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Zur Einordnung des Berichts
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Zusammenfassung

Multimedia hat sich Mitte der 90er Jahre im Raum Minchen als eigenstédndiges Wirtschafts-
segment etabliert. Unter den deutschen Multimedia-Regionen nimmt der Minchner Raum nach
Zahl der Unternehmen und Beschéftigten eine Spitzenstellung ein. Entscheidend fiir den Mul-
timedia-Boom Anfang bis Mitte der 90er Jahre war die in der Region Miinchen rapide anstei-
gende Nachfrage von Automobil- und Elektronikunternehmen, Verlagen, Film und Fernsehen,
Banken, Versicherungen, Werbewirtschaft nach modernen Informations-, Kommunikations-
und Schulungsformen.

Auf dem Minchner Arbeitsmarkt finden die Multimedia-Unternehmen ausreichend qualifizierte
Arbeitskréfte. Dazu tragen das breite Spektrum an Medienausbildungseinrichtungen und die
hohe Zuzugsbereitschaft bei.

Bei Multimedia in der Region Minchen handelt es sich um ein voll ausgebildetes Fertigungs-
Dienstleistungs-Cluster; es stiitzt sich auf ein vielfaltiges Support-Angebot, ein spezifisches
infrastrukturelles Umfeld und ein kreatives, innovatives Standortmilieu. Sowohl vertikale als
auch horizontale Kooperationen entlang der Wertschopfungskette werden ermdglicht. Die lan-
des- und regionalpolitische Unterstiitzung zielt weniger auf eine direkte Férderung von Multi-
media als auf die Gestaltung der Rahmenbedingungen der gesamten Medienwirtschaft und die
gezielte Weiterqualifizierung der Beschaftigten.

Summary

In the mid-nineties, multimedia became established as an industrial branch in the region of Mu-
nich. Munich holds a leading position among Germany's multimedia regions, referring to the
numbers of companies and employees. The multimedia boom in the early 1990s was triggered
by a rapidly increasing demand from enterprises in the Munich region (in the automobile, elect-
ronics, publishing, movie and television, banking, insurance and advertising industries) for
modern forms of information, communication and training.

The multimedia companies find a suffient supply of qualified labour on Munich's labour mar-
ket. Moreover a broad range of institutions for education and training and the willingness of
many employees to move into the Munich area are additional factors.

Multimedia in the Munich region constitutes a fully-fledged production and service cluster. It is
based on the availability of varied support services, a specific infrastructural environment, and
a creative, innovative milieu. Vertical and horizontal cooperation along the value chain is e-
nabled. Political support on the level of the Bundesland and the region does not primarily aim
at promoting multimedia directly but at creating the basic conditions for the entire media eco-
nomy as well as a specific further qualification of the employees.



Netzwerkstrukturen und Kooperationsbedingungen von Multimedia in der Region Miinchen

1 Einleitung und methodische Vorbemerkungen

Gegenstand der vorliegenden Untersuchung sind Netzwerkstrukturen und Kooperationsbezie-
hungen, die Unternehmen der Multimedia-Branche am Wirtschaftsstandort Miinchen bilden
und miteinander eingehen. Die Akademie fir Technikfolgenabschétzung in Baden-Wirttem-
berg hat das IMU-Institut fir Medienforschung und Urbanistik damit beauftragt, dieser Frage-
stellung nachzugehen.

Die Untersuchung ist Teil des Forschungsprogramms ,,REMM — Regionale Erneuerung durch
Multimedia?* der Akademie fuir Technikfolgenabschétzung in Baden-Wirttemberg. Im Mittel-
punkt des REMM-Forschungsprogramms steht die Frage, ob und unter welchen Bedingungen
sich Multimedia als ein regionales Cluster herauszubilden vermag und ob dieser ProzeR regio-
nalpolitisch geférdert werden kann (vgl. Fuchs/Wolf 1997: 9)." Dariiber hinaus richtet sich das
Forschungsinteresse von REMM auf die vergleichende Betrachtung, unter welchen Bedingun-
gen Multimedia in anderen Regionen prosperiert und welches Profil dieses Wirtschaftssegment
dabei auspragt (fur den Multimedia-Standort Dusseldorf vgl. Belzer/Michel 1998, fur das Saar-
land vgl. Matth&i/Schmidt 1998).

Die vorliegende Untersuchung konkretisiert die Frage dahingehend, (1) ob und wie Kooperati-
onsbeziehungen zwischen Multimedia-Anbietern, Support-Firmen und Multimedia-Nutzern
aufgrund der besonderen Standortbedingungen in der Region Miinchen multimediale Netzwerk-
strukturen bilden bzw. sich zu einem Multimedia-Cluster auspragen und (2) welche Bedeutung
die Produktion und Nutzung von Multimedia-Produkten und -Dienstleistungen fir die rdumli-
che Allokation und den Arbeitsmarkt und damit insgesamt fiir die regional6konomische Ent-
wicklung des Standorts Miinchen haben. Daraus werden SchluRfolgerungen gezogen, die zur
Beantwortung der Frage beitragen kdnnen, welche Anforderungen an die wirtschaftlichen, so-
zialen, arbeitsmarktspezifischen und kommunikativen Standortbedingungen zu stellen sind,
damit Multimedia-Unternehmen sich am Ort griinden, ansiedeln und entfalten kdnnen.

Zur Methodik:

Die Untersuchung basiert auf folgenden arbeitsmethodischen Schritten:

1. Auswertung der Literatur zum Thema ,,Netzwerke und Regionalentwicklung* im allge-
meinen und ,,(Multi-) Medienstandort Miinchen* im besonderen;

2. Auswertung der einschldgigen Hand- und AdreRbiicher der Medienwirtschaft und zu
Multimedia sowie der Unternehmens-Homepages im Internet zur Erstellung einer Multi-
media-Unternehmensliste?,

3. Vorbereitung, Durchfiihrung und Auswertung von ca. 25 leitfadengestltzten Expertenge-
sprachen mit hauptsachlich Vertretern der Multimedia-Produzenten und weiteren Akteu-
ren des Multimedia-Sektors. Die Auswahl der Gespréchspartner erfolgte anhand der er-

! Das IMU-Institut hat hierzu bereits die Studie tiber ,,Mdgliche Arbeitsplatzeffekte durch Multimedia in
ausgewahlten Regionen Baden-Wiirttembergs* vorgelegt; vgl. Grammel/lwer (1998).

2 Grundlage der Identifizierung der Multimedia-Unternehmen war zunéchst das Handbuch Multimedia
‘98 des Munchner Hightext-Verlages. Die daraus erstellte Liste von 150 Multimedia-Unternehmen im
Raum Miinchen wurde ergénzt durch Angaben im Medienhandbuch Bayern 1998, dem Branchenfern-
sprechbuch sowie dem Firmenadrebuch Bayern, so dafl der Auswahl der Expertengespréache eine
Liste von rd. 180 Multimedia-Unternehmen zugrunde lag.
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stellten Multimedia-Unternehmensliste. Auswahlkriterien waren dabei, da Multimedia-
Unternehmen aus den Tétigkeitssegmenten ,, Technik* (Programmierung, Systemadmi-
nistration, Webmaster usw.), ,,Gestaltung“ (Animation, Konzeptionierung, Screen-
Design usw.) und ,,Wirtschaft“ (Informationsbroker, Multimedia-Produktion, Projektma-
nagement) gleichermalien vertreten sein sollten. Dieses Kriterium erwies sich bei der
praktischen Auswahl der Gespréchspartner als kaum durchsetzbar, weil die Multimedia-
Unternehmen i.d.R. auf mehreren Feldern tétig sind. Ferner sollten die Unternehmen aus
dem Kernbereich und auch aus den Randbereichen (,,Zulieferer) von Multimedia kom-
men, es sollten Vertreter kleinerer und groRerer Unternehmen darunter sein und es soll-
ten sowohl Einzelfirmen als auch Firmen eines Unternehmensverbundes dabei sein.

Im folgenden werden die Ergebnisse dieser drei Arbeitsschritte dargestellt. Den Gesprachspart-
nern wurde Anonymitét bei der Darstellung ihrer Aussagen zugesichert. Die Urheber von wort-
lichen oder indirekten Zitaten werden deshalb nicht genannt. Die Gesprachsprotokolle erhielten
alphabetische Kennzeichnungen. Gleiche Buchstaben hinter einem Zitat bedeuten, daf diese
demselben Gesprachsprotokoll entstammen. Der Anhang enthdlt die Datentabellen zu den gra-
phischen Darstellungen im Text sowie die Liste der verwendeten Literatur.

2  Multimedia — Umrisse eines neuen Wirtschafts-
segments

2.1 Multimedia als ,,Integrationsbranche*

Den Begriff ,,Multimedia® sucht man in der amtlichen Wirtschaftsstatistik vergeblich. Multi-
media als Gegenstand wirtschaftlicher Tatigkeit steht gleichsam quer zur sektoralen Klassifizie-
rung der Wirtschaftsbereiche und umfalit sowohl Téatigkeiten, die im industriellen Sektor er-
bracht werden, als auch Dienstleistungen.

Eine allgemein verbindliche Klassifikation des wirtschaftlichen Segments ,,Multimedia* gibt es
derzeit ebenso wenig wie eine genaue Inhaltsdefinition des Gegenstands Multimedia. Im Um-
gangssprachgebrauch versteht man unter Multimedia hdufig die Biindelung verschiedener oder
gar als Sammelbegriff fur alle Informations-, Kommunikations- und Unterhaltungsmedien, oft
auch als Synonym fiir Neue Medien. Ein solch weites Verstandnis von Multimedia verwischt
allerdings u.E. die Unterscheidung zur Medienwirtschaft.

In der fachlichen Diskussion wird daher ein engerer Begriff von Multimedia verwendet. Es
besteht weitgehend Ubereinstimmung dartiber, daR Integration, Interaktion und Vernetzung
die drei wichtigsten Dimensionen der Multimedialitat von Produkten und Dienstleistungen
charakterisieren. Insofern soll im folgenden Multimedia verstanden werden als ,,Digitalisierung
und nahtlose Einbindung mehrerer Medien in einer einzigen interaktiven Struktur auf einem
elektronischen Datentrdger wie einer CD-ROM, CD-I, DVD (Digital Video Disk) oder in
Netzwerken.” (Kosters u.a. 1997: 13) Die technologische Voraussetzung von Multimedia be-
steht in der Digitalisierung der Datenverarbeitung und des Datentransports. Die digitalen In-
formations- und Kommunikationstechniken erméglichen es, Text, Grafik, Bild, Ton und Film
(Video) gleichzeitig zu senden und zu empfangen.

Multimedia liegt im Schnittbereich der ,,klassischen* Mediensektoren, der Audiomedien (Ton-
und Musikproduktion), der visuellen Medien (Grafik/Bild-/Bewegtbildproduktion) und der
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Printmedien (Textproduktion, Druck). Die Multimedia-Produktion kombiniert Elemente dieser
medialen Bereiche zu qualitativ neuen Produkten und Dienstleistungen. Eine zusatzliche Di-
mension erhalt Multimedia durch das Zusammenwachsen von Medienwirtschaft und Informati-
ons- und Telekommunikationsindustrie, an deren (vorlaufigem) Ende die Bildung der bereits
heute so genannten TIME-Industrie steht (durch die begriffliche Verbindung von Telekommu-
nikation, Information, Medien und Elektronik).

2.2 Regionale Netzwerke und Multimedia

Im folgenden wird Multimedia in der Region Miinchen aus einer regionalékonomischen Per-
spektive betrachtet. In den letzten Jahren hat sich unter den Bedingungen der Internationalisie-
rung der Produktion und der Globalisierung der Finanzwirtschaft die Sichtweise auf Regionen
geéndert. Dabei kommt den Begriffen der Clusterbildung (industrial districts) und der Netz-
werkbildung eine wichtige Rolle zu. Nicht mehr die 6konomisch zuriickgebliebenen, rdumlich
peripher gelegenen Regionen stehen im Mittelpunkt des Interesses, sondern die wirtschaftlich
dynamischen, technologisch innovativen Regionen ,,as communication and transaction poles in
a globalizing economy* (Nijkamp 1994: 343). Bei dieser Betrachtung geht es im Kern um die
Identifizierung innovativer Potentiale und die Anregung und Gestaltung innovativer Prozesse in
Stadtregionen (Stadtenetzen), mit denen die Stellung der Region im internationalen Wettbe-
werb behauptet oder gar verbessert werden soll.

Die Diskussion um den innovativen Charakter regionaler Netzwerke wird unter zwei Begriffen
und Hauptformen geflhrt, zum einen den ,,industrial districts” und zum anderen den ,,inno-
vativen Milieus®. Industrielle Distrikte stellen sozioregionale Gebilde dar, die ein modernes
Kooperationsnetzwerk von Unternehmen unter Einbeziehung insbesondere von Klein- und
Mittelbetrieben bilden, die arbeitsteilig miteinander verbunden sind (Funck 1995: 836). Wirt-
schaftlich starke Regionen, die durch die Gleichzeitigkeit von Spezialisierung und funktionaler
Differenzierung gepragt sind, weisen als Kern der regionalen Okonomie einen oder mehrere
dominante Cluster auf. Diese stellen jeweils einen Fertigungs-Dienstleistungs-Komplex dar,
einschlieBlich aller zentralen Funktionen, die fiir die Entwicklung, Herstellung und Vermark-
tung dieser Produkte notwendig sind. Ein Produktionscluster wird gekennzeichnet durch Spezi-
alisierung und funktionale Differenzierung in Verbindung mit einer komplementéren, 6ffentli-
chen Infrastruktur, deren Profil auf die Aktivitaten des Clusters ausgerichtet sind. Erfolgreiche
Regionen haben einen jahrzehntelangen EntwicklungsprozeR hinter sich, der auf Potentialen
aufbaut, die in der Region bereits vorhanden waren. Impulse von aufRen wirken lediglich trend-
verstiarkend. Okonomisch erfolgreiche Regionen erzeugen nicht zwangsléufig auch soziale und
Okologische Stabilitdten; vielmehr geht der Strukturwandel hdufig zu Lasten von kollektiven
Konsumformen, sozialer Sicherheit, solidarischen Beschéaftigungsstrukturen und 6kologischen
Ressourcen (vgl. Kilper, Rehfeld 1992: 22; siehe auch Biehler, Brake, Ramschiitz 1994: 105
ff.). Bei industriellen Distrikten als regionale Netzwerke spielen iberdies Agglomerationsef-
fekte in Form von Lokalisations- und Urbanisationseffekten eine Rolle.?

®  Lokalisationseffekte treten zwischen Unternehmen/Betrieben einer Branche auf, die innerhalb der

Branche als intern, von den Betrieben als extern wahrgenommen werden. Lokalisationsvorteile (als
positive Lokalisationseffekte) sind z.B. das VVorhandensein bestimmter Zulieferer, spezifische For-
schungs- und Entwicklungseinrichtungen oder andere Infrastruktureinrichtungen sowie spezialisierter
produktionsnaher Dienstleistungsunternehmen in der Region. Urbanisationseffekte treten zwischen
Unternehmen verschiedener Branchen auf. Zu den Urbanisationsvorteilen (positive Urbanisationsef-
fekte) z&hlen etwa Qualitat und Umfang des regionalen Arbeitsmarktes, das VVorhandensein einer
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Die zweite Form regionaler Netzwerke stellen die ,,innovativen Milieus* dar. Sie unterschei-
den sich von den industriellen Distrikten im wesentlichen in ihrer Betrachtungsrichtung: Bei
den ,industrial districts” wird die regionale Netzwerkbildung aus der Perspektive der Unter-
nehmen(sverbindungen) und der regionalen Standortfaktoren betrachtet; bei den innovativen
Milieus wird die (innovative) Region selbst in den Mittelpunkt gestellt (Maier, Todtling 1992:
97): ,,Local milieux are regarded as the nurseries, the incubators of innovation and innovative
firms.* (Aydalot, Keeble 1988; zit. b. Genosko 1998: 28). Innovative Milieus werden von fol-
genden Merkmalen gepragt:

+ Innovation wird als arbeitsteiliger und kollektiver Prozef’ gesehen, bei dem grofRe und kleine
Unternehmen, private und ¢ffentliche Forschungs-, Ausbildungs-, Transfer- und Beratungs-
einrichtungen, produktionsnahe Dienstleister u.a. zusammenarbeiten.

+ Diese Netzwerke sind wichtige Quellen von Information und Wissen, finanziellen Ressour-
cen und Kooperationspartnern. Fir einen Teil der Netzwerkbeziehungen ist wegen der Be-
deutung der ,,face-to-face“-Kontakte und deren Informalitat ,,Nahe* ein notwendiges Merk-
mal, weil Unternehmen auch in groRraumige Netzwerke eingebunden sein kdnnen.

+ Trotz der Bedeutung von ,,Nahe* und rdumlicher Konzentration ist der Milieu-Ansatz kein
geographischer, sondern ein kultureller. Innovative Milieus basieren auf einem gemeinsa-
men Grundverstandnis bezuglich sozio-6konomischer Probleme und Lésungsmuster.

« Die ,,Synergie“ bzw. das Zusammenwirken von Faktoren und nicht die Existenz einzelner
Faktoren wird als zentral fiir den Innovationsprozel3 betrachtet.

» Der Ansatz der innovativen Milieus betont die Einbettung des technologischen Wandels in
seine regionale Umgebung. Zudem wird der Strukturwandel neben dem ékonomischen Zu-
sammenhang auch in informelle, soziale und kulturelle Kontexte gestellt. Dabei wird die
Bedeutung historisch gewachsener soziotkonomischer Strukturen unterstrichen (vgl. Ge-
nosko 1998: 29; vgl. auch Biehler, Genosko, Sargl, Strater 1998: 8).

Die regionalokonomische Dimension der Medienwirtschaft, zu der auch der Multimediabereich
zu rechnen ist, entspricht weitgehend dem Typus des ,,innovativen Milieus*. Das Ergebnis des
medienwirtschaftlichen Herstellungsprozesses ist — im Unterschied zur industriellen Fertigung
fordistischen Typs — ein singulédres Resultat wirtschaftlicher Aktivitat. Der Herstellungsprozeld
hat dabei Uberwiegend Projektcharakter. Dieses wirkt sich in zwei Sachverhalten aus, die
zugleich auf den Netzwerkcharakter der Medienproduktion hinweisen:

» Medienprodukte sind vom Typus her ,,Interaktionsgtter”, d.h. sie werden nicht durch einen
einzelnen Akteur erstellt, sondern durch Kooperation gemeinsam agierender, zum grofRen
Teil formal eigenstandiger Beteiligter. Dabei gilt: Je mehr der mediale Herstellungsprozel3
einem industriellen Produktionsverfahren ahnelt (etwa die Herstellung einer Tageszeitung),
um so mehr findet Kooperation innerhalb eines Unternehmens statt. Je mehr die Herstellung
eines Medienprodukts ein eher singuldres Ereignis ist (z.B. die Produktion eines Spielfilms),
um so mehr findet ein kooperatives Produktionsverfahren zwischen verschiedenen, selbstén-
digen Partnern unter Leitung eines verantwortlichen Koordinators statt.

« Dabei handelt es sich um flexible und temporére Kooperationen, d.h. die Zusammensetzung
des Kreises der Beteiligten &ndert sich je nach Zweck des Produkts und dem Charakter des
Mediums.

breiten Palette von Forschungs-, Entwicklungs- und Ausbildungseinrichtungen, ein breites Angebot an
unternehmensnahen Dienstleistungsunternehmen, die N&he zu Banken und politischen Entscheidungs-
trégern.
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Beide Produktcharakteristika, ndmlich Interaktionsgut und Resultat temporarer Kooperation,
sind auch weitgehend Ursache fiir die starke Standortbindung von Unternehmen in medienwirt-
schaftlichen Netzwerken.

2.3 Zur Abgrenzung des Untersuchungsraums

Die Raumkategorie der Planungsregion (Planungsregion 14)* erweist sich fir den Untersu-
chungsgegenstand Multimedia als zu weit. Denn die Standorte der Multimedia-Unternehmen
konzentrieren sich im wesentlichen auf das Gebiet der Stadt Munchen sowie auf die stadtnahen
Umlandgemeinden, hauptsdchlich im Landkreis Miinchen, der an die Landeshauptstadt im Nor-
den, Osten und Siiden halbkreisformig angrenzt, sowie in den Landkreisen Starnberg stidwest-
lich der Landeshauptstadt und in den Flughafenlandkreisen Freising und Erding. Aus diesem
Grunde richtet sich der Untersuchungsblick auf einen Raum, der groRer als das Gebiet der Lan-
deshauptstadt Miinchen, aber deutlich kleiner als das Gebiet der Planungsregion 14 (Miinchen)
ist. Dieses Gebiet wird zur Unterscheidung von anderen, offiziellen Territorialkategorien, als
»Raum Miinchen* bezeichnet (vgl. auch Abbildung 3).

3  Zur Bedeutung des Multimedia-Standortes
Munchen im Regionenvergleich

3.1 Verteilung der Multimedia-Unternehmen nach Bundes-
landern

Ein bedeutender, wenn nicht der wichtigste Multimedia-Standort in Deutschland ist der Raum
Minchen — neben den Rdumen Hamburg, Berlin, K6ln, Dusseldorf, dem Rhein-Main-Gebiet
(Frankfurt/Wiesbaden) und Stuttgart. Hier konzentrieren sich Unternehmen, die Multimedia-
Produkte herstellen und/oder multimediale Dienstleistungen anbieten.

In Deutschland sind nach Angaben des Multimedia-Jahrbuchs der interaktiven Medien® gegen-
wartig 976 Unternehmen dem Multimediasektor zuzurechnen. Hinzu kommen 175 Provider-
Unternehmen. Die Herausgeber des Multimedia-Jahrbuches schétzen, daB sie damit etwa 75 bis
80 v.H. aller Multimedia-Unternehmen erfal3t haben. Hochgerechnet bedeutet dies, daf es in
Deutschland derzeit rd. 1.500 Multimedia-Unternehmen (incl. Provider) gibt.

4 Die Planungsregion 14 (Miinchen) umfait neben der Landeshauptstadt Miinchen die acht Landkreise
Dachau, Ebersberg, Erding, Freising, Firstenfeldbruck, Landsberg, Miinchen und Starnberg.

5 Den wohl vollstandigsten empirischen Uberblick iiber den Bestand an Multimedia-Unternehmen liefert
das ,,Multimedia-Jahrbuch der interaktiven Medien “98“, das rd. 1.200 Multimedia-Unternehmen im
deutschsprachigen Raum (Deutschland, Osterreich, Schweiz) zusammenstellt; vgl. Multimedia Jahr-
buch 98, Hrsg. Hightext Verlag, Miinchen. Aufgenommen werden in das Register nach Auskunft des
Verlages die Multimedia-Produzenten und -Dienstleister dann, wenn ihre Tatigkeit mit Integration,
Interaktivitat und Vernetzung beschrieben werden kann. Auch Ein-Personen-Unternehmen werden er-
falit, nicht aber ,freelancer*.
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Die namentlich nachgewiesenen 976 Multimedia- und 175 Provider-Unternehmen verteilen sich
auf die Bundeslander aulerst ungleich. Nordrhein-Westfalen und Bayern bilden die Spitzen-
gruppe, weil sie mit 282 bzw. 248 Betrieben fast die Hélfte aller Multimedia-Unternehmen in
Deutschland auf sich konzentrieren. Eine zweite Gruppe bilden die Lander Baden-Wirttem-
berg, Hessen, Hamburg und Berlin, in denen zwischen 138 und 85 Unternehmen ihren Sitz
haben. In den Ubrigen Léndern gibt es nur zwischen sechs und maximal 43 Unternehmen.

Betrachtet man hingegen den Dichtebesatz der Multimedia-Unternehmen in den Bundeslandern
(gemessen als Zahl der Unternehmen je 100.000 Erwerbstétige [1996]), so liegen, das Uber-
rascht nicht, die Stadtstaaten an der Spitze (dabei fuhrt Hamburg deutlich vor Berlin und Bre-
men) vor den Flachenldndern. Interessanter ist, daf3 unter den Flachenlandern Hessen (mit 4,5
Unternehmen je 100.000 Erwerbstétige) vor Bayern (4,2) und Nordrhein-Westfalen (3,8) liegt.
Baden-Wirttemberg kommt mit 2,8 Unternehmen pro 100.000 Erwerbstétigen nicht ganz an
den Bundesdurchschnitt heran. Die tibrigen Landern sind erheblich geringer besetzt, die
SchluBlichter bilden die neuen Bundeslander (vgl. Abbildung 1).

Abbildung 1: Multimedia-Dichte in den Bundeslandern 1997

Multimedia-Unternehmensdichte
13,4

14 4

Nordrhein-
Westfalen
Bayern
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Warttemberg
Berlin
Niedersachsen
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Holstein
Rheinland-Pfalz
Sachsen
Bremen
Saarland
Thuringen
Mecklenburg-
Vorpommern
Sachsen-Anhalt
Brandenburg

Quelle: Jahrbuch Multimedia “98; eigene Auswertung und Darstellung

3.2 Die wichtigsten Multimedia-Standortregionen in
Deutschland

In regionaler Betrachtung sind es im wesentlichen sieben Stadtregionen, in denen Multimedia-
Unternehmen sich besonders konzentrieren, ndmlich Berlin, Hamburg, Diisseldorf, Kéln,
Frankfurt/Wiesbaden, Stuttgart und Miinchen.

Die Abbildung 2 zeigt, dal} Miinchen und Berlin, aber auch Koln unter den bedeutenden Multi-
media-Standorten nach der Zahl ihrer Multimedia-Beschaftigten in Deutschland eine fuhrende
Rolle spielen. Die herausragende Stellung Miinchens gegentber den ubrigen Regionen wird
noch pragnanter, wenn man die GrofRunternehmen, die nur zu einem Teil mit Multimedia befal3t
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sind, mit ihren Beschéftigten aus der Betrachtung herausnimmt. In Berlin sind das die Bundes-
druckerei mit 2.500 und die VW-Gedas mbH Gesellschaft fur technische Datenverarbeitung mit
1.200 Mitarbeitern, in Koln ist es die Audio Video GmbH mit 1.500 Mitarbeitern und in Min-
chen ist es Oracle mit 1.300 Mitarbeitern. Dann wirde sich in Berlin und Koln die Multimedia-
Branche auf rd. 1.000 bzw. 800 Beschéftigte reduzieren, im Raum Miinchen waren es immerhin
noch fast 3.500 Beschaftigte in der Branche; die gestrichelten Linien in den jeweiligen Saulen
markieren das um die Mitarbeiterzahlen verminderte Beschaftigungsvolumen.

Abbildung 2: Unternehmen und Beschéftigte des Multimedia-Sektors im
regionalen Vergleich 1997
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Miinchen: darunter Oracle mit 1.300 Mitarbeitern; Berlin: darunter Bundesdruckerei mit 2.500 und VW-
Gedas mbH Ges. fiir technische Datenverarbeitung mit 1.200 Mitarbeitern; Kéln: darunter MPO Audio
Video GmbH mit 1.500 Mitarbeitern;

keine Angaben Uber ihre Mitarbeiterzahlen machten im Raum Miinchen 16 Unternehmen, in Berlin 19, in
Hamburg 15, in KéIn 5, in Disseldorf 9, in Frankfurt/Wiesbaden 8 und in Stuttgart 6.

