Markt fiir Darstellende Kiinste? 511 780 649 503 26,9 220 043 183 665 -16,5
Designwirtschaft? 1040611 1184 664 13,8 273 634 419778 53,4
Architekturmarkt 256 882 326 867 27,2 150 206 206 555 37,5
Pressemarkt? 6 864 505 3885879 -43,4 1308 854 811 440 -38,0
Werbemarkt? 2388181 2136 069 -10,6 448 953 497 381 10,8
Software-/ Games-Industrie 464 656 1161288 149,9 229 313 357395 55,9
Sonstiges 23434 25053 6,9 9678 7768 -19,7
Gesamt Kreativwirtschaft
Mit Doppelzdhlungen 14 541 893 12 115 388 -16,7 3498 768 3298 504 -5,7
Doppelzdhlungen 1284 478 1466 059 141 337 839 492 338 45,7
Ohne Doppelzdhlungen 13 257 415 10 649 329 -19,7 3160 930 2 806 166 -11,2
davon:
Privatwirtschaftlicher Sektor 13187 538 10 584 900 -19,7 3139368 2 784 650 -11,3
Offentlicher und intermediarer
Sektor 69 877 64 429 -7,8 21562 21516 -0.2

>

1 Die Tabelle umfasst Umsitze und Wertschopfung der Selbstandigen und Unternehmen mit einem Umsatz tiber 17 500 Euro p. a., die insgesamt im Kultur- und
Kreativbereich tatig sind.

2 Teilmarkt mit Wirtschaftszweigen, die mehreren Teilmarkten zugeordnet sind.

Quellen_Statistisches Amt fiir Hamburg und Schleswig-Holstein (2010b); Berechnungen HWW!I nach Leitfaden zur Erstellung
einer statistischen Datengrundlage fiir die Kulturwirtschaft.
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Wihrend die Tabellen 7 und 8 die Ergebnisse fiir den 6ffentlichen und intermediaren Sektor
in der Summe darstellen, folgt in der Tabelle 9 eine detailliertere Aufstellung des Finanzvo-
lumens fur die drei Sektoren der Kreativwirtschaft.

In Tabelle 9 werden die bewegten Mittel (Umséatze, Grundmittel, Spenden, Sponso-
ringvolumen, Stiftungsausgaben) fiir alle drei Sektoren in einer Gesamtiibersicht dargestellt.
Im privatwirtschaftlichen Bereich werden 10,6 Mrd. Euro in der Kreativwirtschaft umgesetzt.
Der Grundmitteleinsatz in den Kulturbereich durch die 6ffentliche Hand liegt (ohne Einbe-
ziehung der Kosten fiir die EIbphilharmonie) bei ca. 253,1 Mio. Euro. Eine wichtige Rolle fiir
die Kreativwirtschaft in Hamburg spielt der Norddeutsche Rundfunk, der mit geschatzten
784,5 Mio. Euro am Standort Hamburg engagiert ist. Die christlichen Kirchen verwenden
etwa 48,1 Mio. Euro jahrlich fir kulturelle Zwecke. Stiftungen finanzieren in Hamburg Pro-
jekte im Bereich der Kulturwirtschaft mit einem jahrlichen Volumen von mindestens
17,7 Mio. Euro.



Tabelle 9

Finanzvolumen nach dem Drei-Sektoren-Modell
Kreativwirtschaft/Hamburg

Grundmittel/

Mittelzufluss/

Umsatz in Ausgaben
Sektor Tsd. €' in Tsd. €2
Privatwirtschaftlicher Sektor
Musikwirtschaft 773798
Buchmarkt 320011
Kunstmarkt? 149 3283
Filmwirtschaft* 934 535
Rundfunkwirtschaft 568 393
Markt fur Darstellende Kiinste 649 503
Designwirtschaft 1184 664
Architekturmarkt 326 867
Pressemarkt 3885879
Werbemarkt 2136 069
Software-/Games-Industrie 1161288
Sonstiges 25053
Offentlich finanzierter Kultursektor
Kultur 240 000
Kulturnahe Bereiche 13100
Offentliche nichtstaatliche Kulturforderung
Offentliche Stiftungen®
NDR (Anteil Hamburg) 784 500
Christliche Kirchen (Anteil Hamburg) 48 100
Intermediirer Sektor
Spenden
Geldspenden aus privater Hand 1400
Geldspenden von Unternehmen 5500
Private Stiftungen 17 700
Sponsoring
Kultursponsoring 12 500
Mediensponsoring 33800

1

2
3
4
5

Im Jahr 2008; Quellen siehe Kapitel 2.2

Jahreszahlen und Quellen siehe Kapitel 2.3

Summe aus ca. 85 Mio. Euro Umsatz im privatwirtschaftlichen Sektor und ca. 64 Mio. Euro im 6ffentlichen und intermediaren Sektor

Ohne Filmférderung in Hohe von 9,3 Mio. Euro

Die Zuwendungen an die 6ffentlichen Stiftungen sind in den Zahlen zum 6ffentlichen Kultursektor enthalten, daher erfolgt hier keine Zahlenangabe

Quellen_Darstellung HWWI

Kreativwirtschaftsbericht 2012 fiir Hamburg



2.5
Zusammenfassung und Fazit
des statistischen Teils

Abbildung 6
Erwerbstatige 2008
Kreativwirtschaft/insgesamt/Hamburg

Offentlicher und intermediirer Sektor
der Kreativwirtschaft in Hamburg

Quellen_Eigene Darstellung: Zu den einzelnen Angaben vgl. Kap. 2.2,2.3 und 2.4

Privater Sektor
der Kreativwirtschaft in Hamburg
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Erwerbstéitige» 2008
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Hamburg ist ein attraktiver Standort fiir Kreative.

Insgesamt arbeiteten im Jahr 2008 in allen drei Sektoren der Kreativwirtschaft mindestens
78 775 Personen (knapp 8 % aller Erwerbstdtigen in Hamburg), davon der Grofteil im pri-
vaten Sektor (70 318 Personen) und rund ein Zehntel (8 457 Personen) im 6ffentlichen und
intermedidren Sektor. Die Stadt bietet eine gesunde Mischung aus einer starken Hochkultur,
umsatzstarken Unternehmen sowie einer lebendigen subkulturellen Szene. Damit hat Ham-
burg die notwendige kritische Masse an kreativen Akteuren, die z. B. Kooperationen inner-
halb einzelner Teilmarkte (horizontale Kooperation, etwa in der Musikwirtschaft) oder auch
zwischen den Teilméarkten (vertikale Kooperation, bspw. zwischen Musik- und Filmwirtschaft)
moglich macht. In der wachsenden Stadt Hamburg gibt es zudem einen groRen lokalen Markt
fur die einzelnen Teilméarkte. Der starke Binnenmarkt ermoglicht der Kreativwirtschaft auch
Synergieeffekte zu anderen Wirtschaftszweigen. Diese Faktoren machen Hamburg als Stand-
ort fur Kreative attraktiv.

Die Software-/Games-Industrie hat zwischen 2003 und 2008 kraftig an Erwerbstatigen
hinzugewonnen (29,3 %) und ist inzwischen der beschaftigungsstarkste Teilmarkt. Hamburgs
Kreativwirtschaft hat die bundesweit hochste Anzahl an Erwerbstatigen in den umsatzstarken
Teilméarkten Presse, Werbung und Designwirtschaft. Letzterer entwickelte sich von 2003 bis
2008 sehr dynamisch (25,7 %). Aber auch der Teilmarkt Darstellende Kiinste wuchs hinsicht-
lich der Beschaftigten merklich (41 %). Von einem starken Riickgang ist nur der Pressemarkt
betroffen (-16 %).""*

Hamburgs Kreativwirtschaft ist nach Umséatzen
Deutschlands Spitzenreiter.

Hamburgs Kreative trugen 2008 mit einem Umsatz von 10,6 Mrd. Euro (2,8 %) und einer
Wertschopfung von 2,8 Mrd. Euro (3,8 %) zur gesamten Hamburger Wirtschaftsleistung bei.
Der Beitrag von Hamburgs Kreativwirtschaft zur Gesamtwirtschaft liegt damit Gber dem
bundesweiten Durchschnitt von 2,5%. Zwar ist der Umsatz pro Hamburger Unternehmen
mit 822 600 Euro im Vergleich zum Durchschnitt der Hamburger Unternehmen gering, trotz-
dem aber fast doppelt so hoch wie der durchschnittliche Umsatz der Berliner Kreativwirt-
schaftsunternehmen (442 900 Euro). Die umsatzstarksten Teilmarkte waren dabei Presse,
Werbung, Design und Software/Games. Letzterer Teilmarkt bildet mit 150 % Umsatz-Wachs-
tum zwischen 2003 und 2008 auch den Makrotrend zur Digitalisierung ab.
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Um Hamburgs hohes Niveau zu halten, besteht Handlungsbedarf.

Die Stadt darf sich nicht auf ihrer Position der Stiarke ausruhen, denn sie konkurriert unmit-
telbar mit anderen Stadten um die Akteure der Kreativwirtschaft. Hamburgs Spitzenreiter-
position gegentiiber den Vergleichsstadten Berlin, Miinchen und Kéln ist gefahrdet. In der
zeitlichen Entwicklung zwischen 2003 und 2008 ging der Umsatz der Kreativwirtschaft in
Hamburg um 19,7 % zurlick, besonders im Pressemarkt (-43 %) und in der Filmwirtschaft
(-20 %).

Zwar ist dies ein Riickgang von einem hohen Niveau und es zeigt sich nach den nega-
tiven Entwicklungen im Jahr 2005 fiir die Kreativwirtschaft in Summe auch wieder eine
Aufwirtstendenz in Hamburg. Der Handlungsbedarfist dennoch gegeben: In Miinchen und
Berlin wachsen die Erwerbstatigenzahlen in der Kreativwirtschaft insgesamt starker als in
Hamburg, besonders in den Teilmarkten Werbung, Design und Darstellende Kiinste (Miin-
chen 60 %). In Berlin ist die Zahl der Erwerbstétigen besonders in der Kunst und der Rund-
funkwirtschaft (um 50 %) gestiegen.

Hamburgs Kreativwirtschaft ist eine komplexe Branche.

Die Betrachtung der Kreativwirtschaft mithilfe des Drei-Sektoren-Modells 6ffnet den Blick
fur die Vielfalt dieser Branche: Kreativwirtschaft ist prekare kiinstlerische Existenz genauso
wie millionenschweres Verlagsunternehmen. Zwischen den nicht an Gewinn orientierten
Subkulturen, Kunst- und Kulturszenen und den gewinnorientierten Teilmarkten der Kreativ-
wirtschaft findet ein fruchtbarer Austausch statt. Gleichzeitig gibt es gegenseitige Abhadngig-
keiten.

Grundsatzlich steht die statistische Erfassung des intermedidren und o&ffentlichen
Sektors der Kreativwirtschaft jedoch vor zahlreichen Problemen.” Insbesondere die Wech-
selwirkungen zwischen den drei Sektoren der Kreativwirtschaft konnen durch den Bericht
bislang nicht statistisch abgebildet werden. Hier bietet sich ein neues Forschungsfeld, in dem
etwa bundesweit vergleichbare Zahlen und Zusammenhange erhoben werden sollten, die mit
qualitativen Erhebungen ergdnzt werden missen. Auch wenn sich bislang nur wenige Infor-
mationen aus dem privatwirtschaftlichen, intermedidren und offentlichen Sektor valide
zusammenfiihren lassen, wurde dieser Versuch fiir das Finanzvolumen der drei Sektoren der

Kreativwirtschaft in Hamburg fir das Jahr 2008 unternommen.

114 Vgl. auch Anmerkung auf'S. 36.

115 Vgl. die Ausfiihrungen auf S. 36 zu Beginn des Statistischen Teils.



Kreativwirtschaftsbericht 2012 fiir Hamburg

Abbildung 7
Finanzvolumen der drei Sektoren
Kreativwirtschaft/Hamburg

Privater Sektor
der Kreativwirtschaft in Hamburg:

Umsatz
ca. 10,6 Mrd. Euro

Offentlicher Sektor
der Kreativwirtschaft in Hamburg:

Volumen (nach Grundmittelkonzept)

ca. 1,1 Mrd. Euro

Intermediirer Sektor
der Kreativwirtschaft in Hamburg:

Volumen
ca. 70 Mio. Euro

Quelle_Eigene Darstellung: Zu den einzelnen Angaben vgl. Kap. 2.2, 2.3 und 2.4




Zur Relevanz des 6ffentlichen und intermediiren Sektors:
Klein, aber lebensnotwendig

Der Uberblick tiber die in den drei Sektoren fiir die Kreativwirtschaft und Kulturférderung
aufgewendeten Finanzvolumina zeigt, dass im Vergleich zum privatwirtschaftlichen Sektor
der offentliche und intermedidre Sektor finanziell zundchst einmal eine kleine Rolle spielen.
So betragt das Finanzvolumen im 6ffentlichen Kultursektor insgesamt rund 1,1 Mrd. Euro.
Das sind nur rund ein Zehntel der Umsétze, welche die privatwirtschaftliche Kreativwirtschaft
im Jahr 2008 in Hamburg erzielte (10,6 Mrd. Euro).

Im Finanzvolumn des 6ffentlichen Kultursektors ist die 6ffentliche staatliche Kultur-
forderung inklusive offentlich finanzierter Stiftungen mit 253,17 Mio. Euro im Jahr 2009
enthalten. Damit wurden vor allem der Bereich Theater und Musik (114,0 Mio. Euro) unter-
stitzt, weitere Gelder flossen in den Bereich Museen und Sammlung (46,9 Mio. Euro), die
Offentlichen Bibliotheken (32,9 Mio. Euro) und die Kunsthochschulen (20,1 Mio. Euro).

Im Bereich der 6ffentlichen nichtstaatlichen Férderung spielen der gebuhrenfinan-
zierte NDR (784,5 Mio. Euro) und die christlichen Kirchen in Form der Nordelbischen Kirche
und des Erzbistums Hamburg (48 Mio. Euro) die grote Rolle.

Geringer ist das Finanzvolumen des intermedidaren Sektors, dessen Zahlen zudem
schwer zu erheben sind.”"® Geldspenden aus privater Hand spielen im Vergleich zur 6ffentli-
chen Forderung im Kulturbereich nur eine kleine Rolle, jedoch profitieren einzelne Instituti-
onen — etwa im Museumsbereich — maRgeblich von privatem Engagement. Die rechtsfahigen
Stiftungen des biirgerlichen Rechts tragen in Hamburg mit ca. 17,7 Mio. Euro im Jahr zur
Finanzierung von Kultur und Kreativwirtschaft bei.

Wenn fiir die Unternehmen ein konkreter Nutzen aus ihrem kulturpolitischen Engage-
ment resultiert, sind die Unternehmen wesentlich engagierter als bei der mazenatischen
Forderung. 12,5 Mio. Euro betragt die jahrliche Summe, die durch Kultursponsoring von
Unternehmen in die Hamburger Kulturlandschaft flieBt. Fiir das Mediensponsoring legen
die Unternehmen jéahrlich noch einmal 33,8 Mio. Euro dazu. Insgesamt wurden 46,3 Mio.
Euro durch Sponsoring fiir die Kultur ausgegeben.

Insgesamt flossen also 70,9 Mio. Euro im intermedidren Sektor in die Kultur.

Besondere Strukturen der Kreativwirtschaft bediirfen
einer besonderen Férderung.

Die quantitativen Finanzvolumina allein sagen jedoch wenig tiber die tatsachliche Relevanz
des offentlichen und intermediiren Sektors fiir die Kreativwirtschaft aus, denn fiir die Inter-
pretation der Zahlen muss ein wesentlicher Punkt berticksichtigt werden, der mit der klein-
teiligen Struktur gerade der umsatzschwiécheren Teilméarkte der Kreativwirtschaft zu tun hat:

Die Kreativwirtschaft weist mit 18,3 % einen weitaus héheren Selbstandigen-Anteil auf
als die Hamburger Gesamtwirtschaft mit 8,3 %. Weil Erwerbstétige mit einem Jahreseinkom-
men unter 17 500 Euro nicht von der Statistik erfasst werden, ist mit hoher Wahrscheinlich-
keit davon auszugehen, dass die Zahl der Selbstandigen in der Kreativwirtschaft noch wesent-
lich hoheristals 18,3 %. Gleichzeitig wiirde damit auch die Zahl der kreativen Erwerbstatigen
hoher als bei den derzeit erfassten 78 775 Personen liegen.

Von 2003 bis 2008 wuchs die Zahl der Erwerbstatigen um knapp 10 %, gleichzeitig
gingen Umsatz (-19,7%) und Wertschopfung (-11,3%) deutlich zuriick. Dies betraf

/8

79

Kreativwirtschaftsbericht 2012 fiir Hamburg

besonders Erwerbstdtige in den Teilmarkten Musikwirtschaft, Buchmarkt, Filmwirtschaft
und Werbemarkt. Daraus ldsst sich schliefen, dass in bestimmten Teilméarkten der Kreativ-
wirtschaft kleinteilige Strukturen vorherrschen, die aus der statistischen Datenlage nicht
komplett erfasst werden kénnen. Es wird vermutet, dass sich hier der Trend zur Herausbil-
dung einer groen Anzahl an Klein- und Kleinstunternehmen abbildet, welche wirtschaftlich
nicht an die Produktivitat groRer Strukturen heranreichen konnen. In der Kreativwirtschaft
wird somit Erwerbstatigkeit auf niedrigem wirtschaftlichem Niveau aufgebaut.

Es ist deswegen anzunehmen, dass die 6ffentliche Férderung und die Gelder des inter-
medidren Sektors gerade einigen kreativen Akteuren in niedrig und geringfligig entlohnten
Erwerbsverhiltnissen als eine wichtige Einkommensquelle dienen. Eine 6ffentliche Forderung
kann gerade jungen Selbstandigen und kleinen Firmen helfen, sich am Markt zu etablieren.
Besonders diese jungen Kreativen und Soloselbstandigen sind aber diejenigen, die den Mut
zum Experiment haben und von denen deshalb neue Impulse fiir die Kreativwirtschaft aus-
gehen. Die Kulturférderung hat also mittelbare positive Effekte auf die gesamte Kreativwirt-
schaft.

Dabei ist Kulturforderung kein reines Zuschussgeschift.'’” Betrachtet man etwa die
Kostendeckung der geforderten Einrichtungen sowie die in der Statistik nicht erfassten Ein-
nahmen durch Kulturtourismus'8, Idsst sich Kulturférderung auch als Investment betrachten,
das sich fur die Stadt auszahlt und durch Synergieeffekte auch dem privatwirtschaftlichen
Sektor der Kreativwirtschaft zu Gute kommt. Wie auch in den Experteninterviews in Kapitel 3
deutlich wird, ist ein lebendiges Kulturleben auch ein wichtiger Standortfaktor.

Es ist deshalb notwendig, dass die wirtschaftliche Férderung der Kreativwirtschaft
sektoreniibergreifend abgestimmt wird — dabei muss die Férderung der Kreativwirtschaft
klar von der Kulturférderung getrennt bleiben. Beide Férderungen verfolgen dezidiert unter-
schiedliche Ziele: Wahrend Institutionen wie die Kreativ Gesellschaft, die Filmférderung
Hamburg Schleswig-Holstein, hamburg@work oder hamburgunddesign® unmittelbar die
wirtschaftlichen Effekte der Kreativwirtschaft fordern, unterstiitze die Kulturférderung die
Kultur von Kosten-Nutzen-Kalkulationen losgelost. Die Kreativwirtschaft sollte weder aus-
schlieBlich unter 6konomischen Gesichtspunkten noch aus rein kiinstlerischem Blick betrach-

tet werden. _

116 Vgl. die Ausfiihrungen auf S. 36.
117 Vgl. Kulturbehérde der Freien und Hansestadt Hamburg 2006.
118 Zum Potenzial des Kulturtourismus fir die Stadt Hamburg vgl. Kulturbehérde der Freien und Hansestadt Hamburg

2006, S. 19.



Hamburg als Kreativstandort:

Bestandsaufnahme und Bewertung durch Experten

Nach der quantitativen Darstellung im zweiten Kapitel geht es in diesem dritten Kapitel um
die qualitative Erfassung der Kreativwirtschaft in Hamburg. Fur jeden der elf Teilméarkte wird
zundchst kurz beschrieben, welche Strukturen der jeweilige Teilmarkt in Hamburg herausge-
bildet hat, welche Institutionen, Unternehmen und Zusammenschliisse relevant sind, welche
Forderinstrumente existieren und ob es maRgebliche Veranstaltungsformate und Veroffent-
lichungen gibt. Wichtige Ausbildungseinrichtungen runden das Bild ab. Damit wird ein jeweils
sehr knapper Zustandsbericht je Teilmarkt skizziert, wobei in Kauf genommen werden muss,
dass diese Darstellungen zwangslaufig unvollstandig bleiben.

An die Bestandsaufnahmen fiir die elf Teilmarkte werden die Ergebnisse einer empiri-
schen Standortanalyse angekniipft. Dazu wurden 157 Experten aus Hamburg und den Refe-
renzstadten Berlin, Koln und Miinchen in strukturierten Interviews um ihre Einschatzungen
zu den Stdrken und Schwéachen sowie Chancen und Risiken fiir den jeweiligen Teilmarkt
befragt. Die Ergebnisse werden zuerst im Uberblick dargestellt. AnschlieRend werden die aus
den Interviews generierten Aussagen fiir jeden einzelnen Teilmarkt separat vorgestellt. Dabei
erfolgt hinsichtlich der Starken und Schwéchen eine getrennte Darstellung fur die Hambur-
ger und die externen Experten. Bei den Chancen und Risiken erfolgt hingegen keine Differen-
zierung, da die Einschatzungen aus Binnen- und AulBenperspektive zu diesem Punkt weitge-
hend deckungsgleich waren. Einzelne pragnante Antworten der Experten werden als Zitate

wiedergegeben.
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3.1

Aufbau und Methode der Experteninterviews

Fir die Bestimmung der Starken und Schwachen sowie fiir die Abschatzung der Chancen
und Risiken Hamburgs als Standort fiir die Kreativwirtschaft wurde eine empirische Unter-
suchung durchgefihrt. Dazu wurden insgesamt 157 Experten in leitfadengestiitzten Inter-
views'” befragt. Die Auswertung der Befragungsergebnisse erfolgte anonymisiert.

Als Expertinnen und Experten wurden solche Akteure der Kreativwirtschaft ausgewahlt,
bei denen angenommen werden konnte, dass sie tiber spezifische Branchenkenntnisse ver-
fugen und Hamburg als Standort fiir den jeweiligen Teilmarkt einschatzen konnen. Bei der
Expertenauswahl wurde versucht, das breite Spektrum an Akteuren und Unternehmen inner-
halb der Kreativwirtschaft und der einzelnen Teilméarkte abzubilden.

Daher wurden pro Teilmarkt jeweils vier Experten aus dem privatwirtschaftlichen und
offentlichen Sektor interviewt (vgl. hierzu auch Kap. 1.2), die aus unterschiedlich groen
Betrieben (Kleinst-, kleine, mittlere, groe Unternehmen)'® stammen. Im intermedidren
Sektor wurden 14 Gesprache gefiihrt, davon elf mit Verbanden (je eines pro Teilmarkt) und
drei mit Stiftungen. Um auch die AuBenwahrnehmung des Kreativstandortes Hamburg zu
erfassen, wurden ebenfalls Experten aus den drei Referenzstadten Berlin, Minchen und Kéln
befragt. Hier wurden jeweils 3 Experten pro Teilmarkt interviewt.

Die Interviews wurden im Zeitraum September 2010 bis Mai 2011 durchgefihrt. Zu
diesem Zeitpunkt stand die Hamburger Kulturpolitik bundesweit unter kritischer Beobach-
tung. Dieser Umstand schldgt sich zum Teil in den kritischen Anmerkungen der Interview-

partner nieder.

119 Die Befragung der Branchenexperten erfolgte in Form sogenannter leitfadengestiitzter Interviews. Dabei wurden 21 ge-
schlossene Fragen gestellt, um méglichst viel ilber Hamburg als Standort fiir die elf Teilmarkte der Kreativwirtschaft zu
erfahren (der hier verwendete Leitfaden ist in Anhang 3 beigefiigt). Zwei offene Fragen (mit jeweils 19 Unterpunkten)
stellten dariiber hinaus sicher, dass alle einschlagigen und relevanten Standortfaktoren von den Expertinnen und Ex-
perten bewertet wurden (der hier verwendete Bewertungsbogen ist in Anhang 4 beigefiigt). Der vollstandige Teilbericht
zu den Experteninterviews mit einer ausfiihrlichen Beschreibung der Methode findet sich zum Download unter www.
kreativgesellschaft.org.

120 Es wurde auf die Einteilung der Europaischen Kommission zuriickgegriffen, nach der Kleinstunternehmen weniger als
10, kleine Unternehmen weniger als 50 und mittlere Unternehmen weniger als 250 Beschiftigte haben (vgl. Europa-

ische Kommission 2006).
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3.2

Die Ergebnisse der Experteninterviews im

Uberblick

3.2.1

Ergebnisse zu den Stdrken und
Schwichen

Ein zentrales Ergebnis der empirischen Stu-
dieist, dass aus Sicht der befragten Experten
Hamburg als Standort fur die Kreativwirt-
schaft vor allem Stiarken besitzt. Zwar wer-
den auch Standortschwichen formuliert,
diese sind aber bei Weitem nicht so gewich-
tig wie die Starken. Dieser Meinung sind
sowohl die Hamburger als auch die externen
Experten.

Gegenwirtig sind sich fast alle inter-
nen und externen Experten einig, dass Ham-
burgs einzigartige Lebensqualitat und Infra-
struktur wesentliche Stiarken des Standortes
sind. Die Stadt konne mit kurzen Wegen,
einem interessanten Kulturleben, Weltoffen-
heit und dem besonderen Flair der Hafen-
lage punkten — dies seien wichtige Anreize
gerade auch fiur hochqualifizierte Arbeits-
krdafte in allen Teilmirkten. Von hoher
Bedeutung seien ferner die groRe Zahl an
Branchenunternehmen sowie branchenver-
bundenen Akteuren, die beste Potenziale bei
Auftragslage und Vernetzung boéten. Teil-
marktibergreifende Synergien und Agglome-
rationsvorteile werden von Branchenvertre-
tern in den Teilmirkten Software/Games,
Architektur, Rundfunkwirtschaft, Design,
Darstellende Kiinste, Werbung, Buch und
Presse positiv dargestellt. Die starke Wirt-
schaftskraft der Stadt mache den Standort
weiter attraktiv.

Als Schwache Hamburgs — und dies
vielfach mit Verweis und im Vergleich zu

Berlin — benennen die Experten das hohe

Preisniveau geeigneter Raumlichkeiten und
die hohen Lebenshaltungskosten allgemein.
Neue, kreative Ideen seien auf giinstige
Raume angewiesen — dieser Meinung waren
Experten der Filmwirtschaft, der Musik, der
Darstellenden Kiinste, der bildenden Kunst
ebenso wie aus umsatzstirkeren Teilmarkten
wie Design, Werbung oder Software/Games.
Wenn es durch die hohen Mieten geringere
Méglichkeiten zum Experimentieren gebe,
leide darunter auch das kreative Klima in
Hamburg und die Anwerbung und Ansied-
lung des kreativen Nachwuchses.

Hinzu kommt die Wahrnehmung einer
unzureichenden Unterstiitzung der Kreativ-
wirtschaft durch die Politik. Die Experten
diagnostizieren die Kulturpolitik zum Befra-
gungszeitpunkt einhellig: Eine zu starke
Konzentration auf Leuchtturm-Projekte gehe
zu Lasten der Basisarbeit und des Schutzes
bestehender kreativer Milieus. Gerade die
kleineren und auf ,offenen Szenen“ basie-
renden Teilmiarkte wie der Buchmarke, die
Musikwirtschaft, die Darstellenden Kiinste
und der Kunstmarkt sowie die Filmwirt-
schaft, fihlen sich nicht gentigend von der
Politik unterstiitzt. Eine lebendige Kultur-
szene sei ein wichtiger Standortfaktor. Diese
bilde eine wesentliche Motivation fiir Krea-
tive, nach Hamburg zu kommen und sei
insbesondere fiir die Gewinnung des qualifi-
zierten Nachwuchses interessant. Die kri-
tisch diskutierte Kulturpolitik der letzten

Jahre farbe zudem ungiinstig auf das Image
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der Stadt ab. Auch in der AuRBenvermarktung
wiinschen sich etliche Experten mehr Unter-
stitzung durch die Stadt. Hamburg stelle
seine Vorziige zu wenig in den Vordergrund
und prasentiere starke Teilmarkte im Rah-

men seines Stadtmarketings zu wenig.

3.2.2

Ergebnisse zu den Chancen
und Risiken

Mit Blick auf die Zukunft liegen die Chancen
Hamburgs, so die Experten, in der Pflege des
einzigartigen offenen und toleranten Stadt-
klimas und des vielfaltigen Kultur- und
Freizeitangebots. Diese Faktoren wirkten auf
Akteure und Unternehmen der Kreativwirt-
schaft ebenso anziehend wie die hohe
Lebensqualitdt, Internationalitit und die
starke Wirtschaftskraft der Stadt. Dass
Hamburg alle Teilmarkte der Kreativwirt-
schaft beheimatet, sehen viele Experten als
Chance fiur die weitergehende Vernetzung
der Teilmarkte. Dazu biete Hamburg durch
seine Lage ebenfalls Moglichkeiten zur Ver-
netzung und Kooperation mit anderen Kre-
ativstandorten Nord- und Osteuropas und
den dort ansdssigen Hochschulen. Auch die
Verbindung zu China solle gestarkt werden.

Als groRtes Risiko fiir den Standort
wird die Abwanderung von Talenten und
namhaften Unternehmen in andere Metro-
polen gesehen. Vor allem Berlin stehe hier in
starkem Standortwettbewerb zu Hamburg,
wie Experten u. a. aus den Bereichen Design,
Buchmarket, Kunstmarkt, Musikwirtschaft,
Darstellende Kiinste oder Software/Games
konstatierten. Die Griinde seien die niedri-
geren Lebenskosten, die Internationalitdt der
Stadt sowie das als innovativ, dynamisch
und offen wahrgenommene kreative Klima
Berlins. Die dortige politische Unterstiitzung

der Kreativwirtschaft und ihre internationale

Vermarktung wurden ebenfalls von den Ex-
perten erwdhnt. Im Vergleich dazu empfand
eine Mehrzahl der Experten in Hamburg die
politische Unterstiitzung und offentliche
Forderung der Teilmarkte und der Kultur
zum Zeitpunkt der Befragung insgesamt als
ungeniigend. Dies berge nach Meinung der
befragten Experten ein ganz erhebliches

Standortrisiko.
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Musik

Hamburger Kreativwirtschaft: Musikwirtschaft

3.3.1

Zum Status quo der Musik-
wirtschaft in Hamburg

Hamburg ist ein kreativer Nahrboden fiir die
Musikszene — die Musikwirtschaft ist mit
einer Vielzahl an Unternehmen, Einrichtun-
gen, Livemusik-Clubs und einer grofen
Bandbreite von Musikern, Bands, Ensembles
und Orchestern gut aufgestellt und ein be-
deutsamer Wirtschaftsfaktor fir die Stadt.
Die Umsitze beliefen sich im Jahr 2008 auf
773,8 Mio. Euro. Bezogen auf die Anzahl der
Erwerbstdtigen nimmt Hamburg deutsch-
landweit hinter Berlin den zweiten Platz ein,
die Erwerbstdtigenzahl in der Musikwirt-
schaft wuchs von 2003 bis 2008 um 15 % auf’
3 597 Personen.

In der Musikstadt Hamburg findet
sich eine ausgewogene Mischung kleinerer
und groBerer Unternehmen aus den verschie-
denen Segmenten der Branche. Hamburg
hat traditionell besondere Stdrken im
Bereich der Musikverlage. So sitzen hier z. B.
EMI Music Publishing, Peermusic, die Musik-
verlagsgruppe Sikorski und die ROBA Musik-
verlage. In den Bereichen Produktion, Labels
und Vertrieb ist Warner Music sicher das
bekannteste Unternehmen. Firmen wie die
edel AG und auch kleinere Labels wie Grand
Hotel van Cleef, Dial Records und Tapete
Records oder der Musikvertrieb Indigo sind
ebenfalls sehr bedeutsam fiir die Hansestadt.

Der Live Entertainment-Bereich in
Hamburg genielt nicht nur wegen wichtiger
hier ansdssiger Konzertveranstalter, wie die
Karsten Jahnke Konzertdirektion, FKP Scor-
pio und Funke Media, einen besonders guten
Ruf, sondern auch wegen der weit iiber die

Grenzen der Stadt hinauswirkenden

lebendigen  Livemusik-Szene, vielfiltigen
Spielstatten und hochwertigen Festivals.
Uebel & Gefdhrlich, Molotow, Reeperbahn
Festival, Dockville und auch Elbjazz: Namen
wie diese sind langst jenseits der Elbe ein
Begriff. Es gibt Veranstaltungsorte unter-
schiedlicher GroRBe — bis hin zu der
max. 16000 Zuschauern Platz bietenden
02 World-Arena, Open Air kann bei Bedarf
sogar ein noch groReres Publikum erreicht
werden. Das jahrlich im September stattfin-
dende Reeperbahn Festival — seit 2009 mit
dem Reeperbahn Campus als Konferenz-
Plattform — hat sich innerhalb kurzer Zeit zu
einem uber Genre-Grenzen hinaus anerkann-
ten Format entwickelt und ist daher ausge-
sprochen wichtig fir den Musikstandort
Hamburg und die hiesige Musikbranche.

Mit der hier ansédssigen Stage Enter-
tainment, ihren Produktionen und Musical-
Theatern ist Hamburg seit vielen Jahren die
deutsche Hauptstadt der Musicals und
zusammen mit London die fihrende Musi-
cal-Metropole Europas.

Angesichts tiefgreifender Veranderun-
gen in Folge der rasanten technischen Ent-
wicklungen gab es in den vergangenen gut
zehn Jahren weltweit erhebliche Markteinbu-
Ben. Die Veranderungsprozesse dauern an
und auch Hamburg ist von diesem Trend
nicht verschont geblieben. Hamburg ver-
sucht allerdings, die sich zugleich bietenden
Chancen zu nutzen — so initiierte die Kultur-
behérde im Jahr 2011 zusammen mit der
Hamburg Kreativ Gesellschaft den Wettbe-
werb MUSIC WORKS zur Férderung innova-
tiver Geschaftsmodelle im digitalen Musik-
marke.

Weitere Forderansitze zur Starkung

der  Musikwirtschaft  sind in den
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letzten Jahren hinzugekommen: Fur die
Unterstlitzung der kleineren Hamburger
Musiklabels stehen seit 2010 jahrlich insge-
samt 150 000 Euro bereit. Mit dem Live
Concert Account werden Clubbetreiber fur
die Durchfiihrung von Live-Musik honoriert.
AuBerdem hat die Stadt die Stiftung zur Star-
kung privater Musikbihnen Hamburg ins
Leben gerufen, die Livemusik-Clubs vor allem
bei Investitionen unterstitzt. Die Kulturbe-
horde unterstiitzt dariber hinaus wichtige
Einrichtungen und Netzwerkstellen fir Ham-
burger Musikschaffende wie RockCity - Zen-
trum fiir Popularmusik Hamburg oder das
Jazzbiro Hamburg. Der Vernetzung kleinerer
Unternehmen und Existenzgriinder dient
aulerdem die Themenimmobilie Musikhaus
Karostar mit preiswerten Biirordumen. Die
Interessengemeinschaft Hamburger Musik-
wirtschaft (IHM), die Regionalgruppe Nord
des Verbands unabhangiger Musikunterneh-
men (VUT) oder speziell fiir die Livemusik-
Clubs auch das Clubkombinat Hamburg
leisten Gberaus wichtige Beitrdge fur die
Vernetzung der Musikbranche. Mit dem Bun-
desverband der Veranstaltungswirtschaft
(BDV) ist auch eine deutschlandweit tatige
Interessenvertretung von Hamburg aus aktiv.

Als Ausbildungsstétten sind die Hoch-
schule fir Musik und Theater (wo auch der
allgemein als ,,Popkurs“ bekannte Kontakt-
studiengang Popularmusik angebunden ist)
und das Musikwissenschaftliche Institut der
Universitat Hamburg zu nennen. Neben ver-
schiedenen anderen privaten Angeboten gibt
es mit der Hamburg School of Music eine
staatlich anerkannte Berufsfachschule fur
Rock, Pop und Jazz, auRerdem die Singer-
Akademie Hamburg und das Hamburger

Konservatorium.

3.3.2

Die Sicht der Experten auf den
Hamburger Musikmarkt

Stdarken und Schwichen des Standortes
Hamburg

Fir die Musikwirtschaft scheint Hamburg
ein besonders attraktiver Standort zu sein:
In der Befragung der Hamburger wie auch
der externen Experten werden fast nur Stir-
ken des Standortes benannt.

Bei den Stdrken verweisen die Ham-
burger Experten insbesondere auf die Welt-
offenheit Hamburgs und das positive Image
als Musical-Stadt, das auch auf die Musik-
wirtschaft abfarbt. Aber auch mit Blick auf
Markt und Vernetzung punktet der Standort.
Die Experten loben das musik- und kulturin-
teressierte Publikum und das starke Netz-
werk aus Orchestern, Musikhochschulen
und der Jugend-Musikschule. Dariiber hin-
aus bote Hamburg den Kiinstlern eine reiche
Auswahl an groBen und kleinen Spielstatten
und Veranstaltungen, wie z. B. das Reeper-
bahnfestival. Ebenfalls positiv bewertet wer-
den die Standortfaktoren im Bereich Human
Resources und die Verfiigbarkeit und Lage
geeigneter Immobilien.

Als Schwiche des Standortes gewertet
werden einzig die — so empfunden — unzu-
reichende Unterstiitzung der Branche durch
die Politik und eine Ungleichbehandlung bei
der Vergabe 6ffentlicher Gelder. Zudem wiir-
den die kulturpolitischen Entscheidungen in
der Stadt nicht immer vorteilhaft kommuni-
ziert: ,,Es gibt in der Hamburger Kulturpolitik
ein grofies Geschick, schlechte Schlagzeilen zu
machen und die Schlagzeilen sind meistens viel
schlechter als die Situation tatsdchlich ist.“

Das beschriebene Bild der Stiarken und
Schwichen spiegelt sich grotenteils auch in
der AuBenwahrnehmung wider.

Allerdings sehen die externen Experten
zusatzliche Schwachpunkte in den vergleichs-

weise hohen Miet- und Personalkosten.



Positiv herausgestellt und als Stdrke des
Standortes gewertet werden hier vor allem
die besondere Infrastruktur Hamburgs,
deren Vernetzungs-Méglichkeiten anziehend
auf Kreative wirken. In Hamburg gebe es
zahlreiche Unternehmen, Kiinstler, Bands
und Orchester, die auf Topniveau agieren:
»Hamburg bildet die gesamte Palette ab, kann von
einem Major bis zu einer breiten Indie- und Off-
Szene alles bieten.“'*' Die intensive Kommuni-
kation und Netzwerkbildung unter den
Akteuren fiihre zu einem laufenden kreativen
Austausch und einer ganz eigenen Branchen-
dynamik. Die Experten sehen als Asset des
Standortes weiter das finanzstarke Hambur-
ger Publikum. SchlieBlich zihlen sie die
Verfiigbarkeit von Talenten und das exzel-
lente Hochschulangebot zu den Starken
Hamburgs.

Wenn es um Schwichen Hamburgs
als Standort fur die Musikwirtschaft geht,
nennen die externen Experten unmittelbar
die aus ihrer Sicht zu geringe offentliche
Forderung und Unterstiitzung durch die
Politik. Hier fehle es insgesamt an 6ffentli-
cher Prasenz und einer guten Kommunika-
tion. Der Eindruck ist: ,, Kultur wird mebr als
gesellschaftliches Ereignis wahrgenommen und
nicht als Kunstereignis.“ Zu den Schwichen
zihle auBerdem ein hohes Miet- und Perso-
nalkostenniveau. Zusitzliche Problemfelder
kristallisieren sich in der offenen Abfrage
heraus. Das Image der Stadt werde als ten-
denziell konservativ und wenig jugendlich
eingestuft; die AuBenwahrnehmung der
Stadt sei uneinheitlich: , Es gibt Szeneviertel,
die sich ganz anders nach aufSen darstellen als die
Stadt insgesamt. Hamburg wirkt sehr monddn
und kommt ganz anders daber als Berlin.“ Laut
Meinung der externen Experten kommen aus
Hamburg nur wenige Impulse und es man-
gele an einem Austausch mit auswartigen

Kiinstlern und Kreativen.

Chancen und Risiken fir den Standort
Hamburg

Die Chancen Hamburgs mit Blick auf die
Profilierung als Standort fir die Musikwirt-
schaft liegen aus Sicht der Experten in den
vielen Kreativen, in der Musikhistorie und in
der besonderen Attraktivitit der Stadt. Mit
durchweg kurzen Wegen bietet Hamburg
zudem gute Moglichkeiten der Vernetzung
und des kreativen Austausches. Eine weitere
Chance wird in der Elbphilharmonie gesehen.
Sie steigere das Kulturangebot der Stadt und
ziehe sowohl nationale als auch internatio-
nale Gastorchester und Kiinstler an.

Das grote Risiko fiur den Musik-
standort Hamburg liegt nach Einschatzung
der Experten im Bereich der Politik. Wenn
diese sich nicht klar genug zur Musikwirt-
schaft bekenne und nachhaltig notwendige
Rahmenbedingungen, wie z. B. Regelungen
zum Urheberrecht, schaffe, werde sie im
Standortwettbewerb ~ Probleme  haben.
Zudem durften nicht nur Prestigeprojekte
gefordert werden, sondern es misse die
gesamte Vielfdltigkeit der Szene Unterstit-
zung finden. Dies beinhalte auch die Erhal-
tung der Hamburger Clubkultur, da hier
junge Bands Erfahrung sammeln konnten.
Ein weiteres Risiko liege in den hohen Miet-,
Lebenshaltungs- und Personalkosten: ,, Berlin
bat immer noch den Vorsprung fiir Musiker, weil
es in Berlin insgesamt billiger ist. Man kriegt
giinstigeren Wobnrawm, man kriegt eber einen
Proberaum und die Clubszene ist auch zufrieden-
stellend.
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3.4

Hamburger Kreativwirtschaft: Buchmarkt

3.4.1

Zum Status quo des Buch-
marktes in Hamburg

Der Buchmarkt gehort in Hamburg zu den
schwicheren Teilmiarkten. Zwar sind die
Beschéftigtenzahlen (im Gegensatz zu Berlin
und Miinchen) in diesem Teilmarkt zwischen
2003 und 2008 um 4,8% gestiegen (von
3 374 Erwerbstdtigen auf 3 536 Erwerbsta-
tige). Gleichzeitig aber sind die Umsatze im
selben Zeitraum um rund 15% gesunken —
aufrund 320 Mio. Euro.

Hamburg ist ein Standort fiir renom-
mierte Buchverlage wie Hoffmann und
Campe und den Carlsen Verlag. Dazu gibt es
in Hamburg eine Konzentration von erfolg-
reichen Kinderbuchverlagen — u. a. der
Oetinger Verlag sowie der Cecilie Dressler
Verlag. Kleine, unabhéngige Verlage wie der
Textem-Verlag oder der Mairisch-Verlag run-
den das Bild ab.

Zentrale Einrichtung des literarischen
Lebens in der Hansestadt ist das Literatur-
haus Hamburg an der AuBenalster. Der
Writers Room, die Offene Lesebiihne Otten-
sen, das Forum Hamburger Autoren, die
Hamburger Autorenvereinigung oder das
Literaturzentrum sind weitere Plattformen
fur die Literatur.

Ebenfalls einer breiten Offentlichkeit
prasentieren sich Autoren in Form von Fes-
tivals, so etwa mit der literatur altonale,
dem Harbourfront-Literaturfestival, den
Vattenfall-Lesetagen, dem Krimifestival, den
Nordischen Literaturtagen oder dem ande-

rerseits-Literaturfestival fir unabhingige

121 Zum Begriffen Major, Indie- und Off-Szene vgl. Glossar.

Verlage. Zahlreiche kleinere, sehr erfolgrei-
che Poetry Slams und Veranstaltungsreihen
in Theatern, Musikclubs und Bars wie der
Macht-Club oder Ham.lit dienen als Platt-
form fir Nachwuchsautoren. Auch Buch-
handlungen wie Cohen & Dobernigg veran-
stalten Lesungen.

Die Akteure im Buchmarkt organisie-
ren sich in verschiedenen Verbianden: Ham-
burger Buchhéndler und Verleger sind tber
den Norddeutschen Verleger- und Buch-
hdndler-Verband organisiert. Fiir Autoren ist
der bundesweite Verband deutscher Schrift-
steller zustandig.

Sechs Hamburger Autoren erhalten
Uber Forderpreise in Form von Arbeitsstipen-
dien im Umfang von je 6 000 Euro eine stad-
tische Férderung. Fiir Ubersetzer gibt es drei
Stipendien im Umfang von 2 500 Euro.

Auch der 6ffentliche Sektor spielt eine
Rolle: Als Initiative der Kulturbehorde
erscheint das zweijdhrliche Kompendium der
Hamburger Gegenwartsliteratur, der Ham-
burger Ziegel — Jahrbuch fiir Literatur, das
zusdtzlich durch das Literaturkontor als
Autorenlesung in Form der ,Lesebihne®
umgesetzt wird. Das Hamburger Kinder-
buchhaus im Altonaer Museum stellt in
Kooperation mit Verlagen insbesondere die
Ilustrationskunst aus und fordert die Pro-
jektarbeit von Kiinstlern und Autoren mit
Kindern und Jugendlichen. Im Lesenetz Ham-
burg haben sich auBerschulische Leseforde-

rungsinitiativen zusammengeschlossen.
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Hamburgs Bibliotheken gehoren zwar laut
Definition nicht direkt zum Buchmarkt, for-
dern ihn jedoch: Erste Begegnungsstatte mit
Buchern sind fiir viele Hamburger die Ham-
burger Offentlichen Biicherhallen. Friihe
Begegnungen mit der Lesekultur werden in
Hamburg Gber das Projekt Buchstart gefor-
dert (1. Lebensjahr). Als bundesweit grofStes
6ffentliches Bibliothekssystem (neben Miin-
chen) stellen die Biicherhallen Hamburg den
Birgern aller Altersgruppen nicht nur Ver-
lagsprodukte zur Verfiigung, sondern koope-
rieren auch mit Schulen, Kitas und anderen
Sozial- und Bildungstragern. Sie arbeiten zu
den Themenfeldern Leseforderung und Ver-
mittlung von Medienkompetenz und wirken
aktiv an der Entwicklung neuer Bibliotheks-
produkte mit, etwa im Bereich E-Medien und
E-Learning.

Ausbildungsstitten sind die Berufs-
schulen und Unternehmen, die zum Buch-
hiandler oder Medienkaufmann ausbilden.
Teilmarktrelevante ~ Hochschulabschliisse
vergeben die Hochschule fir Angewandte
Wissenschaften in den Studiengdngen Illus-
tration sowie Bibliotheks- und Informations-
management und die Universitat Hamburg
mit den Studiengdngen wie Literaturwissen-
schaft oder Medien- und Kommunikations-

wissenschaften.

3.4.2

Die Sicht der Experten auf
den Hamburger Buchmarkt

Stdarken und Schwichen des Standortes
Hamburg

Bei der Einschdtzung Hamburgs als Standort
fur die Buchbranche schlagt vor allem durch,
dass in Hamburg nur wenige gro8e Buchver-
lage ihren Sitz haben.

Die Starken Hamburgs fir Akteure der
Buchbranche bestehen aus Sicht der Ham-
burger Experten in einer positiven Marktlage
und einer guten Vernetzung. Hamburg biete
durch seine hohe Konzentration an Medien-
unternehmen einen grofRen Pool an Autoren,
Journalisten und lllustratoren, die als Part-
ner fur Buchverlage wichtig seien. Weiterhin
sei die hohe Kaufkraft der Hamburger
attraktiv; Kundennihe und Absatz werden
gut bewertet. Die Experten beurteilen auch
die Verfligbarkeit qualifizierter Arbeitskrafte,
das Personalkostenniveau und das Vorhan-
densein einschlagiger Hochschulangebote
positiv.

Hinsichtlich der Schwichen des
Standortes dufern sich die Hamburger
Experten sehr klar. Kritisiert werden vor
allem die politischen und finanziellen Rah-
menbedingungen, das Preisniveau und die
Verfligbarkeit von Raumlichkeiten sowie eine
zunehmende Konzentration auf wenige
groRe Buchkaufhduser im Hamburger Buch-
markt, die den Marktzutritt fir neue Anbie-
ter erschwere. Dies gelte sowohl fir Einzel-
handler als auch fiir Publikumsverlage, von
denen Hamburg zwar mehrere kleine und
einige wenige grofle aufweisen konne; an
einer lebendigen Verlagsszene aber fehle es.

Externe Experten sehen Hamburg als
Standort fir den Bereich Buch weniger kri-
tisch. Sie sind vor allem deutlich weniger
skeptisch in Bezug auf die Unterstiitzung
durch die Politik und die Verfugbarkeit von
Immobilien sowie offentlicher Finanzie-

rungsmoglichkeiten.
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Als Starke Hamburgs werden Agglomerati-
onsvorteile gesehen — die ansdssigen Medien-
unternehmen béten zahlreiche Ansatzpunkte
fur Kooperationen mit Unternehmen und
Akteuren aus dem Buchmarkt und stellten
ein gutes Reservoir fir qualifizierte Arbeits-
krafte dar. Ein weiterer Erfolgsfaktor sei die
burgerliche Solidaritat der Hamburger Lite-
raturliebhaber.

Bei den Schwichen stellen die exter-
nen Branchenexperten allein das hohe Preis-
niveau geeigneter Raumlichkeiten in Ham-
burg heraus. Hinweise auf weitere mogliche
Problemfelder ergibt erst die offene Abfrage.
Hier weisen die Experten kritisch auf das
Fehlen eines kreativen Klimas hin. Hamburg
gelte gemeinhin nicht als Literaturstandort,
da es nur wenige grofBe Buchverlage gebe,
keine Veranstaltungen oder Messen mit
uberregionaler Strahlkraft stattfinden und
Hamburg auch geographisch gesehen weit
entfernt von den Buchzentren Miinchen,
Koln, Frankfurt und Berlin und den Messe-
standorten Frankfurt und Leipzig ldge: ,In
Frankfurt und Leipzig gibt es Buchmessen, in
Koln gibt es lit. COLOGNE. Hamburg bat ein sebr
umtriebiges Literaturhaus. Die machen viel.
Ansonsten fallt mir keine grofiere Veranstaltung

ein. Da ist Hamburg ein wenig ab vom Schuss.“

Chancen und Risiken fir den Standort
Hamburg
Wichtige Vorziige der Stadt und damit Chan-
cen fur die Zukunft sind aus Sicht der Exper-
ten die Aktivitdten des Literaturhauses und
die Prasenz erfolgreicher Buchverlage, Buch-
handlungen, 6ffentlicher und wissenschaft-
licher Bibliotheken, Schriftsteller und Illu-
stratoren sowie der Medienwirtschaft und
anderer kultureller Branchen, z. B. Musik-
wirtschaft und Darstellende Kiinste. Die
Experten schreiben besonders dem Bereich
der Kinder- und Jugendliteratur groRes
Potenzial zu.

Zu den Risiken Hamburgs als Stand-

ort fir die Buchbranche ziahlen Experten die

lokale Ndhe zu Berlin und die dortige 6ffent-
liche Forderung und politische Unterstiit-
zung der Branche. Verbunden mit den hohen
Mietkosten in Hamburg bestehe die Gefahr
des Wegzugs von Autoren und Kiinstlern in
glinstigere Stadte, wie z. B. Berlin und Leip-
zig. Das aus Sicht der Experten geringe Inte-
resse der Politik, die damit verbundene
geringe offentliche Férderung und negative
Schlagzeilen, die das kulturelle Image der
Stadt schadigen, werden als weitere Risiko-
faktoren eingeschitzt: ,, Der Mangel an Wert-
schatzung, das ist schon etwas, was eine Standort-

Entscheidung prigen kann.
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Kunst

Hamburger Kreativwirtschaft: Kunstmarkt

3.5.1

Zum Status quo des Kunst-
marktes in Hamburg

Aus wirtschaftlicher Sicht ist der Kunstmarkt
der kleinste Markt der Hamburger Kreativ-
wirtschaft — trotz einer positiven Umsatzent-
wicklung in den letzten Jahren auf 84,9 Mio.
Euro im Jahr 2008 und einem Anstieg der
Erwerbstdtigen um immerhin 20 % von 2003
auf 2008 auf insgesamt 1 036 Selbstindige
und Unternehmen.

Relevante Ausstellungshauser fir die
bildende Kunst sind die international renom-
mierten Deichtorhallen oder das von der
ZEIT-Stiftung Ebelin und Gerd Bucerius
betriebene Bucerius Kunst Forum. Die Muse-
umsmeile bildet mit der Hamburger Kunst-
halle mit der Galerie der Gegenwart, dem
Kunsthaus, dem Kunstverein in Hamburg
sowie dem Museum fiir Kunst und Gewerbe
einen Uberregional attraktiven Ort fiir die
Kunst. Ein Anziehungspunkt fiir die natio-
nale und internationale Kunstszene ist die
von den Deichtorhallen betriebene Samm-
lung Falckenberg in Harburg. Dort befindet
sich ebenfalls der Kunstverein Harburger
Bahnhof.

Hamburgs zahlreiche Galerien sind in
selbstorganisierten Netzwerken wie den
Galerien in der Admiralitdtsstrale oder den
Galerien im Kontorhausviertel vernetzt, ins-
besondere einige Galerien auf der Fleetinsel
sind dabei auch international auf Kunstmes-
sen prasent. Hinzu kommt der Verein Gale-
rien fur Hamburge. V., der mit der stadtisch
geforderten Internetplattform Galerien in
Hamburg tber aktuelle Ausstellungen infor-
miert. Mit einem Schwerpunkt auf freie

Kunstorte und Initiativen ist auch der

Ausstellungskalender www.kunstecho-ham-
burg.de im Netz prasent.

Im Off-Bereich engagieren sich Kiinst-
ler in nicht-kommerziell orientierten Gale-
rien und Ausstellungsflichen wie dem Hin-
terconti, Kiinstlerhdusern wie dem Vorwerk-
stift, im Verein Frappant oder der Initiative
Komm in die Gange e. V. und tragen damit
zur Dynamik von Hamburgs Kunstszene bei.
Durch Kiinstler initiierte Zwischennutzungen
an ungewohnlichen Orten liefern zudem
neue Impulse und begiinstigen den Aus-
tausch der Kunstszene mit den Bereichen
Musik, Literatur, Design und Darstellende
Kinste. Organisiert sind Hamburger Kiinst-
lerinnen und Kiinstler z. B. iiber den Berufs-
verband Bildender Kinstler Hamburg, die
Freie Akademie der Kiinste, den Verein Ate-
liers fir die Kunst oder den Verband der
Gemeinschaften der Kunstlerinnen und
Kunstférderer.

Die Stadt Hamburg férdert Kunst-
schaffende sowie selbstverwaltete Kunstorte
und Kunstlerhduser mittels Stipendien, Pro-
jekt- und Programmforderungen. Gefordert
wird zudem ein Atelierausbauprogramm mit
25000 Euro jahrlich; auch unterstitzt die
Stadt eine Reihe von Kiinstlerhdusern. Mit
dem Programm Kunst im 6ffentlichen Raum
werden von Bildenden Kiinstlern fiir den
offentlichen Raum in Hamburg entwickelte
Kunstwerke und -projekte geférdert. Eben-
falls vonseiten der Stadt unterstiitzt werden
beispielsweise die Ateliers fiir die Kunst oder

die Galerien fiir Hamburg.
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Ausbildungsstétten sind die Hochschule fiir
bildende Kiinste (HfbK), die Hochschule fiir
Angewandte Wissenschaften, die Bildkunst
Akademie, die Akademie Leonardo oder die

Kunstakademie Hamburg.

3.5.2

Die Sicht der Experten auf
den Hamburger Kunstmarkt

Starken und Schwichen des Standortes
Hamburg

Hamburg als Standort fiir die Kunst hat —
folgt man den Einlassungen der Experten —
noch deutlich Entwicklungspotenzial. Klar
benannte Schwichen weisen den Entwick-
lungspfad.

Aus Sicht der Hamburger Experten
liegen Hamburgs Starken in der etablierten
Kunstszene und einem guten Reservoir
potenzieller Kdufer. Gute Ausstellungsmog-
lichkeiten (z. B. das Hamburger Kunsthaus)
werden hoch eingeschatzt und wirkten zum
Vorteil des Standorts. Zudem gebe es in
Hamburg eine starke Off-Kultur, die sehr gut
vernetzt ist. Was die Nachwuchsrekrutierung
angeht, werden das Angebot der Hochschule
fiir bildende Kiinste und die Qualitiat der
dortigen Ausbildung als eindeutige Starken
des Standortes bewertet.

Als Standortschwiche identifizieren
die Hamburger Experten die geringe Unter-
stiitzung der Branche seitens der Politik:
,Liebe und Stolz auf Hamburger Kiinstler fehlen.
Insbesondere wird auf eine fehlende Nach-
wuchsférderung hingewiesen und auch die
finanzielle Forderung wird bemangelt. In der
Folge habe das Image Hamburgs mit Blick
auf die Kulturpolitik in den vergangenen

Jahren sehr gelitten.

Die Einschitzung der externen Experten
unterscheidet sich nur wenig von den vorge-
nannten Aussagen. Als Stdarken benannt
werden auch hier Infrastruktur und Lebens-
qualitat, im Einzelnen vor allem die Attrak-
tivitit, die Weltoffenheit und die Museums-
landschaft der Stadt. Im Bereich der Human
Resources wird das Studienangebot der
Hochschule fir bildende Kiinste betont. Die
starke Kunstszene und die Professionalitit
der Marktteilnehmer im Bereich der Fotogra-
fie markieren weitere Assets ebenso wie die
hohe Zahlungsbereitschaft und finanzielle
Potenz der Hamburger. Insgesamt ist Ham-
burg als Kunstmarkt viel im Gesprach.

Zu den Schwachen Hamburgs zihlen
auch die externen Experten die politischen
und finanziellen Rahmenbedingungen. Das
Image Hamburgs wird als wenig dynamisch,
offen und innovativ beschrieben. Es fehle die
kreative Stimmung. Hinzu kommen hohe
Mieten und eine schlechte Verfuigbarkeit von
Raumen in guter Lage. Gerade fiir freischaf-
fende Kiinstler seien niedrige Lebenshal-
tungskosten ein wichtiger Standortfaktor.
Die externen Experten sind sich einig, dass
die vorgenannten Faktoren die Abwande-
rung beférdern: ,, Der Hamburger Kulturmarkt

muss ein permanentes Ausbluten erleiden.

Chancen und Risiken fir den Standort
Hamburg

Wenn es um die Steigerung der Attraktivitat
des Standortes Hamburg fiir die Kunst geht,
werden die vorhandenen Galerien und Insti-
tute als zentrale Chancen erkannt. Die Ham-
burger Kunsthalle, die Deichtorhallen, das
Hamburger Kunsthaus, das Hamburger
Museum fiir Kunst und Gewerbe oder auch
der Kunstverein seien zentralen S&ulen fur
die Zukunft. Ebenfalls wichtig sei die Pflege
des interdisziplinaren und kulturell vielfalti-
gen Angebotes an Kunst, Theater und Musik.
Hier wird aber auch Handlungsbedarf

o



Film

gesehen, denn das vielfiltige Angebot werde

wnicht so kommuniziert und beworben, wie es ihm
gerecht wird. “ Die starke Wirtschaft, die Nahe
zu anderen Kreativstandorten, wie z. B. Ber-
lin, London und Kopenhagen, und die hohe
Lebensqualitat bieten ebenfalls Chancen fiir
Hamburg, sich als Standort fiir die Kunst-
szene in Zukunft weiter zu profilieren.

Ein Risiko fiir den Standort sehen die
Experten in der Politik: ,,Wenn die Politik
anfangt, im Bereich Kultur zu sparen, dann
schneidet man sich die kreative Lebensader ab.“
Gerade auch im Bereich der Kunst sei eine
Abwanderung vieler Kiinstler nach Berlin zu
beobachten. Die Hauptstadt biete jenes
internationale und kreative Umfeld, das sich
Kunstler wiinschen, habe niedrigere Lebens-
haltungskosten und konne mit der Unter-
stitzung und Wertschatzung der Kultur
durch die Politik punkten.

3.6

Hamburger Kreativwirtschaft: Filmwirtschaft

3.6.1

Zum Status quo der Filmwirt-
schaft in Hamburg

Neben Berlin, Miinchen und Koln gehort die
Freie und Hansestadt Hamburg zu den
fuhrenden Film- und Fernsehproduktions-
standorten Deutschlands. Die Hamburger
Filmwirtschaft macht fast 10 % der Wert-
schopfung der Hamburger Kreativwirtschaft
aus und beschiftigt tiber 5 000 Personen in
tber 1 500 Unternehmen.