Quelle: Multimedia-Jahrbuch “98; eigene Auswertung und Darstellung
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Abbildung 3: Multimedia-Unternehmen im Raum Minchen

Lﬂ_ ? hh.m Froising — - H_ﬂr-

Jeder Punkt steht fiir ein Unternehmen

Quelle: Eigene Darstellung

Aus Abbildung 2 4Rt sich auch erkennen, daf? die an Multimedia gekntpften wirtschafts- und
arbeitsmarktpolitischen Hoffnungen auf ein ,,Beschéftigungswunder* in Deutschland und Eu-
ropa sich bislang zumindest offensichtlich noch nicht haben verwirklichen lassen. Abgesehen
vom Raum Minchen umfaf3t die Multimedia-Branche in keiner anderen deutschen Region we-
sentlich mehr als 1.000 bis 1.500 Beschéftigte. Insgesamt représentiert ,,Multimedia“ im enge-
ren Sinne in Deutschland — Uberschldgig geschatzt — nicht mehr Mitarbeiter, als z.B. die Sie-
mens AG allein am Standort Miinchen, ndmlich rd. 35.000. Die Erwartungen, daf} Multimedia
eine Wende am Arbeitsmarkt herbeifiihren wird, wurden inzwischen erheblich herunterge-
schraubt (vgl. dazu u.a. Belzer/Michel 1998: 1/2).
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4  Das Multimedia-Clusterprofil im Raum Munchen

4.1 Beschaftigungs- und Unternehmenspotentiale

Multimedia ist in Minchen ein kleines, junges, dynamisches Wirtschaftssegment. Es wird —
hochgerechnet — von rd. 180 bis 190 Unternehmen® représentiert, die zusammen mindestens
4.100, aber tiberschlagig nicht mehr als 6.000 Beschaftigte haben diirften.” Tendenziell diirfte
das Beschaftigungsvolumen zu hoch ausgewiesen werden, weil freiberufliche Mitarbeiter, die
gleichzeitig flr mehrere Unternehmen tétig sind, auch mehrfach gezahlt werden (vgl. Abbil-
dung 3). Gemessen an der Zahl ihrer Beschaftigten lage Multimedia im Arbeitsamtsbezirk
Minchen unter den Branchen des Verarbeitenden Gewerbes auf Rang 11; es bindet damit etwa
so viele Beschaftigte wie das ehemals bedeutende Bekleidungsgewerbe (4.850 Beschaftigte)
oder das Maschinenbau- und Ristungsunternehmen Krauss-Maffei am Standort Miinchen
(5.100). Ein weiterer Vergleich: In den Bezirken der Arbeitsamtsgeschaftsstellen Miinchen und
Pasing (ihre Flache entspricht ungefédhr dem Gebiet der Stadt und des Landkreises Miinchen)
gab es im Juni 1998 47.000 Arbeitslose.

4.2 Multimedia - ein Kleinbetriebs-Cluster

Multimedia ist ein ausgesprochen kleinbetrieblicher Wirtschaftszweig, auch in der Region
Miinchen. Uber 90 v.H. aller Unternehmen® haben weniger als 50 Beschaftigte, tiber die Halfte
der Unternehmen haben gar weniger als 15 Beschaftigte (vgl. Abbildung 4). Betriebe, die im
Sinne der Wirtschaftsstatistik als ,,mittlere Unternehmen* gelten (50 bis 100 Beschéftigte), gibt
es insgesamt zehn, und nur ein Unternehmen, die Oracle Deutschland GmbH, hat Giber 1.000
Beschéftigte. Umgekehrt verteilen sich die Beschaftigten auf die UnternehmensgroRenklassen
so, dal} nur knapp 40 v.H. der Beschaftigten in den 117 Unternehmen bis 50 Mitarbeiter tétig
sind (in den Kleinstunternehmen bis 15 Mitarbeiter gar nur rd. 6 v.H.), wahrend die 11 mittle-
ren und GroRunternehmen der Branche fast zwei Drittel (60 v.H.) der Multimedia-
Beschéftigten bei sich beschaftigen.

Gerade bei diesen Unternehmen ist zweifelhaft, ob sie als ,,reine* Multimedia-Unternehmen
gelten kénnen: Oracle z.B. hat als deutsche Niederlassung des gleichnamigen US-amerika-
nischen, weltweit zweitgrofiten Softwareunternehmens mit Sitz in Kalifornien zur wesentlichen
Aufgabe die Vertriebs- und Schulungsorganisation. Zu den ,,mittleren* Unternehmen gehéren
der Minchner Standort von Bowne Global Solutions (dem weltweit groRten Software-Lokali-
sierungsunternehmen mit Firmensitz in Los Angeles, 1997 entstanden aus dem Zusam-
menschluf von funf amerikanischen, europdischen und asiatischen Firmen, darunter GECAP in
Minchen), das SZM-Sendezentrum Miinchen (TV-Studio- und Sendeeinrichtung, unterneh-
mensrechtlich Tochterunternehmen des privaten Fernsehsenders ProSieben in Unterfohring),

®  Die 149 ausgewiesenen Multimedia-Unternehmen im Multimedia-Jahrbuch ‘98 multipliziert mit einem
Untererfassungsfaktor von 20 bis 25 v.H.

" Die Spannbreite ergibt sich rechnerisch daraus, daR beim niedrigeren Wert von einem Erfassungsgrad
von 80 v.H. ausgegangen wird und er die 1.300 Beschaftigte der Firma Oracle nicht enthalt. Im Falle
des héheren Werts wird unterstellt, da im Multimedia-Jahrbuch ‘98 die Unternehmen nur zu 75 v.H.
erfalit sind (einschlieBlich der Firma Oracle).

8 133 Unternehmen haben Angaben uiber ihre Mitarbeiterzahl gemacht.
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Abbildung 4: Multimedia-Unternehmen im Raum Minchen nach Unternehmens- und
BeschéaftigungsgroRenklassen 1997
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BeschéaftigtengréRenklassen

Zur Gbersichtlicheren Darstellung wurden die Unternehmen bis 20 Beschaftigte in 5er-Klassen, bis zu 50
Beschéftigte in 10er-Klassen, bis zu 100 Beschaftigte in eine 50er Klasse etc. eingeteilt.

Quelle: Multimedia-Jahrbuch “98; eigene Auswertung und Darstellung

die DITEC Informationstechnologie GmbH (eine aus der Digital Equipment Deutschland
GmbH [DEC] outgesourcte Mitarbeitergesellschaft, die wesentlich als Unternehmensberatungs-
und Schulungsfirma tatig ist), Advanced Services & Media ASM der SNI Business Services
GmbH & Co oHG (1996 als weiteres SNI-Geschaftsfeld eingerichtet, blindelt die Siemens-
Nixdorf-Interessen auf dem Gebiet von Multimedia mit den Themen Computer Based Training
[CBT], Internet und Intranet, Telearbeit und Telekooperation) und die Reger-Studios (ein als
Fotostudio gegriindetes Unternehmen, das heute das gesamte Spektrum visueller Technik an-
bietet). Nur ein Teil ihrer Mitarbeiter ist mit Multimedia-Aufgaben befalit.

Die kleinbetriebliche Unternehmensstruktur reflektiert den Umstand, dal es sich erstens um
einen jungen Bereich wirtschaftlicher Tatigkeit handelt, zum zweiten aber auch, dal? die Multi-
media-Produktion Projektcharakter hat und am besten in kleinen Teams von durchschnittlich
finf bis zehn Personen bearbeitet werden kann. Die Frage, ob es eine ,,optimale Unternehmens-
grofe* fur Multimediaunternehmen gibt, wird in den Expertengespréchen nicht einheitlich be-
antwortet. Einige Gespréachspartner sehen bei 15 Mitarbeitern eine ,,kritische GroRe*, weil es
unter dieser Zahl schwierig sei, Marktiibersicht zu bekommen und zu halten, ansonsten erwor-
benes Wissen auch verloren gehen kénne. Bei mehr als 15 Mitarbeiter beginnt andererseits der
Prozel? der internen Differenzierung und Spezialisierung, so daR der Bedarf an interner Koordi-
nierung dann sprunghaft anwachst (N).
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4.3 Produkt- und Tatigkeitsbereiche der Multimedia-Unter-
nehmen

Die Multimedia-Unternehmen bieten insgesamt ein breitgefachertes Produktespektrum. Keines
der Unternehmen ist allein auf ein Produkt beschrénkt, alle beschéftigen sich mit mindestens
drei verschiedenen Produkt- und Tatigkeitsbereichen®. Fast zwei Drittel von ihnen befassen sich
mit Intranetgestaltung, also mit der Hard- und Software-Gestaltung von firmeninternen Netzen.
Uber die Halfte der Unternehmen ist mit der Herstellung von CD-ROM s (als Tragermedium fiir
Contentproduktionen) befal3t, d.h. sie produzieren multimediale Inhalte, die auf CD-ROMs
vertrieben werden. Etwa die Hélfte der Unternehmen liefert ihren Kunden Online-Publishing-
Systeme (in Internet) und produziert elektronische Kataloge — zumeist auf CD-ROMs als Tra-
germedium. Im Mittelfeld des Produktespektrums rangiert CBT/Computer Based Training, also
die Herstellung von Schulungsmaterial fiir computergestiitztes Lernen (z.B. Sprachprogramme,
aber auch Programme fiir unternehmensinterne Weiterbildung), Electronic Commerce (E-
Commerce) sowie Kiosksysteme, d.h. die Hard- und Software fir POI'°- bzw. POS-Terminals™.
Mit der Spieleherstellung (zumeist auf CD-ROM), der Virtual Reality*?, der Technischen Do-
kumentation (die Herstellung von elektronischen Handbiichern, i.d.R. auf CD-ROM) und
schliellich mit Archivsystemen, also Programmen fur die elektronische Datenablage, befassen
sich deutlich weniger Unternehmen (vgl. Abbildung 5).

Tatsachlich ist die Spannweite unterschiedlicher Tatigkeitsbereiche noch breiter und differen-
zierter, als die Jahrbuch-Informationen dies wiedergeben. Diese Tétigkeiten pragen den jewei-
ligen Typus des Multimedia-Unternehmens. Dies hangt u.a. mit den sich &ndernden Kun-
denwuinschen, mit den sich wandelnden Mérkten, mit der Unternehmensgréfie und der unter-
nehmerischen Kompetenz zusammen. Vor diesem Hintergrund hat jede Unternehmensleitung
die Frage zu beantworten, ob man als Multimedia-Unternehmen bestimmte Leistungen selber
erbringen will (was ggf. die Investition in zusétzliche Kapazitaten und Kompetenzen erfordert)
oder ob man sie an Dienstleister nach auen vergibt (als Unterauftrag) bzw. Kooperationen mit
ihnen eingeht. Je nach Umfang der Eigenleistung und nach Téatigkeitsprofil definieren sich die
Multimedia-Unternehmen als Verlag (produziert Spiele, Zeitgeschichts-CD-ROMs oder
Sprachlernprogramme fiir den Markt), als eine (Werbe-) Agentur (konzipiert und fuhrt Pro-
dukt- und Unternehmensprasentationen auf CD-ROM oder im Internet aus) oder als eine (Un-
ternehmens-) Beratungsfirma (Konzeption und Gestaltung von Intranet-Nutzungsstrukturen).

° Die Produktbereiche lassen sich nicht trennscharf voneinander abgrenzen.

10" pQl-Terminals: Point-of-Information-Terminal — Multimedia-Station an Informationspunkten (z.B. in

offentlichen Verwaltungen), von der Informationen interaktiv abgerufen werden kénnen.

11 pOS-Terminals: Point-of-Sales-Terminal — computergestiitzte, multimediale Verkaufsstation, auf der

der Nutzer unmittelbar einen Kauf tatigen oder eine Dienstleistung nutzen kann (z.B. Buchung einer
Urlaubsreise, Druck einer Visitenkarte).

12 die Herstellung von ,,Kiinstlicher Wirklichkeit“, also die Simulation einer kiinstlichen, dreidimensio-

nalen Umwelt (,,kiinstliches Kaufhaus*; ,,kuinstliche Bank"), z.B. firr den Einsatz in Electronic Com-
merce-Systemen oder beim Online-Marketing.
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Abbildung 5: Produkt- und Tatigkeitsbereiche der Multimedia-Unternehmen im Raum
Munchen 1997

Tatigkeitsbereiche der Multimedia-Unternehmen im Raum Miunchen

Intranetgestaltung
CD-ROM-Produktion
Online Publishing
Hektronische Kataloge

Offline-Marketing

CBT-Computer Based
Training

Online-Marketing
Blectronic Commerce
Kiosksysteme
Spieleherstellung
Eventsgestaltung

Virtual Reality

Technische Dokumentation

Archivsysteme

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Zahl der Unternehmen

Der Bedarf der Unternehmen, ihre Mitarbeiter regelmé&Rig zu schulen und weiterzubilden,
wadchst stetig. Neue Produkte und Dienstleistungen werden in immer kiirzeren Abstdnden auf
den Markt gebracht; Marketing und Vertrieb erhalten einen immer héheren Stellenwert fir den
geschaftlichen Erfolg. Unternehmen wie Siemens™, Mercedes-Benz, BMW, Deutsche Bank AG
u.a. missen regelmaRig Tausende ihrer Mitarbeiter schulen. Bisher haben sie dies i.d.R. in un-
ternehmensinternen Seminaren und Traineeprogrammen geleistet. Nunmehr bietet Multimedia
die Méglichkeit, Giber Schulungspakete (CBT)* offline (CD-ROM als Tragermedium) oder
online (im unternehmenseigenen Intranet, was fir Unternehmen ab 800 Mitarbeiter interessant
ist) ihren Mitarbeitern an die Hand zu geben. Die Multimedia-Schulungen sind auf den spezi-
fischen Bedarf zugeschnitten und kénnen von den Mitarbeitern individuell und fachlich gezielt

13 Siemens hat einen immensen Schulungsbedarf, der im Grunde einen eigenen unternehmensinternen

Binnenmarkt darstellt.” (N)
14 CBT - Computer Based Training
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genutzt werden. Die Multimedia-Schulungen stellen dartber hinaus ein enormes Kosten- und
Zeiteinsparpotential dar. Ein grof3er Teil der Minchner Multimedia-Unternehmen ist mit der
Erarbeitung von interaktiver Lernsoftware (CBT/Computer Based Training) fiir unterschied-
lichste Schulungs- und Weiterbildungsbedarfe befalit. Sie arbeiten dabei eng mit den Unter-
nehmen zusammen, in denen die Software zum Einsatz kommen soll. Viele Unternehmens-
grindungen stehen in unmittelbarem Zusammenhang mit dem immensen Schulungs- und Wei-
terbildungsbedarf von Unternehmen wie Siemens, BMW und anderen regionalen Grof3betrie-
ben.

Noch werden Schulungs- und Weiterbildungsprogramme tber das Internet kaum angeboten,
weil die Lade- bzw. Abrufzeiten zu lang und daher die Ubertragungskosten zu hoch sind. Mit
zunehmender Leistungsfahigkeit der Netze, so wird erwartet, werden aber die technischen Bar-
rieren gesenkt und das Internet als Schulungs- und Weiterbildungsmedium interessanter, was
auch neue Anforderungen an die Multimedia-Unternehmen stellen wird. Dadurch werden auch
neue Konkurrenzen, aber auch Kooperationspartnerschaften denkbar: ,,Nach meiner Einschat-
zung wird in 20 Jahren jedes Unternehmen, aber auch jede Universitat, die Learning tber das
Internet anbietet, in Konkurrenz zu Walt Disney stehen, weil die wissen, wie man Inhalte gut
verpackt ruberbringen kann. Gegen Walt Disney mult man sich dann schon etwas einfallen
lassen.“ (J).

Die Frage, ob die multimedialen Inhalte offline oder online angeboten werden, stellt sich in der
Praxis zunehmend weniger. Zwar pflegen manche Multimedia-Unternehmen nach wie vor ihre
,Betriebsphilosophien*, die entweder die CD-ROM favorisieren und das Internet ablehnen oder
umgekehrt den Internet-Auftritt als die ultimative Multimedia-Nutzung preisen. Tatséchlich
realisieren die meisten Multimedia-Agenturen sowohl Offline- als Online-Dienstleistungen. Die
Entscheidung, auf welchem Tragermedium sie realisiert werden, richtet sich nach der Kapazitat
und Nutzungsweise der Multimedia-Inhalte. CD-ROMSs kénnen im Unternehmen, aber auch
zuhause genutzt werden, haben aber eine beschrankte Kapazitat, und ihr Inhalt, einmal ge-
brannt, kann nachtraglich nicht veréandert werden. Grol3betriebe, die ihre Betriebsstandorte mit-
einander und intern vernetzt haben, nutzen das Intranet zunehmend auch fir die Schulung und
Weiterbildung ihrer Mitarbeiter direkt am Arbeitsplatz. Ein weiterer VVorteil von Online-
Lernprogrammen besteht darin, da3 sie von vielen Personen gleichzeitig genutzt werden kon-
nen, trotzdem aber Wissen individuell vermitteln.

Die Anspriche an die Qualitat von Multimedia-Produkten sind in den letzten Jahren sowohl bei
den Produzenten als auch den Kunden gestiegen. Wéhrend vor einigen Jahren CD-ROMs als
»multimedial“ bezeichnet wurden, wenn Text-, Bild- und Ton-Elemente auf ihnen zu finden
waren, ohne notwendigerweise miteinander verknipft zu sein, werden heute viel hthere An-
spriche gestellt, ndmlich sowohl an die Qualitat der einzelnen Komponenten in einer Multime-
dia-Applikation als auch an die Integration von Grafik, Text, Sprache, Musik, Bild und Video
und den interaktiven Nutzen sowie die anspruchsvolle Dramaturgie der Abfolge der Sequenzen.
Voraussetzung dazu ist ein gutes Drehbuch, bevor es an die technische Umsetzung geht.

Das erhoht die Produktionskosten sehr stark. Andererseits sind die erzielbaren Preise etwa fiir
eine anspruchsvolle CD-ROM auf dem Markt in den letzten Jahren deutlich gesunken und ha-
ben sich praktisch halbiert. Wenn noch vor zwei Jahren der Durchschnittspreis fur eine hoch-
wertige Silberscheibe bei rd. 100 DM lag, liegt er derzeit bei rd. 50 DM. Angesichts der relativ
geringen Stickzahlen, die auf dem deutschsprachigen Markt absetzbar sind, wachst der Druck
auf die Multimedia-Unternehmen, fur einen internationalen Markt zu produzieren. Dazu stehen
ihnen grundsatzlich zwei Wege offen: Entweder man sucht sich Partnerfirmen, die auf diesem
Markt — und hier reizt vor allem der groBe US-amerikanische Binnenmarkt — bereits tétig sind,
oder man unternimmt Anstrengungen, sich selber auf dem Auslandsmarkt mit Niederlassungen
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oder Tochterfirmen zu plazieren. Fur beide Wege gibt es Beispiele unter den Minchner Multi-
media-Firmen.

Dies hat Ruckwirkungen auf die Produktion. Viele CD-ROM-Contentproduzenten sind deshalb
dazu Ubergegangen, von vornherein parallel zur deutschen Version eine englischsprachige Ver-
sion herzustellen (N), ,,weil in Deutschland allein die Absatzmengen nicht ausreichen, um ge-
gen die amerikanische Konkurrenz anzuschwimmen.* (A).

4.4 Unternehmensgrindungen und Marktentwicklung
4.4.1 Griunderboom bei Multimedia

Multimedia ist eine junge Branche. Rd. 90 v.H. der Multimedia-Unternehmen im Raum Miin-
chen entstanden nach 1990. Zwei Drittel der Unternehmen sind nicht alter als funf Jahre. Der
Grundungsboom lag in den Jahren 1993 bis 1995 und ebbt seitdem wieder deutlich ab (vgl.
Abbildung 6). Betriebliche Mobilitét ist im Segment der Kleinstunternehmen gegeben; einige
geben auf, andere kommen neu hinzu. Beschéftigungswachstum erfolgt vor allem im Unter-
nehmensbestand.

Abbildung 6: Multimedia-Unternehmensgriindungen im Raum Munchen seit 1977
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Quelle: Multimedia-Jahrbuch ‘98, eigene Auswertung und Darstellung

Der Griindungsboom der Multimedia-Unternehmen im Raum Miinchen erhielt seine Schubkraft
zu einem wesentlichen Teil durch die Nachfrage der Minchner GroRunternehmen in Industrie,
Handel, Verlagen, Banken und Versicherungen. Insbesondere die Firma Siemens wird immer
wieder genannt und als ,,Urmutter tituliert, die mit ihrem gewaltigen Bedarf an Schulungen,
Weiterbildung sowie Produkt- und Firmenprésentationen bei zahlreichen Multimedia-
Existenzgriindungen direkt oder indirekt Pate gestanden hat. Gleichzeitig entwickelte sich der
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Bedarf nach multimedialen Firmenprasentationen, Werbung und Vertrieb auch bei mittelstandi-
schen Unternehmen der Fertigungsindustrie, des Handels und der Medienwirtschaft. Insbeson-
dere Buch- und Zeitschriftenverlage sehen in Multimedia die Mdglichkeit, sich mit Hilfe der
elektronischen Offline- und Online-Medien zusatzliche Mérkte und Vertriebsformen zu er-
schlieRen.

Das Multimedia-Grundungsgeschehen im Raum Minchen verlduft zeitlich fast parallel zum
Grundungsverhalten in den Vergleichsregionen Berlin, Hamburg, Kéln, Dusseldorf, Frank-
furt/Wiesbaden und Stuttgart (vgl. Abbildung 7). Die Griindungsnachweise in den 70er und
80er Jahren betreffen Unternehmen, die spéter (in den 90er Jahren) ihr Tatigkeitsspektrum um
Multimedia-Anwendungen erweitert haben. Anfang der 90er Jahre setzte die Grindungswelle
fast zeitgleich in allen Regionen ein und erfuhr im Jahre 1995 ihren Hohepunkt. Aufféllig ist,
dal’ in Minchen und Dusseldorf das Griindungsgeschehen sich auf einen gréReren, im wesent-
lichen Drei-Jahres-Zeitraum verteilt, wahrend in Berlin, Hamburg und Frankfurt/Wiesbaden es
sich eindeutig im Jahr 1995 zuspitzt.

Abbildung 7: Multimedia-Unternehmensgrindungen im regionalen Vergleich
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Quelle: Multimedia-Jahrbuch “98, eigene Auswertung und Darstellung

Dafiir, daR der Griindungsboom in diese Zeit fiel, lassen sich mehrere Griinde nennen:

« Seinerzeit brachte der Fortschritt in der Datenverarbeitung eine regelrechte Kapazitats- und
Leistungsexplosion auf allen Gebieten der EDV, insbesondere bei den Prozessoren/inte-
grierten Schaltungen, und fiihrte zu einem Preisverfall der Computer-Hardware. Diese Ent-
wicklung verhalf dem PC zum endgultigen Durchbruch.
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« Innovationsvorspringe bei der Softwareentwicklung in den USA brachten Softwareherstel-
lern wie z.B. Microsoft eine marktbeherrschende Stellung auf dem Weltmarkt, wodurch sich
praktisch ein ProzeR der Standardisierung, Normierung und der einheitlichen Protokollie-
rung vollzog.

« Es kamen leistungsfahige und ohne Spezialkenntnisse anwendbare Standardsoftwarepro-
gramme (Tools) auf den Markt.

« Der Telekommunikationsmarkt wird liberalisiert, die IT-Netze und -Dienste werden privati-
siert.

« Mit der Erfindung des World Wide Web (www) Ende der 80er Jahre wird das Internet uni-
versell nutzbar.

« Vor allem GroRunternehmen begannen mit einer Politik des Outsourcings von bis dahin
innerbetrieblich erbrachten Leistungen, wodurch Dienstleistern wie Multimedia-Unter-
nehmen ein breites Betatigungsfeld er6ffnet wurde.

4.4.1.1 Beispiele von Unternehmensgrindungen

Im folgenden werden die Grindungsanlasse und -verlaufe einiger Multimedia-Unternehmen,
mit deren Vertretern Gesprache fir die vorliegende Untersuchung geflhrt wurden, knapp dar-
gestellt.

Activ Consult Multimedia und Training GmbH: Das Unternehmen wurde 1985 in Minchen als
im wesentlichen Unternehmensberatung gegriindet. Anfang der 90er Jahre kam der Bereich
Multimedia hinzu. Neben Minchen hat Activ Consult jeweils einen Standort in Berlin und
Friedrichshafen. Die wesentlichen Geschéftsfelder sind Computer Based Training/CBT (am
Standort Minchen), Internetzugang/Online (am Standort Berlin), CD-ROM-Produktion, Kata-
logsysteme und Betrieb einer privaten Medienakademie (am Standort Friedrichshafen). Der
Standort Berlin entstand als eine Ausgriindung aus der Technischen Universitat Berlin vor etwa
zwei Jahren; der Standort Friedrichshafen geht zuriick auf eine lokale struktur- und arbeits-
marktpolitische Initiative. Activ Consult hat am Standort Miinchen 25 festangestellte Mitarbei-
ter, am Standort Berlin 14 und am Standort Friedrichshafen 18 Mitarbeiter in der Produktions-
gesellschaft sowie 5 in der Akademie. Dariiber hinaus verfiigt AC Uber einen Pool von rd. 100
freien Mitarbeitern, der in wechselnder personeller Zusammensetzung flr Aufgaben in den
Arbeitsbereichen Programmierung, Grafik und Training (Schulung) eingesetzt wird. Der Ge-
samtumsatz von rd. 10 Mio. DM wird zu etwa gleichen Teilen in den Geschéftsfeldern Online/
CBT und Produktion/ Kiosksysteme/ Akademie und Training/ Schulung erwirtschaftet. Im Feb-
ruar 1998 hat die Holzbrinck-Gruppe 78 v.H. der Gesellschafteranteile von Activ Consult tber-
nommen. Auf diese Weise versucht die Verlagsgruppe, sich Kompetenzen auf dem Multime-
dia-Markt zu erwerben.

blaxxun interactive AG: Blaxxun (bis 1996 Blacksun) wurde von sieben Personen, darunter
einem Amerikaner, gegriindet, von denen einige zuvor beim Minchner Softwarehersteller
Softlab AG, einem BMW-Tochterunternehmen, tatig waren. Ziel war die Weiterentwicklung
und Vermarktung einer bereits in ihren Grundziigen entwickelten Software fir 3D-
Anwendungen. Die Grindung erfolgte in Sommer 1995 zunéchst in San Francisco (USA), we-
gen des dort leichteren Zugangs zur Borse, zu Risikokapitalfonds (venture capital) und nicht
zuletzt wegen des groBen amerikanischen Binnenmarktes.

Wenige Wochen spéater wurde im September 1995 die Parallelgrindung in Minchen vollzogen,
dem Hauptsitz des Unternehmens. Heute ist blaxxun ein weltweit fihrender Hersteller und Li-
zenzgeber flr Software fur 3D-Welten im Internet. Blaxxun beschéftigt ausschliellich festan-
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gestellte Mitarbeiter (25 in Munchen); die Unternehmensniederlassung in San Francisco hatte
anfanglich rd. 30 Mitarbeiter. Die Niederlassung wurde inzwischen wieder personell verklei-
nert, weil sich die Geschaftserwartungen hinsichtlich der Realisierung von kommunikativen
3D-Welten im Internet so nicht erflllt haben.

Carstens und Partner GmbH: Carstens und Partner ist ein Dienstleistungsunternehmen fiir
technische Dokumentation (Handbticher, Benutzeranleitungen) mit dem Schwerpunkt im Ma-
schinenbau. Mit der Griindung der Firma Anfang der 80er Jahre machte der damalige Leiter der
technischen Dokumentation der Firma Siemens den Schritt in die Selbstandigkeit — zu einem
Zeitpunkt also, als Outsourcing noch nicht Ublich war. Seitdem entwickelte C+P sich vom
Zwei-Personen-Blro zu einem Betrieb mit 22 festangestellten Mitarbeitern. Seit 1993 wurde
der Multimediabereich zu einem eigenen Geschéftsbereich (,,Systemhaus*) gemacht. 1997 ta-
tigte das Unternehmen einen Umsatz von 4,6 Mio. DM.