Seit den 60er Jahren haben sich viele
Produktionsfirmen in Hamburg als etablier-
tem Fernsehstandort angesiedelt. Zum gro-
ten Teil produzieren sie auch heute noch fir
Kino und Fernsehen. Unternehmen der Mul-
timedia-, Film- und Fernsehproduktion wie
Studio Hamburg Produktion, Trebitsch

Produktion Holding und andere produzieren
hochwertige Fernsehfilme und -serien sowie
Dokumentationen. In den Produktionsstat-
ten der Studio Hamburg GmbH entstehen
Talkshows, Serien und aufwandige Fernseh-
und Kinofilme. Unabhéngige Produktions-
firmen wie Wiste Film, Neue Impuls Film,
MMM Filmproduktion, die Animationsfab-
rik und viele andere unabhéngige Filmema-
cher haben sich in Hamburg niedergelassen.
Sie tragen mit ihren Produktionen, haufig
abseits des Mainstream-Kinos, bis heute zur
Vielseitigkeit Hamburgs als Filmstadt bei.
Das Kinstlernetzwerk Abbildungszen-

trum und die thede, ein Zusammenschluss
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dokumentarisch arbeitender Filmemacher,
sind mit ihren Produktionen mittlerweile
weit Uber Hamburgs Grenzen hinaus
bekannt. Interessensverbinde und Vereine
der Hamburger Filmkultur und -wirtschaft
sind beispielsweise CineGraph — Hamburgi-
sches Centrum fur Filmforschung, der Verein
fur medienpadagogische Praxis Hamburg,
Bildwechsel, der Dokumentarfilmsalon auf
St. Pauli oder der Verein Film- und Fernseh-
museum Hamburg. Kompetenzzentrum fiir
den Kurzfilm ist die KurzFilmAgentur Ham-
burg. Wesentliche Férdereinrichtung fur die
Filmkultur- und wirtschaft ist die Filmforde-
rung Hamburg Schleswig-Holstein. Das
europdische Netzwerk European Film Pro-
motion mit Sitzin Hamburg fordert weltweit
den europdischen Film und seine jungen
Talente. Hinzu kommen zahlreiche, teils von
der Stadt geforderte Festivals wie das Film-
fest Hamburg, das Internationale KurzFilm-
Festival Hamburg, das CineFest, die Les-
bisch-Schwulen Filmtage Hamburg/Interna-
tional Queer Film Festival, das Doku-
mentarfilmfestival, das Freiluft-Kino auf
dem Rathausmarkt, das Japan Filmfest
Hamburg oder das Unerhort Musikfilmfes-
tival Hamburg. Seit 2003 wird auf Initiative
der Handelskammer Hamburg und der ani-
mation-school-hamburg der Hamburg Ani-
mation Award ausgetragen. Von der Kultur-
behorde bezuschusst wird das kommunale
Kino Metropolis der Kinemathek Hamburg.
Mit dem Hamburger Kinopreis wurden bis-
her u. a. ausgezeichnet: Abaton, 3001 Kino,
Zeise Kino, Magazin Filmkunsttheater,
Koralle, B-Movie, Alabama, Elbe Filmtheater,
LichtmeR und das Blankeneser Kino. Ausbil-
dungs- und Weiterbildungsstatten sind z. B.
die Hamburg Media School, die Hochschule
fur bildende Kiunste auf dem Kunst- und
Mediencampus Finkenau, die medienakade-
mie, die Filmschule Hamburg Berlin, die
Hansafilm Academy, die AEP Digital Arts
Academy oder das Haus der jungen Produ-

zenten von Studio Hamburg.

3.6.2

Die Sicht der Experten auf die
Hamburger Filmwirtschaft

Stdarken und Schwichen des Standortes
Hamburg

Bei der Beurteilung Hamburgs als Standort
fur die Filmwirtschaft halten sich aus Sicht
der Hamburger Experten Stdrken und
Schwichen die Waage.

Als Starke Hamburgs gewertet wird
die besondere Motiwvielfalt bei Dreharbei-
ten: ,,Es ist eine sebr schone fotogene Stadt mit
unterschiedlichen Milieus. Dadurch bat man die
Moglichkeit, ganz unterschiedliche Geschichten zu

«

erzdhlen.“ Eine weitere groRe Stdrke der
Stadt sei die Hochschulausbildung. Entspre-
chend positiv wird auch die Verfiigbarkeit
von qualifizierten Fachkriften eingeschatzt.
Der NDR und Studio Hamburg boten die
wichtige Ndhe zu Zulieferern und Dienstleis-
tern.

Die Schwichen des Standortes aus
Sicht der Experten liegen in den politischen
und finanziellen Rahmenbedingungen, die
die Filmschaffenden in Hamburg vorfinden.
Die Politik wertschatze die Branche zu wenig.
AuBerdem fehlt es nach Meinung der Exper-
ten an einem offensiven Marketing. Die
Hohe der Filmforderung falle zudem im Ver-
gleich zu anderen Bundesldndern niedriger
aus. Gepaart mit der Verfligbarkeit privater
Finanzierungsmoglichkeiten, der geringen
finanziellen Ausstattung der Hochschulen
und dem hohen Preisniveau der Immobilien
fuhrten diese Faktoren zur Abwanderung
junger Kreativer und zu einer Negativspirale:
»Wenn man sagt, die Lebenshaltungskosten spie-
len keine Rolle, dann muss etwas anderes geboten
werden — geistige Anregung oder ein Diskurs. Die
entstehen nur, wenn die entsprechenden Leute an
einem Ort sind und sich treffen und das ist in

Hamburg nicht der Fall. Es ist wie ausgestorben.



Diese sehr kritische Haltung gegeniiber dem
Filmstandort Hamburg teilen die externen
Befragten nicht. Vielmehr werden in der
geschlossenen Abfrage fiir Hamburg keiner-
lei explizite Schwdchen benannt. Erst im
offenen Interviewteil kommen die Experten
hierauf zu sprechen und benennen dann die
gleichen Probleme wie die Hamburger Exper-
ten.

Als eindeutige Starken Hamburgs wer-
den auch hier die Einzigartigkeit und die
Vielfalt der vorhandenen Drehmotive betont.
Das Studienangebot und das groRe Poten-
zial an qualifizierten Arbeitskraften werden
positiv herausgestellt. Insbesondere die
Nihe zu Auftraggebern und Dienstleistern
wird als Asset gewertet.

Die eher zuriickhaltend vorgetragene
Kritik der externen Befragten nennt, wenn sie
denn gedufert wird, das nur begrenzte poli-
tische Engagement fir die Filmwirtschaft als
Schwiche des Standorts. Zudem sei die
finanzielle Ausstattung der Filmférderung
Hamburg Schleswig-Holstein zu gering. Im
Verbund mit den hohen Immobilienpreisen
begiinstige dies die Abwanderung von Akteu-
ren in andere Stidte. Auch ein Premieren-
kino wird angemahnt. Gut fiir den Standort
ware schlieBlich eine bessere Vernetzung
zwischen den filmnahen Branchen und
Akteuren in Hamburg: , Es gibt zu wenig Ver-
netzung zwischen Film, TV, Theater, Musicals,
also zwischen den Branchen. Es kocht jeder sein
eigenes Sippchen. Dies miisste zusammengefasst
werden, da die Basis von allem die kreative Arbeit
von Autoren, Schauspielern und Regisseuren ist,

die man ja in allen Bereichen braucht.

Chancen und Risiken fir den Standort
Hamburg

Die besonderen Chancen fiir den Filmstand-
ort Hamburg ergdben sich zum Einen aus der
exzellenten Nachwuchsférderung. Die Initi-
ative Haus der jungen Produzenten von
Studio Hamburg, das Studienangebot der
Hamburg Media School und der Hamburger

Animation Award seien Leuchttiirme, die
Kreative nach Hamburg zégen. Chancen
resultierten zum Zweiten aus der geographi-
schen Lage. Hier sollte Hamburg die Chance
der Kooperation mit der Hamburger Medi-
enbranche, aber auch mit angrenzenden
Bundeslindern und benachbarten nordeu-
ropdischen Landern nutzen, um sich im
Standortwettbewerb weiter zu profilieren.
Zum Dritten bescheinigen Experten dem
Standort Hamburg aufgrund seines attrakei-
ven und einzigartigen Flairs und aufgrund
des Vorhandenseins wichtiger Unternehmen
ein grofBes Potenzial. Dies solle insbesondere
dazu genutzt werden, auch internationale
Produktionen nach Hamburg zu holen.

Das immer wieder benannte Risiko fir
den Standort sei die Ndhe zu Berlin. Attrak-
tivitat und Kreativitit der Hauptstadt und
die vergleichsweise niedrigen Lebenshal-
tungskosten lockten viele Kreative dorthin.
Ein Negativzirkel komme in Gang: ,, Hamburg
istirgendwann kein Kreativstandort mehr. Wenn
man die Kreativen verliert, verliert man auch
Lebendigkeit, Innovation und Jugendlichkeit und
dadurch auch Wachstum.“ Aber auch mit Blick
auf die anderen Referenzstddte misse Ham-
burg aufpassen, nicht ins Hintertreffen zu
geraten. Die dort vorhandene hohere Film-
forderung, prestigereichere Filmfestivals und
das Angebot an attraktiven Veranstaltungs-
orten fur Premieren kdnnten sich leicht zu
Standortvorteilen der Konkurrenz entwi-
ckeln. Die Experten mahnen deshalb eine
aktive Zukunftsorientierung an: ,Wenn man
sich mit dem Status Quo zufrieden gibt, ... besteht
die Gefahr, dass man mittel- bzw. langfristig ins
Abseits gerdt.
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3.7

Hamburger Kreativwirtschaft:

Rundfunkwirtschaft

3.7.1

Zum Status quo der Rund-
funkwirtschaft in Hamburg

Hamburg ist in der Rundfunkwirtschaft gut
aufgestellt. Sehr positiv ist die Umsatzent-
wicklung der Hamburger Rundfunkwirt-
schaft in den letzten Jahren (2003 bis 2008)
mit einer Steigerung von fast 50% auf
568,4 Mio. Euro bei einer beinahe gleichblei-
benden Erwerbstitigenzahl von 3797
Beschiftigten. Dazu kommen noch ca. 3 500
Erwerbstatige im offentlichen und interme-
didren Sektor, deren Anteil in diesem Teil-
markt besonders hoch ist.

Mit dem NDR ist in Hamburg eine der
fihrenden deutschen Rundfunkanstalten
ansdssig. Neben den hamburgischen Landes-
sitzen und Regionalprogrammen von grofRen
TV- und Radioanbietern wie beispielsweise
RTL-Nord, SAT1 Nord oder Deutschlandra-
dio strahlt aus Hamburg auch der Regional-
sender Hamburg 1 aus.

Die privaten kommerziellen und
nicht-kommerziellen Horfunksender von
Radio Hamburg, 917xfm, Delta Radio uber
Klassik Radio bis zum Freien Sender Kombi-
nat (FSK) decken ein breites musikalisches
Spektrum ab. Auch der Horfunkvermarkter
Radio Marketing Gesellschaft hat seinen Sitz
in Hamburg. Neben die traditionellen Radio-
sender treten in den letzten Jahren auch
Web-Radiostationen wie das preisgekronte
byte.fm.

Hamburg ist auch ein Schauplatz der
noch jungen Web- und New Radio-Branche,
die sich in der Hansestadt seit 2008 j&hrlich

zum Radiocamp trifft.

Beschéftigte des Rundfunks organisieren
sich unter anderem in den journalistischen
Berufsverbinden dem Deutschen Journalis-
tenverband (DJV) und bei Verdi sowie im
Verband Privater Rundfunk und Telemedien
(VPRT) oder der Arbeitsgemeinschaft Priva-
ter Rundfunk (APR).

Unter der Federfithrung des NDR stif-
ten die Horfunkprogramme der ARD,
Deutschlandradio und die Privatradios in
Deutschland mit Unterstiitzung der Stadt
Hamburg und des Grimme-Instituts den
Deutschen Radiopreis, der jahrlich in Ham-
burg verliehen wird.

Ausbildungsstatten fur die Rundfunk-
wirtschaft sind neben den Volontariatsange-
boten der Sender z. B. die Hamburg Media
School, die Hochschule fiir Angewandte
Wissenschaften, die medienspezifischen
Studiengédnge der Universitait Hamburg, die
Macromedia Hochschule fiir Medien und
Kommunikation oder auch die TIDE Akade-
mie mit den dazugehorigen Ausbildungssen-
dern TIDE-TV und TIDE 96,0.

o
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3.7.2

Die Sicht der Experten auf die
Hamburger Rundfunkwirt-
schaft

Stdarken und Schwichen des Standortes
Hamburg

Als Standort fiir die Rundfunkwirtschaft
zeigt Hamburg ganz iiberwiegend deutliche
Stdrken. Die besonderen Vorteile der Stadt
liegen aus Sicht der Hamburger Experten
zundchst in der Verfugbarkeit qualifizierter
Arbeitskriafte und in den exzellenten Hoch-
schulangeboten. Von Vorteil seien weiter die
hohe Nidhe zu Zulieferern und Dienstleistern
und die gute Film- und Medienlogistik sowie
die Verkehrsinfrastruktur. Hamburg biete
der Rundfunkwirtschaft auBerdem gute
Vernetzungsmoglichkeiten, sowohl inner-
halb des Medienbereichs als auch im Zusam-
menschluss mit verschiedenen kreativen
Branchen wie der Werbewirtschaft, der Soft-
ware-/Games- und Musikindustrie: ,,Ham-
burgs vielfiltiger Branchenmix ... erleichtert die
Entwicklung von neuen Feldern an der Schnitt-
stelle zwischen digitalen Medien und bestebenden
Medien.

Bei den Schwichen Hamburgs als
Standort fur die Rundfunkwirtschaft neh-
men die Experten die politischen und finan-
ziellen Rahmenbedingungen kritisch ins
Visier. Unzureichend erscheint ihnen auch
das Marketing fiir den Standort. Das beson-
dere Hamburger Lebensgefiihl, mit dem sich
viel Image aufbauen lassen konnte, werde
nicht ausreichend in den Standort- und Mar-
ketingkonzepten transportiert. In der offe-
nen Abfrage wird auch der geringe Wettbe-
werb in der Branche als wenig fruchtbar
empfunden. Als groReren Akteur gebe es
lediglich den NDR, iberregionale private
Rundfunkveranstalter seien nicht vorhanden:
»Der Aderlass an groferen Unternebmen hat
dazu gefiihrt, dass eben wenig Rundfunkveran-
stalter da sind. Das bat selbstverstirkende Effekte

und die Abwadrtsspirale setzt sich weiter fort. Da

ist nichts, was dies aufhdlt.

Dass Hamburg keine gréBeren Rundfunk-
Unternehmen aufzuweisen hat, wird auch in
der Aulenwahrnehmung des Standortes
Hamburgs als deutliche Schwidche Ham-
burgs gesehen. Im Vergleich zu anderen
Medienstandorten seien in Hamburg nur
wenige Sender ansissig, so dass im Gegen-
satz zur Medienszene die Moglichkeiten zur
Vernetzung und auch die innere Dynamik der
Rundfunk-Branche gering bleiben. Zu den
Schwichen des Standortes zdhlen die exter-
nen Befragten weiter die politischen und
finanziellen Rahmenbedingungen, wobei
zum Zeitpunkt der Befragung in der letzten
Legislaturperiode insbesondere die politi-
sche Unterstitzung und die vergleichweise
schlechte Fordersituation thematisiert wer-
den: ,Wenn man wmit Nordrbein-Westfalen,
Miinchen oder Berlin zu tun hat, machen die eine
relativ offensive Standortarbeit. Da ist Hamburg
seit Jabrzebnten im Dammerschlaf. Es gibt kein
Bemiihen.“ Auch das Marketing fiir den
Standort zeige nach Expertenmeinung Opti-
mierungsbedarfe. Das wahrnehmbare Image
Hamburgs als Medienstadt sei zu schwach.

Die Stdarken Hamburgs lagen im
Bereich Arbeitskrafte. Sowohl die Verfigbar-
keit qualifizierten Personals als auch das
attraktive und produktive Arbeitsklima sowie
die einschlagigen Hochschulangebote, und
hier vor allem die intensive Kooperation
zwischen Hochschulen und Unternehmen,
werden durchweg gelobt. Im Bereich der
Vernetzungsmoglichkeiten  stimmen  die

externen mit den internen Experten tberein.

Chancen und Risiken fir den Standort
Hamburg

Geht es um die Profilierung Hamburgs als
Standort fiir die Rundfunkwirtschaft auch in
der Zukunft, stehen bei den Chancen die
Standortmerkmale Attraktivitit, Internatio-

nalitdt, Kreativitit und Liberalitit ganz
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vorne. Auf ihre Pflege und Vermarktung
komme es an. Die Stadt biete alles, was die
Rundfunkwirtschaft benotigt, es gebe eine
gute Verkehrsanbindung, Radio-, TV- und
Film-Know-how. Dieses Potenzial miusse
zukiinftig besser genutzt werden: ,,Die Stadt
an sich hat keinen Makel, aber es findet keine
Unterstiitzung und Forderung der Ressourcen
statt.“ Des Weiteren ergdben sich Chancen
aus der medialen Konvergenz. Hamburg
solle sich — so die Experten — medieniber-
greifend positionieren. Die bereits vorhan-
dene Vernetzung der verwandten Branchen
Musik, Rundfunk, Software/Games und
Presse biete hierfuir die beste Basis. Weitere
Chancen werden in einer Kooperation mit
Berlin gesehen, wodurch ein Gegengewicht
zu den Standorten Kdln und Minchen ent-
stehen konnte.

Das groRte Risiko fur die Hamburger
Rundfunkwirtschaft ist laut Expertenmei-
nungen die weitere Vernachlassigung dieses
Branchensegments durch die Politik. So sei
bei den ,,... elektronischen Medien ... ein Kahl-
schlag betrieben worden, der seinesgleichen sucht.
Daraus resultiere eine Negativspirale, in
deren Verlauf weitere Unternehmen und
hoch qualifizierte Menschen die Stadt ver-
liessen. Wichtig sei deshalb auch ein beherz-
tes Marketing, das die Starken der Stadt klar
herausstelle. Bislang hatten die Hamburger
eine hohe Selbstzufriedenheit und kommu-
nizierten ihre Starken zu wenig nach aufSen.
Andere Standorte titen dies weit offensiver

uber eine ,,unverhoblene Standortpolitik .

3.8

Hamburger Kreativwirtschaft:

Markt fur Darstellende Kiinste

3.8.1

Zum Status quo des Marktes
fir Darstellende Kiinste in
Hamburg

Der Markt der Darstellenden Kiinste in Ham-
burg wachst. Nicht nur die Anzahl der
Erwerbstatigen ist von 2003 bis 2008 mit
tber 40% auf 4 531 Personen stark gestie-
gen, auch die Umsétze haben sich in diesem
Zeitraum mit einem Anstieg von fast 27 % auf
649,5 Mio. Euro positiv entwickelt.

Hamburg ist eine der wichtigsten The-
aterstadte Deutschlands. Sowohl die grofRte
deutsche Sprechtheaterbiihne — das Deut-
sche Schauspielhaus — als auch das Thalia
Theater wurden in der Vergangenheit immer
wieder zum Theater des Jahres ernannt. An
diesen Hiusern arbeiten oftmals die wich-
tigsten Regisseure und Schauspieler Deutsch-
lands. Zu Hamburgs gutem Ruf tragen auch
die Hamburgische Staatsoper und das welt-
berihmte Hamburg Ballett John Neumeier
bei. Die Internationale Kulturfabrik Kamp-
nagel ist eine der international wichtigsten
Spielstatten des freien Theaters. K3 — Zent-
rum fur Choreographie auf Kampnagel hat
sich ab 2006 als Modellprojekt im Rahmen
von Tanzplan Deutschland der Kulturstif-
tung des Bundes zu einem wichtigen Tanz-
zentrum der Nachwuchsférderung und
Weiterbildung entwickelt.

Die rund 35 Privattheater decken vom
Kabarett bis zur Oper, vom Kindertheater bis
zum Krimitheater die gesamte Bandbreite

der Darstellenden Kiinste ab. Dazu gehéren

T

Theater/Tanz



u. a. das Ohnsorg-Theater, das Ernst
Deutsch Theater, die Hamburger Kammer-
spiele, das St. Pauli Theater sowie das
Schmidts Tivoli und die freien Theaterspiel-
statten wie der Lichthof und das Hamburger
Sprechwerk.

Dariiber hinaus erfihrt Hamburg
wichtige Impulse durch seine Freie Theater-
szene — im Jahr 2011 ist erstmals eine von
der Stadt Hamburg geférderte freie Gruppe
zum renommierten Berliner Theatertreffen
eingeladen worden.

Hamburg ist auch eine der wichtigs-
ten Musical-Stidte Deutschlands und
bekannt mit den Bithnen Neue Flora, dem
Theater im Hafen und dem TUI Operetten-
haus. Institutionell fordert die Kulturbe-
horde die drei staatlichen Buhnen Hambur-
gische Staatsoper, Deutsches Schauspiel-
haus und das Thalia Theater, sowie dariiber
hinaus die Internationale Kulturfabrik
Kampnagel und tGber zwanzig weitere Privat-
theater. Die breit angelegte, umfangreiche
institutionelle Forderung von Privattheatern
ist eine Hamburger Besonderheit.

Zu den wichtigsten Hamburger Festi-
vals der Darstellenden Kiinste zdhlen das
Internationale Sommerfestival auf Kampna-
gel, die Lessing-Tage im Thalia Theater, das
Hamburger Theater Festival, das Kaltstart
Theaterfestival und das Theaterfestival 150 %
made in Hamburg sowie im Tanz die Ham-
burger Ballett Tage und der DanceKiosk
Hamburg. Einmal jihrlich zum Saisonauf-
takt préasentieren sich alle Hamburger Biih-
nen in der Hamburger Theaternacht. Die
Darstellenden Kiinstlerinnen und Kinstler
vernetzen sich u. a. im Dachverband Freier
Theaterschaffender Hamburg und im Deut-
schen Bihnenverein Landesverband Nord.
Sieben Hamburger Off-Bithnen haben sich
via. HAMBURG off. Sieben Bihnen - off
mainstream zusammengeschlossen.

Ausbildungsstatten sind die Hoch-
schule fiir Musik und Theater, das Institut
fir Theater, Musiktheater und Film der

Universitait Hamburg, die Stage School
Hamburg, die Stageart Musical School
Hamburg, die Joop van den Ende Academy,
das Hamburger Schauspiel-Studio Frese, die
Freie Schauspielschule Hamburg, die Schule
fur Schauspiel Hamburg, die Contemporary
Dance School Hamburg oder die Ballett-

schule des Hamburg Ballett John Neumeier.

3.8.2

Die Sicht der Experten auf
den Hamburger Markt fur
Darstellende Kiinste

Starken und Schwichen des Standortes
Hamburg

Aus Sicht von Hamburger Experten aus dem
Bereich der Darstellenden Kiinste bietet
Hamburg eine ganze Reihe von Stdrken.
Schwachen werden auch gesehen, doch sind
sie deutlich in der Minderheit.

Zu den Stédrken der Hansestadt zihl-
ten die Verfligbarkeit qualifizierter Arbeits-
krafte und das einschldgige Hochschulange-
bot. Weitere Standortvorteile seien die hohe
Kinstlernachfrage durch Theater und Musi-
cals und durch die guten Hauser der Stadt
(Thalia Theater, Schauspielhaus, Kampna-
gel, Hamburgische Staatsoper). Die Anzahl
der Spielstatten in Hamburg, aber auch die
Hamburger Filmbranche erleichterten die
Bildung attraktiver Netzwerke.

Wenn es um die Frage der Schwachen
des Standortes Hamburgs geht, stellen die
Hamburger Experten aufdie politischen und
finanziellen Rahmenbedingungen ab. Neben
der Hohe des Kulturetats wird auch die Ver-
teilung der Gelder kritisch gesehen: , Es wird
zu viel in Leuchtturmprojekte investiert und
weniger in die Basis“. Im Ergebnis wirkten sich
diese Faktoren negativ auf das Image Ham-
burgs als Theater- und Kulturstadt aus und

beférderten die Abwanderung von Kiinstlern.
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Externe Experten schitzen die Situation dhn-
lich ein. Allerdings nehmen sie die Schwa-
chen weniger pragnant wahr.

In der AuRenwahrnehmung sind die
zentralen Starken Hamburgs fiir Akteure aus
dem Bereich der Darstellenden Kiinste die
besondere Weltoffenheit, Internationalitit,
Attraktivitit und der Metropolcharakeer.
Hamburg gilt ferner als starker Hochschul-
standort mit qualifizierten Absolventinnen
und Absolventen. Anziehend wirkten ferner
das groBe kulturinteressierte und finanz-
starke Publikum und das vielfdltige traditi-
onsreiche Angebot in den Darstellenden
Kiinsten. Attraktiv sei schlieBlich auch das
flexible Raumangebot auf Kampnagel. Es
wird in vielen Gesprachen herausgestellt und
betont.

Die groRte Schwiche des Standortes
sehen die auswirtigen Experten, genauso
wie ihre hiesigen Kollegen, in den politischen
Rahmenbedingungen. Es bestehe der ... Ein-
druck, dass die Politik den Theaterbereich in
letzter Zeit eber vernachldssigt hat bzw. den kul-

turellen Bereich insgesamt.

Chancen und Risiken fir den Standort
Hamburg

Mit Blick auf die Zukunft liegen die Chancen
Hamburgs als Standort fiir Akteure aus dem
Bereich der Darstellenden Kiinste in der
Pflege des Bestands an Theatern und Musi-
cals. Diese gelte es besser finanziell auszu-
statten und ,,mebr Mut zu beweisen bei perso-
nellen Entscheidungen®. Nur dann konne das
Angebot auch zukiinftig auf hohem Niveau
gehalten werden. Die Experten empfehlen
ferner, dass die Hamburger Theater offensi-
ver in der Offentlichkeit auftreten und das
vielfiltige Angebot im Rahmen des allgemei-
nen Hamburger Stadtmarketings besser
vermarktet werde. Eine Chance mit Blick auf
die kulturelle Bildung sehen Experten in
einem eigenstdandigen Kinder- und Jugend-
theater, das vor allem fiir eine dsthetische

Erziehung des Nachwuchses notwendig sei.

Mégliche Risiken fiir den Standort Hamburg
ergeben sich aus der hoheren Attraktivitat
anderer Metropolen in Verbindung mit den
als problematisch angesehenen politischen
und finanziellen = Rahmenbedingungen.
Wichtig sei vor allem eine ausreichende
finanzielle Ausstattung: ,,Wenn zu viel einge-
spart wird, wird der Kreativstandort geschwdcht.
In der Kombination forcierten diese Fakto-
ren die Abwanderung: ,,In Hamburg fehlt es an
langfristigen Perspektiven, wenn man ein eta-
blierter freier Kiinstler ist. In Berlin gibt es eine
Basisforderung, wo man iiber zwei Jahre hinweg
gefordert wird. Dadurch hat man eine gewisse

Sicherbeit.



Design

Hamburger Kreativwirtschaft: Designwirtschaft

3.91

Zum Status quo der Design-
wirtschaft in Hamburg

Hamburg hat sich in den letzten Jahrzehnten
zur Designmetropole entwickelt — nicht
zuletzt, weil die zahlreichen Hamburger
Grofverlage, Unternehmen der Konsumgu-
terindustrie sowie hier ansassige Werbeagen-
turen Kommunikations-, Web- und Brand-
designer fur die Gestaltung von Produkten,
Unternehmen, Dienstleistungen und Marken
buchen. Das Spektrum der Dienstleistungen
reicht von Mode-, Schmuck-, Glas- und
Textildesign uber Industrie- und Produktde-
sign bis hin zu Interior- und Messedesign.
Dementsprechend ist die Hamburger Design-
wirtschaft nicht nur der Teilmarkt mit den
meisten Selbstandigen und Unternehmen,
sondern hat mit knapp 14 000 Designern in
nahezu 3 000 Designbiros, internationalen
Agenturnetzwerken und Unternehmen im
bundesweiten Vergleich auch die hochste
Anzahl an Erwerbstdtigen. Im Jahr 2008
setzten sie insgesamt 1,2 Mrd. Euro um.

Plattformen der Hamburger Design-
wirtschaft sind u. a. die Gewerbegemein-
schaft Quartier Karolinenviertel, die Arbeits-
gemeinschaft des Kunsthandwerks in Ham-
burg, Koppel 66 — Haus fur Kunst und
Handwerk, die Initiative Hamburger Mébel
oder das Konsumkulturhaus LOKAL als
Treffpunkt fiir Design, Designer und die
designinteressierte Offentlichkeit.

Dariiber hinaus organisieren sich
Designer in bundesweiten Verbanden wie der
Allianz deutscher Designer (AGD), dem
Bund deutscher Grafik-Designer e.V., dem
Deutschen Designer Verband, dem Berufs-

verband der Deutschen Kommunikations-

designer oder der bundesweiten Initiative
Deutscher Designverbiande (iDD). Bekannte
Hamburger Designunternehmen sind z. B.
die Peter Schmidt Group, Mutabor, Design3,
Herr von Eden oder Peter Maly.

Die Kulturbehorde fordert den Teil-
markt mit der Initiative hamburgunddesign®.
Das aktuell wichtigste Projekt von hamburg-
unddesign® ist das in Bau befindliche Design-
zentrum designxport.

Designbezogene Veranstaltungen sind
die jahrlich in den Deichtorhallen stattfin-
denden LeadAwards fiir hervorragende
Gestaltung von Print- und Online-Medien.
Zusammen mit dem Stadtteilbiiro St. Pauli
initiiert die Stadterneuerungs- und Stadtent-
wicklungsgesellschaft Hamburg (STEG)
jahrlich die St. Pauli Kreativnacht als eine
,Nacht der offenen Tiiren“ der in St. Pauli
ansdssigen Designer und anderen Kreativen.
Auf der zweimal jdhrlich stattfindenden
Hamburger Fachmesse early bird konnte sich

I«

eine ,Design-Insel“ mit Produkten junger
Gestalter etablieren, die Photo+Art Book
Hamburg zeigt vielfiltige gedruckte Publika-
tionen (Foto- und Kiinstlerbiicher, Magazine,

Zines'?

, etc.) in den Deichtorhallen, dartiber
hinaus finden zunehmend Design-Markte
wie z. B. hello handmade oder besonders
schon lebhaftes Interesse.

Design als angewandte Kunst zeigt
das Museum fiir Kunst und Gewerbe. Aus-
bildungsstitten sind die Fakultdt Design,
Medien und Information an der Hochschule
fur Angewandte Wissenschaften Hamburg,
die Hochschule fiir bildende Kiinste, die
AMD Akademie Mode & Design, die Macro-
media Hochschule fiir Medien und Kommu-

nikation, die Kunstschule Alsterdamm , das
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Institute of Design, die Design Factory, die
HTK Hamburger Technische Kunstschule,
die Kunstschule Wandsbek, die Bildkunst
Akademie, die Akademie JAK, die Hamburger
Akademie fir Kommunikationsdesign und
Art Direktion, die Hanseatische Akademie
fur Marketing und Medien oder auch die
FSG Freie Schule fiir Gestaltung.

3.9.2

Die Sicht der Experten auf die
Hamburger Designwirtschaft

Starken und Schwidchen des Standortes
Hamburg
Bei der Einschatzung Hamburgs als Standort
fur die Designwirtschaft dominieren die
Starken. Aus Sicht der Hamburger Experten
liegt eine wesentliche Stirke Hamburgs in
der Verfugbarkeit qualifizierter junger
Arbeitskrafte: , Es ist leicht, hier Mitarbeiter zu
generieren. Qualifiziertes Personal ist in Ham-
burg deutlich leichter zu bekommen als in Stutt-
gart oder in Koln.“ Ebenso biete Hamburg
Vorteile in Markt und Vernetzung. Mit seinen
zahlreichen Medien- und Markenartikelher-
stellern verflige Hamburg tiber einen groRen
Pool an Auftraggebern fiir die Branche. Eine
hohe Branchendichte sei auch bei Agenturen
und Designagenturen zu verzeichnen, was
den Wettbewerb positiv belebe und Méglich-
keiten fir Kooperationen bote.