ClipArts: ClipArts ist ein Zwei-Personen-Unternehmen mit weiteren acht ,festen freien“ Mitar-
beitern. Das Unternehmen wurde 1989 gegriindet und entwickelt die Software (und gemeinsam
mit einer Partnerfirma die Hardware) fir Spielsteuerungen, Display-Anlagen, Echtzeitcompu-
teranimationen, Spielwandsteuerungen u.d. fir Fernseh-Spielshows und Unterhaltungssendun-
gen im Auftrag von Fernsehproduktionsfirmen. Seit 1989 wurden rd. 3.400 Sendungen und
Produktionen betreut.

Digital Advertising Gesellschaft fur Interaktive Medien mbH: Digital Advertising wurde im
Marz 1993 von zwei Gesellschaftern gegriindet, von denen einer bereits ein Werbemittelunter-
nehmen hatte und der andere von Microsoft kam. Derzeit wird die GmbH von 9 Gesellschaftern
getragen. Die ersten Produkte bestanden in der Integration von Werbebotschaften in Software
von Microsoft, Siemens und andere Hersteller fiir ausgewahlte Kunden. Heute besteht das Un-
ternehmen aus den Unternehmensbereichen Consulting (Unternehmensanalyse und -beratung
fur Kommunikationsstrategien zur Nutzung der Neuen Medien), Multimedia-Agentur (Konzep-
tion, Kreation, Grafik-Design, Navigation, Ergonomie) und Produktionshaus (Entwicklung von
Software-Applikationen). Digital Advertising hat derzeit rd. 25 bis 30 festangestellte und 20 bis
25 freie Mitarbeiter; insgesamt rd. 50 Beschéftigte.

Digital Publishing Verlag fir neue Medien: Digital Publishing wurde Mitte 1994 als Verlag fur
Multimedia-Produkte gegriindet. Das Unternehmen ist in Deutschland Marktfihrer fur Sprach-
lernprogramme auf CD-ROM. Daneben publiziert es Lexika und zeitgeschichtliche Titel. Nach
anfanglicher Zusammenarbeit mit der Bertelsmann-Vertriebsgesellschaft wurde seit 1995 ein
eigener Vertriebsweg aufgebaut. Digital Publishing hat rd. 30 festangestellte Mitarbeiter, dar-
unter 12 Programmierer, sowie rd. 20 freie Mitarbeiter, die ansonsten v.a. in Sprachenschulen
tétig sind.

DITEC Informationstechnologie AG: DITEC ist die Ausgriindung der Schulungsabteilung aus
dem Anfang der 90er Jahre in wirtschaftliche Schwierigkeiten geratenen amerikanischen Un-
ternehmen Digital Equipment Deutschland GmbH in Miinchen. DITEC ist seit Oktober 1994
eigenstandige Mitarbeitergesellschaft, mit derzeit rd. 700 Beschéftigten in Deutschland (von
anfanglich 1.200 Beschéftigten), davon ca. 120 in Miinchen. Neben dem Stammsitz Villingen-
Schwenningen (ehemals Kienzle) bestehen sechs Regionalniederlassungen (in Hannover, Es-
sen, Darmstadt, Nirnberg, Stuttgart und Munchen) und 22 Locations (Bildungsstandorte). DI-
TEC bietet interaktive, multimediale Informations- und Ausbildungssysteme (CBT-Standards
und Systemanpassungen) in vier Geschaftsbereichen (Vertrieb, Service, Schulung und Projekt-
entwicklung), wobei der Multimedia-Sektor im engeren Sinne sich auf Teile des Schulungs-
und des Projektentwicklungsbereichs beschrénkt.
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FAST Multimedia AG: FAST wurde im Oktober 1985 als FAST Electronic GmbH im Minchen
gegriindet. Geschaftsgegenstand war die Entwicklung und der Vertrieb eines Kopierschutz-
Moduls flr Software-Anwendungen. Ende 1989 wurde der Bereich ,,Multimedia“ gegriindet,
und man begann mit den Entwicklungsarbeiten von Steckkarten (Boards) fur Video-
Bearbeitungssysteme. FAST Multimedia AG ist fuhrender Entwickler von Wintel-basierten
Hard- und Softwaresystemen flr den privaten und professionellen digitalen Videoschnitt
(Schnitt, Mischung, Nachvertonung, Trick, Verfremdung, Titelung). Die Herstellung der Steck-
karten wird extern vergeben. FAST griindet zwischen 1990 und 1993 Niederlassungen in Ita-
lien, Spanien, Frankreich, GroRRbritannien, Griechenland, den USA, Finnland und den Benelux-
Landern. Im September 1994 wird das Unternehmen in die FAST Multimedia AG und die
FAST Security GmbH geteilt, im Juli 1995 gehen die Anteile der Multimedia AG auf die FAST
Multimedia Holding Inc. in Kalifornien (USA) tber; FAST Multimedia AG Deutschland,
FAST Electronic UK und FAST Electronic US sind 100prozentige Téchter der Holding; an den
europdischen Niederlassungen ist die Holding zu 50 v.H. beteiligt. Operativer Hauptsitz ist
nach wie vor Miinchen. FAST Multimedia beschéftigt weltweit rd. 200 Mitarbeiter, davon rd.
170 in Minchen.

Janet Gesellschaft flir Interaktive Medien mbH: Janet (der Name ist eine Kombination aus Java
und Internet) ist eine ,,Ausgriindung” aus der Ludwig-Maximilians-Universitat Minchen, ent-
standen durch rechtliche Verselbstandigung einer 1995 eingerichteten akademischen Arbeits-
gruppe zur Internet-Software JAVA. Die 1996 gegriindete Janet GmbH — die funf Gesellschaf-
ter sind ein Professor der Mathematik, drei seiner ehemaligen wissenschaftlichen Mitarbeiter
und der Eigentiimer einer Werbeagentur — arbeitet an der Entwicklung von interaktiven 3D-
Welten auf der Grundlage des VRML-Standards (ISO) fur kommerzielle Anwendungen und auf
dem Gebiet des Electronic Commerce. Begonnen mit zwei Angestellten, hat Janet gegenwartig
sieben feste und 15 freie Mitarbeiter.

Koch Media GmbH: Die Koch Media GmbH ist die Minchner Niederlassung der Firma Koch
mit Sitz in Hopfen (Osterreich). Koch ist seit 23 Jahren in der Unterhaltungsindustrie tétig —
das Unternehmen produziert und vertreibt ,,volkstiimliche Musik* (Schlager, Klassik, Volks-
musik) auf Tontragern und beschaftigt insgesamt 850 Mitarbeiter bei einem Gesamtumsatz von
650 Mio. DM. Die Produktion der CDs, CD-ROMs, Vinylplatten erfolgt in einem eigenen
PreRwerk in Osterreich mit 250 Beschéftigten und einem taglichen AusstoR von 300.000 CDs.
Der Minchner Standort wurde vor 13 Jahren gegriindet. Er dient ausschlielich dem Vertrieb
von Musik-CDs und CD-ROMs, der Promotion und dem Marketing. Der Vertrieb von CD-
ROMs als Consumer Software im Unterhaltungs-, Spiel- und Sachbereich wird Uber die Koch
Media GmbH abgewickelt. Neben eigenen Produktionen sind auch Produkte von rd. 45 anderen
Produzenten/Verlagen im Sortiment. In Minchen sind rd. 100 Personen beschaftigt, davon 40
bei der Koch Media GmbH (davon wiederum 15 im Aufendienst).

Media Aktiv GmbH: Die Media Aktiv GmbH gehdrt mit 25 festen und rd. 25 freien Mitarbei-
tern, davon 10 ,.festen Freien®, zu den grofRen Multimedia-Unternehmen in Miinchen. Sie wur-
de 1985 von dem derzeitigen Geschéftsfiihrer und einem weiteren Partner gegriindet, der inzwi-
schen wieder ausgeschieden ist. AnlaR fur die seinerzeitige Griindung war der enorme Schu-
lungsbedarf von Siemens, aber auch anderer grofRer Munchner Unternehmen wie BMW und die
Allianz, der seinerzeit zunehmend extern vergeben wurde. Schwerpunkt der Tatigkeit ist die
Herstellung von Schulungsprogrammen in den Bereichen Lernprogramme/Firmenprasentation,
Online (Internet/Intranet) und CBT/Computer Based Training.

mediadesign Akademie GmbH: Die mediadesign Akademie wurde 1987 in Munchen als private
Initiative aus einem Softwareunternehmen flr Grafikanwendungen gegriindet; Desktop Publi-
shing, die graphische Gestaltung von Printprodukten, war das Hauptstandbein, bis vor ca. vier
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Jahren multimediale Schulungsangebote hinzukamen. Die Akademie gehdrt mit zwei weiteren
Niederlassungen in Bayern (Augsburg und Wirzburg) und neben Berlin drei weiteren Nieder-
lassungen in den neuen Bundesléndern zu den fihrenden Aus- und Weiterbildungszentren auf
dem Gebiet des Mediendesigns.

Medialab Informationsdesign GmbH: Medialab wurde 1989 von einem Juristen und einem
Toningenieur/Musikmanager gegriindet, die zuvor gemeinsam Projekte bei der Firma Apple
durchgefuhrt hatten. Seit 1990 firmiert das Unternehmen als GmbH. Das Unternehmen startete
mit vier Beschaftigten. Inzwischen ist es auf einen Mitarbeiterstamm von 40 Personen ange-
wachsen, davon rd. 25 festangestellte und 15 freie Mitarbeiter. Das Unternehmen arbeitet in
den drei Bereichen Projektmanagement, Grafikstudio und Programmierung incl. Audio-Video.
Es versteht sich im wesentlichen als ,,digitale Werbeagentur.

P & P Digital Media Design GmbH: P & P Digital Media Design wurde von seinen drei Ge-
schaftsfihrern (ein Wirtschaftsinformatiker und zwei Programmierern) 1994 als im wesentli-
chen Softwarehersteller fir Multimedia-Anwendungen (,,engine*) gegriindet, deren Lizenzver-
gabe sich inzwischen zu einem eigenen Geschéftsfeld entwickelt hat. Der Wirtschaftsinformati-
ker war zuvor an einer Firma beteiligt, die Software fur Architekten und CDI herstellte. Einer
der beiden Programmierer war vorher als CDI-Entwickler bei Activ Consult titig; mit deren
von ihm nicht mitgetragenen schrittweisen Hinwendung zu einer Art Unternehmensberatungs-
firma entschloB er sich zur Griindung einer eigenen Firma. Flr die Entwicklung und den Ver-
trieb eines neuen Informations- und Recherche-Programms wurde Anfang 1998 die Tochterfir-
ma CATO (Computer Aided Training & Organization GmbH) gegriindet.

Reger Studios GmbH & Co KG: Die Reger Studios wurden 1947 als klassisches Fotolabor ge-
grindet, das im Laufe der Jahre mit der Kundennachfrage sich schrittweise den Video-Audio-
Bereich, die digitale Fotografie und zuletzt den Multimedia-Bereich bis hin zu Internet-Anwen-
dungen erschlossen hat. Der Umschwung auf PC-gestltzte fotografische Téatigkeiten setzte vor
etwa 15 Jahren ein; seit ca. 7 Jahren sind PC-Présentationen tblich. Damit ging die Erweiterung
des Tatigkeitsspektrums von Produkt- und Kunden-Présentationen auch um eigene redaktio-
nelle Content-Produktion (z.B. zeitgeschichtliche CD-ROMS) einher. Insgesamt haben die Re-
ger Studios 125 Mitarbeiter, davon die Multimedia-Abteilung flinf. An ihrer gesamten Produkt-
palette gemessen gehdren die Reger Studios zu den gréBten Anbietern dieser Art in Bayern.

Siemens Nixdorf Informationssysteme Advanced Services & Media (ASM): SNI, eine 100pro-
zentige Tochterfirma der Siemens AG mit Sitz in Minchen und Paderborn, hat im Herbst 1996
am Standort MUnchen, an dem sie 7.400 Personen beschéftigt, ein neues Geschaftsfeld einge-
richtet, Advanced Services & Media (ASM), in dem die Unternehmensinteressen am Markt-
segment Multimedia in den Bereichen Computer Based Training, Internet/Intranet und Teleko-
operation gebindelt wurden. Es umfaf3t Beratung, Design, Gestaltung und Betrieb solcher mul-
timedialer Dienstleistungen und wendet sich im wesentlich an die Multimedia-Bedarfe von
mittelstandischen und GroRunternehmen (Kleinunternehmen sind nicht im Fokus), tritt aber
auch gegenlber dem eigenen Hause Siemens als Anbieter auf.

Silverline Neue Medien Entwurf, Produktion und Betrieb von Audiotexdiensten GmbH: Silver-
line Neue Medien wurde Ende 1993, Anfang 1994 von einem Mitarbeiter eines GroRunterneh-
mens der Nachrichtentechnik und Elektronik gegriindet, der sich damit selbstdndig machte.
Unternehmenszweck ist zu Beginn die Realisierung einer automatischen telefonischen Bérsen-
auskunft durch die Koppelung von zeitnah tbermittelten Bérsen-Handbuchdaten mit einem
automatischen Ansagedienst. Inzwischen sind mit einem Borsenheft (liber den Zeitschriften-
handel vertrieben) und dem viermal taglich erscheinenden Internet-Bérsenmagazin ,,Financial
News Network* zwei weitere Geschéftsfelder hinzugekommen. Silverline, seine Geschaftsrau-
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me befinden sich im MTZ (Minchner Technologie- und Grinderzentrum), hat derzeit 7 Mitar-
beiter, davon 4 Vollzeitkréafte.

Betrachtet man die Multimedia-Unternehmen im Hinblick auf ihre Entstehung, lassen sie sich
drei verschiedenen Unternehmenstypen zuordnen:

+ zu Multimedia-Unternehmen, die sich aus Unternehmen mit einem urspriinglich anderen
oder verwandten Unternehmenszweck zu solchen hinentwickelt haben,

+ zu Multimedia-Unternehmen, die aus anderen Unternehmen ausgegrindet wurden,

+ zu Multimedia-Unternehmen, die origindr als solche gegriindet wurden.

Die Unternehmensgriinder waren zuvor i.d.R. Mitarbeiter in groReren Unternehmen, in denen

sie Multimedia-Erfahrungen sammeln konnten. Sie haben eine (betriebs-)wirtschaftliche, Mar-
keting- und/oder elektrotechnische/Elektronik-Ausbildung erworben. Sie bringen darber hin-
aus Erfahrungen im Schulungs- und Weiterbildungsbereich, in der Unternehmensberatung, der
Softwareentwicklung (Programmierung), der Werbung oder verwandten Tétigkeitsfeldern mit.
Der AnlaB zur Unternehmensgrindung ist, daf? sie ihre Ideen und Vorstellungen bei ihren Ar-

beitgebern nicht hinreichend umsetzen konnten. Die seinerzeit giinstigen Rahmenbedingungen
far Multimedia-Existenzgrindungen motivierten zum Schritt in die Selbstandigkeit.

4.4.1.2 Mobilisierung von Griindungskapital

Im Vergleich etwa zu industriellen Fertigungsbranchen ist der Kapitalaufwand zur Griindung
eines Multimedia-Unternehmens gering. Zu Zeiten des Griindungsbooms 1993/94 konnte man
bereits mit einem leistungsfahigen PC-Rechner fir rd. 10.000 Mark als technische Grundaus-
ristung beginnen. Andere nennen gar ein Startkapital von nur 6.000 Mark und vier bis funf
Mitarbeiter als damals ausreichend. Inzwischen bedarf es eines Griindungskapitals von 60.000
bis 70.000 Mark, um als Multimedia-Unternehmen starten zu kénnen™ (N). Der gestiegene
Aufwand erklért sich daraus, daR trotz gesunkener Hardware-Stiickkosten der Bedarf an leis-
tungsféhiger Hard- und Software-Ausristung insbesondere fiir die Rechner-Peripherie und fur
interne und externe Vernetzungen steigt.

Trotz des im Branchenvergleich immer noch geringen Kapitalaufwands konnten viele Multi-
media-Griindungen nicht ohne Fremdkapital erfolgen. Die Existenzgriinder bemihten sich um
Starthilfen in Form von Krediten oder Risikokapital bei den Banken und/oder um Mittel aus
Existenzgriinderprogrammen des Freistaats. Ubereinstimmend warnen alle davor, diese Hilfen
wahrzunehmen. Rickblickend wiirden sie diesen Weg nicht noch einmal beschreiten. Bei den
Banken — Ausnahmen bestétigen die Regel — fehlt jegliche Erfahrung mit der Branchenspezifik
Multimedia. Die Gesprache scheiterten zumeist beim Thema ‘Sicherheiten’: Die angehenden
Unternehmensgriinder konnten Immaobilien oder sonstige Realabsicherungen nicht bieten: ,,Wir
haben nur unseren Kopf, wir haben kein Kapital, bieten keine weiteren Sicherheiten. Wir wer-
den einfach als ein Risikounternehmen eingestuft.* (F). Und ein anderer: ,,High-tech ist fiir
Banken ein zu grofRes Risiko. Bei den Banken ist auch die Betreuung schlecht. Solange eine
Firma wie die unsere von jemandem betreut wird, der sonst Malermeister betreut, stimmt etwas
nicht.* (1). Geldwerte Lizenzrechte an bewahrten Softwareprogrammen wurden als Sicherhei-
ten nicht akzeptiert. Offensichtlich sind die Banken nicht in der Lage, Software zu bewerten
und entsprechend zu beleihen, obwohl dies etwa in den USA (blich ist:

> Im umgekehrten Verhaltnis haben sich dazu die Projekterldse entwickelt. Lagen die Kosten fiir ein
durchschnittliches Multimedia-Projekt vor vier bis funf Jahren noch bei rd. 60.000 Mark, sind sie fir
ein vergleichbares Projekt gegenwartig auf ein Drittel dieser Summe gesunken.
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,.ES gibt sehr klare Regeln bei der Entwicklung von Software, daran muft man sich halten, die
sind nachvollziehbar. Aber bei einer Bank kann kein Bankangestellter Softwareentwicklung
Uberblicken. Ich habe das konkret bei der LfA (Bayerische Landesanstalt fiir Aufbaufinanzie-
rung, d.V.) erlebt. Dort hat man mir gesagt, es gabe keinen Bankmitarbeiter, der das versteht,
und deswegen gibt es auch kein Geld..* (J).

Ein anderer Multimedia-Produzent machte die Erfahrung, dal von Banken Kredite leichter zu
erhalten sind, wenn man sich als Werbeagentur ausgibt, statt sich als Software-Entwickler fir
multimediale Anwendungen zu prasentieren.

Zahlreiche Grunder stellten den negativen Erfahrungen mit Banken in Deutschland die Koope-
rationsbereitschaft und die fachliche Kompetenz der Finanzgesellschaften in den USA gegen-
Uber und fordern:

,.ES mult mehr Know-how in die Banken. Ich brauche dort Ansprechpartner, die meine Partner
sind. Da sind die Amerikaner weiter. Da gibt es Analysten, die kennen meinen Markt. Die ken-
nen meine Hauptwettbewerber. In Deutschland wird statt dessen mir die Frage nach meinen
Hauptwettbewerbern gestellt ... ().

In den USA wird Software als Sicherheit akzeptiert. Risikokapital ist sehr viel leichter zu be-
kommen. Die Bankhd&user spielen dort eine aktive Rolle bei Multimedia-Griindungen:

,.In den USA sagen sich Finanzgesellschaften, 20 Prozent der Unternehmen tberleben, 80 Pro-
zent des Kapitals kénnen sie gleich abschreiben. Aber diese 20 Prozent reif3en es raus. Diese
Mentalitat ist bei deutschen Bankern absolut selten.* (F).

Bei der Inanspruchnahme 6ffentlicher Férdermittel entspricht nach Ansicht der Gespréachspart-
ner der zu leistende Aufwand nicht dem Ertrag. Die vom Antragsteller aufzubringenden Sicher-
heiten (Birgschaften) ubersteigen haufig die Férdersumme um ein Mehrfaches, und das An-
tragsverfahren bindet viel Energie und Arbeitskraft, die in der Griindungsphase besonders
knapp ist. Es wird als z&h, zeitintensiv und vom Ergebnis her unzulanglich empfunden:

,»Wenn man Glick hat und bekommt zwei Jahre spéter das Geld genehmigt, mu man es ver-
steuern. Entweder man ist in zwei Jahren pleite — das kann sehr schnell gehen —, oder man ist
in den schwarzen Zahlen. Wenn Sie pleite sind, dann brauchen Sie das Geld nicht mehr; wenn
Sie in den schwarzen Zahlen sind, missen Sie von den 100.000 Mark 66.000 Mark abftihren.
Dann komme ich doch lieber mit Kunden klar, denen ich etwas verkaufen kann.* (U).

Fur die meisten Existenzgriinder gilt deshalb, was ein Geschaftsfiihrer so ausdriickt: ,,Bei der
Finanzierung ist es so: BloB keine 6ffentlichen Gelder. Offentliche Gelder wirken lahmend.*
(A). Allerdings, so berichtet ein Geschéftsfuhrer, sei der Businessplan, den er zur Antragstel-
lung beizubringen hatte, ihm in der spateren Startphase des Unternehmens sehr hilfreich gewe-
sen.

Verschiedentlich sind Familienmitglieder und Freunde in die von den Banken nicht gefillte
Finanzierungsliicke gesprungen und haben private Mittel zur Verfugung gestellt, ohne die eini-
ge der Multimedia-Unternehmen die ersten Monate nicht iberstanden hatten:

,»Wir hétten es wahrscheinlich nicht Gberlebt, wenn wir nicht private Finanziers gehabt héatten.

Wir sind eine GmbH mit mehreren Gesellschaftern und einem Stammkapital von 500.000 Mark.

Wenn wir dies nicht gehabt hatten, hatten wir auch die Durststrecken oder Durchhanger nicht
tberstanden. ... Wir kdnnen uns gliicklich schatzen, daf} wir im Grunde ein ohne Banken finan-
ziertes Unternehmen sind. Das ist ganz, ganz wichtig.* (F/U).

Diejenigen, denen Banken und Verwaltung keine Unterstlitzungen zuteil werden lie3en, ver-
weisen selbstbewul3t darauf, auch ohne fremde Hilfe die Anlaufschwierigkeiten iberwunden zu
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haben. Man lobt die Marktkrafte und setzt nun erst recht auf sie. Und man bekréftigt, da man
bei Banken, Politik und Verwaltung nicht ein zweites Mal als Bittsteller auftreten werde. Das
Vertrauen inshesondere in Politik und Verwaltung hat durch die Griindungserfahrungen erheb-
lich gelitten.

Die wesentlichen Multimedia-Grindungen scheinen abgeschlossen zu sein. GroRRe Verénderun-
gen unter den Multimedia-Unternehmen werden nicht erwartet:

,»Auf dem Gebiet der Unternehmen, die einen Fokus haben wie wir, ndmlich langfristig grole
Kunden zu betreuen, wird sich an Neugriindungen nicht mehr viel abspielen. Eher kommen
Allianzen zustande, oder grofie Unternehmen griinden selber eine Multimedia-Tochter.* (F).

4.4.2 Marktentwicklung — Veranderungen und Erwartungen

Eine systematische Marktbeobachtung findet bei keiner der befragten Multimedia-Agenturen
statt; am ehesten noch bei den groRen Produzenten. Dennoch glauben alle, daf sie die wesentli-
chen technischen und Branchenentwicklungen mitbekommen. Dabei sind periodische Verof-
fentlichungen des Munchner ,,Hightext*“-Multimediafachverlags (Zeitschrift und Internet), an-
dere Fachpublikationen sowie die Informationen des deutschen Multimedia-Verbandes (dmmv)
hilfreich. Wichtiger noch sind ihnen die regelmaRigen Kontakte zu den Kunden, informelle
Treffen mit anderen Akteuren der Branche sowie die vielen beruflichen und privaten Ge-
sprachskontakte, die die Mitarbeiter der Unternehmen mit ihren Fachkollegen aus der Multime-
dia-Szene haben.

Der Multimedia-Sektor, so die Ubereinstimmende Meinung, hat zu Anfang dieses Jahrzehnts
eine steile Entwicklung genommen, die seit ein, zwei Jahren etwas abflacht. Auch fir die Zu-
kunft wird weiteres Wachstum erwartet und mit weiterer Marktexpansion gerechnet. Nicht alle
Multimedia-Unternehmen waren aber gleichermalien erfolgreich. Einige bereits in den 80er
Jahren gegruindeten Betriebe muBten in den Jahren 1993 und 1994 Auftragseinbriiche verkraf-
ten (F, N). Als Ursache wird vermutet, daR aufgrund der nachlassenden Konjunktur 1992/93
und des massiven Beschéftigungsabbaus auch der Bedarf nach Firmenprasentationen und Wei-
terbildungsprogrammen nachlief3, aber auch die anfangliche CD-ROM-Euphorie Dampfer er-
hielt, obgleich sich das Internet noch nicht durchgesetzt hatte (N). Vermutlich hat der Grinder-
boom 1993 bis 1995 bei den ,,etablierteren* Multimedia-Unternehmen zu Auftragseinbuflen
gefiihrt.

Auch die Kundenwiinsche haben sich geéndert. Wéhrend vor drei, vier Jahren tiberwiegend
CD-ROM-Projekte gewlinscht wurden, richtet sich die Nachfrage inzwischen sehr stark auf
Internet-Auftritte. Auch das Anforderungsniveau hat sich geéndert. Vor finf Jahren war bei den
Kunden noch kaum Know-how mit Multimedia-Projekten vorhanden, die Mdglichkeiten des
neuen Tragermediums noch nicht erkannt. Oftmals wurden preisglnstige Anbieter (Ein-Per-
sonen-Unternehmen und auch Studenten) mit der Erarbeitung von Teillésungen beauftragt.
Einer lieferte das Design, ein anderer die Programmierung, ein Dritter war fiir das Hosting zu-
standig. Unprofessionelle und haufig inkompatible Losungen waren die Folge. Die Kleinstun-
ternehmen, haufig mit der Aufgabe Uberfordert, verschwanden schnell wieder vom Markt, so
dal? auch faktisch kein Kundenservice garantiert werden konnte.

Inzwischen haben die Unternehmen das Internet als ein eigenstdndiges Medium mit einer eige-
nen Prasentations- und Nutzungslogik anerkannt. ,,Heute kénnen alle mitreden. Die grofRen
Unternehmen wissen, wohin der Hase lauft* (F). Die meisten Unternehmen haben eine Vor-
stellung von ihrem Internet-Auftritt und verlangen eine professionelle Dienstleistung aus einer
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Hand. Sie verstehen das Internet als zusatzlichen Geschaftskanal, flr den sie ein Nutzungskon-
zept erwarten und eine langerfristige Betreuung benétigen.

Aus den Gesprachen gewinnt man den Eindruck, daf3 sich die einzelnen Unternehmen wie auch
die gesamte Branche zur Zeit in einer Phase der Konsolidierung und Neuorientierung befin-
den. Der Anfangsboom ist vorbei, die Chancen der ,,Multimedia-Griinderzeit“ sind von den
Unternehmen mehr oder minder erfolgreich wahrgenommen worden. Nun etablieren sich ,,nor-
male“ Marktverhaltnisse zwischen Anbietern und Nachfragern. Einige sehen das Erfordernis
eines 6konomischen Branchenkonsens’: ,,Die Branche sucht momentan nach einem Geschéafts-
modell*“. Als unzureichend werden die Gestaltung der Preissysteme und die ErschliefSung von
optimalen Vertriebswegen angesehen.

Einige Gesprachspartner begreifen die Konsolidierungsphase auch als Chance, ihr in der
Boomphase ,,naturwiichsig” expandiertes Unternehmen zu reorganisieren, d.h. die betrieblichen
Organisationsstrukturen an die inzwischen eingetretenen Gegebenheiten anzupassen und die
Unternehmensziele neu auszurichten. Ein Geschéftsfiihrer sieht sein Unternehmensziel im
Wachstum im Bestand“'®, also weiteres Umsatzwachstum bei gegebenem Personal (F). Unter-
nehmensstrategisch soll ein Wandel von der Quantitét zur Qualitat erfolgen. Die Multimedia-
Unternehmen mdchten sich zukinftig auf eine Klientel konzentrieren, die langfristig und inten-
siver als bisher betreut werden soll. Das schlie8t mit ein, daR man zukunftig den einen oder
anderen Kunden nicht mehr annehmen wird.