Als Schwiche des Standortes sehen

die Hamburger Experten die politischen und

122 Zum Begriff Zine vgl. Glossar.

finanziellen Rahmenbedingungen. , Die Kul-
turpolitik handelt sebr stark unter dem Gesichts-
punkt des Prestiges und des Images. Es muss mebr
aus dem Interesse heraus gefordert werden.“ Die
Rede ist zudem von zu wenig Selbstbewusst-
sein des Standortes und der mangelnden
Offenheit fiir innovative Ideen. Der Standort
Hamburg leide ferner an dem Fehlen ein-
schlagiger Hochschulangebote. In der offe-
nen Abfrage bemangeln die Experten mit
Blick auf mogliche Auftraggeber, dass Ham-
burg kein Standort der Industrie ist.

Externe Branchenexperten beurteilen
Hamburg als Standort fiir die Designwirt-
schaft etwas besser. Der Standort punktet
bei den externen Experten in den Bereichen
Markt, Vernetzung und Human Resources.
Hamburg verfiige Uber eine starke Wirt-
schaft, die sich positiv auf die Auftragslage
in der Designwirtschaft auswirke und biete
einen grofBen Pool an qualifizierten Arbeits-
kraften und Talenten.

Eine Schwéache Hamburgs wird in der
Kulturpolitik gesehen. Laut Expertenmei-
nung fehle es an einem ganzheitlichen Kon-
zept, das nicht nur grofle, sondern auch
kleine Unternehmen fordert und junge Kre-
ative anzieht: , Ich empfinde Hamburg als eine
in ihren Strukturen sebr gefestigte Stadt, also
wenig durchdringbar. Man kann seinen Platz
nicht gleich finden. Alle Stiicke vom Kuchen sind
verteilt.“ In diesem Zusammenhang ist auch
der Wunsch nach mehr Ausstellungsmog-

lichkeiten zu sehen.
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Architektur

Chancen und Risiken fiir den Standort
Hamburg

Mit dem breiten Spektrum im Designbereich
habe die Stadt, so die Experten, gute Chan-
cen, sich auch in Zukunft als kreativer Stand-
ort zu profilieren. Mit ihrer ,gewachsenen
Szene um Corporate Design, Werbedesign und
Verpackungsdesign“ ziehe sie junge Akteure an.
Die Initiative hamburgunddesign® und die
Auszeichnung Hamburgs als Umwelthaupt-
stadt Europas 2011 wirkten in die gleiche
Richtung. Kreative Stadtteile wie das Karo-
Viertel seien etwa fiir Modedesigner attraktiv.
Die hohe Wirtschaftskraft und die zahlrei-
chen Unternehmen in Hamburg versprachen
eine gute Auftragslage auch fir Designer.
Auch die Internationalitit konne als Stirke
vermarktet werden: , Ich wiirde an Hamburgs
Stelle sagen: wir sind der China-Hub. '

Als Risiko fiir den Standort nannten
die Experten die unzureichende politische
Unterstiitzung und 6ffentliche Férderung der
Branche und die als hoch eingeschatzte

Gefahr von Abwanderungen nach Berlin.

3.10

Hamburger Kreativwirtschaft:

Architekturmarkt

3.10.1

Zum Status quo des Architek-
turmarktes in Hamburg

Der Hamburger Architekturmarkt entwickelt
sich positiv: So sind die Umsitze in den
letzten Jahren kréftig auf insgesamt
326,9 Mio. Euro angestiegen. Im Vergleich
zu Koéln, Miinchen und Berlin entwickelte
sich die Zahl der Erwerbstatigen zwischen
2003 und 2008 in Hamburg mit Abstand am

dynamischsten (um 18,4 %). Insgesamt

waren 4 714 Menschen im Jahr 2008 in die-
sem Bereich in Hamburg beschaftigt.

Hamburg hat im Bereich Architektur derzeit
mehrere (berregional ausstrahlende Pro-
jekte: allen voran die HafenCity mit dem
neuen Wahrzeichen, der Elbphilharmonie.
Weitere GroRprojekte sind das Stadtent-
wicklungsprogramm ,Sprung tber die Elbe“
im Rahmen der Internationalen Bauausstel-
lung Hamburg sowie das Projekt ,,Volkspark

des 21. Jahrhunderts“ im Rahmen der
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Internationalen Gartenausstellung 2013 im
Stadtteil Wilhelmsburg. Zudem will die
Behorde fur Stadtentwicklung und Umwelt
durch die Einrichtung einer ,Stadtwerkstatt
die Offentlichkeit stirker in die Diskussion
uber stadtebauliche Projekte und tber die
Themen Architektur und Stadtentwicklung
einbeziehen.

Plattformen der Hamburger Architek-
ten sind beispielsweise die Hamburgische
Architektenkammer, die Landesgruppe Nord
der Deutschen Akademie fiir Stidtebau und
Landesplanung, der Architekten- und Inge-
nieurverein Hamburg, der Bund Deutscher
Baumeister, Architekten und Ingenieure Lan-
desverband Hamburg, der Bund Deutscher
Landschaftsarchitekten ~ Hamburg, das
Architektur Centrum — Gesellschaft fur
Architektur und Baukultur oder der
KuBaSta — Kunst Bauen Stadtentwicklung.
Zudem hat der Bund Deutscher Architekten
seinen Sitz in Hamburg.

Zu den prominenten Hamburger
Unternehmen, die auch international zum
Renommee Hamburgs als Architekturstadt
beitragen, zahlen u. a. das Architektenbiiro
gmp von Gerkan, Marg und Partner, auf das
auch die Grindung der Academy for
Architectural Culture zuriickgeht, Hadi Tehe-
rani, Carsten Roth, André Poitiers oder auch
Stormer Murphy and Partners.

Fur offentliche Aufmerksamkeit sor-
gen beispielsweise der von der Stadt gefor-
derte Hamburger Architektur Sommer oder
die dreijahrliche Verleihung des von Ham-
burg aus auch iberregional vergebenen
Fritz-Schumacher-Preises. Die besten Neu-
bauten der Stadt werden jahrlich vom Archi-
tekten- und Ingenieurverein Hamburg als
,Bauwerk des Jahres“ gekiirt und die Ham-
burgische Architektenkammer gibt das Jahr-
buch ,Architektur in Hamburg“ heraus. Die

historische Baukultur  erfihrt beim

123 Zum Begriff Hub vgl. Glossar.

jahrlichen Tag des offenen Denkmals mit
tber 30 000 Besuchern groRe Aufmerksam-
keit, und alle zwei Jahre vergeben Denkmal-
schutzamt und Landesinnung der Gebauder-
einiger einen Preis fir Hamburgs am schons-
ten renovierte Fassade. Ausbildungsstatte
unter Hamburger Tragerschaft ist die Hafen-
City Universitat.

3.10.2

Die Sicht der Experten auf den
Hamburger Architekturmarkt

Starken und Schwidchen des Standortes
Hamburg
Die Hamburger Architekturexperten signali-
sieren eine hohe Zufriedenheit mit dem
Standort Hamburg. GroRe teilmarktspezifi-
sche Starken werden in einer guten Auftrags-
lage fiir Architekten und im Vorhandensein
von Netzwerken gesehen. Als Schwiche des
Standortes identifizieren Hamburger Exper-
ten das geringe Angebot in der Hochschul-
ausbildung und deren geringe finanzielle
Ausstattung: ,, Fir Hochschulen wird in Ham-
burg das Geld klein gehalten, in anderen Berei-
chen wird das Geld in Hiille und Fiille ausgege-
ben.“ Dies fuhrt laut Expertenmeinung dazu,
dass Hamburg Schwierigkeiten bei der
Akquise qualifizierten Nachwuchses hat.
Weiterhin werden das hohe Preisniveau und
die Verfugbarkeit 6ffentlicher Férdermittel
kritisch gesehen.

Die Wahrnehmung Hamburgs aus
Sicht externer Experten aus dem Architektur-
markt zeigt ein vergleichbares Bild. Als Star-
ken werden die Internationalitdt, eine gute
Auftragslage und das Vorhandensein einer
gut vernetzten Architekturszene bezeichnet.
Auffillig ist, dass die Experten aus den Refe-
renzstadten in der geschlossenen Abfrage die

politischen und finanziellen Rahmenbe-



dingungen, also die Unterstitzung durch
Politik und Verbande sowie die Verfligbarkeit
von offentlichen Fordermitteln und privaten
Finanzierungsmoglichkeiten, besser ein-
schatzen als ihre Hamburger Kollegen. Als
Schwichen des Standortes benennen die
Befragten das hohe Preisniveau sowie Defi-
zite beim Hochschulangebot: , Die Architek-
tur lebt von neuen jungen Menschen, die in die
Biiros kommen. In Berlin hat man bessere Chan-
cen, weil es in Berlin ein besseres Ausbildungsan-
gebot gibt.“ Die Experten vermissen dariiber
hinaus eine klare Profilbildung des Stand-
orts. Die Qualitat der Planung und fehlende
Darstellung Hamburgs als Architekturstadt

werden insbesondere bemangelt.

Chancen und Risiken fir den Standort
Hamburg

Die Chancen Hamburgs liegen laut Experten-
meinung im offenen und toleranten Klima
der Stadt sowie in der vorhandenen Interna-
tionalitit und der Auszeichnung als
y,Umwelthauptstadt Europas 2011¢. Als
wichtige Treiber des Profils Hamburgs wer-
den weiter die dynamische Stadtentwicklung
und die aktuellen GroBprojekte Elbphilhar-
monie, Hafencity und Altonaer Bahnhof
gesehen. Hamburg habe zudem durch seine
geographische Lage die Moglichkeit, Koope-
rationen mit anderen Landern Nordeuropas
einzugehen und solle diese Chance auch
zielgerichtet nutzen. Internationale nordi-
sche Hochschulkooperationen wiren hier
ein erster Baustein. Auch die Lage am Wasser
und die Einzigartigkeit von Hafen und Spei-
cherstadt sehen Experten als mogliche Chan-
cen zur Profilierung des Standortes an: ,,Das
ist absolut einzigartig. Ich bin sebr frob, dass das
jetzt so im Kommen ist und herausgearbeitet
wird.

Wenn es um die Risiken fiir die Ent-
wicklung des Standortes Hamburg geht,
weisen die Experten auf die sehr unterschied-
lichen Kostenniveaus in anderen Stddten hin.

Hier seien beispielsweise Berlin, Kopen-

hagen, Amsterdam und Stockholm im Vor-
teil gegentiber Hamburg. Da Hamburg als
teuer gelte, bestehe die Gefahr der Abwan-
derung junger Kreativer. Zudem kénne das
Image Hamburgs darunter leiden, dass zu
viele Neubauten nur eine sehr geringe Nach-
frage haben. Ein Risiko wird weiter in einer
Leuchtturmstrategie der Stadt gesehen.
Hamburg solle sich bei der Stadtplanung
nicht auf einzelne Prestigeprojekte konzen-
trieren, sondern eine stadtische Identitit als
Ganzes schaffen — nur so kénne das kultu-
relle Leben und die kreative Atmosphare in
der Stadt erhalten bleiben. Weitere Risiken
werden in einer unzureichenden internatio-

nalen Fluganbindung gesehen.
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3.1

Hamburger Kreativwirtschaft: Pressemarkt

3.11.1

Zum Status quo des Presse-
marktes in Hamburg

Rudolf Augstein, Heinrich Bauer, Gerd Buce-
rius, John Jahr, Henri Nannen oder Axel
Springer — diese Gallionsfiguren der deut-
schen Pressegeschichte haben Hamburg zum
fihrenden Pressestandort Deutschlands
gemacht. International titige Unternehmen
der Verlagsbranche, wie z. B. die Bauer
Media Group, Gruner & Jahr, die Ganske
Verlagsgruppe, der Spiegel- und der Zeit-
Verlag und die Deutsche Presseagentur (dpa)
haben ihren Sitzin Hamburg. Die Axel Sprin-
ger AG und zunehmend auch der Klambt
Verlag sind hier mit vielfaltigen Aktivitdten
vertreten. Zudem ist die Hansestadt Redak-
tionssitz von unabhangigen und innovativen
Magazinen wie dem Wirtschaftsmagazin
Brand Eins, dem auf Social Business spezia-
lisierten Magazin enorm oder dem popfemi-
nistischen Magazin Missy.

Mit diesen Voraussetzungen bleibt der
Pressemarkt trotz eines klaren Umsatzriick-
gangs124

weitaus umsatzstirkste Teilmarkt der Ham-

mit einem Anteil von 32,2 % der

burger Kreativwirtschaft. Allerdings befindet
er sich im rapiden Wandel: Die Zahl der
Erwerbstatigen ging — auch aufgrund der
Umwalzungen im traditionellen Printge-
schaft — um 15,6 % auf insgesamt 12 678
Personen zurtick.

In Hamburg existieren viele relevante
Netzwerke oder Interessenvertretungen der

Branche bzw. einzelner Segmente. Beispiel-

124 Vgl. auch Anmerkung aufS. 36 und Abbildung 5.
125 Zum Begriff WAN-INFRA vgl. Glossar.

haft genannt seien u. a. der Allgemeine
Presseclub Hamburg, der Deutsche Journa-
listen-Verband Hamburg, der Verband Druck
und Medien Nord, der Verband der Zeit-
schriftenverlage Nord und der Zeitungsverle-
gerverband Hamburg. Freie Journalisten sind
im bundesweiten Verband Freischreiber
organisiert. Das Reporterforum fordert mit
regelmaBigen Workshops und einem jahrli-
chen Reporterpreis die Reportage.

Die Freie und Hansestadt Hamburg
unterstiitzt die hiesige Verlagswirtschaft u. a.
durch Einflussnahme und Mitwirkung bei
der Gestaltung der medienpolitischen Rah-
menbedingungen sowie durch die Férderung
von Veranstaltungen. Beispielhaft genannt
seien hier die jahrlich durchgefiihrten Veran-
staltungen Mediendialog Hamburg, Lead-
Awards, Scoop Camp sowie der Henri-Nan-
nen-Preis. Hinzu kommen fiir den Standort
akquirierte einmalige internationale Kon-
gresse wie z. B. in 2010 das von der WAN-
INFRA™?* veranstaltete World Editors Forum
oder die Distripress.

Wichtige Ausbildungsstédtten sind
u. a. die Universitdit Hamburg, die Henri
Nannen Schule/Hamburger Journalisten-
schule, die Macromedia Hochschule fiir
Medien und Kommunikation, die Fachhoch-
schule Hamburg im Bereich Journalistik,
Medienmanagement und Media- und Com-
munication Management oder auch die
Hamburg Media School und die Akademie
fur Publizistik.

Presse



3.11.2

Die Sicht der Experten auf
den Hamburger Pressemarkt

Starken und Schwidchen des Standortes
Hamburg

Hamburg wird als Standort fiir die Presse
ganz iiberwiegend positiv beurteilt. Die Star-
ken der Stadt bestehen aus Sicht der Ham-
burger Experten besonders in der Tradition
und der einzigartigen Struktur des Medien-
standortes Hamburg: , Hamburg vereinigt in
einem Standort unterschiedlichste Medienange-
bote, von den klassischen Printhdusern bis hin zu
kleinen innovativen Onlineangeboten, Dienstleis-
tern, Produktionsfirmen und dem NDR.“ Durch
diese Mischung erhalte die Stadt eine beson-
dere Dynamik und gute Netzwerke. Dabei
wird nicht nur die Quantitiat der Unterneh-
men positiv bewertet, sondern auch die
Qualitdt der Angebote. Beziiglich der Human
Resources punktet die Hansestadt bei den
Befragten mit einer guten Hochschulland-
schaft und einem groen Angebot an quali-
fizierten Arbeitskraften. Auch die Verfiigbar-
keit von Immobilien wird als Stirke
Hamburgs identifiziert.

Kritisch beurteilt wird das hohe
Niveau der Miet- und Lebenshaltungskosten
sowie die zum Zeitpunkt der Untersuchung
als unzureichend empfundene politische
Unterstiitzung.

Noch etwas positiver ist die Aullen-
wahrnehmung Hamburgs als Pressestandort.
Die externen Experten sehen Starken in der
groflen Verfligbarkeit an qualifizierten Mit-
arbeitern, insbesondere ausgezeichneten
Journalisten und Grafikern, die Hamburg
aufweisen kann. In der geschlossenen
Abfrage wird dariber hinaus das einschla-
gige Hochschulangebot als wichtiges Asset
der Stadt herausgestellt. Auch die Verfiigbar-
keit und Lage geeigneter Immobilien werden
positiv.  bewertet. Als traditionsreicher

Medienstandort und wichtiges Medienzen-

trum in Deutschland bietet die Stadt schlieR-
lich beste Moglichkeiten zur Vernetzung
innerhalb des Pressebereichs, aber auch
dariiber hinaus mit anderen Medienbran-
chen. Hamburg sei das Synonym fiir Medi-
envielfalt und engagierten Qualitdtsjourna-
lismus.

Als Schwache Hamburgs wird in der
geschlossenen Abfrage allein das Preisniveau
geeigneter Raumlichkeiten genannt, sowie in
der offenen Abfrage auch die Politik: ,,...die
nachhaltige kulturelle Tradition und die Wurzeln
der Kulturszene werden eber vernachldssigt.“
Abwanderung bzw. Standortverlagerungen

fanden hier eine ihrer Ursachen.

Chancen und Risiken fir den Standort
Hamburg

Wenn es um die Chancen Hamburgs als
Standort fiir Presseverlage geht, liegt aus
Sicht der Experten viel Potenzial in der Pflege
des hochkaritigen Images der Stadt als
Medienstandort. Mit seiner Dichte an pro-
minenten Unternehmen zdhlt Hamburg zu
den grofen Medienstadten Deutschlands.
Die vorhandene Vielfalt der medialen Ange-
bote setze eine besondere Kreativitit frei;
dabei gelte es allerdings, Innovationen, vor
allem im Online-Bereich, in den Fokus zu
nehmen.

Zu den Risiken zdhlen die Befragten
eine weitere Abwanderung von Unterneh-
men des Pressemarktes und der Medienbran-
che insgesamt sowie die mangelnde Kommu-
nikation nach auBen: ,Die Strahlkraft der
Stadt als Medienstandort ist nicht sichtbar. Die
gebiindelte Kraft von Politik und Wirtschaft ist
nicht erkennbar.“ Die befragten Experten
sehen ein Risiko darin, dass im Pressebereich
Arbeitsplitze abgebaut wiirden und sich die

Honorare und Arbeitsbedingungen fiir freie

106

107

Kreativwirtschaftsbericht 2012 fiir Hamburg

Mitarbeiter teilweise massiv verschlechtert
héatten. Die hohen Lebenshaltungskosten,
eine geringe Offenheit und geringe Bereit-
schaft zur Veranderung gefihrdeten zudem
den Kreativstandort Hamburg. Auf lange

Sicht fuhre dies zum Verlust von Toptalenten.

3.12

Hamburger Kreativwirtschaft: Werbemarkt

3.12.1

Zum Status quo des Werbe-
marktes in Hamburg

Hamburg hat eine lange Tradition als Stand-
ort fir die Werbewirtschaft. Die Hamburger
Werbebranche, die im Jahr 2008
15425 Erwerbstétige beschiftigt, zeichnet
sich durch eine hohe Heterogenitdt aus.
Neben namhaften Full-Service-Agenturen
finden sich hier bedeutende Spezialisten wie
Media Agenturen, wichtige Meinungsfor-
schungsinstitute, aber auch bemerkenswerte
PR- und Direkt-Marketing-Agenturen. Der
Werbemarkt ist — nach dem Pressemarkt —
der Teilmarkt mit den zweithéchsten Umsit-
zen in der Hamburger Kreativwirtschaft
(2,1 Mrd. Euro im Jahr 2008).

Seit vielen Jahren sind einige der
erfolgreichsten Werbeagenturen Deutsch-
lands in Hamburg angesiedelt. Jung von
Matt und Scholz & Friends lagen bei natio-
nalen und internationalen Rankings wie dem
Kreativwettbewerb des Art Directors Club
(ADC) oder dem Cannes Lions International
Advertising Festival immer weit vorn. In die
Spitzengruppe der Kreativen riicken stindig

weitere Agenturen vor: Grabarz & Partner,

kempertrautmann, Kolle Rebbe, Zum Golde-
nen Hirschen und LukasLindemannRosinski
sind nur einige von ihnen. Sie alle holen
neben den ADC-Né&geln und Cannes Lions
auch regelmdRig Auszeichnungen wie den
GWA Effie oder den Clio-Award nach Ham-
burg. Nach gewonnenen Kreativpreisen in
der Werbewirtschaft gehort Hamburgin den
letzten Jahren zusammen mit New York, Lon-
don und Sao Paulo weltweit zu den erfolg-
reichsten Kreativmetropolen.

Dariiber hinaus sind von Hamburg
aus verschiedene Interessenvertretungen der
Werbewirtschaft aktiv, z. B. der Marketing
Club Hamburg e.V. und der Kommunikati-
onsverband e.V.

Wichtige Veranstaltungen fir die
Branche sind die jdhrlich durchgefiihrten
Verleihungen der Lead Awards durch die
Leadacademy fir Medien e.V. sowie die kress
Awards und die Gala zur Uberreichung der
Lowen vom Werbefestival in Cannes durch
WerbeWeischer.

@
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Im Bereich der Aus- und Fortbildung verfugt
Hamburg tber ein breitgefachertes Angebot
an fur die Werbewirtschaft relevanten Ange-
boten — allen voran zu nennen sind die
offentlichen Hochschulen wie die Hoch-
schule fur bildende Kiinste und die Hoch-
schule fiir Angewandte Wissenschaften. Aus
der Vielzahl privater Bildungseinrichtungen
seien die Miami Ad School, die Kommunika-
tionsakademie Hamburg und die Texter-

schmiede genannt.

3.12.2

Die Sicht der Experten auf den
Hamburger Werbemarkt

Starken und Schwichen des Standortes
Hamburg

Die Beurteilung der Experten dieses Teil-
marktes féllt sehr positiv aus. Auffillig ist,
dass die politischen und finanziellen Rah-
menbedingungen fir die Gite des Standor-
tes in dieser Branche eine geringere Rolle zu
spielen scheinen als in allen anderen Teil-
branchen der Kreativwirtschaft.

Aus Sicht der Hamburger Experten ist
die Stédrke des Standortes Hamburg die hohe
Dichte an Branchenunternehmen und Part-
nern in angrenzenden Bereichen: ,Das ist gut
fiir Ideen und Mitarbeiter.“ ,,(Es) gibt ... eine
Atmosphdre von Machen, Wettkampf und Arbei-
ten.“ Das positive und bereichernde Bran-
chenumfeld aus Agenturen, freien Mitarbei-
tern, Produktionsbetrieben und kreativen
Beratern biete eine gute personelle Infra-
struktur und die Nihe zu Dienstleistern;
diverse erfolgreiche Unternehmen sicherten
die Auftragslage. Auf potenzielle Mitarbeiter
wirkten die GréBe, Weltoffenheit, Internati-
onalitdt und Kreativitdt der Stadt als wich-

tige Entscheidungsgrofen.

Die zentrale Schwiche Hamburgs sei der
Mangel an Hochschulangeboten im digita-
len Bereich. Hier bestehe unmittelbarer
Bedarf, denn den Unternehmen fillt es
gerade in diesem Bereich schwer, junge Kre-
ative zu finden. Eine weitere Schwéche wird
bei der Werbung fiir den Standort Hamburg
gesehen. Den Experten fehlen Veranstaltun-
gen mit Uberregionaler Strahlkraft und
AuBenwirkung wie z. B. Kreativfestivals oder
Award-Verleihungen. In den Gespriachen
aufBern sich die Experten zudem kritisch tiber
die generell zu beobachtende Tendenz der
Abwanderung nach Berlin: ,,Berlin ist nah und
auch wir haben einen Standort in Berlin. Den
haben wir eben, weil wir seben, dass wir gewisse
Leute leichter bzw. nur noch in Berlin kriegen
kénnen.

Die Bewertung des Standortes durch
externe Experten zeigt deutliche Unter-
schiede bei den fokussierten Schwéchen. Als
problematisch werden vor allem das hohe
Niveau bei Mieten und Gehaltern herausge-
stellt.

Die Starken Hamburgs liegen in der
Infrastruktur und Lebensqualitét. Insgesamt
wirkt dieses Umfeld inspirierend auf Kreative.
Und: ,,Hamburg hat eine angenehme Tradition
auch in Bezug auf den Werbemarkt.“ Auch die
Méglichkeiten zur Vernetzung werden sehr
positiv eingeschatzt. Die Hansestadt biete
ein gutes Netz an Dienstleistern, Kunden
und Kooperationspartnern. Aber auch der
Bereich Human Resources erhilt positive
Bewertungen. Die Verfligbarkeit qualifizier-
ter Arbeitskrafte und die gute Nachwuchs-
forderung, die vor allem von den Werbeagen-
turen selbst initiiert wird, werden explizit als

Starken des Standortes genannt.

Kreativwirtschaftsbericht 2012 fiir Hamburg

Chancen und Risiken fir den Standort
Hamburg

Mit Blick auf die Zukunft liegen die Chancen
Hamburgs als Standort fiir die Werbewirt-
schaft in der Pflege und Kommunikation der
hohen Lebensqualitit der Stadt und im
attraktiven  Kulturprogramm Hamburgs.
Durch diese Pluspunkte kdnnten neue Krea-
tive angezogen werden. Wichtig sei es zudem,
dass sich Hamburg mit Ausbildungs- und
Hochschulangeboten im digitalen Bereich
profiliert. Hierin wird der zukiinftige wich-
tige Treiber der Werbewirtschaft gesehen.
Dabei solle man sich jedoch nicht nur aufdie
grofBen Hochschulen konzentrieren, sondern
gerade auch den kleinen Ausbildungsinstitu-
ten, die eine praxisnahe Ausbildung ermog-
lichen, Beachtung schenken. Beispiele bilde-
ten die Miami Ad School oder auch die
Hamburg Media School, die aufdie Initiative
privater Investoren zuriickgehen und attrak-
tive Ausbildungsstandorte seien. Chancen
fur den Standort lagen auch in der stadte-
baulichen Entwicklung. HafenCity oder
Speicherstadt seien Uberaus attraktiv und als
neue Agenturstandorte geeignet, neue
Akteure in die Stadt zu ziehen.

Das groRte Risiko fir Hamburg
liege in der weiteren Abwanderung von
Talenten. Hamburg riskiere bei weiter stei-
genden Immobilienpreisen und einer anhal-
tenden Verdrangung von Subkulturen aus
der Innenstadt, dass , die Stadt irgendwann tot
ist. Man muss Lebens- und Kulturraume schaffen,
damit Spontanitit und Kreativitit wachsen kRon-
nen, sonst wird es nicht funktionieren.” Eine
zusitzliche Gefahr bestehe darin, wenn sich
Hamburg auf seinem Image als Medien-
hauptstadt und Werbemetropole ausruhte
und die Politik keine dynamische Entwick-
lung forciere: ,, Es ist ein Trugschluss, dass man
glaubt: die bleiben hier!

3.13

Hamburger Kreativwirtschaft:

Software-/Games-Industrie

3.13.1

Zum Status quo der Soft-
ware-/Games-Industrie in
Hamburg

Der Bereich Software/Games ist der Teil-
markt in Hamburg, der sich in den letzten
Jahren am rasantesten entwickelt hat.
Umsatzsteigerungen von bis zu 150 % zwi-
schen 2003 und 2008 auf 1,2 Mrd. Euro
bestidtigen die positive Dynamik — inzwi-
schen ist der Teilmarkt mit 17 428 Personen
auch der grote Arbeitgeber der Hamburger
Kreativwirtschaft — und er wichst weiter.
Einige der groften internationalen
und deutschen Software-Unternehmen sind
in der Hansestadt vertreten, darunter Adobe
Systems Engineering, Logica, IBM Deutsch-
land, Info AG, Lufthansa Systems, Microsoft
Business Solutions, SAP AG und Siemens
Business Services. Viele Hamburger Soft-
warehduser haben sich spezialisiert und
zdhlen zu den fiihrenden Anbietern aufihrem
Gebiet, etwa die CoreMedia AG als fiihren-
der Hersteller von Content-Technologie, im
Open-Source-Bereich Freiheit.com oder die
im Linux- Solution Park zusammengeschlos-
senen Unternehmen. Schliellich haben viele
relevante Internetfirmen ihren deutschen
Sitz in Hamburg. Zu nennen sind u. a.
Google, Facebook, Xing und Qype.
Hamburg erlebt derzeit einen Griin-
dungsboom von Softwareunternehmen.
2010 haben sich fast 380 neue Firmen aus
den Branchen Softwareentwicklung und
-gestaltung bei der Handelskammer angemel-
det. Damit sind in  Hamburg nun

9 255 Unternehmen der Informationstechnik

O

Games/

Software



registriert, fast 10 % mehr als im Vorjahr.
Speziell im E-Commerce nimmt Hamburg
eine fiihrende Position ein. Nirgendwo wer-
den relativ zur erwerbsfihigen Bevélkerung
so viele Softwarefirmen wie in Hamburg
gegriindet.'?® Griinderschmieden wie das von
Xing-Griinder Lars Hinrichs betriebene
HackFwd oder Hanse Ventures ermdoglichen
jungen Startups mit Risikokapital und
Knowhow den Weg zur Marktreife.

Mit rund 150 Unternehmen und circa
3 000 Beschaftigten in der Games-Branche
ist Hamburg zudem einer der fiihrenden
deutschen Standorte im Spielesektor.

Zur Starkung der Medien-, IT- und
Telekommunikationsbranchen agiert seit
1997 die stéddtisch initiierte Initiative ham-
burg@work. Mit mehr als 2 500 Mitgliedern
aus uber 650 Unternehmen der Digitalen
Wirtschaft ist hamburg@work das bundes-
weit grolBte Netzwerk der Branche. Die Initi-
ative unterstiitzt Unternehmen mit Informa-
tionen und Networking-Events und setzt
inhaltliche Schwerpunkte, aktuell auf die
Bereiche E-Commerce, Games und neue
Medien. Verbinde in der Software-/Games-
Industrie sind: G.A.M.E, der Bundesverband
der Entwickler von Computerspielen e.V.,
der Bundesverband Interaktive Unterhal-
tungssoftware e.V. (BIU), der Der Bundes-
verband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.
und BITKOM, der Bundesverband Informa-
tionswirtschaft, Telekommunikation und
neue Medien e. V.

Ausbildungsstatten sind neben zahl-
reichen IT-Unternehmen und Agenturen die
Universitat Hamburg, u. a. mit den Studien-
giangen Informatik, Software-System-Ent-
wicklung und Wirtschaftsinformatik sowie
IT-Management und -Consulting sowie die

Hamburg Animation School.

3.13.2

Die Sicht der Experten auf die
Hamburger Software-/Games-
Industrie

Starken und Schwéchen des Standortes
Hamburg

Hamburger Experten der Software-/Games-
Industrie bewerten die Hansestadt duflerst
positiv. Die Beurteilung des Standortes fillt
besser aus als bei jeder der anderen zehn
Branchen der Kreativwirtschaft.

Die grole Starke der Hansestadt seien
die hier fur die Branche vorhandenen Mog-
lichkeiten zur Vernetzung und die gute
Betreuung der Akteure: , Die Vernetzung in
Hamburg ist super, besonders vorangetrieben
durch die gamecity Hamburg. Dies ist ein Vorteil,
weil es ein Netzwerk von Unternehmen gibt und
Zusammenbalt gegeniiber der Politik schafft.«
Dabei wird die Politik in Hamburg als groer
Unterstiitzer der Branche wahrgenommen.
Die Hamburger Experten stellen das beson-
dere Interesse der Politik an diesem Wirt-
schaftszweig als Standortstdrke heraus.
Weitere Pluspunkte seien die Nahe zu Dienst-
leistern und Kunden sowie die hohe Wirt-
schaftskraft. Gleichzeitig sei Hamburg,
bezogen auf Skandinavien und Osteuropa,
zentral gelegen. Auch mit der Werbung fir
den Standort und seinem Image sind die
Befragten sehr zufrieden. Gelobt wird weiter
die Prototypenférderung von Spielen; gerade
bei Entwicklern kleinerer Spiele komme dies
sehr gut an.

Die Kritik der Hamburger Experten
am Standort ist begrenzt und kommt nur in
der offenen Abfrage zum Ausdruck. Die
finanzielle Ausstattung der Forderpro-
gramme und der Support durch die Stadt
missten ausgedehnt werden. Kritisch gese-
hen werden weiter das hohe Mietniveau bei
Immobilien, das gerade kleineren Unterneh-
men Probleme bereite, sowie das Fehlen

internationaler Flugverbindungen
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» - 2. B. nach Japan. Deshalb sitzt Nintendo in
Frankfurt, weil es eine Direktverbindung nach
Tokio gibt.

Etwas schlechter fillt die Beurteilung des
Standortes Hamburg durch externe Experten
aus. Zunachst biete Hamburg viele Starken:
Die Stadt sei attraktiv, tolerant und offen
und besitze dariuiber hinaus eine gute geogra-
phische Lage durch die Ndhe zu Berlin und
Skandinavien. Auch das Image der IT-Bran-
che wird als Pluspunkt vermerkt. Die vielen
Unternehmen in der Branche boéten einen
unmittelbaren Austausch und das breite
Spektrum an Medienunternehmen anderer
Teilbranchen wie Print, Film, Rundfunk und
Werbung ermogliche crossmediale Kontakte.
Sehr positiv wahrgenommen werden schlief3-
lich die politischen Rahmenbedingungen.

Die Experten betonen die exzellente
politische Unterstiitzung, eine gute offentli-
che Forderung und gute private Finanzie-
rungsmoglichkeiten. Das Standortmarketing
fir die Software-/Games-Industrie sei eben-
falls uberzeugend: ,, Hamburg macht hervorra-
gendes Marketing fiir die Branche. Es gibt Leute,
die sich sehr um das Auflenbild kiimmern und
dieses mit Leben fiillen.

Jedoch verweisen die externen Exper-
ten kritisch auf das hohe Preisniveau bei
Immobilien und die hohen Personalkosten —
beides wichtige Themen fur Start-ups.

In der offenen Abfrage finden sich
weitere konkrete Hinweise zu den Schwichen
des Standortes. So wird ein Defizit in einer
geringen Verfugbarkeit qualifizierten Perso-
nals und im Mangel an passenden Hoch-
schulangeboten gesehen: , Die akademischen
Strukturen sind sebr wichtig und miissen bereit-
gestellt werden. Man braucht junge und dynami-
sche Leute in der Branche und da brauchen wir die
richtigen Ausbildungsorte. Da muss Hamburg
noch zulegen.“ Auch gelte es, die Férdermog-

lichkeiten transparenter zu gestalten und die

Standortwerbung besser zuzuschneiden:
»Das Stadtmarketing ist gut, aber alles so upper-
class, das ist fir die Kreativwirtschaft und fiir
Unternebmensneugrindungen nicht das, was wir

brauchen.

Chancen und Risiken fir den Standort
Hamburg

Fur die Zukunft liegen die Chancen des Soft-
ware-/Games-Standortes Hamburg in der
Pflege des exzellenten Branchenimages und
der vielen groBen und erfolgreichen Bran-
chenunternehmen. Zusammen mit der
gamecity:Hamburg und Unternehmen weite-
rer Branchen wie Logistik, Luftfahrt und
erneuerbare Energien entstehe eine Sogwir-
kung: ,,Uberall da, wo es gilt, Entwicklungen im
Online-Bereich voranzutreiben, da ist Hamburg
das Zentrum.“ Nach Meinung der Experten
kénne die schon vorhandene Attraktivitat
weiter gesteigert werden durch die Schaffung
neuer Plattformen fiir Kooperationen und
gemeinsame Projekte, die eine Vernetzung
dieser Branchen vorantreiben. Wichtig seien
aullerdem Messen und einschldgige Hoch-
schulangebote.

Das zentrale Risiko fiir den weiteren
Ausbau des Standortes liegt nach Meinung
der Befragten in den hohen Lebenshaltungs-
kosten in Hamburg im Vergleich zu alterna-
tiven Stadten; gerade junge Entwickler und
Start-up-Unternehmen orientierten sich bei
der Standortwahl stark an diesem Faktor.
Wichtig sei auch eine strukturierte Bran-
chenbetreuung durch nur eine Institution.
Dies sei bislang nicht befriedigend gelost.
Die Betreuung laufe zu wenig koordiniert ab

und erscheine in Teilen sogar isoliert.

126 Vgl. Zentrum fir Européaische Wirtschaftsforschung (ZEW 2011).



3.14
Handlungsempfehlungen der Experten und Fazit

Die befragten Experten wurden im Anschluss an ihre Standortbewertung gebeten, Hand-

lungsempfehlungen abzugeben. Diese sind nachfolgend zusammengefasst:

Synergien starken und ausbauen

Die Experten bestdtigen die Zahlen aus dem statistischen Teil: Durch die Prasenz aller Teil-
markte der Kreativwirtschaft in Hamburgs ergeben sich fiir die einzelnen Teilmarkte positive
Synergie- und Agglomerationseffekte. Die Bereiche Presse und Musik profitierten etwa davon,
dass die Branche vielfdltig aufgebaut ist, dass also vom kleinen Indie bis zum groen Major,
vom kleinen Onlinelabel oder Blog bis hin zum grofen Verlag das gesamte Spektrum des
Marktes abgedeckt sei. Starke Branchen empfinden die Branchendichte in den Teilméarkten
Design, Werbung oder Software/Games als belebenden Wettbewerb und in Bezug auf qua-
lifiziertes Personal als giinstig. Die von Experten genannten Synergieeffekte betreffen etwa
aus Sicht der Werbung die Bereiche Rundfunk, Software/Games, Presse, Musik und Film
oder den Austausch zwischen Film, Fernsehen, Theater und Musicals. Dies bestatigt Ham-
burgs Weg einer teilmarktiibergreifenden Vernetzung der Kreativwirtschaft, der tatkraftig

weiter beschritten werden sollte.

Raume schaffen

Um hohe Mieten und Lebenskosten der Stadt abzufedern und die Verdrangung von Subkul-
turen aus der Innenstadt zu mildern, schlagen die Experten vor, 6ffentlich geforderte Gewerbe-
und Proberdume anzubieten sowie mehr kreative Quartiere, Griinder- oder Kreativzentren
zu schaffen. Dazu gehére auch das Angebot gilinstigen Wohnraumes und giinstiger Wohna-
teliers fur junge Kreative. Ebenfalls bestehe Bedarf an Raumen zur Férderung von Netzwerk-

veranstaltungen, fiir Ausstellungen und Prisentationen sowie prestigereiche Veranstaltungen.

Finanzierung

Viele Experten wiinschen sich von der Stadt finanzielle Unterstiitzung in Bereichen, die in
den letzten Jahren zugunsten von Leuchtturmprojekten vernachldssigt wurden: die Férderung
von Start-Up-Unternehmen und Firmengriindungen sowie die Férderung von Neuansiedlun-

gen, eine stiarkere Filmforderung und finanzielle Unterstitzung fiir den kreativen Nachwuchs.

Forderung der kreativen Basis und der Kultur

Die Stadt Hamburg, nimmt sie die Kritik der Experten gegeniiber der Kulturpolitik der ver-
gangenen Jahre ernst, muss ihr Engagement in der kulturellen und kreativwirtschaftlichen
Basisarbeit verstiarken und bestehende kreative Milieus férdern. Dabei sollte die politische
Anerkennung und Zuwendung auch den weniger kommerziell ausgerichteten bzw. den mit-
unter von Prekaritat betroffenen Kreativen gelten - denn wie die Experteninterviews zeigen,
benotigen auch die kommerziell erfolgreichen Kreativen den lebendigen Austausch mit einer
dynamischen und teilmarktibergreifenden Kultur- und Kreativszene. Dies gilt insbesondere
fiir den kreativen Nachwuchs, der sich stirker als etablierte Akteure in den kreativen Nischen

der Stadt bewegt, ausprobiert und inspirieren ldsst.
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Teilmarktforderung ausbauen

Zudem wiinschen sich die Experten nicht nur ein starkes Bekenntnis zur und eine allgemeine
Wahrnehmung und Foérderung von Kreativitat und Kultur durch die Politik, sondern auch
eine politische und finanzielle Unterstiitzung ihrer Teilmarkte. Der Erfolg der Hamburger
Teilmarktinitiative gamecity Hamburg zeigt, wie aktive stadtische Netzwerkarbeit und die
politische Unterstiitzung durch die Experten der Branche honoriert wird. Vorbildlich emp-
fanden die Experten der Software-/Games-Industrie auch die Reprisentation nach auflen
und die tiberregionale Vermarktung des Teilmarkt-Standortes Hamburg. Teilmarktspezifische

Initiativen konnten nach diesem Vorbild auch in anderen Branchen ausgebaut werden.

Hochschulangebot und Nachwuchsforderung starken

Im Bereich Hochschulangebot und Nachwuchsférderung generieren die Experten eine Reihe
von Empfehlungen: Bildung musse starker ins Zentrum der Standortvermarktung geriickt
werden, hierfiir brauchte es z. B. neue spezialisierte Studiengdnge wie etwa Verpackungsde-
sign, Games und digitale Werbung. Hamburg misse zudem als attraktiver Hochschulstand-
ort im In- und Ausland stdrker bekannt gemacht werden. Dies kdnne auch durch internati-
onale Hochschulkooperationen z. B. mit Nordeuropa geschehen. Auch in der Vernetzung

von Wirtschaft und Hochschulangebot sehen die Experten Potenzial.

Standortimage verbessern

Die Experten schlagen vor, Hamburg als Standort der Kreativwirtschaft international starker
zu vermarkten, etwa durch Image-Kampagnen, internationale Veranstaltungen, Festivals,
Messen und Kongresse in einzelnen Teilbereichen und innovativen Schnittfeldern. Dariiber
hinaus kénnten auch Mittel fiir Branchen-Events mit Giberregionaler Strahlkraft bereitgestellt
werden und mehr private Sponsoren fiir Kunst und Kultur gewonnen werden. Internationale
Nachwuchskrafte sollten gezielt angeworben werden, woflir man auch das kreative Klima
der Stadt insgesamt stdrken solle. Hamburg solle sich zudem um eine Verbesserung seiner

internationalen Flugverbindungen bemiihen.

Konvergenzen fordern

Hamburg solle seine Standortvorteile gegentiber anderen Kreativstadten nutzen: u. a. konnte
die Software-/Games-Industrie zur Schlisselindustrie ausgebaut werden. Die fortschreitende
Digitalisierung zahlreicher Kultursparten und Teilmarkte legt nahe, dass es sich hier um einen
Wachstumsbereich handelt. Mogliche Synergieeffekte gibt es etwa zwischen Software/Games,
Presse, Film, Rundfunk, Werbung, Musik, Design und Kunst. Die Konvergenz dieser Kreativ-
bereiche sollte also gestarkt werden. Wenn etwa die Onlinewerbung wichst, entstehen auch
neue Geschéftsfelder fiir andere Teilmarkte, wie z. B. die Presse. Zudem koénnten digitale
Strategien auch in den Schnittfeldern zu Wirtschaftszweigen wie Logistik, Luftfahrt oder
erneuerbaren Energien Erfolg haben. Auch in der Ausbildung kénnte teilmarktibergreifend
der Bereich Online und Digitales gestarkt werden, so wurden etwa spezielle Ausbildungs-

moglichkeiten fiur den Wachstumssektor Digitale Werbung und Games angeregt. _
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4.
Hamburgs Kreativwirtschaft in der

Einschdtzung von Marktteilnehmern

Die Kreativwirtschaft ist eine sehr heterogene Branche, die sich durch kleinteilige Strukturen
und durch neue Orte und hybride Formen des Arbeitens auszeichnet (vgl. auch Kapitel 1.3).
Diese Merkmale stellen besondere Herausforderungen an die Governance der Kreativwirt-
schaft. Fur den Erfolg von MaRBnahmen ist es von groBer Bedeutung, die Steuerung jeweils
an die spezifische Situation bzw. die unterschiedlichen Bedarfe von Akteuren oder Akteurs-
gruppen anzupassen (vgl. auch Kapitel 1.4). Daher ist es problematisch, wenn nur Fachex-
perten oder Berater in Abwesenheit der Marktteilnehmer der Kreativwirtschaft Handlungs-
empfehlungen formulieren.

Um diese Erkenntnisse auch in dem vorliegenden Kreativwirtschaftsbericht zu
beriicksichtigen, wurden im Frihjahr 2011 Marktteilnehmer der Hamburger Kreativwirt-
schaft sowie Vertreter von 6ffentlichen Institutionen zu zwei Workshops eingeladen, die mit
der Methode des sogenannten ,,Design Thinking“ durchgefiihrt wurden. Durch diese Work-
shops konnten zum einen wichtige Einschitzungen und Hinweise von Akteuren der Ham-
burger Kreativwirtschaft aufgenommen werden, zum anderen haben sich neue Netzwerke
zwischen den Akteuren aus unterschiedlichen Teilmarkten der Kreativwirtschaft und den

stddtischen Institutionen gebildet.
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Neue Netzwerke bilden sich in der Pause des Workshops.
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4.1
Methode und Vorgehensweise: Design Thinking

Im April 2011 fihrte die Firma Multiplicities-Berlin zusammen mit der Hamburg Kreativ
Gesellschaft zwei thematisch fokussierte Workshops mit der Methode des Design Thinking
— einem Partizipationsverfahren — durch. Diese Methode soll bei der Entwicklung neuer
Produkte und Prozesse die Nutzerperspektive und die Nutzerfreundlichkeit schon im Entste-
hungsprozess beriicksichtigen. Das Konzept basiert auf der Uberzeugung, dass neue Ent-
wicklungen dann entstehen, wenn interdisziplindre Gruppen gebildet werden, die sich auf
eine gemeinsam geteilte Problemstellung einigen.’”

Fir die im Rahmen des vorliegenden Berichtes durchgefiihrten beiden Workshops
wurden entsprechend je 20 bis 30 Personen mit unterschiedlichem Hintergrund eingeladen.
Die Resonanz auf diese Einladung war sehr gut, beim ersten Workshop kamen tiber 90 % der
eingeladenen Personen, beim zweiten Termin tiber 80 %.

Innerhalb der Workshops wurden dem disziplindr gemischten Teilnehmerkreis zunédchst
thematische Thesen vorgelegt. Hierzu erfolgte dann ein offener und unkommentierter Aus-
tausch von Situationseinschatzungen und Fragen. In dieser er6ffnenden Phase der Work-
shops wurden moglichst viele Perspektiven und Einschatzungen von Marktteilnehmern der
Hamburger Kreativwirtschaft aufgenommen. Nach der Problemeroffnung wurden Ideen zur
Losung der Probleme vorgetragen und gesammelt. Die Teilnehmer sollten schlieBlich die aus
ihrer Sicht bestmdgliche Idee und Problemldsung als ,Prototyp“ weiterentwickeln. Als
Abschluss wurde dieser ,,Prototyp“ im Plenum gemeinsam diskutiert.® Im Anschluss wurden
die Ergebnisse durch die Hamburg Kreativ Gesellschaft dokumentiert und neue Hinweise,
Erganzungen und Korrekturen der Teilnehmer eingearbeitet. Die Ergebnisse werden nachfol-

gend dargestellt.

127 Vgl. Seng 2008, S. 6-9.
128 In der Methodik des Design Thinking wiirde im nachsten Schritt die physische Umsetzung des Prototyps erfolgen, was

hier im Rahmen der zwei Workshops nicht erfolgt ist.



Die Ergebnisse des ersten Workshops

Der erste Workshop thematisierte die Bedingungen der lokalen und binnenstrukturellen

Situation der Hamburger Kreativwirtschaft. In drei Arbeitsgruppen diskutierten die Teilneh-

mer zundchst Probleme hinsichtlich folgender Themenbereiche: ,,Raumverfiigbarkeit und

Raumorganisation®, ,Finanzierungsmoglichkeiten“ und ,Manahmen zur Verbesserung der

Arbeitsmoglichkeiten®. Im Anschluss wurden jeweils erste Losungsansatze (,,Prototypen®)

entwickelt.

4.21

Ergebnisse der
Gruppe ,Raumverfiigbarkeit
und Raumorganisation®

Wie auch die Experten der Kreativwirtschaft
in Kapitel 3 dieses Berichtes benannten die
Workshopteilnehmer ebenfalls die Verfiig-
barkeit von Riumen als wesentliches Pro-
blem Hamburgs. Dabei wurde konkret die
mangelnde Transparenz von Behordenstruk-
turen angesprochen. Haufig habe man das
Gefuhl, dass dort niemand zustindig sei
oder die Zustindigen kein Interesse an den
Anfragen zeigten. Schwierig sei zudem, dass
die Verdnderungen von Stadt/Quartieren/
Raumen meist mit langfristigen Planungen
einhergehen, die fir AuRBenstehende nicht zu
tberblicken seien. Als AulRenstehende, so die
Teilnehmer, gebe es keine Moglichkeit, eine
Ubersicht iiber freie Flachen zu erlangen. Als
Losung fiir eine starkere Transparenz wurden
webbasierte Planungsiibersichten vorge-
schlagen, die auch fiir Auenstehende ein-
sehbar sind.

Vertreter der Behorden in der Gruppe
erlauterten, dass die Unterstiitzung kreativer
Akteure bei der Vermittlung von Raumen ein
Motiv fir die Griindung der Hamburg Krea-
tiv Gesellschaft gewesen sei, und wiesen auf
die Immobiliendatenbank der Hamburg Krea-
tiv Gesellschaft hin.

In der Gruppe wurde die Forderung
artikuliert, dass die Stadt der Kreativwirtschaft
jahrlich ein bestimmtes Kontingent an stad-
tischen Flachen giinstig oder umsonst zur
Verfligung stellen sollte. Die Behordenvertre-
ter erklarten daraufhin, dass die Durchfiih-
rung einer solchen Forderung rechtlich
unmoglich sei.

Trotz der starken Rolle der Kultur in
Hamburg wiirden, so die Workshopteilneh-
mer, sowohl von 6ffentlichen Einrichtungen
als auch von privaten Immobilienanbietern
oftmals die positiven Wechselwirkungen
zwischen der Kreativwirtschaft und der
Stadt(-entwicklung) noch nicht erkannt.
Zudem wiesen sie darauf hin, dass nicht nur
Zwischennutzungen, sondern auch linger-
fristige Nutzungen gebraucht wiirden. Als
Losungsansatz wurde vorgeschlagen, andere
Konzepte als die des klassischen Mieters
oder Kiufers zu entwickeln. In dieser Hin-
sicht fehle es noch an ,Zwischenmodellen®
und Alternativen.

Des Weiteren artikulierten die Teil-
nehmer, dass man sich in Verhandlungen
gegeniber der Stadt oftmals allein gelassen

fuhle. Problematisch sei auch die sehr lange
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Dauer von Prozessen und die Tragheit der
Behordenstruktur, z. B. bei Antragen oder
Genehmigungsverfahren. Auch die Durch-
filhrung von tempordren Aktivititen bzw.
Veranstaltungen gestalte sich gerade in Hin-
sicht auf Genehmigungen oft schwierig.

Als Losung fur dieses Problem schlu-
gen die Workshopteilnehmer vor, eine allge-
mein zugdngliche ,Veranstaltungsfeuerwehr
einzurichten, die mit dem fiir eine Veranstal-
tung (und zum AbschlieBen einer Veranstal-
tungshaftpflicht) erforderlichen Equipment
ausgestattet sein sollte. Diese konnte mogli-
cherweise zu giinstigen Konditionen bei der
Stadt (Hamburg Kreativ Gesellschaft) zu

mieten sein.

4.2.2

Ergebnisse der Gruppe
»Finanzierungsmoglichkeiten

Um das noch suboptimale Zusammenspiel
zwischen Banken und (Einzel-)Akteuren der
Kreativwirtschaft zu verbessern, wurden
Losungen in Bereichen wie Vermietung,
Griindercoaching und speziellen Weiterbil-

dungen genannt. Die Workshopteilnehmer

reklamierten, dass es einer besseren Zusam-
menarbeit zur Ermittlung von Finanzierungs-
moglichkeiten bediirfe. Ebenso wurde ein
Bedarf nach passenden Tools artikuliert.'?®

Uber die Frage nach der Effizienz verschiede-
ner Finanzierungsinstrumente kam die
Gruppe aufSocial Business-Modelle zu spre-
chen, die sich durch soziale Firmeninhalte
auszeichnen und ihre Profite in neue Pro-
zesse investieren. Die Hamburg Kreativ
Gesellschaft wurde an dieser Stelle um eine
fordernde und beratende Funktion gebeten
sowie um die Vermittlung von Experten aus
der Praxis, die eine Unternehmensberatung
speziell fur Kreative durchfiihren konnten. Es
wurde angeregt, dass diese vorab einer Qua-
litatsprifung sowie einer kontinuierlichen
Evaluierung unterliegen sollten, um eine
Beratung in der Kreativwirtschaft anbieten
zu durfen.

Zum Thema Crowdfunding'®
waren sich die Teilnehmer einig, dass es als
neuartiges Finanzierungskonzept bisher
noch nicht gentgend Beachtung erfahre.
Vorgeschlagen wurde ein Crowdfunding-Mix,
bei dem ein Drittel als Eigenanteil durch den
Akteur selbst und zwei Drittel mit Hilfe einer
Stiftung oder zusatzlicher anderer Partner

aufgebracht werden sollten.™'

129 Unter anderem auch auf diese Anregung aus dem Workshop hat die Kreativ Gesellschaft einen online-basierten Finan-

zierungs-Finder entwickelt (www.kreativgesellschaft.org/de/finanzierungs-finder).

130 Zum Begriff Crowdfunding vgl. Glossar.

131 Unter anderem auf Anregung aus diesem Workshop hat die Kreativ Gesellschaft inzwischen eine erste regionale Crowd-

funding Plattform etabliert (www.nordstarter.org) und arbeitet daran, diese im Sinne eines Co-Fundings in Zusam-

menarbeit mit Stiftungen oder der 6ffentlichen Hand weiterzuentwickeln (vgl. Kapitel 6, Handlungsempfehlung C2).



4.2.3

Ergebnisse der Gruppe ,,Mal3-
nahmen zur Verbesserung der
Arbeitsbedingungen*

Die Workshopteilnehmer regten an, das kre-
ative Potenzial Hamburgs stérker als bisher
positiv zu kommunizieren — auch um das
Bild der Kreativwirtschaft bei Forderinstitu-
tionen sowie Biirgern zu verbessern. Initiati-
ven miussten nicht nur bei kreativwirtschaft-
lichen Akteuren, sondern auch bei den Biir-
gern bekannt gemacht werden.

Einige Workshopteilnehmer gaben
zu bedenken, dass nicht alle MaBnahmen zur
Forderung der Kreativwirtschaft ausschliel3-
lich unter Verwertungs- und Optimierungs-
kriterien betrachtet werden diirften. So
arbeiteten viele Akteure der Kreativwirtschaft
nicht vorrangig nach dem Aspekt der Gewinn-
optimierung. Wichtig sei zum Beispiel, zwi-
schen Formaten, die nur nach innen (in
lokale und spezielle Szenen und Marktsitua-
tionen) gerichtet sind, und solchen, die
zusatzlich nach auBBen wirken (z. B. bezogen
auf das ,Bild“ Hamburgs in Deutschland
und Europa), zu differenzieren. Beide Rich-
tungen seien wichtig, mussten jedoch nach
sehr unterschiedlichen Kriterien beurteilt
und ggf. evaluiert werden.

Kritisch wurde aus der Arbeitsgruppe ange-
merkt, dass kreativwirtschaftlicher ,Klein-
kram“ in Hamburg wenig Platz habe. Nied-
rigschwellige Vernetzungsmoglichkeiten
zwischen Kreativen seien gréRtenteils unbe-
kannt und wiirden (noch) nicht breit ange-
nommen. Ein Vermittlungsproblem werde
also auch untereinander und innerhalb der
Kreativwirtschaft  gesehen.  Gleichzeitig
waren sich die Teilnehmer der Gruppe einig
darin, dass Kooperationen die Sichtbarkeit
und die Marktchancen verbessern wiirden.
Man wolle aber nicht auf stadtpolitischer
Ebene durch das Stadtmarketing als Teil der

»Marke Hamburg® vereinnahmt werden.

Die Workshopteilnehmer schlugen eine ver-
starkte Organisation fir die ,neuen Klein-
Kreativen“ vor. Gerade dieser Gruppe wiirde
es an einer 6ffentlichen Lobby fehlen. Dazu
bediirfe es insbesondere des Auf- und Aus-
baus neuer Schnittstellen. Dies tber einen
Top-Down-Ansatz zu |6sen wurde abgelehnt,
es widersprache der Charakteristik der Bran-
che. Vorgeschlagen wurde die Ausschreibung
eines Wettbewerbs, der ergebnisoffen Vor-

schlage einholen konnte.
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4.3

Die Ergebnisse des zweiten Workshops

Ziel des zweiten Workshops war es, eine Diskussion um neue Schnittstellen der Kreativwirt-
schaft zu dominanten wirtschafts- und wissenschaftspolitischen Leitthemen in Hamburg zu
eroffnen. Da die Freie und Hansestadt Hamburg einen wesentlichen Fokus ihrer zukiinftigen
Strategieentwicklung auf das Leitmotiv ,Stadt im Klimawandel® legt, wurde die Frage gestellt,

Iu

wie das noch relativ junge Leitthema ,Klimawandel“ aus Sicht der Kreativwirtschaft anzu-
sprechen ist. Wie konnen sich soziale Innovationen und Innovationstreiber aus der Kreativ-
wirtschaft zu diesem Feld verhalten und welche Beschéftigungseffekte und neue Arbeitsmog-
lichkeiten sind durch dieses Leitthema zu erwarten? Der Workshop nahm diese Fragen zum
Anlass, um aulRerdem iiber ein erweitertes Verstindnis von Innovation in der Kreativwirt-
schaft nachzudenken und erste Ableitungen fir die Handlungsempfehlungen des Kreativ-
wirtschaftsberichtes zu erstellen.

Zu diesem zweiten Workshop wurden sowohl Akteure der Kreativwirtschaft einge-
laden, die sich inhaltlich oder im Bereich der Produktion mit Nachhaltigkeit befassen, als
auch Vertreter offentlicher Einrichtungen und Stiftungen, die mit den Themen Klimawandel,
Nachhaltigkeit oder Innovation arbeiten. Losungsansatze zu den aufgeworfenen Fragestel-

lungen wurden in zwei Arbeitsgruppen erarbeitet.

4.31

Ergebnisse der
ersten Arbeitsgruppe

Die erste Gruppe war sich einig darin, dass
die Rolle der Kreativwirtschaft als ein gestal-
tender ,Motor von Veranderung“ zu verste-
hen ist. Durch diese Rolle habe die Kreativ-
wirtschaft spezielle Moglichkeiten, einen
Diskurs iiber Leitthemen wie z. B. Nachhal-
tigkeit anzuregen, abzubilden und zu trans-
portieren. Die Kreativwirtschaft kénne, so
die Workshopteilnehmer, theoretisch ein
guter Vermittler fir verschiedene Leitthemen
sein. Praktisch stiinden dieser Rolle jedoch
folgende Probleme im Weg:

Die Marktteilnehmer aus den ver-
schiedenen kreativen Branchen missten
starker zusammenarbeiten und sich kollektiv
zu dem Leitthema ,Nachhaltigkeit“ sammeln

und organisieren. Da sie zumeist alleine

132 Zum Begriff FabLab vgl. Glossar.

agierten, seien sie als Akteure oder Unter-
nehmer oftmals zu klein, um diese Aufgabe
zu Ubernehmen. Eine Zusammenarbeit
misste vor allem in den Bereichen Kommu-
nikation und Vermarktung entwickelt wer-
den.

Von zentraler Bedeutung sei es wei-
terhin, die enge Definition des Begriffs
LInnovation“ zu verlassen und das Verstind-
nis um die Dimension sozialer Innovationen
(vgl. hierzu auch Kap. 1.3.3) zu erweitern.
Soziale Innovationen, deren Nutzen haufig
nicht direkt in materieller Form anzugeben
ist, wiirden nach wie vor weniger anerkannt —
zum Beispiel dann, wenn es um die Entste-
hung neuer Prozessstrukturen und Projekt-

raume (z. B. FabLab™?) statt neuer Produkte



gehe. Auch die Forderlandschaft sei in Gber-
wiegendem Mafe noch aufein eng gefasstes
Verstindnis von Innovation fixiert. Fir
bestimmte Teilbereiche von Innovationen
wirden, so die Workshopteilnehmer, die
bestehenden Forderstrukturen nicht passen.
Des Weiteren wurde diskutiert, dass fiir die
Entstehung von Innovationen Raum und Zeit
zum Experimentieren gebraucht wiirden. Die
Kreativwirtschaft — mit ihren meist kleintei-
ligen Strukturen — konne sich diese Experi-
mentierzeiten jedoch oft nicht leisten.
Ebenso wurde darauf verwiesen, dass Inno-
vationen am Anfang oft klein seien und
wenig Anerkennung finden, da sie selten in
vorhandene Schubladen passten. Es musste
eine Lobby fiir die Forderung kleiner Projekte
in neuen Bereichen geben.

Die Workshopteilnehmer wiesen
aullerdem darauf hin, dass die traditionelle
Wirtschaft und die Kreativwirtschaft haufig
nach verschiedenen Wertesystemen arbeite-
ten. Die Zusammenarbeit gestalte sich dann
als schwierig.