Trotz positiver Geschéaftsentwicklung verspiren die Multimedia-Produzenten einen sich all-
mahlich erhdéhenden regionalen und tberregionalen Konkurrenzdruck insbesondere gegentiber
Multimedia-Anbietern, die in gleichen Produkt- und Dienstleistungssegmenten tatig sind:

,»Wenn wir einen starken Wettbewerb haben, und wenn wir in einer Ausschreibung stark
kampfen missen, dann bewegt sich das nicht allein auf dem Munchner Sektor, dann sind starke
Mitwettbewerber bundesweit vertreten. Ich sehe das iberhaupt nicht regional eingegrenzt.*

(F).

Der sich verscharfende Wettbewerb erhalt zudem eine Miinchen-spezifische Note dadurch, daf}
unter den innovativen Konkurrenten ein zunehmend groRerer Teil auf dem regionalen Minch-
ner Markt auftaucht:

,»-Wenn wir im direkten Wettbewerb stehen, merken wir schon, wenn neue, wirklich interessante
Mitwettbewerber dabei sind, die wir bislang noch nicht kannten. Diese kommen immer haufiger
aus dem Munchner Raum.* (F).

Ein Teil des Konkurrenzdrucks kommt von den grofRen Werbeagenturen, die eigene Multime-
dia-Abteilungen aufbauen. Wenngleich diese zu Anfang nur Uber einen kleinen Mitarbeiterstab
verfiigen, wird diese Entwicklung von den Multimediaproduzenten nicht ohne Sorge beobachtet
(J). Denn die Konkurrenz sorgt fur enger werdende Verteilungsspielrdume. Finanzierungs-
probleme zeichnen sich ab:

,.Die Wachstumsfinanzierung muf anders geregelt werden. Software kann nur noch schwer
finanziert werden, denn es kann vorkommen, daf3 ein ganzes Jahr lang gar nichts passiert. Und
dann? Wie finanzieren Sie die Leute, die daran sitzen, und wie finanzieren Sie die Maschinen,
die Sie bendtigen? Ein Arbeitsplatz kostet im Jahr 200.000 Mark. Dann haben Sie aber noch

8 Unter den befragten Unternehmen fiel nur eines auf, das in der Vergangenheit einen drastischen Ex-
pansionskurs gefahren ist und dies auch weiter fortzusetzen gedenkt. Der Geschaftsfilhrer kann sich
vorstellen, dal’ ein Multimediaunternehmen bis zu 200 Mitarbeiter haben kann, wenn die Dienstleis-
tungen — ,,alles aus einer Hand* — im eigenen Hause erstellt werden sollen.
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nicht die Creme de la créeme. Der Mitarbeiter verdient 80.000 Mark, der Rest ist daftr, daf
dieser irgendwo sitzen kann und einen Computer und die nétige Infrastruktur hat.* (A)

Zahlreiche Multimediafirmen erwarten, dal3 hohere Investitionen auf sie zukommen werden,
und betreiben schon jetzt Zukunftsvorsorge. Der zusatzliche Finanzierungsbedarf wird auf ver-
schiedene Weise zu decken versucht; entweder Gber die Aufnahme von Risikokapital (Venture
capital), die Mithineinnahme eines weiteren Partners (Gesellschafter), durch Verkauf an ein
anderes Unternehmen (haufig sind es Verlage) oder durch den Gang an die Borse mit Anderung
der Rechtsform (,,kleine AG*):

,-Multimedia ist schon eine sehr schnelle Branche. Wenn wir in manchen Bereichen mehr Geld
hatten, dann kénnten wir jetzt schon zeigen, wo man in der Zukunft hin kann. Jetzt missen wir
halt in anderen Sparten das Geld verdienen, um es in die Entwicklung zu stecken. Venture ca-
pital ist deswegen ein interessanter Weg, weil man dartber Geld bekommt, um es in die Ent-
wicklung stecken zu kénnen.* (J).

Es wird erwartet, dal der Multimediamarkt weiterhin expandieren wird, allerdings in modifi-
zierter Form. Angesichts eines globaler werdenden Wettbewerbs werden die Multimedia-
Produzenten sich spezialisieren und Produkt- und Dienstleistungsnischen besetzen. Bei den
Offline-Anwendungen (auf CD-ROM) wird ein weiteres moderates Wachstum erwartet’, so-
fern es gelingt, auf internationalen Markten FulR zu fassen. Auf dem Online-Sektor (Internet
bzw. Intranet) wahnt man sich erst am Anfang einer Entwicklung:

,.-Der Markt Internet wéachst noch so rasant, schneller als die Branche. Der Bedarf bricht der-
zeit zwar etwas ein, aber wir sagen, es geht eigentlich erst jetzt richtig los. Von daher muf3 man
sich noch nicht so stark abgrenzen und befiirchten, da man keine Arbeit mehr bekommen wird.
Es ist eigentlich fiir jeden noch gentigend Arbeit da.* (F).

Als aussichtsreichste Geschéftsfelder werden der Business-to-business-Bereich (die geschéftli-
che Kommunikation der Unternehmen untereinander), das Informationsmanagement tber das
Intranet (die Gestaltung des Informations- und Kommunikationsprozesses innerhalb der Unter-
nehmen) und die Dienstleistungsprésentation von Unternehmen im Internet angesehen. Dem E-
Commerce (Geschaftsabwicklung zwischen Anbieter und privatem Endverbraucher) werden
auf absehbare Zeit deutlich geringere Chancen eingeraumt.

Bei insgesamt positiven Zukunftsaussichten werden weitere Multimedia-Grindungen erwartet,
die sich vor allem in Online-Nischen etablieren werden:

,»Aber auch hier gilt das Quantitatsproblem: Der Kuchen teilt sich immer weiter auf. Es gibt
auf einigen Sektoren viele kleine Unternehmen, die wollen nicht groRer sein als ein, zwei oder
drei Personen. Diese bedienen eine spezielle Zielgruppe. Fiir die zahlt eher die Quantitat; die
machen eher kleinere Auftritte und wollen sich auf diesem Sektor begntgen. ... Die Zahl der
Unternehmen ist noch nicht abzusehen. Aber ich erwarte, daR es noch mehr werden.* (F).

17" So wird erwartet, daR der Datenbankbereich mit sehr groRen Datenbestanden auch zukiinftig und
maglicherweise intensiviert auf CD-ROM geliefert werden und das Update (ber das Internet erfolgt.
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4.5 Arbeitsformen, Beschaftigungsstruktur und Qualifika-
tionsanforderungen

45.1 , Feste“ und , freie”“ Mitarbeiter

Wie in der Medienwirtschaft iblich, so beschéaftigen auch die Multimedia-Unternehmen einen
tiberdurchschnittlich hohen Anteil sogenannter freier Mitarbeiter. Im Raum Muinchen waren
1997 neben 3.300 ,,festen” weitere 1.430 ,,freie* Mitarbeiter beschaftigt (vgl. Abbildung 3).
Anders ausgedriickt: Auf 10 ,feste* kommen vier ,,freie* Mitarbeiter. L&t man die Software-
firma Oracle mit ihren 1.300 festangestellten Beschéftigten unberiicksichtigt, erhalten die ,,frei-
en” Mitarbeiter ein noch hdheres Gewicht. Dann stehen 2.005 festen Mitarbeitern 1.430 ,,freie
Mitarbeiter” gegeniiber. Das Verhaltnis betrdgt dann zehn Feste zu sieben Freien.

Tendenziell haben die grolReren Multimedia-Produzenten festangestellte Mitarbeiter, wahrend
die kleinen Unternehmen ihren Mitarbeiterstab oftmals vollstandig durch freie Mitarbeiter rek-
rutieren. Hinter der Dualitat von festen und freien Mitarbeitern verbirgt sich eine tatsachlich
sehr viel differenziertere Beschéftigungsstruktur. Es gibt vollzeit- und teilzeitbeschaftigte Fest-
angestellte; es gibt freie Mitarbeiter mit einer VVollzeittatigkeit in einem Unternehmen (,,feste
Freie*); es gibt freie Mitarbeiter, die teilzeit- bzw. stundenweise beschaftigt sind, von denen
wiederum einige bei anderen Multimedia-Unternehmen arbeiten. Es gibt sowohl festangestellte
als auch freie Mitarbeiter, die Telearbeit praktizieren. Sie arbeiten Giberwiegend zuhause und
kénnen liber Datenleitungen bei Bedarf auf die Dateien und Rechnerleistungen des Unterneh-
mens zuriickgreifen und auch ihre Arbeitsergebnisse dariiber abliefern. In unregelméRigen Ab-
standen finden Koordinierungsgespréche statt. Ein Mitarbeiter schildert die Arbeitsweise so:

,.Im richtigen Projektgeschéft mit unseren festen Freien telefonieren wir finf bis zehnmal am
Tag. Aufgaben sind nicht so leicht wegzugeben, indem man sagt: Erledige das mal! und dann
kommt der Mitarbeiter in einer Woche wieder. Es sind immer viele Abstimmungen und ein kon-
stanter Kontakt notig. Das geht tber Telefon, eMail oder ISDN. Trotzdem ist die Face-to-face-
Kommunikation durch nichts zu ersetzen. Deshalb sind sie zu 50 v.H. ihrer Zeit bei uns oder
wir bei ihnen, weil man etwas direkt miteinander besprechen muf.* (F).

In den Unternehmen besteht keine einheitliche Auffassung dariber, was ,,feste* und was ,,freie*
Mitarbeiter sind. Einige Unternehmen z&hlen diejenigen zu ihren festen Mitarbeitern, die sie
sozialversicherungspflichtig angestellt haben, und zu den freien Mitarbeitern jene, mit denen
sie Honorar- bzw. Werkvertrage abgeschlossen haben oder die aus anderen Griinden nicht sozi-
alversicherungspflichtig beschéftigt sind. Fir andere Unternehmen sind diejenigen ihrer Be-
schaftigten feste Mitarbeiter, die ausschliellich fur sie (auch auf Honorarbasis) beschaftigt sind,
und jene sind freie Mitarbeiter, die neben der Tatigkeit fur ihr Unternehmen auch noch fir an-
dere Unternehmen arbeiten. Angesichts dieser unterschiedlichen Auffassungen kénnen die An-
gaben in den einschlagigen Handbiichern (Multimedia-Jahrbiicher) Gber die freien Mitarbeiter
Doppelzéhlungen enthalten. In der Regel liegt das Arbeitszeitvolumen eines freien Mitarbeiters
unter dem eines festangestellten Vollzeit-Mitarbeiters. Ein Geschéftsfiihrer sagt, dal er bei
seinen freien Mitarbeitern mit dem Faktor 0,2, 0,3 oder 0,5 rechnet, ein freier Mitarbeiter also
ein Finftel, ein Drittel oder die Halfte der Arbeitszeit einer VVollzeitkraft einbringt.

Die Grunde dafiir, ob Mitarbeiter ,,fest” oder ,,frei* beschéftigt werden, sind sowohl beim Un-
ternehmen als auch beim Mitarbeiter zu suchen. Mit der Beschaftigung von Honorarkréften
kénnen die Unternehmen bei schwankender Auftragslage ihre Fixkosten-Risiken auf die freien
Mitarbeiter Gberwélzen. In der Regel werden Aufgaben, die Koordinationsféhigkeit und Konti-
nuitdt verlangen (Projektleitung und Projektsteuerung/Monitoring), an festangestellte Mitar-
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beiter Ubertragen. Ebenfalls festangestellt werden Mitarbeiter, die Auftrage beim Kunden ak-
quirieren und sie dem Produktionsteam vermitteln — eine Aufgabe, die aufgrund unterschiedli-
cher Denk- und Ausdrucksweisen von Kunden und Produktionsteam grof3e Synchronisations-
leistungen im Multimedia-Unternehmen erfordert.

4.5.2 Arbeitszeiten

Einige Unternehmensgrinder erklarten, ,,rund um die Uhr zu arbeiten, was sie zwar in dieser
Weise nicht von ihren Mitarbeitern verlangen, von denen sie aber Entgegenkommen erwarten.
Mit wachsender GroRe orientiert sich ein Multimedia-Unternehmen an dem geregelten Acht-
Stunden-Tag (mit Gleitzeit), was die Beschaftigung sozialversicherungspflichtiger Mitarbeiter
erleichtert:

,.Wir orientieren uns eindeutig an der Kernarbeitszeit — arbeiten 8 bis 9 Stunden am Tag, je
nachdem wie flexibel wir uns an Aktionen des Kunden, an Deadlines halten missen. Dies kann
sich nach oben oder unten gewaltig verschieben. Wir hatten Zeiten, da rauschte es Tag und
Nacht einschlieBlich des Wochenendes. Wir haben aber auch die Erfahrung gemacht, dai —
wenn es wieder ruhiger wurde — diejenigen, die sehr intensiv in die Arbeit integriert waren,
sich auch selbsténdig den Freitag frei schaffen. Wir sind darin nicht festgelegt.* (F).

Die Vereinbarung von Kernarbeitszeiten ist notwendig, um die Anwesenheit der Mitarbeiter
und damit eine kontinuierliche Projektteamarbeit zu sichern. Darlber hinaus haben die Mitar-
beiter groRe Freiheiten bei ihrer Arbeitszeitgestaltung, wenn sie andererseits Bereitschaft zei-
gen, bei verstarktem Arbeitsanfall sich intensiver einzusetzen. So berichtet ein Geschéftsfuhrer,
dal? ein Teil seiner Mitarbeiter erst am Nachmittag und die Hardliner unter den Programmierern
(,,freaks*) erst am Abend erscheinen, dafr aber bis in den friihen Morgen durcharbeiten und
den Arbeits“tag” in einem Friihstlckscafé beenden.

Ein Geschaftsflhrer sagt: ,,Die Arbeitszeit in unserem Unternehmen liegt schon Gber dem nor-
malen Pensum, aber ich versuche, die Mitarbeiter weitgehend zu verschonen. Generell sind die
freien Mitarbeiter hinsichtlich der Arbeitszeit flexibler*“(U). Ein anderer Geschéftsfuhrer er-
wartet von seinen Mitarbeitern mehr: ,,Ich arbeite sieben Tage die Woche. Die anderen Mitar-
beiter arbeiten auch sehr viel, aber nicht ganz so viel wie ich. Das ist noch nicht so, wie ich mir
das vorstelle.” (A).

Eine Ursache fir die unregelmaRige und oftmals langere Arbeitszeit liegt darin, da sich nicht
von vornherein festlegen laRt, wie lange Problemlésungen bendtigen. Dies gilt sowohl fiir den
kreativen, konzeptionellen Bereich als auch fir die Entwicklung/Programmierung. Das liegt
manchmal an der Tagesform der Mitarbeiter, ,,zu 99 Prozent” aber an den Kunden, die oftmals
neue Anforderungen stellen und neue Informationen liefern. Dies hauft sich z.B. vor Messen
wie der CeBIT.

Zu den Mitarbeitern, die nicht im Unternehmen, sondern daheim tétig sind, gehdren hauptséach-
lich solche Personen, die eigenstandig und kreativ an Konzeptions- und Entwicklungsaufgaben

arbeiten. Dazu gehéren die Programmierer sowie Redakteure und Drehbuchschreiber fur Spiele,
Préasentationen, elektronische Lexika und sonstigen Wissensvermittler.

Fur Tétigkeiten, die nicht regelméRig anfallen, sondern projektabhangig nur zu bestimmten
Zeiten erledigt werden mussen, etwa 3D-Animationen, Grafik, Videoeinbindungen etc., werden
freie Mitarbeiter eingestellt oder diese Arbeiten nach aufien vergeben. Einige darin erfahrene
Unternehmen haben mit diesen Spezialisten (mindliche, selten schriftliche) Vereinbarungen
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getroffen, dal sie dem Multimedia-Produzenten flr ein bestimmtes Jahresarbeitsvolumen (z.B.
acht Monate) zur Verfiigung stehen, tber ihre restliche Zeit aber frei verfigen kdnnen.

Auch seitens der Mitarbeiter gibt es haufig den Wunsch, nicht in ,,feste” Arbeitsverhaltnisse
(sozialversicherungspflichtige Beschaftigung) eingebunden zu werden. Abgesehen davon, dal
héufig jungere, ungebundene Mitarbeiter mit der Honorarzahlung die Mdglichkeit erhalten,
Steuern und Sozialversicherungsabgaben zu vermeiden, besteht fur viele in der echten freien
Mitarbeitertatigkeit der Anreiz, den Arbeitsplatz ggf. schneller wechseln zu kénnen, wenn sich
anderswo angesichts der Branchendynamik bessere Konditionen bieten. Hochqualifizierte Spe-
zialisten wiederum, etwa auf dem Gebiet der Programmierung, der 3D-Animation, der Grafik
u.a., haben bei freiberuflicher Tatigkeit erheblich bessere Erwerbschancen und Arbeitsgestal-
tungsmdglichkeiten als in einem festangestellten Arbeitsverhaltnis.

Einige Gesprachspartner sind nicht frei von der Befurchtung, daf Gber die zeitweise Beschéfti-
gung von freien Mitarbeitern ihr spezielles Unternehmens-Know-how in andere Unternehmen
abflieBen kann. Deshalb werden diese Mitarbeiter ,,nicht in den Key-Bereichen des Unterneh-
mens eingesetzt* (J), auf eine Mitarbeit dieser Spezialisten will und kann man aber generell
nicht verzichten. Einigen schwebt vor, sollte das Unternehmen weiter wachsen, den einen oder
anderen dieser ,,Freien“ fest im Betrieb anzustellen.

4.5.3 Mitarbeitersuche — die Bedeutung des regionalen Arbeitsmarktes

Wie finden die Unternehmen ihre Mitarbeiter? Die meisten Firmen nutzen alle zur Verflgung
stehenden Akquisitionswege: Uber Anzeigen in der tiberregionalen Presse (z.B. die Suiddeut-
sche Zeitung und in Fachmagazinen), tber personliche Bekanntschaften (Mundpropaganda),
tber den Stellenaushang an Hoch- und Fachhochschulen (fur Praktikantenstellen) ber das Ar-
beitsamt sowie ber die eigenen Internet-Homepages: ,,Manche schicken Blindbewerbungen,
andere schauen auf die Stellenangebote auf unserer Internetseite. Das ist das, was ich lieber
mag.““(J).

GroRe Schwierigkeiten bereitete es einigen Unternehmen zu Anfang, geeignete, qualifizierte
Mitarbeiter zu finden. In anderen Fallen gab es schon vor Startbeginn Kontakte mit zwei, drei
Personen, die bei Unternehmensgriindung dann als Mitarbeiter eingestellt wurden. Ein Ge-
schaftsflhrer berichtet von guten Erfahrungen mit dem Arbeitsamt, das ihm zehn Bewerber zur
Vorstellung schickte, unter denen tatsachlich auch die richtige Person dabei war. Andere Ge-
spréachspartner &ullern erhebliche Vorbehalte gegeniiber der Personalrekrutierung tber das Ar-
beitsamt. Sie meinen: Wenn jemand in die ,,boomende* Multimediabranche am Standort Min-
chen will und beim Arbeitsamt registriert ist, ist die Person entweder nicht qualifiziert oder hat
keinen Ehrgeiz, einen Arbeitsplatz zu finden. Auf solche Mitarbeiter verzichtet man.

Zu Anfang haben die meisten Multimedia-Produzenten ihre Mitarbeiter haufig Uber Inserate
gesucht und damit auch Erfolge gehabt. Der Geschaftsfihrer eines gréReren Hard- und Soft-
wareentwicklers fir Videoschnittechnik erldutert, wonach das Unternehmen Bewerber taxiert:

,»Wenn man Personal fiir den EDV-Entwicklungsbereich Uber Anzeigen sucht, dann hat man zu
hohe Streuverluste. Die Leute haben z.B. abwegige Vorstellungen, was man als erfahrener
Windows-Entwickler bekommt. Wenn die nicht schon mit 14 Jahren angefangen haben, sich auf
dem Gebiet umzutun, bedeutet das flr uns, daR der nie Interesse daran gehabt hat. Mit interes-
santen Kandidaten miissen Sie noch uber den C-64 reden kdnnen. Wir achten auf Leute, die
schon einmal einen eigenen Betrieb gehabt haben, die also selbstandig arbeiten kénnen, und
auf Leute, die mit ihrem eigenen Geschaft gescheitert sind, weil es ihnen auf der kaufméanni-
schen Seite gefehlt hat. Diese sind technisch oft unheimlich toll. Solche Leute hehmen wir ger-
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ne, weil die grofRen Respekt davor haben, dall man ihnen die kaufménnische Seite abnimmt.*
.

Inzwischen haben sich die Formen und Strategien bei der Personalsuche etwas geandert. Jedes
Multimedia-Unternehmen hat mittlerweile seine Prasentations-Homepages im Internet, auf
denen auch Stellen ausgeschrieben werden. Die Uber das Internet erfolgende Kontaktaufhahme
signalisiert den Geschaftsleitern, dall der Bewerber das Medium selber nutzt und beherrscht.
Der Anfrager gehort damit zum engeren Kreis der Kandidaten.

Uber die Personalsuche im Internet erweitert sich das geographische Rekrutierungsfeld fiir die
Unternehmen. Immer mehr Bewerbungen kommen aus entfernteren Regionen Deutschlands
oder aus dem Ausland. Entsprechend durchsetzt sich der Mitarbeiterkreis zunehmend mit Per-
sonen, die nicht aus dem stidbayerischen Raum stammen, worauf anfangs Multimedia-Produ-
zenten Wert gelegt hatten, weil sie Ortskenntnisse und vor allem Kenntnisse der Mlnchner
Multimedia-Szene mitbrachten. Einige Gesprachspartner merken an, daf ein Teil ihrer ange-
stammten Kunden (Unternehmen) am Standort Minchen bevorzugt mit Personen verhandeln,
die das bayerische Idiom beherrschen.

Fur Mitarbeiter von auferhalb bieten die attraktiven Freizeitwerte Miinchens und seines Um-
lands (weiche Standortfaktoren) grofe Anziehungskraft. Nur wenige lassen sich von den hohen
Lebenshaltungskosten abschrecken. Die ,,Mundpropaganda“ ist flr viele Unternehmen bei der
Personalsuche ein nach wie vor probates Mittel. Die Multimedia-Mitarbeiter kennen viele Ak-
teure und Fachkollegen in der Branchenszene, einige haben ggf. schon in Projekten zusammen-
gearbeitet.

Wenngleich es regelmaBig Veranderungen im Mitarbeiterkader gibt, mdchten die meisten Ge-
spréachspartner aber dies nicht als Personalfluktuation bezeichnet wissen. Selbst unter den freien
Mitarbeitern IaRt sich keine hohe Fluktuation erkennen, weil gute Erfahrungen in der Zusam-
menarbeit dazu fihren, da Unternehmen beim néchsten Projekt wieder auf bewéhrte Mitar-
beiter und Kooperationspartner zurtickgreifen.

Einige Unternehmen wiinschen sich gar eine héhere Frequenz beim Mitarbeiterwechsel. Sie
erhoffen sich dartiber aktuelle Kenntnisse (iber den Stand der Multimedia-Technik in der Bran-
che. Eine Verbreitung dieses Wissens komme nicht nur dem eigenen Unternehmen, sondern der
gesamten Branche zugute.

Andere Unternehmen berichten hingegen von schwankender Beschaftigungsentwicklung, und
zwar sowohl bei den festen als auch bei den freien Mitarbeitern, weil nicht die richtigen Leute
zusammenarbeiten. Offensichtlich gelingt es den Unternehmen nicht immer, teamféhige Mitar-
beiter zu finden, so daBR Reibungsverluste vermieden werden:

,,Man macht halt in Deutschland immer wieder den Fehler, dal} man Teams um einen Bastler
herum bildet. Dann wird das Produkt nie fertig.* (A).

Fur einige Unternehmen wurde in den vergangenen Monaten, flr andere schon friiher ein Per-
sonalengpal? bei Programmierern spurbar. Derzeit sind Programmierer die am meisten ge-
suchten Multimedia-Mitarbeiter. Nachfrageseitig liegen die Griinde fur den Engpal} im derzei-
tigen groRBen Bedarf der Firmen bei der Programmumstellung auf den EURO, bei der Lésung
des ,,Jahr-2000-Problems* und bei ihrem Drang zu Internet-Auftritten. Angebotsseitig ist,
nachdem in den 70er und 80er Jahren die Berufsausbildung zum Programmierer stark propa-
giert wurde, mit dem Aufkommen von benutzerfreundlicher Standardsoftware der Programmie-
rer nicht mehr so gefragt gewesen. Im gegenwartigen Multimediaboom mit seinem Bedarf nach
kundenorientierten, angepafiten Softwareapplikationen wird der Programmierer wieder ver-
starkt bendtigt. Am begehrtesten ist der Typus des ,,Teamplayer, der auch wahnsinnig gut tif-
teln kann“ (O), wenngleich auch sehr selten, weil ,,Programmierer sehr haufig nur in die Pro-
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grammierung verliebt sind.*“(O). Akademische Informatiker, die mit Software-Hochsprachen
wie Pascal, C+ und C++ ausgebildet wurden, haben in der Regel kein Interesse daran, sich
multimedial weiterzubilden. Ein Gesprachspartner berichtet, dal es ihm erst nach einem Jahr
gegluckt sei, einen Programmierer zu bekommen, nachdem er zahlreiche Stellenanzeigen ge-
schaltet, Headhunter beauftragt und mit der Stellenausschreibung als T-Shirt-Applikation selber
auf Messen geworben habe.

4.5.4 Geringes Durchschnittsalter der Beschaftigten

Multimedia ist eine junge Branche mit jungen Unternehmen und einem Durchschnittsalter der
Beschéftigten, das unter dem vieler anderer Branchen liegt. Das Gros der Multimedia-
Mitarbeiter ist zwischen 20 und 30 Jahren alt, das Alter der Unternehmensgrinder liegt meis-
tens zwischen 30 und 40 Jahren. Die Unternehmen verlangen von ihren Mitarbeitern Kreativi-
tat, Einsatzbereitschaft, Bereitschaft zu unkonventioneller Arbeitsweise, Erfahrungen im Um-
gang mit dem PC und Neugierde, um sich standig neue Kenntnisse aneignen zu wollen. Diese
Eigenschaften bringen vor allem junge Mitarbeiter mit. Fahige Programmierer sind selten tber
30 Jahre alt; einige von ihnen, von denen die erfolgreichsten — vom Typus ,,Computerfreak* —
als ,,genial* bezeichnet werden, kdnnen auch weit tiber 30 Jahre alt sein. Ein Geschaftsfihrer:

,,.unser Durchschnittsalter liegt bei 32 Jahren. In der Entwicklung sind die Leute aber jinger.
Das ist z.T. bewuRt so. Wir wollen einen ,Kamineffekt‘, wollen, daR ein paar Altere weggehen
und entsprechend Jiingere nachkommen. Man muf} das machen, um den Wieder-und-wieder-
Effekt durch Esprit zu ersetzen. Bei nach Alter gemischten Teams sind die technischen Losun-
gen sehr gut, weil die Erfahrungen der alteren Mitarbeiter darin einflieen und die Jungen die
witzigen und unkonventionellen Ideen haben.* (1).

Der Geschaftsflihrer eines vor zwei Jahren gegriindeten Unternehmens sorgt sich andererseits,
weil aufgrund des geringen Durchschnittsalters der Belegschaft das Unternehmen zu wenig
erfahrene Mitarbeiter hat. Insbesondere bei der Projektakquisition bereitet dieser Mangel dem
Unternehmen einige Schwierigkeiten.