Die Workshopteilnehmer erarbeite-
ten daraufhin folgende vier Vorschlage
(Lésungsansitze), die aus ihrer Sicht konkret
gebraucht werden, um Innovationen aus der
Kreativwirtschaft zu fordern und Schnittstel-
len zu gesellschaftlichen Leitthemen zu

schaffen:

- Flexible Forderung einsetzen: Es wird
eine flexiblere Forderung fur (kleine)
Projekte, die nicht in Schubladen pas-
sen, gebraucht. Diese kénnten durch
Kredite in Hohe von 20 000 bis 30 000
Euro unterstitzt werden.

- Agenten und Ubersetzer einbinden: Es
bedarf neuer Akteure, die als Makler
und Ubersetzer zwischen Politik, ,tradi-
tioneller Wirtschaft und Kreativwirt-
schaft vermitteln.

- Kommunikation verbessern: Uber ein
(Online-)Magazin koénnten die Kreativ-

wirtschaft und ihre Akteure einander

und nach aulRen vorgestellt werden. Glei-
ches konnte durch Kommunikations-
plattformen oder Datenbanken erfolgen,
die schon bestehende Projekte zu gesell-
schaftlichen Leitthemen — wie Stadt im
Klimawandel — abbilden. Damit kénnte
Bestehendes sichtbar gemacht und
gebiindelt kommuniziert werden.

- Neue Rdume planen: Freirdume konnten
eingerichtet werden, in denen die
Akteure sich ausprobieren konnen, ohne
sofort den direkten Marktdruck zu spu-
ren. Dies konnten ,soziale Labore“ sein,
in denen (junge) Marktteilnehmer kon-

krete Strukturen ausprobieren kénnen.

Gebiindelt konnten diese Vorschlage in
einem sogenannten ,,House of Future“ ange-
wandt werden. Der Prototyp ,House of
Future“ kénnte vorrangig sozial und 6kolo-
gisch nachhaltigen Projekten und Unterneh-
mungen aus der Kreativwirtschaft, der tradi-
tionellen Wirtschaft sowie Universititen
offen stehen. Einen derart inhaltlich begriin-
deten Ort gibt es bisher in Hamburg nicht.
Fur die Sicherung der 6kologischen
oder sozialen Nachhaltigkeit sollten Krite-
rien festgelegt werden, anhand derer ein
Gremium diejenigen Projekte und Unterneh-
mungen auswahlt, die im ,,House of Future®
einen Arbeitsplatz erhalten. Der Aufenthalt
im ,House of Future“ wire zeitlich begrenzt,
um dadurch moglichst vielen Akteuren
Zugang zu diesem Raum zu gewidhren. Der
physische Raum des Hauses ware von zent-
raler Bedeutung, wiirde er doch automatisch
andere Akteure, Projekte und Unternehmun-
gen anlocken, die sich dann in raumlicher
Nihe des Hauses aufhalten und ansiedeln
kénnten.
Das ,House of Future“ wire eine Art Inku-
bator, der Akteuren wahrend einer begrenz-
ten Zeitspanne Raum zum Experimentieren
bietet, um Innovationen zu férdern und
einen anschlieBenden Markteintritt zu

begleiten. Im ,,House of Future“ konnte es
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aullerdem eine Werkstatt mit einem Maschi-
nenpark geben, die allen offensteht. Hier
konnen Prototypen oder Kleinstserien erstellt
werden. Weiterhin konnte es Riume fur
Veranstaltungen geben, z. B. fir Workshops
oder Netzwerktreffen, damit sich auch Per-
sonen und Unternehmen von auBerhalb
regelmafig im ,House of Future“ aufhalten
und sich somit ein wichtiger Austausch ein-
stellt.

4.3.2

Ergebnisse der
zweiten Arbeitsgruppe

Die zweite Gruppe war sich einig dartber,
dass Marktteilnehmer mit 6kologischen Pro-
dukten seitens der offentlichen Hand bis
dato nicht addquat wahrgenommen werden.
Aus Sicht eines nachhaltig arbeitenden
Modelabels wurde beanstandet, dass die
Stadt weder Partner noch Kunde fiir innova-
tive Firmen aus Hamburg zu sein scheine.
Des Weiteren wurde bemingelt, dass den
Marktteilnehmern durch die Stadt verschie-
dene Barrieren auferlegt wiirden, z. B. im
Bereich des Vergaberechts, der Auffindbar-
keit von Angeboten und passenden
Ansprechpartnern. Die Stadt und ihre Ver-
waltungen wirden haufig intransparent
agieren. Zudem wiirde sich die Stadt zwar
gerne mit innovativen Firmen und Akteuren
,schmicken“, die Teilnehmer fihlten sich
aber eher instrumentalisiert als unterstitzt
(Vorwurf ,Greenwasching®)

Die Teilnehmer dullerten sich auf
der einen Seite skeptisch hinsichtlich der
Akzeptanz und Verldsslichkeit der Hambur-
ger Situation. Jedoch diskutierten sie auch
mehrere innovative Messen und Transferfor-
mate, die in Hamburg bereits auf mehreren
Ebenen liefen und die der Stadt zu einer sehr
guten Positionierung in dem wachsenden
Feld der nachhaltigen Produktion verholfen
hitten, z. B. IBA, Rio+16, Goodgoods und
Fairtrade-Town.

Auf Basis dieser Einschatzungen entwickel-

ten die Teilnehmer folgende Losungsansatze:

- Netzwerke fir kleine Strukturen: Die
Teilnehmer regten an, regelmaRige infor-

melle Treffen abzuhalten, um die



kleineren  Strukturen sichtbarer zu
machen sowie Abstimmungsprozesse zu

optimieren.

- Sichtbarkeit erhohen: Angeregt wurde

aulerdem, generell die Auffindbarkeit
von kleineren Firmen zu verbessern, z. B.

durch ein Angebot im Internet.

- Themenplattform schaffen: Die Teilneh-

mer schlugen zudem vor, tber ein (digi-
tales)  ,schwarzes  Brett“/Magazin
Organisations- und Veranstaltungspro-
zesse im Bereich ,Kreativwirtschaft und
Nachhaltigkeit® transparenter  zu
machen.

Forderung ausbauen: Wichtig sei auch,
bereits vorhandene Foérderstrukturen
mit kleineren Unternehmen in Verbin-
dung zu bringen.

Innovationen in die Politik tragen: Es
wurde weiterhin angeregt, notwendige
und bisher fehlende Innovationen in der
Verwaltung uber lokale Startups zu
generieren. Dabei konnte die Hamburg
Kreativ Gesellschaft Turen 6ffnen.
Kreativ-Messe fiir Oko und Fairtrade: Zur
starkeren Positionierung des jungen
Feldes ,der nachhaltigen Produktion“
aus der Kreativwirtschaft schlugen die
Teilnehmer den Prototyp einer , Kreativ-
Messe“ vor. Sie regten an, die skizzierten
Probleme durch eine temporire Messe
zu l6sen. Eine Messe fiir ,Oko-Fashion“
und ,Fairtrade-Produkte“ aus dem
Modebereich kénnte regelmiRig statt-
finden, parallel dazu sollten Veranstal-
tungen und Informationsvermittlung
rund um das Thema Nachhaltigkeit

erlebbar gemacht werden.'??
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4.4
Fazit der Workshops

Die Workshops machten klar, dass Kreative oft Schwierigkeiten haben, in den bestehenden
Strukturen von Behdrden, Banken und Politik die passende Unterstiitzung und Ansprech-
partner fur ihre Belange zu finden. Langwierige Genehmigungs- und Antragsverfahren stellen
sich der schnellen Umsetzung von Ideen entgegen, zudem sprechen die jeweiligen Akteure
oftmals eine andere ,Sprache®.

Gleichzeitig zeigten die Workshopteilnehmer ein klares Interesse, tiber ihren unmittel-
bar eigenen Tatigkeitsbereich hinaus an groReren stadtischen Leitthemen wie etwa der Nach-
haltigkeit oder Stadtentwicklung mitzuwirken.

Aus diesem Grund lohnt es sich, auch in Zukunft im Gedanken der Co-Governance
akteurszentrierte Formate wie diese Workshops durchzufithren. Besonders fir die weitere
teilmarktibergreifende Vernetzung von Kreativen, sowie um Schnittstellen zwischen der Kre-
ativwirtschaft und angrenzenden Wirtschaftsbereichen, zu Behérden, Hochschulen und Me-
dien zu schaffen, kdnnen solche punktuellen Formate hilfreich sein. AuBerhalb festgefahre-
ner Strukturen bringen sie unterschiedliche Experten an einen Tisch und erleichtern die
schnelle Identifikation von gemeinsamen Interessen, Problemen und Lésungsansatzen.

Allerdings konnen Workshops vor allem Impulse generieren, fiir die nachhaltige Um-
setzung und Kontinuitdt solcher Prozesse empfiehlt sich die Einrichtung dauerhafter Arbeits-

gruppen und medialer Plattformen. _

133 Diese Anregung wurde inzwischen von der Hamburg Kreativ Gesellschaft in Zusammenarbeit mit Teilnehmern des

Workshops weiterentwickelt.



S.

Forderung der Kreativwirtschaft in

ausgewahlten Metropolen

Die Befassung mit Kreativwirtschaft ist ein relativ junges Feld fur die Kultur-, Wirtschafts-
und Stadtplanungspolitik. Vor allem Metropolen haben die Férderung der Kreativwirtschaft
in den letzten Jahren als Aufgabe wahrgenommen und befinden sich aktuell in unterschied-
lichen Phasen des Aufbaus von Strategien und MaBnahmen. Dieser Kreativwirtschaftsbericht
wirft deshalb einen Blick auf ausgewdhlte deutsche und europdische Stidte, um sich von
dortigen MaRBnahmen fir die Hamburger Kreativwirtschaft inspirieren zu lassen. Dafiir
wurden in Deutschland die Stddte Berlin, Kéln und Miinchen ausgewahlt. Im europaischen
Ausland wurden Amsterdam und Wien genauer betrachtet. >

Der vertiefende Blick auf diese fiinf Stadte zeigt grundsatzlich, dass in allen Stad-
ten die Forderung der Kreativwirtschaft aktiv betrieben wird, wobei sie deutliche Unter-
schiede in Ausrichtung und Entwicklungsstand aufweisen. lhre Rahmenbedingungen sind

jedoch vergleichbar.
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5.1 Forderung der Kreativwirtschaft in Berlin
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Die Kreativwirtschaftspolitik Berlins war zum Zeitpunkt der Untersuchung
in der Senatsverwaltung fur Wirtschaft, Technologie und Frauen im Referat
fur Medien-, IKT- und Kreativwirtschaft angesiedelt und Bestandteil der
Landesinitiative Projekt Zukunft. Diese soll den Strukturwandel Berlins zur
Informations- und Wissensgesellschaft fordern. Ziel ist die Entwicklung der
Stadt zu einem international anerkannten, wettbewerbsfihigen und attrak-
tiven Standort. Eingerichtet wurde dazu ein regelmifig tagender Lenkungs-
kreis, an dem auch Branchenvertreter, die Senatsverwaltung fir Stadtent-
wicklung, die Senatskanzlei sowie die Marketinggesellschaften beteiligt sind.
Mit der Landesinitiative Projekt Zukunft wurde in Berlin eine operative Ebene
geschaffen, die seit 2004 Strategien, MaBnahmen und Projekte im Kreativ-
bereich entwickelt. Die Initiative versteht sich als Bindeglied zwischen den

135

Teilsystemen Wirtschaft, Wissenschaft, Politik und Verwaltung'® und ist

verantwortlich fiir Programme und Projekte in folgenden Teilmarkten:

- Designwirtschaft: Designforderprogramm 2000 - 2006, Create Berlin
Netzwerk, DMY International Design Festival, mehrsprachige Broschi-

ren tiber Design aus Berlin, Auslandsprasentationen

134 Der vollstandige Teilbericht zur Férderung von Kreativwirtschaft in ausgewahlten Metropolen
(inkl. der Stadte Melbourne und Hongkong) findet sich zum Download unter www.kreativge-
sellschaft.org.

135 Vgl. Investitionsbank Berlin 2007; McKinsey 2010.




- Modewirtschaft: Mercedes Benz Fashion Week/Showroom-Meile, mehr-
sprachige Broschiiren tiber Mode aus Berlin, Mode-Award 2009, Aus-
landsprésentationen

- Film- und Fernsehwirtschaft: Medienboard Berlin Brandenburg GmbH,
Medienwoche, Zwischenfinanzierungsdarlehen fir Film- und Fernseh-
wirtschaft, das auf den Contentbereich ausgeweitet werden soll (seit gut
zwei Jahren wird ein Pilotprogramm fiir die Forderung im Bereich Digital
Contentangeboten), Visual Effects Wettbewerb

- Musikwirtschaft: Berlin Music Commission, Popkomm bzw. All together
now; Berlin Music Week 2010, Auslandsprésentationen

- Games/Web 2.0: Interactive Berlin Portal, Gamestage, Pilotprogramm
Digital Content iiber Medienboard GmbH, Serious Games Netzwerk,

Messeprasentation

Zudem gibt es eine Reihe an teilmarktiibergreifenden Manahmen, darunter
das Creative City Berlin-Web-Portal, Zukunftsgesprdche, Studien zu den
Weiterbildungsbedarfen in der Kreativwirtschaft, das Kreativ Coaching Cen-
ter (KCC), den Venture Capital Fonds Kreativwirtschaft Berlin und Wettbe-
werbe im Rahmen der Initiative Berlin — Made to Create.

Die Veroffentlichung des ersten Berliner Kulturwirtschaftsberichtes in
2005 war Ausloser einer Reihe an teilmarktbezogenen Roundtable-Gespra-
chen und Netzwerkaktivititen im Kreativbereich. Schon 2004 wurde als
MarkterschlieBungsmaRnahme das bestehende AuBenwirtschaftsférderpro-
gramm auch fir die Kreativbereiche geéffnet. Von der UNESCO 2006 als
City of Design ausgezeichnet, erfolgte 2007 die Einrichtung des Informati-
onsportals Creative City Berlin, eine der ersten teilmarktiibergreifenden
Initiativen der Stadt. Das im Januar 2008 eingerichtete Kreativ Coaching
Center unterstiitzt Existenzgriinder sowie junge und etablierte Unternehmen
mit uberdurchschnittlichem Wachstumspotenzial bei betriebswirtschaftli-
chen Fragen. Dies geschieht in Form eines umfangreichen Seminarangebotes
sowie durch Infoveranstaltungen. Einzelne externe Berater begleiten Unter-
nehmen bei individuellen Problemlésungsprozessen.

Die Vermittlernetzwerke Medienboard (Film- und TV-Markt), Create
Berlin (Designwirtschaft), Berlin Music Commission (Musikwirtschaft) oder
Games Network (Software und Games Industry) sind zwischen Verwaltung
und Politik angesiedelt. Dieser sachkostengiinstige wie personalintensive
Ansatz wird zunehmend als erfolgreich bewertet: Die Marktteilnehmer kon-
nen AuBlendarstellungen, Plattformbildung und thematische Akzente mitge-
stalten. So wird gleichzeitig die Selbstorganisation stabilisiert und weiter
entwickelt. Im Zuge dieser Netzwerkbildungen sind zudem einige teilmarkt-
bezogene Webplattformen entstanden. Mit dem Creative City Berlin-Web-

Portal hat der Senat dabei einen grof angelegten Versuch unternommen, die
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136 Vgl. Berlin Partner GmbH 2012.

Binnen- und AuBenkommunikation der Teilméarkte zu stirken und im Netz
eine gemeinsame Heimat zu geben. Die Starkung von Netzwerken innerhalb
der Kreativwirtschaft erfolgt im Wesentlichen tiber die Clusterforderung im
Rahmen der Bund-Lander-Gemeinschaftsaufgabe ,Verbesserung der regio-
nalen Wirtschaftstruktur mit bis zu 500 000 Euro innerhalb von drei Jahren.
Bisher haben die Netzwerke Create Berlin e.V. sowie die Berlin Music Com-
mission eine Clusterférderung erhalten.

Als weitere wichtige Instrumente haben sich Mikrodarlehen und der
Venture Capital Fonds Kreativwirtschaft Berlin erwiesen:

Mikrodarlehen: Seit 2008 besteht im Rahmen des KMU-Fonds Berlins
die Méoglichkeit, ein Mikrodarlehen in der Hohe zwischen 10 000 und
25000 Euro zu beantragen. Die Antragstellung wurde stark vereinfacht und
ist auf Basis einer Checkliste moglich. Gefordert werden kleine und mittlere
Unternehmen der gewerblichen Wirtschaft sowie Freiberufler. Die Mikrodar-
lehen konnen sowohl fiir Existenzgriindungen, Erweiterungen als auch fur
Neuansiedlungen und Betriebsiibernahmen eingesetzt werden. 16 % der
Mikrodarlehen des Landes Berlin gehen bisher an Unternehmen und Freibe-
rufler der Kreativwirtschaft in Berlin. Durch zusitzliche Kommunikations-
malknahmen soll die Nutzung der Mikrodarlehen fiir den Bereich der Krea-
tivwirtschaft intensiviert werden.

Venture Capital Fonds Kreativwirtschaft Berlin: Die Investitionsbank
Berlin und das Land Berlin haben einen Wagniskapitalfonds in Hohe von
30 Mio. Euro eingerichtet. Teilweise gespeist aus Mitteln des Europdischen
Fonds fiir Regionale Entwicklung (EFRE), soll er die Eigenkapitalbasis von
kleinen und mittelstindischen Wachstumsunternehmen der Berliner Kreativ-
wirtschaft durch Beteiligungskapital verbessern. In der ersten Finanzierungs-
runde wurden bis zu 1,5 Mio. Euro pro Unternehmen investiert. Bei weiteren
Finanzierungsrunden kann der Venture Capital Fonds Kreativwirtschaft Ber-
lin sein Engagement auf bis zu 3 Mio. Euro je Unternehmen erhchen.

Da sich in Berlin die Medien- und Kreativwirtschaft zumeist in inner-
stadtischen Bezirken Berlins konzentriert — darunter Kreuzberg-Friedrichs-
hain, Mitte, Pankow (Prenzlauer Berg, WeiRRensee) und Charlottenburg —
wird die Kreativwirtschaft von einigen Bezirken der Stadt als auch Gber die
Quartierentwicklung geférdert. Zudem besteht seit Jahren ein Atelierforder-
programm.

SchlieBlich setzt die Stadt aktiv auf die (inter)nationale Profilierung
und Vermarktung des Kreativstandortes Berlin. Die dafiir verantwortliche
Berlin Partner GmbH fiihrt Kooperationsprojekte, Marketing-Beratung und
Moderation durch, entwickelt Internet-Portale und schaltet Anzeigen und

AuBenwerbe-Kampagnen sowie Radio- und TV-Spots'¢.
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5.2 Forderung der Kreativwirtschaft in Koln

Koln hat seine Kreativwirtschaftspolitik der 1996 eingerichteten Medienstabs-
stelle zugeordnet. Diese gehort seit 2009 zum Dezernat fiir Wirtschaft und
Liegenschaften. Auf Grund der vielen Uberschneidungen von Medien- und
Kreativwirtschaft ist sie nun als zentrale Anlaufstelle auch fur die Kreativwirt-
schaftspolitik der Stadt Kéln zustandig'’. Zur Koordinierung der kommuna-
len MaBBnahmen wurde unter Federfithrung des Wirtschaftsdezernats zudem
eine verwaltungsinterne ,Koordinierungsstelle Kreativwirtschaft® eingerich-
tet. Daran beteiligt sind auch die IHK Kéln und die RheinEnergie Stiftung
Kultur KéIn. Der Gemeinschaftsausschuss Medien der IHK Bonn/Rhein-Sieg
und Kéln dient der Giberregionalen Abstimmung. Weitere Trager der Kreativ-
wirtschaftspolitik, an denen die Stadt Koln beteiligt ist, sind etwa die Colo-
gne on pop GmbH oder die Media Kultur Kéln GmbH.

Kreativwirtschaftspolitik in Koéln ist auch Teil der Landespolitik. So
zihlt die Kreativwirtschaft zu einer der Leitbranchen des Landes und 2009
wurde ein Clustermanagement zur Kreativwirtschaft, zu IKT sowie eine Clus-
terinitiative Medien mit Sitz in Koln eingerichtet. Handlungsschwerpunkte
sind dabei vor allem Standortmarketing und Unternehmensansiedlung.
Koordiniert werden die Initiativen in der Kultur- und Stadtentwicklungspo-
litik durch einen interministeriellen Arbeitskreis. Daruber hinaus fuhrt das
Land Nordrhein-Westfalen Wettbewerbe zur Kreativwirtschaft durch (z. B.
CREATE.NRW)"8. Die NRW Bank unterstiitzt mit ihrem Kreativwirtschafts-
fonds Unternehmen. Sie konnen auch aufallgemeine Forderprogramme wie
das Auslandsmesseprogramm der Wirtschaftsforderungsgesellschaft NRW.
INVEST zugreifen.

Die derzeitig realisierten Projekte basieren auf der Forderinitiative

Kreativwirtschaft’. Sie wird gemeinsam mit Partnern wie der Kolnmesse
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oder teilmarktbezogenen Forderinstitutionen wie der Filmstiftung NRW
umgesetzt und beinhaltet fiinf Handlungsschwerpunkte:

- Veranstaltungen: Ausbau der Lit.Cologne, Etablierung der neuen Veran-
staltung R(h)einlesen — Biicherboulevard im Rheinauhafen fiir das
literaturinteressierte Publikum aus dem Grossraum Koln, Fortsetzung
des Modeevents le bloc fashion im Quartier Briisseler Platz

- Forderung der Existenzgriindung: Weiterentwicklung des AV-Griinderzen-
trums in Kéln-Milheim durch Beriicksichtigung von Existenzgriindern
aus der Games-Industrie (Stipendien in Hohe von 10 000 Euro fur ein
Jahr, zusatzlich Coaching- und Vernetzungsangebote)

- Beratungsangebote: Aufbau eines aufsuchenden Kompetenznetzwerks
Kreativwirtschaft in Kéln-Mulheim fiir Griindungs- und Problemphasen
in der Branche, Fortsetzung der Arbeitsmarktkonferenz Medien und
Kultur

- Teilmarktibergreifende Vernetzung: Einrichtung eines dialogorientierten,
halbjahrigen Branchenforums Kreativwirtschaft (unter Beteiligung von
Branchenvertretern, Stadt Kéln, IHK Koln und RheinEnergie-Stiftung),
Unterstlitzung der ¢/o pop bei der Messe Creative Business Convention

sowie Aufbau von businessorientierten Kreativseminaren

138 Der Wettbewerb wurde von 2007 bis 2010 durchgefithrt und richtete sich an Akteure und

Unternehmen der Kreativbranchen.

139 Vgl. Roters 2009; Stadt KéIn 2010.



- Vertriebsforderung und MarketingmaBnahmen: Gemeinsames Standort-
marketing der Kolner und Disseldorfer Kunstgalerien, Durchfiihrung
einer regionalen Werbekampagne mit Citymarketing zur Kultur, Starkung
der Prasenz im Ausland

In den letzten Jahren sind in Kéln eine Reihe an spartenbezogenen Netzwer-
ken entstanden: KéInDesign wurde 1997 auf Initiative von unten gegriindet
und wird durch das Amt fiir Stadtentwicklung der Stadt Koln gefordert. Mit
heute rund 100 Mitgliedern gibt es den DesignGuide K&ln heraus und fiihrt
jahrlich Griindertage durch. Sound of Cologne pflegt das Internet-Portal der
Musik- und Veranstaltungswirtschaft. Die c/o pop vernetzt und vermarktet
als Plattform den Musikstandort Kéln. Das von privater Seite 2008 gegriin-
dete KAP Forum bringt fithrende design- und architekturbezogene Unterneh-
men zusammen. Eine teilmarktibergreifende Plattform ist etwa das 1996
gegriindete KoordinationsCentrum Ausbildung in Medienberufen. Es war bis
2006 eine Public-Private-Partnership und ist seitdem in Tragerschaft der SK
Stiftung Jugend und Medien.

Aus der Konvergenz der Medien vor allem fiir den Fernsehprodukti-
onsstandort Koln und Nordrhein-Westfalen ergeben sich Herausforderungen,
weshalb kiirzlich die Filmstiftung NRW neu ausgerichtet wurde. Als Film- und
Medienstiftung NRW ist die Fordereinrichtung nunmehr fir das Medienclus-
ter NRW verantwortlich. Sie fungiert zudem als Anlaufstelle fir Film bzw.
Fernsehen sowie die Medien des Landes einschlieBlich der Gamesindustrie.
Sieistin diesen Feldern auch fiir das Standortmarketing zustandig. In diesem
Kontext entstand beispielsweise der Mediapark, ein Quartier, das viele Jahre
von Medienunternehmen gepréagt war. Zudem wurden neue Veranstaltungen
gegriindet. Dazu zdhlen etwa das seit zwei Jahrzehnten jahrlich durchgefiihrte
Medienforum.nrw, das Film- und Fernsehfestival Cologne Conference, das
Designfestival PASSAGEN oder das seit 1997 stattfindende Architekturforum
Plan.

Kéln reagiert auf verinderte Marktbedingungen in den Teilmarkten
der Medien- und Kreativwirtschaft — wie die Konvergenz der Medien auf-
grund der Digitalisierung und neue bottom-up Initiativen — verstarkt mit
teilmarktubergreifenden MaBnahmen. So entstand im Stadtteil Ehrenfeld
2009 unter anderem das creative centre 4711, ein Zentrum fir Selbstandige
und Unternehmen u.a. aus der Musik- und Veranstaltungswirtschaft.

Trager ist Sound of Cologne, das in Kooperation mit der
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IHK Kéln Branchenfachleuten und Hochschulen fiir die rund 70 Mieter aus
der Kreativwirtschaft Weiterbildungsangebote organisiert und Exportaktivi-
taten unterstitzt (z. B. durch finanzielle und logistische Unterstiitzung fiir
Auslandsgastspiele anlédsslich von Messen und Festivals). Der Standort Kéln
dient dem Land NRW als Aushangeschild und Motor der Kreativwirtschaft
und wird deswegen darin von der Landesregierung unterstitzt.

Die meisten groReren Projekte zur Stiarkung der Medien- und Kreativ-
wirtschaft in Kéln werden tiber Programme der EU, des Landes NRW und im
Kontext der Stadtebauforderung des Bundes realisiert. Diese bestimmen
zumeist auch die Laufzeiten. Uber CREATE.NRW geforderte Projekte wie
etwa creative centre 4711 (Gesamtkosten 1,5 Mio. Euro) haben eine Laufzeit
von drei Jahren. Bei der MaBnahme zur Entwicklung von Kéln-Milheim als
Standort der Kreativwirtschaft ist die Laufzeit deutlich langer. Entsprechend
variieren die eingesetzten Finanzmittel. Die Férdersumme zur Entwicklung
des Design Quartiers Ehrenfeld betragt bei einer dreijahrigen Laufzeit
775 000 Euro (2009 - 2012). Fur die Standortentwicklung von KéIn-Miilheim
stehen im Rahmen des Stadterneuerungsprogrammes Soziale Stadt insgesamt
rund 42 Mio. Euro zur Verfligung, davon fiir den Programmschwerpunket
sLokale Okonomie“ 17 Mio. Euro, einschlieBlich des Kompetenznetzwerks
Kreativwirtschaft (2,1 Mio. Euro).

Im Rahmen der derzeitigen Forderinitiative Kreativwirtschaft der Stadt
Kéln konzentrieren sich die vom Land NRW geférderten MaBnahmen auf
zwei Stadtteile bzw. -quartiere, fir die auch integrierte Entwicklungs- bzw.
Strategiekonzepte vorliegen.

Die Medien- und Kreativwirtschaft steht schon seit mehr als 30 Jahren
im Zentrum der gemeinsamen Marketinginitiativen seitens der Stadt und der
IHK Koéln (z. B. im Rahmen von Standortkampagnen des Landes NRW).
Dabei wird die Kreativwirtschaft zumeist als Teil der Medienwirtschaft ange-
sehen und prasentiert. Der Standort wird seitens der Kélner Stabsstelle fiir
Events durch Veranstaltungen, oft im Rahmen der kreativwirtschaftlich rele-

vanten Messen, unterstitzt.



5.3 Forderung der Kreativwirtschaft in Miinchen

Das Referat fiir Arbeit und Wirtschaft der Stadt Miinchen ist seit Jahren die
zentrale Anlaufstelle fiir die Medienwirtschaft, verstiarkt nunmehr auch fir
die gesamte Kreativwirtschaft und darunter tberwiegend fiir die am Marke
etablierten Unternehmen. Zweiter wichtiger Akteur ist das Kulturreferat, das
im Rahmen kommunaler Programme hilft, die Rahmenbedingungen fur
Kiinstler, Musiker etc. zu verbessern. Seit einiger Zeit erfolgt dies auch mit
der Perspektive, die kleinteilige Kreativwirtschaft zu stirken. Beide Referate
ergdnzen sich somit in ihren Initiativen. Die IHK Miinchen unterstiitzt diese
Kreativwirtschaftspolitik vor allem im Rahmen ihres Beratungsangebots, das
zurzeit jedoch noch wenig auf die Bedingungen dieser Wirtschaftsbranche
zugeschnitten ist.

Abgesehen von der Software-/Games-Industrie, einem seit Jahren
geforderten Teilmarkt, konzentrierten sich die EntwicklungsmaRnahmen der
ausgewiesenen Medienregion mit Tradition lange Zeit auf die Medienwirt-
schaft und dabei insbesondere auf die Film- und Fernsehwirtschaft. In diesem
Rahmen wurde schon friih die FilmFernsehFonds Bayern GmbH aufgebaut,
die unter anderem gemeinsam mit den ortsansassigen Film- und Fernsehun-
ternehmen ein Griindungszentrum betreibt. Bedingt u. a. durch die Digita-
lisierung weicht diese Fokussierung seit einiger Zeit der Offnung fiir andere
Teilmarkte wie etwa der Games-Industrie. Wettbewerbe wie Europrix Multi-
media Award oder der Exportpreis Bayern 2010 sollen die Branchen unter-
stiitzen. Das Cluster baut zudem Netzwerke in Kooperation mit den Refera-

ten fiir Arbeit und Wirtschaft auf . Auf kommunaler Ebene wird der
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Eher punktuelle Ansitze zur Starkung der weniger marktgingigen Kreativ-
wirtschaft werden aktuell durch Uberlegungen ergénzt, wie die Entwicklungs-
bedingungen fiir die Kreativen und die Miinchner Kreativwirtschaft verbessert
werden konnen™'.

Raume fiir Kreative schaffen: Als eine MaRnahme sollen die noch im
Eigentum der Stadtwerke Miinchen befindlichen denkmalgeschiitzten Jutier-
halle und die so genannte Tonnenhalle umgenutzt werden. Ein erstes Nut-
zungskonzept des ,Kreativparks® sieht auf mindestens 10 000 gm Ateliers,
Musikiibungs- und Arbeitsraume fiir die Kreativwirtschaft sowie interdiszi-
plinar bespielbare Prasentationsrdaume vor. Die Realisierung soll im Rahmen
des erfolgreichen Miinchner Konzeptes der Gewerbehofe erfolgen.

Uberregionale Vermarktung: Uberregional prisentiert sich Miinchen
seit vielen Jahren vor allem als ein High Tech- und Medienstandort mit he-
rausragenden Kulturangeboten. Wie etwa Publikationen zur Design- und
Modestadt zeigen, werden in der Giberregionalen Auendarstellung nunmehr
verstarkt auch Aspekte der Kreativwirtschaft berticksichtigt, ohne jedoch auf
diese Teilmarkte besonders einzugehen. Vor dem Hintergrund des etablierten
Handlungsfeldes Medien, der Diskussion um die , kreative Stadt“ und der
Bedeutung der Wissensokonomie im Raum Miinchen, scheint sich Miinchen

vor allem als Stadt der Medien und der Kreativitit vermarkten zu wollen.

Hkreative Kern“ der Kreativwirtschaft und der Wissensokonomien starker 140 Vgl. Landeshauptstadt Miinchen 2010.

berUcksichtigt. 141 Vgl. Landeshauptstadt Miinchen 2011; Merk 2011.
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5.4 Forderung der Kreativwirtschaft in Amsterdam

Angesichts der ausgepragten regionalen Kooperation von Amsterdam mit
den umliegenden Kommunen wird die Kreativwirtschaftspolitik der Stadt
sowohl kommunal als auch regional organisiert. Auf kommunaler Ebene
wurde schon vor einigen Jahren ein Creative Team eingerichtet. Dieses setzt
sich aus unterschiedlichen Verwaltungsstellen zusammen, darunter die Wirt-
schaftsforderung und die Stadtentwicklungsplanung, die Teamleitung wech-
selt jedes Jahr. Diese Arbeitsgruppe, die durch gewéahlte politische Reprasen-
tanten kontrolliert wird, bindet dabei im Sinne der Co-Governance auch
Akteure von aulerhalb der Verwaltung ein.

Auf regionaler Ebene und im Kontext der Amsterdam Metropolitan
Area (AMA), wurde fiir die Stadte Amsterdam, Almere, Amersfoort, Haarlem,
Hilversum, Utrecht und Zaanstad 2007 das Projekt Creative Cities Amster-
dam Area (CCAA) gestartet und es wurde eine auf die Belange der Unterneh-
men der Kreativwirtschaft zugeschnittene one-stop-agency eingerichtet. Sie
soll kreative Akteure besser vernetzen und hilft bei der Suche nach geeigneten
Standorten und Immobilien, Férder- und Finanzierungsmoglichkeiten oder
WeiterbildungsmaBnahmen. Die Agentur soll vorhandene Programme und
Institutionen zur Férderung der Kreativwirtschaft biindeln.’* Sie fiihrt Stu-
dien durch, veroffentlicht Broschiiren, organisiert Veranstaltungen und
Arbeitstreffen und wirbt u. a. auf internationalen Messen fir den Standort.

Mit dem amteriibergreifend zusammengesetzten Creative Team ver-
folgt die Metropole Amsterdam seit Jahren eine integrierte Entwicklungsstra-
tegie. Sie integriert die Politikfelder der Wirtschafts- und Kulturférderung,
die Stadtentwicklungsplanung, aber auch die Aus- und Weiterbildung. Das
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142 Vgl. CCAA 2012.

stadtregionale Projekt Creative Cities Amsterdam Area (CCAA) der Amster-
dam Metropolitan Area verfolgt ebenfalls einen solchen breiten, integrierten
Ansatz.

Auf beiden Ebenen sind rdaumliche Aspekte ein bedeutender Schwer-
punkt. Zudem sollen die Entwicklungsbedingungen endogener Potenziale der
Stadtregion verbessert werden. Da in diesem Region alle Teilméarkte raumlich
konzentriert sind, gibt es wenig ausgeprégte teilmarktspezifische Strategien,
was jedoch nicht ausschliet, dass manche Malnahmen uberwiegend teil-
marktbezogen sind.

Die Kreativwirtschaftspolitik des Landes, die Stadtregion und Amster-
dam binden zudem proaktiv die kreativen Akteure ein. Diese Co-Governance
ist jedoch nur méglich, wenn die Branche sich entsprechend selbst organi-
siert. Mehrere Projekte und MaRnahmen sind speziell darauf ausgerichtet,
diese Selbstorganisation der vielfiltig fragmentierten Kreativwirtschaft zu
verbessern. Dazu zidhlt etwa die Netzwerk-Initiative Amsterdam Creative
Exchange, die von der AMA co-finanziert wird.

Kreativwirtschaftsforderung in Amsterdam und der Region wurde
immer auch von nationalen MaBnahmen begleitet. Im Jahr 2009 wurde in
einer Kooperation des Wirtschaftsministeriums mit dem Ministerium fur
Bildung, Kultur und Wissenschaft das Programm Waarde van creatie aufge-

legt. Das Programm, das die Kreativen noch starker als bisher einbeziehen
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will, nennt sechs Handlungsleitlinien und finanziert entsprechende Projekte,
unter anderem auch Mikrokredite.

Im Rahmen des nationalen Handlungsleitbildes Innovation Platform
erarbeiteten Akteure der Kreativwirtschaft fir die Niederlande ein Innovati-
onsprogramm. Es soll zwischen 2010 bis 2014 schwerpunktmiRig die seit
Jahren als unzureichend angesehene Selbstorganisation der kreativen Akteure
verbessern. Die Finanzierungsmoglichkeiten, die teilmarktiibergreifende
Zusammenarbeit der Unternehmen und die Vermittlung unternehmerischer
Kenntnisse in der Ausbildung sollen optimiert werden. Hierzu soll sich die
Regierung mit einem nennenswerten Finanzbetrag beteiligen.

Der tiberwiegende Teil der Projekte und MaBnahmen der lokalen Kre-
ativwirtschaftspolitik der Stadt Amsterdam wird im Rahmen von nationalen
Kreativwirtschafts-Programmen finanziert (abgesehen von manchen MaR-
nahmen der Stadtentwicklungsplanung). Die Laufzeiten sind sehr unter-
schiedlich, vielfach sind es mindestens vier Jahre. Das aktuelle Leitbild
Innovation Platform (2010 - 2014) fordert die niederldndische Kreativwirt-
schaft mit rund 22 Mio. Euro. Mit der Griindung von Amsterdam Innovation
Motor war auch das Ziel verbunden, nationale Programme fiir die Kreativ-
wirtschaft fiir Amsterdam zu erschlieBen. Auflokaler Ebene wurde zum einen
das in Public-Private-Partnership finanzierte Programm Broedplaatsen
(2008 - 2012, das aber auch schon zuvor bestand) mit einem MaBnahmen-
etat von 4 Mio. Euro unterstiitzt, das durch Kautionen in Héhe von 1 Mio.
Euro seitens der Stadt Amsterdam abgesichert ist, sowie das Programm
»Amsterdam Topstadt“ (2006 - 2010), fir das 50 Mio. Euro zur Verfigung
standen.

Broedplaatsen (deutsch: , Brutplatz“) wurde schon 1999 von der Stadt
Amsterdam als speziell auf die Kreativwirtschaft ausgerichtetes Programm
gestartet. Es soll das Raumangebot fiir Kiinstler, die kulturellen Szenen der
Stadt und kreative Start-Ups verbessern, in dem es ihnen Inkubatoren fiir die
von kommerziellem Druck befreite Aufbauphase ihrer Projekte bietet. Zu den
uberregional bekannten Projekten zdhlen beispielsweise die NDSM Werft,
das Arts en Crafts gebouw oder Het Volkskrantgebouw, der gréBte , Brut-
platz“ in den Niederlanden (mit einer Flache von 10 000 m2)."** Das Pro-

gramm Broedplaatsen ist auf Druck der Kiinstler und der kulturellen Szenen
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initiilert worden und wird durch nationale Programme und regionale Initiativen unterstitzt.
Anfanglich wurden dabei leer stehende Gebdude an angehende Kiinstler bei einer Héchst-
miete von 55 Euro pro qm und Jahr vermietet, spéter aber auch an Start-Ups der Kreativ-
wirtschaft. )."* Im Rahmen des Topstad-Programms (2007 - 2010) — es soll Amsterdam zu
einem der funf fuhrenden Wirtschaftsstandorte Europas entwickeln - wurden auch spezielle
ykreative Hotspots“ eingerichtet. Diese helfen bei der Zusammenarbeit von Kinstlern und
Unternehmen und verbessern die unternehmerischen Kenntnisse der Kreativen. Von den tiber
40 bislang vorwiegend innenstadtnah gelegenen Projekten haben mehr als 2 000 Kiinstler,
Kleinunternehmen und Handwerker profitiert.

Eine weitere Initiative zur Starkung der Kreativwirtschaft war das integrierte Programm
Creative Industries (2007 - 2010). Unter Leitung einer Stabsstelle der Stadt Amsterdam und
bestehenden Programmen (z. B. Broedplaatsen) werden Kultur- und Wirtschaftsférderung
sowie Stadtentwicklungsplanung zusammengefiihrt und gemeinsame Projekte durchgefihrt.
Im Rahmen der regionalen Initiative Creative Cities Amsterdam Area (CCAA) wurden etwa
jene kreativen Milieus im Stadtgebiet identifiziert, die fiir die Kreativwirtschaft geeignet sind.
Dies erfolgte in Kooperation mit Wohnungsgesellschaften und bezog auch Stadteile auRer-
halb der Innenstadt mit ein. Darauf aufbauend sieht die raumliche Entwicklungsvision Ams-
terdam 2040 einen Kreativ-Standort entlang des Meeresarmes | sowie weitere Standorte im
erweiterten Innenstadtgebiet bis in die Stadt Almere vor. Ein Biiro, das weitgehend tiber einen
Fonds finanziert wird (seit dem Jahr 2000 insgesamt 40 Mio. Euro) ist fir die Umsetzung
zustandig. Unterstiitzt wird das Biiro durch die Bereitstellung von Gebduden seitens der
Wohnungsgesellschaften, von Investoren, anderen Gruppen sowie einer Bank. Ein sounding
board™®, dem ,Kreative“ aus den Projekten und Interessensverbdnden angehéren, fungiert
als Diskussionsforum und berat das Biiro. Als Ziel des neuen Programms wurde die Entwick-
lung von fiinf Broedplaatsen pro Jahr in Amsterdam und einem Broedplaats pro Jahr in den
umliegenden Stadten formuliert. Zusatzliche Flachenangebote von 10 000 gm pro Jahr sollen

geschaffen und Standorte in langfristige Nutzungen tberfiihrt werden.

143 Vgl. Bureau Broedplaatsen 2011.

144 Dabeiist wohl auch das Broedplaatsen Programm zwiespaltig in der Umsetzung. Die Regierung ist enttauscht, dass die
in den Broedplaatsen angesiedelten Kreativen nicht erfolgreicher wirtschaften; diese wiederum empfinden die Einmi-
schung der Regierung als zu stark. Weiterhin wichtig bleiben also die sogenannten ,vrijplaatsen, also selbst eroberte
Freirdaume, die ohne Regierungsbeteiligung von Kreativen betrieben werden. Vgl. Bontje u. a. 2011.

145 Zum Begriff Sounding Board vgl. Glossar.
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5.5 Forderung der Kreativwirtschaft in Wien

Wien ist Sitz von Osterreichs erster eigenstindiger Wirtschaftsférderungs-
und Servicestelle fiir die Kreativwirtschaft - der 2003 gegriindeten Agentur
departure. Diese Kreativagentur ist ein Unternehmen der Wirtschaftsagentur
Wien und Teil des Wirtschaftsressorts der Stadt. departure gilt europaweit
als erfolgreiches Modell einer wettbewerbsorientierten Innovationsforderung.
Sie agiert unabhangig von der Kulturférderung oder von Subventionen und
dem Kulturbudget der Stadt Wien. Das Zielpublikum von departure umfasst
alle Kreativen, die sich als Akteure des Wirtschaftslebens definieren und
unternehmerisch agieren. Das Ziel der Agentur ist es, eine wirtschaftlich
nachhaltige Basis fiir Wiens Kreative zu schaffen. Damit grenzt sie sich gegen-
tber rein kiinstlerisch orientierten Vorhaben ab und unterstiitzt im ,Sinne
einer Verwertung (nicht im Sinne einer Kommerzialisierung) die Integration
kulturell/kreativen Schaffens in das heimische Wirtschaftsgeschehen“'.

Neben der finanziellen Forderung konzentriert sich departure auf die
Bildung von Netzwerken und StrukturverbesserungsmaBnahmen fiir die
jeweiligen Kreativszenen in den Teilmarkten. Dazu zdhlen beispielsweise
Initiativen wie das parallel zur VIENNAFAIR stattfindende Projekt curated
by_vienna oder Veranstaltungen im Rahmen des sound:frame-Festivals, des
festivals for fashion & photography, der VIENNA ART WEEK und der VIENNA
DESIGN WEEK. Sie sollen Wien als Kreativstandort starken.

Die Entwicklungsagentur departure unterstiitzt die ortsansdssigen
Unternehmen der Kreativwirtschaft im Rahmen von zwei maBgeschneiderten
Forderprogrammen: departure classic und departure experts:

departure ,classic“: Das Programm fordert innovative und wirtschaft-
lich nachhaltige Geschiaftsideen. Im ersten Aufruf fiir das Jahr 2010 wurden
insgesamt rund 600 000 Euro an fiinf Unternehmen vergeben.

departure ,experts“: Unternehmen der Kreativwirtschaft benotigen
gezielte Beratungen und Schulungen. Dieses Programm bietet uber eine
Plattform professionelle Unterstiitzung durch Fachleute und erfahrene Men-
toren aus der Praxis an. Unternehmen kénnen einen Beratungsgutschein in
Hohe von bis zu 15 000 Euro bekommen und Uber eine leicht zugédngliche
Datenbank aus rund 70 Experten wiahlen. Neben diesen Programmen unter-
stlitzt die Wirtschaftsagentur Wien lber das Programm Mingo (,,move it and
grow®) Griinder, Ein-Personen- bzw. Kleinstunternehmen und neue Selbstan-
dige aufihrem Weg in die Selbstandigkeit tiber kostenlose Workshops, Griin-
dungs- und Finanzierungscoaching. Bestandteil des Programms sind soge-
nannte Mingo-Biiros mit preiswerten Buroflachen, wovon es in Wien inzwi-
schen acht gibt. Die Entwicklungsagentur departure verfiigte bislang tber
eine Gesamtférdersumme von 22,4 Mio. Euro und hat im Rahmen ihrer seit
2004 aufgelegten 65 Forderprogramme bislang 356 Projekte gefordert. In
diesem Zeitraum wurden 1 495 Projekte eingereicht und bis dato 1 584 qua-
lifizierte Arbeitspldtze (neu) geschaffen. Es wird angenommen, dass die
Programme ein weiteres privates Investitionsvolumen von 89,4 Mio. Euro

ausgelost haben.'”

5.6 Zusammenfassung: Forderstrukturen fir die Kreativwirtschaft
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in ausgewdhlten Metropolen
Alle untersuchten Stddte haben zur Férderung der Kreativwirtschaft neue
Verwaltungsstrukturen in der Politik geschaffen. Die teilmarktiibergreifende
Betrachtung der Kreativwirtschaft wird auch in anderen Stadten weiter aus-
gebaut, was den Hamburger Weg bestatigt. Der Blick auf die in Amsterdam
und Wien entwickelten MaBnahmen zeigt, dass die Férderung von Kreativ-
wirtschaft auch im europdischen Ausland sowohl auf stadtischer als auch
auflandesweiter Ebene eine wichtige Rolle spielt. Dabei dhneln die Initiativen
und MalBnahmen denen, die auch in Deutschland diskutiert oder schon
angewendet werden.

Die wichtigsten Handlungsfelder der Stadte sind dabei die Finanzie-
rung und das Coaching von Selbstandigen und Unternehmensgriindungen,
die Forderung giinstiger Raume, zum Teil in Verbindung mit einer Cluster-
politik, sowie der Ausbau von teilmarktinternen und teilmarktiibergreifenden
Vernetzungsplattformen. Hinzu kommt die Vermarktung nach auf3en.

Wie erfolgreich diese MaBnahmen sind, lasst sich mit den Méglich-
keiten dieses Kreativwirtschaftsberichtes nicht beantworten. Bisher lassen
sich keine eindeutigen kausalen Verbindungen zwischen den MaRnahmen der
einzelnen Stddte und ihren unterschiedlichen Entwicklungen im privaten
Sektor der Kreativwirtschaft (siehe Kapitel 2) in den Stadten Hamburg, Ber-
lin, Kéln und Miinchen erkennen. Die Zuwichse in Kéln und Miinchen kon-
nen nicht eindeutig auf die dort ergriffenen MaRBnahmen zur Férderung der
Kreativwirtschaft zurlickgefihrt werden, zumal Minchen erst am Anfang
einer dezidierten Kreativwirtschaftspolitik steht.

Berlin hat zwar schon relativ frih auf die Entwicklung der Kreativwirt-
schaft gesetzt und sie mit durchaus sinnvollen und erfolgreichen Instrumen-
ten geférdert, damit ist aber eine Verdoppelung der Umsitze in der Kreativ-
wirtschaft zwischen 2003 und 2008 nicht allein zu erkldren. Berlin hat sich
jenseits aller konkreten Angebote als sehr attraktive Stadt fiir junge kreative
Talente platziert. Dabei spielen, wie die Experteninterviews nahe legen, die
niedrigen Raumkosten eine tragende Rolle (vgl. Kapitel 3)

Existenzgriinder und selbstandige Kleinstunternehmer bilden die Basis
der Kreativwirtschaft, die in Hamburg starker geférdert werden muss —
zumal vieles darauf hindeutet, dass dieser Bereich tendenziell weiter wachsen
wird. In Hamburg missen hierfir vor allem das dringliche Problem kosten-
glinstiger Raumlichkeiten fir Gewerbe, Produktion und Reprisentation
angegangen sowie die finanzielle Forderung der Selbstandigen in den klein-

teiligen Teilmarkten ausgebaut werden.

146 departure — Die Kreativagentur der Stadt Wien GmbH 2012a
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Amsterdam kann Hamburg besonders in dem Themenfeld
Raumplanung Anregungen bieten.

Zwar liegen fiir Amsterdam keine Evaluationen vor, doch kann das Beispiel
Broedplaatsen als Anhaltspunkt fiir die Kombination einer raumlichen For-
derung mit dem Cluster-Ansatz und einer Co-Governance-Haltung genom-
men werden. Die Griindung des Biiros Broedplaatsen zielt auf die Mobilisie-
rung von Gebduden fir die kleinteilige Kreativwirtschaft an geeigneten
Standorten zu glnstigen Konditionen ab. Die Grundspannung, dass die
Kreativwirtschaft ebenso unkommerzielle Unternehmungen wie wirtschaft-
lich ausgerichtete Firmen beinhaltet, fithrt aber auch in Amsterdam zu Kon-
flikten zwischen Kreativen und Stadt.”*® Dies zeigt die Notwendigkeit auf,
kreative Freirdume auch jenseits von staatlicher Steuerung zu schitzen.
Zudem konnte die Zusammenarbeit von Kulturférderung, Stadtplanung und
Wirtschaftsforderung fruchtbar sein, um den Bedirfnissen aller Akteursgrup-

pen differenziert gerecht zu werden.

Wien und Amsterdam legen einen Schwerpunkt auf die
Verkniipfung von Kreativwirtschaftspolitik und Innovati-
onsforderung.

Als eine spezielle Form der raumlichen Férderung kénnten auch in Hamburg
Inkubatoren in Kooperation mit Hochschulen und durch Unterstiitzung von
Innovationsférderprogrammen aufgebaut werden. Uber solche Inkubatoren
konnten die Schnittstellen zwischen unterschiedlichen Teilméarkten sowie in
den Anschlussgebieten anderer Wirtschaftszweige systematisch ausgebaut
werden — etwa im Schnittfeld zu Bereichen wie dem Gesundheitssystem, der
Bildung, der Luftfahrt, der Logistik sowie der Medizintechnik. Im Bereich
der Innovationsforderung konnten zudem teilmarktibergreifende Foren wie
Konferenzen oder Netzwerke geschaffen werden, die Zukunftsszenarien er-
ortern und als Denkfabriken fungieren. Wie auch in den Akteursworkshops
(vgl. Kapitel 4) konnten zudem thematische Schnittstellen zu Hamburger
Zukunftsthemen wie Nachhaltigkeit, Stadtentwicklung oder Hamburg im

nordeuropdischen Raum gebildet werden.

Self- und Co-Governance starken:

Ein zentrales Merkmal der Kreativwirtschaft ist die ausgepragte Bereitschaft
der Selbstdndigen bzw. Unternehmen, selbstverantwortlich und zumeist
ohne grofe offentliche Forderung zu handeln und sich zu organisieren.
Diese Bereitschaft zur ,Self-Governance“ ist bis heute ein Charakteristi-
kum der Marktteilnehmer. Berlins Mierfolg mit einem Top-Down-Projekt
(Mediaspree) zeigt, dass weichere Steuerungsformen wie die Bildung und
Stabilisierung von Netzwerken sowie Coachingangebote auf groere Reso-
nanz stolBen als Versuche der hierarchischen Governance. Der Ansatz der
Co-Governance sollte in allen Bereichen der Kreativwirtschaftsférderung
ausgebaut und vertieft werden. Formate wie Workshops (siehe Kapitel 4),
aber auch Arbeitsgruppen, in denen Kreative mit Vertretern von Behérden,

Universitdten sowie traditioneller Wirtschaft und Handel gemeinsam Ideen
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erarbeiten, erscheinen vielversprechend und sollten ausgebaut werden. Hier
kann Amsterdam wichtige Anregungen bieten. Auch die aktuellen Uberle-
gungen in Minchens Kreativwirtschaftspolitik zielen in eine dhnliche Rich-

tung. Hamburg sollte deshalb diesen Weg weiterverfolgen.

Neue Finanzierungsmodelle fiir die Kreativwirtschaft:

Wie in Hamburg unterstiitzt auch in Berlin, Wien, Amsterdam und Kéln
Berater Existenzgriinder, Selbstindige und Mikrounternehmen dabei, vor-
handene Forderprogramme fiir ihre Belange zu nutzen. Neben der Beratung
sollte Hamburg aber auch tiber eigene Mikrofinanzierungsmodelle nachden-
ken. In Kéln werden mit der NRW.Bank, in Berlin mit dem Fonds fiir Krea-
tivwirtschaft Mikrokredite in Hohe von 5 000 bis 25 000 Euro vergeben. In
Wien, wo die Férderung von Kreativwirtschaft die langste Tradition hat und
mit 19 Mio. Euro dieser Wirtschaftszweig am starksten tber direkte Forder-
gelder gestarket wird, kénnen inzwischen ganz konkrete positive wirtschaftli-
che Ergebnisse vorgewiesen werden, sowohl was die Griindung von Unter-
nehmen als auch die Schaffung neuer Arbeitsplitze anbelangt. Die
Kreativwirtschaftsforderung ist in anderen Stadten oft in nationale Pro-
gramme bzw. die Wirtschaftsférderung der Bundeslander eingebunden. Die
zusatzliche Akquise von Férdergeldern aus der nationalen und européischen

Innovationsforderung sollte auch in Hamburg angedacht werden.

Schlussendlich muss Hamburg in diesem Sektor den Wandel mit beobachten

und sich regelmafig neu justieren. _

148 Vgl. Bontje u. a. 2011, S. 56ff.
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6.

Handlungsempfehlungen:

Hamburgs Kreativwirtschaft starken

Der vorliegende Kreativwirtschaftsbericht zeigt ein klares Bild der Lage dieses Wirtschafts-
zweiges in der Hansestadt. Das gilt, obwohl es, wie es fiir einen solchen heterogenen Wirt-
schaftszweig kaum anders zu erwarten war, in den Details zum Teil gegenlaufige Entwick-
lungen gibt.

Hamburg ist ein guter Standort fiir die Kreativwirtschaft, der Wirtschaftszweig ist
bedeutend fiir die Stadt. Knapp 8 % aller Erwerbstitigen Hamburgs sind in der Kreativwirt-
schaft (uber alle Sektoren) beschiftigt, die Zahl ist von 2003 bis 2008 um 9,7 % gewachsen.
Die Kreativwirtschaft schiebt also die Erwerbstitigkeit in Hamburg an. Mit einem Umsatz
von 823 000 Euro pro Unternehmen wird ein fiir die Kreativwirtschaft sehr guter Wert
erreicht. In der Summe der Umsitze dieser Branche liegt Hamburg vor seinen Mitbewerbern.

Blickt man auf die Entwicklung der Umsatze der letzten Jahre, entsteht ein anderes
Bild: Hamburg hat - ausgehend von einem hohen Niveau mit groBem Abstand zu den ver-
gleichbaren deutschen Stadten - vor allem zwischen 2003 und 2005 deutliche Riickgdnge
zu verzeichnen. Dagegen konnten Berlin, Kéln und Miinchen zum Teil sehr deutliche
Zuwichse erzielen. Es hat also eine Nivellierung stattgefunden, bei der Hamburg Abstand
eingebiiRt hat, ohne seine Spitzenposition aufgeben zu miissen. Zwischen 2007 und 2008
zeigen die Umsdtze in Hamburg wieder eine aufstrebende Tendenz, ohne allerdings das
Niveau von 2003 erreichen zu kénnen.

Hamburg ist in allen elf Teilmarkten gut aufgestellt. Betrachtet man die Fakten,
sind die Bereiche Software/Games, der Werbemarkt, der Designmarkt und der Pressemarkt
bei der Zahl der Erwerbstitigen in Hamburg die groBten Teilmarkte, bei den Umsétzen liegt
der Pressemarkt vor dem Werbemarkt an der Spitze, gefolgt vom Designmarkt und Soft-
ware/Games. Bei der iiberproportionalen Bedeutung des Pressemarktes fiir Hamburg ist
die Stadt von der strukturellen Krise dieses Marktes und durch Abwanderungen von Unter-
nehmen besonders betroffen. Von 2003 bis 2008 muss dieser Teilmarkt in Hamburg Umsatz-
riickgdnge von 43,4 % hinnehmen, was sich auf die Umsatzentwicklung der gesamten Kre-
ativwirtschaft negativ auswirkt. Selbst das enorme Umsatzwachstum von knapp 150 % in
der Software-/Games-Industrie kann diese Entwicklung nicht auffangen. Der Pressemarkt
befindet sich in einem Transformationsprozess, dessen Ende derzeit noch nicht abzusehen
ist und dessen wirtschaftliche und politische Bedeutung weit iiber den Kompetenzbereich
eines Bundeslandes allein hinausreicht.

Die Kernaussage, die sich aus den Zahlen gewinnen lisst, wird auch in der Stand-
ortanalyse und durch die personlichen Beitrdage von Akteuren aus der Hamburger Kreativ-
wirtschaft bestatigt: Hamburg ist ein guter Ort fiir die Kreativwirtschaft, aber die Stadt darf
sich nicht auf ihren Erfolgen ausruhen. Es muss jetzt gehandelt werden, ein Z6gern birgt die
Gefahr, dass Hamburg an Boden verliert.

In Hamburg sind in den letzten Jahren bereits einige richtungsweisende und erfolg-
reiche Entscheidungen zur Férderung der Kreativwirtschaft getroffen worden, die Stadt

sollte diesen Weg jetzt konsequent weiterverfolgen.
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149 Siehe Kapitel 3.1.

Folgende Herausforderungen lassen sich aus dem Bericht extrahieren.

A. Wahrnehmung und Anerkennung erh6hen

Die Kreativwirtschaft iiber alle Strukturen und Mirkte fiihlt sich durch Verwaltung und
Politik nicht ausreichend wahrgenommen und geachtet. Auch wenn man beriicksichtigt,
dass die Experteninterviews in einer Zeit gefithrt wurden'* als Hamburgs Kulturpolitik unter
extrem kritischer Beobachtung stand, sollte hier fiir Besserung gesorgt werden. Dazu sollten

folgende MaRBnahmen ergriffen werden:

1. Die Kreativwirtschaft als wichtigen und zukunftsfihigen Wirtschaftszweig anerkennen
Hamburg positioniert sich in seiner Wirtschaftspolitik nicht eindimensional, sondern stellt
das Wirtschaftsleben der Stadt auf eine breite, vielfiltige Basis. Die Kreativwirtschaft sollte

gleichberechtigt in diese Struktur integriert werden.

2. Klare und transparente Strukturen der Kreativwirtschaftspolitik schaffen

Kreativwirtschaft bewegt sich zwischen Wirtschaft und Kultur. In Hamburg gibt es gewach-
sene Forderstrukturen fiir einzelne Teilmarkte und politische Zustindigkeiten bei drei
Behorden. Die teilmarktiibergreifende Einheit ist die Hamburg Kreativ Gesellschaft. Die
Vernetzung der Behorden sollte ausgebaut werden, Strukturen und Zustandigkeiten so klar
gegliedert werden, dass Doppelstrukturen vermieden und Synergieeffekte genutzt werden.
Die bestehenden operativen Einheiten fiir die Forderung relevanter Teilméarkte (hamburg@

work, hamburgunddesign®) sollten gestarkt werden.

3. Das Innovationspotential der Kreativwirtschaft erkennen und férdern

In der Kreativwirtschaft werden stiandig neue Losungen fiir bestehende Herausforderungen
entwickelt und angewandt. Schon jetzt gelten diese Lésungen als Impuls fiir Wirtschaft und
Gesellschaft. Das Innovationspotential der Kreativwirtschaft sollte erkannt, beférdert und

die Transformation unterstiitzt werden.

4. Eine Atmosphire schaffen, die von Kiinstlern und Akteuren der Kreativwirtschaft als
attraktiv empfunden wird

Kreativwirtschaft braucht Subkultur und kiinstlerische Avantgarde. Hamburg sollte sich als
eine Stadt verstehen, die Freirdume fiir Experimente und Austausch zuldsst und Maéglich-

keiten fir das Unplanbare schafft.



B. Qualifikation, Professionalisierung und Vernetzung verbessern

Kreativwirtschaft strukturiert sich zunehmend in kleinen Einheiten, deren primires Interesse
nicht auf die Ausbildung von unternehmerischen Qualitdten ausgerichtet ist, und die nicht
die gesamte Verwertungskette abbilden kénnen, sondern sich hochflexibel in immer wieder
neuen Nischen einrichten. Die Herausforderung besteht also darin, die Akteure mit den
fehlenden Qualifikationen auszustatten und vielfiltige Vernetzungsstrukturen auszubauen.

Dazu sollen folgende MaRBnahmen ergriffen werden:

1. Die Akteure der Kreativwirtschaft im Hinblick auf 6konomisches Handeln stirken

a. Durch QualifizierungsmaBnahmen (Beratungen, Weiterbildung, Coaching, Mentoren
etc.) werden die Kreativen in diesen Bereichen geschult und qualifiziert. Das Angebot
der Hamburg Kreativ Gesellschaft an unterschiedlichen QualifizierungsmaRnahmen sollte
ausgebaut werden.

b. Erginzend sollten den Akteuren Experten zur Seite gestellt werden, die Teile dieser Auf-
gaben iibernehmen. Die Kreativen kénnen sich so auf ihr , Kerngeschift” konzentrieren.
Dafiir sollte ein aus Mitteln der Hamburg Kreativ Gesellschaft kofinanzierter Coaching-
und Expertenpool gebildet werden, der passgenau auf die spezifischen Bedarfe der
Kreativwirtschaft ausgerichtet ist.