Einige Gesprachspartner machen sich bereits darliber Gedanken, wie mit zunehmendem Alter
der noch jungen Belegschaft ihre Bereitschaft zu intensivem Arbeitseinsatz erhalten werden
kann. Sie befuirchten, daR durch familiare Ereignisse und andere Lebensentwicklungen deren
Anspriiche an eine ,,normale Arbeit” steigen werden — an weniger beanspruchende Tatigkeit
ohne den Stre, unter dem die meisten Projekte derzeit realisiert werden.

4.5.5 Multimedia - eine Branche fur Frauen?

Der Anteil der Frauen in der Multimedia-Branche unterscheidet sich nicht wesentlich von der
iibrigen (Medien)Industrie'®. Einige Gespréachspartner nennen einen Frauenanteil von 30 bis 50
v.H. — je nach Unternehmensbereich. Grundsatzlich gilt, dal Frauen mehr in kreativen und ge-
stalterischen Bereichen tatig sind, Manner eher in technischen Bereichen. In den , kreativen*
Abteilungen, den Redaktions-, Konzeptions- und Grafikabteilungen kénnen Frauen sogar do-
minieren, in den technischen, den Entwicklungsabteilungen (Programmierung) liegt der Anteil
deutlich niedriger. Hierin ist Multimedia ein Abbild anderer gesellschaftlicher Bereiche.

8 nach Angaben des Hightext-Verlags Miinchen
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In einigen Gesprachen wird angemerkt, dal Frauen sich auf die Bedingungen der Multimedia-

Tatigkeit besser einlassen und sich im Multimediabereich besser durchsetzen kénnen als Mén-
ner. Deshalb erlangen Frauen schnell leitende Positionen, nehmen etwa Projektleiterfunktionen
ein (O).

4.5.6 Veranderte Qualifikationsanforderungen

In der Anfangsphase des Multimedia-Booms legte man wenig Wert auf Mitarbeiter mit forma-
len Berufsabschliissen. Man setzte vielmehr auf Kreativitat, Kénnen und Erfahrung auf den
Gebieten Elektrotechnik/Elektronik/Computertechnik, die man sich auch autodidaktisch ange-
eignet haben konnte. Das fehlende Wissen wurde in der betrieblichen Praxis vermittelt (,,lear-
ning by doing*). Computerfreaks und Tuftler erhielten plétzlich die Chance, aus ihrem Hobby
einen Beruf machen zu kdnnen. Arbeitslose Akademiker, z.B. Lehrer, ohne Anstellungsaussicht
in ihrem Ausbildungsberuf, wurden zu Quereinsteigern in die Multimediawelt. Dies forderte
anfanglich eine Arbeitsweise, die manchmal als ,,strukturiertes Chaos* bezeichnet wird, was
sich verschiedentlich auch auf das multimediale Arbeitsergebnis tbertrug.

Inzwischen stellen die Kunden héhere Anforderungen an Professionalitit und Qualitat der
Multimedia-Produkte, was auch bessere berufliche Qualifikationen der Mitarbeiter verlangt.
Gefordert wird neben beruflichem Kénnen auch Bereitschaft, sich Neues erschlieRen zu wollen,
und Neugierde, um engagiert nach Losungen zu suchen: ,,Umwege erhéhen dabei die Orts-
kenntnis.* Gesucht werden ,,Typen, die denken kénnen, die eine gute Einstellung haben, die
sich zurechtfinden in einer Welt, die im Umbruch ist. (A).

In vielen Gesprach wird betont, da die klassischen Ausbildungsgange, etwa im grafischen
Bereich, zur Multimedia-Gestaltung nicht ausreichen:

,,Man mult mit dem Medium auch umgehen kénnen. Der Grafiker muf3 ein grof3es technisches
Versténdnis von der Machbarkeit seines Entwurfs entwickeln. Im Druck kommen die Farbwerte
exakt so heraus, wie man sie haben wollte. Auf dem Bildschirm mu3 man mit Farben so umge-
hen, dal selbst bei einem miesen Bildschirm oder anderen Voreinstellungen das Bild immer
noch gut kommt. Auch sind Bilder daraufhin auszulegen, daf3 sie nicht immense Ladezeit bend-
tigen. Das sind Zusatzqualifikationen — Leute ,,von der Stange* bringen das nicht mit. Sie mis-
sen Uber ihre Ausbildung selber Interesse am Medium haben.* (F).

Auch die neuen Medienberufsbilder wie Werbe- und Medienvorlagenhersteller, Medienvorla-
gengestalter, Informationsdesigner u.a. entstammen, so wird kritisiert, nach wie vor der Gedan-
kenwelt der Druckindustrie, werden aber fir den Multimediabereich als nicht tauglich gewertet

().

Die meisten Multimedia-Produzenten sind dazu tbergangen, aufgrund der unzureichenden
Vorbildung ihre Mitarbeiter unternehmensintern zu schulen:

,.Um es ganz deutlich zu sagen: Wir bilden die Leute hier im Haus selber aus. Wir wollen ein
gesundes Grundverstandnis. Wir schauen eher nach: Hat der eine Basis? Ist er ehrgeizig? Will
der was machen? Dazu kommen so Tugenden wie Einsatzfreude usw..“ (I).

Einige duBern die Hoffnung, daRl die nachste Grafikergeneration besser auf Multimedia vorbe-
reitet sein wird: ,,Die Themen der Diplomarbeiten von Grafikdesign-Studenten gehen eindeutig
in Richtung Online-Design. Dort werden neue Schwerpunkte gesetzt.* (F).

Es wachst der Bedarf an praxisnahen, speziell fir den Multimediabereich konzipierten Ausbil-
dungsgéngen an den Hoch- und Fachhochschulen sowie an den privaten Aus- und Weiterbil-
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dungseinrichtungen fiir Multimedia. Diese kommen dem Bedarf aber in nur unzureichender
Weise nach. Die Multimedia-Produzenten &uflern daher durchgéngig Kritik an Ausrichtung und
Qualitat der Ausbildung an den insgesamt rd. zehn iberwiegend privaten Multimedia-Aus- und
Weiterbildungseinrichtungen am Standort Minchen. Es wird beméngelt, da3 nicht praxis- und
bedarfsgerecht ausgebildet wird. Haufig werde ein falsches Bild tiber den Beruf vermittelt.
,.Wir haben damit eigentlich nur negative Erfahrungen gemacht. Wir meinen, daf} die Qualifi-
kationen, die dort vermittelt werden, nicht ausreichen.* (F). Ein anderer spricht von einer
,.minderwertigen Form der Qualitatsvermittlung* (G). Vielen Absolventen fehlt die Bereit-
schaft zum unkonventionellen Arbeiten, Teamfahigkeit und auch Kritikfahigkeit (J). Gegen
diese Schulungshauser bestehen erhebliche Vorbehalte:

,.Diejenigen, die diese Umschulungen anbieten, haben zu wenig Erfahrung mit Multimedia und
sind auch zu weit weg von der Materie, auch zu weit weg mit dem Herzen. Die schulen und
sagen: Ich vermittle einen Job. Aber flr diejenigen, die bei uns arbeiten, ist Multimedia nicht
nur ein Job, sondern mehr; die leben das auch.* (F).

Es wird gehofft, daR sich die Ausbildungssituation durch den kirzlich eingerichteten Multime-
dia-Diplomstudiengang an der Universitat Augsburg und die Einrichtung einer Multimedia-
Akademie in Miinchen verbessern konnte (s.u.).

Aber die Schuld an der unzureichenden Qualifikation der Absolventen wird nicht nur in der
Praxisferne der Aus- und Weiterbildungseinrichtungen gesucht, sondern auch in der Geschwin-
digkeit, mit der sich das technische und Verfahrenswissen wandelt. Viele Akteure haben den
Eindruck, daB zwischen der beschleunigten Gewinnung neuen Wissens und dem schrumpfen-
den Verfallszeitraum giltigen Wissens eine immer groRere Kluft entsteht, die dazu fiihrt, dal}
ein Individuum, aber auch ein Unternehmen kaum mehr in der Lage ist, die neuen Entwicklun-
gen nachvollziehen zu kénnen. Ein Geschaftsfihrer bekennt: ,,Die Halbwertzeit von Know-how
ist so dramatisch gesunken, daf3 ich immer das Geflihl habe, ich bin nicht mehr up-to-date.*

(A).

Wenn schon die Multimedia-Hersteller Miihe haben, sich auf dem Stand der Multimedia-
Technik zu halten, haben marktferne Einrichtungen wie Schulungshauser und Akademien so
gut wie keine Chancen, den Multimedia-Trends folgen zu kdnnen:

,».Ich glaube, dal die Entwicklung der Technologie zu dynamisch ist. Es ist schon fir uns als
Produzenten eine absolute Herausforderung, immer auf dem neuesten Stand zu sein. Um so

mehr flr Schulungsunternehmen, auch fiir die Unis oder die Fachhochschulen, die erst recht
nicht hinterherkommen. Darin sehe ich das Hauptproblem: in der Dynamik des Marktes. Die
Schulen erkennen erst auf Stufe zwei, wir erkennen nattrlich fruher, was sich verandert, weil
wir néher dran sind. Dadurch haben wir eine Zeitversetzung in der Wissensanpassung.* (F).

,.ES gibt auch bei den neuen Lehrberufen kein Berufsbild, das unserer Firma entsprechen wr-
de. Das macht auch nichts, weil wir unsere Leute intern ausbilden. Es soll die Ausbildung des
Netzwerktechnikers geben. Nach zwei Jahren haben die darin Auszubildenden dann den Ge-
sellenstatus. Denen wiirde ich aber nie die Verantwortung Uber unser Netzwerk tberlassen; die
werden immer Schrauber bleiben. Fir das Netzwerk brauche ich Top-Leute. In der Regel gebe
ich so etwas auer Haus, z.B. an eine Firma, die auch am Weihnachtsabend zu Dritt kamen, als
wir ein Problem hatten.“(l).
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5 Regionales Netzwerk Multimedia

5.1 Standortbedingungen und Standortbewertungen

Die Voraussetzungen fiir die Herausbildung des Multimedia-Clusters in der Region Miinchen
wurzeln in der Entwicklung Miinchens zu einem modernen Industrie- und Dienstleistungs-
standort. Der ,,Gnade der spaten Industrialisierung* (Strater 1991: 17) und einer gezielten in-
dustriepolitischen Forderung durch Land und Bund ist es zu verdanken, daf? sich moderne, for-
schungsintensive Industrien wie die Luft- und Raumfahrt, der Fahrzeugbau und die EDV-
Branche etablierten. Zahlreiche, vor allem US-amerikanische Elektronik- und Software-
Unternehmen plazierten ihre Deutschland-Représentanzen im Grofiraum Miinchen (Microsoft,
Digital Equipment, Motorola etc.). Rd. ein Drittel aller deutschen Arbeitsplatze der Computer-
industrie befinden sich in Bayern, der Grofteil davon im Raum Miinchen. Im Bereich der elekt-
ronischen Medien liegt der Anteil sogar bei fast 40 v.H.. Die Region Miinchen steht nach dem
Raum London auf Rang zwei der luK-Industrie in Europa (High-Tech-Vision Bayern 1998: 15).
So konnte sich der Raum Minchen unter den bedeutenden deutschen und europdischen Wirt-
schaftsregionen als High-tech-Standort profilieren. Haufig wird das kompakte Elektronikcluster
euphemistisch als ,,Isar Valley* bezeichnet. Der Ausbau einer differenzierten Wissenschafts-,
Forschungs- und Ausbildungslandschaft unterstiitzte die Bildung dieser Fertigungs-
Dienstleistungs-Komplexe (Biehler, Brake, Ramschiitz 1994). Eine regional verankerte und
zugleich global operierende Banken- und Versicherungswirtschaft vervollstandigt das wirt-
schaftliche Ensemble.

Daneben avancierte Minchen zum bedeutendsten Standort der Medien- und Kommunikations-
wirtschaft in Deutschland mit derzeit rd. 120.000 Beschaftigten. Minchen ist nach New York
die zweitgroRte Buchverlagsstadt der Welt, in der neben Zirich der grofite Teil des Buchlizenz-
handels im deutschsprachigen Raum abgewickelt wird, ist nach Berlin die zweitgrofite Zei-
tungs- und nach Hamburg die zweitgrofte Zeitschriftenverlagsstadt in Deutschland und behei-
matet die relativ meisten (6ffentlich-rechtlichen und privaten) Fernseh- und Rundfunksender in
Deutschland. Die Musikindustrie hat in Miinchen einen ihrer Schwerpunkte. In Miinchen wer-
den vor Berlin, Hamburg und Koéln die meisten Kino- und TV-Filme produziert; Filmverleihe
und der Filmlizenzhandel konzentrieren sich ebenfalls in Miinchen. SchlieBlich konnte sich hier
neben Hamburg, Dusseldorf und Frankfurt auch eine bedeutende Werbewirtschaft etablieren
(Strater 1997).

Die z.T. auf eine lange Tradition riickblickende Munchner Medienwirtschaft hat eine mittel-
stdndische Struktur, aus der — in den Dimensionen der Medienwirtschaft — groBunternehmeri-
sche ,,Kerne* herausragen: die Bertelsmann Buch AG, die Burda-Gruppe (Focus, Bunte), der
Stiddeutsche Verlag (mit der Stiddeutschen Zeitung), das Miinchener Pressehaus (mit dem
Minchner Merkur), die Bavaria Filmstudios, der Bayerische Rundfunk und das Bayerische
Fernsehen, das ZDF-Landesstudio, die Kirch-Gruppe (u.a. Deutsches Sportfernsehen, der digi-
tale TV-Sender DF 1, der Verkaufssender H.O.T.) und die damit verbundene ProSieben Media
AG (mit dem TV-Sender Kabel 1). Von den Akteuren der Medienwirtschaft wird selbst auf den
positiven Zusammenhang von Agglomerationsgrofie, raumlicher Nahe, medialer Vielfalt und
urbanem Milieu verwiesen, einem ,,Amalgam verschiedener Standortfaktoren®, die zusammen
ein kreatives, innovatives Milieu schaffen, fiir das die vielfaltigen, miteinander verzahnten Me-
diensparten und das breite Spektrum qualifizierter Arbeitskrafte am Standort den Néhrboden
bilden (vgl. Biehler, Genosko, Sargl, Strater 1998: 43).
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Die grof3en, prosperierenden Fertigungs- und Dienstleistungsunternehmen waren die Ausléser
der Nachfrage nach Multimedia-Diensten: Siemens, BMW, Bertelsmann, Kirch, Allianz, Hy-

pobank und andere Unternehmen hatten Geburtshelferfunktion fur die Multimedia-Branche im
GroRraum Munchen. Der Geschéftsfiihrer sieht sein Unternehmen in Miinchen ansassig, ,,weil
Microsoft, Siemens, Softlab und Oracle am Standort sind.* (A).

5.2 Unternehmensverflechtungen

Die meisten Multimedia-Unternehmen sind eigenstdndige Firmen und haben einen einzigen
Betriebsstandort im Raum Munchen. Etwa jedes flinfte der rd. 150 nachgewiesenen Unterneh-
men ist allerdings unternehmensrechtlich mit anderen Unternehmen verflochten — als abhéngi-
ges (Tochter- oder Beteiligungs-) Unternehmen oder als Muttergesellschaft eines oder mehrerer

Tochterunternehmen resp. Niederlassungen im In- und/oder Ausland.

Abbildung 8 gibt einen Uberblick tiber diejenigen Miinchner Multimedia-Unternehmen, die mit
anderen Unternehmen verflochten sind:

Abbildung 8: Unternehmensverflechtungen von Minchner Multimedia-Unternehmen

Muttergesellschaft
(Beteiligung in v.H.)

Multimedia-Unternehmen

Anteile an
(inv.H.)

Holzbrinck Gruppe, Stuttgart

Activ Consult Multimedia & Trai-
ning GmbH, Miinchen

interACTIV Multimedia Produktion
GmbH, Friedrichshafen (100)
interACTIV Multimedia Akademie
Friedrichshafen GmbH, Friedrichs-
hafen (51)

a.i.m., Miinchen

C-Train, Wien
a.i.m. GmbH Nord, Delmenhorst

AV Software Systems GmbH, Min-
chen

AV SS (P) Ltd., Indien

blaxxun interactive
San Francisco, Kalif./USA

blaxxun interactive AG, Miinchen

McGraw Hill, New York (USA)

BYTE Magazine Sales Office Cent-
ral & Eastern Europe, Miinchen

Cybermind Interactive Europe AG,
Berlin  IHS Information Handling
Services Group Inc., Inverness/GB
(50)

Cybernet Internet-Dienstleistungen
AG, Miinchen

Digital Fusion, Miinchen

Digital Fusion Online, Miinchen

DITEC Informationstechnologie AG,
Villingen-Schwenningen

DITEC Informationstechnologie AG,
Miinchen

Fast Multimedia Holding Inc. Foster
City, Kalifornien/USA (100)

FAST Multimedia AG, Miinchen

Niederlassungen in Italien (50),
Spanien, Finnland (50), Frankreich
(50), GroRbritannien, Griechenland
(50), Benelux
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Muttergesellschaft
(Beteiligung in v.H.)

Multimedia-Unternehmen

Anteile an
(inv.H.)

Industrie- und Handelskammer fiir
Miinchen und Oberbayern, Miinchen

ILTEC International Learning Tech-
nology Center, Miinchen

Target Film GmbH, Miinchen (100)

INTER/AKTION Gesellschaft fiir
Interaktive Medien GmbH, Miinchen

interpersonal-computing GmbH,
Miinchen

IREX Software AG, Waging
PLAN.NET Media

Janet Gesellschaft fiir interaktive
Medien mbH, Miinchen

Niederlassung in Wieshaden

Kartographie Huber, Miinchen

Katikom, Budapest (Ungarn)
Huber & Martner, Moskau

Loewe New Media, Loewe Opta,
Kronach  Matsushita Electric
Industrial Co. Ltd., Osaka/Japan
(48,1)

Loewe Interactive GmbH, Miinchen

mediadesign akademie GmbH, Be-
rufsfachschule Miinchen

Niederlassungen in Augsburg,
Wirzburg, Berlin, Dessau, Erfurt,
Leipzig, Magdeburg

MediaHouse GmbH Agentur fir
Multimediale Kommunikation,
Miinchen

MediaHouse GmbH, Niederlassung
Hamburg

Oracle Corp., Redwood Shores,
Kalifornien/USA (100)

Oracle Deutschland GmbH, Miin-
chen

PICA Information & Management
GmbH, Minchen

PICA Daten & Medien GmbH,
Miinchen

ServicePlan Gruppe, Miinchen

PLAN.NET concept, Miinchen
PLAN.NET media, Miinchen

Siemens AG Miinchen

Siemens Nixdorf Informationssyste-
me AG, Miinchen

Siemens Nixdorf Business Services
GmbH & Co oHG/ Advances Servi-
ces & Media, Miinchen

Target Film & Video Produktion
GmbH, Minchen

INTER/AKTION GmbH, Miinchen
(100)

Wonderland Multimedia Service
GmbH, Miinchen

Niederlassung in Berlin

Bavaria Film GmbH, Geiselgasteig
(100)

Bavaria Film GmbH Bavaria Film
Interactive, Geiselgasteig

Bowne Global Solution, Los Ange-
les, Kalifornien/USA

Bowne Global Solution Germany
GmbH, Unterhaching

Filmaur Multimedia Film- und TV-
Produktion Filmkopierwerk Klos-
termann, Gauting

Mira Sound Germany Klostermann
KG, Gauting

Mirapuri-Verlag, Gauting
Miraprint Offsetdruck Beiner KG,
Gauting
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Muttergesellschaft
(Beteiligung in v.H.)

Multimedia-Unternehmen

Anteile an
(inv.H.)

Koch Media GmbH, Ho-
fen/Osterreich (100)

Koch Media GmbH, Planegg

ActivConcept GmbH, Zorneding

Medizin-Server Betriebs GmbH

Kirch-Gruppe, Ismaning (100)

Beta Technik Gesellschaft fur Film-
bearbeitung, Unterféhring

BMG Bertelsmann Musik
GmbH/Zomba, Miinchen

BMG Zomba Music Libaries oHG,
Feldkirchen

FIRST MEDIA Gesellschaft fiir
Medienentwicklung mbH, Dieters-
heim

Niederlassung in Wiesbaden

mikron AG, Hallbergmoos (100)

micromedia AG, Hallbergmoos

P&P Digital Media Design GmbH,
Parsdorf

CATO Computer Aided Training &
Organization GmbH, Parsdorf

Holzbrinck Gruppe, Stuttgart (100)

Navigo Interactive GmbH, Miinchen

ProSieben Media AG, Unterféhring
(100)

SZM SendeZentrum Miinchen Stu-
dios GmbH, Unterféhring

Quelle:  Multimedia Jahrbuch ‘98; Internet-Homepages der Unternehmen, Firmenselbstdarstellungen,
Expertengesprache; eigene Zusammenstellung und Darstellung

Die hdufigsten Griinde zur Bildung von Tochterunternehmen sind (a) in dem Versuch zu sehen,
unternehmerische Risiken zu mindern, indem neue Geschéftsfelder einem rechtlich selbstandi-
gen (Tochter-) Unternehmen zugewiesen werden oder (b) indem man sich Markte, etwa in den
USA erschlieRen will oder (c) indem man — in einigen wenigen Fallen — den leichteren Zugang
zur Borse und zu Risikokapitalfonds tber auslandische Parallelgriindungen sucht. Insgesamt ist
jedoch festzuhalten, daR die unternehmensrechtlichen Verflechtungen nur einen Typus von
Unternehmensbeziehungen innerhalb des Multimedia-Segments im Raum Minchen abbilden
und deshalb sie auch nur in geringem Umfang die regionalen Netzwerkstrukturen von Multime-

dia prégen.

5.3 Kooperationsbeziehungen

In der Regel ist die Herstellung eines (Multi-) Medienprodukts ein singuléres Ereignis, das von
verschiedenen, selbstandigen Partnern unter der Leitung eines hauptverantwortlichen General-
unternehmers erstellt wird. Je nach Produktionsumfang sind mehr oder weniger zahlreiche Ak-
teure daran beteiligt, in den wenigsten Fallen ist ein einzelnes Multimedia-Unternehmen in der
Lage, den Auftrag allein abzuwickeln, zumal die Anforderungen an das Produkt immer héher

werden. Das verlangt, dafl Text-, Grafik-, Film/Video- und Ton/Musik-Lieferanten hinzugezo-
gen und technische Einrichtungen bereitgestellt werden mussen. Ggf. mussen Unterauftrage an
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Dienstleister mit spezieller Anwendungssoftware vergeben werden, tber die das Multimedia-
Unternehmen selbst nicht verfigt.

Kooperationen erfolgen in zwei Hauptrichtungen: zum einen mit dem Kunden, zum anderen mit
den Herstellungspartnern. Mit den Kunden ist meisten eine enge Zusammenarbeit notwendig,
weil diese immer 6fter eine genaue Vorstellung davon mitbringen, was sie geliefert bekommen
maochten. In der Anfangsphase des Multimedia-Booms hatten die Kunden — haufig waren es
GroRunternehmen der Region — kaum prézise Vorstellungen vom Multimedia-Produkt und
auch davon, was Multimedia-Unternehmen leisten kénnen und leisten sollen, sondern erwarte-
ten von diesen die Beschreibung des Produkts. Damals konnten die Multimediafirmen ihre kre-
ativen und technischen Mdéglichkeiten aufwendig ausschopfen (was sich nicht zuletzt in erheb-
lichen Produktionskosten niederschlug). Inzwischen haben beide Seiten Erfahrungen gesam-
melt, und die Kunden bringen aufgrund von Vergleichsmdglichkeiten prézisere Vorstellungen
bereits mit.

Eine besonders enge Zusammenarbeit findet zwischen Multimedia-Agenturen und Kunden bei
der Erarbeitung von multimedialen Schulungs- und Trainingsprogrammen statt. In der Regel
entwickelt der Kunde (das auftraggebende Unternehmen) die Inhalte und erwartet vom Multi-
media-Anbieter die Erarbeitung eines Konzepts zur Umsetzung. In dieser Phase finden enge
Kontakte zwischen Kunden und Multimedia-Anbieter statt, bis das Konzept die gewtinschte,
inhaltlich und technisch akzeptable Form hat. Einige Kunden, besonders haufig aus der Ver-
lagsbranche, bringen eigene Vorstellungen davon mit, mit welchen Anwendungsprogrammen
die gewlnschten Applikationen erzeugt werden sollen — zum Verdru mancher Multimedia-
Produzenten, weil dadurch ihre Gestaltungsmdglichkeiten i.d.R. beschnitten werden.

Legt man die ,,klassische* Typisierung von Kooperationsheziehungen zwischen Unternehmen
zugrunde, dann erfolgt die Zusammenarbeit zwischen Multimedia-Unternehmen und ihren Zu-
lieferern bzw. Partnern sowonhl in ,,vertikalen* als auch in ,,horizontalen* Formen. Die klassi-
sche vertikale Hersteller-Zuliefer-Beziehung tberwiegt offensichtlich als Kooperationstyp.
Kaum eines der Multimedia-Unternehmen beherrscht alle Techniken, die fiir die Herstellung
von Multimedia-Anwendungen ben6tigt werden, und kaum eines verfligt Gber das gesamte
Spektrum der Hard- und Anwendungssoftware. Die Regel ist, dal Teilauftrage an Zulieferfir-
men weitergegeben werden, die Uber entsprechende Einrichtungen (z.B. Tonstudio oder digita-
les Video-Labor) verfiigen, und/oder an freie Mitarbeiter, die ein bestimmtes Arbeitspaket (z.B.
3D-Programmierung) als Auftragsleistung bearbeiten:

,.Im Hardware-Bereich gibt es Kooperationen mit den Einkaufern. Im Dienstleistungsbereich
haben wir Kooperationen im Bereich Materialkonvertierungen (Videodigitalisierung und Di-
gitalisierung von Bildmaterialien), wenn spezielle Anforderungen gestellt werden, sowie im
Bereich Ton und Animation, wenn z.B. 3D-Sequenzen laufen sollen. Dies geben wir zumeist
nach auflen, machen es manchmal auch selber. CD-ROM-Herstellung, Disketten-Produktion,
Label, Druck und Verpackung — das alles geben wir nach auBRen.* (F).

Horizontale Kooperationen, also eine Zusammenarbeit zwischen eher gleichberechtigten
Partnern, werden demgegeniber seltener eingegangen. Solche Kooperationen ergeben sich,
wenn der Kunde winscht, dafl der Multimedia-Produzent mit anderen vom Kunden beauftrag-
ten Dienstleistern gemeinsam tétig werden soll, etwa wenn eine Werbeagentur, eine Unterneh-
mensberatung und eine Multimedia-Agentur das Offentlichkeitsprofil eines Unternehmens
gestalten sollen. Dann werden z.B. von der PR-Agentur Inhalte geliefert, eventuell auch Kon-
zepte mit der Multimedia-Agentur erarbeitet und Inhalte gemeinsam entwickelt. In anderen
Fallen betreut eine klassische Werbeagentur in Kooperation mit einem Multimedia-Produzenten
gemeinsam einen Kunden: die Werbeagentur liefert die Werbekonzepte, und die Multimedia-
Agentur ist fir die Internet-Auftritte und die Neuen Medien zusténdig:
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,,.Das ist der typische Kommunikationsmix. Das Internet ersetzt natirlich keinen klassischen
Auftritt, sondern erganzt ihn. Das ist sicherlich ein Feld, auf dem wir weiterhin experimentie-
ren werden.* (F).

Die Beziehungen zwischen den Multimedia-Unternehmen und ihren Zulieferern/ Koopera-
tionspartnern sind unterschiedlich geregelt. Im Normalfall gilt die mindliche Vereinbarung
zwischen Partnern, mit denen man bereits wahrend friherer Zusammenarbeit ein Vertrauens-
verhaltnis entwickelt hat. Wichtige und auf Dauer angelegte Zusammenarbeit wird vertraglich
gesichert, wie etwa im Fall der Firma Silverline (vgl. oben), die einen telefonischen und Inter-
net-gestitzten automatischen Sprachendienst fiir die Borsenkurse betreibt und dazu von der
Minchner Borse kontinuierlich die aktuellen Kurse ibermittelt bekommt. Es wird wiederholt
betont, daB die Grundlage der Zusammenarbeit mit anderen Multimedia-Partnern das personli-
che Vertrauen ist und daf3 die ,,Chemie* zwischen den Partnern stimmen mufR.

Kooperationsbeziehungen kénnen zugleich horizontale als auch vertikale Strukturen haben, je
nachdem, ob man die Binnen- oder die AuBensicht betrachtet. So gibt es Projektpartnerschaften
im Binnenverhéltnis von beteiligten Unternehmen (horizontale Kooperation), wenngleich ge-
genuber dem Kunden nach wie vor nur einer der beiden Kooperationspartner — als Auftragneh-
mer — in Erscheinung tritt:

,.ES gibt bei uns eine Zusammenarbeit mit einer Firma in Berlin, die liefert die Grafiken fur die
3D-Welten, wir machen die technische Seite. Das lauft nicht auf einer festen, vertraglichen
Basis, sondern eher auf einer personlichen Ebene.* (J).

Einige Gesprachspartner halten das Modell der horizontalen und vertikalen Kooperationsbezie-
hungen deshalb auch als nicht (mehr) zutreffende Kennzeichnung der Beziehungen zwischen
den Multimedia-Akteuren. Das Modell der horizontalen und vertikalen Kooperationsbeziehun-
gen stamme aus der Frithzeit der Okonomie. Dauerhafte Kooperationen sind praktisch aufgelost
worden durch die Dimension der Zeit bzw. der Geschwindigkeit:

,-Man mufd sich trennen von dem, was man friiher als Kooperation verstanden hat: Man trifft
sich regelmafig, man macht ein Programm, man denkt sich etwas langfristig aus und verfolgt
das dann. Man muB sich das heute so wie bei Atomen vorstellen: Man geht mal eben ganz
schnell zusammen und lauft dann wieder auseinander. Heute geht eine Werbeagentur mit einer
Multimedia-Firma zusammen, dann lauft Multimedia mal nicht, dann machen sie eben Print.
So geht das. Das ist alles sehr viel schneller geworden. Die Beziehungen 16sen sich auch sehr
viel schneller wieder auf. ... Langfristige Verbindungen werden eigentlich nur noch als Ballast
empfunden. Wenn man ein gleichgerichtetes Interesse hat, dann braucht man keine Abstim-
mung. Bei Kooperationen gibt es gute und schlechte Zeiten. Wenn es mal nicht gut lauft, hat
man riesige Probleme; man ist sich dann eher Ballast. — Was sehr gut lauft, sind schnelle takti-
sche Kooperationen. ...Taktische Kooperationen gehen sehr schnell zusammen. Strategische
Allianzen usw. sind Quatsch.... Heute habe ich diese Aufgabe, dafiir brauche ich diesen Part-
ner. Morgen habe ich jene Aufgabe, dafiir brauche ich einen anderen Partner. Und die Kurz-
fristigkeit der Beziehungen kommt von der Schnelligkeit des Geschafts. Viele Leute, die Initiati-
ven starten, haben das nicht begriffen. Die wollen immer etwas Starres. Dabei sind die Partner
einem nicht bése, wenn man morgen einen anderen nimmt. Die wissen alle, wie das lauft. So-
lange jeder bekommt, was er von dem anderen braucht, ist es egal, was jeder Partner sonst
macht.* (1.

Konkurrenzangst mag zwar den einen oder anderen Multimedia-Unternehmer beschleichen und
den Wunsch nach stérkerer Abschottung von den Mitwettbewerbern aufkommen lassen, aber
das Medium selbst &Rt eine solche Riickzugsstrategie nicht zu. Offenheit ist eines der wesentli-
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chen Charakteristika des Multimedia-Clusters, und Kooperationsbereitschaft pragt die indus-
triellen Beziehungen seit den letzten zehn Jahren verstérkt:

,» Aufgrund des Mediums und tber das Medium bekommt man auch viel mit. Wenn man das
Medium Internet bedient, bekommt man von den Kunden Inhalt gekabelt, neue Konzepte, das
erhalt man unheimlich schnell. Ich bin froh darum, ich habe da tiberhaupt keine Angste.* (F).

Multimedia-Unternehmen arbeiten auch mit Hochschulen zusammen. Die Zusammenarbeit mit
Fachhochschulen gestaltet sich offenbar intensiver als mit der Technischen Universitat und der
Ludwig-Maximilians-Universitat oder der Staatlichen Kunstakademie in Miinchen. Fur die
Multimedia-Unternehmen geht es dabei generell um Reputation, konkret vor allem um die Ak-
quisition von qualifizierten Mitarbeitern. Fir die (Fach-) Hochschulen ist der Kontakt zur Pra-
xis und die Vermittlung ihrer zukiinftigen Absolventen an Arbeitsstellen bietende Unternehmen
wichtig.

Der Einstieg von Studenten in die Multimedia-Praxis erfolgt haufig Gber eine Praktikantenstel-
le. Der Kontakt ihrer Hochschule zu Multimedia-Produzenten ergibt sich nicht durch die radum-
liche Nahe zu den Multimedia-Unternehmen in der Region Miinchen, sondern daraus, daf% an
den (Fach-) Hochschulen Multimedia- oder verwandte Diplom-Studiengange oder Multimedia-
Studienrichtungen angeboten werden oder daf3 leitende Mitarbeiter der Unternehmen aus diesen
Hochschulen selber hervorgegangen sind. Besonders intensive Kontakte pflegen Miinchner
Multimedia-Unternehmen zur FH Furtwangen (Studiengang Medieninformatik) und zur FH
Ravensburg-Weingarten in Baden-Wirttemberg, aber auch zur FH Rosenheim in Bayern. Regi-
onale Kontakte zur Fachhochschule Miinchen und den beiden Universitaten bestehen nur ver-
einzelt. Seitens der Unternehmen wird kritisiert, da? man sich an den Munchner Hochschulen
sowie an der Kunstakademie offensichtlich zu wenig mit Multimedia anwendungsorientiert
beschaftigt, wobei in einer spezifischen Wissenschaftsattitiide eine Ursache gesehen wird —
wenngleich einschréankend anzumerken ist, daft in der Tat die Fachhochschulen fir die (praxis-
orientierte) Ausbildung von Multimedia zustandig sind. Die Fachhochschulen haben sich in den
vergangenen Jahren in ihrem Ausbildungsangebot auf Multimedia eingerichtet, wéhrend die
Universitaten starker wissenschaftsorientiert ausbilden.

5.4 Infrastrukturelle Rahmensetzungen fur Multimedia

Um die Multimedia-Produzenten herum und zu ihrer Unterstiitzung ist ein Geflecht von Ein-
richtungen, Vereinigungen, regelmaRigen Veranstaltungen (,,Events*) und sonstigen Gegeben-
heiten multimedialer Infrastruktur entstanden, das in seiner Vielfalt und Dichte dem Multime-
dia-Standort Munchen wie auch der Medienagglomeration Muinchen schlechthin ein besonderes
Profil verleiht. Zu dieser Multimedia-Infrastruktur gehdren Interessenverbande, staatliche und
halboffentliche Einrichtungen zur Aufsicht und Unterstiitzung, 6ffentliche Férderprogramme,
Auslobung von Preisen u.a..

Im folgenden soll — zur Abrundung der Darstellung des Multimedianetzwerks — auf ausge-
waéhlte Einrichtungen beispielhaft eingegangen werden.

Eine Reihe bundesdeutscher Multimedia-Unternehmen, darunter zahlreiche aus Minchen, ha-
ben Mitte der 90er Jahre die Initiative zur Griindung des Deutschen Multimedia-Verbands
(dmmv) ergriffen. Er bundelt die gemeinsamen Interessen der Multimedia-Produzenten und
tragt dazu bei, daR Multimedia als Branchencluster ein schérferes Profil in der Offentlichkeit
erhalt. Die Griindung fand im August 1995 in Miinchen statt, wo auch die erste Verbandsge-
schaftsstelle eingerichtet wurde. Sie wurde inzwischen (1997) nach Dusseldorf verlegt, wozu
die Standort- und Medienpolitik des Landes Nordrhein-Westfalen entscheidend beitrug. Motive
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zur Grindung des dmmv waren u.a. ein wachsender Regelungsbedarf auf den Gebieten ‘Quali-
tatssicherung’, ‘rechtliche und Ausbildungsfragen’ sowie ‘Angebots- und Kalkulationsproble-
me’. Der Verband soll ein Ansprechpartner flr Industrie, Politik, Verwaltung und Presse sein
und intern zur Bildung eines Branchenselbstverstandnisses beitragen. Von den 285 bundesdeut-
schen Multimedia-Unternehmen, die im April 1998 im dmmv organisiert waren, haben allein 53
Unternehmen ihren Sitz im GroRraum Mdanchen.

Einige Multimedia-Produzenten zdgern indessen, dem Verband beizutreten, weil ihrem Ein-
druck nach der Verband von einigen wenigen ihrer Mitwettbewerber dominiert und als Selbst-
darstellungsbihne fur Partikularinteressen instrumentalisiert wird. Nicht zuletzt deshalb haben
Minchner Internet-Dienstleister die Griindung eines eigenen Internet-Unternehmensverbands
vorgeschlagen. Vorst6Re zur Bindelung gemeinsamer Interessen kommen auch aus Nachbar-
Branchen. So hat ein Verband der Werbeagenturen sich eine Untergliederung fir Multimedia
geschaffen. Diese unterschiedlichen Grindungsinitiativen zeigen, da Multimedia auf dem
Weg ist, sich zu diversifizieren. Ob diese Vielfalt von Ansétzen dazu geeignet ist, die Multime-
dia-Interessen in geeigneter Weise zu biindeln, oder eher die gemeinsame Interessenwahrneh-
mung schwécht, wird sich zeigen.

Eine Einrichtung, deren Bedeutung fiir sie von vielen Multimedia-Produzenten bislang offenbar
noch zu wenig erkannt wird, ist die CMMYV, die ,,Clearingstelle Multimedia fir Verwertungs-
gesellschaften von Urheber- und Leistungsschutzrechten“. Die neun deutschen Verwertungsge-
sellschaften®, darunter die GEMA und VG Wort, beide mit Hauptsitz in Miinchen, haben im
November diese Clearingstelle gegriindet. Sie unterstitzt als Informationsvermittlungsstelle die
Multimedia-Produzenten bei der Suche nach den Rechteinhabern der von ihnen verwendeten
musikalischen, literarischen, kinstlerischen und visuellen Werke, indem sie Informationen
bundelt und an die Produzenten weitergibt. Sie tragt somit zur Rechtssicherheit bei Multime-
diaproduktionen bei. Die CMMV operiert als elektronisches Clearingsystem von einer Daten-
bank im Internet aus und steht gegen eine Gebihr den Multimedia-Produzenten standig fur
Anfragen zur Verfligung. Innerhalb von zwei Wochen sollen den Produzenten die gewiinschten
Informationen geliefert werden. Mit der Griindung der CMMYV wurde der Forderung der EU
nach ,.freiwilliger Wahrung von Urheber- und verwandter Schutzrechte in der Informationsge-
sellschaft durch zentrale Systeme* entsprochen. DaRl die CMMYV in Minchen angesiedelt ist,
héngt weniger mit der Stadt als Multimedia-Hochburg als damit zusammen, dal3 sie geschafts-
flhrend und organisatorisch von der GEMA betreut wird. Deren Generaldirektions-Hauptsitz in
Minchen unterstreicht allerdings die Uberregionale Bedeutung des Medienstandortes Miinchen.

Erst in jlngster Zeit ist Multimedia als Gegenstand der Standortkonkurrenz von der Landes-
und Regionalpolitik ,,entdeckt” worden. Lange Zeit wurde die Medienwirtschaft im Raum
Minchen als ein Selbstlaufer angesehen und von der Landes- und Kommunalpolitik wohlwol-
lend betrachtet. Das Engagement des Freistaats Bayern und der Landeshauptstadt Miinchen
konzentrierte sich im wesentlichen auf die Subventionierung der staatlichen und stadtischen
Theater. Uber die Forderung der Filmproduktion in Bayern (aufgrund der Kulturhoheit der
Lander) sowie die Mitgestaltung und Beeinflussung des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks hin-
aus — letzterer ist in Bayern traditionell in der Obhut der dominierenden politischen und gesell-

19 GEMA (Gesellschaft fiir musikalische Auffiihrungs- und mechanische Vervielfaltigungsrechte), GVL
(Gesellschaft zur Verwertung von Leistungsschutzrechten mbH), VG Wort (Verwertungsgesellschaft
WORT), VG Bild-Kunst (Verwertungsgesellschaft Bild-Kunst), VFF (Verwertungsgesellschaft der
Film- und Fernsehproduzenten mbH), VGF (Verwertungsgesellschaft fir Nutzungsrechte an Filmwer-
ken mbH), GWFF (Gesellschaft zur Wahrnehmung von Film- und Fernsehrechten mbH), GUFA (Ge-
sellschaft zur Ubernahme und Wahrnehmung von Filmauffiihrungsrechten mbH) und AGICOLA (Ur-
heberschutz GmbH).
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schaftlichen Krafte — war der Freistaat in der Vergangenheit gegeniiber der Medienwirtschaft
weitgehend abstinent — sieht man davon ab, dal die industrielle Ansiedlungs- und Bestandspo-
litik des Freistaats generell immer schon auf die Herstellung und Pflege wirtschaftspolitisch
gunstiger Rahmenbedingungen, auch der Medienwirtschaft, abzielte.

Mit der Offnung der Grenzen und der deutschen Wiedervereinigung, mit der Deregulierung des
Rundfunk- und Telekommunikationswesens und nicht zuletzt aufgrund einer Politik aktiven
Strukturwandels in Nordrhein-Westfalen drohen sich die Gewichte seit Anfang der 90er Jahre
zu Lasten der bayerischen Medienwirtschaft zu verlagern: In Potsdam-Babelsberg profitiert das
neben Miinchen-Geiselgasteig zweite grof3e, traditionsreiche Filmproduktionszentrum in
Deutschland von der ginstigen, vereinigungsbedingten Investitionsférderung fir Ostdeutsch-
land (Ziel-1-Fordergebiet). In Nordrhein-Westfalen sieht die Landesregierung nach dem Nie-
dergang der Montanindustrie in der Medienwirtschaft eine neue wirtschaftliche und arbeits-
marktliche Perspektive. Sie fordert massiv den Aufbau von Produktionskapazitaten fur die Me-
dienindustrie.

Obwonhl die Medienwirtschaft in Bayern nach wie vor prosperiert, sieht sich die bayerische
Landes- und Regionalpolitik doch in Zugzwang und entwickelt seitens des Landes, aber auch
auf lokaler und regionaler Ebene Aktivitaten zur Férderung der Medienwirtschaft und — als Teil
davon — jiingst auch der Multimedia-Branche®. Diese landes- und lokalpolitischen Initiativen
sind darauf gerichtet, die bereits laufenden Projekte und MalRnahmen zu biindeln, aufeinander
abzustimmen und sie um neue ProjektmalRnahmen zu erweitern. Eine generelle Erschwernis bei
der Abstimmung von landes- und lokalpolitischen Manahmen im Raum Minchen stellt der
Umstand dar, daB die Staatsregierung ,.traditionell* seit iber 40 Jahren durch die konservativen
politischen Krafte in Bayern, die Minchner Stadtspitze hingegen seitdem regelmaRig (mit kur-
zer Unterbrechung) sozialdemokratisch bestellt wird.

Die bayerische Landesregierung hat im Rahmen ihrer landespolitischen ,,Offensive Zukunft
Bayern* eine Reihe von ,,Offensiven* gestartet, die die Medienwirtschaft im allgemeinen und
die Multimedia-Branche im besonderen begunstigen. Dazu gehéren das Projekt ,,Bayern Onli-
ne* und die ,,Medienoffensive Bayern*.

Mit dem Projektprogramm ,,Bayern Online®, das die bayerische Staatsregierung 1995 mit ei-
nem aus Privatisierungserlésen gespeisten Fordervolumen von 148 Mio. DM aufgelegt hat, will
sie die intensive Nutzung der neuen Informations- und Kommunikationstechnologien anstof3en
und unterstiitzen. Neben dem Ausbau des Datenhochgeschwindigkeitsnetzes ,,Bayernnetz* soll
eine optimale Telekommunikationsinfrastruktur zu giinstigen Nutzungstarifen aufgebaut, die
Teilnahme bayerischer Unternehmen am Markt der Netzanbieter geférdert, die Ansiedlung
maglichst vieler leistungsfahiger Unternehmen fir neue Dienste unterstiitzt, die Teilhabe baye-
rischer Software-Anbieter am expandierenden Anwendermarkt ermdglicht und die breite, preis-
gunstige Nutzung der Telekommunikationstechniken und -dienste in Bayern sichergestellt wer-
den?. Dazu wurden zahlreiche Pilotprojekte in Abstimmung mit Experten aus Wissenschaft
und Wirtschaft ausgewahlt und auf die Umsetzungsschiene gesetzt. Die meisten dieser Projekte
haben eine mehr oder minder unmittelbare Bedeutung fiir die Entwicklung und Anwendung von
Multimedia-Techniken, -Produkten und -Dienstleistungen.

2 Trotz zunehmender Globalisierung auch des Medienmarktes stellt heute noch immer der innerdeut-

sche Standortwettbewerb mit Nordrhein-Westfalen und Berlin/Brandenburg die eigentliche medienpo-
litische Herausforderung dar.” Regierungserklarung des Leiters der Bayerischen Staatskanzlei, Kurt
Faltlhauser, zur Medienpolitik am 24. Juni 1998 im Bayerischen Landtag;
http://www.bayern.de/Politik/Reden/med_5.html.

2L http://mww.bayern.de/Politik/Reden/1997-02-19-st.html
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Im Frihjahr 1998 wurde anl&Rlich eines Besuchs von Bill Gates in Bayern zwischen der Staats-
regierung und Microsoft die gemeinsame Durchfiihrung eines Wettbewerbs ,,Offene Schule
2001 vereinbart, der im Rahmen des Bayern-Online-Projekts ,,Bayerisches Schulnetz* ausge-
schrieben werden wird. Ziel ist, daf Schulen in Zusammenarbeit mit der Wirtschaft und 6ffent-
lichen Einrichtungen auf der Grundlage moderner Software Projekte entwickeln, etwa eine
Internet-Homepage der Schule oder flr Einrichtungen in der Gemeinde oder Angebote fir
FortbildungsmalRnahmen zusammen mit den Birgernetzvereinen. Microsoft wird den Schulen
die Software dazu zur Verfugung stellen und die Siegerarbeiten mit Sachleistungen pramie-
ren?. Ferner wird sich Microsoft an dem Bayern-Online-Projekt ,,top elf* beteiligen, indem das
Software-Unternehmen Patenschaften fur Telezentren tibernehmen wird. Deren Hauptziel be-
steht in der Forderung der Telearbeit. In der Pilotphase von ,,top elf* sollen bayernweit bis zu
40 Telezentren entstehen und hauptsachliche drei Aufgaben wahrnehmen, ndmlich als Multi-
media-Qualifizierungseinrichtung, als lokales Informationssystem fur Burger und Unternehmen
sowie als Anbieter von Telearbeitsplatzen®.

Als Reaktion auf die sich verscharfende medienpolitische Standortkonkurrenz mit Ber-
lin/Brandenburg und Nordrhein-Westfalen (Hamburg wird in diesem Zusammenhang nicht zum
Kreis der scharfsten Konkurrenten gezahlt) hat die Bayerische Staatsregierung im Juni 1998
ihre medienpolitischen Aktivitaten in einer ,,Medienoffensive Bayern* gebindelt. Diese soll
im wesentlichen auf vier Feldern aktiv werden:

» Grindung der ,,Medienagentur Bayern“,
» Ausbau und Verbesserung des Aus- und Fortbildungsangebots im Medienbereich,

» Erweiterung der Finanzierungsmoglichkeiten fir bayerische Film- und Fernsehproduktionen
und

+ Optimierung des Produktionsstudioangebots in Bayern.

Die Medienagentur Bayern will der Freistaat gemeinsam mit dem Bayerischen Rundfunk,
dem ZDF, der Bayerischen Landeszentrale fiir Neue Medien, dem FilmFernsehFonds Bayern
und bayerischen Banken als privatrechtliche Gesellschaft griinden. Zu ihren wichtigsten Aufga-
ben sollen die Ansiedlung neuer innovativer Medienunternehmen in Bayern, die Présentation
des Medienstandorts Bayern nach auen, die Standortentwicklung, das Projektmanagement und
die Organisation von Medienveranstaltungen gehdéren.

Zur Finanzierung von Film- und Fernsehproduktionen sollen zusatzliche 6ffentliche und
private Ressourcen erschlossen werden. Unter anderem werden bayerische Banken einen Ban-
kenfonds (mit rd. 20 Mio. Mark Einlage) zur Verfligung stellen.

Als Antwort auf die im K6lner Raum geplanten neuen Studiokomplexe sollen in Bayern die
vorhandenen Studiokapazitaten, vor allem nérdlich (in Unterféhring) und sudlich (in Geisel-
gasteig) der Landeshauptstadt Miinchen ,,intelligenter vernetzt und verkniipft“** werden. Zu-
sétzlich sollen Studiokapazitaten fur Film- und Fernsehproduktionen durch einen entspre-
chenden produktionstechnischen Ausbau von Hallen des Flughafens Miinchen und der Messe
Minchen geschaffen werden.

22 http:/;mww.bayern.de/Politik/Pressemitteilungen/1998/02-06dt.html

% Drei Telezentren existieren bereits, zehn sind in Griindung, zehn weitere Telezentrums-Griindungen
werden derzeit vorbereitet; http://www.bayern.de/Politik/Pressemitteilungen/1998/02-06dt.html.

2 http://mww.bayern.de/Politik/Reden/med_5.html
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Unmittelbar multimedia-relevant wird der im Mai 1998 gegriindete MedienCampus Bayern
e.V. in der gemeinsamen Tragerschaft des Freistaats mit 6ffentlichen und privaten Institutionen
der Medienaus- und Fortbildung sein. Er soll der Biindelung und Koordinierung von Angebot
und Nachfrage der iber 60 Aus- und Fortbildungseinrichtungen dienen, informieren und bera-
ten sowie den Praxisbezug der Medienausbildung intensivieren. Raumlich verortet wird der
MedienCampus im Medienpark Unterféhrung, einem lokal-regionalen Mediencluster, wo das
Bayerische Fernsehen, das ZDF Landesstudio Bayern, ProSieben mit seinem Sendezentrum
Minchen, Kabel 1, die Mlnchner Kabel-Gesellschaft, die Satellitenanlagen von DF-1, Beta
Technik und das gesamte Filmlager der KirchGruppe in enger Nachbarschaft ihren Standort
haben und der u.a. durch den Umzug der Bayerischen Akademie fiir Fernsehen (BAF; derzeit
im Minchner Osten gelegen) Ende 1999 weiter gestarkt werden wird. In diesen Aus- und Wei-
terbildungsverbund werden — neben anderen Multimedia-Ausbildungseinrichtungen — auch die
Nurnberger Multimedia-Akademie sowie die geplante ,,Multimedia-Akademie Miinchen* ein-
bezogen.

Bereits im Rahmen des Programms ,,Bayern Online* wurde die Einrichtung einer Multimedia
Akademie in Bayern geplant und mit finanzieller Hilfe aus den Privatisierungserldsen des Frei-
staats realisiert. In Vorfeld entziindete sich ein 6ffentlicher Disput dartiber, wohin die Multime-
dia-Akademie vergeben werden sollte. Fur die einen kam kein anderer Standort als Miinchen
als die Medienstadt in Deutschland infrage, andere wollten die Multimedia-Akademie nach
Mittelfranken (Nirnberg-Firth-Erlangen) ziehen. Dort hatte zuvor ein Wirtschaftsforum in
offentlich-privater Partnerschaft sich darauf verstandigt, Mittelfranken zu einem Kompetenz-
zentrum fiir Informations- und Kommunikationstechnologien zu entwickeln (Multimedia-
Competence-Center Franken; MCCF). Die bayerische Staatsregierung gab schlief3lich aus regi-
onal- und strukturpolitischen Grinden der Stadt Niirnberg als Standort fur die Multimedia-
Akademie Nirnberg GmbH den Vorzug.

Die Befirworter des Raumes Miinchen als Standort fur die Multimedia-Akademie schlossen
sich daraufhin im Frihjahr 1997 unter Federfuihrung der Industrie- und Handelskammer flr
Minchen und Oberbayern zu einer Initiative zur Griindung einer ,,Multimedia-Akademie
Minchen* zusammen. Hauptziel der Akademie soll sein, Transparenz in die Ausbildungsan-
gebote der verschiedenen Aus- und Weiterbildungseinrichtungen fur Multimedia zu bringen
und die bestehenden Aus- und Weiterbildungsangebote praxisnah und bedarfsorientiert zu er-
ganzen. Ferner sollen anerkannte, zertifizierte und qualifizierte Aus- bzw. Weiterbildungsange-
bote geschaffen werden. Begriindet wird der Bedarf fir eine Multimedia-Akademie mit der
Diskrepanz zwischen einer grofRen Nachfrage der Multimedia-Produzenten nach qualifiziertem
Personal und den fehlenden Qualitatsstandards der vorhandenen, Uberwiegend privaten Aus-
und Weiterbildungsangebote.

Die Fachhochschule Miinchen® wurde mit der Durchfiihrung einer Machbarkeitsstudie beauf-
tragt, an deren Finanzierung sich die Firmen Siemens, Bertelsmann, Burda Medien, die Kirch-
Gruppe, Pro Sieben und die Deutsche Telekom sowie die Landeshauptstadt Miinchen beteilig-
ten. Die im Marz 1998 vorgelegte Studie sieht vor, daf} die Multimedia Akademie keine eigene
Ausbildungseinrichtung neben den bestehenden Einrichtungen werden soll, sondern als Vernet-
zungsplattform fiir die bestehenden Ausbildungsangebote konzipiert ist, d.h. die bestehenden
Angebote sollen gebiindelt, aufeinander abgestimmt und besser auf die Bedarfe der Nachfrager
ausgerichtet werden. Die QualifizierungsmalRnahmen sollen inhaltliche, betriebswirtschaftliche,
gestalterische und technische Orientierungen vermitteln. Dariiber hinaus sollen Beratungs- und

2 Institut fiir Technologie- und Wissenstransfer der Fachhochschule Miinchen
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Servicedienstleistungen von der Multimedia-Akademie® erbracht werden. Das Konzept soll so
bald wie mdglich umgesetzt werden, wenn Uber die Organisationsstruktur und ihre Finanzie-
rung entschieden ist. Die Multimedia-Akademie wird sich, so erwarten die Promotoren, mit
Hilfe 6ffentlicher Anschubfinanzierung durch den Freistaat sowie Stadt und Landkreis Min-
chen nach drei Jahren Uber Beitrage der nachfragenden Unternehmen und der Auszubildenden
sowie Umsatzanteilen selbst tragen. Der Freistaat hat bereits Starthilfe zugesagt®’.

Die Medienoffensive Bayern ist in der Politikrhetorik der bayerischen Staatsregierung ihrerseits
wiederum Teil der ,,High-Tech Vision Bayern®“ der bayerischen Staatsregierung, die Mitte 1998
vom bayerischen Ministerpréasidenten vorgestellt wurde. Mit ihr soll der ,,Aufbruch ins 21.
Jahrhundert“ bewaltigt werden?. Die Staatsregierung mochte auf der Grundlage von Zielvor-
stellungen ihres Wissenschaftlich-Technischen Beirats und von Untersuchungen der Bera-
tungsunternehmen Roland Berger und McKinsey eine ,,High-Tech Offensive Bayern* starten
zur Starkung der bayerischen Zentren fiir Schlisseltechnologien, zum Ausbau der regionalen
Technologiestruktur und zur Anpassung und Ausrichtung Bayerns auf Globalisierungerforder-
nisse (High-Tech Vision Bayern 1998: 6/7).