Fiir die Finanzierung beider Formate konnten die entsprechenden Férderprogramme der EU

eingesetzt werden. Es ist zu priifen, ob bestehende Qualifizierungsprogramme (samt deren

finanzieller Unterstiitzung) besser an die Bediirfnisse der Kreativwirtschaft angepasst wer-

den kénnen.

2. Die Ausbildungsangebote fiir die Kreativwirtschaft in Hamburg und den Wissenstrans-
fer weiter ausbauen

Hamburg bietet bereits heute eine ganze Reihe von hervorragenden Ausbildungsangeboten
fur die Kreativwirtschaft. Dieses Angebot kénnte weiter ausgebaut und differenziert werden.
Der Transfer von Personen und Wissen aus den Hochschulen in die Wirtschaft sollte mit
geeigneten Mitteln (Inkubatoren, Vermittlung von unternehmerischem Wissen) unterstiitzt

werden.

3. Vernetzungen strukturiert fordern

Zahlreiche strukturierte Vernetzungsformate und Plattformen (analog und digital) sind
noétig, um zwischen den Teilmirkten, aber auch zwischen dem Wirtschaftszweig und ande-
ren fir Hamburg relevanten Industrien fiir Kommunikation, Austausch und Kooperation zu
sorgen. Netzwerkarbeit in unterschiedlichen Feldern, auch entlang von Produktions- und

Wertschopfungsketten ist ein zentrales Instrument der Forderung der Kreativwirtschaft.
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4. Neue Mirkte fiir die Kreativwirtschaft erschlieRen

Teile der Kreativwirtschaft agieren marktfern oder fokussieren sich auf kleine, angestammte
Mirkte. Fiir potentielle Abnehmer, Auftraggeber oder Kooperationspartner wiederum bie-
tet die Kreativwirtschaft kein erkennbares Angebot. Durch Innovations-Gutscheine'°

konnten Prozesse angestoBen werden, die dabei helfen, neue Méarkte zu erschlieRen.

5. Den Zugang zu und Auftritt der Hamburger Kreativwirtschaft bei relevanten nationalen
und internationalen Messen und Mirkten erleichtern

Vor allem die kleineren Strukturen der Kreativwirtschaft haben keine Méglichkeit, relevante
Leitmessen zu besuchen. Hier miissen geeignete Forderformate entwickelt werden. Die
Auftritte so geférderter Hamburger Unternehmen bei internationalen Messen sollten auch

zur Wahrnehmung Hamburgs als Zentrum der Kreativwirtschaft beitragen.

6. Veranstaltungen mit iiberregionaler Strahlkraft nach Hamburg holen

Uberregional fiir Aufmerksamkeit sorgende Veranstaltungen wie das Reeperbahnfestival im
Bereich Musik oder der Henri-Nannen-Preis im Bereich Presse sind fiir die Vernetzung der
Hamburger Kreativwirtschaft mit anderen Stadten wichtig und haben nicht zu unterschit-
zende Werbeeffekte. Mit einschlagigen, zukunftsweisenden Konferenzen und Messen sollte
Hamburg als kreativer Standort fest auf der Landkarte der deutschen und internationalen
Kreativwirtschaft verankert werden und die gewiinschte Klientel aus anderen Stddten in die

Hansestadt bringen.

150 Mit ,Innovations-Gutscheinen® werden von der 6ffentlichen Hand geférderte Gutscheine bezeichnet, die den Ankauf
von Dienstleistungen oder Produkten einer bestimmten Branche (z. B. der Kreativwirtschaft) oder einer spezifischen
Gruppe von Unternehmen (z. B. Kleinstunternehmen) unterstiitzen. Je nach Ausrichtung konnen die Gutscheine auch
die Kooperation zwischen verschiedenen Branchen (z. B. Kreativwirtschaft und Handwerk) fordern. Priméar geht es bei

den Gutscheinen immer darum, die Innovationsfahigkeit und Wachstumsorientierung von Unternehmen zu stérken.



C. Passgenaue Finanzierungsmoglichkeiten schaffen

Fiir die Kreativwirtschaft in Hamburg stehen zu wenige geeignete und ausreichende Finan-
zierungsmoglichkeiten zur Verfiigung. Die vorhandenen Finanzierungen werden von den
Akteuren der Kreativwirtschaft nicht wahrgenommen oder bauen Hiirden auf, die nicht oder
nur sehr selten tGberstiegen werden konnen. Kreativwirtschaft braucht oft nur kleine Sum-
men, die aus Kostengriinden nicht bereitgestellt werden. Gleichzeitig besteht das Problem,
nur Gber immaterielles Kapital zu verfiigen, geforderte Sicherheiten nicht bieten zu kénnen
und nur tUber Entwicklungspotentiale zu verfiigen, die mit traditionellen Methoden nicht
erfassbar sind. Dazu gesellt sich oft ein Kommunikationsproblem zwischen Kreativen und
den Verwaltern des Geldes. Um die Finanzierungsprobleme der Hamburger Kreativwirtschaft

zu mildern, sollten folgende MaRBnahmen ergriffen werden:

1. Der Kreativwirtschaft den Zugang zu geeigneten Finanzierungsmdoglichkeiten erleichtern
Die Kreativ Gesellschaft sollte ihre Lotsenfunktion zu jeweils geeigneten Férder- und Finan-
zierungsmoglichkeiten ausbauen und stindig aktualisieren. Bestehende und geeignete For-
derformate sollten so veriandert werden, dass sie von allen Strukturen der Kreativwirtschaft
genutzt werden konnen. Bei Bedarf miissen geeignete, maRRgeschneiderte neue Forderstruk-
turen entwickelt werden, die auf die Moglichkeiten der Kreativwirtschaft flexibel reagieren.

Dariiber hinaus kénnen Moderatoren helfen, die Kommunikationsprobleme zu l6sen.

2. Einen erweiterten Innovationsbegriff implementieren und umsetzen

Die Stimulierung von technologischer Innovation durch die Férderung von Forschung und
Entwicklung (FuE) ist in Deutschland hochentwickelt. Zwar spielt auch in der Kreativwirt-
schaft technologische Innovation eine grofRe Rolle, zunehmend aber werden hier andere
Formen von Innovation vorangetrieben. Ein um diese Formen erweiterter Innovationsbegriff
soll dazu fiihren, fiir die Kreativwirtschaft und fiir die nichttechnologische Innovation die
Zuginge zur traditionellen FuE-Férderung zu 6ffnen und gleichzeitig diese Férderformate
an die verinderten Bediirfnisse anzupassen. Die von der Kreativ Gesellschaft entwickelte
Crowdfunding-Plattform Nordstarter kann in Zusammenarbeit mit Stiftungen und der

6ffentlichen Hand im Sinne eines Co-Fundings weiterentwickelt werden.

D. Geeignete Immobilien erschlieBen
Einer der zentralen Probleme der Kreativwirtschaft in Hamburg ist es, geeignete und bezahl-
bare Riaume zu finden. Das Angebot an finanzierbaren und geeigneten Immobilien fiir die

Kreativwirtschaft muss groBer werden, folgende MaRBnahmen sollen dazu fiihren:

1. Leerstand temporir und langfristig verfiigbar machen

Die mit der Immobilienverwertung beauftragten stadtischen Einrichtungen sollen der Ver-
mittlung von Immobilien an die Kreativwirtschaft eine hohe Prioritéit einriumen. Vor allem
bei temporir ungenutzten Objekten sollte zuerst gepriift werden, ob sie sich fiir Zwischen-
nutzungen durch die Kreativwirtschaft eignen. Kein verkehrssicheres Objekt im Besitz der
Freien und Hansestadt Hamburg soll linger als ein Jahr leer stehen, ohne fiir Zwischennut-
zungen angeboten zu werden. Auch die langfristige Entwicklung groRerer Immobilienein-
heiten und Areale fiir ausdifferenzierte, schnittstellenférdernde Nutzungen durch die Krea-

tivwirtschaft mit begleitenden Angeboten ist anzustreben.
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2. Den privaten Immobilienmarkt durch ein Férderprogramm stimulieren

Zur Stimulierung des privaten Immobilienmarktes kénnte ein Forderprogramm entwickelt
werden, das finanzielle Anreize, aber vor allem organisatorische Hilfe bietet, um kleine
ungenutzte Objekte (z. B. ungenutzte Nahversorgungsgeschifte in Wohngebiuden) auf den
Markt zu bringen.

E. Selbstorganisation unterstiitzen und geeignete Steuerungsformen wihlen
1. Die Selbstorganisation der Akteure der Kreativwirtschaft muss unterstiitzt werden

Die Beschiftigung mit Kreativwirtschaft findet immer noch zu wenig auf der Ebene der
Akteure statt. Die Selbstorganisation der Akteure muss gestiarkt werden. In dem Verein
»Hamburg Hoch 11“ organisieren sich in Hamburg die Akteure der Kreativwirtschaft. Ziel
ist es, eine Selbstvertretung und Lobbystruktur aufzubauen. Fiir den inneren Zusammenhalt
der Kreativwirtschaft, zur Ausbildung eigener Positionen und um die Kommunikation auf

Landesebene zu vereinfachen, ist dies zu unterstiitzen.

2. Die jeweils angemessene Steuerungsform wihlen

Innerhalb der Kreativwirtschaft sowie im Zusammenspiel zwischen der Branche und der
Verwaltung haben sich verschiedene Formen der Steuerung und Organisation herausgebil-
det. Das Spektrum reicht von der reinen Selbstverwaltung bis zur klaren hierarchischen
Struktur. Die Kompetenzen und das Engagement der Akteure der Kreativwirtschaft sollten
in der Regel uiber egalitire Beteiligungs- und Kommunikationsformen in die Prozesse ein-
gebunden werden — etwa iiber Workshops, Foren oder Barcamps. Nur so kann das Poten-
tial, das Wissen und die Erfahrung der Akteure optimal in die jeweiligen Prozesse einflieBen.
Im Umgang mit den unterschiedlichen Strukturen und Projekten der Kreativwirtschaft sollte
jeweils die passende Steuerungs- und Beteiligungsform gewéhlt werden. Dafiir miissen die
begleitenden Institutionen liber das entsprechende Instrumentarium verfiigen und es den

jeweiligen Anforderungen anpassen konnen. _



Glossar

Barcamps sind Konferenzen ohne vorher festgelegte Inhalte. Sie werden
daherauch als ,, un-conferences“ bezeichnet. Die Inhalte werden vor Ort von
den Teilnehmern vorgeschlagen und bestimmt.

Coworking Spaces (engl.) sind — sinngemaR iibersetzt — Raume, in denen
neben- und miteinander gearbeitet wird.

Creative Commons (engl.) bedeutet , kreative Allmende®. In der ,Creative
Commons-Bewegung® geht es darum, die freie Veréffentlichung und Verbrei-
tung von digitalen Medieninhalten mittels eines einfachen Regelwerks zu
vereinfachen und gleichzeitig die Rechte der Urheber zu schiitzen.
Crowdfunding (engl.) wird mit ,,Schwarmfinanzierung® iibersetzt. Uber das
Internet kann eine Vielzahl von Menschen, die sogenannte ,crowd®, mit
kleinen Betragen gemeinsam ein Projekt finanzieren. In den USA und England
sind Crowdfundingportale wie ,Kickstarter® zur wichtigen Finanzierungs-
quelle fir Kreative geworden; das Prinzip wird zudem auch fur Darlehen oder
in der Entwicklungshilfe angewendet.

Crowdsourcing (engl.) ist eine Wortneuschépfung, die sinngemaR iibersetzt
so viel wie ,Beschaffung aus der Menge“ bedeutet, der Begriff wird auch mit
,Schwarmintelligenz® tbersetzt.

Doppelzihlungen entstehen durch mehrfach zugeordnete Akteure und
Unternehmen der Kreativwirtschaft, die in mehreren Teilmarkten tatig sind.
Da die Kreativwirtschaft eine Querschnittsbranche ist, lassen sich Doppel-
zdhlungen statistisch nicht vermeiden. Beispielsweise 1dit sich eine Agentur,
die Onlinemarketing-Tools entwickelt, sowohl zum Teilmarkt Software/
Games als auch im Teilmarkt Werbung hinzuzahlen. In diesem Bericht sind
Doppelzdhlungen ausgewiesen (vgl. auch Anhange 1 und 2).

FabLab (engl., Abkirzung von ,fabrication laboratory“) bedeutet tibersetzt
Fabrikationslabor. Ein FabLab ist eine offene Werkstatt mit (digitalen) Pro-
duktionsmaschinen (wie elektronisch gesteuerte Frasmaschinen, Lasercutter,
3D-Drucker), die fiir jedermann zugénglich ist.

Grundmittel: Die Grundmittel ergeben sich aus den 6ffentlichen Nettoaus-
gaben abziglich der unmittelbaren staatlichen Einnahmen. Die Grundmittel
zeigen damit die aus allgemeinen Haushaltsmitteln finanzierten Ausgaben
eines bestimmten Bereiches einschlieBlich der Investitionen. Sie spiegeln
demnach den tatsdchlichen finanziellen Zuschussbedarf wider. Ein Vorteil
dieser Vorgehensweise ist, dass Grundmittel weitgehend unabhangig von der
Organisationsform der entsprechenden Kultureinrichtungen erfasst werden.
Dies ist von Bedeutung, da in den vergangenen Jahren Kultureinrichtungen
in groBem Umfang aus den 6ffentlichen Haushalten ausgegliedert wurden
(Eigenbetriebe, Landesbetriebe, GmbHSs). Auch die Férderung privater Orga-
nisationen durch die 6ffentliche Hand wird somit durch den Ausweis der
gezahlten Zuschisse in den Grundmitteln abgebildet.

Hub (engl.) kann hier Gbersetzt werden mit: Drehkreuz, Mittelpunkt, Kno-
tenpunkt. Gemeint ist hier Hamburg als Zentrum fir die Wirtschaftsbezie-
hungen zu China starker darzustellen.

Indie- und Off-Szenen sind Musikbewegungen abseits vom Mainstream

gemeint.

154

155

Kreativwirtschaftsbericht 2012 fiir Hamburg

Major: Mit ,Major® werden in der Musikbranche grofRe, marktfithrende
Labels bezeichnet.

Mediensponsoring: Unter Mediensponsoring fallen die Unterstiitzung von
Fernsehlbertragungen, Sendungen im Horfunk oder der Berichterstattung
in Zeitungen, fiir die der Sponsor mit seinem Logo oder einem Texthinweis
im direkten Umfeld der gesponserten Sendung bzw. des gesponserten Textes
gewirdigt wird. Mediensponsoring umfasst auch die Bereiche Kino, Internet,
Handy, Smartphone.

Open Source (engl.) heilt ,quelloffen“. In der Open-Source-Bewegung
werden Quelltexte fir Software &ffentlich zugédnglich gemacht, damit die
Software weiterentwickelt werden kann.

Schwarmintelligenz: Das Konzept geht von der These aus, dass eine dezen-
tral organisierte Gruppe von selbstbestimmten Akteuren durch Kooperation
zu besseren Problemlosungen gelangen kann als eine top-down organisierte
Gruppe. Beispielsweise ist die Online-Enzyklopdde Wikipedia durch die
Vielzahl ihrer Beitragenden aktueller und vielfiltiger als herkommliche Enzy-
klopadien.

Sonstige Dienstleistungen: sind alle Dienstleistungen, ausgenommen Frem-
denverkehr und Transport; also etwa Kommunikations-, Bau-, Versicherungs-,
Finanz-, Computer-, DV- sowie Handelsdienstleistungen, audiovisuelle und
Freizeit-Dienstleistungen. Vgl. Eurostat 2000.

Sounding Board: Ein ,Sounding Board“ ist eine Feedbackgruppe, die im
Umfeld komplexer Projekte oder beim Analysieren schwieriger Probleme
durch kritisches Feedback bei Entscheidungsprozessen mithilft, selbst aber
keine Entscheidungskompetenz hat.

Umsatz: Der Umsatz gibt den Wert des Absatzes eines Unternehmens oder
einer Branche in einer Periode an.

Wertschopfung: Die Wertschopfung beschreibt die wertmifRige Steigerung
oder Veredelung, um die der Output (Umsatz) die wertmaRigen Vorleistun-
gen (Input) ubersteigt.

WAN-INFRA: Die World Association of Newspapers and News Publishers
(Wan-Infra) ist eine globale Organisation der Weltpresse und reprasentiert
mehr als 18 000 Publikationen, 15 000 Webseiten und iiber 3 000 Firmen
in mehr als 120 Landern.

Zine: (engl.) ist eine Abkirzung fiir Magazin und bezeichnet einfach produ-

zierte (meist kopierte Seiten) Zeitschriften von geringer Auflage.



Akarzungsverzeichnis

ADC
AMA
BMWi
CCAA
DCMS
EU
FablLab
FFHSH
FSK
GfK
GWA
Haspa
HWW
IBA
IHK
IKT
NDR
NRW
RKW
Wz

Art Directors Club fiir Deutschland e.V.

Amsterdam Metropolitan Area

Bundesministerium fir Wirtschaft und Technologie

Creative Cities Amsterdam Area (engl.)

Department for Culture, Media and Sports (engl.)
Europaische Union

fabrication laboratory (engl.)

Filmforderung Hamburg Schleswig-Holstein GmbH

Freies Sender Kombinat

Gesellschaft fur Konsumforschung

Gesamtverband der Kommunikationsagenturen e.V.
Hamburger Sparkasse AG

Hamburgische WeltWirtschaftsInstitut gemeinniitzige GmbH
Internationale Bauausstellung

Industrie- und Handelskammer

Informations- und Kommunikationstechnologie
Norddeutscher Rundfunk

Nordrhein-Westfalen

RKW Rationalisierungs- und Innovationszentrum der Deutschen Wirtschaft e.V

Wirtschaftszweig
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Anhang 1

Methodik fiir die Ermittlung der Anzahl der Arbeitsplitze in der Kreativwirtschaft

Die Anzahl der Erwerbstitigen in der Kreativwirtschaft umfasst sowohl die Beschiftigten als auch
die Selbststindigen dieses Wirtschaftszweiges. Die entsprechenden Daten fiir die Kreativ-
wirtschaft konnen dabei nicht direkt der amtlichen, nach Wirtschaftszweigen klassifizierten,
Statistik entnommen werden. Die Kreativwirtschaft setzt sich hingegen nach dem ,,Leitfaden zur
Erstellung einer statistischen Datengrundlage fiir die Kulturwirtschaft und eine ldnder-
iibergreifende Auswertung kulturwirtschaftlicher Daten aus verschiedenen Wirtschaftszweigen
zusammen (vgl. Sondermann 2009). Anhand dieses Leitfadens werden die Erwerbstétigen in der
Kreativwirtschaft in dem vorliegenden Bericht approximiert. Hierbei werden die sozial-
versicherungspflichtig und geringfiigig entlohnt Beschéftigten fiir die 11 Teilmérkte sowie das
Segment ,,Sonstiges* ermittelt. Hinzu gerechnet wird ein Nédherungswert fiir die selbststindig
Tatigen in den kreativwirtschaftlichen Teilmédrkten, fiir die in der amtlichen Statistik keine
Totalerfassung existiert. Durch die Zuordnung der Wirtschaftszweige nach den 11 Teilmérkten
kommt es auch zu Doppelzéhlungen, also der Mehrfachzuordnung eines Wirtschaftszweiges in
mehrere Teilmérkte (vgl. Tabelle in Anhang 2). Die Summe der Doppelzéhlungen wird in den
Auswertungen und Tabellen gesondert ausgewiesen.

Die Daten fiir die sozialversicherungspflichtig und geringfiigig entlohnt Beschiftigten werden von
der Bundesagentur fiir Arbeit zur Verfiigung gestellt. Die geringfiigig entlohnt Beschiftigten
setzen sich aus den ausschliefilich geringfiigig entlohnt Beschiftigten und im Nebenjob
geringfiigig entlohnt Beschéftigten zusammen. Die Angaben fiir die Selbststédndigen stammen aus
der Umsatzsteuerstatistik, wobei die Zahl der erfassten Unternehmen mit der Zahl der
Selbststandigen in diesem Bericht gleichgesetzt wird (entsprechende Bezeichnung in den
Auswertungen: ,,Selbststdndige und Unternechmen®). Einschriankend ist hierzu zu sagen, dass bei
dieser Vorgehensweise die Anzahl der Selbststindigen unterschétzt wird, da in der
Umsatzsteuerstatistik nur Unternehmen mit einem Umsatz von mehr als 17 500 Euro erfasst
werden. Dies ist durchaus als Unsicherheitsfaktor zu bewerten, denn empirische Schitzungen,
beispielsweise fiir Berlin, zeigen, dass Unternechmen mit weniger als 17 500 Euro etwa 30 bis
50 % aller Unternehmen der Kreativwirtschaft ausmachen koénnen (vgl. Mundelius 2009).

Die Umsatzsteuerstatistik lag zum Zeitpunkt der Erstellung des vorliegenden Berichtes nur bis
zum Jahr 2008 vor, so dass eine zusammenfassende Analyse fiir abhidngig Beschéftigte und
Selbststindige aktuell nur fiir dieses Jahr erfolgen kann. Die Erwerbstétigenzahlen beziehen sich
daher auf Zahlen aus der Umsatzsteuerstatistik und der Bundesagentur fiir Arbeit des Jahres 2008.
In diesen sind keine Angaben fiir die Erwerbstéitigen enthalten, die beispielsweise Beamte sind
oder unterhalb der Umsatzsteuergrenze von 17 500 Euro liegen.




Anhang 2

Teilmérkte der Kreativwirtschaft und ihre Zuordnung

zum Privaten Sektor nach der Wirtschaftszweigsystematik (WZ) 2003 und 2008

Kultur- und Kreativwirtschaft (Teil 1von 3)

Kreativwirtschaftsbericht 2012 fiir Hamburg

WZ 2003 WZ-Nummer Anteil an der privaten Wirtschaft WZ 2008 WZ-Nummer Anteil an der privaten Wirtschaft
Selbstindige, Unter- Selbstandige, Unter-
Beschiftigte nehmen, Umsatz Beschiftigte nehmen, Umsatz
Musikwirtschaft
Selbstdndige Komponistinnen, Komponisten,
Selbstandige Musiker etc. 92315 100 100 Musikbearbeiterinnen , Musikbearbeiter 90031 100 100
Musik und Tanzensembles 92312 100 100 Ballettgruppen, Orchester, Kapellen und Chére 90012 100 100
Verlag von Tontragern 2214 100 100 Tonstudios und Herstellung von Horfunkbeitridgen 59201 100 100
Theater und Konzertveranstalter' 92321 100 100 Verlegen von bespielten Tontragern’ 59202 100 100
Betriebe von Theatern' 92322 10 100 Verlegen von Musikalien 59203 100 100
Sonstiges Hilfsdienste etc.' 92325 100 100 Theater- und Konzertveranstalter' 90041 100 100
Opern- und Schauspielhduser, Konzerthallen und dhnliche
Einzelhandel mit Musikinstrumenten und Musikalien 52453 100 100 Einrichtungen’ 90042 10 100
Erbringung von Dienstleistungen fiir die Darstellende Kunst' 90020 100 100
Einzelhandel mit Musikinstrumenten und Musikalien 47593 100 100
Buchmarkt
Selbstdndige Schriftsteller/innen 92316 100 100 Selbstindige Schriftstellerinnen, Schriftsteller 90032 100 100
Buchverlag 22111 100 100 Verlegen von Biichern 58110 100 100
Einzelhandel mit Biichern 52472 100 100 Einzelhandel mit Biichern 47610 100 100
Kunstmarkt
Selbstdndige bildende Kiinstler/innen 92313 100 100 Selbstandige bildende Kiinstlerinnen und Kiinstler 90033 100 100
Einzelhandel mit Kunstgegenstanden, Bildern, kunstgewerblichen
Kunsthandel 52482 20 20 Erzeugnissen, Briefmarken, Miinzen und Geschenkartikeln 47783 20 20
Museumsshops 92521 8 100 Museen 91020 8 100
Filmwirtschaft
Selbstdndige Biihnen-, Film-, Horfunk- und Fernsehkiinstlerinnen
Selbstindige Biihnenkinstler/innen' 92317 100 100 und -kiinstler sowie sonstige darstellende Kunst' 90014 100 100
Film-TV und Videofilmhersteller 9211 100 100 Herstellung von Filmen, Videofilmen und Fernsehprogrammen'’ 59110 100 100
Filmverleih- und Videoprogramm 9212 100 100 Nachbearbeitung und sonstige Filmtechnik 59120 100 100
Kinos 92130 100 100 Filmverleih- und vertrieb (ohne Videotheken) 59130 100 100
Kinos 59140 100 100

1 Mehrfach Zuordnung

Quellen_Darstellungen HWWI nach Leitfaden zur Erstellung einer statistischen Datengrundlage fiir die Kulturwirtschaft.
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Kultur- und Kreativwirtschaft (Teil 2 von 3)
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WZ 2003 WZ-Nummer Anteil an der privaten Wirtschaft WZ 2008 WZ-Nummer Anteil an der privaten Wirtschaft
Selbstandige, Unter- Selbstandige, Unter-
Beschiftigte nehmen, Umsatz Beschiftigte nehmen, Umsatz
Rundfunkwirtschaft
Selbstandige Journalistinnen und Journalisten,
Selbstdndige Journalistinnen und Journalisten' 92402 100 100 Pressefotografinnen und Pressefotografen’ 90035 100 100
Rundfunkveranstalter 92200 35 100 Herstellung von Filmen, Videofilmen und Fernsehprogrammen’ 59110 35 100
Verlegen von bespielten Tontragern' 59202 35 100
Horfunkveranstalter 60100 35 100
Fernsehveranstalter 60200 35 100
Markt fur darstellende Kiinste
Selbstindige Bithnenkiinstler/innen'’ 92317 100 100 Theaterensembles 90011 10 100
Selbstdndige Artisten/innen 92318 100 100 Selbstdndige Artistinnen und Artisten, Zirkusgruppen 90013 100 100
Selbstandige Biihnen-, Film-, Horfunk- und Fernsehkiinstlerinnen
Theaterensembles 92311 10 100 und -kiinstler sowie sonstige Darstellende Kunst' 90014 100 100
Theater- und Konzertveranstalter 92321 100 100 Erbringung von Dienstleistungen fiir die darstellende Kunst' 90020 100 100
Betrieb von Theatern etc.' 92322 10 100 Theater- und Konzertveranstalter' 90041 100 100
Opern- und Schauspielhéduser, Konzerthallen und dhnliche Ein-
Varietés und Kleinkunstbithnen 92323 100 100 richtungen’ 90042 10 100
Sonstige Hilfsdienste etc. 92325 100 100 Varietés und Kleinkunstbiihnen 90043 100 100
Tanzschulen 92341 100 100
Weitere Kultur-/Unterhaltung etc. 92342 100 100
Designwirtschaft
Industriedesign 74206 100 100 Industrie-, Produkt- und Mode-Design 74101 100 100
Produkt-/Grafikdesign 74874 100 100 Grafik- und Kommunikationsdesign 74102 100 100
Kommunikationsdesign/ Werbegestaltung' 74401 100 100 Interior Design und Raumgestaltung 74103 100 100
Biros fir Innenarchitektur’ 71112 100 100
Werbeagenturen' 73110 100 100
Architekturmarkt
Architekturbiiros fiir Hochbau und fiir Innenarchitektur 74201 100 100 Architekturbiiros fiir Hochbau 71111 100 100
Architekturbiiros Ortsgestalt., etc. 74202 100 100 Biros fir Innenarchitektur’ 71112 100 100
Architekturbiiros fir Gartenbau 74203 100 100 Architekturbiiros fiir Orts-, Regional- und Landesplanung 71113 100 100
Architekturbiiros fiir Garten- und Landschaftsgestaltung 71114 100 100

1 Mehrfach Zuordnung

Quellen_Darstellungen HWWI nach Leitfaden zur Erstellung einer statistischen Datengrundlage fiir die Kulturwirtschaft.
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Kultur- und Kreativwirtschaft (Teil 3 von 3)

Kreativwirtschaftsbericht 2012 fiir Hamburg

WZ 2003 WZ-Nummer Anteil an der privaten Wirtschaft WZ2008 WZ-Nummer Anteil an der privaten Wirtschaft
Selbstindige, Unter- Selbstindige, Unter-
Beschiftigte nehmen, Umsatz Beschiftigte nehmen, Umsatz
Pressemarkt
Selbstandige Journalistinnen und Journalisten,
Selbstdndige Journalisten/innen' 92402 100 100 Pressefotografinnen und Pressefotografen’ 90035 100 100
Korrespondenz- Nachrichtenbiiros 92401 100 100 Verlegen von Adressbiichern und Verzeichnissen 58120 100 100
Verlegen von Adressbiichern 22112 100 100 Verlegen von Zeitungen 58130 100 100
Zeitungsverlag 2212 100 100 Verlegen von Zeitschriften 58140 100 100
Zeitschriftenverlage 2213 100 100 Sonstiges Verlagswesen (ohne Software) 58190 100 100
Sonstiges Verlagswesen 22150 100 100
Werbemarkt
Kommunikationsdesign/ Werbegestaltung' 74401 100 100 Werbeagenturen' 73110 100 100
Vermarktung und Vermittllung von Werbezeiten und
Werbung/ Werbevermittler 74402 100 100 Werbeflachen 73120 100 100
Software-/ Games-Industrie
Softwarehduser 72200 100 100 Verlegen von Computerspielen 58210 100 100
Verlegen von sonstiger Software 58290 100 100
Entwicklung von Progammierung und Internetprisentationen 62011 100 100
Sonstige Softwareentwicklung 62019 100 100
Erbringung von Beratungsleistungen auf dem Gebiet der
Informationstechnologie 62020 100 100
Erbringung von sonstigen Dienstleistungen der
Informationstechnologie 62090 100 100
Sonstiges
Selbstandige Restauratorinnen und Restauratoren 92314 100 100 Kulturunterricht 85520 100 100
Bibliotheken und Archive 92510 8 100 Selbstdndige Restauratorinnen und Restauratoren 90034 100 100
Betrieb und Denkmalstétten 92522 8 100 Bibliotheken und Archive 91010 8 100
Betrieb von historischen Stiatten und Gebiduden und &dhlichen
Botanische und zoologische Garten sowie Naturparks 9253 8 100 Attraktionen 91030 8 100
Schaustellergewerbe etc. 92330 100 100 Botanische und zoologische Garten sowie Naturparks 91040 8 100

1 Mehrfach Zuordnung

Quellen_Darstellungen HWWI nach Leitfaden zur Erstellung einer statistischen Datengrundlage fiir die Kulturwirtschaft.
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Anhang 3

Leitfaden Experteninterviews/Standortanalyse Hamburg
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Anhang 4

Bewertungsbogen Experteninterviews/Standortanalyse Hamburg

kreativgesellschaft
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