Auch die Landeshauptstadt Miinchen setzt sich seit einigen Jahren verstérkt fur die Belange der
Medienwirtschaft und der Multimedia-Industrie ein. So standen im Rahmen der von der Stadt
Minchen veranstalteten Reihe von ,,Beschaftigungskonferenzen* die Probleme der Medien-
wirtschaft/Multimedia und ihre Bedeutung flir den Raum Minchen im Mittelpunkt der Debatte.
Dartiiber hinaus hat die Stadt ein von der EU mitfinanziertes, 6ffentlich-privates Verbundprojekt
initiiert, das den Strukturwandel in der Druckindustrie, insbesondere der Druckvorstufe, im
Hinblick auf Arbeitsmarkt und Weiterbildungsbedarf thematisiert (Koblinger 1997).

Ein weiteres VVorhaben, das die Multimedia-Branche nur mittelbar beruhrt, ist die von der Stadt
Minchen und der Bavaria Film gemeinsam initiierte Weiterbildungsinitiative fir Medienbe-
rufe. Dazu wurde Mitte 1998 die ,,Gesellschaft fir Medienberufe Miinchen gemeinniitzige
GmbH* gegriindet, an der die Landeshauptstadt Minchen 49 %, die Bavaria Film GmbH ge-
meinsam mit ihrer Tochtergesellschaft FTA Film- und Theaterausstattung GmbH 49 % und die
DTHG Deutsche Theatertechnische Gesellschaft e.V. 2 % halten. Mit Unterstiitzung des EU-
Adapt-Programms und Landesmitteln des Freistaats wird ein ,,Konzept fir Fachkrafte in Kul-
turproduktion und Medientechnik bei Fernsehen, Film, Buhne und Veranstaltungen® zur be-
rufsbegleitenden Weiterqualifizierung von Fachkréften dieser Branchen entwickelt. Das Pro-
gramm wendet sich an mittlere Qualifikationen der genannten Sparten, also Berufe wie Requi-
siteure, Aufnahme- und Produktionsleiter, Maskenbildner, Tontechniker, Screen-Designer oder
Trailer-/On-Air-Redakteure (Konzeptentwicklung 1997).

Jungstes Beispiel fiir die kommunalpolitische Unterstitzung der (Multi-)Medialandschaft im
Raum Muinchen ist die Initiative des Mediencampus’ Minchen. Auf dem seit Anfang 1997
leerstehenden Gelande einer ehemaligen Textilfabrik im 6stlichen Teil der Stadt Minchen er-
richtet ein privater Investor (IVG ) ein lokales Zentrum flr Multimediaschaffende. In einem
ersten Schritt wurden bis Ende 1997 die ehemaligen Produktionsflachen umgebaut und als
»Kreativ-Fabrik* mit einer Geschol3flache von rd. 12.000 gm an unterschiedlichste Firmen aus

% Sje darf aus wettbewerbsrechtlichen Griinden nicht das Kiirzel MAM verwenden; gegen die Verwen-

dung der Namensbestandteile ,,Akademie* und ,,Multimedia“ als méglicherweise den zukiinftigen Ak-
tionskreis einengende Begriffe wurden inzwischen Bedenken angemeldet.

T http://mww.bayern.de/Politik/Reden/med_5.html

8 Rede des Bayerischen Ministerprasidenten Dr. Edmund Stoiber am 17. Juni 1998 in der Technischen

Universitat Minchen in Garching
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dem Bereich Medien, Werbung und Gestaltung vermietet, die sich darin ein hochattraktives,
grol3ziigig gestaltetes Ambiente geschaffen haben.

Ein weiterer Gebaudekomplex auf dem Areal (mit weiteren ca. 9.000 gm GeschofRflache) wird
derzeit nach einem Konzept, das mit der Landeshauptstadt Miinchen abgestimmt wurde, zum
Haus der Minchner Medienakademien umgebaut und soll — zusammen mit der ,,Kreativfabrik*
—als Nukleus fur den Mediencampus Miinchen dienen. Die verschiedenen Ausbildungsein-
richtungen werden etwa zwei Drittel der Fl&chen beanspruchen. Voraussichtlich werden die
Akademie der Bayerischen Presse (ABP), das Institut zur Férderung des publizistischen Nach-
wuchses (IFP), die mediadesign akademie (MDA), der Aus- und Fortbildungskanal (AFK), das
Bayerische Lokalradio (BLR), die Deutsche Schauspiel-Akademie (DSA), die Akademie fiir
Medizin in den Medien (AMM) und die Multimedia-Akademie Miinchen (MMA) Flachen an-
mieten. Die restlichen Flachen sollen mit gewerblichen Nutzern der Medienbranche (Unter-
nehmen, Agenturen, Birogemeinschaften, Redakteure, Grafiker und sonstige im [Multi]Me-
dienbereich Tétige) belegt werden. Dazu sollen in den Gebauden optimale technische Anbin-
dungsmdglichkeiten geschaffen werden. Durch die radumliche Néhe vieler unterschiedlicher
Medienakteure sollen auf diese Weise Synergien entstehen, so da3 der Mediencampus sich zu
einem lokalen und regionalen Medien-Kompetenzzentrum zu entwickeln verspricht. ,,Der Me-
diencampus Minchen kann ferner das Zentrum einer stadtweiten Vernetzung von Ausbildungs-
einrichtungen im Medienbereich, wie z.B. der Deutschen Journalistenschule, der Akademie fiir
Werbung und der Hochschule fiir Fernsehen und Film, der Media Business Academy und wei-
teren bilden. Fir die knapp 7000 in Minchen und Umland ansassigen Medienfirmen durfte die
Konzentration der Medienausbildung einen sehr interessanten Standortfaktor ausmachen.*,
urteilt das stadtische Referat fiir Arbeit und Wirtschaft in einer verwaltungsinternen Bewertung
des Mediencampus-Projekts (Mediencampus Miinchen 1998).

Messen sind fiir Unternehmen wichtige Informations-, Kommunikations- und Akquisitionsfo-
ren. Zahlreiche Munchner Multimediaproduzenten beteiligen sich aktiv (als Aussteller) oder
passiv (als Besucher) an Fachmessen. Dabei sind flir sie weniger die groien lokalen Miinchner
Messen wie SYSTEMS bedeutsam als kleinere Fachmessen, wie sie seinerzeit die ,,Multi-
media“-Messe in Minchen darstellte. Vor einigen Jahren ist deren Konzept umgestellt und
daraus die ,,Film und Multimedia“-Messe gemacht worden. Seitdem Uberwiegt der Filmsektor,
wodurch sie fir die Multimedia-Hersteller erheblich an Attraktivitt und Wert verloren hat.
Insgesamt aber ist fur die Multimedia-Akteure nicht die raumliche Nahe von Messen bedeut-
sam, sondern ob sie dank der Présentation neuester Techniktrends einen Besuch lohnen. — Viele
Minchner Unternehmen sind auf der CeBIT in Hannover (neuerdings mit dem Schwerpunkt
»Multimedia®) vertreten oder nutzen sie zur Information, ebenso wie die jahrliche Buchmesse
in Frankfurt, die in 1998 erstmals einen CD-ROM-Schwerpunkt hat und die fur CD-ROM-
Contentproduzenten und Internet-Dienstleister zunehmend wichtig wird. Das wohl wichtigste
Messeforum fiir Multimediaproduzenten ist aber die MILIA, die jedes Friihjahr in Cannes
(Frankreich) stattfindet und auf der sich die weltweite Multimediaszene trifft, Lizenzrechte
handelt und sich (iber neueste Trends austauscht.

5.5 Regionales Netzwerk Multimedia - ein ,,innovatives
Milieu*

Netzwerkartige Kooperationsstrukturen ergeben sich aus der i.d.R. geringen GréRe der Multi-

media-Unternehmen, der Spezialisierung auf einen bestimmten Know-how-Bereich (bei einge-
schréankter Kompetenz auf anderen Gebieten) sowie der zunehmenden Komplexitét von Multi-
media-Projekten, z.B. die Konzipierung, Entwicklung und Implementierung von interaktiven
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3D-Welten im Internet. Komplexe Projekte sind nur realisierbar, wenn mehrere Akteure zu-
sammenarbeiten und Beitrége beisteuern:

,.Eine Firma, die behauptet, im Bereich Internet alles selber zu kénnen, ist sehr schnell weg
vom Markt. Wenn ich ein E-Commerce-Projekt habe, dann brauche ich Firmen mit Erfahrung
Uber Warenwirtschaftssysteme, Firmen mit Erfahrung in Cybercash und weitere Partnerfirmen
in diesem und jenem Bereich. Man ist viel glaubwirdiger und schlissiger, als wenn man be-
hauptet, alles selber machen zu kénnen. ... Netzwerk heif3t fir uns: Wir sagen dem Kunden, er
kann dies und jenes von uns bekommen, und er bekommt dies dann auch. Und wir haben unse-
rerseits Vertrage mit anderen Produzenten.* (J).

Die Projekte des relativ kleinen Multimedia-Clusters haben Projektcharakter. Sie werden in
wechselnden Kooperationen zwischen Multimedia-Produzenten durchgefuhrt. VVoraussetzung
und Folge dieser Arbeitsweise ist, dal} die Hersteller voneinander wissen, man sich untereinan-
der gut kennt und ggf. auch schon in der einen oder anderen Weise zusammengearbeitet hat. Je
nach Projekt wechseln die Rollen zwischen Hauptauftragnehmer und Zulieferer. Das Multime-
dia-Cluster présentiert sich als Unternehmens-, Personen- und Informationsnetzwerk, das
standig gepflegt und weiter gekniipft wird (N).

Auf der informellen Ebene hat sich eine ,,.Stammtischkultur” etabliert. Es kommen regelmafig
verschiedene Multimedia-Akteursgruppen zusammen: die Grafiker in einem Café, die Multi-
media-Unternehmer in einer Gaststatte, ein Kreis von Internet-Unternehmern in einer weiteren
Lokalitat. Diese Multimedia-Stammtische sind Informationsbdrsen und tragen dazu bei, dal
sich so etwas wie ein standortliches Branchen-(Cluster-)BewuRtsein etablieren konnte. Obwohl
die Unternehmen miteinander in direktem Wettbewerb stehen, liberwiegen doch die Gemein-
samkeiten und das Interesse an offenen Kommunikationsstrukturen:

,.Interessant sind die schnellen Gesprache mal an einem Abend, bei denen man sich austauscht.

Es ist so, dal8 gleiche Interessen die Zusammenarbeit verstarken. Jeder weil, was der andere
will.“ (1.

Diese offenen Kommunikationsmuster in Minchen werden verschiedentlich mit der Atmosphé-
re der Werbeszene in Frankfurt verglichen, wobei diese als noch aufgeschlossener beschrieben
wird (,,Die sind alle dort verbridert.” (F)).

Dieses dichte personale Beziehungsnetz wird von Gespréchspartnern ausdricklich als sehr be-
deutsam fir die Standortbindung ihres Unternehmens an den Raum Miinchen dargestellt (N).

Die Stammtische tibernehmen manchmal auch die Funktion von Arbeitsmarktbdrsen, an denen
qualifizierte Mitarbeiter gesucht und empfohlen werden:

,,.Die Stammtische sind auch wunderbar funktionierende Arbeitsplatztauscheinrichtungen.
Wenn ich selber gerade niemanden brauche, aber jemanden kenne, dann vermittle ich auch
weiter und gebe bekannt, daB diese Person gerade Kapazitéten frei hat.(F).

Diese Offenheit kdnnte aber in Zukunft etwas eingeschrankt werden. Aufgrund der sich bereits
spirbar verscharfenden Konkurrenz, so wird von einem Gesprachspartner angedeutet, kénnte
der permanente Wechsel der freien Mitarbeiter zwischen den Multimediafirmen zu einem
Wettbewerbsproblem fiir einige Unternehmen werden, wenn deren Know-how-Vorteil mit den
Mitarbeitern zu anderen Unternehmen abflieRen sollte. Bislang allerdings halten sich Vor- und
Nachteile der Mitarbeiter-Rochaden bei den Unternehmen wohl noch die Waage. Dall Know-

how darber sich unter den Unternehmen verbreitet, wird zugestanden, ,,aber es stért uns nicht.

Wirklich gute Leute, die fir uns arbeiten, arbeiten auch fiir andere. Das ist okay.* (F).
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Aktivitatsreichweiten

Der groBte Teil der Produkte und Dienstleistungen der Minchner Multimedia-Hersteller findet
seinen Absatz im bayerischen Raum. Aber fast jedes Unternehmen hat auch Kunden auRerhalb
Bayerns oder kann auf Kooperationsbeziehungen mit Partnerfirmen in anderen Bundeslandern
verweisen. Dabei orientiert man sein Interesse insbesondere auf das Rhein-Main-Gebiet. Inter-
nationale Kooperationsbeziehungen bestehen auch, wenngleich diese seltener sind.

Betrachtet man nicht die Herstellungsseite, sondern die Distributionsseite der Multimediapro-
duktion, erweitert sich der Aktionsradius der Unternehmen erheblich. Wobei auch hier zwi-
schen Dienstleistungen (z.B. Schulungen und Beratungen) und Produktvertrieb nochmals unter-
schieden werden muf. Die Dienstleistungen konzentrieren sich vornehmlich auf einen regiona-
len Markt, CD-ROMs werden aufgrund der Sprache im wesentlichen im deutschsprachigen In-
und Ausland abgesetzt (sofern nicht eine englischsprachige Version mitproduziert wird). Inter-
net-Auftritte sind aus Nachfragersicht prinzipiell weltweit.

Zwischen Dienstleistungen und Produkten (CD-ROMS) wird ein interessantes Wechselverhélt-
nis beobachtet. Ein Multimediaproduzent, der sich zuerst auf Beratungs- bzw. Consultingtatig-
keit konzentrierte, erfuhr nach zusatzlicher Durchfiihrung von Seminar- und Schulungsangebo-
ten eine erhebliche Ausweitung seines regionalen Aktions- Absatzbereichs, der sich nochmals
erweiterte, nachdem er CD-ROM s in seinen Vertrieb mit aufgenommen hatte (C). Darin zeigt
sich wiederum, daf3 trotz technischen Kommunikationsméglichkeiten das unmittelbare, persén-
liche Kennenlernen (face-to-face-Kontakte) fiir den Aufbau von Hersteller-Kunden-
Beziehungen nach wie vor wichtig ist.

Eine Beobachterin der Mlnchner Multimediaszene merkt an, dafl in Miinchen einige wenige
Unternehmen aufgrund ihres besonderen Renommees aus dem Multimedia-Spektrum herausra-
gen. Diese Unternehmen ,,liefern schon sehr gute Arbeit ab* (O). Genannt werden in diesem
Zusammenhang Multimedia-Hersteller wie Kogl & Partner, Medialab, ViaMedia, INSYS und
einige andere. Die Stimmen der Leiter dieser Unternehmen haben am Multimediastandort Min-
chen, aber auch dariber hinaus, Gewicht.

Grofiraumige Standortentscheidungen

Die erste Standortentscheidung eines Unternehmens erfolgt bei seiner Griindung und ist im
jeweiligen Einzelfall i.d.R. eine Abfolge von historischen Zufalligkeiten. Gefragt, wohin man
das Unternehmen plazieren wiirde, wenn man im nachhinein die Mdglichkeit zur Standortkor-
rektur hatte, antworten viele Multimedia-Produzenten sinngemaR wie dieser:

,»ES muB in Minchen oder im GrofRraum Munchen sein, weil die Nahe zu den Kreativen, zu den
Grafikern, die Nahe zum Kunden, die Verkehrsanbindungen und die ganzen Dienstleister
drumherum wichtig sind. Wir digitalisieren nicht selber das Video, sondern brauchen dazu
Dienstleister, u.s.f.. Das Ganze funktioniert nur, wenn diese in unmittelbarer N&he sind. Es
wurde nicht funktionieren, wenn man das Unternehmen irgendwohin aufs Land stellen wiirde.
Wichtig ist uns auch die Nahe zum Kunden: Wir haben fiinf Kilometer bis zur Wacker-Chemie,
bis zu Siemens und auch nicht viel weiter zu Kirch oder zur Neuen Deutschen Filmgesellschaft
in Unterfohring.* (F).

Ein anderer Gesprachspartner bestatigt:

,»Standortwahl ist selten rational. Es ist halt so: Der eine kennt diesen, ein anderer kennt jenen.
Wenn Unternehmen schon einmal in Minchen sind, was fiir einen Grund sollten sie haben,
nach Wanne-Eickel zu gehen?* (A).
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Fast alle Unternehmensvertreter sehen den Raum Miinchen als einen besonderen unter den
Multimedia-Standorten in Deutschland, als ein spezifisches Amalgam von innovativen Potenti-
alen und Kompetenzen, die fir Multimedia von Vorteil sind:

,.Ich sehe den Silicon-Valley Effekt fir Minchen. ... Mit allem, was mit EDV, mit Technologie,
mit Medien zu tun hat, sind wir gerade hier in Miinchen gut situiert.“(F).

Einen wichtigen Standortfaktor stellen die GroRunternehmen der Elektro-/Elektronikindustrie
und des Fahrzeugbaus dar. Inshesondere Siemens und BMW haben einen immensen und steti-
gen Schulungsbedarf, den sie zum Teil intern in eigenen Schulungs- und Trainingszentren
durchfuhren, z.T. aber auch dazu externe Schulungsfirmen heranziehen. Zahlreiche Multime-
dia-Firmen haben Siemens und BMW als Kunden.

Von grofiem Wert fur die Multimedia-Hersteller ist die Tradition Miinchens als Buch- und
Zeitschriften-Verlagsstadt. Fast alle grof3en Buchverlage in Munchen haben die CD-ROM als
Tragermedium entdeckt und setzen sie als ein neues Gestaltungsmedium (etwa fur Sprachlern-
programme) gezielt ein. Zahlreiche Multimediaproduzenten haben die Verlage am Standort als
Kunden. Ebenso bedeutsam sind fir sie auch die Fachzeitschriftenverlage. Die meisten Com-
puter-Zeitschriftentitel in Deutschland werden im Raum Munchen verlegt. Ihnen werden inzwi-
schen regelméRig CD-ROMs mit Software-Beispielen beigelegt. Fiir manche Multimedia-
Unternehmen im Raum Minchen ist die Herstellung dieser Beilage-Scheiben zu einem wirt-
schaftlich wichtigen Standbein geworden.

Die Attraktivitat des Raumes Miinchen ist fir die meisten Multimedia-Unternehmen nach wie
vor hoch, wenngleich im Zuge der Unternehmensexpansion und der Erweiterung des Aktions-
horizonts auch daran gedacht wird, zumindest Niederlassungen im Ausland zu errichten:

,.Das Umfeld ist schon gut, die Universitaten, die Ansammlung von IT-Firmen, auch Multime-
dia-Agenturen. Das hélt uns erst einmal hier. Aber wenn wir auf unserer Produktschiene wei-
terkommen, dann werden wir sicher auch nach Amerika gehen.* (J).

Ohne selbst einen Standortwechsel zu planen, weisen einige Gespréchspartner darauf hin, da
im Verlagerungsfall der grofte Teil der Beschaftigten nicht mitgehen wirde. Die meisten von
ihnen entstammen dem suidbayerischen Raum und haben eine groRe Bindung an ihn.

Viele Unternehmen tragen sich mit dem Gedanken, Niederlassungen in anderen deutschen
Stadten zu grinden (oder haben diesen Schritt bereits vollzogen), um in der Nahe ihrer wichti-
gen Service-Kunden présent zu sein. Das Rhein-Main-Gebiet wird als Standort fiir mdgliche
Zweigniederlassungen haufig genannt, aber auch der Koln-Disseldorfer Raum und der Raum
Berlin. Als Alternative flr eigene Niederlassungen bieten sich Service-Joint-Ventures an. Dazu
suchen die Unternehmen sich Partnerfirmen in diesen Regionen mit gleicher, ggf. auch kom-
plementarer Tatigkeitsstruktur, die fur sie die Kundenbetreuung vor Ort tibernehmen, und bie-
ten umgekehrt an, deren Kunden im Miinchner Raum entsprechend zu betreuen.

Fur andere Unternehmen ist ihr Betriebsstandort innerhalb Deutschlands nicht so bedeutsam,
weil ihre Tétigkeit (z.B. ein automatischer Ansagedienst im Telefonnetz bzw. im Internet) stan-
dortunabhéngig ist. Unternehmen wie diese denken bereits Giber einen Weggang aus Deutsch-
land nach. Hierbei spielen weniger die hohen Lebenshaltungskosten im Raum Miinchen eine
Rolle als vielmehr die als driickend empfundenen Steuerlasten in Deutschland:

,.Die Finanzierung ist sehr schwierig, ein Wachstum aus eigener Kraft ist unmoglich, weil nicht
finanzierbar. Deswegen haben wir unsere Fihler schon mal ins Ausland ausgestreckt, um dort
vielleicht zunéchst eine Niederlassung zu grinden. In unserem Geschaft ist der Standort nicht
so wichtig. Was wir machen, kann ich (ber jeden Server ins Netz einspeisen. Wichtig ist die
Néhe zu freien Dienstleistern.* (U).
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Ein anderes Unternehmen, als Lizenzgeber von 3D-Software fur Internetauftritte weltweit fuih-
rend, pflegt seine Kundenkontakte schon heute zum grof3en Teil Gber eMail bzw. Internet. Dies
muf nicht vom Standort Minchen, sondern kdnnte von jedem beliebigen Standort auch getétigt
werden, andererseits sitzen vor Ort viele Weltfirmen, mit denen sie Kontakt haben. Aus Sicht
dieses Unternehmens konnte aber auch der Raum Hamburg oder Belgien in Frage kommen,
weil dorthin enge Beziehungen zu Kooperationspartnern bestehen. Eine Priorisierung des Rau-
mes Minchen ist ber die Griindungshistorie hinaus nicht gegeben.

Zusammenfassend gilt fiir die Multimediabranche der Befund, der auch Miinchens Attraktivitat
als bedeutender Medienstandort begriindet. Er fulit im wesentlichen auf folgenden ,,weichen*
Standortfaktoren:

- die raumliche Né&he zu einer Vielzahl anderer Medienanbieter und Mediennutzer,

» das Vorhandensein eines groRen, nach Qualifikationen breit gefacherten Arbeitsangebots
und eines kreativen Mitarbeiterpotentials,

+ eine breite Palette an Ausbildungseinrichtungen und Ausbildungsplatzen fir Medienberufe,
« ein urbanes Milieu,
+ ein politisches Umfeld, das sich fur die Starkung des Medienstandorts Muinchen einsetzt und

« ein attraktives Wohn- und Freizeitumfeld, welches allerdings auch fiir die Beschaftigten
anderer Wirtschaftsbereiche Anziehungskraft schafft (vgl. Strater 1997).

Dieses sind auch wesentliche Rahmenbedingungen, unter denen sich Multimedia als neue Wirt-
schaftsaktivitat entfalten konnte.

Multimediastandorte in Minchen in kleinrdumiger Perspektive

Die folgende Abbildung (vgl. Abbildung 9) zeigt die ungeféhre Lage der Multimedia-Unter-
nehmen im Stadtgebiet (nach Stadtteilen). Es zeigt sich, daB die Innenstadt bzw. die Innenstadt-
randgebiete deutlich bevorzugt werden und der stadtische Randbereich anteilig weniger Unter-
nehmen aufgenommen hat. Verschiedentlich wird erwahnt, dal auch die Entscheidung fiir den
Standort innerhalb des Stadtgebietes bzw. des Miinchner Stadt-Umland-Gefliges (kleinrdumige
Standortwahl) wichtig ist flir die Personal- und Auftragsakquisition, aber auch fiir die Beo-
bachtung des Multimedia-Marktes. Der Geschéftsfiihrer eines Unternehmens, das zwar ver-
kehrs-technisch gunstig am westlichen Rand der Innenstadt liegt (im Schnittpunkt von Mittle-
rem Ring mit S- und U-Bahn), stellt sich eine bessere Lage in Nachbarschaft von Medien-,
Software- und IT-Unternehmen vor:

,,.unser Standort mifite eigentlich Ismaning sein oder zwischen Unterféhring und Oberschleif3-
heim liegen. Oder im Suden von Minchen, um Siemens herum. Warum? Weil dort die Leute
beim Essen zusammensitzen und sich Uber interessante Dinge unterhalten. Da ist die Software,
und da sind die Medien.* (A).

Zwei andere Multimedia-Unternehmen, die mit jeweils rd. 50 Beschaftigten zu den grof3en Pro-
duzenten zdhlen, haben, nachdem sie den alten Standort wegen Raumknappheit aufgeben muf-
ten, ihren neuen Unternehmenssitz sorgfaltig ausgesucht. Ihre neuen Standorte liegen in dicht
bebauten, grinderzeitlichen Innenstadtrandlagen mit intensiver Wohn- und Gewerbedurchmi-
schung. Sie haben nun ein urbanes Ambiente, liegen zugleich aber auch von den Erholungsan-
lagen der Isar nicht weit entfernt (G, N). Bei einem dritten Unternehmen wurde die Suche flr
ein neues Firmendomizil dadurch vorentschieden, daff man durch den Umzug auf keine Mitar-
beiter hat verzichten wollen und in toto ihnen keine zusatzlichen Arbeitswege zugemutet wer-
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den sollen. Der neue Standort liegt deshalb nur wenige hundert Meter vom alten Standort ent-
fernt, weist aber quantitative und qualitative Vorzuge auf (I).

Diese Beispiele stehen fir das kleinrdumige Standortverhalten der Multimedia-Unternehmen
schlechthin, die ein urbanes, vielféltige Anregungen bietendes kreatives Umfeld suchen. Abbil-
dung 9 zeigt, dal’ die meisten Multimedia-Unternehmen innerhalb der Stadt Mlnchen im Stadt-
kern oder in den citynahen Stadtvierteln ihren Sitz haben.

Abbildung 9: Die Verteilung der Multimedia-Unternehmen im Stadtgebiet Miinchen
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5.6 Qualitative Bewertung des Multimedia-Standorts Mun-
chen im Vergleich mit anderen deutschen Multimedia-
Regionen

Die Gesprachspartner wurden gebeten, die wichtigen Multimedia-Standorte in Deutschland zu
charakterisieren und ihre jeweilige Rolle und Bedeutung im Verhaltnis zum Standort Miinchen
kurz zu skizzieren. Zusammenfassend ergibt sich folgendes Bild:
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Minchen

Minchen wird unter den deutschen Multimedia-Regionen als ein besonderer, ein herausragen-
der Standort beschrieben. Die eigentliche Starke der Multimedia-Wirtschaft im GroBraum
Minchen besteht darin, daf? nicht nur im kreativen Bereich, sondern auch auf technischem Ge-
biet ein grofles Spektrum an Kapazitaten und Kompetenzen vorhanden ist (F). Entscheidende
Bedeutung fiir dieses breite Multimedia-Spektrum hat, daR Multimedia eingebettet ist in ein
wirtschaftliches Umfeld. Hier findet man die relativ meisten Softwarefirmen und wichtige Un-
ternehmen der Informations- und Telekommunikationsindustrie ebenso wie eine breitgefacherte
Medienwirtschaft. Dabei wird die Bedeutung Minchens als grofite deutsche Verlagsstadt unter-
strichen. Als ganz entscheidend fiir die Prosperitat des Multimedia-Standortes Miinchen wird
der regionale Arbeitsmarkt mit seinem breiten Spektrum an unterschiedlichst qualifizierten und
fahigen Personen beschrieben. Miinchen als gréfite deutsche Universitéatsstadt (mit Gber
100.000 Studenten) bietet ein reichhaltiges Reservoir von potentiellen Mitarbeitern. Nach wie
vor wirkt die Stadt wie ein Magnet fur Personen, die im Medienbereich tatig werden wollen.
Aus Sicht eines einzelnen Unternehmens prasentiert die Region alle Akteure, alle Produzenten,
alle Serviceleistungen und alle Qualifikationen, die Multimedia benétigt. Lediglich qualifizierte
Programmierer stellen derzeit einen gewissen Engpalifaktor dar. Aber auch hierin hat Miinchen
gegeniber anderen deutschen Multimedia-Regionen, namentlich Berlin, einen relativen Vorteil,
wahrend alle tibrigen Qualifikationen eher in Uberzahl vorhanden sind:

,»Was den Arbeitsmarkt betrifft, hat Miinchen eindeutig den Silicon-Valley-Effekt. Was die Aus-
bildung betrifft, ist hier eindeutig ein Kompetenzschwerpunkt. Hier kann man Informatik stu-
dieren. Auf der Entwicklerseite, auf der innovativen Seite findet man unheimlich viele kreative
Leute, die man auch in der Szene trifft. Es ist nicht so, daf man sich aus dem Wege geht, nur
weil dieser oder jener flir den Konkurrenten oder Mitwettbewerber tatig ist. Im Gegenteil: Man
diskutiert heil3, entwickelt neue Ideen. Dies ist einfach ein Klima, in dem gute Sachen und gute
Ideen gedeihen.* (F).

Wichtig ist auch der relativ grole Markt, den der Raum Minchen darstellt: Als Solitarstadt mit
einem grof3en ins Umland reichenden Einzugsbereich verfiigt der Agglomerationsraum Uber
zahlreiche potentielle Multimedia-Kunden. Ferner bietet Miinchen aufgrund des hohen Anteils
an ,,sauberen® Industrien und einer hochdifferenzierten, qualifizierten Forschungs- und Ent-
wicklungslandschaft einen positiven Imagefaktor fiir Multimedia. Nicht zuletzt sind die ,,wei-
chen Standortfaktoren“ — soziales und kulturelles Klima in der Stadt, hoher Freizeitwert der
Region Miinchen — wichtig fir die Multimedia-Unternehmen, um qualifizierte Mitarbeiter zu
binden, und fir das kreative Klima am Standort. Selbst die hohe Gewerbesteuerlasten und die
hohen Lebenshaltungskosten werden die meisten Multimedia-Unternehmen angesichts der Po-
sitivbilanz der Region nicht dazu bewegen, ihren Standort aus dem Raum Munchen zu verla-
gern (G).

Koéln/Dusseldorf

Die Schiene KéIn-Dusseldorf stellt fir viele Minchner Multimedia-Unternehmer die einzige
ernstzunehmende bundesdeutsche Konkurrenz dar. Der K6In-Dusseldorfer Raum profitiert
hauptséchlich von der strukturpolitisch motivierten Ansiedlungspolitik und Wirtschaftsforde-
rung der nordrhein-westfalischen Landesregierung. Die Medienwirtschaft in Kéln wird nach
Aussagen von Gesprachspartnern vom Fernsehsender RTL dominiert (,,KélIn ist RTL und sonst
nichts* [G], wobei offensichtlich der grof3e 6ffentlich-rechtliche WDR aus dem Blickfeld ge-
rat), der zahlreiche Multimedia-Fernsehdienstleister anzieht. Innerhalb des Kélner Multimedia-
Sektors dominieren Multimedia-Unternehmen wie Procura (N).
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Dusseldorf wird als kreativer Multimediastandort wahrgenommen. Sein Aufstieg hangt mit dem
Charakter Dusseldorfs als wichtigste deutsche Stadt der Mode und als Werbeagenturstadt zu-
sammen. Fir viele Munchner Multimedia-Unternehmen stellt Disseldorf einen interessanten
Standort flr Multimedia-Vertriebs- und Serviceniederlassungen zur Bedienung des nord- und
westdeutschen Raumes dar.

Fast alle Gesprachspartner sehen die Landerkonkurrenz Bayerns zu Nordrhein-Westfalen auf
dem Gebiet der Medien- und Telekommunikationswirtschaft. Derzeit wird der Medien- und
Multimediastandort Miinchen noch als fhrend angesehen, aber man spirt, da Nordrhein-
Westfalen aufholt. Derzeit finden auf dem Televisionssektor Verlagerungen aus Miinchen in
den KoéIn-Dusseldorfer Raum statt. Auch Miinchner Multimedia-Unternehmen, die fur Fern-
sehproduktionen zuliefern, erhalten ihre Auftrage zunehmend aus Kdéln (D). Da liegt es fur
einige nahe, mit ihrem Unternehmensstandort an den Fernsehproduktionsstandort heranzuri-
cken.

Einige Multimedia-Unternehmen wissen davon, daf? in Nordrhein-Westfalen zu vergebende
Multimedia-Auftrage 6ffentlich ausgeschrieben werden. Dies wird in Bayern (und anderen
Bundesléndern) nicht so gehandhabt. In einem anderen Gesprach wird von einem Unternehmer
berichtet, der seinen Firmenstandort von Minchen nach Nordrhein-Westfalen verlagert hat:

,,.Der sagt, das Tolle ist, da man eine bessere Kommunikation mit den dortigen Behdrden hat.
Die sind auch spat abends noch im Biiro erreichbar oder privat auf dem Handy. Die haben die
Einsicht realisiert, dal3 sie Dienstleister werden miissen. In Bayern ist das anders. Da ist jedes
Maibaumaufstellen wichtiger.* (1).

Einige sehen in den derzeitigen Verlagerungstendenzen auch eine mogliche funktionsraumliche
Spezialisierung der Standorte, an deren Ende der Raum Munchen fiir Multimedia, der Kélner
Raum fur TV-Produktionen und der Raum Dusseldorf fir Werbung stehen kdnnte (D).

Berlin

Obwohl mit der Wiedervereinigung die Bedeutung des Raumes Berlin nicht zuletzt aufgrund
der Entscheidung, die Stadt zur Bundeshauptstadt und zum Sitz von Parlament und Regierung
zu machen, erheblich zugenommen hat und auch schon gewisse wirtschaftliche Sogeffekte ent-
wickelt, wird Berlin auf dem Multimedia-Sektor unter ,,ferner liefen* gehandelt (F). In Berlin
ist kein Verlagsumfeld vorhanden. Die Szene hat jedoch kreative Ideen, Pixelpark hebt sich
heraus. In Berlin gibt es ein riesiges Uberangebot an Grafikern, jeden Tag gehen eine Vielzahl
von Bewerbern in den Unternehmen ein und aus. Es fehlen auch dort qualifizierte Programmie-
rer. Es ist offenbar in Berlin noch schwieriger als etwa in Miinchen, geeignete, qualifizierte
Leute, insbesondere Programmierer zu finden. Berlin stellt derzeit keinen Multimediamarkt dar.
Dies kann sich nach dem Regierungsumzug etc. andern, wenn Disney, Buena Vista oder Sony
ihre Plane fur Babelsberg umsetzen (N). In den neuen Bundeslandern gibt es indes ein hohes
Potential an Programmierwissen, das sich bislang nicht richtig entfaltet hat, sich aber noch zu
einer ernst zu nehmenden Konkurrenz entwickeln konnte.

Hamburg

Hamburg ist die Werbeagenturstadt schlechthin (N). Zugleich ist Hamburg eine bedeutende
Medien- und Zeitschriftenverlagsstadt. Das Verlagshaus Gruner+Jahr hat in der Hamburger
Medienszene eine starke Stellung. Nicht zuletzt aufgrund der Arbeitsweise der Grafiker bei
Gruner+Jahr, die den Apple-Computer bevorzugen, ist Hamburgs Grafik- und Werbebranche
auf das Macintosh-Betriebssystem festgelegt. Werbung kreiert ein Umfeld, in das Multimedia
pafit. Die Multimedia-Agenturen erstellen Gberwiegend Internetdienstleistungen (G).
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Frankfurt

Im Rhein-Main-Gebiet ist die Multimedia-Branche nicht so bedeutsam wie in Miinchen. Dies
kann mit der relativen Stérke der Werbewirtschaft zu tun haben, die multimediale Produkte und
Dienstleistungen mit abdeckt, und gilt, obwohl Kreativitat (fur die Werbung) und ein Kunden-
nachfragepotential flr Multimedia vor Ort eigentlich vorhanden sind. Entscheider sind im
GroRraum Frankfurt ausreichend vorhanden, denn der Agglomerationsraum ist headquartero-
rientiert, weil zahlreiche Industrie-, Bank- und Versicherungsunternehmen dort ihren Hauptsitz
haben. Aus Sicht des Vertriebs ist Frankfurt auch ein interessanter Standort.

6 Forderungen der Multimedia-Produzenten zur
Verbesserung der Standortbedingungen fur Multi-
media im Raum Munchen

Unter den Gespréachspartnern herrscht weitgehend Einigkeit in der Beschreibung der Defizite,
unter denen der Multimediabereich leidet, weil er in der bayerischen Forderlandschaft nicht die
gebuhrende Aufmerksamkeit erhélt:

« Es gibt keine Forderpolitik des Landes speziell fir Multimedia;

« Projektprogramme wie z.B. Bayern Online geniigen nicht den Anspriichen von Multimedia
bzw. sie stellen fir Multimedia keine Fordermittel bereit;

« Vorhandene Fordermittel (Bayern Online) unterstiitzen Projekte im Bereich Bewegtbild
(digitales Fernsehen, hochauflésendes Fernsehen); Multimedia geht leer aus;.

« Kleinere Unternehmen erfahren keine effektive Unterstiitzung; die Existenzgriindungshilfen
sind fur sie haufig unbrauchbar;

« Es wird zu wenig fur den Know-how-Transfer getan.

Bei der Formulierung von Forderungen nach Unterstiitzung von Multimedia war man sich we-
niger einig. Die Standpunkte reichten von einer generellen Ablehnung einer Férderung von
Multimedia durch die 6ffentliche Hand (weil sich Multimedia ausschlie3lich am Markt be-
haupten mul? und man der Politik und Verwaltung mif3traut) bis zur Forderung nach speziellen
Multimedia-Forderprogrammen, insbesondere fir kleine und mittlere Unternehmen, um gegen-
tiber anderen Branchen eine férderpolitische Gleichbehandlung zu erlangen.

Viele Multimedia-Unternehmen sehen in der Férderung durch die 6ffentliche Hand ein zwei-
schneidiges Schwert: Prinzipiell ist man gegenuiber einer Forderung im Multimediabereich
nicht abgeneigt. Da aber jede Forderung einmal auslduft und zu diesem Zeitpunkt méglicher-
weise noch keine selbsttragenden Strukturen geschaffen sind, drohen neue Abhéngigkeiten
durch die Foérderung. Deshalb sei es gut, so lange wie méglich ohne Férderung auszukommen

).

Kritisiert wird auch die geringe MaRstablichkeit regionalpolitischer Férderung und ihre punk-
tuelle Ausrichtung. Gefordert wird statt dessen ein breit angelegtes, integriertes Férderkonzept,
in dem die einzelnen Forderbereiche und Foérdergegenstande aufeinander abgestimmt sind:

,,Wenn man mit einem Unternehmen auf dem Weltmarkt was erreichen will, dann muf man auf
dem Weltmarkt prasent sein. Da bringt es gar nichts, die Férderung regional auszurichten in
Nordwirttemberg, in Nordbaden, in Oberbayern. Natiirlich ist es hervorragend, wenn in einer
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Region etwas gemacht wird. Aber flr eine Region reicht es nicht aus, nur eine Multimedia-
Akademie hinzustellen. Es braucht viele solcher Initiativen. Und es kann nicht sein, daB die
Staatsregierung sagt: So, das wird jetzt mein Multimedia-Standort. Das ist lacherlich.“(A).

Einige Unternehmen konzedieren, dall die Bedingungen zur Erlangung von Venture Capital
sich in den letzten Jahren verbessert haben. Auch innovative Ideen werden verstarkt gefordert.
Aber nach wie vor haben kleine Unternehmen, die in den Markt einsteigen, hierbei einen Wett-
bewerbsnachteil (B). Deshalb verlangen andere Gespréchspartner, dal’ die Kapitalausstattung
verbessert und der Zugang zu Venture Capital erleichtert werden mite. Zudem sollte das Akti-
enrecht liberalisiert werden; die Griindung einer Aktiengesellschaft sollte genauso einfach sein
wie die Griindung einer GmbH. (A)

Aber Existenzgrindungen kénnen nicht nur tber besseren Kapitalzugang, sondern auch durch
einen verbesserten Informationstransfer erleichtert werden. So wird eine durchgehend schlechte
Beratung beim Thema Existenzgriindung bemangelt; Basiserfahrung werde nicht vermittelt. Es
fehlten Erfahrungstrager, die speziell bei Neugriindungen Hilfestellung leisten kdnnten, sowie
Clearingstellen, an denen das Erfahrungswissen gebundelt werden kénnte (G).

Die meisten Bereiche von Multimedia benétigten bisher keine 6ffentliche Férderung und soll-
ten auch in Zukunft nicht von 6ffentlicher Férderung abhéngig werden. Unterstiitzung kénnte
die Multimedia-Branche aber bei der Weiterentwicklung einer Multimedia-Didaktik ben6tigen
(wie vermittle ich Inhalte?), insbesondere fir die Entwicklung sinnvoller Programmstrukturen
und von Internet-Auftritten. Dazu kdnnten Didaktik-Projekte exemplarisch geférdert werden,
deren Ergebnisse auch in die neu eingerichteten Diplomstudiengange an der Hochschule Augs-
burg oder in die Ausbildung der Multimedia-Akademien einflieBen sollte (C).

Ungeachtet dessen sei es wichtig, die Hochschulausbildung in Minchen auf dem Mediensektor,
insbesondere im Multimediabereich generell zu verbessern. Denn der Nachwuchs weist insbe-
sondere Praxisdefizite auf; es mangelt vor allem an einem handwerklichen Schwerpunkt, worin
sich die ,,Verkopfung*“ der Ausbildung ausdrtickt.

Recht pauschal wird die Bayerische Staatsregierung im Vergleich mit der nordrhein-west-
falischen Landesregierung von einigen Gesprachspartnern als tatenlos kritisiert. In Bayern
sollte die Produktionsumgebung glinstiger gestaltet werden, damit die Firmen in Minchen blei-
ben und nicht, wie derzeit z.B. Fernsehproduzenten und -produktionen, nach Nordrhein-
Westfalen abwandern. Die Service-Dienstleister fiir Fernsehproduktionen ziehen dann gleich-
sam automatisch nach. Im Miinchner Raum fehlt eine quantitativ und qualitativ hochwertige
Studio-Infrastruktur, wobei als weiterer Standortnachteil die Giberhohen Preise und Kosten fr
den Buhnenbau gesehen werden (D).

Als wiinschenswert wird die Férderung zur Entwicklung einer ,,multimedialen Landschaft*
angesehen. Das bedeutet, daB solche Projekte vorrangig eine Forderung erfahren sollten, die
einen Entwicklungsvorlauf benétigen. Besonders dringlich seien dies Projekte auf dem Gebiet
von Multimedia-Technologien und -Verfahren, um sie zur Marktreife bringen zu kdénnen, aber
auch Projekte im 3D-Bereich. Denn hierbei missen oftmals Personalkosten fiir 2 bis 3 Jahre im
Vorlauf aufgebracht werden, bis das Produkt verkaufsfahig ist. Solch hohe Kostenbelastungen
kénnen Einzelunternehmen nicht tragen und die nétigen Investitionsmittel dazu nicht aufbrin-
gen.

Ziele fur eine offentliche Forderung von Multimedia kénnten sein:
+ Schaffung von Plattformen fur Multimedia;

« der breiten Offentlichkeit Zugang zu Multimedia verschaffen;
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« Abbau von Schwellendngsten vor Multimedia in anderen Bereichen, z.B. liele sich Multi-
media verstarkt in die Kunst- und Kulturférderung integrieren;

« Forderung von Multimedia-Messen;

«+ verstarktes 6ffentliches Engagement fur das Medium ,,Online”.

Einige Gesprachspartner sind davon lberzeugt, dal? sich auf diese Weise das von ihnen emp-
fundene Negativimage von Multimedia zumindest teilweise abbauen liele.

7 Schluf3folgerungen

Die eingangs gestellte Frage, ob die Akteure des Multimedia-Segments im Raum Minchen
Kooperationsbeziehungen eingehen und dariiber Netzwerkstrukturen bilden, kann eindeutig
bejaht werden. Multimedia in der Region Miinchen bildet ein vollstandiges Fertigungs-Dienst-
leistungs-Cluster im Schnittbereich medienwirtschaftlicher Teilbereiche (Audio, Video, Text
und Bild) und mit der Informations- und Telekommunikationsindustrie. Die regionalen Multi-
media-Unternehmen verfiigen Uber breite Kompetenz auf diesem Gebiet und bedienen direkt
bzw. indirekt einen Uberwiegend auf Bayern konzentrierten Nachfragermarkt, wenngleich die
Aktivitaten der Multimedia-Unternehmen prinzipiell auch auf den nationalen und internationa-
len Markt ausgerichtet sind und die Kostenstrukturen von Multimedia eine internationale Ori-
entierung auch verlangen. Die Multimedia-Unternehmen bilden untereinander ein komplexes
Beziehungsgeflecht aus Kooperation und Wettbewerb. Kooperation hebt dabei Wettbewerb
nicht auf, sondern meint eine spezifische, zeitlich befristete Form vom Typus ,Projektzusam-
menarbeit’ zwischen ansonsten durchaus konkurrierenden Akteuren. VVoraussetzung fir ein
solches Handeln ist ein &uRerst vielféltiges, breit qualifiziertes und flexibles Akteurs-Umfeld,
das sich immer wieder neu ausrichtet. Dazu gehéren Dienstleister flr Multimedia-Hersteller
(Hard- und Software-Anbieter und -Service, ein breit ausdifferenzierter Arbeitsmarkt, ein infra-
strukturelles Umfeld (Ausbildungseinrichtungen, Messen u.d.), eine landes- und regionalpoliti-
sche Offenheit flr die Belange von Multimedia sowie ein kreatives und innovatives Milieu von
Personen, Ideen, Kompetenzen, kollektivem Wissen und Werthaltungen. Insofern entspricht die
Struktur des Multimedia-Segments mit seinem Umfeld sehr prazise dem Modell regionaler
Akteursnetzwerke zur Identifizierung und Strukturierung innovativer Potentiale in prosperie-
renden Stadtregionen.

Multimedia in der Region ist in spezifischer Weise von den Ubrigen wirtschaftlichen Gegeben-
heiten am Standort gepragt. So war die Nachfrage der groRen Unternehmen der Region ent-
scheidende Impulsgeberin fur die Entstehung der Multimedia-Unternehmen und ihr Téatigkeits-
spektrum, das sie in der Folgezeit entwickelten. Industrielle GroRunternehmen wie Siemens,
BMW u.a., Banken und Versicherungen wie die Allianz und die Miinchner Riickversicherung,
Verlage (fur Zeitungen, Zeitschriften, Fachzeitschriften) sowie Film und Fernsehen gaben und
geben uber ihre Nachfragestruktur dem Multimediasektor ein spezifisches Munchner Profil.

Entstehung und Entwicklung des Multimediaclusters ist also ein auf der Grundlage bestehender
regionaldkonomischer Strukturen weitgehend marktgesteuerter Prozel3. Wenngleich die Lan-
despolitik, seit einigen Jahren auch die Miinchner Kommunalpolitik fiir die Belange der Me-
dienwirtschaft verstarkt Interesse zeigt, war sie fur den Multimedia-Boom unmittelbar nicht von
Belang. Eine direkte wirtschaftspolitische Férderung von Multimedia erscheint auch angesichts
der Dynamik der Branche nicht praktikabel und auch nicht sinnvoll. Fur die weitere Entwick-
lung von Multimedia im Raum Minchen kann es allerdings von Wettbewerbsvorteil sein, wenn
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Land und Kommunen den eingeschlagenen Weg weiter verfolgen und die Rahmenbedingungen
von Multimedia (und dartber hinaus der Medienwirtschaft generell) gezielt verbessern. Das
betrifft insbesondere die (Weiter-) Qualifizierungsmdglichkeiten sowie vielféltige Unterstiit-
zungsmalinahmen, die dazu beitragen, daf der Bereich Multimedia ein verstarktes 6ffentliches
Interesse erfahrt und seine vielfaltigen Mdglichkeiten breiter wahrgenommen werden.

Eines ist allerdings nicht zu erwarten: Dal Multimedia — selbst wenn der Boom sich moderat
fortsetzen sollte — einen relevanten Beitrag zur Entlastung des Arbeitsmarktes liefern wird.
Daher sollte auch von politischer Seite tunlichst vermieden werden, Multimedia als das ,,Job-
wunder herauszustellen. Je deutlicher der reale Beitrag zur Beschiftigungsbilanz in der Of-
fentlichkeit wird, desto gréRer kénnte dann deren Enttduschung werden, was dem bislang ins-
gesamt positiven Image der neuen Branche nur abtréglich sein kann.
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Anhang
Tabellenanhang

Tabelle zu Abb. 1: Multimedia- und Provider-Unternehmen nach Bundeslandern 1997 und Multi
media-Dichte in den Bundeslandern 1997

Bundesland Multimedia | Provider insgesamt Erw.tatige Untern. je
100.000 Ewt.

Nordrhein-Westfalen 236 46 282 7.341.000 3,84
Bayern 215 33 248 5.744.000 4,30
Baden-Wirttemberg 114 24 138 4.764.000 2,89
Hessen 104 18 122 2.689.000 4,53
Hamburg 88 15 103 769.000 13,39
Berlin 72 13 85 1.573.000 5,40
Niedersachsen 39 4 43 3.356.000 1,28
Schleswig-Holstein 18 10 28 1.250.000 2,24
Rheinland-Pfalz 24 1 25 1.714.000 1,45
Sachsen 17 3 20 1.962.000 1,01
Bremen 14 2 16 280.000 571
Saarland 8 2 10 413.000 2,43
Thiringen 7 2 9 1.082.000 0,83
Mecklenburg-Vorpommern 6 2 8 803.000 0,99
Sachsen-Anhalt 8 0 8 1.142.000 0,70
Brandenburg 6 0 6 1.100.000 0,54
Insgesamt 976 175 1.151 35.982.000 3,19

Quelle: Multimedia-Jahrbuch “98; Statistisches Jahrbuch des Stat. Bundesamtes; eigene Berechnungen

Tabelle zu Abb. 2: Unternehmen und Beschaftigte des Multimedia-Sektors in Minchen im Vergleich
zu Berlin, Hamburg, Kéln, Dusseldorf, Frankfurt/Wiesbaden und Stuttgart 1997

Minchen Berlin Hamburg Kdln Dusseldorf | Frankfurt | Stuttgart
Unternehmen 146 72 88 49 36 61 40
Mitarbeiter, 4734 4,778 1.196 2.271 754 933 655
davon:
Festangestellt 3.305 4.446 726 1.964 504 590 411
Freiberuflich 1.429 332 470 307 250 343 244

Quelle: Multimedia-Jahrbuch “98; eigene Berechnungen
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Tabelle zu Abb. 4: Multimedia-Unternehmen im Raum Muinchen nach Unternehmens- und Be
schaftigungsgroRenklassen 1997

BeschaftigungsgrolRenklasse Unternehmen Beschéftigte

1-5 24 81
6-10 29 228
11-15 18 227
16 - 20 14 257
21-30 17 443
31-40 10 363
41 -50 5 238
51-100 4 331
101 - 500 6 1.266
Uber 1.000 1 1.300
insgesamt 128 4.734

Quelle: Multimedia- Jahrbuch 1998; eigene Auswertung

Tabelle zu Abb. 5: Produkt- und Tatigkeitsbereiche der Multimedia-Unternehmen im Raum Min

chen 1997
Produkt-/Tatigkeit Unternehmen
Business-TV 11
Archivsysteme 22
Technische Dokumentation 25
Virtual Reality 30
Eventsgestaltung 33
Spieleherstellung 35
Kiosksysteme 50
Electronic Commerce 53
Online-Marketing 54
CBT-Computer Based Training 59
Offline-Marketing 60
Elektronische Kataloge 70
Online Publishing 72
CD-ROM-Produktion 79
Intranetgestaltung 88

Mehrfachnennungen maglich;
Quelle: Multimedia-Jahrbuch 1998, eigene Auswertung
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Tabelle zu Abb. 6 und 7: Multimedia-Unternehmensgriindungen im Raum Munchen seit 1949 sowie
Multimedia-Unternehmensgriindungen im regionalen Vergleich

Jahr Minchen | Berlin | Hamburg | Kéln | Dusseldorf | Frankfurt/ | Stuttgart
Wiesbaden

1949 1

1958 1

1960 1

1966 1

1969 1 1

1975 1

1977 1

1978 1

1979 1

1980 1

1982 1 1

1983

1984 4 1 1

1985 1 1 1 1

1986 2 2 2 2 1

1987 3 1 2 3 1

1988 4 1 1 3 3 1

1989 6 1 1

1990 9 2 2 3 2 4 3

1991 6 4 2 4 2 2 2

1992 11 4 4 3 4 2 4

1993 22 7 8 8 2 3 4

1994 23 10 14 5 6 11 4

1995 22 16 22 6 6 16 6

1996 11 9 9 3 6 6 4

1997 4 1 6 2 1 2

1998 1

insgesamt 129 58 75 43 32 55 36




Netzwerkstrukturen und Kooperationsbedingungen von Multimedia in der Region Miinchen 61

Liste der geflhrten Gespréache
Sebastian Moss, Geschéftsfuhrer der Activ-Consult Multimedia und Training GmbH, Miinchen
Martin Duchrow, Director Business Development der Blaxxun interactive AG, Miinchen

Siegfried Siegel, Technischer Leiter von Carstens + Partner Systemhaus fiir Systemlésungen,
Minchen

Andreas Heinrich, Geschaftsfiihrer und Gesellschafter von ClipArts GmbH , Miinchen

Georg Oeller, Bereich Multimedia, zustandig fur die CMMV-Clearingstelle Multimedia fiir
Verwertungsgesellschaften von Urheber- und Leistungsschutzrechten GmbH bei der
GEMA Gesellschaft fur musikalische Auffiihrungs- und mechanische Vervielfalti-
gungsrechte — Generaldirektion Mlinchen, Minchen

Hendrik Simon und Wolf A.L. Schneider, Digital Advertising Gesellschaft fiir interaktive Me-
dien mbH; Ottobrunn

Armin Hopp, Geschaftsfihrer und Gesellschafter der Digital Publishing Verlag flr neue Me-
dien, Miinchen

Dr. Karl Hoffelner, Leiter Neue Lerntechnologien der DITEC Informationstechnologie GmbH
& Co KG Bildungszentrum Miinchen, Minchen

Peter Kronfeld, FAST Multimedia AG, Miinchen

Dr. Georg HeR, Geschaftsfiihrer und Gesellschafter der janet Gesellschaft fur interaktive Me-
dien mbH, Miinchen

Herr Naumann, INSYS Informationssysteme GmbH, Minchen (telefonisch)

Siegfried Kdgl, Geschéftsfiihrer und Inhaber der Kégl & Partner Multimedia Solutions GmbH
Media Production and Software Engineering, Miinchen

Ingo Blunk, Microsoft Deutschland GmbH, Unterschleiheim
Stefan Kapelari, Geschéftsstellenleiter der Koch Media GmbH, Planegg

Frank Schoner, Geschaftsfihrer und Inhaber der MediaAktiv GmbH The Multimedia Factory,
Minchen

Maren Miiller-Bierbaum, Kursbegleiterin bei der mediadesign akademie GmbH, Miinchen
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